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Sanat galerileri sanat eserlerinin alici, izleyici ve koleksiyonerler ile bulusmasim
saglayan ve sanat pazarinin gelisiminde c¢ok ©Onemli bir role sahip olan araci
isletmelerdir. Tiirkiye’de faaliyet goOsteren ticari sanat galerilerini kapsayan bu
arastirma, temel olarak sanat galerilerinin pazarlama etkinliklerini ve pazar odaklilik
diizeylerini belirlemeyi ve pazar odakliligin galeri performansini nasil etkiledigini

ortaya koymay1 amag¢lamaktadir.

Tarama modeli kullanilan arastirmada veriler derinlemesine goriismeler ve anketler
araciligiyla toplanmistir. Arastirma sonucunda, Tirkiye’de faaliyet gosteren sanat
galerilerinin ozellikleri betimlenmis, sanat galerilerinin pazar odaklilik diizeyleri ve
pazarlama arag¢ ve faaliyetlerinden yararlanma diizey ve bigimleri belirlenmis ve pazar

odaklilik ile performans arasindaki iliski ortaya konmustur.

Arastirma sonuglari, sanat galerilerinin, pazar odaklilik boyutlar1 i¢inde en ¢ok {iriin
odakl1 bir anlayiga sahip olmaya 6nem verdigini gostermektedir. Galeristler galerilerinin
performans diizeyi ile ilgili genel olarak olumlu bir algiya sahiptirler. Arastirma
sonuglart sanat galerilerinin, isletmeler tarafindan kullanilan pazarlama ara¢ ve
faaliyetlerinin bir¢ogunu benimsedigini ortaya koymaktadir. Arastirmanin sonuglari,
pazar odaklilik ile galeri performansi arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu gostermektedir.
Bu durum sanat galerilerinin miisteri, sanat¢i, Urlin, rakipler, arastirma, sanat-
isletmecilik isbirligini iceren pazar odakliliga 6nem vermelerinin performanslari

acisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazar odaklilik, sanat pazarlamasi, sanat galerileri, galerist
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Abstract
ART AND MARKETING:
THE RELATIONSHIP BETWEEN MARKET ORIENTATION AND
PERFORMANCE OF ART GALLERIES IN TURKEY

Feyza KAYA
Department of Business Administration (Marketing)
Anadolu University, Faculty of Economics and Business Administration, 2013
Advisor: Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk

Art galleries which bring the buyers, audiences and collectors together with the
artworks, have an important role in the development of arts market. This study
encompassing commercial art galleries operating in Turkey, principally aims to explore
the marketing activities and market orientation levels of art galleries and reveal how the

market orientation affect gallery performance.

In this research survey model was used and data were collected through in-depth
interviews and questionnaires. As a result of the research, characteristics of art galleries
operating in Turkey were described, market orientation of art galleries and the
relationship between market orientation and performance was revealed. The marketing

tools and activities used by the galleries were explored.

Results of the study revealed that among the marketing orientation dimensions, product
orientation is the most accepted one. Gallerists generally have a positive perception on
their galleries’ performance level. Results of the research reveal that art galleries adopt
most of the marketing tools and activities used by the companies. Results of the
research show that there is a strong relation between market orientation and gallery
performance and indicates the importance of marketing orientation including customer,
artist, product, competitor, research art-business coordination orientations in the gallery

performance.

Keywords: Market orientation, arts marketing, art galleries, gallerist
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BELGESI

Bu tez calismasinin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumunda bilimsel etik ve kurallara uygun davrandigima;
bu calisma kapsaminda elde edilmeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak gosterdigimi ve
bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu Universitesi
tarafindan kullanilan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigini1 ve higbir sekilde

intihal igermedigini beyan ederim.
Herhangi bir zamanda, ¢aligmamla ilgili yaptiZim bu beyana aykiri bir durumun
saptanmasi1 durumunda ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu

bildiririm.

Feyza KAYA
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Onsoz

Doktora tez siireci, inisleri ve ¢ikislart olan uzun ve yorucu bir yol olmasina ragmen
doktora adayma ¢ok 6nemli katkilar1 olan bir siire¢. Tez ¢alismamda sanat gibi yabanci
oldugum bir alana, sanatcilarin, galeristlerin, sergilerin, acilislarin ve bambagka
kurallarin oldugu bir diinyaya adim attim. Bu diinyay1 tanimak, benim harika insanlarla
tanismami, bambagka bir bakis agis1 kazanmami, yeni arastirma alanlar1 ve yeni tatlar
kesfetmemi sagladi. Sanatla dolu bu diinyada idealist¢e sanati seven ve anlatmaya
calisan bir¢ok giizel insan tanidim ve ¢alismamda onlardan yardim aldim. Sonugta, bir

gozlemci olarak girdigim sanat pazarini anlar hale geldim.

Cok mutluyum ki bu siirecte tesekkiir etmem gereken c¢ok fazla kisi var. Oncelikle
hayatimda ¢ok onemli bir yeri olan sevgili danismanim, sevgili hocam, en biiyiik
destek¢im Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk’e goniilden tesekkiir ederim. Bazi tesekkiirleri
kelimelere dokmek zordur, bu tesekkiir de onlardan biridir. Ayrica, tez izleme
komitemde yer alan sevgili hocalarim Prof. Dr. Ali Simsek’e ve Dog¢. Dr. Giilfidan
Baris’a yapict Onerileri ve elestirileri, ¢ok degerli katkilar1 ve destekleri icin ¢ok
tesekkiir ediyorum. Tez savunma jlirimde yer alan sevgili hocalarim Prof. Dr. Melih
Erdogan ve Dog. Dr. Zeliha Eser’e de bu tezin son haline gelebilmesi icin yaptiklar
katki ve Oneriler i¢in ¢ok tesekkiir ederim. Tiim tez siirecimde sektorle baglanti
kurmama ve sanat konusunda kendimi gelistirmeme araci olan sevgili hocam Prof. Dr.
Melih Erdogan’a bir kez daha tesekkiirii bor¢ bilirim. Ayrica doktora siirecim boyunca
bursiyeri olmaktan gurur duydugum Tirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma

Kurumu’na (TUBITAK) katkilarindan dolay1 ¢ok tesekkiir ederim.

Bu stirecteki en biiyiik kazanimlarimdan biri olan Giinnur Algin’a tiim bu baglantilari
kurmamdaki katkilar1 ve arastirma siirecindeki desteginden otiirii ¢ok tesekkiir ederim.
Sevgili ilayda Babacan’a, saym Ibrahim Demirel ve sevgili esi Jiilide Demirel’e, saym
Yahsi Baraz’a ve saymn Tevfik Ihtiyar’a bana vakit ayirip, birikimlerini benimle
paylastiklar1 ve tezin arastirma bolimiine yaptiklart biiytik katkidan 6tlirli ¢ok
miitesekkirim. Sayin Prof. Dr. Atilla Atar, sayin Prof. Dr. Metin Argan, sayin Yard.
Dog¢. Dr. Kadir Sevim, Ogr. Gor. Dr. Elif Agatekin, Erke Tiryakioglu ve Saliha Kasap’a
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katkilarindan dolay1 tesekkiir ederim. En biiyiik tesekkiirlerimden biri de arastirmama
vakit ayararak katilan, desteklerini ileterek bu zor siiregte biiyiik motivasyon saglayan

sanat galeristlerinedir.

Bu uzun yolda her daim yanimda olan, her basim sikistiginda yetisen, sorunlarimi
¢6zmek ve moral vermek icin ¢abalayan sevgili dostlarim Zeynep Ozata, Tugba Kiliger
ve Iglem Er’e ¢ok tesekkiir ediyorum. Beni Istanbul’da agirlayan, baglantilar kurmama
yardime1 olan ebedi dostum Ozlem Seckiner’e, karsilastigimiz problemleri pratikce
cozen canim oda arkadasim Asli Yilmaz’a ve sevgili arkadaslarim Duygu Tiirk ve

Semra Dogan’a da ¢ok tesekkiir ederim.
Son olarak hep iyi ki varsin dedigim sevgili Ozan Aglargoz’e, sevgili aileme ve canim

kardesim Feyyaz Kaya’ya benim i¢in her zaman ellerinden gelen herseyi yaptiklar i¢in

minnettarim.
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1.Giris

Bu boliimde arastirma problemi, arastirmanin amacit ve Onemi ag¢iklanmaktadir.
Ardindan tezin sinirliliklart ve tezde sikca gegen, sanat alanina 6zgii terimler tercih

edilen ve bu tezde kullanilan anlamlariyla tanimlanacaktir.

1.1. Problem

Sanat galerileri sanat¢ilarin eserlerinin alici, izleyici ve koleksiyonerler ile bulusmasini
saglayan ve sanat pazarmin gelisiminde ¢ok o©Onemli bir role sahip olan araci
isletmelerdir. Ticari bir isletme olarak sanat galerileri, sanat ve ticaret arasindaki
catigmadan kaynaklanan baskiyr yogun bir sekilde hissetmektedirler. Ciinkii sanat
galerileri yasamlarii siirdiirebilmek i¢in kar elde etmek, satis yapmak ayni zamanda da
sanatsal anlayiglarindan 6diin vermemek durumundadirlar. Bu kapsamda kar elde
edebilmek i¢in bircok sektdre gore az sayida olan alici ve izleyicilerini memnun etmek,
sanatcilarla deger yaratan uzun streli iligkiler kurmak, rakiplerine karsi duruslarini
belirlemek durumundadirlar. Diger taraftan da sanatsal amaclarina uygun eserler
sergilemeye ve satmaya ¢alismaktadirlar. Dolayisiyla, giintimiizde ticari isletmelerin en
onemli fonksiyonlarindan biri sayilan ve aymi zamanda bir isletme felsefesi olan
pazarlama ve pazar odaklilik, sanat galerileri agisindan da arastirilmasi gereken bir
konudur. Sanat galerilerinde pazar odaklilik ve pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden
yararlanma galerilerin ve dolayisiyla sanat pazarinin gelisimi acisindan énem arz eden
bir arastirma alanidir. Bu baglamda, sanat galerilerinin ne kadar pazar odakli olduklarini

ve pazarlama araglarindan ne 6l¢iide faydalandiklarini belirlemek gerekmektedir.

Sanat alaninda calisan akademisyenler sanat isletmelerinin sanat yoniiyle ilgilenmekte,
isletme alaninda c¢alisan arastirmacilar ise genellikle geleneksel isletmelere
yonelmektedir. A¢ilan sanat galerilerinin bir kisminin kisa siirede kapandig1 goz oniine
almirsa sanat galerilerinin ticari basarilarinin ¢ok 6nemli oldugu anlasilir. Pazar

odaklilik ve pazarlama araclarindan faydalanma sanat galerilerinin gelismesine
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dolayisiyla da sanatin ve sanat pazarinin gelismesine katkida bulunacaktir. Dolayisiyla

bu aragtirmanin literatiirdeki bu boslugu dolduracagi beklenmektedir.

1.2. Amag

Bu arastirmanin amaci Tiirkiye’deki sanat galerilerinin pazarlama etkinliklerini ve pazar
odaklilik diizeylerini belirlemek ve pazar odakliligin performansi nasil etkiledigini
ortaya koymaktir. Bu kapsamda:
o Tiirkiye’deki sanat galerilerinin 6zelliklerini betimlemek (galerinin faaliyet
siiresi, galeri yoneticisinin bu isteki deneyimi, galeride gerceklestirilen sergi
sayisi vb.),
o Tiirkiye’deki sanat galerilerinde pazar odaklilik diizeyini belirlemek,
e Sanat galerilerinin pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma diizey ve
bi¢imlerini ortaya koymak,
e Pazar odaklilik ve sanat galerilerinin performansi arasindaki iliskiyi saptamak,
eSanat galerilerinin pazarlama faaliyetlerinden yararlanma diizeyleri ile
performanslari arasindaki iligkiyi belirlemek,
eSanat galerilerinin pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden daha etkin

yararlanabilmesi i¢in oneriler gelistirmek amaglanmaktadir.

1.3. Onem

Sanat pazarlamasina iliskin literatiir, pazarin talep kismini olusturan alici, ziyaretci ve
koleksiyoner ile arz tarafini olusturan sanat¢i ve galerilerin istek ve ihtiyaglarinin
tatmininde pazarlama bakis agisinin 6nemini vurgulamaktadir (Bernstein, 2007; Diggle,
1994; Kerrigan, Fraser ve Ozbilgin, 2004; O’Reilly ve Kerrigan, 2010; Kolb, 2005).
Sanatin gelismis oldugu iilkelerde sanat pazarlamasini hem alic1 ve ziyaret¢i hem de
galeri ve sanat¢1 bakis agisindan arastiran ¢alismalar son yillarda ¢ok artis gostermistir.
Ulkemiz agisindan bakildiginda ise 6zellikle resim pazarinda 6nemli bir hareketlenme
gbze carpmaktadir. Buna karsin isletme, ekonomi ve sanat yonetimi alanlarinda ¢alisan

arastirmacilarin bu pazara ilgilerinin sinirl oldugu goriilmektedir.
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Arastirma sonucunda; sanat pazarlamasinda isletme tarafin1 temsil eden sanat
galerilerinde pazarlama islevinin durumu ortaya ¢ikarilacagi gibi bu pazarin gelisiminde
pazarlamadan nasil daha etkin yararlanilabileceginin de ipuglar1 belirlenebilecektir.
Arastirma  sonuglari, sanat sektorlinlin  6nemli aktorleri olan sanat galerisi
yoneticilerinin pazarlama islevine bakis agilarinin ve pazarlama uygulamalarinin
belirlenmesine katkida bulanacaktir. Yapilan incelemelerde Tiirkiye’deki sanat
galerilerini isletmecilik ve/veya pazarlama bakis agisiyla ele alan arastirmalara
rastlanmamistir. Bu noktada arastirma sonuglarinin literatiire nemli katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Pazarlama alanindaki onemli arastirma konularindan biri olan pazar odaklilik, sanat
alaninda genellikle opera ve miize gibi kar amaci giitmeyen Oorgiitler agisindan
incelenmistir. Oysa hem ticari bir isletme olan hem de sanat yonii olan sanat galerileri
icin pazar odaklilik boyutlarinin belirlenmesi literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.
Ayrica arastirma sonucunda sanat galerilerinde pazar odaklilik g¢erg¢evesini olusturan
boyutlarin neler oldugu belirlenerek pazar odaklilik literatiiriine katki saglayacagi ve bu

alandaki arastirmacilara yol gosterecegi diistiniilmektedir.

Bu arastirma ile Tirkiye’de resim ve diger gorsel sanat {iriinleri sergileyen ve satan
galerilerin pazarlama etkinliklerinden yararlanma bi¢im ve diizeyleri ortaya ¢ikacagi
gibi Tiirkiye’de sanat pazarmin gelismesinde pazarlama faaliyetlerinin ve pazar yonlii

bir isletmecilik anlayisinin roliiniin ne olmasi gerektigine de 151k tutulacaktir.

Uygulama agisindan bakildiginda arastirma sonuglariin sanat galerisi sahiplerine ve
yoneticilerine yararli olacagi dustiniilmektedir. Sanat pazarlamasinda aracilik rolii
iistlenen sanat galerilerinde pazarlamanin durumu ortaya konularak sanat ile ilgili tim
taraflara fayda sunulabilecegi beklenmektedir. Pazarlama ve performans arasindaki
iliski ortaya konularak daha 1iyi bir performans icin Oneriler getirilebilecegi

dustiniilmektedir.
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Bu c¢alisma sadece sanat galerileri i¢in yapilmis olsa da kiiltiirel sektordeki teorik ve
pratik bilgi birikimine ve pazar odakliligin performans tizerindeki etkisi {izerine yapilan

tartismalara katkis1 olacagi diistintilmektedir.

1.4. Stmirhliklar

Arastirmanin sinirliliklar asagida verilmektedir:

e Arastirma Tirkiye’de 2012 yilinda faaliyet gosteren ticari sanat galerileri ile
sinirhdir.

e Arastirma evrenini olusturan sanat galerileri ile ilgili giincel listeler mevcut
olmadigindan arastirma evreni birgok farkli kaynak karsilastirilarak
olusturulmustur. Listelerde yer alan birgok sanat galerisinin artik faaliyet
gostermedigi belirlenmistir.

e Arastirma alaninda ilk oldugundan diger bir deyisle bu c¢er¢evede baska
herhangi bir aragtirmaya ulasilamadigi i¢in arastirmanin sonuglarinin
karsilastirilmasinda birtakim sinirliliklarla karsilagilmistir.

e Sanat galerisi performansinin 6l¢timii subjektif performans él¢timii ile sinirhdir.

1.5. Tanmimlar

Baski resim: Cesitli arag¢ ve malzeme ile dogrudan veya kaliplar yapmak yoluyla

kagida veya benzeri malzeme iizerine, sanatgisi tarafindan yapilip basilan resimlerdir.

Enstalasyon: Enstalasyon, geleneksel ve alisilmisin aksine, ¢evreden bagimsiz bir sanat
nesnesi icermeyip belirli bir mekan i¢in yaratilan, mekanin niteliklerini kullanip
irdeleyen ve izleyici katiliminin temel gereklilik oldugu bir sanat tiirtidiir (Stizen, 2010:

147).
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Figiiratif sanat: Resim ve heykel sanatlarinda yalnizca ger¢ek varlik ve nesnelere

gonderme yapan betileri kullanan sanat anlayisidir (S6zen ve Tanyeli, 2011).

Figiiratif olmayan sanat: Figtiratif sanatin karsit1 olan soyut sanat anlayisidir.

Galeri: Sanat eserlerinin sergilendigi ve/veya satildigi kurulustur. Sanat galerisi

bi¢ciminde kullanilir (S6zen ve Tanyeli, 2007; Keser, 2005;Turani, 2000).

Galerist: Bir sanat galerisine sahip olan ve/veya isleten kisidir.

Gorsel sanatlar: Gorsel sanatlarda, sanat¢1 duygularini, hislerini ve i¢inde yasadiklar
dinyayr farkli algilayislarini ifade etmek i¢in c¢esitli element ve maddeleri
kullanmaktadirlar. Cesitli materyallerde resim, ¢izim, heykel, baski resim, fotograf,
enstalasyon sanati, video sanati, grafik gibi sanatlar gorsel sanatlar arasindadur. !

QR kodu: Yeni nesil iki boyutlu bir barkottur.

Reprodiiksiyon: Bir sanat eserinin, 6zellikle mekanik araglarla iiretilen eserlerin

cogaltilmasidir (Lucie-Smith, 1984).

Sanat alicisi: 1.Sanat eseri alan kimsedir. 2. Sanat alicisi terimi, sanat tiiketicisi,

izleyicisi anlaminda da kullanilmaktadir (Keser, 2005).

Sanat taciri: Sanat alaninda is yapan; sanat¢inin ¢alismalarini ¢esitli pazarlama ¢abalari

ile satmaya calisan ve bu sekilde sanat¢iyr destekleyen kimsedir (Keser, 2005).

Sanat¢1 atolyeleri: Sanatci atolyeleri sanatgilarin bireysel tiretim mekanlaridir. Cogu

zaman kisisel sergilerini de gerceklestirdikleri atdlyeler sanatciya ait sergi alani haline

! Marketing crafts and visual arts: the role of intellectual property: a practical guide/ International Trade
Centre UNCTAD/WTO; World Intellectual Property Organization. (2003). Geneva, Switzerland: ITC.
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de donmektedir. Atolyeler bir veya birden ¢ok sanatgmin kullandigi mekanlar

olabilmektedir (Bakbasa, 2010: 13).

Sanatg inisiyatifleri: Sanat¢1 inisiyatifleri bir ya da birka¢ sanat¢inin bagimsiz olarak

kurdugu kar amaci giitmeyen olusumlardir (Bakbasa, 2010: 14).

Sergi: Sanat eserlerinin sergilenmesine denir. Sergi eger bir¢ok sanatg¢iin eserlerini
icine aliyorsa buna karma ya da grup sergisi, bir sanat¢inin hayat boyunca yaptiklarini

icine aliyorsa buna “retrospektif sergi”” denir (Turani, 2000).
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2. Alanyazin Taramasi

2.1. Sanat ve Pazarlama

Sanat maceracidir, pazarlama giivenlidir; sanat beklenmeyeni arar, pazarlama
tahmin edilebilir olan1 arzular; sanat sasirtici olani ister, pazarlama rahat olani;
sanat organiktir, pazarlama yapaydir. Ama bizim ikisine birlikte ihtiyacimiz var ve
ikimiz de para kazanmak istiyoruz; ikimiz de en biiyiik izleyici kitlesini istiyoruz.
Yapici bir sekilde birlikte yasamaktan, birbirimizden 6grenmekten ve birbirimizi
anlamaktan baska caremiz yok (Tusa, 1999:120°den aktaran Ryan, Fenton ve

Sangiorgi, 2010:214-215).

Giliniimiizde sanat bir¢cok tilkede uygulanan kiiltiirel politikalarla desteklenmesi ve
yonetilmesi gereken bir kiiltiir varligi olarak goriilmekten c¢ok, bir sosyal igerme,
toplumsal gelisim ve kentsel yenileme araci olarak goriilmektedir. Isletmeler ve
kurumlar sanat aracililigiyla degisik kurumsal sosyal firsatlara yonelmeye
baslamislardir. Isletmeler sanat etkinliklerine sponsor olmakta, kendi sanat galerilerini
acmakta, tirtinlerini ve hizmetlerini kiiltiirel etkinliklerle anilir hale getirmekte ve sanat
pazarmin temel oyunculart haline gelmektedirler. Internet sanatgilara ve galerilere
eserlerini dogrudan tiiketicilerle paylasabilme ve tiiketicilere de sanat eserlerine daha
kolay ulasabilme ve sevdikleri sanat alani ile ilgili sosyal aglar kurma imkan

vermektedir (Kerrigan, O'Reilly ve vom Lehn, 2009:203).

Tim bu ve diger gelismeler cagdas sanat diinyasinin tekrar yapilanmasina yardimci
olmustur. Sanat ve ticaret arasindaki sinirlar yok olmaya baslamis, degisik sanat ve
tarihi eser tiirlerini ayristirmak gitgide zorlagsmaya baslamis ve neyin sanat oldugu neyin
olmadig1 sanatgilar, elestirmenler ve tiiketiciler tarafindan sorgulanmaya baslamistir.
Sanat diinyasindaki bu gelismeler kiiltiirel {reticileri, kiltiirel aracilar1 ve kiltiirel
tiketicileri etkilemektedir. Bu gelismeler sosyal bilimlerde sanata ve kiiltiire karsi
ilginin yeniden artmasinit ve kiiltiirel sosyoloji, kiiltiirel ekonomi ve sanat pazarlamasi
gibi yeni disiplinlerin gelismesini saglamistir. Pazarlama alanindaki arastirmacilar,
sanatta pazarlamaya olan ihtiyact ¢ok cabuk fark etmekle birlikte diger alanlardaki

pazarlama arastirmacilari i¢in basarili ve verimli oldugu kanitlanan yontem ve teorilerin
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her zaman ve her sekilde kiiltiirel ve yaratici endiistrilerde kullanima uygun olmadigini
da anlamiglardir. Boylece, sanat pazarlamasinin c¢esitli alanlarinda ¢alismaya

baslamislardir (Kerrigan, O'Reilly ve vom Lehn, 2009:203).

2.1.1. Sanatin tanimi

Sanat bir bireyin beyninde olusan yaratici fikirlere, hayal giiciine, goriintii ve sekillere
dayanan, fiziksel diinyada somutlasan insan etkinleri olarak tanimlanmaktadir. Bu
sebeple, mantiksal olarak sanat, kiiltiirin bir pargasidir (Bendixen, 2010: 42-43). Sanat,
belirli bir kiiltiirel yap1 ve kisinin i¢ goriilerini ifade etmek, eserleri ve etkinlikleri
sanatsal olarak olusturmak i¢in gerekli kural ve araglara gore bu goriileri halkla
paylasmak i¢in bir dil yaratma ve kullanma alan1 olarak da tanimlanabilir (Bendixen,
2010: 43-44). Bir baska deyisle, sanat, sanat¢inin i¢ goriilerini miizik, resim, fotograf,
kelimeler, etkinlikler gibi araglarla olusturmasi ve bunlar1 kamuya sunmasidir

(Bendixen, 2010: 43).

Robertson (2005: 3) sanati, bireylerde olumlu bir bagimlilik yaratan liikks bir deneyim ve
bilgi {irlinii olarak tanimlamaktadir. Sanati bir bilgi tirtinti olarak tanimlamasinin nedeni
sanat eserinin degerinin biiyiik bir kisminin bir fikre dayaniyor olmasidir. Maslow’un
ihtiyac¢lar hiyerarsisi sanatin tiiketilmesi ile doruk noktasina ulagsmaktadir (Robertson,
2005: 34). Sanat eserine degerini veren seylerden biri kithik, yani tiirliniin tek 6rnegi

olmasi ve bir esinin daha yapilamayacagi varsayimidir (Thompson, 2011:101).

Sanat, heykel veya resim, mimari veya ticari tiriinler gibi fiziksel nesnelere bagli her tiir
insan Urtinii fiziksel maddeler ile kiiltiirel anlaminin bir birlesiminden olusur ve bir
tasarima doniisiir. Eserin fiziksel kismi sanatginin mesajini tasiyan teknik bir aracidir.
Bu araci sanat¢inin tercihine bagli olarak bir resim, bir siir ya da miizik olabilir. Ticari
dirtinlerin tersine, sanat eserlerinde sanatsal yapi ve mesaj, fiziksel yapinin oniindedir

(Bendixen, 2010: 46-47).
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Sanat gercekten karmasik bir kavramdir. Heykel ve resim gibi giizel sanatlar veya diger
gorsel sanatlar yaninda tiyatro, opera ve dans gibi gosteri sanatlar1 ve miizik, siir ve
roman gibi dil sanatlar1 (edebiyat) ve filmleri icermektedir (Bendixen, 2010: 12). Sanat,
el islerini, tarihi bina ve mekanlari, hatta mutfak sanati olarak gecen gastronomiyi de

kapsayacak kadar genis de tanimlanabilir. Beatrice Lenoir bu durumu s6yle agiklar:

Dogrusunu sdylemek gerekirse, bir nesne belirli bir bigimde simge olarak islev
gordiigii siirece iginde bir sanat yapiti olabilir. Bir tag yolun tizerinde durdugu
siirece genellikle bir sanat yapiti degildir ama izlenmek {izere miizede
sergilendiginde bir sanat yapiti haline gelebilir. Yolun lizerinde genel olarak hicbir
simgesel islevi yerine getirmez. Miizeye konuldugunda sahip oldugu &zelliklerden

bazilarini 6rneklemis olur- 6rnegin bigim, renk, doku 6zelliklerini (Ates, 2011: 48).

Sanat, subjektif bir kavram olarak sanat¢inin, elestirmenin ve izleyicinin sezgisel
degerlendirmelerine bagli oldugundan sanatin genel bir tanimini1 vermek zordur (Fillis,

2009: 12).

Bir arastirma alani olarak sanat {irtiniiniin tanimlamasinda Botti (1999) tarafindan
yapilan ayrimda, iiriin temelli ve miisteri temelli bakis agist kullanilmaktadir. Uriin
temelli bakis agisinda karsimiza sanat {irlinlerinin, yliksek sanat-popiiler sanat, gorsel
sanat-sahne sanatlari, sanatsal trlinler veya hizmetler gibi gruplamalar1 ¢ikmaktadir.
Resim, heykel, miizigi i¢eren ve sanati en sade ve en orijinal seklinde sunan yiiksek
sanatta, sanat¢inin pazarin ihtiyaglarmi karsilamak gibi agik bir niyeti yoktur.
Dolayisiyla tiiketicilerin ya da halkin tamamlanmis bir eseri begenmesi, yaratici
faaliyetlerin ikinci sirada gelen amacidir. Bu bakis agisiyla sadece kiiciik bir grup
insanin sanat¢inin eseri konusunda fikir beyan edebilecek kadar nitelikli oldugu
dustntilmektedir. Saf sanatsal faaliyette kar giidiisiiniin yeri olmadigindan, yiiksek sanat
daha ¢ok dernekler ve kir amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan gergeklestirilir. Ote
yandan, rock miizik, sinema ve moda tasarimini iceren popiiler sanat ise ticari basari
arar ve yatirimlarina karsilik getiri bekleyen profesyoneller tarafindan {iretilir. Bunu
gergeklestirmek i¢in sanatsal tiriinleri seri olarak ¢ogaltarak, {iyeleri ille de bu alanlarda
uzman olmak zorunda olmayan ¢ok daha genis bir gruba sunarlar. Sahne ve gorsel

sanatlar ayriminda ise konu sanatsal igerik degil ancak eserin sunuldugu yol ve izleyici
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ile nasil etkilesim kuruldugudur. Sahne sanatlar1 dans, tiyatro ve opera gibi yorumlanan
ve sunulan sanatlardir. Sahne sanatlarinda sanat¢inin sanatsal mesaji oyuncular
araciligryla sunuldugundan dogrudan halk tarafindan deneyimlenemez iken resim,
heykel, fotograf gibi gorsel sanatlarda ise sanatsal iiriin dogrudan izleyici tarafindan
gorlilmektedir. Bir diger gruplama olan iiriin ve hizmetlerde ise sanatsal {iriin bir kitap
veya bir tablo gibi elle tutulur iirtinler veya herhangi bir canli performans gibi elle
tutulamaz hizmetler olabilir. Bu ikili siniflandirmalar tipik sanat iiriinleri veya sanat
eserleri diyebilecegimiz seylerin belirli yonlerine odaklanmamiza yardim eder. Sanati
tanimlarken trtintin dogasi, igerigi ve izleyicinin katilim tiirti tarafindan tanimlanan ti¢
boyutlu bir matris kullanilabilir. Bu yolla her dort parcadan birine diisen iirtinler
arasinda farklilik ve benzerliklerin analiz edilmesi miimkiin olabilmektedir. Ancak bu
yaklasimm bazi 6énemli sinirliliklart vardir. Ilk olarak, sanat pazarmi sektorel bir
yaklasima yonlendirir, her faktor ¢ok boyutlu kriterlerce tanimlanir. Ancak glintimiiziin
oldukca karmasik rekabet¢i cevresinde, pazarlamanin geleneksel olarak yapildigi
alanlarda bile sektoriin smirlarint ¢izmek gitgide zorlasmakta ve bu da sektor

kavraminin anlamsiz oldugunu gostermektedir.

Uriinler Hizmetler

Uriiniin dogasi

Sahne sanatlar1 Klasik miizik CD’si Klasik tiyatro
(yiksek) (yiksek)
Pop miizik CD’si Pop konserleri,
Etkilesim tiirii (popiiler) sinema (popiiler)
Heykel ve resim Miizeler, galeriler
(yiiksek) (yiiksek)
Gorsel sanatlar
Moda giysileri Karikatiir sergileri
(poptiler) (poptiler)

Sekil 1. Sanat Uriinlerinin Uriin Temelli Smiflandirmast
Kaynak: Botti, 1999: 31.
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Ikinci olarak, ozellikle yiiksek ve popiiler sanat arasindaki ayrimi diisiiniirsek farkl:
sanatsal alt sektorleri ayristirmak i¢cin matriste kullanilan analitik boyutlar her zaman
nesnel goriilmemektedir. Bu bakis agis1 bugiin popiiler ve ticari goriilen bir sanatin
gelecekte yiliksek sanat mertebesine gelebilecegi gercegini goz ardi edecek kadar
duragandir. Kitlesel medyanin 1950’lerden beri yayilmasi, yiiksek ve popiiler sanat
ayrimini siliklestirmeye baslamistir (Botti, 1999: 31-32). Bendixen’a (2010: 12-13) gore
bu ayrimlar bireysel ve sosyal bakis agisina bagl olarak degisebilmektedir. Kimileri
icin caz miizik popiiler kiiltliriin bir parcasi olarak eglence araci iken kimileri i¢in bir

yiiksek sanat {iriintidiir (Bendixen, 2010: 12-13).

Kisaca bu yaklasim her bir kutucuga ne konabilecegini tam olarak belirleyemese de
sanat alt sektorlerini diizenleyen ve onlar arasinda sanat eserlerini ayirt eden bazi dogal
karakteristik ozellikler oldugunu belirler. Diger taraftan triinlerin nesnel ozellikler
temelinde degil de belirli ihtiyaclar1 karsilamak tizere algilanan kapasitelerine gore
tanimlandig1 pazarlama felsefesine gore, iiriin temelli yaklasim tiiketici perspektifini
gormezden gelmektedir. Tiim bunlar sanat alaninda pazarlama yaklasimli bir tanima
ihtiya¢ oldugunu gostermektedir. Arastirma alaninin miisteri temelli bir yaklasim ile
tanimlanmasinda ise insanlarin bireysel tercihlerini g6z 6niinde bulundurmak amaciyla
miisteri ihtiyaglar1 ve sanat tiiketimini neyin giidiiledigi incelenmektedir. Sanat tiiketimi
araciligryla tatmin edilen ihtiyaclar, fonksiyonel (kiltiirel), sembolik, sosyal ve

duygusal ihtiyaclar olarak siralanabilir (Botti, 1999).

Yiiksek kiltiir ile popiiler kiiltiir ayrimina deginen Scheff ve Kotler’e (1996) gore bazi
sosyologlar geleneksel yliksek kiiltiir (giizel sanatlar) ile poptiler kiiltiir arasinda
kutuplasma yaratan kiiltiirel bir hiyerarsiye vurgu yapmaktadir. Yiksek kiiltiir
savunuculari, popiiler kiiltiir trtinlerini ki¢ (zevksizlik 6rnegi) olarak tanimlamaktadir.
Popiiler kiiltiir, girisimciler tarafindan kar amaciyla kitle tiretimi ile tiretildigi i¢in hos
karsilanmamaktadir. Hatta popiiler kiiltiir, sahte bir zevk tirettigi tartismalarindan dolay1
seyirciler i¢in duygusal olarak zararli bulunmakta ve pasif bir izleyici olusturdugu
savunulmaktadir. Popiiler kiiltiir savunucularina gore ise, yiiksek kiiltiir tirtinleri asir
entellektiiel, kadinsi, ziippe ve yiizeyseldir. Popiiler kiiltiirden hoslananlar, yiiksek
kiiltirden hoslananlar kadar haklar1 olduguna inanmaktadir. Popiiler kiiltiiriin

savunuculari, yiiksek kiiltiiriin mevcut kiiltiirel demokrasi pahasina, tarihi gecmis bir

11
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elitist yapiy1 geri getirme girisiminde oldugunu savunmaktadirlar. Sanatin asaleti ile
eglencenin basitligi arasindaki ciddi ayrim, yiritildikleri sistemden de
kaynaklanmaktadir. Gosteri sanatlar1 daha ¢ok kar amaci giitmeyen organizasyonlar
tarafindan sunulmaktayken, popiiler eglence kar amaci giiden girisimler tarafindan

stirdiirilmekte ve pazar sistemi araciligiyla dagitilmaktadir.

Sanat eserleri, sanatsal mesajin verildigi araca gore de siiflandirilabilir. Sanatsal mesaj
heykel, resim, kitap gibi fiziksel bir nesne ile verilebilir. ikinci olarak mesaj, sarki,
oyunculuk, pantomim gibi bir insan sesi, insan viicudu veya enstriimanlar gibi fiziksel

olmayan aracilarla da verilebilir (Bendixen, 2010: 55).

Bir diger smiflama ise genelde tek basma calisan sanat¢ilar ile (roman yazari,
fotografci, heykeltiras ve ressam vb.) takim veya grup halinde calisan sanatgilarin
(orkestralar, tiyatro sirketleri, dans sirketleri, koralar) iirettigi sanatlar arasindadir
(Bendixen, 2010: 55). Bir baska siniflamada ise iki boyutlu sanat eserleri (resim, bask1
eserler ve film) ile ti¢ boyutlu sanat eserleri (heykel, mimari, opera, tiyatro, dans ve

miizik) olarak ayrilmaktadir (Bendixen, 2010: 55).

De Jong, Fris ve Stam (2007: 9) kaynagimi bireysel yaraticilik, yetenekten alan ve
entelektiiel varlik yaratilmasi yoluyla gelir ve is yaratma potansiyeli olan etkinlikler
olarak tanimladig1 yaratici endiistriler siniflandirmasinda, sanata yaratici endiistrilerin
kalbinde yer vermektedir. Bu siniflandirmaya gore yaratici endistriler dort yaratici

alandan olugmaktadir. Sekilde herbir alanla ilgili 6rnekler de verilmistir.

12



.

IVERSITESI

@) ANADOLU UN

— —

Bilgi Yogun Hizmetler =
T L e
Yaratici Isletme Hizmetleri
. e
Medya ve Eglence
,'/ / \ \

‘ \
| |
. | / Sanat \ | \; |
( I| , | Gorsel Sanatlar .I [
\ ' Gosteri Sanatlart / /

Film radyo, — Yavmethk /
TV, basmn )

Teknik tasanm

Bilgi Teknolojisi
Hizmetleri

Sekil 2. Yaratict Endiistri Siniflandirmasi
Kaynak: De Jong, Fris ve Stam, 2007: 10.

Kuspit (2006) “Sanatin Sonu” adli kitabinda Marcel Duchamp ve Barnett Newman’in
goriiglerine yer vererek sanatta estetigin elestirilmesini anlatmigtir. Sanatin estetik
acidan degerlendirilmesine ve analiz edilmesine karsi ¢ikan Duchmap’a goére sanatci
eserini yaratmak i¢in aci, memnuniyet, ¢aba, ret ve karardan olusan biligsel, duygusal ve
iradi bir miicadele verir ve bu miicadele estetik diizlemde tiimiiyle bilingli olarak
gergeklesmez. Estetik diizlemde olmak demek basa ¢ikilmasi zor ve katlanilmaz gibi
goriinen duygularin kokten dontismesi ve iistesinden gelinmesi olarak tanimlanan kisisel
yaratict stirece duyarsiz kalmak demektir. Ona gore estetik yargi, sanat¢inin
yaraticiligini sanata doniistiirerek kisiligini asmakta kullanigin1 goéz ardi etmektedir.
Croce (1995) ise ortak estetik yargilarin varligini reddeder. Croce’ye gore sanat eserleri,
sanat¢inin ruhunda bir an i¢cin meydana gelen bu estetik olay hakkinda genel-gecer,
herhangi bir yargi vermez. Hatta Duchamp’a gore sanat¢1 zevkli ve iyi olmaya degil
yalnizca var olmaya ¢alismalidir. Sanat eserinin malzemesini olusturan tutku ve acilari

miimkiin oldugunca iyi bir bicimde aktarmaya calismali, sonra da her seyi kendi akisina

13
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birakmalidir (Kuspit, 2006: 35-36). Sanat eseri iyi ve kotii zevkin 6tesinde ki¢ ve absiird
de olabilir. Sanat1 estetiklestirerek begeni {lizerinden algilamak onu yanlis anlamaya
sebep olacaktir (Kuspit, 2006: 39). Newman da estetigin ger¢ek sanat eseri ile hi¢cbir
ilgisi olmadigi konusunda Duchamp ile hemfikirdir (Kuspit, 2006: 42). Bu yaklasima
gore sanat, estetik deneyimin ifadesi ve aracisi degildir. Kuspit (2006: 44) ise Duchamp
ve Newman’in, sanat eseri estetik olmayan bir eser olsa bile sanat eseri yaratma
stirecinin basli basina estetik bir deneyim oldugunu fark edemediklerini savunmaktadir.

Foster ise (1983) editorligiinii yaptig1 “The Anti-Aesthetic: Essays on Postmodern
Culture” adlhi kitabinda sanatta giizellik ve modernist yaklasima karsi tepkisini
gostermeye calismistir. Sonug olarak, sanat eseri ile ilgili farkli bakis acilarini sadece
estetik olarak agiklamak miimkiin degildir. Bu tez kapsaminda yukarida yer verilen

tartismalardan yola ¢ikilarak sanat eserlerinde estetik bakis acis1 benimsenmemistir.

Gortldiigii tizere tanimlanmasi zor bir kavram olan sanatin, siniflandirilmasi ve kiiltiir,
eglence, yaratici endiistri gibi kavramlardan ayristirilmast olduk¢a zordur. Bunun
yaninda sanat egitim ve saglik gibi bireyin temel hakki olarak goriilen, hayati
giizellestiren, hayata anlam ve renk katan, bu sebeplerle sartlardaki ve gelirdeki
esitsizliklere ragmen hi¢ kimsenin mahrum kalmamasi gereken sosyal bir olgudur (Hill,
O'Sullivan ve O'Sullivan, 2003: 22). Bu anlamda sanattan faydalanan ve katilan insan
sayisint ve insan yelpazesini sektor ¢apinda arttirmak yani ulasilabilirlik de onem

kazanmaktadir.

14
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2.1.2. Sanat ve pazarlamanin birlikteligi

Sanat ile pazarlamanin birlikteliginden dogan sanat pazarlamasi, son yillarda tizerinde
cok durulan bir konu haline gelmistir. Sanat sektorii ile ilgili bir¢ok caligma sanat
pazarlamasinin kar amaci giitmeyen sektorde dogdugunu kabul etmektedir (Scheff ve

Kotler,1996; Rentschler, 1998; Lee, 2005; Bernstein, 2007).

1980’lerin sonundan itibaren yasanan ekonomik durgunluk, kurumlarin bagis
onceliklerinin degismesi, devletin sanata ayirdigi kaynaklar1 kesmesi ve destek
alabilmek i¢in rekabet eden kar amaci giitmeyen organizasyon sayisinin artmasi sanat
organizasyonlariin parasal kaynaklarini azaltmaya baslamistir (Scheff ve Kotler,1996:
29). Boorsma ve Chiaravalloti’ye (2009:3) gore 1980’11 yillar 6zellikle kar amaci
giitmeyen sanat organizasyonlariin, kar amaci giiden isletmelerin yonetsel uygulama
ve ideolojilerine ilgi gostermeye basladigi bir donem olmustur. Bu yonelimin sebebi
Scheff ve Kotler’in da (1996) belirttigi tizere sanat galerilerinin davraniglarinda daha
hesap verebilir olmalari, kamu destegine daha az bagimli olmalari, izleyici katilimini

arttirmalar1 ve eglence sektortii ile rekabet etmeleri yoniindeki baskinin artmasidir.

Diger taraftan sanatsal etkinliklere katilma egilimlerinde de baz1 degisimler
yasanmaktadir. 1990’lara kadar ozellikle gosteri sanatlar1 organizasyonlarinda ¢ok
gliclii olan tyelik sistemi, 1990’larin sonlarindan itibaren degisen yasam tarzlar1 ve
insanlarin  bos zamanlarinda katilabilecekleri alternatiflerin ¢ogalmasi sebebiyle
zayiflamisgtir (Bernstein, 2007: 11-12). Gliniimiizde insanlar eglence ve bos zaman
alternatifleri secerken biitlin bir yili 6nceden planlamak yerine daha kendiliginden
hareket etmek istemektedir. Insanlarin bos zamaninin eskiye gére azalmasi ve daha
uygun ve ekonomik eglence cesitlerinin ortaya ¢ikmasi rekabeti arttirmistir (Scheff ve
Kotler,1996: 29). Ayrica giinlimiizde bir sanat organizasyonu igin, farkli miisteri
boliimlerini ve sanat katilimina karsi farkli tutumlari olan miisterileri stirekli memnun
etmek gitgide zorlasmaktadir. Baz1 katilimcilar bir sanat etkinligine katildiklarinda yeni
bir seyler 6grenip, mesgul olmak isterken, bazilar1 daha pasif deneyimler tercih eder.
Kimi alisilmadik farkli sanatlara yonelirken, kimi alisilmis ¢aligmalar1 tercih eder.

Bunlar yaninda, katilmak isteyip de cesitli nedenlerle sanat katilimindan uzak kalan bir
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kesim ile gene ¢esitli sebeplerle katilmak istemeyen bir baska kesim s6z konusudur.
Egitim seviyesi de sanat katilimini etkileyen onemli sosyo-ekonomik faktorlerden
biridir. Ancak egitim sistemi igerisinde sanat egitiminin yetersizligi genglerin sanati
benimsemesine engel teskil eden bir durumdur. Sanat katilimina 6nemli bir engel olarak
goriilen fiyatin ise son yillarda yapilan arastirmalarda hem katilimcilar ve hem de sanat
etkinliklerine katilmayan kisiler agisindan ¢ok da etkili olmayan bir faktor oldugu
bulunmustur. Son olarak gelisen teknoloji ile birlikte, tiiketicilerin kendilerine sunulan
deneyimlerin daha fazla bireysellestirilmesine yonelik beklentileri artmistir (Bernstein,

2007: 11-14).

Dickman’a (1997:4-5) gore sanatta pazarlamaya olan ilginin itici giicii tiiketiciler,
devlet, sponsorlar ve rekabet olmustur. Yukarida belirtildigi tizere gilintimiizde
tiiketiciler bos zamanlarii ve istege bagl gelirlerini harcamak i¢in daha fazla se¢enekle
kars1 karsiyadirlar. Seceneklerin artmasi ile tiiketiciler sanat isletmelerinden daha fazla
sey beklemekte buna karsin isletmelere daha az sadakat gostermektedirler. Devletler
eskiye gore harcamalarint kismakla birlikte hala sanatin en biiyiikk destekgileri
konumundadirlar. Bununla birlikte, bir¢ok devlet sanat yoneticilerinin yonetim
becerilerini  gelistirmek amaciyla ozellikle pazarlama alaninda programlar
diizenlemektedir. Devletler sanat ve kiiltiir programlarini desteklemeye devam etmekle
birlikte, kar amaci giitmeyen sanat isletmelerinin katilimi veya ticari sponsorluklari
arttirarak finansal olarak daha etkin olmalarmi ve kendi kaynaklarmi gelistirip
yonetmelerini beklemektedir. Ekonomik durgunluk zamanlari ticari sponsorluklarin
zorlagtigt donemlerdir. Sanat isletmesi belirli bir beklenti ile sponsor ararken,
sponsorluk yapacak isletmeler de bu sponsorlugun kendi isletmelerine katki yapmasini
beklerler. Karsilikli bu beklentiler de rekabet¢i bir ortam olusturmaktadir (Dickman,
1997:4-5). Tim bu gelismeler ve degisimler sanat sektoriinde pazarlamaya olan ihtiyaci

arttirmistir.

Sanat pazarlamasimin gelisiminden bahsederken paralel bir gelisim izleyen sanat
yonetimine de deginmek gerekmektedir. Sanat yonetimi 1960’larda ortaya ¢ikmustir.
Cok disiplinli yapisi ile karmasik bir kavramdir. Cikis noktasi kdr amaci giitmeyen sanat

organizasyonlar1 olan sanat yonetimi giliniimiizde yaratici endiistride faaliyet gosteren
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ticari organizasyonlart da kapsar hale gelmistir (Chong, 2010:1). Sanat yonetimi
yonetim, pazarlama, sosyoloji, estetik, ekonomi ve hukuk gibi bir¢ok disiplinin bir
arada oldugu bir alandir (Rentschler ve Shilbury, 2008: 60). Sanat yoneticileri bir sanat
isletmesinde  yonetimin, planlama, organizasyon, yonlendirme ve kontrol
fonksiyonlarii uygularken planlama ve gelistirme, pazarlama ve halkla iliskiler, insan
kaynaklar1 yonetimi, mali yonetim gibi temel fonksiyonlar1 da yerine getirmektedir
(Byrnes, 2009: 15-18). Bir calisma ve uzmanlhk alani olarak sanat yonetimi
1950’lilerden beri ABD ulusal politikasindaki degisimlerin bir iriiniidiir. Bu
politikalarla sanata artan destek sanat pazarinin gelismesine katkida bulunmustur.
Niifusun ve egitim seviyesinin artmasi sanat alaninda yeni bir¢ok is alani ve istihdam
yaratilmasini saglamistir (Byrnes, 2009: 53). Sanat yonetimi, 20. yiizyilin sonlarinda
ozellikle yeterli biitcenin saglanamamasi ile zor duruma diisen gosteri sanatlarinda
yasanan gelismelerle 6nemini arttirmistir. Modern sanat yonetimi kavrami 80’lerin
baslarinda ilk olarak ABD’de ve Ingiltere’de, sonra Avrupa’da ilk akademik sanat
yonetimi derslerinin konuya akademik agidan da 1s1ik tutmasi ile profesyonellesmistir

(Bendixen, 2010:7).

Gegtigimiz 30 yilda sanat yonetimi hakkindaki yayinlarda ciddi bir artis goriilmiistiir.
Evrard ve Colbert’e gore (2000) teorik bir yap1 olarak yonetim ile bir sektor olarak
sanatin kesisimine yerlesen sanat yonetimi, diger disiplinlerden farkli olmasi yaninda
koklerini aldig1 disiplinden de farkli bir birikim olusturmustur. Ayrica yeni bilgi,
kavram ve teorilerin dogusuna neden olarak genel yonetim bilgisine katkida
bulunmustur. Yonetim alanindaki dergilerde sanat yonetimi ile ilgili makaleler
yayinlanmasi, sanat yonetimi ile ilgili dergiler yayinlanmasi, 6zellikle bu yeni disipline
odaklanan bilimsel konferanslar ve egitim programlarinin diizenlenmesi yeni bir
disiplinin dogusuna isaret etmektedir. Sanat yonetimi bir disiplin olarak konusu sanat
olan, toplum igerisinde bir yeri olan, ¢esitli perspektiflerden degerlendirilen, amag ve
yaklasim acgisindan ¢esitli alanlarla benzerlikler ve tamamlayiciliklar gosteren bir

alandir (Evrard ve Colbert, 2000).

Sanat yonetimin 6nemli bir pargasi olan sanat pazarlamasimin dogusuna iliskin Lee’nin

(2005) yaptig1 bir calisma kar amaci glitmeyen sanat sektorii agisindan pazarlama
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teorisinin Romantizm yaklagimiyla olusturuldugunu o6ne stirmektedir. Sanatin
degerininin ve {reticisinin otoritesinin tiiketicinin {izerinde oldugunu varsayan
Romantizm yaklasimina gore sanatsal iliretimde sanat¢inin 6zerkligi ¢ok Onemli
goriiliirken, halkin  goérevi kendine sunulan sanat eserlerini begenmektir,
begenmediklerinde ise daha fazla cesaretlendirilmeleri, ikna edilmeleri ve egitilmeleri
gerekir ¢linkii sanattan yoksunluk genellikle ¢evre ve egitimin bir sonucudur. 1970 ve
80’lerde sanatta pazarlama, bir dizi teknik ve karar verme siireci olarak goriiliirken
ilerleyen donemde sanat pazarlamasi bir yonetim felsefesi olarak kabul edilmeye
baslanmigtir. 1990’lardan sonra sanat pazarlamasinda ciddi gelismeler olmustur. Sanat
organizasyonlarinda pazarlama departmanlar1 kurulmus, sanat pazarlamasi uzmanlari ve
danigmanlar1 gorev almaya baslamis, konu ile ilgili egitimler, seminerler ve
konferanslar yapilmaya baglanmistir. Pazarlama akademisyenleri pazarlamanin sanat ve
kiiltiirel sektore uygulanmasiyla ilgilenmeye baslamistir. Bugiin sanatta pazarlama,
sadece pazarlamanin sanatta kullanilmasindan 6te sanat pazarlamasi seklinde tanimlanir
hale gelmistir. Giiniimiizde sanat isletmeleri kendilerini tiiketicinin perspektifinden
gormeye ve miisteri ihtiyaglarini karar verme siireclerinin merkezine koymaya tesvik

edilmektedir (Lee, 2005:289-305).

Bu gelisime paralel olarak sanat pazarlamasi literatiirii de aragtirmalarla zenginlesmistir.
Rentschler (1998; 2002) sanat yonetimi ve pazarlamasi alanindaki yedi hakemli
dergideki akademik c¢alismalar1 igerik analiziyle incelemistir. Sanat pazarlamasinin
cesitli yonleri ile ilgili toplam 171 makale ¢ergevesinde sanat pazarlamasinin gelisimini
lic asamada inceleyen calismaya gore sanat pazarlamasi makaleleri 1970’li yillarda
ciddi bir sekilde artmistir. Kronolojik siniflandirmaya gore kurulus asamasi (1975-
1984) olarak isimlendirilen donemdeki makaleler izleyici egitimi, orgiit ¢alisanlarinin
izleyici arastirmalarinin yararlar1 hakkindaki farkindaliklarini arttirma ve sanatin
topluma ekonomik etkileri hakkinda yazilmistir. Bu dénem, kiiltiirel organizasyonlarda
degisim ihtiyacinin ortaya ¢iktig1 donemdir. Boylece sanat igletmeleri pazarlamaya agik
olmaya baslamiglardir. Bu donemde biitiinlesik stratejik sanat pazarlamasi
uygulamasinin ilk 6rnekleri biitiinciil (holistik) sanat pazarlamasi yaklasiminin farkinda
olunmadan benimsenmistir. Kisitli olan ilk uygulamalar tutundurma etkinliklerine

odaklanmistir. Profesyonellesme periyodu ise (1985-1994) pazarlamanin kar amaci
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giitmeyen sanat organizasyonlarina uygulanabilirliginin  tanindigit ve sanat
organizasyonlarinda pazarlama departmanlarinin kuruldugu doénemdir. Bu donem,
uzmanliklar, ilgili yetenekler ve pazarlama departmanlarinin gelistigi donemdir.
Boylece pazarlama departmanlart ¢ok daha kurumsal hale gelmistir. Sanat
pazarlamasinin organizasyonel uygulamasinda bilingli ama kisith bir biitiinlesme
saglanabildigi goriilmektedir. Uciincii asama olan kesif periyodu (1995-2000),
pazarlama felsefesinin sanat organizasyonlarina yerlesmeye basladigi bir donem
olmustur (Rentschler, 1998). Bu donemde, sanat organizasyonlarinin standart isletim

stirecleri artik pazarlamayi da icermektedir (Rentschler, 2002: 13).

Tablo 1. 1975 'ten 2000°e Sanat Pazarlamas: Calismalarmin Ozellikleri

Kurulus Dénemi Profesyonellesme Donemi Kesif Donemi
(1975-1984) (1985-1994) (1995-2000)
Isletme odakli bilgi toplama Strateji ve etkinlik odakli Hizmetlere orgiitsel yaklagim
calismalari caligmalar stratejileri
Ogrenme uygulamalari Pazarlama uygulamalari Deneyim odakli pazarlama
Satis odakli Pazarlama odakli Estetik deneyimde stratejik
pazarlama
Gelir Cesitlendirme
Demografik calismalar Psikografik ¢alismalar Isbirlik¢i ¢alismalar
Pazarlama uygulamalari Cesitli pazarlama modelleri Pazarlama stratejisine biitiinciil
dnemsenmemis Onerilmis (holistik) yaklasim
Etkinlik karmas1 Pazarlama karmasi Topluluk karmasi

Kaynak: Rentschler, 2002: 12.

Rentscher (1998; 2002) tematik olarak makale igeriklerini de analiz etmistir. “Bir kiiltiir
olarak pazarlama” makaleleri kurulus doéneminde (%64) baskin olmaktadir. Bu
makaleler organizasyonlarin daha fazla miisteri odakli olma ve onlarin ihtiyaglarina
cevap verme geregini vurgulamaktadir. “Bir strateji olarak pazarlama” ise kurulus
donemi makalelerinin sadece %8’inde yer bulmaktadir. Kesif doneminde bu durum
tersine donerek makalelerin %60°1 konumlandirma, orgiitsel yon ve rekabet konularini
isleyen strateji makaleleri olmustur. “Taktikler olarak pazarlama” pazarlama karmasinin
belirli 6zelliklerine odaklanarak her tic donemde %30 ile sabit kalmistir. Ancak bu
makalelerin odaklandigi konular zamanla giincel pazarlama sorunlarini yansitacak

sekilde degismistir.
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Rentscher’in kurulus dénemi diye isimlendirdigi donemden de oncesine bakildiginda,
1960’larin sonuna kadar kiiltiirel sektorde pazarlama kelimesi ¢ok nadir duyulmaktaydi.
Sanat yoneticilerine is diinyasinda pazarlamacilarin kullandig1 teknikleri oneren ¢ok
kisith sayida calisma vardi. Pazarlama akademisyenleri ve uygulamacilari kar amaci
glitmeyen sektorli 6nemsemezken, sanat yoneticileri ise pazarlamay1 gereksiz hatta bir
tehdit olarak gormekteydi. Kotler ve Levy’nin klasiklesen eseri “Broadening the
concept of marketing (1969)” ile pazarlamacilar kar amaci giitmeyen sektoriin
sorunlarini ve potansiyelini fark etmislerdir (Gainer, 1989:147). Kotler ve Levy (1969)
makalelerinde pazarlamanin dis macunu ve sabun gibi {irtinleri satmaktan 6te yaygin bir
sosyal bir etkinlik oldugunu one siirerek pazarlama kavraminin daha genis bir kapsamda

kabul edilmesine 6ncii olmuslardir.

Boorsma (2006: 73) sanat pazarlamasinin 1980’lerden beri hizli bir profesyonellesme
stirecinde oldugunu belirtmektedir. Giliniimiiziin pazarlama yoneticileri mevcut
pazarlama teorisi hakkinda bilgi sahibidirler ve sanat pazarlamasinin sanat i¢in stratejik
oneminin farkindadirlar. Sanat pazarmin yaygilasmasi bu alanda yapilan akademik
caligmalardaki artisla da desteklenmektedir. Bu konuda birgok kitap yazilmistir
(Ornegin, “Marketing the arts” Mokwa, Dawson ve Prieve, 1980; “Art marketing
handbook: marketing art in the nineties” Goodman, 1991; “Marketing the arts”
Blackall ve Meek, 1992; “Arts marketing” Diggle, 1994; “Creative arts marketing”
Hill, O'Sullivan ve O'Sullivan, 2003; “The art firm: aesthetic management and
metaphysical marketing” Guillet de Monthoux, 2004; “Arts marketing” Kerrigan,
Fraser ve Ozbilgin, 2004; Kolb, 2005; Bernstein, 2007, Micocci, 2008; O’Reilly ve
Kerrigan, 2010) ve akademik dergilerde artan sayida makale yayinlanmaktadir. Son 20
yilda, sanat alaninda kirli bir kelime olarak goriilen sanat pazarlamasi az ilgilenilen bir
konu olmaktan ¢ikip yaygin olarak ugrasilan bir alan haline gelmistir. Tutundurmaya
odaklanan sanat pazarlamasi zamanla geliserek iliskisel pazarlama, deneysel pazarlama,
boliimleme, izleyici giidiileri ve fiyatlandirma gibi konulari icerecek hale gelmistir
(Rentschler, 2007: 91). Sanatta pazarlama ilk tartisilmaya baslandigi zamanlarda
islevsel bir arag olarak goriiliirken yillar icerisinde bir isletme felsefesi haline gelmistir

(Boorsma ve Chiaravalloti, 2009:2).
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2.1.3. Sanat pazarlamasi kavrami ve sanatin pazarlanmasi hakkindaki

tartismalar

Sanat ve pazar arasinda oldukca karmasik bir iliski oldugundan sanat pazarlamasi
alaninda c¢alisanlar, geleneksel bir iiriiniin pazarlanmasinda ayni sekilde veya ayni
derecede ortaya ¢ikmayan bir dizi konuya 6zen gostermek durumundadirlar. Oncelikle
sanatin tanimlanmasimnin c¢ok zor olmasi sanat pazarlamasmin tanimlanmasini da
zorlagtirmaktadir (Kubacki ve O’Reilly, 2009: 55). Boorsma’ya (2006: 75) gore sanatsal
yaratim ve sanat pazarlamasi kendilerine ait bir mantiklar1 ve sorumluluklar1 olan
bagimsiz islerdir. Sanat pazarlamasi sanatsal sonuglar1 etkilemeden ve degistirmeden
izleyici bulma ve gelistirme gorevini yerine getirmektedir (Boorsma, 2006: 75). Fillis’e
(2002: 133) gore sanat pazarlamasinda 6nemli olan pazarlamanin nasil uygulandigidir.
Miisterinin isteklerine dayali olarak mi1 pazarlama prensiplerini uyguluyor yoksa kendi
pazarin1 yaratarak yeni sanatsal bir iirlin i¢in talep mi olusturuyor? Sanatg¢inin ve
galerinin her zaman misterinin istedigini {iretmesi durumunda sanatsal fikir ve

uygulamalarinin yaratici gelisimini siirdirmek miimkiin olmayacaktir.

Kotler ve Scheff (1997: 34) sanat organizasyonlarinin tiiketicilerin tercihlerini,
memnuniyet seviyelerini, istek, ihtiyag, algr ve tutumlarmi sistematik olarak
caligmalarint ve sunduklar1 hizmetleri gelistirmek amaciyla bu bilgiler tizerine hareket
etmelerini gerektiren miisteri odakli yaklasim onermektedir. Ticari isletmelerde basarisi
kanitlanan miisteri-degeri yaklasiminin sanatsal misyon sinirlari igerisinde uygulandigi
slirece sanatin pazarlamasinda en iyi yaklasim oldugunu o6ne stirmektedirler. Ancak
Kotler ve Scheff (1997: 34-36) miisteri odakli yaklasimin sanat eserinin kendisine degil,
trtiniin tanmitimi, fiyatlandirmasi, paketlenmesi ve dagitimi gibi bilesenler agisindan
uygulanmasini onermektedirler. Sanat pazarlamasinin rolii katilim ve fonlar arttirarak
sanat organizasyonun sanatsal misyonunu ger¢eklestirmesine dolayli olarak destek
olmaktir. Colbert’a (2003: 31) gore sanatsal bir {iriin bir pazar ihtiyacim1 karsilamak
lizere yaratilmaz. Dolayisiyla sanat pazarlamasi istedikleri bir iiriinii sunarak
tilketicilerin ihtiyaglar1 karsilamak yerine bu iirtinden etkilenen, bu tirtinden hoslanan
tilketicileri bulmaya calisir. Bu da sanat pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran

en Onemli farktir. Sekil 3’de kiiltiirel isletmeler i¢in Colbert’in 6nerdigi bir pazarlama
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modeli yer almaktadir. Hayes ve Roodhouse’a (2010: 40) gore de sanat pazarlamacilari
temel Uriiniin degerlerine veya yaratict siirece meydan okuma riskine girmek yerine
zenginlestirilmis tiriine uyarlamalar yapmaya odaklanarak miisteri memnuniyetini

saglamaya ¢aligmaktadirlar.

Bilgi sistemi

Sirket Pazar
1 2
Misyon Uriin N Tiiketiciler
4 3
Devlet Sponsorlar

Kalan pazarlama karmasi

5 Fiyat

Tutundurma > Dagitim

Dagitim aricilari

Sekil 3. Kiiltiirel Isletmeler icin Pazarlama Modeli
Kaynak: Colbert, 2003: 31.

Bu sebeplerle pazarlamanin roliinii, iiretilen sanatin ¢esidini etkilemek degil ama
yalnizca sanatginin kreasyonlarin1 ve yorumlamalarini uygun seyirci ile eslestirmek
olarak tamimlayan calismalar vardir (Mokwa ve digerleri, 1980). Bu tanim, sanat
pazarlamasini uygun sayida insani uygun iletisim kanallariyla sanatci ile bir araya
getirmek olarak tanimlayan Diggle (1994) tarafindan da tekrar edilmistir. Bu bakig
acistyla, sanat pazarlamasi {iriinden once baslayip pazar talebine cevap vermek yerine,
irlin i¢in miisteriler bulan 6zel bir pazarlama olarak goériilmektedir (Hill, O'Sullivan ve

O'Sullivan, 2003:2-3).
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Sanat pazarlamasi literatiirii sanatin, en {ist insan ihtiyaci olan kendini ger¢eklestirmenin
onemli bir parcast oldugunu savunmaktadir (Robertson, 2005: 34). Sanat
pazarlamacilarinin amaci triinii takdir etmesi olasi miisteriler bulmak ve onlarla iyi
iliskiler kurmaktir. Bir diger 6nemli amaci ise sanata ilgisiz insanlari tesvik ederek
onlar1 sanat tiiketicileri haline getirmektir. Bu grup icin, pazarlamacilar tarafindan
ortaya cikarilan ihtiyaglar, tiiketicilerin gercek tercihlerinden ¢ok uzak olmasina
ragmen, onlar1 sanata karsi gizli ihtiyaclar1 olduguna ikna etmek ve sonra bu
ihtiyaglarin1 gidermeye tesvik etmek gerekmektedir (Lee, 2005:300). Sanat pazarlamasi
literatiirline gore pazarlamacilar sanat tiiketicileri i¢in segenekleri ve sanat deneyiminin
kalitesini arttirmaya ¢alismaktadirlar. Sanat pazarlamasi pazarlamay sanat eserleri i¢in
uygulamaktadir (Chong, 2010:131). O’Reilly’e (2005: 574) gore sanat pazarlamasi
sanatin ve kiiltlirel mirasin pazarlanmasina odaklanmaktadir. Sanat pazarlamasi

literatiirii daha cok pazarlama yonetimi konulari ve izleyici gelistirme ile ilgilidir.

Sanat pazarlamasmin literatiirde c¢esitli tanimlart bulunmaktadir. Sanat pazarlamasi,
kurumsal ve sanatsal amaglara ulasmak amaciyla miisterilerle degisim iligkilerinin
karsilikl1 olarak tatmin edilmesini bir ara¢ olarak goren biitiinlesik bir yonetim siirecidir
(Hill, O'Sullivan ve O'Sullivan, 2003:1). Sanat pazarlamasinin amaci, miimkiin olan en
genis sosyal gecmis, ekonomik durum ve yas araligindaki yeterli sayida insani, sanatgi
ile uygun ortak bir iletisim platformuna getirmektir. Bunu gerceklestirirken de en iyi
finansal getiriye ulasmay1 amaglar (Diggle,1994: 25). Bir bagka tanima gore sanat
pazarlamasi, retilen sanatsal degeri sanatcidan halka iletmede ortaya ¢ikan sanatsal
potansiyeli arttirmak ve/veya meydana gelen c¢iktiyr gelistirmeye calismak amaciyla

sanat organizasyonlar1 tarafindan yapilan hizmetleri icermektedir (Botti,1999: 28).

Sanat pazarlamasi sanat diinyasi ile isletme yonetimi diinyasinin bir araya gelmesinden
olusmaktadir. Birbirine zit bu iki diinyadan biri daha 6nce mevcut olmayan yeni bir seyi
tireten insan yaraticilifindan, digeri mevcut isletme diinyasinin uygulamalarindan
olusmaktadir. Sanat biitiinliige (holistik) dayali iken, isletme diinyas: analitik odaklidir
(Bendixen, 2010:3). Sanat yonetimi, kendi degerini kendi tasiyan sosyal etkinlikler alani
olarak sanatta 1srar ederse, ticari amaclardan uzaklasacak; biitceler dahilinde maddi

kaynaklar1 kullanmada ekonomik rasyonelligin tarafini tutarsa sanatsal amaclarla arasi
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bozulacaktir (Bendixen, 2010:3). Ticari sonuglar elde etmeyi amaglayan pazarlamanin
tilketici istek ve ihtiyaclarma yonelik olmasi ancak kiiltiirel irtinlerin dogas1 geregi
sanat¢inin eserlerini boyle bir uyumluluktan bagimsiz bir sekilde yaratmak ihtiyacinda
olmasi sanat ve pazarlama birlikteliginde tartisilan bir konudur (Mokwa ve digerleri,
1980). Dolayisiyla sanat pazarlamasi ile ilgili belki de en 6nemli sorunlardan biri sanat
pazarlamasinin sanat organizasyonlarinca kabuliidiir. Bazi sanat¢i ve sanat
organizasyonu calisanlar1 sanat pazarlamasini materyalist sonuglara ulagsmak i¢in
kullanilan istismarct ve etik dis1 bir siire¢ olarak goérdiigiinden sanatta pazarlama
olgusunu kabullenememektedirler (Hill, O'Sullivan ve O'Sullivan, 2003: 29-30). Hatta
pazarlama perspektifini benimsemenin “sanat¢inin ruhunu satmast anlamina geldigi” ya
da “sanatsal biitiinliigiinli gozden ¢ikardigi” siiregelen tartismalar arasindadir (Kerrigan
ve digerleri, 2004:188). Ayrica kar amaci giitmeyen kuruluslarin pazarlamayi, kamu
desteginin kayb1 ve gereksiz bir masraf olarak gorebilmesi ve pazar arastirmasini
kullanissiz olarak algilayabilmeleri miimkiindiir. Pazarlamanin yeni tatlar gelistirmek
veya standartlar1 yiikseltmek i¢in ¢alismak yerine pazar neyi talep ediyorsa sadece onu
tutundurmaya c¢alistigina dair elestiriler vardir. Buna karsin sanat pazarlamasi
savunucular1 pazarlama anlayisinin, sadece kaynaklarin kullanimin gelistirilmesinde ve
onlar1 daha verimli ve hesap verilebilir bir sekilde isletmeye yardimci olmada degil aym
zamanda izleyiciler ile nasil iliski kurulacagini stratejik olarak belirlemede sanat
organizasyonlarmin basarisina onemli bir katkida bulundugunu savunmaktadir (Hill,

O'Sullivan ve O'Sullivan, 2003: 29-30).

Hirschman (1983) pazarlama kavraminin, sanatsal iiretim siirecini etkileyen kisisel
degerler ve sosyal normlar yiiziinden sanat¢inin felsefesi ve davranisiyla uyusmadigini
belirtmektedir. Sanatcilar esasen kendi giizellik, duygu veya diger ideallerinin 6znel
kavramlastirmalarini ifade etmek ic¢in yaratirlar (Becker, 1978). Sanatsal yaraticilik
stiregteki temel etkidir ve miisterinin talebine cevap vermekten ziyade sadece kendi
adma ifade edilir ve deneyimlenir (Holbrook ve Zirlin, 1983’ten aktaran Fillis, 2010:
34). Sanat pazarlamasinin en 6nemli farki tirlinden kaynaklanmaktadir. Fayda saglayan
diger triinler tiiketiciler i¢in iretilirken, sanat¢1 bir iiretici olarak iirtinii olan eserini

aslinda kendi i¢in tiretmektedir. Baz1 sanat sektorii ¢alisanlari i¢in taninmak ve itibar
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sanat eserinin satilmasindan daha 6nemlidir. Bu durum idealistlik ve ticari anlayis

arasinda bir ¢atismaya neden olmaktadir (Fillis, 2006: 31).

Dennis ve Macaulay’e (2010:205) gore siiregelen sanat ve ticaret tartismasinda,
profesyonel sanat¢1 kavrami hayatin bir gergegidir ve her zaman da Oyle olmustur.
Calismalarinda, sanat ve ticaret arasinda gozle goriinen gerilimden dogrudan olarak en
cok etkilenen insanlardan olan profesyonel miizisyenlerin bu konudaki goriislerini
arastirmiglardir. Sonuglara gore miizik ve pazarlama arasindaki ihtilaf yanlis olsa bile,
uygulamada bakan tarafin baktig1 yere gore degisen bir anlayis siirmektedir. Ticari ve
sanatsal bakis acilar1 gergekten farklidir ama birbiri ile savasmak yerine birlikte var
olmalidir. Dennis ve Macaulay (2010:210) miizisyenlerin sanatsal ve ticari basari
hedefleri arasinda bir gerilim olup olmadigini, kendilerini pazar odakli goriip
gormediklerini  ve Oncelikle pazarlamanin ne oldugunu bilip bilmediklerini
sormuslardir. Arastirmacilar giiniimiizde Ingiltere’deki caz miizisyenlerinin sanatsal ve
ticari anlayislart arasinda ¢ok fazla bir ¢atisma olmadigini ortaya koymustur. Sanatsal
ve ticari amaglar arasindaki iligki bir bozuk paranin iki yiizii gibidir. Birbirleriyle
karsilasamazlar ama diisman gibi birbirlerinin karsisinda da duramazlar. Dennis ve
Macaulay’e (2010:213) gore sanat¢ilar sanatsal biitiinliiklerinden taviz vermeden ticari
olarak basaril1 olabilirler. Ticari basar1 mal satmak olarak goriilmemelidir. Ornegin tinlii
caz miizisyeni Miles Davis’in ticari basarisi tabii ki yaraticilig1 ve sanatsal becerisi ile
mimkiin olmustur. Ancak bu basar1 degisen kiiltiirel yapiya cevap verme ve tahmin
edebilme yetenegine de olduk¢a baglhidir. Bu ¢alismada akademisyenlere, sanat-ticaret
tartigmasini birakarak bu iki alanin yan yana ¢alisabilmesinin yollarini bulmalar1 tavsiye

edilmektedir.

Kubacki ve Croft (2004; 2006) calismalarinda hem {iriin tireten hem de bunu kendi
misterileri olan dinleyicilerle paylasan sanat¢ilar olan miizikle ugrasan sanatcilarin
pazarlamaya karsi tutumlarini arastirmistir. Sanat¢ilarin tutumlarini sekillendirmede
toplum, kiiltiir ve ekonomik ¢evre gibi dis faktoérlerden daha fazla sanatin kendisinin
etkisi oldugu bulunmustur. Miizisyenlerin pazarlamaya kars1 bir ikilem i¢inde olduklar1
belirlenmistir. Hatta bu ikilemin daha ileriye giderek “bir ticari is olarak sanat”

kavramina karsi antipatiye doniisebildigi ortaya konmustur. Kubacki ve Croft (2004)
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modern pazarlamanin klasik miizik ve cazi nasil etkiledigine dair goriisleri hakkinda
miizisyenlerle nitel yaklasimla goriismeler yapmislardir. Sonuglar iki farkli bakis agisini
ortaya koymaktadir. Arastirmaya katilan sanatgilarin  bir kismi pazarlamayi
miizisyenlerin sanatsal bitiinliigiine zarar vermekle suglamakta, diger grup ise
pazarlamanin miizige katkilar1 olduguna ve daha iyl anlasilmasit gerektigine

inanmaktadir.

Galerist Ibrahim Demirel sanat galericiliginde pazarlamanin roliine iliskin diisiincelerini

su sekilde ifade etmektedir:

Ben bu isi goniille yapiyorum. Hocalarimdan aldigim egitim, disiplin, sanat agskinin
verdigi giicle ayakta kalmaya c¢alisiyorum. Profesyonelce bir pazarlama
yaklasimim yok. Ciinkii ben de sanatgiyim, tiiccar degilim. Bugiine kadar 6zverili
bir yaklasimla bu isi ytriittiim, parayla degil. Sanata ve sanat¢iya 6nem vererek
isimi gelistirmeye calisim. Dolayisiyla pazarlama benim isim degil. Sanat eseri
herhangi bir ticari mal gibi, 6regin, bir sampuan gibi pazarlanamaz ki. Sampuani
herkes alabilir ama sanat eserinin kisithh sayida ve bilingli alicis1 vardir; almak
istedigi eseri nerede, nasil bulabilecegini bilir. Onun i¢in sanat eserinin ticari bir
malin pazarlanmasi gibi pazarlanacagini diisinemiyorum. Bu is, hem alici hem
satict i¢in, biraz askla yapilan bir istir, ticari mal pazarlamaya benzemez. Eserin
dogru zamanda, dogru miisteriye, dogru fiyatla satilmasi onemlidir. Kisacasi, bu
isin en dogru pazarlama ¢oziimii, sanat eseri sahipligi konusunda bilingli galerici-

sanatgi-alict tiggenidir (Kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Hangi alanda olursa olsun her sanat¢i1 benzer bir ikilem yasamaktadir: En derin diisiince
ve duygulariin katiksiz yaratici bir ifadesi olarak kendi ideal sanatsal biitiinliiklerini mi
izlemeliler yoksa insanlar tarafindan taninmak, tasdik edilmek ve ticari basar1 kazanmak
amaciyla hedef pazarlarint memnun etmeye mi ¢alismalilar? Boyle bir ikilem yiiksek
sanatsal kaliteden 6diin vermeden popiilerlige ulasarak c¢oziilebilir (Addis ve Holbrook,

2010:141).

Fillis’e (2002: 140) gore “sanat sanat i¢cindir” ve “sanat para i¢indir” felsefi tartismasi

sanat pazarlamasinin ilerlemesi i¢in bir engel degil yaratici degisim i¢in bir katalizor ve
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yeni sonuclar ortaya koyma, daha anlamli ve uygun bir sanat pazarlamasi teorisi ve
uygulamast olusturma firsati olarak goriilmelidir. Meyer ve Even’a (1998:279-280)
gore sanat pazarinin ekonomik yonli gortilmesi siklikla bir provokasyon olarak goriilse
de sanat ve pazarlama ikilem i¢inde degildir. Bir sanat¢inin pazarlama araglarindan
faydalanmas1 durumunda ticaretin sanat {izerinde hiikmedici bir faktor haline
gelebilecegi korkusu yersizdir. Sanat pazarlamasinin, sanatin ozelliklerine saygi
gosteren bir yapist vardir ve sanat¢ilar aslinda yiizyillar boyunca pazarlamadan
yararlanmistir. Yaptiklar1 ampirik arastirma, tamamen kabul etmeseler de sanatci ve
galerilerin pazarlama faaliyetlerinde bulundugunu gostermistir. Sanatgilar eserlerini
yarattiktan sonra, bu eseri almaya hevesli tiiketicileri bulmaya ve tesvik etmeye

calismakta ve pazarin yaptiklar esere etkisini reddetmektedirler.

Goruldugu tizere sanat pazarlamasi, sanat eserinin kendine 6zgii 6zelliklerinden Gtiirti
farkliliklar barindirmaktadir. Bu anlamda sanat pazarlamasi sanat¢inin i¢inden geldigi
gibi lrettigi sanat eserini alici, izleyici ve genel olarak toplumla bulusturmada énemli

bir rol iistlenmektedir.

2.1.4. Sanat pazarlamasinda yeni ufuklar

Gegmiste sanatta pazarlama, sanat isletmesi yoneticileri tarafindan halka ulagsmak i¢in
sanatsal prensiplerden taviz verilmesini 6nerdigine inanilarak admi kullanmaktan bile
kagmilan hassas bir konuydu. Bu sorun aslinda pazarlama prensiplerinin yanlis
anlagilmasindan kaynaklanmaktaydi. Sanat organizasyonlarinin faaliyet gosterdikleri
degisen cevre sartlari, giin gegtikce daha fazla isletmeninin pazarlama prensiplerini
kullanarak giivenilir ve pratik kararlar vermenin yaninda yaraticilik ve inovasyon i¢in

daha fazla olanak elde ettiklerini fark etmelerini saglamistir (Dickman, 1997:4).

Pazarlama stratejilerinin ve araglarinin kiiltiirel organizasyonlara katkis1 bugiin genel
olarak kabul edilmektedir. Bu o6zellikle, misterilerinin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin
ederek onlar1 agik bir sekilde memnun etme cabalariyla trtin yaratma siirecinde

pazarlama prensiplerini benimseyen popiiler sanat yoneticileri i¢in dogrudur. Bununla
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birlikte misyon temelli sanatsal kurumlara son derece inanan en elitist ve tutucu sanat
uzmanlar1 bile pazarlamanin potansiyel faydalarini inkar edememektedirler. Ozellikle
kar amaci giitmeyen kiiltlirel organizasyonlar genellikle yiiksek kalite sanat iirtinlerini
sunarak kiltirel ve egitimle ilgili misyonlarin1 gergeklestirirken, pazarlamacilar
tarafindan tasarlanan iletisim ve tutundurma araglarindan da faydalanmaktadirlar (Addis

ve Holbrook, 2010:141-142).

Gliniimiiz sanat diinyasmin bir geregi olarak kabul edilmeye baglayan sanat
pazarlamasinin (Fillis, 2004:9) karsilastig1 ¢esitli zorluklar vardir. Geleneksele aykiri
yeni sanatlar, izleyicileri zorlayabilir veya tehdit edici gelebilir ve bu ylizden
tutundurma veya fiyatlandirma agisindan belirli sorunlar yaratabilir. Kadinlar, etnik
gruplar, geyler, lezbiyenler ve fiziksel ve zihinsel engelliler gibi farkli gruplara uygun
firsatlar ve deneyimler sunmak da ¢ok zor bir istir (Hill, O'Sullivan ve O'Sullivan, 2003:
28). Ayrica tiketicilerin yasadiklar1 risk ve belirsizlik de sanat pazarlamasimin
zorluklarindan biridir. Insanlarin katilimini engelleyen bariyerleri bulmak ve yok etmek
gerekmektedir. Ornegin bir gosteri sanati etkinligine katilmayr diisiinen insanlarin
karsilastig1 genel riskler performansi anlayamama, yanlis zamanda alkislama, sikilma
veya sadece koti bir deneyimin maddi ve manevi sonuglarina maruz kalarak
performanstan hoslanmama korkusudur. Bir bilet satin alirken, sik satin almayan ve
katilime1 olmayanlar genellikle kendilerine; “Kendimi oraya ait hissedecek miyim?
Performansi anlayabilmek icin miizikle ilgili bir egitime ihtiyacim var mi? Biletleri
alabilecek miyim? Iyi yerler icin biletler hangileridir? Odeyebilecesim yerler
nerelerdir? Bana eglik edecek birini bulabilecek miyim? ”gibi sorular sorarlar
(Bernstein, 2007: 53). Performanslara katilmada riskle karsilasan sadece yeni
katilimcilar veya sik katilimci olmayan bireyler degildir. Ornegin, devamli bir bale
izleyicisi modern dans repertuarin1 anlayamayacagini dusiinebilir ya da popiler
senfonik miizik konserlerine katilan insanlar modern bestecilerin ¢alismalarinin oldugu

konserlere katilmayi risk olarak algilayabilir (Bernstein, 2007: 53).
Glinlimiizde sanat alani ge¢misten cok daha dinamik bir yapidadir. Sponsorluk,

yardimlar ve devlet destegi azalirken bu destekler igin rekabet eden sanat

organizasyonlarimin sayisi ise artmaktadir. Colbert” e (2009:1) gore sanat sektorii talebi
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asan arzi ile doyuma ulagmis ancak heniiz olgunluk evresine girmemistir. Markalarini
konumlandirmak, miisterilerine sunduklar1 hizmetlerin kalitesini arttirmak ve daha
bilgili miisteriler tarafindan talep edilen bilgi teknolojilerini saglamak sanat
isletmelerinin basarmasi gereken pazarlama etkinlikleri haline gelmistir. Dolayisiyla
sanat isletmelerinden gilintimiizde beklenen, sanatsal biitiinlikten taviz vermeden
rekabet edebilmek i¢in pazarlama stratejilerini isletmelerine uyarlamalaridir (Colbert,
2009:1). Sanat isletmeleri bu zorluklar1 asmak ve zorlu sartlarda sadece hayatta kalmak
icin degil ayn1 zamanda biiylimek, gelismek ve sadik destekeiler ile uzun siireli bir iligki

kurmak i¢in bir pazarlama yaklasimi gelistirirler (Dickman, 1997:5).

Giliniimlizde sanat pazarlamacilari heyecan verici ve olduk¢a zorlu zamanlar
yasamaktadirlar. Diinya degismekte bununla birlikte insanlarin iirtin ve deneyim satin
alma sekilleri degismektedir. Eger organizasyonlar hayatta kalmak istiyorlarsa, bu
trtinleri ve deneyimleri destekleyen is ve iletisim modelleri de degismek zorundadir

(Baxter, 2010:124).

Teknolojide gergeklesen hizli ilerlemelerle birlikte sanat isletmeleri evde, sokakta,
neredeyse her an kullanilabilir hale gelen dijital, tasinabilir kiiltiir ortamlari ile yarismak
zorunda kalmistir. Bu ortamlar insanlara, uygun yer ve zamanda ¢ekici ve kullanish
kiltirel aktiviteler sunmaktadir. Bugiinkii sanat izleyicileri geg¢miste kendileri icin
tiyatro ve sinema yapilan izleyicilerden ¢ok farklidirlar. Sunulan pasif ve resmi
modelden daha aktif, kisisellesmis bir sanat tiikketim deneyimi beklemektedirler.
Kiiltiirel tercihlerin, dagitim kanallarinin, tiiketim bi¢imlerinin yayginlagsmasi sebebiyle
yadsmnamaz sekilde insanlarm kiiltiirle olan iliskisi degismistir. Insanlar onceden
hazirlanmis diyet sanat {riintini tiiketmek yerine, kendi kiiltiirel mentilerini aktif bir
sekilde kisisel kimlik yapilar1 ve yasam tarzlari ile uyumlastirarak hazirlamaktadirlar.
Kiiltiirel tretici ile tiiketici arasindaki siliklesen engeller, giic dengesinde bir kayma
yaratmaktadir. Sanat organizasyonlar yetkilendirilmis, kiiltiirel olarak agilim yapmus,
ayartict bir sekilde kendini gergeklestiren bu yeni tiiketici dalgas1 karsisinda hizla yok
olan bir otorite deneyimlemektedirler. Insanlar kendilerine neyi gérmeleri ve ne

yapmalari veya nereye gitmeleri gerektiginin sdylenmesinden hoslanmamaktadirlar.
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Artik kendileri i¢in istedikleri seyleri arama motorlar1 ve kendiliginden viral iletigsimler

araciligryla bulmaktadirlar (Baxter, 2010:124).

Tim bu degisim ve gelisimler sanat pazarlamasinin, giiniimiizde énemli bir kavram
haline geldigini gostermektedir. Gegmiste cesitli endiselerle uzak durulan pazarlama
bugiin kar amaci giitmeyen sanat igletmeleri yaninda ticari sanat isletmelerinin de tiim
diger isletmeler gibi yonetim siireclerine dahil ettigi bir aragtir. Sonug¢ olarak, hala
tartisilmaya devam edilse de sanat pazarlamasi goz ardi edilemeyecek bir pazarlama

alanidir.
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2.2. Sanat Pazari

Sanat galerilerini ve faaliyette bulunduklari ortami tam anlamiyla anlayabilmek i¢in
sanat ve ticaret iligkisinden baglayarak sanat pazarinin Diinya’da ve tilkemizdeki
buyiikliigiinden, sanatin yatirim aract olarak kullanilmasindan, sanat pazarmin

yapisindan ve pazarda yer alan aktorlerden bahsetmek gerekmektedir.

Sanat pazari, ozellikle de ¢agdas sanat pazar treticilerin ¢ogu kez eserlerini oncelikle
satis yapmak amaciyla tiretmedigi, alicilarin ¢ogu kez aldiklar1 seyin degeri ile ilgili
kesin bir fikir sahibi olmadig1 ve aracilarin ¢cogu kez hi¢ gormedikleri eserlerin satisi
icin, belki de daha Once hi¢ sanat eseri almayan alicilardan para talep ettigi bir pazar
ozelligi gosterir (Plattner,1998:482). Yani diger ticari iirtinlerden farkli olarak insanlarin
degerinden emin olamadiklar1 nesneleri almak i¢in 6nemli miktarlarda para harcadiklari
ve sanatcilarin az sayida insanin almaya istekli oldugu bu tiriinleri yapmak i¢in 6nemli

miktarda zaman harcadiklari bir pazardan bahsedilmektedir (Plattner, 1998:491).

Sanat pazarinin, kitlesel 6l¢ekte iiretilmis {iriinlerden farkli olarak, benzersiz ya da nadir
eserlerin alim-satimina bagli ve mekanik reprodiiksiyonu reddeden kendisine 6zgii bir
ekonomisi vardir. Reprodiiksiyonun olasi oldugu sanat dallarinda dahi sanatgilar
tarafindan belirlenen bilingli smirlar vardir. Sanat eserlerinin alicilart  fazla
olmadigindan, saticilarin kim olduklar1 bilindiginden ve eserlerin arzi1 sinirli oldugundan

ticari sanat diinyasi sira dis1 bir pazardir (Stallabrass, 2010: 13-85-95).

Pek ¢ok sanat eserinin bir esi daha olmadigindan bu pazarda arz kanunlar1 degil “ya hep
ya hi¢” kanunu islemektedir. Bu durumda tekel konumundaki bir sanat¢idan essiz bir
sanat eseri satin almirken, baska hicbir nesneyle kiyaslama yapmak miimkiin
olmadigindan, bu alisveriste giivenilir bir pazar bilgisinden yararlanmak da s6z konusu

olmamaktadir (Stallabrass, 2010: 97).

Bu ozelliklere ek olarak, sanat pazari, koleksiyonerlerin hedonik veya finansal
sebeplerle sanat satin almasinin yarattig1 maddi etki yanisira pazardaki karsilikl iyilik
yapma ve hediyelesme sistemi ile de sekillenmektedir. Galeriler sanatgilari
desteklemekte, sanatcilar galerilere eser bagislamakta, koleksiyonerler bazen bir

sanat¢iy1 veya bir galeriyi desteklemek i¢in eser satin almaktadirlar (Velthuis, 2005:75).
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Sanat pazari, sanatin kiiltiirel baglamdaki konumu geregi diger sektorlerden farkli
olarak ekonomik 6gelerin yani sira toplumsal bir misyon da tistlenmektedir (A¢ikgoz,
2011a:72). Dolayisiyla sanat pazarinin varligindan s6z edebilmek i¢in hem kiiltiirel hem
de ekonomik sermayeye ihtiya¢ vardir. Kiiltiirel sermaye bir grup insanin sahip oldugu,
sanat1 benimseme, sevme ve ilgilenme ile ilgili sermaye olarak tanimlanabilir. Sanat
eseri koleksiyonu yapmay1 ve sanat galerilerinden eser satin almay1 benimsemek sadece
kiiltiirel sermayeye degil ayn1 zamanda satin alma giictine de baghidir (Onsal, 2006: 95-

96).

Velthuis (2005: 20) sanat pazarini, fiyatlarin degisken ve diizensiz oldugu, aktif alic1 ve
saticilarin sayisinin az oldugu, pazarin gayri safi milli hasilaya katkisinin kesin olarak
bilinemedigi, aslinda kapitalist ekonominin bir parcast olan ama bir o kadar da uzak

duran bir pazar olarak tanimlamaktadir.

Sanat pazarinin kendine 6zgii tiim bu 6zellikleri onu diger pazarlardan ayiran yapisini
ortaya koymaktadir. Bu farkliliklarindan dolay1 sanatin ticaretle olan iligkisi tartisilan

bir konu olmustur. Izleyen boliimde bu iliskiden bahsedilecektir.

2.2.1. Sanat ve ticaret iliskisi

Sanat ve ticaret iliskisine tarihi bir bakis acis1 ile bakmak dogru olacaktir. Bu siirecte
sanat ve ticaret iligkisine olumlu bakanlar yaninda elestirel goriislerin de mevcut oldugu

goriilmektedir.

Sanat eserlerinin ticari anlamda deger kazanmasinin 17. yiizyilda tiiccarlarin, sergilerin
ve miizayedelerin sanat ortamiin temel unsurlarint olusturdugu Hollanda’da
gergeklestigi belirtilmektedir. Sanata ilginin aristokrat ve kentsoylu kesimler arasinda
yaygimlastigr 18. ylizyilda ise Avrupa kiiltiir yasaminin merkezi Fransa olmustur.
Boylece sanat eserlerine olan talep artis1, sanatta aracilarim varhigmmi kagmilmaz
kilmistir. Fransiz Ihtilali sonrasinda ise parasi olan herkesin resim alabildigi daha
demokratik bir sanat ortami olusmustur. 18.yilizyilda Londra miizayede evleri, sergiler,

araci ve koleksiyonerlerin i¢inde yer aldigi 6nemli bir sanat pazarma doniismiistiir.
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Ekonomik, toplumsal ve siyasal alanda ilerlemeler kaydeden Ingiltere'de giiclenen
varlikli sinif, sanata yogun ilgi gostermis, donemin en 6nemli koleksiyonerleri bu sinifin
icinden ¢ikmistir. 19. yiizyil sanayi devrimi ile birlikte saray, din ve tim diger
kurumlarin degisim yasadigi, bireyselligin 6n plan ¢iktigi, sanatsal {islup, liretim ortami
ve modellerinin degistigi bir donem olarak nitelendirilmektedir. 20. ytizyilin ikinci
yarisinda ise teknolojik gelismeler, sanatsal yaraticiligin temel motivasyonlarindan biri,

hatta en 6nemlisi haline gelmistir (Demirdéven ve Odekan, 2008:4).

Gorildiigi tizere sanatin ticarilesmesi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Ancak sanatgilar
basta olmak tizere sanat diinyasi, aristokratlarin ve monarsinin sanattan destegini ¢ektigi
18. yiizyll ortalarindan beri sanat-para iliskisine elestirel gozle bakmakta, sanat
ekonomisini genellikle kabul edilemez gérmekte ve mali kazanca yonelme egilimini
kiigtimsemekte ya da inkar etmektedirler (Thompson, 2011:271; Stallabrass, 2010:104).
Glinlimiizde de bazi sanatcilar, sanatin sadece sanatsal degerinden otiirli degil bir statii
ifadesi haline gelmesinden dolay:1 satin alinmasina ve olusan pazar ekonomisine karsi
tepkilidir. Buna ragmen cagdas sanat diinyasinin var olabilmesi i¢in finansal kaynak
onemli bir gerekliliktir. Dolayisiyla sanatgilar, bir eserin degerinin siklikla
koleksiyonerin banka hesab1 biiylikliigline dayanan, statii ve yatirirm amagli sanat
tercihlerini kabul etmek durumunda kalmaktadirlar (Thompson, 2011:271). Bunun
yaninda sanatin toplumsal faydalar1 (toplumun sanat zevkini gelistirme, turist ve yatirim
cekme gibi) nedeniyle devlet tarafindan parasal olarak desteklenmesi de tartisilan bir

konudur (Thompson, 2011:272).

Stallabrasss (2010: 14) serbest ticaret ve 6zgiir sanatin birbirlerine goriindiikleri kadar
zit olmadiklarim1 savunmaktadir. Sanat, ekonomideki gelismelerden kisa siirede
etkilenir, kitlesel tiretimden bunalan tiiketicilere farklilasma imkani sunar ve bu
anlamda serbest ticaretin yaralarimi saran, biitiinleyici bir parcasidir. Atikoglu da
(2010:31) kiltir ve ekonomi iligkisinin bagindan beri birlikte gittigini, bir donem
ekonomin arkasinda kalan kiltiirtin 20. ylizyilda ekonomiyi yakaladigini, son
zamanlarda diisis yasayan ekonominin Oniine gecerek daha da 6nem kazandigim
belirtmektedir. Eskiden gii¢ ve segkincilik {izerine kurulu olan sanat artik bir anlamda

demokratikleserek ticari bir triin haline gelmektedir. UNESCO 2005 yili verileri
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kiiltirtin, tim diger sektorleri gecerek Avrupa Birligi’ndeki yaraticilik sektoriiniin
cirosunun 780 milyar Euro’ya ulastigini, 8-10 milyon kisiyi istthdam ettigini, otomobil
sektoriinden daha biiyiik oldugunu ve obiir sektérlerden % 12 daha fazla biiytidiigiini
gostermektedir (Atikoglu, 2010: 30).

Sanat ve ticaret iliskisi tizerine yapilan bu tartigsmalar sanat pazarina da yansimaktadir.
Horowitz’e gore (2011:8) sanat pazar1 kendi i¢inde ikilemler barindirmaktadir. Nesnel
bir bakisla degerlendirdigimizde, sanat eserini yaparken kullanilan malzemelerin
maliyetinin ve eseri yapmak i¢in harcanan zamanin Gtesinde sanatin gercek degeri ¢ok
fazla degildir. Hatta sanat bazen ticari olmayan ve deger bicilemez bir nesne olarak
gorilmektedir. Diger taraftan, sanat c¢ok biliyiilk bir sembolik ve ticari deger
yaratabilmektedir. Iste bu zitliklar nesillerdir sanat elestirmenlerini ugrastirmakta ve
sasirtmaktadir. Ancak gilinlimiizde piyasada ¢ok eski ya da tarihi olmayan eserler i¢in
daha once hi¢ goriilmemis yiiksek fiyatlarin olugmasi ve sanat yatirimi girisimlerinin
artmasi bu tartismalari sanatin ticari yoniine dogru yoneltmistir. Robertson’a (2005:3)
gore sanatg1 tarafindan yaratilan bir sanat eseri sanat pazarinda ticarete konu oldugunda
ticari bir wriin haline gelmektedir. Demirdoven ve Odekan da (2008: 10) sanat
galerilerinde ve sanat miizayedelerinde satisa sunulan eserler ve beraberinde sunulan
hizmetlerin tamaminin ticari bir faaliyete konu oldugundan {iriin olarak adlandirilmasi

gerektigini belirtmektedirler.

Velthuis’a (2005: 24) gore sanat pazar1 biinyesinde sanat mantig1 ve kapitalist pazar
mantig1 olmak tizere birbiriyle ¢elisen iki mantik barindirmaktadir. Sanat mantig1 degeri
Olciilemeyen sembolik, yaratict veya anlamli tirtinlerin yaratilmasini temel alan nitel bir
mantiktir. Kapitalist pazar mantig1 ise tersine metalastirma ve 6l¢timleme tizerine kurulu
nicel bir mantiktir (Velthuis, 2005: 24). Iste bu iki mantik arasinda ortaya ¢ikan catisma

sanat pazarini ilging ve farkli bir pazar haline getirmektedir.

Sonug olarak, tarihte higbir zaman tam olarak anlasilamayan sanat ve ticaret iligkisi
giintimiizde c¢ekici, kiskirtici ve siradan yeni bir birliktelige dontismistiir. 2000’11
yillardan sonra sanatta yasanan yiikselis silirecinde, sanat pazari sanatcilar,

koleksiyonerler veya kurumlar onuruna diizenlenen kumsal partilerinden, kiiratorligi
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yapilmig yatlarda 6zel katilimli aksam yemeklerine, ulagilmas: zor ve ozel yerlerde
yapilan sanat satiglar1 ve eglencelerine kadar bir dizi faaliyeti kapsar hale gelmistir.
Sanat, mimari ve tasarim arasindaki igbirlikleri ile 6zel tasarim olan ¢ok 6zel tiikketim

tirtinleri ortaya ¢ikmistir (Horowitz, 2011:6-7).

2.2.2. Diinya’da sanat pazari

Sanat pazari, hem satis hem de yaratilan deger agisindan son yillarda dikkat ¢ekici bir
bigimde bliytimektedir (Wang, 2009:1). Gectigimiz yillar igerisinde, sanat pazarini
etkileyen 6nemli gelismeler olmustur. Internet kullaniminin yayginlasmasi ile artan
cevrimici (online) satislar, her yil diinya capinda diizenlenen 260’dan fazla sanat
fuarinin yarattig1 rekabet, sanat yatirimcilarinin ve yatirnm fonlarinin artmasi pazarin
yapisini  degistirmistir  (Ehrmann, 2011:5-6). Sanat fuarlar1 sanat diinyasinin
kiiresellesmesinin 6nemli bir gostergesi haline gelmistir (Horowitz, 2011: 16). Diger
onemli egilim ise kiiresel sanat pazarinda cografi olarak yasanan degisimlerdir
(Ehrmann, 2011:5-6). 19. ylizyil boyunca ve 20. ylizyilin baslarinda Fransa’nin egemen
oldugu sanat pazari, son 50 yilda Amerika Birlesik Devletleri ve Birlesik Krallik’in
onderliginde bliytimustiir. Pazarlarin gelismesinin uzun zaman almasina ragmen,
milenyumun basinda zar zor ayaga kalkan Cin pazari, kisa bir siire i¢inde kiiresel
pazarlarin biiyiimesinde yeni bir itici gii¢ halini almistir. Cin, Fransa’y1 sanat pazarinda
dordiincti siraya oteleyerek yerlestigi tigiinciiliikten, erisilemez olarak goriilen Londra
ve New York’un Oniine gecerek 2010°da giizel sanatlar miizayede pazarinda birincilige

ulagsmistir (Ehrmann, 2011: 12).

2007’de sanat pazari, giizel sanatlar alaninda (baski, fotograf, resim, ¢izim, heykel,
enstalasyon) 9,9 milyar dolarlik bir kiiresel gelir yaratarak esi benzeri goriilmemis
sekilde blytimiistiir. Bu gelir 2005 yilindaki toplam gelirinin iki katindan bile fazladir.
Bu donemde, sanat eseri fiyatlarinin hizla artmasi, zengin koleksiyonerlerin ve
yatirimeilarin taleplerini arttirmistir (Ehrmann, 2011:7). Sanat pazari alaninda bilgi
toplayan ve analiz eden diinya lideri bir kurulus olan Artprice’in (2011:5-8) verilerine

gore 2010 yilinda 3600 miizayede evi tarafindan 5,4 milyon adet miizayede
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gerceklestirilmis, 954 milyon dolarlik ¢agdas sanat eseri satilmis ve diinya ¢apinda 9

milyar1 asan bir giizel sanatlar miizayede satis cirosu yaratilmistir.

2008 yilinda Artprice “Sanat Pazar1 Giiven Endeksi” (Art Market Confidence Index-
AMCI) admi verdigi giiclii bir ara¢ kullanmaya baslamistir. Bu endeks miisterilere sanat
pazar1 egilimlerinin ve duyarliliklarinin gercek zamanl bir degerlendirmesini sunmay1
amaclamaktadir. Bu endekse gore kiiresel kriz olmasma ragmen 2010 yili olumlu

geemistir (Ehrmann, 2011: 18).

1970’den sonra iiretilmis geleneksel olmayan eserler (Thompson, 2011: 21) olarak
tanimlanan cagdas sanat da hi¢cbir zaman giinimiizdeki kadar popiiler olmamustir.
1998’den 2008’e¢ miizayedelerde cagdas sanat eserlerinin diinya ¢apinda satis1 48
milyon dolardan 1,3 milyar dolara ¢ikmustir ki bu rakam sektoriin pazar payinda sekiz
kattan fazla bir artisga denk gelmektedir. Bu donemde, cagdas sanat en degerli satig
kategorisi haline gelmistir (Horowitz, 2011:8). Koleksiyonerleri ¢agdas sanat eserlerine
yonelten en 6nemli sebep ise eski sanat eserlerinin arzinin azalmasidir. Ayrica ¢agdas
sanat eserinin yarattig1 deger ve anlamlar daha kolay paylasilabilir oldugundan ¢agdas
sanat eseri satin almak kisiye kendini modern ve sanat konusunda bilgili
hissettirmektedir. Son olarak, c¢agdas sanat kiiresel bir olgu haline gelmistir.
Giiniimiizde oldukca farkli tiirlerde sanat eserleri uluslararasi bir ortamda daha fazla
sanatc1 ve izleyici tarafindan goriilmekte, tiretilmekte ve koleksiyonlara eklenmektedir

(Horowitz, 2011:9).

Thompson (2011: 92) cagdas sanat pazarinda diinya capinda yaklasik 10.000 miize,
sanat kurulusu ve devlet koleksiyonu, 1500 miizayede evi ve yaklasik 250 sanat fuar1 ve
sergi oldugunu belirtmektedir. Arastirmaci, diinya c¢agdas sanat pazarinin tahmini
degerinin yilda 18 milyar dolar dolayinda oldugunu hesaplamaktadir.%70’1 Kuzey
Amerika ve Batt Avrupa’da olmak iizere, diinya c¢apinda 17.000 ticari galeri
bulunmaktadir. Galeri basina ortalama ciro 650.000 dolar kadardir. Bu, birinci el piyasa
icin yapilan toptan satislar1 ve yaklasik 11 milyar dolar hacmindeki ikinci el piyasanin
bir bolumiinii kapsar. Biiyiik miizayede evleri yaklasik 5,5 milyar dolar degerinde

cagdas sanat satar, 6zel ve kurumsal aligverisler ile sanat fuarlar1 araciligiyla yapilan

36



@) ANADOLU UNIVERSITESI

satiglarin toplami da 5,5 milyar dolar1 buluyor olabilir. Bu hesaplara gore diinya ¢cagdas
sanat satiglarinin tahmini degeri yilda 18 milyar dolar dolayindadir (Thompson, 2011:

92-93).

The European Fine Art Foundation’in yayinladigi “The International Art Market 2007-
2009” adli sanat pazar1 raporu ise uluslararasi sanat pazarimi ¢esitli boyutlar1 ile
degerlendirmektedir. Bu rapora gore 2008 yilinda kiiresel pazarda giizel sanatlar ve
dekoratif sanatlar i¢in toplam satiglarin biiytikliigii 42,2 milyar Euro’ya ulagsmistir. Sanat
ve antika eserlerin kiiresel satis1 miizayede evleri (%45) ve galeriler gibi aract kurumlar
(%55) arasinda paylasilmaktadir. Diinya capinda aracit kurumlarin gergeklestirdigi
satiglar toplami 2008 yilinda 23,2 milyar dolardir. 2008 yilinda kiiresel pazarda
gerceklesen tiim islemlerin  %50’ye yakim1i Avrupa Birligi smirlart icerisinde
gerceklesmistir. ingiltere 2008 yilinda %69°lik bir oranla Avrupa Birligi’nin sanat
ticaretinde basi ¢ekmektedir. 2008°de ABD ve Ingiltere kiiresel sanat ve antika
pazarinda tiim islemlerin 2/3’{inli ger¢eklestirmislerdir. Bunun yaninda Cin’de kiiresel
pazardaki paymi arttirmaya devam etmektedir. Cagdas sanat i¢cin miizayede pazari
2002’de 92 milyon Euro iken 2008 yilinda 915 milyon Euro’ya ulagsmistir (McAndrew,
2010: 15-17). Tablo 2’de yillara gore kiiresel sanat pazarmin degeri ve islem sayilari

goriilmektedir.

Tablo 2. Kiiresel Sanat Pazari

Yil 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Deger (milyon euro) 22264 18,631€ 24385€ 28,833€ 43331€ 48,065€ 42,158€
islem sayis1 (milyon) 25,8 25,4 26,6 28,2 32,1 49,8 43,7

Kaynak: The International Art Market 2007-2009:25.

Tablodan da goriildiigii tizere 2007°de 48,1 milyar Euro ile zirveyi goren sanat pazari
kiiresel durgunluk déneminde %12 kiictilmiistiir. Giizel sanatlar pazari son yillarda
sanat pazarinda yasanan yiikselisin itici giiclinii olusturmaktadir ve dekoratif amagh

sektoriin Oniine gegerek 2008’de pazarin %70’ini temsil etmektedir (McAndrew,
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2010:22).2 2007 yilindaki kii¢iilmeden sonra 2010 itibariyle yeniden yiikselise gegen
sanatin, diinyadaki en dinamik pazarlardan biri oldugu belirtilmektedir (Acikgoz,

2011b:52).

Cin ; %9 Fransa; %6

Italya; %3
Almanya; %2

e, [svicre ; %1

Ingiltere; %34

Sekil 4. Ulkelerin Kiiresel Sanat Pazar: Icindeki Paylar: 2008

Kaynak: The International Art Market 2007-2009: 25.

Sekil 4’de 2008 yili verilerine gore kiiresel sanat pazarinda iilkelerin paylari
goriilmektedir. Buna gore ilk siralar1 ABD, Ingiltere ve Cin paylasmaktadir. Ozellikle
yeni Cinli zenginlerin miizayedelerin ve galerilerin en 6nemli miisterileri arasinda yer
aldiklar1 ve oncelikli olarak eserleri hizla tiikenen yerel sanatgilarin eserlerini tercih
ettikleri goriilmektedir. Bunun yaninda gittikge artan sayida Cinli sanat alicis1 6zellikle
New York’taki miizayede evlerinin satiglarina katilmakta ve Avrupa sanatina da biiytik
ilgi gostermektedirler. 2000-2009 yillar1 arasindaki Cin kaynakli sanat eserleri
satiglarinin toplami ise 4 milyar dolarin tizerindedir (World Wealth Report, 2011: 20-
21).

? Giizel sanatlar; resim, heykel ve kagit {izerine yapilmus eserlerden (suluboya, baski, ¢izim ve fotograf
gibi), dekoratif sanatlar mobilya ve dekorasyon iriinlerini (cam, tahta, tas, seramik, metal veya diger
materyaller), miicevher ve tekstil vb. {irlinleri kapsamaktadir.
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Sanatin uluslararasi smirlarin 6tesinde ticaretinin yapilmas: da pazarin ne kadar
gelistigine dair bir kanit olarak degerlendirilebilir. Ulusal mirasin korunmasi amaciyla
sanatin bazi kategorilerinde kisitlamalar olsa da, diger sanat eserlerinin uluslararasi
boyutta serbestce ticareti yapilabilmektedir. Tablo 3’de goriilen ithalat ve ihracat
istatistikleri sanat pazariin kiiresellesmesindeki hizli yiikselisi ve sanatin daha zengin
ve daha ag¢ik ekonomilere dogru akisini ¢arpici bir sekilde gozler oniine sermektedir.
ABD 2008 yilinda 5,2 milyar Euro ihracat ve 4,9 milyar Euro ithalat ile en biiylik
kiiresel sanat taciri olmustur. Avrupa Birligi ise 2008’in net ihracatgisidir. Ingiltere ise

Avrupa Birligi’ndeki en biiyiik sanat taciridir (McAndrew, 2010: 43-47).

Tablo 3. Sanat Eserleri Ticareti, 2008 (milyon Euro)

Ulke ihracat(€) ithalat(€) Net ihracat(€)
Avusturya 81,1 110,0 -28,9
Belgika 108,4 131,1 -22,6
Danimarka 28,3 57,2 -28.8
Fransa 1009,9 464,1 545,7
Almanya 483.,4 285,7 197,6
irlanda 9,9 13,9 -4,0
italya 178,0 125,7 52,3
Hollanda 69,7 174,3 -104,6
ispanya 66,4 97,2 -30,8
Isvec 34,3 44,8 -10,5
ingiltere 3371,1 3000,1 371,0
Avrupa Birligi diger iilkeler 50,8 377,8 -326,9
Avrupa Birligi (Toplam) 5491,3 4881.,9 609,5
Cin 328,6 498.9 -170,3
Hindistan 214,8 18,4 196.4
Rusya 2,3 24,9 -22,6
Singapur 217,2 272,1 -54,9
Isvicre 1033,0 1132,1 -99,1
Birlesik Arap Emirlikleri 5,3 62,0 -56,7
Amerika Birlesik Devletleri 5205,4 4874.,0 331,3

Kaynak: The International Art Market 2007-2009:43.

Sanat pazarimin biiytikliigiinii ortaya koyan bir bagka aragtirma ise Capgemini ve Merrill
Lynch’in varlik olusumunu etkileyen makroekonomik ve diger faktorleri incelemek ve
dinya capinda “Yiiksek Varlikli Bireyler”i (HNWI- High Net Worth Individuals)
etkileyen onemli trendleri daha iyi anlayabilmek i¢in 15 yildir ortak hazirladiklar
“Diinya Varlik Raporu”dur (World Wealth Report, 2011:3). Rapora gore “Yiiksek
Varlikli Bireyler” konut, koleksiyon, tiiketim mallar1 ve dayanikli tiiketim mallari
disinda 1 milyon dolardan fazla yatirim yapilabilir varliga sahip bireyler olarak

tanimlanmaktadir. “Diinya Varlik Raporu 2011”e gore “Yiiksek Varlikli Bireyler” 2010
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yilinda otomobil, yat ve jet gibi liiks koleksiyonluk iirtinlere; sanat eserlerine;
miicevher, degerli tag ve saatlere; sarap ve antika gibi diger koleksiyonluk iirtinlere ve
spor yatirimlart gibi diger yatirim araglarina biiyiik ilgi gostermislerdir. Bu kategoriler
ise tutku yatirimlari olarak adlandirilmaktadir. Bir¢ok tutku yatiriminin degeri artmistir
ve “Yiiksek Varlikli Bireyler”in estetik ve duygusal cazibe ve deger kazanma
potansiyeli nedeniyle yatirim yaptig1 belirlenmistir. Kiiresel ekonomik durgunluk liiks
koleksiyonluk eserlere ve liiks tiiketim iirtinlerine olan kiiresel talebin diismesi demek
olsa da, liiks satin alma aligkanliklarina dogru bir yonelis yasanmaktadir. Bircok
“Yiiksek Varlikli Birey” uzun donemde maddi bir deger getiren varliklarla
zenginliklerini garanti altina almaya ¢aligmaktadir. Bu da “Yiiksek Varlikli Bireyler”in
sanat pazarina yonelmesine yol agmistir. Daha kalic1 yatirimlar aradiklarindan “Yiiksek
Varlikli Bireyler”in tutku yatirimlar i¢inde sanatin payr 2006’da %20 iken 2008’de
%?25’e yiikselmistir. Temel finansal yatirnmlar ile diisiik veya negatif bir korelasyon
gosterdigi varsayilan sanat eserleri gibi koleksiyonluk {iriinler yatirrm portfoyiinii
cesitlendirmek adina ilgi ¢ekmeye devam etmektedir. Gelismis piyasalardaki diisiik
banka faizleri ve degisken borsa piyasalari, sanat eserleri gibi diinya piyasalarindaki
olumsuzluklardan daha az etkilenen iirtinlere yatirim yapilmasma neden olmaktadir.
Bazi yatirimcilar sanati riskli bir yatirim olarak gorse de sanata yatirim yapan
yatirimcilar ve koleksiyonerler yatirim kararlarinda sanat eserinden saglanan duygusal
ve estetik zevk ile sanat ve sanat¢iya destek vermenin sagladigi hazzi da goz oniinde

bulundurmaktadirlar (World Wealth Report, 2011: 20).

Sanat pazarinin biiytkligtnii ortaya koyan bir baska gosterge ise sanat pazarinin
yarattig1 gelir ve istihdamdir. Giiniimiizde sanat etkinliklerinin ve isletmelerinin artmasi
ve uluslararasilagmasi sanat pazarindaki istihdam olanaklarini arttirmaktadir (A¢ikgoz,
2011a:72). Diinya genelinde sanat pazarinda gilincel olarak listelenen 400.000’in
tizerinde glizel sanatlar ve dekoratif sanatlar isletmesi vardir. Bu isletmeler 2 milyona
yakin kisiye dogrudan is yaratmakta ve dolayli istihdami da Onemli oranda
arttirmaktadir (McAndrew, 2010: 15-17). Sektorde en yogun istthdam saglayan
isletmeler basta sanat galerileri ve miizeler olmak {izere, miizayede evleri, sanat fuari
diizenleyen sirketler, sanat vakiflar1 ve sanat portallaridir. Sektérde ihtiya¢ duyulan

mesleklerden bazilar1 direktorliikk, koordinatorliik, kiratorlik, restoratorlilk, medya
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koordinatorliigii, halkla iliskiler, reklam, sanat danismanligi, etkinlik organizatorlugi,
koleksiyon olusturma, yetenek arama ve bulma, yazarlik (brosiir, katalog/kitap yazma,
terclime etme), sanat gazeteciligidir (A¢ikgoz, 2011a:72). Bunun yaninda sanat ticareti
ile ilgili diger endustriler araciligiyla da gelir yaratilmaktadir (McAndrew, 2010: 15-
17). Art Economics’in (2010) tahminlerine gore sanat pazarinda 2 milyon kisiye
dogrudan istihdam saglanmasi yaninda, sanat fuarlari, reklam ve pazarlama, baski,
fotograf, katalog hazirlama, banka faiz ve {icretleri, koruma ve restorasyon, sigorta ve
giivenlik, paketleme ve dagitim, teknoloji, denetim, yasal ve diger profesyonel hizmet
giderlerine 2009 yilinda yaklasik 7,2 milyar Euro harcanmistir (McAndrew, 2010: 150).
Sanat pazari ayrica fuar, festival ve bienal gibi etkinlik donemlerinde giivenlik, hostes,
eser asma yardimcilart gibi donanimsiz personele de gecici isler saglamaktadir

(Acikgoz, 2011a:72).

Sanat pazarmmin  buytkligi ile ilgili aym1 donemlerde farkli sayilardan
bahsedilebilmektedir. Diinya’nin en biiyiik bankalarinin kredilendirme birimlerinde bile
sanat pazarindaki riskleri degerleme ve yonetme alaninda pozisyonlar olmamasi, sanat
eserlerinin sicilleri ile ilgili halka acik bilgi kaynaklarinin yoklugu, fiyatlandirmaya
iliskin bilginin yetersiz olusu, eserlerin orijinalligine belirlemeye yonelik ¢ok c¢aba
harcama gerekliligi, alic1 ve saticilarin gizliligi sanat piyasasinda belirsizlik yaratarak
pazarin biiyiikliigiinii tahmin etmeyi zorlastirmaktadir (Demirdéven ve Odekan, 2008:
12). Ozellikle sanat galerilerinin satislarindaki kisisel gizlilik 6zelligi, pazarm bu
tarafin1 ol¢lilmesi ve sayisallagtirmasi en zor alanlardan biri haline getirmektedir. Sanat
galerileri ile ilgili, miizayede sektoriinde oldugu gibi satislarin toplam seviyesini
gosteren neredeyse higbir kaynak yoktur. Bu sebeple pazarin biiyiikliigii hakkinda sahip
oldugumuz kisith bilgiler biiyiik 6l¢tide aragtirmalara dayanmaktadir (McAndrew, 2010:
35). Sonug olarak, Bates (1983:240-244) tarafindan belirtilen pazarla ilgili az sayida
ekonomik calisma olmasi, istatistiksel bilgi eksikligi, gizliligin taraflar agisindan énem
arz etmesi, pazarin ¢ok bolimli olmasi (heykel, resim, siirrealist resim gibi), fiyat
bilgisinin mevcut olmamas1 gibi 1980°li yillarda yasanan sorunlarin biiyiik ol¢iide

devam ettigi goriilmektedir.

41



@) ANADOLU UNIVERSITESI

2.2.3. Tiirkiye’de sanat pazari

Turkiye’de sanat pazar1 1980’lerin ikinci yarisinda serbest piyasanin yayginlagmasiyla
gelismeye baslamistir. Ozellikle 2000’lerden sonra 6zel miize ve galerilerin artmast,
diinyaca iinli sanatgilarin eserlerinin Tiirk sanatseverle bulusmaya baslamasi ve
bankalarin sanat kredileri vermesi gibi gelismeler son 15 yildir ABD ve Avrupa’da
yaygin olan sanata yatirim egiliminin Tiirkiye’ye yansimasi olarak degerlendirilebilir
(Newsweek Tiirkiye, 2010). Koleksiyonerlerin ve sanat alicilarinin artmasi, sanatin bir
yatirim araci olabileceginin fark edilmesi, zenginlerin goriintir olma arzusu ve sanattan
alinan keyif sanat pazarmin canlanmasina neden olmustur. Tirk sanat pazarinda
yasanan bu gelismelere ragmen Tiirkiye’deki sanat pazarinin finansal ag¢idan buytikliigi,
elde edilen gelir ve kazanglar hakkindaki veriler maalesef ¢ok kisitlhidir (Demirdéven ve

Odekan, 2008:5).

Tirk sanat pazari ile ilgili en kapsamli ¢aligma Artist Actuel ve Artist Modern dergileri
tarafindan hazirlanan istatistiksel ¢alismalardir. Bu ¢alismalara gore 2009 yilinda sadece
miizayedelerde olusan yillik ciro yaklasik 50 milyon dolardir. Buna galeri satislari,
koleksiyonerlerin kendi aralarinda yaptig1 satislar ve ressamlarin dogrudan satislar1 da
eklenince 200 milyon dolara yakin bir degere ulasilmaktadir (Bayar, 2010). Artist
Modern ve Artist Actuel tarafindan hazirlanan Tiirk Sanat Pazar1 2010 raporuna gore ise
pazarda gergeklesen toplam satis yaklasik 106 milyon dolardir (Ugar, 2011). Ancak bu
veriler daha ¢ok miizayede satiglarindan yola ¢ikilarak elde edilmistir. Sekil 5°de 2010
yilinda pazarda sanat gruplarma gore toplam satis oranlar1 goriilmektedir. En fazla

klasik cagdas ve modern sanat eserlerinin satildig1 goriilmektedir.
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Cagdas; %13

Modern; %33

Klasik; %15

Klasik Cagdas ;
%39

Sekil 5. 2010 Yilinda Tiirkiye Pazarindaki Sanat Eseri Satiglarinin Dagilimi
Kaynak: Ugar, 2011:6.

Contemporary Istanbul Yonetim Kurulu Baskan1 Ali Giireli’ye gore (2011) sanat
galerilerinin ve miizayede evlerinin artan sayisi, yurt disina ¢ikan galeri ve sanatgilarin
satiglar1 ve miizelerin yaptig1 alimlar da eklendiginde Tiirk sanat pazarinin biytklugi

300 milyon dolara yaklagsmaktadir (Hatisaru, 2011).

Tirk sanat pazarindaki bu gelisimi destekleyen haberler sik sik basinda biiytlik
puntolarla yerini almaktadir. Yurt disinda {inlii miizayede evleri tarafindan
gergeklestirilen miizayedelere eser veren ismi gizli Tirk koleksiyonerlerle ilgili
haberler, diinyaca iinlii miizayede evlerinin yurtdisinda Tiirk sanatgilarin eserlerinin yer
aldig1 miizayedeler diizenlemesi, bu miizayade evlerinin Tiirk sanat pazarina giris
yapmay1 diistinmeleri ve 2011 yilinda 6.s1 diizenlenen sanat fuar1 Contemporary
Istanbul’a katilan 90 sanat galerisinden 42’sinin yabanci olmas1 Tiirk sanat pazarmin

hem arz hem de talep acisindan gelistiginin ve olas1 potansiyelinin gostergeleridir.
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2.2.4. Yatirim araci olarak sanat

Sanat pazarmin biiyiikligi ve 6nemi vurgulandiktan sonra bir yatirim aract olarak
sanattan bahsetmek uygun olacaktir. Sanatin yatirim araci olmast ile ilgili farkli goriisler
mevcuttur. Riggs’e (2011: 32) gore kiiltiir stirekli yenilenebilir bir kaynak oldugundan
onun {irlinii olan sanat eseri, zamanla tiikenen bagka tirlinlere gore gelecekte zenginlik

yaratmasi daha muhtemel bir varliktir.

Diger finansal varliklarda oldugu gibi, sanat eserlerinin degeri de zaman i¢inde artma
egilimdedir. Essiz oluslar1 ve dayanikliliklar1 sanat eserlerini hem aranan hem de kit
olan koleksiyon iirtinleri haline getirmektedir. Bir¢ok tiiketici {irtinliniin tersine sanatin
ticaretinde en bliyiik deger, birincil piyasadaki satislarda degil sanat alicilar1 arasinda
gerceklesen ikincil piyasalarda yaratilmaktadir. Diger taraftan sanat yatirimlarinin
bir¢ok tilkede vergi avantajlar1 vardir. Tiim bu 6zellikleri ile sanat tercih edilen bir

yatirim aracidir (McAndrew, 2010:135-136).

Eski bir bankaci olan galerist Erhan Ers6z’e (2010) gore enflasyonun ve faizlerin
diismesi, dovizin uzun siire artmamasi ve alternatif yatirimlarin bir anda para getirmiyor
olmasi son yillarda sanata olan yatirimi arttirmistir. Sanat pazariin da neredeyse hisse
senedi pazari kadar likit oldugunu belirten Ersoz ¢ok 6nemli bankalarin bile batmasinin,
hisse senetlerinin deger kaybetmesinin insanlar1 yatirimlarinin bir kismini sanat

yonlendirmesine neden oldugunu savunmaktadir (Erdogan, 2010).

Kahraman (2011) giiniimiizde sirketlere, kuruluslara sermayelerinin %35-8 oraninda
sanata Ozellikle de ¢agdas sanata yatirmalarmin Onerildigini belirtmektedir. Yatirim
zincirinde goreceli olarak en son halka olan sanat eserleri elden ¢ikarilanlar arasinda da
en son sirada yer almaktadir. Bu nedenle kriz donemlerinde genel olarak aligveris
hacminde bir diistis yasansa da minferit olarak eserlerin fiyatlarinda bir diisiis

yasanmamaktadir. Bu 6zelligi ile sanat riskin dagitilmas1 agisindan 6nem tagimaktadir.

Sanatin liiks bir iirtin olmasi sebebiyle yiiksek gelirli alicilar agisindan da konuya

yaklagsmak gerekmektedir. Ekonomik anlamda liikks dirtinlerin yiiksek gelir talep
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esnekligi vardir. Bu da insanlarin gelir arttik¢a, orantili olarak taleplerinin artacagini
gostermektedir. Finansal kriz ve ekonomik belirsizlik donemlerinde azalan gelirle
birlikte, likks trtinlere olan talebin diismesi bunun gostergesidir (McAndrew, 2010:
121). Durgunluk doénemlerinde yasanan, gelirin bu olumsuz etkisine ragmen, “Yiiksek
Varlikli Bireyler”in liiks satin alma aligkanliklarinda meydana gelen degisim sanat
pazarinin faydasina olmustur. Daha giivenli ve uzun dénemli deger elde etmek isteyen
“Yiiksek Varlikli Bireyler” tutku yatirnmlarini likks arabalar, yatlar ve diger
koleksiyonluk iirtinlerden sanata kaydirmislardir (McAndrew, 2010: 123). Zenginligin
cografi dagilimi da sanat pazarinin yararina gelismektedir. Uluslararast sanat pazarinda
yeni kiiresel alicilarin dogusu ekonomik faktorlerden ve ozellikle bu iilkelerdeki
niifusun zenginlesmesinden kaynaklanmaktadir. Birgok bati iilkesi durgunluk yasarken
Cin gibi yeni sanat pazarlar1 olumlu bir biliylime gostermeye devam etmektedir
(McAndrew, 2010: 123). Hindistan, Cin ve Rusya’da sanat {iriinii fiyatlarinin artmasi bu
ilkelerinin niifusunun cok kii¢iik bir kismi sayesindedir. Bu gelismeler, onlimiizdeki
yillarda heniiz sanat satin almayan orta simifin, yeni miisteriler yaratabilecegini
gostermektedir. Bir baska ifadeyle, sanat daha genis bir niifus tarafindan satin alinmaya
baslayacaktir (McAndrew, 2010: 126). Bu da sanata yapilan yatirimin riskini

azaltmaktadir.

Bir yatirnm araci olarak sanatin cesitli kisitlar1 da bulunmaktadir. Horowitz’e gore
(2011:18) sanat eserleri, genelde tam bir ikameleri olmadigindan, sahiplik durumunda
para getirmediklerinden, finansal bir ikincil pazarlari olmadigindan, gorece daha az likit
olduklarindan ve yiiksek miktarda sigorta, depolama, nakliye ve tasima maliyeti
yarattiklarindan ticari mal olarak siniflandirilamazlar. Sanat eserleri, Ingilizce “Three
Ds (Death, Divorce, Debt)” olarak kisaltilan 6liim, bosanma ve bor¢lanma gibi
dissalliklardan ¢ok fazla etkilenmektedirler. Bu yonleriyle tahvil ve bono gibi yatirim

araclarindan daha ¢ok liiks emlak ve miicevherlere benzetilebilirler.

Stallabrasss da (2010: 97-98) sanatin iyi bir yatirim aracit olmadigini, her zaman hisse
senedinden daha diisiik gelir getirdigini, baz1 kategorideki eserlerin degerlerinin belli bir
stireligine arttigmi, ama sanat eserinin ger¢ek fiyatinin genellikle dustiigiini

savunmaktadir. Stallabrasss’a (2010: 97-98) gore de zaten yiiksek fiyat belirlenmis bir
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sanat eserini satin almak kotli bir yatirimdir. Cesitli arastirmalar uzun vadede sanata
yatirmmin diger yatirim tiirlerine goére yari yariya gelir getirdigini gostermistir. Sanat
eseri sahibi olmanin bedeli olan bu kayip neden ancak bir avug¢ varlikli insanin
koleksiyonculuk yaptigini agiklamaktadir. Bu insanlarin ¢ogu, sanat eserlerini yatirim
kadar, manevi tatmin ve sayginlik kazanma niyetiyle de almaktadir (Stallabrass, 2010:
97-98). Bu durumu Atukeren ve Seckin (2007) sanat eserine sahip olmanin psikolojik
ve finansal getiriler olmak {izere iki getirisi olmasi ile aciklamaktadir. Sadece bunlar
olmamakla birlikte psikolojik getiriler estetik zevkin tatmini, prestij ve diger
tamamlayici etkileri icermektedir. Finansal getiriler ise sanat eserlerinin fiyatlarindaki
degisimle ilgilidir. Fiyat degisiklikleri gercek fiyat degisimleri veya uzman
gorlslerindeki degisimler olabilir. Finansal getirileri degerlendirmek, psikolojik
getirileri degerlendirmekten daha kolay olmaktadir. Thompson (2011: 351) ise sanat
eserlerini sevdikleri i¢in edinmis olan ¢agdas sanat koleksiyoncularinin bile bunlarin
degerinin artacagina inandiklarin1 ve borsa endekslerini izler gibi miizayede sonuglarini

takip ettiklerini belirtmektedir (Thompson, 2011:351).

Seckin ve Atukeren (2006) Tiirk sanat pazar1 hakkinda yaptiklar1 ¢alisma ile benzer
sonuglara ulasmiglardir. Sanatin yatirim aracit olma 6zelligi oldugunu savunduklari
calismalarinda bir sanat eseri olarak resmin getirisi ile diger finansal araclarin getirisi
arasindaki iliskiyi arastiran ¢alismalarinda Tiirkiye’den 13 ressamin 1030 resmini temel
alarak bir endeks olusturmuslardir. Bu arastirmanin sonucunda sanata yatirim yapmanin
genel olarak sanildigi tizere diger yatirnm araglarina kiyasla sira dis1 getiriler
saglamadigi, bu yanilginin bazi sanat eserlerinin satig fiyatlarinin basinda mangetlerde
yer almasindan kaynaklandigi belirtilmistir. Bununla birlikte aslinda ayn1 durum hisse
senedi piyasasi i¢in de gecerlidir. Yiiksek enflasyon ve finansal kriz durumlarinda bile
sanat pazarinda yatirim yapmanin geleneksel yatirimlara alternatif olabilecegi
sOylenebilir. Seckin ve Atukeren’in (2006: 10) inceledigi 1989-2005 doneminde resme
yapilan yatirimlardan elde edilen getiri enflasyondan arindirilmig olarak ortalama yillik
% 54.9 bulunmustur. Bu donemde altin yillik ortalama % 47,5, banka mevduat1 % 57,5,
dolar % 46,1 getiri saglamistir. Yani resmin, altin ve ABD dolarindan daha iyi bir
getirisi olmustur. Borsa ile kiyaslandiginda ise sanatin getirisi daha diisiik bulunmustur.

Sanat eserlerini satin almak icin aract kurumlara 6denen komisyon, vergi, sigorta,
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tasima ve depolama masrafi gibi harcamalar sanat yatiriminin getirisini azaltmaktadir.

Bu kayiplar da yukarida belirtilen psikolojik getiriler ile telafi edilmektedir.

Yukarida da deginildigi lizere, sanat bazi 6zellikleri ile finansal yatirim arag¢larindan
ayrilmaktadir. Ilk olarak, sanat eserlerinin cogu essizdir ve yakin bir ikameleri yoktur.
Bu da degerlendirmelerde her zaman subjektiflik olabilecegini gostermektedir. ikinci
olarak, sanatin ticareti az yapildigindan hisse senedi, bono ve diger finansal araglara
kiyasla daha az likit varliklardir (McAndrew, 2010:135-136). Yatirim araci olarak sanat
eserleri ile ilgili ¢esitli maliyetler de s6z konusudur. Bunlardan en 6nemlileri eserleri
saklama, yenileme, sigortalama gibi elde tutma giderleridir. Elde tutma giderleri
yaninda islem giderleri ticari mal satigslarindan daha yiiksektir. Sanata yatirim yapmalk,
sanat ve sanat diinyast hakkinda bilgi sahibi olmayi, tinlii bir sanat¢inin eserini almak
ise yiiksek miktarda sermayeye sahip olmayr gerektirir (Worthington ve Higgs,
2003:651). Bunun yaninda yatirim aract olarak sanat eserlerinin ¢esitli riskleri vardir.
Demirdéven ve Odekan (2008:5) bu riskleri; temel bedeli yanhs degerleme, yatirrmeilar
ve koleksiyoncularin alim giictinii etkileyen makroekonomik degisim, sanat eserinde
hasar veya sahtecilik, otantiklik, kamulastirma, teminatin kolay tasinirligi, ge¢misten
kaynaklanan bor¢ ve ipotekler ile eserin ihra¢ ve yeniden satisina engel teskil

edebilecek yasal iddialar seklinde siralamaktadirlar.

Thompson (2011: 353-354) ozellikle yerel galerilerden ve sanat fuarlarindan alinan
pahali olmayan eserlerin %80’inin bir daha asla alim fiyatina satilamayacagini
belirtmektedir. Buna karsin daha pahali olan bazi eserlerin alim fiyatinin on, yirmi hatta
elli katina kadar tekrar satildigi da goriilmiistiir. Thompson (2011) haber olan bu
satiglar1 40 sondaj kuyusunun birinden petrol ¢ikmasmin haber olmasina, diger 39
kuyudan hi¢ bahsedilmemesine benzetmektedir. Sanat yatirimlarinin basarili olduguna
dair endekslerin de sadece basarili olan sanat¢ilarin karliliginin bir 6lgiisii oldugunu

savunmaktadir (Thompson, 2011: 357-358).
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Galerist Yahsi Baraz sanat eserlerinin yatirim degeri ile ilgili goriislerini soyle ifade

etmektedir:

...Cilnkii alinmis olan bir sanat eseri 50 sene, 100 sene saklanabilir. Aile i¢inde bir
servete doniisebilir. Dolayisiyla bugiin bir sanat eseri satin alan kisinin torunun
torununa kadar ulasabilecek bir seyi aldigini1 distinerek almasi lazim. Tabi ¢ok
biiylik bir deger oluyor. Mesela iyi, taninmig bir ressamin eserini almissaniz ve
eger dogru bir alim yapmissaniz ailenize ¢ok biiyiik bir servet birakmis
oluyorsunuz. Higbir seyde olmayan bir deger artisi oluyor. Sanat eseri 20-25 sene
icerisinde arsadan da, apartmandan da daha fazla degerlenebiliyor. Dolayisiyla
alirken yanilma paymi sifira diistirmek gerekiyor. O zaman da iyi bir danigman
tutmak lazim. Sanat muhitini tanimak lazim, bir arkadaginizin olmasi lazim, ya bir
ressam, ya bir galerici ya bir sanat yazari, bir sanat tarih¢isi. Yani bu mubhitin
icerisinde olmak lazim. Eger disindan alirsaniz yanilma payimiz ¢ok yiiksek olur

(Kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).

Galerist Ibrahim Demirel’in sanatin yatirim degeri ile ilgili goriisleri ise soyledir:

Kesinlikle 6yle. Baz1 kisiler, gelecekte rant saglamak amaciyla, geng sanatgilari
takip edip {in kazanmadan, heniiz ucuzken, gelecek vaat eden sanatg¢ilarin eserlerini
toplamaya calisir, gelecekte tin kazandiginda pahaliya satabileceklerini hesaplar, bu
diistinceyle alig-satis kararlarimi belirlerler, borsada oynar gibi resim alip satarlar.
Oysa bazi kisiler i¢in sanat tarihinin 6nemli isimlerinin eserlerine sahip olmak bir
prestijdir elbette. Onun kiiltiir, egitim, ekonomik, sosyal diizeyi i¢in bir géstergedir
adeta, kendisine sosyal ¢evresinde sayginlik kazandirmaktadir (Kisisel goriisme, 18

Mart 2011).

Sonug¢ olarak sanat eserlerinin satin alinmasinda c¢esitli bagka giidiilerin de etkisi
olmasina ragmen yatirim amacl da satin alindig bir gergektir. Bu yatirim belki bazen
Stallabrass’in (2010) belirttigi gibi daha duygusal, bazen de McAndrew’un (2010)
belirttigi gibi akilc1 olabilmektedir.
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2.2.5. Sanat pazarinin yapisi

Sanat pazar1 is kurma maliyetlerinin goreceli olarak diistikliigii ve lisans veya diploma
gibi herhangi bir giris engeli olmamasi nedeniyle serbest bir pazar olarak dusiiniilebilir
(Vethuis, 2005: 15) Sanat pazarinin yapisi ilk olarak birinci el pazari ve ikinci el pazari
olmak tiizere iki farkli ticaret seviyesinde incelenmektedir. Birinci el pazari ilk defa
piyasaya sunulan sanat eserleri ile ilgilenir. Bu asamada sanat eseri daha 6nce alinip
satilmamigstir. Birinci el pazarda sanat eserleri sanat galerileri gibi araci kurumlar veya
sanat eserinin kaynagi olan sanatginin kendisi tarafindan satilabilir. Ikinci el pazar ise,
daha once alinip satilmig eserlerin tekrar alinip-satildig1 pazardir. Birinci el pazarinin
onemli aktorleri olan sanat galerileri, ikincil piyasada da onemli bir yer tutmaktadir.
Miizayede evleri de ikinci el pazarindan ayri disiiniilmez. Bu pazardaki sanatgilar
taninmis ¢agdas donem sanatgilari, hayatini kaybetmis sanatcilar (modern) veya uzun
stire once hayatin1 kaybetmis sanat¢ilar (eski ustalar) olarak smiflanabilir. Eser sahibi,
eski ustalar diye adlandirilan uzun siire 6nce hayatin1 kaybetmis sanatc¢ilar oldugunda

eser daha 6nemli hale gelir ve fiyat1 artar (Robertson, 2005: 18).

Jyrdmi ve Ayviri (2010:724-725) gorsel sanatlar pazarinin birgok agdan olusan bir ag
yapisina sahip oldugunu belirtmektedirler. Sanat pazarinin yapisini galeri merkezli
olarak tanimlayan bu yaklasimda, yapi bir galeri etrafindaki sinirl aglardan, uluslararasi
aglara kadar genislemektedir. Merkez ag bir galerinin iletisim agidir. Merkez ag,
aktorlerin birbiri ile diizenli etkilesim halinde oldugu giicli iliskiler ile aktérlerin
birbiriyle veya kendi aralarinda gergeklesen zayif iliskilerden olusmaktadir. Bu ag
icerisinde her aktoriin farkli bir islevi vardir. Sanat¢1 eserlerin yaraticisi, bu anlamda
faaliyetlerin kalbidir. Galeri yoOneticisinin temel gorevi (birgok galeride ayni zamanda
galeri sahibidir) alicilar1 (koleksiyoner vs.) ve sanatgilar1 veya sanat eserlerini bir araya
getirmektir. Galeri ayrica miizeler ve sanat elestirmenleri gibi kurumsal aktorlerle
iligkiler kurarak sanatgilarinin onaylanmasi saglar ve diger galeriler ile iligkiler kurarak
sanat¢ilarinin kariyer gelisimlerine destek olur. Sanat okullar1 galerilere tavsiyeler,
ipuglar1 ve yeni yetenekler saglar. Bu ag yapisi genisletildiginde olusan daha biiyiik ag
yapilart genellikle ortak sanat anlayisina dayanmaktadir. Bu iligkiler ag1 sayesinde

pazarin aktorleri neyin “sanat” oldugunu ve neyin “iyi sanat” oldugunu tanimlarlar.
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Pazar itibar ve statiiye gore seckin galeriler, kaliteli galeriler ve diger galeriler gibi
gruplara ayrilarak hiyerarsik olarak yapilanmaktadir. Dikkat edilmesi gereken nokta, bu

hiyerarsik yapilanmanin galerilerin birbirlerine karsi gii¢lerinden degil itibarlarindan

kaynaklanmasidir.
Sanatgilar
Sanat okullar
Medya
Miizeler
Diger galeriler
Ulke dis1

Miisteriler

—> Guiglii iligkiler
B — > Zayif iligkiler

Sekil 6. Merkezi Ag

Kaynak: Jyrimi ve Ayviri, 2010:724.

Bir bagka siniflandirmaya gore; sanat pazari, kategoriler, sektorler, tiirler, ticari tirtinler

olmak {lizere dort bilesen ile siniflandirilabilir (Robertson, 2005: 18). Sekilde bu

siiflamanin bir 6rnegi yer almaktadir.
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Kategori (Ornegin boya resim ve heykel)

Sektor (Ornegin eski ustalarin boya resimleri)

-nnn nnppporor os:S
Tiir (Ornegin italyan okulu- Rafael)

Ticari iiriin (Ornegin Pembelerin Madonnasi)

Sekil 7. Sanat Pazarint Olusturan Dort Bilesen

Kaynak: Robertson, 2005: 18.

Sanat pazarindaki gii¢c yapisin1 Robertson (2005) Sekil 7 ile anlatmaktadir. Cagdas sanat
pazar ticari aktorlerin kontroliindedir. Aracilar sanat eserlerini seger, pazardaki arzi
siirlar ve kamu sektorii ile elestirmenleri bilgilendirirler. Kamu sektorii miizeleri ve
galerileri ile elestirmenler ticari sektoriin kararlarini onaylar ve giinlimiiz ¢agdas sanat
eserlerini gelecegin modern ve eski ustalarin eserleri haline getirir. Bu noktada kamu
sektoriine ait uygulamalarinin, burslarin ve yasal diizenlemelerin pazara olan etkisi
ortaya ¢ikmaktadir. Ticari organizasyonlar kamu sektoriine gerekli bilgiyi saglarken
karsiliginda onaylanma (kabul, saygmlik ve itibar artis1) beklemektedir (Robertson,
2005: 22).
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Uluslararasi yapilar
Sanatin ihracat1 ve ithalatina iliskin diizenlemeler

Ticari araci
kurumlar

Sec¢im
Arz kontrolii
Komisyonlar

Bilgi

Ulusal yapilar

Yasalar
Vergiler

Devletler
seviyesinde
kiiltiirel
kurumlar

Onaylama
Tutundurma
Koleksiyon

Bilgi

Elestirmenler

| Cagdas sanat l

[hracat kisitlamalari

Devletler
seviyesinde
kiiltiirel
kurumlar

Belgeleme
Tutundurma

Antika
aracilari
birlikleri

Tescil
kisitlamalari

Ticari
sirketler
Komisyonlar

Eski eserler

Olmiis
sanatgilar ve
eski eserler

Akademisyenler

Bilgi

Sekil 8. Sanat Pazarimin Giig Iliskileri, Aktorler ve Fonksiyonlar

Kaynak: Robertson, 2005: 23.
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Tiirkiye’de, Istanbul’daki gorsel sanatlar pazarinin yapisinin incelendigi bir ¢calismaya
gore gorsel sanatlar pazari resim, heykel, grafik, 6zgiin baski ve fotograf sanat tiirlerini
kapsamaktadir. Bakbasa (2010:7) gorsel sanatlar pazarinin deger iiretim zincirini Sekil
9°da goriildiigii gibi kurgulamistir. Uretim ve yaratim aktorleri sanatcilar, tiniversiteler,
sivil inisiyatifler ve sanat atolyeleridir. Dagitim ve tiiketim aktorleri ise sanat fuarlari,
sanat galerileri, miizeler, miizayede evleri, koleksiyonerler ve bienallerdir. Ayrica
Istanbul’daki gorsel sanatlar sektériindeki Giretim ve dagitim aktorleri 6zel sektor,

vakiflar, belediyeler, kamu kurumlar1 ve sahislar tarafindan yonlendirilmektedir.
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Bireysel ve Kamu

Ozel Sektor, Kamu,
Belediye, Bireysel,

YONLENDIRICILER

Vakif
YARATIM VE DAGITIM VE
URETIM TUKETIM
Ressam Sanat Galerileri
Heykeltras Sanat Fuarlar1 ve Bienal
&
5 Fotografe1 Miizayede Evleri
&
QO
E Universite Koleksiyonerler
<
Sanatc1 Atolyeleri Miizeler
Sanatg1 Inisiyatifleri Kiiltiir Miizeleri

KATILIM

YATIRIM

Projelendirme, egitim, arsivleme, tanitim, altyap1

ESER SAHIBi HAKLARI

Eser denetimi, sanatg1 6zliik haklar

DESTEK VE ATESLEYIiCi
HiZMETLER

DOLASIM VE MEKAN

Sanatg1 dolasimi ve hareketliligi, sanat¢1 rezidanslari

Sekil 9. Gorsel Sanatlarda Deger Uretimi
Kaynak: Bakbasa, 2010: 8.
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2.2.6. Sanat pazarinda yeralan aktorler

Bu bolimde sanat pazarindaki araci kurumlar hakkinda genel bir bilgi verildikten sonra
bu pazari olusturan aktorler olan miizayede evleri, sanat¢ilar, sanat elestirmenleri ve
sanat danismanlari, sanat fuarlar1 ve bienaller, sanat miizeleri, sanat alicilari/izleyicileri

ve kiiratorler tanitilacaktir.

Sanat pazar1 aktorleri deyince akla ilk olarak sanatg¢ilar, sanat izleyicileri/alicilari,
kiiratorler, sanat elestirmenleri, sanat danismanlar1 ve tabii ki sanat tirlinlerinin satisinda
aracilik eden sanat galerileri, miizayede evleri ve miizeler gelmektedir. Sanat alicilart
icerisinde ise koleksiyonerler énemli bir yer tutmaktadir. Bu aktorler yaninda sanat

fuarlar1 ve bienaller de sanat diinyasinda ¢ok onemli bir yer tutan etkinliklerdir.

Sanat diinyasinin bas aktorii dogal olarak sanatcidir. Sanat¢i sanatini gelistirmek ve
yasamak icin yatirnmcilarla, kurumsal ve kisisel koleksiyonerlerle, kiiratorlerle,
elestirmenlerle, galeri ve sanat tacirleriyle ve sanat egitimi veren egitim kurumlariyla
biitiinlesik bir yap1 olusturmak durumundadir. Baraz’a (2005b) gore sanat pazarinin
dinamigi, yeni sanat akimlarinin anlasilmasi, tanitilmasi, degerli sanatg¢ilarin
kesfedilmesi ve sanatseverlere sunulmasi, miizelerin bu eserlere 1ilgi duymasi,
koleksiyoner ve yatirimcilarin sanat eserlerini satin almalar1 ile sonug¢lanan bir
zincirleme iligkiden olusmaktadir. Bu siirecte, sanat¢i ile koleksiyoner arasindaki
baglantinin olusumunda 6nemli rol oynayan aktorler galeristler, miizayede evleri, alim-

satim yapanlar (sanat tacirleri), kiiratorler ve sanat elestirmenleridir (Baraz, 2005b).

Horowitz (2011: 18) sanat pazari1 aktorlerini sanat¢i, sanat eseri alicilart ve saticilari
olarak simniflandirmaktadir. Sanat eserlerini satanlar1 ise sanatgilar, aracilar,
miizayedeciler, koleksiyonerler ve sanat alanina yonelik finansal hizmetler tireten
isletmeler vb. sekilde orneklendirmektedir. Bu pazarda ayrica sanatin iretimi,
sergilenmesi, gosterilmesi ve tartisilmasinda gorev alan stiidyo asistanlari, miize

kiiratorleri, elestirmenler ve sanat tarihgileri gibi pek ¢ok aktor yer almaktadir.
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2.2.6.1. Sanat tacirleri ve sanat galerileri

Sanatta araci kurumlarin anlatilacagi bu boliimde bireysel sanat tacirlerinden ve sanat
galerilerinden olusan araci kurumlardan genel olarak bahsedilecek, arastirmanin odak

noktasi olusturan sanat galerileri ayrintili olarak izleyen boliimde anlatilacaktir.

Sanat pazarinda aracilar, essiz bir {rlinlin satmanin heyecani, sanatin yarattig
entelektiiel goriiniis ve ayricalikli bilgilere ulasma firsatina sahip olmak gibi giidiileri

olan aktorlerdir (Robertson, 2005: 24).

Bu boliimde “The International Art Market 2007-2009” adli sanat pazari raporunun
aract kurumlar ile ilgili sonuclarina yer verilmistir. Bu kapsamda, diinya genelinde araci
kurumlarin sayilari, buytklikleri, satislari, sanat fuarlarmma katilimlari, g¢evrimigi

kanallar1 kullanimlar1 ve ¢alisan sayilari ile ilgili arastirma sonuglar1 6zetlenmistir.

Sanatta araci kurumlar ile ilgili erisilebilen en kapsamli ¢alisma 2009 yilinda Art
Economics tarafindan Avrupa, ABD ve diger sanat pazarlarindaki yaklasik 5000 araci
ile yapilmistir. Arastirma kapsaminda, araci sanat kurumlar kiigiik ve orta olgekli
isletmeler olarak siniflanabilmektedir. Is hacmine gore sanat galerilerinin bircogu
“mikro-girisim” simiflandirmasia girmektedir (McAndrew, 2010: 36). Tablo 4, 2007
ve 2008’de is hacmine gore aracilarin paymni gostermektedir. Tablo 5’de ise fiyat

araligina gore 2009 yili araci satig biiytikliikleri verilmektedir.

Tablo 4. Is Hacmine Gore Aracilarin Paylar

Yillik is Hacmi Sirket Hacmi Siniflamasi* 2007(%) 2008(%)
500,000€’dan az Mikro(alt ug) 43 42
500,000€-2 milyon € Mikro 39 44
2milyon€-10 milyon € Kuguk 17 12
10 milyon €- 50 milyon € Orta 1 1
50 milyon €’dan fazla Biiyiik 1 1

Kaynak: The International Art Market 2007-2009: 36.

*Toplam satig
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Tablo 5. Fiyat Araligina Gore Aracilarin Satis Biiyiikliikleri 2009

Fiyat Arahg Hepsi ABD AB Dekoratif Giizel Karisik
(%) (%) (%) (%) Sanatlar(%) (%)

0-5000 € 61 55 58 61 64 68
5000-50,000 € 33 34 36 35 29 27
50,000-150,000 € 5 4 6 4 5 5
150,000-500,000 € 1 4 0.6 0.6 1 0
500,000-1milyon € 0.4 2 0.02 0 0,02 0
1 milyon €’dan fazla 0.2 1 0.02 0 0,02 0

Kaynak: The International Art Market 2007-2009: 82.

2009’da ortalama bir araci kurum satislarinin %70’ini faaliyet gosterdikleri tilke i¢inde,
%30’unu ise sanat fuarlar1 gibi diger yerlerde gergeklestirmistir. Bununla birlikte araci
kurumlarinin %30’u satiglarinin yarisina yakiminmi yurtdisina yaptiklarini, %12’si ise

satiglarinin %75’ini yurt disina yaptiklarini belirtmistir (McAndrew, 2010: 36-37).

Arastirma sonuglarina gore sanat fuarlar1 6zellikle cografi olarak farkli yerlerde olan
aracilar ile alicilar1 bir araya getirmektedir. Sanat fuarlar1 kiiresel alicilara erismeyi
kolaylastirarak bir¢ok araci kurumun gecimini saglamasinda 6énemli bir pay sahibidir.
Son yillarda sanat fuarlarinin yayginlasmasi araci kurumlara seyahat, sergileme gibi ek
masraflar getirse de aract kurumlara sanat fuarlarina iliskin goriisleri soruldugunda
aracilarin %62’°si sanat fuarlarmin artmasinin sanat pazarma olumlu etkisi oldugu
fikrine katildiklarin1 veya kesinlikle katildiklarini ifade etmislerdir (McAndrew, 2010:
38).

Arastirmanin sonuglarina goére, ¢evrimic¢i (online) kanallar da kiiglik ya da biiyiik hem
aract kurumlar hem de miizayede evleri i¢in 6nemini arttirmaya baslamistir. Aracilarin
%64’1 internet ve teknolojinin sanat pazari tizerinde olumlu bir etkisi olduguna
inanmaktadirlar. Olumlu dusiinenler, internetin pazar firsatlar1 yarattigini ve degisik
cografi bolgelerdeki miisterilere ulasmaya yardimci oldugunu diistiinmektedirler.
Ozellikle kii¢iik arac1t kurumlar icin teknoloji destekli iletisimde yasanan gelismeler,
mevcut misterilerle iletisimi kolaylastirmasinin yaninda yeni pazarlar ve alicilar
bulmay1r da kolaylastirmaktadir. Arastirmaya katilan aracilarin %20’si internetin
islerinde olumlu bir etkisi olmadigina inanmaktadir. Bazilar1 web sitelerinin ve internet

araclarinin alicilara fiyatlar konusunda daha fazla fikir vererek isletmenin kar /zarar
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durumunu olumsuz etkilediginden sikayet etmekteyken, bazi aracilar, bu teknolojilerin
sagladigi imkanlarm aracilar1 aradan cikarabileceginden endise etmektedir. Ornegin,
sanatgilar veya diger temsilciler tarafindan dogrudan web sitesinden yapilan satislar
gibi. Bu konular disinda, teknoloji ile saglanan verimlilik hem aracilar hem de
miizayede evleri tarafindan genellikle olumlu bir gelisme olarak goriilmektedir

(McAndrew, 2010: 39).

Diinya ¢apindaki sanat ve antika aracilari, genellikle sadece galeri sahibinin ¢alistig1
galeriler veya kiigiik ortakliklar olarak faaliyet gostermektedir. Bircogu bireylerin
isimleri ve tinlerinden veya sanat araciligi yapmis aile isletmesinin geg¢misinden
yararlanarak kurulmaktadir. 2009 yili verilerine gore, bir araci isletmenin ortalama
calisan sayis1 3-4 kisidir. Farkli farkli alanlarda eserlerle ilgilenen miizayede evlerinin
aksine aract kurumlar genellikle deneyimli olduklar1 birka¢ alana odaklanmislardir.
Ozellesmis bu yapilar1 nedeniyle, bireysel aracilik is modeli az sayidaki sanat
disiplinlerinin basarisina olduk¢a baglidir. Bu yiizden, pazardaki sanat kategorilerinden
biri diisiis yasarsa araci sanat kurumu risk altina girebilmektedir. Ornegin ¢agdas sanat
eserleri satan bir araci sanat kurumu ¢ok zor donemler gecirirken oryantal sanat eserleri

satan bir diger kurum daha iyi zamanlar ge¢iriyor olabilir (McAndrew, 2010: 35).

Diinya genelinde, aracilar pazarmin g¢ekirdegini olusturan 10,000 araci, araci sektorii
tarafindan yaratilan degerin en az %50’si ile %75’ini olusturmaktadir. Kiiciik galeriler
ve isletmeler genellikle rehberlerde ve diger kaynaklarda listelenmemis olduklarindan,
diinya capindaki aracilarin tam sayisini belirlemek zor olsa da 2009 yilinda diinya
capindaki 6nemli kiiresel sanat pazarlarinda kayitl giizel sanatlar, dekoratif sanatlar ve
antika aracilarinin sayisinda 375,000 artis vardir. Araci sektorii 2008 yilinda yaklasik
23,2 milyar euroluk satis yaratarak kiiresel sanat pazarinda %355°lik paya ulasmistir

(McAndrew, 2010: 34-35).
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2.2.6.2. Miizayede evieri

Miizayede bir sanat eserinin hem degerinin hem de sahibinin belirlendigi bir ortamdir
(Thompson, 2011:150). Bu, saticinin en yiiksek fiyati elde etmek isterken alicinin en
diisiik fiyat1 6demeye calistig1 bir pazardir (Demirdéven ve Odekan, 2008:5-9). Bazi
sanat eserlerinin fiyatlarinin belirlenmesinde geleneksel fiyat belirleme yontemleri
yetersiz kalmaktadir. Mutabakata varilamadigi durumlarda ise agik arttirma yontemi
¢coziim olabilmektedir (Thompson, 2011: 150). Sanat miizayedeleri potansiyel alicilarin
uzman ve danigmanlardan bilgi edinme imkani elde ettigi ve sanat pazari ile iliskili
kisilerin bir araya geldigi sanatsal bir deneyim ortamidir (Demirdéven ve Odekan,
2008: 10-11). Sosyal bilimciler miizayedeleri “deger turnuvasi” veya “statii yaris1”

olarak tanimlamaktadir (Velthuis, 2005: 88).

Sanat pazarinin yaklasik %45’ini olusturan miizayede sektorii, miizayede satis verileri
kamu tarafindan erisilebilir oldugundan sanat pazar ile ilgili birgok analizin temelini
olusturmaktadir. Bu sektoriin en bilyiik pazarlar1 ABD, Ingiltere, Cin ve Fransa’dir

(McAndrew, 2010: 29).

Diinya genelinde 1970’lerde parlayan (Velthuis, 2005: 86) sanat miizayedeleri, son
yillarda en iyi donemini yasamaktadir. Kiiresel olarak en fazla gelir elde eden miizayede
evleri siralamasinda 2010 yilinda da ilk iki sirayr ebedi rakipler olan Christie’s ve
Sotheby’s paylasmaktadir (Ehrmann, 2011: 12). Demirdéven ve Odekan (2008:5)
Christie’s ve Sotheby’s icin “diinya sanat piyasasinin oligopolii (takim tekeli)”
kavramini kullanmaktadir. Thompson (2011:149) ise bu iki miizayede evi i¢in Coca-
Cola ve Pepsi gibi pazara iki firmanin hakim oldugu durumlar1 anlatmak i¢in kullanilan
diiopol terimini kullanmaktadir. Bu ikiliyi Phillips de Pury ve Bonham’s miizayede

evleri izlemektedir.

Giizel sanatlar ve dekoratif sanatlar alanindaki toplam kiiresel ticaretin %35’inden
fazlas1 Christie’s ve Sotheby’s miizayede evleri tarafindan yaratilmaktadir. Sadece
giizel sanatlar miizayede ticaretinde ise bu oran %55’e yaklagsmaktadir. 2008 yilinda

Christie’s ve Sotheby’s’den sonra gelen Phillips de Pury, Bonham’s ve China
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Guardian’in toplam pay1 ise sadece %10’un tizerindedir. Ancak, mevcut miizayede
evlerinin ve yeni kurulan daha bircok miizayede evinin hem yeni hem de daha eski
pazarlarda ozellikle dekoratif sanatlarda 6neminin arttigi goriilmektedir (McAndrew,

2010:31).

Tirkiye’de ise 1970’li yillardan itibaren artan talep, ozellikle antika niteligindeki
eserlerle ilgili olan miizayede kuruluslarimi, Tirk resmine daha fazla yer veren
miizayedeler diizenlemeye itmistir (Demirdéven ve Odekan, 2008:6-9). Baraz’a (2005b)
gore miizayede evleri biiyiik otellerin balo salonlarinda 6nemli agik arttirmalar yaparak
Tiirkiye’deki sanat pazarinin basin yoluyla taninmasina ve gelismesine katkida
bulunmuslardir. Yervant Portakal, Aret Portakal, Rafi Portakal, Maksut Varol, Ahmet
Keskiner, Ahmet Utku, Behruz Biiyiikoglu, Can Has, Can Onen, Duran Tantekin,
Dikran Masis, Erdem Ersoy, Hakan Bali, Nurcan ve Turgay Artam, Riistii Sungur ve
Yal¢in Denizyillmaz gibi isimlerle miizayede pazari giiniimiize kadar ilerlemistir.
Guntumiizde Portakal Sanat ve Kiiltiir Evi ve Antik A.S. gibi biiyiik yerel miizayede
evlerinin yanisira diinyaca tinlii bazi miizayede evlerinin de Tiirk sanat pazarma ilgisi
devam etmektedir. Bakbasa’nin (2010: 29) calismasina gore Istanbul’da 13 miizayede

evi faaliyet gostermektedir.

Sanat galerileri sanat sektoriinii besleyen ve istthdam yaratan isletmelerin basinda
gelmektedir. Miizayede evleri ise sanat galerilerine kiyasla daha az sayida olmasina
ragmen c¢ok daha yiiksek ciroya sahiptirler (Acikgoz, 2011a:72). Miizayede evleri ile
galeriler konsinye eserler ve alicilar icin rekabet halindedir. Konsinye eserler agisindan
ikinci el pazarinda miizayede evleri avantajli iken birinci el pazarinda durum galeriler
lehinedir (Wang, 2009: 98). Galeriler sanat diinyasinin destek sisteminin aktif bir
parcasiyken, miizayedeler degildir. Galeriler, sanat¢ilar ve koleksiyonerler ile siki
iliskiler kurarken miizayede evleri kurmaz ve onlar1 tutundurmak i¢in de genelde caba
harcamazlar. Bu yiizden galerilerin géziinde miizayede evleri “kar odakli” ve “a¢cgdzli”
isletmelerdir (Velthuis, 2005: 86). Bu rekabete ragmen giiniimiizde miizayede evleri ve
galeriler arasinda bir paralellik s6z konusudur. Biiyiik miizayede evlerinin kendilerine
ait galerileri vardir. Ayni sekilde sanat galerileri de alici, satict veya araci olarak

miizayedelere katilabilmektedir (Demirdéven ve Odekan, 2008: 11). Arac1 kurumlar ve
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miizayede evi satiglart ayr1 ayri incelense de, bu durum son yillarda pazarin bu iki
tarafinin arasindaki smirlarin bulaniklasmaya basladigini gostermektedir. Ornegin
diinyanin en biiyiikk iki miizayede evi olan Christie’s ve Sotheby’s’in aracilik
gelirlerinde artis goriilmektedir. Bazi aract kurumlar miizayede evlerinin 6zel satiglarla
sanat pazarindaki paylarina zarar verdigini disinmektedir. Banka kredisi ve diger
finansal kaynaklara erismek zor oldugundan, bazi aracilarin geleneksel rollerinden
uzaklasmak zorunda kalarak miizayede modeline kaydiklar1 belirtilmektedir

(McAndrew, 2010: 38-39).

Robertson (2005: 26) miizayede evlerini dort seviyede incelemektedir. Bu siniflamaya
gore cagdas sanatta en biiyiik katma deger yaratan ve markalasmis kimlikleri ile hem
kendilerini hem de sattiklar1 sanat eserlerini rakiplerinden farklilagtiran miizayede evleri
Christie’s ve Sotheby’s (Thompson, 2011: 25) Alfa diye adlandirilan ilk grupta yer
almaktadir. ikinci sirada Christie’s ve Sotheby’s’den sonra ulusal pazarlarinda ikinci
sirada olan ancak uluslararas: erisimleri de olan miizayede evleri gelmektedir. Ugiincii
grupta ulusal miizayede evleri ve son grupta bolgesel ve yerel miizayede evleri

gelmektedir.

Tablo 6. Miizayede Evleri Seviyeleri

1. Alfa- Sotheby’s ve Christie’s

2. Beta- Dorotheum (Avusturya), Finarte (italya), Bonhams (Ingiltere) ve Tajan (Fransa) gibi
ulusal pazarlarda Sotheby’s ve Christie’s’in arkasinda ikinci olan ancak uluslararasi erigimi
olan miizayede evleri.

3. Gama- Ulusal miizayede evleri ve miizayede evi birlikleri
4. Delta- Bolgesel ve yerel miizayede evleri

Kaynak: Robertson, 2005: 26.
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2.2.6.3. Sanatcilar

Sanatg1 sanat eserini yaratan kisi olarak sanat pazarinin kalbini olusturmaktadir. Sanatg1
tretmediginde sanat pazarindan bahsetmek miimkiin olmayacaktir. Sanatgilar, sanat
pazarinda sanatin kutsalligin1 ve bu kutsal nesneleri tiretmede gerekli olan yetenek ve
tekniklerin 6nemini ortaya koyarlar (Joy,1996: 47-49). Sanat¢1, yaraticilig aracililigiyla
kendini gergeklestirme ihtiyacindan giidiilenir (Hirschman, 1983: 46). Sanate¢1 toplumu
aydinlatarak, gergekligi bildirerek, uyararak ve yeni secenekler sunarak toplumu
sekillendiren kisidir (Karahan, 2008: 47). Kitlelere ulasmak ise her zaman sanatcilar
icin 6nemli olmustur. Sanat galerileri bu anlamda sanatcilar i¢in olduk¢a 6nemli aracilar
olmaktadir. Sanat¢i ile sanat galerileri arasindaki iliski Sanat Galerileri boliimiinde

ayrintili olarak anlatilacaktir.

Bakbasa (2010: 10-11) ¢alismasinda 6zellikle Istanbul olmak iizere Tiirkiye’deki sanatg1
ve sanat pazari ¢alisanlarinin sayisini ¢esitli kaynaklardan derlemistir. Bu kaynaklar
ozellikle gorsel sanatlar pazarindaki tek meslek birligi olan Tiirkiye Giizel Sanat Eseri
Sahipleri Meslek Birligi'nin (GESAM) {iye sayilari, Uluslararasi Plastik Sanatlar
Dernegi iiyeleri (UPSD) ve Tiirkiye Istatistik Kurumu’dur (TUIK).

Tablo 7. Farkli Kurumlara Gére Tiirkiye 'deki Sanat¢i Sayisi

Tiirkiye Istanbul % Kaynak

Resim - 102 -
Heykel - 38 -

Samate | afik . 67 -

Sayisi
Toplam 1333 207 %15,53 GESAM (2010)
Toplam 1403 860 %61,30 UPSD (2010)
Toplam 2 885 578 %20,03 TUIK* (2009)

*TUIK istatistiklerinde sanatkarlar ve ilgili islerde ¢alisanlar gibi daha genis bir tanimlama
s6z konusudur.

Kaynak: Bakbasa, 2010: 11.
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2.2.6.4. Sanat elestirmenleri ve sanat danmismanlari

Sanat pazarinda bilgi verimli bir sekilde kitlelere ulagtirilamadigindan, elestirmenler
degerlendirmelerini sanat diinyasina yayarlar. Sanat elestirmenleri tiim sanat
pazarlarinda aktif olmalarina ragmen O6lmiis sanat¢ilar, antikalar ve alternatif cagdas
sanat pazarinda daha fazla etkiye sahiplerdir. Degerin yetenege, konuya ve teknige gore
belirlendigi pazarlarda elestirmenler daha az etkili olurlarken, hentiz degeri
belirlenmemis eserlerin oldugu bir pazarda daha fazla s6z sahibi olmaktadirlar

(Robertson, 2005: 27).

Sanat elestirmenleri, sanatci, galeriler ve sanat fuar1 c¢evreleriyle yakin iliski i¢inde
olduklarindan sanat diinyasinda biiyilk oyuncular olmalari beklenir ancak sanat
diinyasindaki etkilerinin genel olarak zayif oldugu belirtilmektedir (Thompson, 2011:
88). Sanat elestirmenleri yazili ve gorsel medyada sanat ve sanat etkinlikleri ile ilgili
degerlendirmelerini ve gorlslerini sunmaktadirlar. Bazen bu elestiri yazilari sanat
galerisi ya da sanat¢i tarafindan reklam amaclh kullanildigr i¢in sanat elestirmenleri
elestirilmektedir. Tiirkiye’de sanat elestirmenligi 1933’de Adil Firat ile baslamistir
(Baraz, 2005a). Kahraman’a (2011) gore Tiirkiye’de sanat elestirmenligi alaninda
biiyiik bir eksiklik vardir. Sanat elestirmenligi ve onunla i¢ ice gegmis bir danismanlik
sistemi sanat diinyasinda biiyiik bir ihtiyactir. Tiirk sanat¢ilarin cagdas sanat eserlerinin
uluslararasi pazarlara erismesi icin elestiriye gerek duyulmakta diyen Kahraman (2011)
bu eserleri farkli gorsel kiiltiirleri olan toplumlara koleksiyonerlerin degil

elestirmenlerin anlatabilecegini belirtmektedir.

Sanat danigmanlar ise genis bir bilgi agina sahip, belirli bir alanda uzmanlasmis ve bu
alanda ekspertiz (uzman incelemesi) hizmeti verebilecek sanat diinyasi aktorleridir
(Thompson, 2011: 80). Sanat danismanlar1 sanat degerleme siirecinin kalbindedir. Sanat
pazarinda bilginin seffaf olmamasi, danismanlarin bilgi kaynagi olarak olduk¢a énemli
bir rol iistlenmesine sebep olmustur (Demirdéven ve Odekan, 2008: 11). Sanat
pazarinin gelismis oldugu bat1 iilkelerinde sanat danismanlifi veren birgcok sirket
bulunmaktadir. Tirkiye’de sanat danismanligi deyince akla bireysel ve kurumsal

koleksiyon olusturma ile ilgili hizmetler gelirken sanat pazarinin gelismis oldugu
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pazarlarda koleksiyon olusturmanin yaninda eser kiralama, cerceveleme, sigortalama,
eser deger tespiti, binalar1 sanat eserleri ile donatma gibi bir¢ok hizmet verilmektedir.
Turkiye’de Portakal Miizayede Evi'nin sahibi Rafi Portakal gibi sanat danismanligi
hizmeti veren kisiler yaninda koleksiyoner olmak isteyen 6zel miisterilerine sanat
danismanligr hizmeti veren Akbank, Yap1 Kredi ve TEB gibi bankalar da vardir
(Ac¢ikgoz, 2011b:52).

2.2.6.5. Sanat fuarlari ve bienaller

Sanat galerilerinin kendi uzmanlik alanlarina giren eserleri sunmak iizere birka¢ giin
icin bir araya geldikleri sektorel ticari sergiler olarak tanimlanan sanat fuarlari, sanat
galerileriyle beraber, gorsel sanatlar pazarmin ekonomik pazar olarak gelismesini ve
uluslararasi platformda tanitimini saglayan aktorlerdir (Thompson, 2011:258). Gorsel
sanatlar pazarindaki dagitim ve tiretim aktorlerini birlestiren ve ticari bir aktivite olan
fuarlar, ayn1 zamanda sektoriin egilimlerine yon veren ve potansiyellerini etkileyen

olusumlardir (Bakbasa, 2010: 25-28).

Sanat fuarlar1 sanatin, modanin ve eglence partilerinin bir araya geldigi, galerilerdeki
sessiz tartismalarin yerini aligveris merkezlerindekine benzer bir siirece biraktigi ve
koleksiyonerlerin plansiz satin alan tiiketicilere dontistigii bir ortam olustururlar
(Thompson, 2011:260). Sanat fuarlari, koleksiyonerlerin ayn1 anda binlerce eser gorerek
satin almalarina ve sanat galerilerinin ve temsil ettikleri sanat¢ilarin uluslararasi boyutta
kendilerini gostermelerine imkan veren renkli sanat ortamlaridir (A¢ikgoz, 2011a:72)
Sanat fuarlar1 galeri, koleksiyoner, sanat izleyicisi, sanat¢1 ve daha pek cok sanat
profesyonelini bir araya getirerek bir sosyallesme alani olusturur (Tansoy, 2011:57).
Sanat fuarlar1 sanat galerilerinden olusur ve fuarlarda satis yapilir. Sanat galerileri
zengin koleksiyonerlerin, miize yetkililerinin, elestirmenlerin ve medyanin katildigi
etkinlik sirasinda galerisini ve sanatg¢ilarini tutundurmay1 ve sanat eserlerini satarak kar

elde etmeyi amaclar (Horowitz, 2011: 16).

Sanat fuarlar1 yillardir sektoriin uluslararasilasmasinda temel bir referans noktasidir. Bu

yoniiyle sanat pazarinin nabzini tutan en 6nemli aktorlerden biri olmustur. European
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Fine Art Foundation’in (2010: 37) raporuna gore galeristlerin {i¢te biri sanat fuarlarina
katilmaktadir. Yasanan ekonomik krizler, galeristlerin pazar i¢indeki rollerini tekrar
disiinmelerine neden olmustur. Bu da sanat fuarlarinin giintimiizdeki 6nemini
arttirmistir.  Yakin gelecekte yeni formatta degisik sanat fuarlarinin ortaya ¢ikmasi ise
olas1 goriilmektedir (Talking Galleries, 2011: 13). Cagdas sanat pazarinin son on yildaki
hizlanan biiylimesi, sanat galerilerinin profesyonellesmesi ve sanat fuarlarinin sehirlerin
markalagmasina etkisi sanat fuarlarinin ge¢mistekinden daha fazla 6nem kazanmasina
sebep olmustur (Tansoy, 2011: 54-57). Giinimiizde markalasmis sanat fuarlari,
Christie’s ve Sotheby’s gibi {inlii miizayede evlerinin markalasmalarina, mali gii¢lerine
ve Ozel satiglarina karst slirdiirdiikleri rekabette sanat galerilerinin en 6nemli

silahlarindan biri olmustur (Thompson, 2011:258).

Sanat fuarlar1 sanat galerileri i¢in ¢ok dnemli etkinliklerdir. Sanat galerileri i¢in proaktif
pazarlama etkinlikleri ve reklam i¢in ayrilan pazarlama biitgeleri ¢ok sinirli oldugundan,
sanat fuarlarina katilmak temel bir pazarlama etkinligidir. Kisa bir siire i¢erisinde ¢ok
sayida aliciya ulasma imkani veren sanat fuarlarinda galerinin ve sanat¢inin reklami
yapilmaktadir. Fuarlarda basarisini yansitabilen galeriler ayni zamanda iyi bir halkla
iligkiler faaliyeti yapmis olmaktadir. Sanat fuarlar1 6nemli koleksiyonerlere, kiiratorlere
ve diger aracilara ulasma ve daha kisa siirede is yapma olanagi saglamaktadir.
Koleksiyonerler karsilastirmali olarak aligveris yaparken zamandan tasarruf
ettiklerinden sanat fuarlarini ¢ok sevmektedirler. Ayrica sanat galerisinde tekrar ugrayip
bakma imkanina sahip olan koleksiyonerler sanat fuarimin kalabalik ve telagh ortaminin
yaratig1 son sans atmosferinden o&tiirii sanat fuarlarinda daha ¢abuk satin almaktadirlar

(Thompson, 2011:260-265; Wang, 2009:117).

Tiim bu avantajlar1 yaninda galerilerin sanat fuarlarina katilma konusunda c¢esitli
cekinceleri olmaktadir. Seyahat giderleri, stantlarin kurulumu ve toplanmasi, nakliye,
stant kirasi, konaklama ve yeme igme masraflari, fuarlara katilmanin ¢ok zaman almasi
ve bu siirede sanat galerisinin kapali olabilmesinden kaynaklanan kayiplar bu
dezavantajlar arasinda sayilabilir (Thompson, 2011:261-262). Bu dezavantajlarina
ragmen, sanat fuarlarina katilmamak ise sanat galerisinin fuara kabul edilmedigi algis1

yaratacagindan, diger sanat galerileri de sanat fuarlarina katildigindan ve galerinin
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sanatcilar1 fuarlarda yer almak istediginden sanat galerileri sanat fuarlarina katilmak i¢in

yogun ¢aba gostermektedirler (Thompson, 2011:262).

Robertson (2005: 34) onem sirasmna gore uluslararasi sanat fuarlarint soyle
siralamaktadir: Basel (Isvigre), Basel/Miami Beach (ABD), The Armony Show (ABD),
Frieze (ingiltere) ve Berlin (Almanya). Bunlar yaninda Madrid Uluslararas1 Cagdas
Sanat Fuar1 (ARCO-ispanya), Paris Uluslararas1 Cagdas Sanat Fuari (FIAC-Fransa),
K&ln (Almanya), Arte Feira (italya), Istanbul, Johannesburg (Giiney Afrika), Sangay
Sanat Fuar1 (Cin) 6nemli ulusal fuarlar arasindadir. Thompson’a (2011:259) gére ise
glinimiizde markalagmalar1 sayesinde cagdas sanata prestijli bir ge¢mis ve deger
kazandiran dort uluslararasi fuar vardir. Bu fuarlar; her yil mart ayinda agilan ve
“Maastricht” olarak bilinen European Fine Art Foundation (TEFAF, Avrupa Giizel
Sanatlar Vakfi) fuari, her yil haziran ayinda koleksiyonculari, kiiratorleri ve tacirleri
Isvigre’nin Basel sehrine ¢eken Art Basel, her yil aralik ayinda agilan ve sanat, para ve
moday1r harmanlamasiyla adini duyuran, Art Basel’in kardes fuari Art Basel Miami
Beach ve her yil ekim ayinda Londra’da acilan ve bu dordiinden en yenisi olan
Frieze’dir (Thompson, 2011:259). Tiirkiye’de ise Contemporary Istanbul Sanat Fuari,
Art Bosphorus, Art Istanbul Sanat Fuari, Art Show ve Istanbul Sanat Fuari- Artist sanat
fuarlar1 diizenlenmektedir (Bakbasa, 2010: 16-17). Bu sanat fuarlar1 ziyaretci sayilar ile
diger uluslararasi1 fuarlara yakin bir goriintii ¢izerken, sanat¢i sayisi agisindan geride

kalmaktadirlar (Bakbasa, 2010: 29).

Tablo 8. Tiirkiye de Diizenlenen Sanat Fuarlar

Fuarin Ad1 Kurulus Tarihi Diizenleyen Kurumlar Diizenlendigi Mekén
Artist 1991 TUYAP Tiim Fuarcilik Tiyap Fuar ve Kongre
Yapim A.S. Merkezi
Artistanbul Sanat Fuari 2002 dDF ve Sanat Galericileri Sali Pazar1 3.ve 5.
Dernegi Antrepo
Contemporary Istanbul 2006 Ikon Fuarcilik Hizmetleri Liutfi Kirdar
Ltd.Sti. Uluslararas1 Kongre ve
Sergi Saray1
Art Show 2006 Besiktas Belediyesi/ Besiktas Cagdas Sanat
Besiktas Cagdas Galerisi
Art Bosphorus 2007 Ariyel Fuarcilik ve Sanat Askeri Miize Kiilttir
Galericileri Dernegi Sitesi

Kaynak: Bakbasa, 2010: 26.
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Bienaller ise sanatcilarin segilerek davet edildigi, genelde kar amaci gilitmeyen ve
etkinlik sirasinda satig yapilmayan ve genellikle uluslararas1 6l¢ekte diizenlenen sanat
etkinlikleridir. Bienallerin sanat¢ilarin itibarlarma olumlu katkisi ve sanat pazarindaki
egilimlere onemli etkisi olmaktadir. Onemli uluslararasi bienallere se¢ilmenin ve davet
edilmenin sanat¢ilar agisindan sanat miizesi tarafindan secilmeye benzer bir etkisi
vardir. Sanat fuarlarimin tersine bienaller genellikle sanat galerilerinden degil
sanat¢ilardan olusur, etkinlik sirasinda sanat eseri satis1 olmaz (Wang, 2009: 116-117).
Bienaller farkli iilkelerden sanatgilari, sanat elestirmenlerini, akademisyenleri ve sanat
izleyicilerini bir araya getirip kentin sanat ortamini hareketlendirmekte ve bu sekilde de

kentin tanitimina katkida bulunmaktadir (Bakbasa, 2010: 32).

Bienallerin olaganiistii yayginlasmasiin altinda, yatirim ¢ekme, sirketlerin yonetim
merkezi olma ve turizm konularinda kiiresel diizeyde giderek yogunlasan bir rekabet
icinde olduklarinin farkinda olan kentlerin, dinamik bir ekonomiye sahip olmanin yan1
sira, c¢ok cesitli spor ve kiltiir faaliyetleri de gergeklestirmek zorunda olmalar
yatmaktadir. Stallabrass (2010: 42) elestirel bir bakis acisiyla bienali, “diinya kenti
oldugunu iddia eden bir kentin sahip olmasi gereken marifetlerden yalnizca bir tanesi,
belli bir turist kesimini ¢ekmesi ve kenti terk etme ihtimali olan kent sakinlerini
eglendirmesi umulan bir etkinlik” olarak tanimlamaktadir. Bu kapsamda Stallabrass
(2010:43) istanbul Bienali’ni, kiiltiirel ve sanatsal amaglar yaninda Tiirkiye’nin {iyeligin
gerektirdigi sekiiler ve neoliberal standartlara giiclii uyum saglandigi konusunda Avrupa

Birligi’ne giivence verme ¢abasinin bir pargasi olarak gormektedir.

Robertson (2005:34) énem sirasina gore bienalleri Venedik Bienali (Italya), Sao Paolo
Bienali (Brezilya) ve Dokumenta (Almanya) olarak siralamaktadir. Tiirkiye’de ise 1987
yilindan beri Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi tarafindan Istanbul Bienali diizenlenmektedir.
1987 yilindan bu yana Istanbul Bienali’ne bir¢ok yerli ve yabanci sanat¢1 katilmis ve
bircok farkli yerli ve oOzellikle yabanci kiiratorlerle calisilmustir.® 4-1 Mayis 2011
tarihleri arasinda Seba Art Gallery tarafindan izmir’de diizenlenen 1. Uluslararasi izmir

Sanat Bienali de yeni bir bienal olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sen, 2011:77).

3 .
www.iksv.org
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2.2.6.6. Sanat miizeleri

Sanat miizeleri toplumun sanati anlamasina rehberlik etmektedir. Sanat miizelerinin
sanat eserlerini toplamak, korumak, sergilemek ve yorumlamak gibi ¢esitli geleneksel
misyonlar1 vardir (Wang, 2009: 109-110). Sanat miizeleri gorsel sanatlar sektoriindeki
onemli aktarim ve dagitim aktorleri arasindadir. Sektordeki egilimleri yansitan 6nemli
bir bellek niteligi tasimaktadirlar (Bakbasa, 2010: 33). Sanat pazarinda, galeriler,
sanat¢1 kooperatifleri gibi kurumlar sanatgilart kesfeden aktorlerken, sanat miizeleri bu
eserlere onay veren kurumlardir. Bir sanat¢inin nihai hedefi eserlerinin bir miizede
kalic1 olarak yer almasidir. Bu sekilde sanat tarihi igerisinde kendisine bir yer edinmekte
ve eserlerinin gelecek nesillere ulasmasini saglayabilmektedir. Cagdas bir eser icin
miizede sergilenmek sanat¢inin uzun dénemde 6nemli bir sanat¢1 olarak goriilmesi ve

kalic1 olabilmek adina zaman sinavindan gegmesi demektir (Wang, 2009: 109-110).

Bu kapsamda sanat miizeleri sanat pazarmin énemli aktorleridir. Ozellikle New York’ta
Modern Sanat Miizesi (MoMA) ve Metropolitan Sanat Miizesi, Washington’da Ulusal
Galeri, Los Angeles’ta Getty, Paris’te Louvre, Madrid’de Prado, Londra’da Ulusal
Galeri ve Tate Modern, Amsterdam’da Rijksmuseum gibi markalasmis miizeler bir
sanat¢cinin hatta sanat galerisinin hayatin1 degistirebilecek giice sahiptir. Bir miizede
sergilenen eserin de sanatcinin da “miize kalitesinde” oldugu kabul edildiginden
markalasmis bir miizeye eseri kabul edilen sanat¢inin degeri artacak ve bu da sanat¢inin
mevcut ve potansiyel eserlerinin fiyatlarina yansiyacaktir. Aym sekilde buna aracilik
eden ve bu sanat¢inin eserlerini satan sanat galerisi i¢in de bu durum hem prestij ve hem

de finansal getiri kaynagidir.

Sanat miizeleri bir sanat¢inin kariyeri boyunca yaratmis oldugu eserlerden olusan
retrospektif sergisini diizenleyerek de onun degerini arttirabilirler (Thompson,
2011:319-334). Kisacasi, sanat miizeleri ve ticari galeriler arasindaki iliski karsilikli
faydalar tizerine kurulmustur. Wang’a gore (2009:111-112) bir sanat¢inin basina
gelebilecek en iyi sey eserinin bir miizayedede ¢ok yiiksek bir fiyata satilmasi, ikinci en
iyi sey ise diinyaca iinlii bir ¢agdas sanat miizesinde retrospektif sergisinin yer

almasidir. Galeriler sanatcilarinin eserlerinin onemli miizelerde gosterilmesini tesvik
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ederek hem sanat¢ilarinin eserlerinin gelecekteki degerini arttirir hem de boyle bir

yetenegi kesfetmenin tadini ¢ikarirlar.

2.2.6.7. Sanat alicilarvizleyicileri

Herhangi bir sanat eserini izleyen, satin alan ya da ondan haz almayi bilen kimseler
sanat tiiketicisi olarak tanimlanmaktadir (Keser, 2005). Sanat tiiketicisi kavrami, sanat
alicisi, izleyicisi anlaminda da kullanilmaktadir. Sanat tiiketimi, izleyicilerin,
katilimcilarin ve alicilarin kiiltiirel tirtinleri tiiketirken, kiiltiirel faaliyet ve deneyimlere
katilirken ve kiiltiirel tirtinleri satin alirken yaptiklar faaliyetler olarak tanimlanmaktadir

(Kiiltiir Istatistikleri, 2010).

Sanat eserleri, degerinin belirlenmesi tartisma konusu olan essiz iiriinlerdir. Ozellikle
zamanin degerlendirmesinden heniiz gegmemis olan ¢agdas sanat eserlerinin degerini
belirlemek zordur. Sanatta mitkemmelligi tanimlamak her gecen giin daha karmasik bir
hale gelse de, sanat eseri liretenlerin sayist giin gectikge artmaktadir. Buna karsilik her
gecen giin daha az insan ne aldigindan yeterince emin olabilmektedir (Wang,

2009:117).

Ozellikle ¢cagdas sanatin degerini belirlemek zor oldugundan, alicilarin giivensizliklerini
asmak i¢in kendilerini egitecek zamanlar1 olmadigindan ve sanatin degeri konusunda
baska kisilere giivenmek zorunda kaldiklarindan satin alma karar1 sadece sanat
hakkinda verilen bir karar degil daha ¢ok giivensizligi azaltmakla ilgili bir karardir
(Wang, 2009:124). Bu noktada marka sanat diinyasinda en 6ne ¢ikan bir deger haline
gelmektedir. Marka sanat eserine kisilik ve farklilik katmakta, marka degeri alicilara
giiven vermektedir. Marka olmus bir galeriden ya da miizayede evinden marka olmus
bir sanat¢inin eserini almak likks markali bir tirtin almak gibi distiniilebilir (Thompson,
2011: 19-20; Wang, 2009:124). Thompson’a (2011: 30) gore kisinin ayn1 paraya alacagi

hi¢cbir sey ona marka bir sanat eseri kadar statii ve kabul gérme saglayamaz.

Alicilarin sanat eseri satin alimlarinda garanti ve giiven beklentileri galerilerin bu yonde

hizmet vermelerini gerektirmektedir. Tek islemlik bir yaklasimdan 6te alicilarla giivene
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dayali uzun doénemli iligkiler kurmak galeriler i¢in ¢ok 6nemlidir. Pazarda yeni olan
alicilarin koleksiyonerlere gore daha fazla danigmanliga ihtiyaci vardir. Galeriler bu
yeni alicilart daha bilingli koleksiyonerler haline getirme konusunda 6nemli bir isleve

sahiptirler (Wang, 2009:126-127).

Sanatin degerlemesi konusundaki belirsizliklere ragmen insanlar sanat eseri satin
almakta, sanat galerilerini ziyaret etmekte ve miizayedelere katilmaktadir. Kisaca sanat

tiiketicisi olmaktadirlar.

Siradan bir {riiniin tekrar1 olabildigi halde sanat eseri 6zgiinliigii ve gecirdigi tiretim
stireci agisindan yaraticisi ile birlikte alicisin1 da nitelendirdiginden sanatta izleyicilerin
tamamini miisteri olarak adlandirmak sanat ve sanat¢i acisindan biraz incitici
bulunabilmektedir. Ancak sanat pazarinda ticari bir etkinlik gerceklestirilmektedir.
Sanat pazarinda, sanat galerileri miisteri ve yatirimciya ulagsmak, onlarla bir alim-satim
islemi gerceklestirmek igin ticari etkinlikler diizenlemektedir. Bu ticari etkinliklerin
farki sanatin kendine 6zgii dogas1 nedeniyle igerisinde sanatsal deneyimler ve faaliyetler
barindirmasidir (Demirdéven ve Odekan, 2008: 10). Galerist Giinnur Algin sanat
alicisini, sosyal olgularla ilgilenen, estetik ihtiyaci ve ekonomik giicii olan sanatseverler

olarak tanimlamaktadir (Kisisel goriisme, 4 Mart 2011).

Colbert (2003: 32) 40 yillik bir siirecte sanat pazarlamasi alaninda kimin sanat tiiketicisi
olduguna iliskin yapilan c¢alismalar1 incelemis ve oOzellikle yiliksek sanat olarak
adlandirilan tipik bir sanat tiiketicisinin iyi egitimli, goreceli olarak yiiksek bir geliri

olan, beyaz yakali bir iste ¢alisan kadin tiiketici oldugunu ortaya koymustur.

Wang’a (2009:123-126) gore sanat pazarinda bircok alict tiirii vardir. Bazi alicilar
kendilerini ev veya ofis ¢evreleriyle uyumlu eserler alan dekoratorler olarak
tanimlamaktadir. Eserin tarihi ve sanatsal degeri dekoratif alicilarin onceligi
olmayabilir. Diger alict tiirii koleksiyonerlerdir. Gercek koleksiyonerler sanat ile ilgili
egitimler alan, galerileri ve miizeleri ziyaret eden, sanat eserine bakmayi ve
koleksiyonuna uygun sanat eserlerini se¢meyi 6grenen alicilardir. Bu iki grup disinda

daha ¢ok sanat eserinin getirisine odaklanan ve sanati yatirim olarak goren alicilar yer
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almaktadir. Miizeler de bagska bir grup alici olarak gortilebilir. Kurumsal giicleri ve eseri
onaylama rolleri ile miizeler eserini satin aldiklar1 sanat¢ilara ve bu eserleri satan

galerilere giivenirlik ve mesruluk saglamaktadir (Wang, 2009:123-126).

McAndrew’a (2010:121) gore ise sanat pazarindaki alicilar, her birinin kendi
motivasyonlari, ilgileri ve alim gii¢leri olan koleksiyonerler, yatirimcilar (bireysel ve
fonlar), miizeler, kurumsal koleksiyonerler, aracilar gibi degisik aktorlerden

olusmaktadir.

2.2.6.7.1. Sanat koleksiyonerleri ve sanat yatirimcilari

Sanat koleksiyonerleri sanat pazarinin gelir yaratan tarafini temsil ettiklerinden sanat
pazariin ¢ok onemli aktorleridir. Her pazarda oldugu gibi sanatta da pazarin varligi
alicilara baghdir. Baekeland (1994:205-206) koleksiyoner (collector) ile toplayicilar
(accumulator) birbirinden ayirarak “koleksiyoner kimdir?” sorusuna cevap vermeye
calismistir. Toplayict karsisina ¢ikan nesneleri pasif olarak ve yorumlamadan toplayan
kisidir. Koleksiyoner ise ilgili oldugu alanda aktif bir sekilde belirli tiirde nesneler
aramaktadir. Toplayici bu nesneleri saklamayi tercih ederken, koleksiyoner sergilemek
ister. Yani koleksiyoner biitiinlesik olarak anlamli olan eserleri bilingli ve amacl bir
sekilde toplamaya calisir. Koleksiyonerlik, merakin bilgiyle birlesmesi sonucunda
ortaya c¢ikan kiiltiirel bir egilimdir (A¢ikgoz, 2011¢:25). Giireli (2011) ayda 2-3, senede
30-40 resim alan insanlar1 koleksiyoner olarak tanimlayarak koleksiyoneri dekoratif
amagli satin alan alicilardan ayirmaktadir (Hatisaru, 2011). Son olarak tizerinde
durulmas1 gereken bir baska koleksiyoner grubu ise sanat galeristleridir. Birgok
galeristin de ticari amaglarin Otesinde sanat sevgisi ile koleksiyoner oldugu
bilinmektedir (Talking Galleries, 2011: 14). Koleksiyonerler sanat eserinin estetik
degeri, sahibine sagladigi statiiden kaynaklanan sosyal deger veya yatirim degerine

sahip olmasi nedeniyle satin almaktadirlar (Velthuis, 2005: 42-43)
Koleksiyoner kavramina iliskin tartismalara ek olarak, yatirim amagli koleksiyon yapma

konusuna da deginmek gerekmektedir. McAndrew’a (2010: 126) gore bazi

koleksiyonerler kesinlikle ne yapmak istediklerini bilir ve tek gayeleri kendileri icin
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istedikleri sanat eserlerini toplamaktir. Bu koleksiyonerler yatirimin getirisi ile ilgili
degillerdir. Genellikle satin aldiklar1 eserleri satmak konusunda isteksizdirler. Bununla
birlikte, diger tarafta sadece yatinnm i¢in sanat eseri satin alan ve genellikle
koleksiyonlarinin finansal agidan kendilerine getiri saglamasi i¢in zamanla bu eserleri
elden ¢ikarmaktan ve tekrar satmaktan mutlu olan koleksiyonerler vardir (McAndrew,
2010: 126). Bu kapsamda sanat alicilar1 koleksiyonerlerden spekiilatorlere dogru uzanan
bir yelpazede yeralmaktadirlar. Ancak tiim koleksiyonerler en azindan sanatin diger
liks triinlerden daha yiiksek bir saklama degeri oldugunu kabul etmektedirler.
Spekiilatif ugta yer alanlar, fiyat farkliliklarina veya finansal risklere karst ¢ok
hassastirlar. Satin alma, satis, depolama veya sigortalama ile alakali maliyetlerdeki
degisimler yaninda vergilendirme veya ihracat kisitlamalar1 gibi sanat pazarini etkileyen
diizenlemelerdeki degismeler de spekiilatif koleksiyonerlerin yatirim planlarint énemli
sekilde etkileyebilir, hatta alternatif yatirnm araglarina yonelerek sanat pazarindan
cikmalarina neden olabilir. Diger taraftan koleksiyonerler sanatin degerindeki
degisiklikler veya fiyati ile ilgili risklerle daha az ilgilenirler. Bir eseri koleksiyonlarina
eklemenin degeri veya maliyetine bakmaksizin koleksiyonlarini olusturmak ve ellerinde
tutmak oncelikli amaglar1 oldugundan satis maliyetlerine ve diizenlemelerine kars1 daha
az hassastirlar (McAndrew, 2010: 127-128). Ozetle, sanat1 yatirim olarak veya sadece
koleksiyon yapmak i¢in satin almak bireylerin tercihlerine ve finansal amaclarina

baglidir.

Hangi amagla olursa olsun iyi bir koleksiyoner siirekli yeni bilgi edinmek durumunda
oldugundan iyi bir arastirmact olmak zorundadir. Koleksiyonerin eserin koleksiyona
uygun olup olmadigi, orijinalligi, degerinin belirlenmesi gibi ¢ok 6nemli kararlar
vermesi gerekmektedir. Iyi bir koleksiyoner diger koleksiyonlarm gelisimini de
izlerken alacagi her eserin bir 6ncekinden daha giizel ve 6zgiin olmasina 6zen gosterir

(Acikgoz, 2011c¢: 25).

Sanat koleksiyonerleri ile ilgili yapilmis en kapsamli arastirma 2009 yilinda Art
Economics tarafindan sanat ve dekoratif sanatlar alanina ilgileri olan diinyanin en biiyiik
sanat koleksiyonerlerinden bir grup ile yapilan “Kiiresel Sanat Koleksiyonerleri” adli

calismadir (McAndrew, 2010: 129-131). Arastirmada gorisiilen tiim koleksiyonerler
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iyi egitimli, finans, tip, hukuk, miihendislik ve diger baska alanlarda uzman olmakla
birlikte sanatla ilgili profesyonellerdir. Yurt disinda ¢alisan koleksiyonerlerden bazilar
icin yurt disinda calismak Cin veya Latin Amerika gibi yeni sanat pazarlarina
ulagabilmek anlamina gelirken, digerlerinin ise kendi tilkesindeki sanat eserlerine daha
fazla 6nem vermesine sebep olmaktadir. Koleksiyonerlerinin kiiciik bir kismi kisa
donemli o6rgiin ya da resmi olmayan bir sanat egitimi almis olsalar da bir¢ogu sanat
fuarlarina, miizelere, miizayedelere ve ilgili faaliyetlere katilarak, ailelerinden gelen
koleksiyonerlik ge¢misi ya da sanat pazarindaki kendi kisisel arastirmalar1 ve irtibatlari
araciligiyla, pazar ve kendi ilgi alanlar1 hakkinda zamanla bilgi sahibi olmaktadirlar.
Bircogu koleksiyon yapmayi, genellikle diisiik fiyath eserlerle baslayan ve kendi
zenginlikleri artikca artan, uzun yillar boyunca siiren asamali bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. Goriisiilen tiim koleksiyonerler birden fazla sektdrden sanat eseri
toplamaktadir. Cogunlugun yaklasik ti¢c sektore odaklanmasina ragmen, bazilar1 en az

bes farkli alanda koleksiyonlar olusturmaktadir.

Gortigmelerin - neredeyse hepsinde, koleksiyonerler sanat eseri koleksiyonu
yapmalarindaki temel giidiilerinin estetik, dekoratif, entelektiiel veya tarihi sebepler
oldugunu belirtmislerdir. Bir¢ogu bunu bir tutku olarak tanimlamistir. Goriisiilen hi¢bir
koleksiyoner para veya finansal giidiileri 6ncelikli olarak belirtmemistir. Bununla
birlikte, katilimcilarin yaridan fazlast belli bir fiyat araligi arasinda kalmaya
calistiklarim1  soyleyerek oOncelikli giidiilerini  nitelendirmistir. Goriisiilen  tiim
koleksiyonerler satin alim yapmak icin sanat aracilarini kullandiklarini ve énemli sanat
fuarlarina katildiklarin1 ve buralarda satin alimlar yaptiklarini belirtmiglerdir. Bir¢ogu,
miizayedelerde satin almadan once kaliteyi ve kaynagimi dogrulamak ic¢in aracilik
hizmetlerinden faydalanmaktadir. Koleksiyonerlerin bircogu dogrudan miizayedelerden
alim yapmaktayken katilimcilarin kiictik bir kismi gerceklik ve fazla 6deme
konusundaki endiseler yiiziinden miizayedeleri kullanmamaktadir. Katilimcilarin yariya
yakini koleksiyonlarindaki sanat eserlerini bir dizi duygusal veya ailevi/miras meseleleri
gibi sebeplerle higbir zaman satmadiklarmi belirtmistir. Bazi katilimcilar artik
koleksiyonlarina uymayan eserleri elden c¢ikarmak icin, bazilar1 koleksiyonlarini
gelistirmek icin ve bazilar1 da degerde artis yaratmak i¢in koleksiyonlarindaki sanat

eserlerini sattiklarini belirtmislerdir.
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Diinyanin en eski ve yaygin sanat dergisi olan ARTnews’in 22 iilkede koleksiyonerler,
aracilar, miizayedeciler, miize yoneticileri, kiiratorler ve danismanlar ile goriiserek
gerceklestirdigi  21. yillilk ARTnews 200 arastirmasinda diinyanin en etkili
koleksiyonerleri belirlenmistir. Listede koleksiyonerlerin yasadiklar1 sehir, profesyonel
isleri ve koleksiyonunu yaptiklari eserlerin alani verilmistir. ilk on iginde Tiirkiye’den
bankacilik sektoriinde ¢alisan Halit Cingillioglu izlenimci, savas sonrasi, modern ve
cagdas sanat eserlerinin koleksiyonu yapmaktadir. Oryantalist resimler ile Kiitahya ¢ini
ve seramikleri alaninda yogunlasan Suna ve Inan Kira¢ c¢ifti de en etkili 200

koleksiyoner arasinda yer almaktadirlar (ARTnews, 2011).

Tablo 9. En Etkili Ilk On Koleksiyoner

En Etkili flk On Koleksiyoner
Héléne ve Bernard Arnault
Debra ve Leon Black

Edyrhe L. ve Eli Broad

Halit Cingillioglu

Alexandra ve Steven A. Cohen
Laurence Graff

Philip S. Niarchos

Francois Pinault

Emily ve Mitchell Rales

Sheikh Saud Bin Mohammad bin Ali al-Thani

Kaynak: ARTnews, 2011.

Tiirkiye’de koleksiyonerligin gelisimine bakildiginda, 1950°den o6nce az sayidaki
koleksiyonerin devlet adamlari, sanat¢ilar ve donemin entelektiiellerinden olustugu
gortilmektedir (Serpil, 2006: 117). 1950’lilerde heniiz bir resim piyasasi olusmadigi
icin, resim satin almak biiyiik bir maddi birikim gerektirmemekteydi, bu ylizden bu
donemde resim satin alanlar ve koleksiyon olusturanlar orta ve iist sinifin entelektiielleri
arasindan ¢ikmustir. Tiirkiye’de 6zel koleksiyonlarin sergilenmesi ilk olarak bu
donemde gergeklesmistir (Serpil, 2006: 117). 1950-60 yillar1 arasindaki donemde
onemli koleksiyonlar olusturulsa da resimde 6zel koleksiyonculugun altin donemi

Tiirkiye’de bir resim piyasasimnin olusmasiyla beraber 1970’lerde olmustur (Serpil,
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2006: 67-117). 1980’li yillarda tilkedeki ekonomik geligsmelerle paralel olarak sanat
pazar1 da yeni bir doneme girmistir. Sanat eserlerinin yiikselen degeri medyanin ve
borsacilarin ilgisiyle sanatin bir yatirim araci olarak da goriilmesine neden olmustur
(Serpil, 2006: 118). 1990’1 yillarda ilk 6zel koleksiyon katalogu Mustafa Taviloglu
tarafindan ¢ikarilmis, Korfez Savasi’nin yarattigi kaos ortaminda bazi koleksiyonerler
piyasadan silinmistir. 2000’lerin basinda yasanan ekonomik kriz ise bilingsiz
koleksiyonerleri bir kez daha sanat sahnesinden silmistir. Ilk 6zel aile koleksiyon

katalogu ise Caga Ailesi tarafindan ¢ikarilmistir (Serpil, 2006: 118).

Turkiye’de yaklasik 30-35 yillik bir gegmise sahip olan koleksiyonerligin, son 10 yilda
koleksiyoner sayisinda yasanan ciddi artisla birlikte hizla gelistigi gortilmektedir.
Tiirkiye’nin en onemli koleksiyonerleri arasinda is diinyasinin biiyiik bir yeri oldugu
soylenebilir (Cirik, 2010). Capital Dergisi tarafindan yaymlanan 2010 tarihli
Turkiye’nin en 6nemli 25 koleksiyoneri listesi asagida yer almaktadir. Bu listede,
ARTnews’un listesinde yer alan Halit Cingillioglu’nun yer almadigr dikkat
cekmektedir.

Tablo 10. Tiirkiye 'nin En Onemli 25 Koleksiyoneri

Koleksiyonerler
1. Asim Kibar 14. Orhan Karadogan
2. CanHas 15. Oya & Biilent Eczacibasi
3. Cakmak Turgay 16. Rahmi Kog
4. Ender Mermerci 17. Sabanci Ailesi
5. Erdal Aksoy 18. Sema-Barbaros Cagla
6. Erdogan Demirdren 19. Sevda- Can Elgiz
7. Erol Bilecik 20. Suna- Inan Kirag
8. Hakan Carmikli 21. Siireyya Bektas
9. Halil ibrahim iper 22. Siikrii Bozluolgay
10. Hiima Kabake1 23. Tatlic1 Ailesi
11. Kemal Bilginsoy 24. Unal Gogiis
12. Lucien Arkas 25. Yunus Biiytkkusoglu

13. Mustafa Taviloglu
Kaynak: Cirik, 2010.
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2.2.6.7.2. Kurumsal koleksiyonerler

Sanat sektoriinde bireysel koleksiyonerler disinda, miizeler, kiitiiphaneler ve diger
biiytiik 6l¢ekli 6zel ve kamu kurumlar1 gibi kurumsal alicilar da yer almaktadir. Bireyler
gibi bu koleksiyonerlerin de sanat eseri toplamak i¢in cesitli giidiileri, politikalar1 ve
yontemleri bulunmaktadir. Bankalar ve diger ticari kurumlar gibi kurumsal
koleksiyonerlerin de satin almak icin bir dizi farkli sebepleri vardir. Sirketler sanati
desteklemek i¢in veya yardimseverlik gilidiisii ile koleksiyon olusturabilirler. Ayni
zamanda koleksiyonlar1 bir pazarlama ve tutundurma araci olarak gorebilir, sanatla ilgili

kurumsal bir imaj yaratmak i¢in kullanabilirler (McAndrew, 2010: 133-134).

19. ylizyilda zengin sirket patronlar1 siklikla sanat miizeleri ile isbirligi yaparak sanat
eserleri koleksiyonu yapmaya baslamiglardir. Kurumsal bir ¢aba olarak sanat
koleksiyonerligi IBM’in kurucusu Thomas J. Watson tarafindan 1930’larin basinda
ortaya c¢ikmistir. Bunun 6ncesinde diger sirketler sanat eseri koleksiyonu yapmaya
baslamissa da sanat ve isletmenin ortak yararini gézeten bir strateji ile ilk hareket eden
Watson olmustur. 1970’lerde Ingiltere ve ABD’de kurumsal koleksiyon sayisinda artis
gozlenmis, 1980’lerde bu durum kiiresel bir dlgekte egilim haline gelmistir (Kottasz,
Bennett, Savani, Mousley ve Ali-Choudhury, 2007: 19). Kurumsal koleksiyonlarin ciddi
anlamda artis1 ise sanat diinyasinda kiiratorler gibi yeni profesyonellerin artigina paralel
olarak 1990’larda olmustur (Behnke, 2007:226). Bugiin biitiin diinyada banka
koleksiyonlarinin, iilke koleksiyonlar1 i¢inde 6nemli bir yeri vardir. Sicak paranin en
yogun olarak islem gordiigii bu kurumlarda, koleksiyona katilan eserler birer yatirim
araci olarak goriilmese de, kurumlarin sosyal prestijlerini saglamlastirmaktadir (Serpil,

2006: 53).

Ulkemize baktigimizda ise bankalarm kurumsal alicilar igerisinde ¢ok énemli bir yeri
oldugu acikca goriilmektedir. 1930’lu yillarda ¢ikan ¢agdas sanatg¢ilarin sanatlarini icra
edebilmeleri ve modern sanatlarin toplumda yayginlasmasi amaciyla devlete ait her
kamu binasinda sanat eseri bulundurmayi 6ngoéren yasayla bu doénemde kurulan
bankalar eser almaya baslamistir. Bu donemde birgok devlet kurumu gibi Merkez
Bankasi, Sekerbank, Halkbank ve Ziraat Bankas1 da resimler almis, Tiirkiye Is Bankas,
1924 yilinda koleksiyon olusturmaya baslayan ilk banka olmustur (Serpil, 2006: 53-54;
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Baraz, 2005b). O yillarda bankalar1 siisleyen bu eserlerin miktar1 yillar igerisinde ciddi
anlamda biiyiik koleksiyonlar olusturacak hale gelmistir. Baraz’a (2005b) gore sonraki
yillarda yeni kurulan bankalar da benzer koleksiyonlar olusturma yoluna gitmis, bu
alimlar bankalarin prestiji haline gelmis ve ¢agdas Tiirk sanati ve sanat piyasasi i¢in
vazgecilmez bir kavram olan banka koleksiyonculugu da boéylece ortaya g¢ikmistir
(Serpil, 2006: 53; Baraz, 2005b). Elde kesin veriler olmamakla birlikte Baraz (2005b)
aralarinda Merkez Bankasi, Tiirkiye Is Bankasi, Ziraat Bankasi, Yap: Kredi Bankast,
Garanti Bankasi ve Akbank ile fona devredilen Iktisat, Etibank ve Pamukbank'in
bulundugu 15'e yakin bankanin, ¢ogu usta ressamlara ait on bine yakin resme sahip
oldugunu ve bu saymimn Tirkiye'deki miize ve 6zel koleksiyoncularin sahip oldugu

eserlerin bile iistiinde oldugunu belirtmektedir.

2.2.6.8. Kiirator

Sanat pazari igerisinde bahsedilmesi gereken bir bagka aktor ise kiiratordiir. Fransizca
kokenli bir kelime olan kiirator, “sergi komiseri” anlamina gelmektedir. Kiirator,
herhangi bir kuruma bagli olmaksizin bir sergide yer alacak sanatgilari, serginin
konseptini ve mekanimi secen, sanat eserlerinin yerlestirmesini yapan kisi olarak
tanimlanmaktadir (Akay, 2005). Kiratorler sanat tarihini, sosyal tarihi ve giincel
gelismeleri iyi bilmek durumundadirlar (Kaplan Oz, 2005). Kiiratorliigii, proje
yonetimi gibi diisinmek miimkiindiir. Kiiratérlik projenin tasarlanmasi, bu projeye
uygun sanatcilarin se¢ilmesi, sanatcilarla toplantilar yapilmasi, biitgenin belirlenmesi,
katalog ve yazilar hazirlanmasi, toplant1 ve paneller diizenlenmesi gibi bir¢ok siireci

icine almaktadir.

Kiiratorlik 1980’lerde diinyada ve Tiirkiye’de 6nem kazanmaya baslamistir (Boyaci,
2009: 48). Turkiye kiiratorliik isi ilk olarak bienallerle birlikte tartisilmaya baslanmistir.
[lk akla gelen kisi ise kiiratorliigii giindeme getiren ve bu alanda Tiirkiye’de bir ilk olan
Beral Madra’dir (Boyaci, 2009: 54-55). Ulkemizde sanat¢ilarin ¢cogunlugu kiiratorlere
bagl olarak ¢aligmay1 zorunlu olarak gérmemekte ve kiiratoriin istegi dogrultusunda is

iiretmeyi reddetmektedir (Unsal, 2011: 42).
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Galerist Gunnur Algin Tirkiye’deki kiiratorliik sistemi ile ilgili gortislerini soyle ifade

etmektedir:

Kiiratorliik sistemi daha yeni dogmus bir is. Ozellikle miizecilikte isliyor.
Galericilikte olmuyor, kiratorlerle calisan galeri yok gibi. Genelde kendi
deneyimleri ile yapiyorlar. Yanlarinda bir asistan bile ¢alistirmakta giigliik ¢eken
galerilerin, fiziksel kosullar1 uygun olsa bile kiiratorle ¢alismalar1 yaygin degil.
Ayrica Turkiye’de galeriler sanat ortamimi kiiratérlerden ¢ok daha 1iyi

algilayabiliyorlar (Kisisel goriisme, 4 Mart 2011).

Gortldiigi tizere kiiratorliik sistemi Tiirkiye’de heniiz ¢ok yaygin olmamakla birlikte
daha ¢ok c¢agdas sanat miizelerinde ve bienallerde karsimiza ¢ikmaktadir. Sanat

galerilerinin ise kiiratorlerin islevini kendilerinin {istlendigini sdylenebilir.

. .
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2.3. Sanat Galerileri

Bu boliimde, sanat pazarinin en 6nemli aktorlerinden biri olan ve bu tez ¢calismasinin da
aragtirma birimini olusturan sanat galerilerinin; tiirleri, yapisi, faaliyetleri, iliskileri,

tilkemizdeki tarihi a¢iklanip, sanat galerilerine iliskin arastirmalara deginilecektir.

Bourdieu (1993) sanat galerilerini sanatin tiiketiminde yer alan kiiltiirel aracilarindan
biri olarak tanimlamaktadir. Sanat galerileri kiiltiirel igerigin kiiltiirel aktorden
tiiketiciye iletilmesi siirecinde 6nemli bir rol oynayan aracilardir (McCraken, 1988’den
aktaran Lange, 2007: 34). Pearce (1994) sanat galerilerini, sanatin yayilim siirecinde
sanatin toplumun diger yonlerinden farkli oldugunu gosteren bir bag olarak
tanimlamaktadir (Pearce, 1994°den aktaran Lange, 2007: 34). Sanat galerileri toplum ile
sanatgilar arasinda sanatsal iiretim alaninda yer alan ekonomik aracilardir (Onsal, 2006:
97). Baraz (2005b) sanat galerilerini, sanat¢ilarin pazarda deger bulmalarini saglayan,
koleksiyonculara ve yatirimcilara yol gosteren, anlamli ve derin bir sanat pazari
olugsmasini yardimci olan kurumlar olarak tanimlamaktadir. Fillis (2006: 35) ise sanat
galerilerini sanatin yorumlanmasinda ve sanat eserlerine aracilik edilmesinde ve sanatin

bir tirtine doniigsmesi siirecinde rol oynayan énemli bir aktor olarak degerlendirmektedir.

Sanat galerileri, miizeler gibi sanatin dolasiminda ve sergilenmesinde rol oynayan temel
kurumlardir. Sanat galerileri, degerli nesnelerin dolasimini saglayarak, toplumsal
diizenin olusturulmasina katkida bulunurlar (Joy, 1996: 47-49). Sanat galerileri sanat
pazarmi sekillendirmenin yaninda pazarda aktif ve onemli bir rol oynamaktadirlar.
Sanat pazarmin ve sanatsal alanin 6nemli bir bileseni olarak sanat galerileri sanat
eserlerini maddi triinlere dontistirmekte ve sanatsal iiretimi de bir pazar haline
getirmektedir. Sanat ticaretinin baglarindan beri sanat¢i ve toplumla baglantilar1 kuran

ve siirdiiren bir araci olarak calismaktadirlar (Onsal, 2006: 24).

Vethuis (2005: 15) sanat galerileri, sanata harcayacak parasi ve para harcamaya istegi
olan bir grup insanin kit kaynaklar i¢in rekabet ettiklerinden tiim sanat galerilerinin tek
bir pazar olusturdugunun soylenebilecegini belirtmektedir. Diger taraftan, arz tarafinda

goreceli olarak sabit ve belirli bir sanat¢1 grubu ve talep tarafinda koleksiyonerler ile
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meslektaslarindan kaynaklanan rekabete ¢ok nadir maruz kalan her bir galerinin bir
monopol olarak tanimlanabilecegini de eklemektedir.

Guntiimiizde sanat galerilerinden beklentilerin degistigi goriilmektedir. En onemli
sergilerin bircogunun sanat galerilerinde sergilendigi 20.ytizyildaki gelisimi ve degisik
sanat formlarii1 anlamak simdiye kadar galeristlerin sanat pazarindaki roliine temel
olusturmaktaydi. Ancak kiiresellesmenin yarattig1 yeni ¢evre, bilgi teknolojilerinin ve
ag iletisimin Kkitlesel olarak popiilerlesmesi ve yeni sanatsal paradigmalarin ve
uygulamalarin dogusu ile sekillenen 21. yiizyil sanat galerilerinin yakin gelecegi i¢in

farkli dinamikler gerektirmektedir (Talking Galleries Report, 2011: 11).

Axelsen, Arcodia ve Swan’a gore (2006:2) sanatin fildisi kulelerde yasadigi ve ticari
kaygilarin rahatca g6z ardi edildigi giinler geride kalmistir. Giinitimiizde sanat galerileri
kendilerini, insanlar1 galerilerine ¢ekmek i¢in bir imaj ve {in yaratmanin 6nemli oldugu
ticari bir sektoriin iginde bulmustur. Sanat pazarmin gelismesi ile sanat galerilerinin
maruz kaldigi rekabet de artmaktadir. Bu rekabet sadece diger sanat galerilerinden ve
diger sanat kurumlarindan degil ayrica bos zaman ve turizm sektoriinde faaliyet
gosteren diger kurumlardan da kaynaklanmaktadir. Bu ortam igerisinde daha fazla
deneyim arayan sanat tiiketicilerinin sanat galerilerinden beklentileri de degismistir.
Sanat galerileri arkasina yaslanip, insanlarin galeri kapisinda sira olmalarin1 beklemek
yerine hedefledikleri ziyaretgileri galerilerine ¢ekmek ve onlarla kalici iliskiler kurmak
icin sanat sektorline yarigir, heyecan verici ve yaratict c¢oziimler bulmak
durumundadirlar (Axelsen, Arcodia ve Swan, 2006: 19-20). Durrer ve Miles da
(2009:229) sanat galerilerinin artik ziyaretcilerin onlara gelmesini beklemedigini bunun
yerine isletmecilerin bu kurumlari pasif sanat tiikketimi yapilan yerlerden ziyade eglence
ve 0grenme odakli deneyimlerin paylasildigi kurumlar olarak tutundurmaya calistigini
belirtmektedir. Ayrica, giinlimiiziin rekabetci ¢cevresi ve uluslararasi pazarlara girmenin
onemi, destekledikleri sanatcilar1 tanitmak isteyen sanat galerilerinin kiiresel pazarlarda

yer bulmaya caligsmasina sebep olmustur (Talking Galleries, 2011: 15).

Sanat galericiligi alaninda yasanan son gelismelerden biri “Talking Galleries” adiyla ilk

defa Eyliil 2011°de Barselona’da ger¢eklesen uluslararasi galeristler toplantisidir.
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“Talking Galleries” sanat pazarinin en 6nemli aktorlerinden biri olan galeristlerin,
galericiligin bugiliniinii ve yarmini tartigtiklar1 agik bir platformdur. Bu toplantinin
amagclari; kendilerini etkileyen giincel konular1 tartismak tizere uluslararasi sanat
pazarmin en seckin galeristlerini bir araya getirmek, sektordeki profesyonellerin
birbirleriyle iletisim kurabilecegi ve deneyimlerini paylasabilecegi ideal bir yillik
toplanti ortami yaratmak, uluslararas1 katilimcilar ve ilk toplantinin gergeklestirilmis
oldugu Barselona’nin lider galerileri ve sanat merkezleri arasinda sinerji yaratmak,
galerileri destekleyerek diinya ¢apinda bilinir olmalarini saglamak ve sonu¢ olarak
Ispanyol sanatcilarin uluslararasi ticari kanallara girislerini kolaylastirmak, galeristlerin
sanat pazaria getirdigi islere ve kriterlere deger katmak ve Barselona’y: ti¢ glinligtine
sanat pazarinin mevcut durumu iizerine beyin firtinasi yapilan bir ortam haline getirmek
olarak belirlenmistir (Talking Galleries Report, 2011:4). Talking Galleries
platformunun genel amagclari ise sanat diinyasinda galeristlerin yeni roliinii tanimlamak,
ekonomik darbogazin ardindan sanat pazarinin durumunu analiz etmek, yeni sanat
pazarlarin1 belirlemek, mevcut sanat fuarlarma alternatifler 6nermek ve galerilerin
uluslararasi erisimini arttirmak i¢in kullanilan stratejileri kiyaslamak ve karsilagtirmak
olarak siralanmistir. Toplanti sonunda sanat galericiligi isinin digerleri gibi bir is
olmadig1 ve kisisel iletisimin anahtar bir faktor oldugu, sanat tutkusunun paradan daha
onemli oldugu, kiiresellesmeyi inkér etmenin imkansiz oldugu ve hayatta kalabilmek
icin kiiresellesmeye uyum saglamanin gerekli oldugu ancak kiigiik sergilerin ve ilham
veren yerel degerlerin de goz ardi edilmemesi gerektigi, galerilerin her tilkenin ve
bolgenin kiiltiirel yapisina ¢ok 6nemli bir deger kattig1 ve uluslararasi sanat sahnesinde
giiclii ve tek bir ses verebilmeleri i¢in galerilerin rakiplerini bir yana birakarak birbirleri

ile caligmalar1 ve baglarini giiglendirmeleri gerektigi sonucuna varilmistir.*

Tuirkiye’de sanat galerileri gorsel sanatlar pazarmin deger iiretim zincirinde pazarin
olusumundan beri ¢ok ©Onemli bir yere sahiptir. Sanat galerileri sadece sektorel
atesleyici degil, ayn1 zamanda giincel sanat belleginin olusumu ve aktarimini saglayan
aktorler olarak faaliyet gostermektedir. Ancak Tiirkiye’de sanat galerilerinin sayaist,
calisan sayisi, biitce ve gelirleri, sergi sayilart gibi istatistikleri tutan bir kurum mevcut

degildir (Bakbasa, 2010: 17). Sanat galerilerinde goriilen 6nemli degisimlerden biri

* http://www.talkinggalleries.com/eng/?section=HOME
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galeri sayisindan ¢ok, galerilerin gortintirliiklerinin artmasi ile baglantilidir. Giintimiizde
basinda sanat galerilerine daha fazla yer verilmekte, multidisipliner sanat galerileri

acilmaktadir (Bakbasa, 2010: 24).

Unlii galerist ibrahim Demirel sanat galerilerini asagidaki sekilde tanimlayarak, sanat

pazarindaki yeri ve 6nemine su sekilde deginmistir:

Birer kamusal mekén olarak sanat galerileri sanat piyasasimin vitrinidir diyebiliriz.
Sanatc1yi, sanatseveri, kolesiyoneri; kisacast sanat iireticisini ve alicisini bir araya
getiren mekanlardir. Ayrica, pazari belirleyen kistaslar galerilerde olugmaktadir.
Sanat galerilerinde satisa yonelik sergiler agilmakta, koleksiyonlar sergilenmekte,
kurslar verilmektedir. Heniiz taninmamis gen¢ bir sanat¢iyr sergisini agarak
topluma tanitmak, egitim vererek yeni sanat¢ilarin yetismesine katkida bulunmak,
karma sergilerle belki de bir araya gelemeyecek pek c¢ok sanat¢iyr bir araya
getirmek, stirekli yayinlar ¢ikararak ve sergiler diizenleyerek toplumu egitmek gibi
sanatin teshir, alim-satim, koleksiyonerlik ve egitim gibi farkli yonlerini bir araya
getirmek gibi bir islevi vardir. Sanatla ilgili tiim kesimleri birlestiren mekanlardir

(Kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Sanat galericiligini bir is olarak en kolay ayni zamanda en zor islerden biri olarak
gormek olasidir. En az diizenleme yapilan ve en kapali ticari etkinliklerden biri olarak
sanat ticareti, belirli bir 6zgecmis veya bir sertifikaya sahip olmadan, sinav, tecriibe ve
onay gibi herhangi bir sart aranmadan bir¢ok insan tarafindan yapilabilmektedir. Buna
karsin basarili bir araci olabilmek tahmin edilmesi ¢ok gii¢ olan sanat pazarinin inis ve
cikislarinda ayakta kalabilmeyi gerektirdiginden olduk¢a zordur. Bu isi yapabilmek i¢in
en onemli sey paradir; bir sanat galerisini isletebilmek i¢in 6nemli miktarda sermayeye
ihtiya¢ duyulmaktadir. Sanat galericiligi paranin yaninda, iyi bir ¢evre, sanat bilgisi,
dogru sanatciy1 secebilme ve pazarlama becerileri, koleksiyonerle iyi iligkiler kurma, is
tecriibesi, kisisel cazibe, karizma ve sans gerektirmektedir (Thompson, 2011:52; Wang,

2009: 70-71).
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Sanat pazarmin belirsizliklerle dolu yapist sanat galericiligi isini daha da
zorlagtirmaktadir. Tiiketicilerinin zevklerinin degismesi, sanat¢1 basarisinin tahmin
edilmesinin  zorlugu, pazardaki birgok aktoriin bir sanat eserinin degerinin
belirlenmesinde etkili olmasi gibi belirsizlikler sanat galerilerini etkilemektedir
(Peterson, 1997:243). Bir sanat galerisinin en 6nemli kaynagi, sanat galerilerinin
drtinleri olan sanat eserleridir. Sanat eserleri sembolik degerleri olan iirtinler
olduklarindan ve diger bir¢ok iirtinden farkli olarak sadece liretim maliyetine baglh
olmaksizin farkli bilesenlere gore degerleri belirlendiginden degerlemesi zor tiriinlerdir
(Peterson, 1997:244). Galerinin basaris1 temsil ettigi sanat¢inin eserlerinin kalitesine

bagli oldugu gibi aracinin sosyal 6zelliklerine de baglidir.

Bir galerinin kiiltiirel sermaye, finansal sermaye ve sosyal sermaye olmak iizere {i¢
kaynaga ihtiyaci vardir. Kiiltiirel sermaye, aracinin sanat, 6zellikle tutundurmaya
cabaladig1 sanat alaninda bilgiye ve kendi sanatsal tercihlerini yonlendiren belirli bir
sanat zevkine sahip olmasi, kiiltiirel uzmanlhigimi gosterebilme ve galerinin sanat
eserlerini ile ilgilenebilecek pazar aktorlerini ikna edebilme yetenegine sahip olmasi
demektir. Sanat galerisi isletmek oldukc¢a maliyetli bir is oldugundan aracinin finansal
sermayeye olan ihtiyact kaginilmazdir. Sosyal sermaye ise aracinin sanat diinyasi
disinda miisteri elde edebilmek amaciyla baglantilar bulmasi ve gelistirmesi, galerisi
icin sanat eseri se¢gmek ve bu eserleri dogru kanallarda sunmak amaciyla sanat
diinyasindaki 6nemli aktorlerle iliskiler kurmasi olarak ifade edilmektedir. Bir sanat
galerisinin basarili olmasi i¢in bu kaynaklar da tek basma yeterli olmamakta, bu

kaynaklarin yaratici bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir (Peterson, 1997:246).

Basarili olan sanat galerileri ise sanat pazarinda birer marka haline gelebilmektedir.
Baraz (2005b) diinyaca tinlii galeristler olarak Leo Castelli (1907-1999), Paul Durand
Ruel (1831-1922), Ambroise Vollard (1867-1939), Joseph Duveen (1870-1939), D.H.
Kahnweiler (1884-1979), Peggy Guggenheim (1898-1979) Betty Parsons (1900-1982)
ve Mary Boone’u (1951-...) saymaktadir. Asagidaki tabloda ise giiniimiizde diinyaca
inlii olan sanat galerileri ve bu galerilerin temsil ettikleri {inli sanatcilar

goriilebilmektedir.
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Tablo 11. Giiniimiiziin En Unlii Galerileri ve Temsil Ettikleri Unlii Sanatcilar

Londra New York
Larry Gagosian Larry Gagosian
(Jeff Koons, John Currin) (Damien Hirst, Takashi Murakami)
Haunch of Venison Pace Wildenstein
(Bill Viola, Wim Wenders) (Robert Rauschenberg, Chuck Close)
White Cube Marian Goodman
(Damien Hirst, Tracey Emin) (Gerhard Richter, Jeff Wall)
Lisson Gallery Paula Cooper
(Anish Kapoor, John Baldessari) (Carl Andre, Robert Wilson)
Sadie Coles Gladstone
(Sarah Lucas, Richard Prince) (Mathew Barney, Richar Prince)
Victoria Miro David Zwirner
(Peter Doig, Chris Ofili) (Luc Tuymans, Lisa Yuskavage)
Hauser and Wirth Matthew Marks
(David Hammons, Tony Smith) (Andreas Gursky, Ellsworth Kelly)
Maureen Paley Sonnabend
(Wolfgang Tillmans, Gillian Wearing) (Jeff Koons, Clifford Ross)
The Approach Luhring Augustine
(John Stezaker, Garry Webb) (Christopher Woll, Janine Antonini)
Stephen Friedman Gallery Gavin Brown
(Tom Friedman, David Shrigley) (Peter Doig, Franz Ackermann)

Kaynak: Thompson, 2011: 66.

Sanat galerilerinin tiirlerine gegcmeden 6nce sanat pazarmin her alaninda oldugu gibi
sanat galerileri agisindan da tartismalara konu olan ticarete deginmek gerekecektir. 19.
ylizyilin ilk yarisinda modern sanat pazarin baslangicindan beri, sanat galeristleri
kendi kimliklerini sanat pazarlamacilar1 ve sanat tacirleri yerine tarafsiz diizenleyiciler
ve sanat hamileri olarak tanimlamislardir. Sanat aracilar1 miisterilerini olusturan
ekonomik elitler ile anilmaktan kacinip sanatgilar, elestirmenler, akademisyenler ve
entelektiieller ile yakin iligkiler kurmaya ¢alismiglardir (Velthuis, 2005: 20). Velthuis
(2005: 22) ¢alismasinda goriistiigli galeristlerin sanata paradan fazla 6nem verdiklerini,
zengin olmak isteselerdi baska bir meslek sececeklerini soylediklerini belirtmektedir.
Ancak bu durum galeristlerin tiim ticari amaclar1 da gozden ¢ikardiklarini

gostermemektedir.

Sanat galerilerinin diinyas: bir taraftan kapitalist bir diinyadir. Diger ticari isletmeler

gibi sanat galerileri de pazarlanabilir iirtinleri bulmak, potansiyel tiiketicileri ¢ekmeye
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caligsmak ve islerini siirdiirebilmek i¢in satis yapmak durumundadir. Hatta bazen sanat
galerisi kurulum asamasinda bankalardan ya da 6zel yatirimcilardan bor¢ almak ve bu
taraflara kars1 uygulamalarinda hesap verebilir olmak durumunda kalmaktadir. Galeri
sanat¢1 ile kosullar iizerine anlagmak, satacagi eserlerin fiyatlarina karar vermek
durumundadir. Eger koleksiyoner ilgilenirse eseri satmadan Once pazarlik yapmak
durumunda kalabilir. Eser satildiktan sonra da gelecekteki ekonomik degeri i¢in eserin
nerelerde oldugunu takip etmeye devam etmelidir (Velthuis, 2005: 23). Dolayisiyla
galeristler sadece arz ve talebi esitlemeye calismamakta ayn1 zamanda galerilerin sahip
oldugu sanat ve ticaret anlayisinin ortasini bulmaya ¢aligmaktadirlar (Velthuis, 2005:
51). Baraz’a (2005a) gore sanat galerisi hem ticari hem de sanatsal bir rol oynamaktadir.
Boylece sanatcilarin yaraticiligini ve hassasiyetlerini motive ederken, sanat eserlerine

ticari bir deger verilmesini saglamaktadirlar (Baraz, 2005a).

Galerist ilayda Babacan bu durumu su sekilde ifade etmektedir:

Her ne kadar 6zel sanat galerileri satis amacgl sergiler diizenlese de bizim ayni
zamanda kiiltiir sanat hizmetimiz de var. Davetiyeler veya basin araciligiyla
sergilerimizi goriip bizi hi¢ tamimayan sanatseverler gelip burada higbir {icret
O0demeden, eser de satin almak durumunda olmadan sergileri gezebiliyorlar. Bu

insanlarin gozlerinin gelismesi i¢in bir hizmet (Kisisel gortisme, 5 Mayis 2011).

Elestirilerin odaginda ise sanatsal amaglari arka plana atan galeriler yer almaktadir. Tam
ticari sanat galerileri diye smiflandirilan bu galeriler amaglarinin kar elde etmek
oldugunu; mevcut sanat pazarindaki popiiler sanat¢1 ve stillerini segtiklerini; sanat¢ilarin
ve misterilerin desteklenmesi ve gelistirilmesinden 6te kisa donemli kar arayiginda
olduklarini, miizayede evleri ve elestirmenlerle birlikte hareket ederek sanat¢ilarinin
eserleri i¢in fiyatlar1 arttirmaya ¢alistiklarint  belirtmekten kag¢indiklar1 ig¢in
elestirilmektedirler (Wang, 2009: 25). Hatta Wang’a (2009: 25) gore bazi ticari sanat
galerilerinin sahiplerinin sanat ve sanat galerisi isletmek ile ilgili herhangi bir bilgisi

yoktur. Sanat galerilerine de para getiren herhangi bir isletme gibi davranirlar.

Bu tartigmalar 1s1ginda cesitli siniflandirmalara gore sanat galerisi tiirleri izleyen

boliimde irdelenecektir.
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2.3.1. Sanat galerisi tiirleri

Sanat galerileri ile ilgili ¢esitli siniflamalar yapilmaktadir. Bu siniflamalarin bir 6zeti

Tablo 12’de goriilmektedir.

Tablo 12. Sanat Galerilerinin Cesitli Kriterlere Gére Smiflandirmalari

Siniflandirma Tiirii Siiflandirmalar
Ticari sanat galerileri
Finansman kaynaklarina gore sanat galerileri
(Wang, 2009; Joy, 1996) Kar amaci giitmeyen sanat galerileri
Alfa — Giivenilir tahviller veya hazine bonolari
Beta- Degerli menkul kiymetler
Sanat galerilerinin sattiklar: eserlere gore
(Robertson, 2005) Gama- indekse baglanmis bono ve tahviller
Delta- Ciiriik tahviller
Oncii (Avangart) sanat galerileri
Sanatsal yaklasimlarina gore sanat galerileri
(Velthuis, 2005) Ticari sanat galerileri
Deneysel sanat galerileri (Experimental)
Sanatc tercihlerine gore sanat galerileri
(Bystryn, 1978) Koklii sanat galerileri (Established)
Markalagmis sanat galerileri
Ana-akim sanat galerileri (Mainstream)
Basarilarina gore sanat galerileri
(Thompson, 2011) Sokak galerileri (High street)
Sanatc1 kooperatifleri
Kamuya ait sanat galerileri
Universitelere bagl sanat galerileri
Aidiyetine gore sanat galerileri
(Bakbasa, 2010) Ozel sirket veya vakiflarin kurdugu sanat galerileri

Ticari sanat galerileri

Kaynak: Wang, 2009; Joy, 1996; Robertson, 2005; Velthuis, 2005; Bystryn, 1978; Thompson, 2011 ve

Bakbasa, 2010°dan yararlanilarak hazirlanmistir.
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Bu simiflamalardan biri finansman kaynaklarina gore yapilabilir. Ticari sanat galerileri
kar amaci giiden isletmeler olarak sanat pazarinin en temel aktorlerinden biridir. Ticari
galeriler disinda sanatc¢ilarin bir araya gelerek olusturdugu galeriler ile kar amaci
giitmeyen galeriler de vardir. Kar amaci giitmeyen galeriler daha ¢ok bilinmeyen ve
yeni ¢ikan sanatcilara yer vermektedir. Bu sanatg¢ilara, olgunlasip taninmis sanatcilar
olmadan 6nce deneme, yaratma ve hatta yanilma firsati vermektedirler (Wang, 2009:

76-77).

Ticari sanat galerilerine 6zel galeriler de denmektedir. Ancak 6zel galerilerin bir kismi
kar amaci giitmemektedir. Ticari sanat galerileri sanat eserlerinin satilmasinda 6zel
gudiileri veya ticari amaglar1 olan galerilerdir. Ticari sanat galerilerinin 6nceligi sanat
eserlerini satmaktir. Ticari sanat galerisi istii kapali bir sekilde sanatin satisini tesvik
ederken, agik bir sekilde miizelere benzemeye c¢alisir. Ticari sanat galerileri belirli
sanateilar icin tutundurma caligmalar1 yapar ve her iki tarafin da finansal olarak getiri
saglayabilmesi amaciyla uzun doénemli iliskiler gelistirme egilimindedirler (Joy,1996:
49).

Robertson sanat galerilerini ticaret seviyelerine gore dort grupta siniflandirmaktadir. Bu
siiflandirmada galeriler sattiklar1 eserlere gore ayrilmis ve finansal yatirnm araglarina
benzetilerek isimlendirilmistir. ilk grupta getirisi ve tekrar satilma olasilig1 en yiiksek
eserlerin yer aldig1 goriiliirken son grupta tekrar satim degeri olmayan eserleri satan

sanat galerileri yer almaktadir (Robertson, 2005: 25).
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Tablo 13. Robertson’'un (2005) Sattiklart Eserlere Gore Sanat Galerileri
Swmiflandirmast

Giivenilir tahviller veya hazine bonolar:

Olmiis sanatgilarin yiiksek kalitedeki eserlerini satan galeriler. Eski ustalarin tablolari, en iyi
modern eserler ve yiiksek kalitedeki Asya sanat eserleri ve antikalar. Ozellikle 6nemli
derecede tekrar satis1 ve yatirim degeri olan ikinci el pazari.

Alfa

Degerli menkul kiymetler
Beta Yiiksek kalitedeki cagdas sanat eserleri, 6zellikle ikinci el pazarinda tekrar satilma olasilig
ve yatirim degeri yiiksek olan eserler.

indekse baglanms bono ve tahviller
Gama | Degersiz oldugu anlasilabilecek veya Beta seviyesine ¢ikabilecek sanat eserlerini satan
galeriler.

Ciiriik tahviller
Delta | Sanat degeri olan ancak tekrar satim degeri olmayan eserler. Boya tablolar, heykeller veya
diisiik degerli antikalar (genellikle zarar gérmiis olanlar)

Kaynak: Robertson, 2005: 25.

Velthuis (2005:29) ise sanat galerilerini oncii (avangart) ve ticari galeriler olarak
siniflandirmaktadir. Oncii sanat galerileri alisveris caddelerinden, turistik mekanlardan
veya trafigin fazla oldugu alanlardan uzaklasmakta, ticari sanat pazari ile arasina bir

siir koymaya calismaktadir.

Bystryn ise (1978: 391-406) sanat galerilerini deneysel galeriler (experimental) ve koklii
galeriler (established) olarak ikiye ayirmaktadir. Genel olarak sanatcilar kariyerlerinin
basinda deneysel galerilere giderlerken, iin kazandiklarinda piyasaya yerlesmis
galerilere gitmektedirler. Deneysel galeriler yeni ¢ikis yapmaya calisan sanatgilara
misteri bulup, onlarin {iniinii arttirmaya calisirlar. Henliz sanat pazan tarafindan kabul
edilmemis yeni ve yaratici stillere kars1 daha agik fikirlidirler. Kokli galeriler ise ¢oktan
pazarda hakli bir ine kavusmus, daha oturmus ve bilinen sanatcilar1 temsil ederler. Bu
sanatcilarin eserleri ve eserlerinin pazar fiyatlar: bilindiginden tiim siire¢ sanatgidan 6te

sanat eserine odaklanmistir.
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Bir diger siniflandirmada ise Thompson (2011: 69) sanat galerilerini markalagmis
galeriler, ana-akim galeriler (mainstream), sokak galerileri (high street) ve sanatci
kooperatifleri olarak ayirmaktadir. Markalasmis galeriler Gagosian ve White Cube gibi
galerilerin de aralarinda bulundugu yaklasik 20 ¢ok {iinlii ve basarili galeriyi
kapsamaktadir. Diinyaca iinli bu galeriler, sayilar1 tim c¢agdas sanatg¢ilarin yiizde
I’inden bile az olan ¢ok biiyiik basarilar elde etmis sanat¢ilar temsil ederler. Ana-akim
galeri, markalagmis galerinin bir kademe altinda yer alir ve cagdas sanat diinyasinin
kap1 bekgisi gorevini gorerek, kimin eserlerinin sergilenip kimin sergilenmeyecegini
belirler. Bir ana-akim galeri on bes ila yirmi bes sanat¢iyr temsil eder. Galerist sergiyi
organize eder ve sanatciyl koleksiyonculara, sanat yazarlarina ve miize kiiratorlerine
tanitir. Ana-akim bir galeride ilk sergisi agilan sanat¢1 sanat camiasma girmek ic¢in
onemli bir adim atmistir. Galeri, sonraki sergilerde ve ikinci el pazar satiglarinda kar
etme beklentisiyle sanat¢inin ilk iki ya da {i¢ sergisinde zarar etmeyi goze almaktadir.
Sanat¢inin eserleri galeri diizeyinde basarili olursa, kiiclik sanat fuarlarinda, sonra da
baska kentlerdeki ana-akim bir galeride sergilenecektir. Eser ondan sonra sanat
dergilerinde tanitilacak ve tartigilacaktir. Okulu bitirdikten sonra bir-iki yil i¢inde ana-
akim galerilerde temsil olanagi bulamayan sanatg¢ilarin, giiniin birinde yiiksek fiyatlara
erisme ya da eserlerini fuarlarda, miizayedelerde ya da sanat dergilerinde goérme
olasilig1 ¢cok dusiiktiir (Thompson, 2011: 70). Ana-akim galerinin altinda, ana-akim bir
galeri tarafindan reddedilmis ya da heniiz buna hazir olmayan sanatgilar1 temsil eden
“sokak galerileri” (high street galleries) ve son olarak sanatcilarin sergi mekanini ve
masraflarini paylasan sanatci kooperatifleri yer alir. Bunlarin en altinda, sanatg¢ilarin
eserlerini sergiletmek i¢in para Odedikleri gostermelik galeriler bulunur. Sokak
galerileri, sanatc1 kooperatifleri ve gostermelik galeriler ¢cok az satis yapar ve haklarinda
cok az yaz1 ¢ikar. Sattiklarmin tekrar satilma olasiligi genellikle daha diistuktir

(Thompson, 2011: 72).

Bakbasa (2010: 17) ise lilkemizdeki sanat galerilerini; kamuya ait sanat galerileri,
tiniversitelere bagl sanat galerileri, 6zel sirket veya vakiflarin kurdugu galeriler ve
ticari bir kaygi giiden sanat galerileri olarak siniflandirmistir. Sahis ve 6zel sirketlere
ait olan galerileri iki farkli sekilde degerlendirmek miimkiindiir. Birincisi, sanat¢inin

veya sanat¢it grubunun kurdugu sanat galerileridir. Bu galeriler kendisine bagli olan
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sanat¢ilarin eserlerinin sergilendigi, sanat fuarlarina ve benzer etkinliklere katilan,
diizenlenen sergilerin kataloglarini yayinlayan ticari galerilerdir. Ikinci kategoride yer
alan sanat galerileri sirket, banka veya buna benzer kurumlarin kurdugu galerilerdir. Bu
yatirimlar iki formatta olusmaktadir. ilk olarak sirketlerin, biinyelerinde yer alan gérsel
sanat galerileridir. Akbank biinyesinde kurulan Aksanat gibi galeriler sirket biinyesinde
kurulan, sergilerin, atolyelerin, konferanslarin yapildigi, kiltiir sanat ile ilgili
kiitiphanelerin ~ bulundugu merkezlerdir. Sirket biinyelerinde yer alan sanat
merkezlerinin disinda, bir bagka olusum 6zel kurumlarin kiiltiir sektoriine sirketleserek
girmeleri seklindedir. Garanti Bankas1 Giincel Sanat Projesi Garanti Kiiltiir A.$ nin
altinda caligmalarint siirdiiren Platform gibi sirketlere bagl olarak kurulan galeriler ve
sanat merkezleri de sergileme, yaymcilik, soylesi ve atolye c¢alismalari

gergeklestirmektedirler (Bakbasa, 2010: 19).

Kamuya ait sanat galerileri belediyelere, Kiiltiir ve Turizm Bakanlifi’na ve diger kamu
kurumlarina ait galerilerdir. Devlet Giizel Sanat Galerileri, Kiltiir ve Turizm
Bakanligi’'nda Giizel Sanatlar Genel Midirliigii'ne bagli kurumlardir. Sabanci
Universitesi’ne baglh Kasa Galeri gibi tiniversitelere bagl olan sanat galerileri de yer

almaktadir (Bakbasa, 2010: 19-23)

Kurum galerileri i¢inde 6nemli bir yer kaplayan banka galerilerine ayrica deginmek
yerinde olacaktir. Bankalar sanata destek adina yaptiklar1 koleksiyonlarin yani sira,
komisyonsuz actiklar1 resim galerileriyle birlikte 1980’lerden itibaren, 6zel galerilere
rakip kurumlar haline gelmislerdir. Sanat galerinin yani sira, Tiirk sanat tarihi tizerine
kaynak kitaplar1 basmalari, koleksiyonlarinin katologlarin1 ¢ikarmalari, diizenledikleri
resim yarismalariyla Tirk sanatinin gelismesine de katkida bulunmuslardir (Serpil,

2006: 53).

Gorildiigii lizere sanat galerileri ¢ok farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Sanat
galerileri kamu ya da 6zel girisim sahipliginde faaliyet gosterebilirler. Ozel girisime ait
olan sanat galerileri de ticari birer isletme veya kar amaci giitmeyen isletmeler
olabilirler. Bu calismada arastirilacak sanat galerileri, sanat eserlerini sergileyen ve

satan ticari isletmeler olarak tanimlanmaktadir.
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2.3.2. Sanat galerilerinin yapisi

Sanat galerisi tiirlerinden sonra birer ticari isletme olmalar1 yaninda kendilerine 6zgii
yapilart olan sanat galerilerinin yonetsel ve fiziksel yapisindan genel olarak bahsetmek
yerinde olacaktir. Sanat galerileri genellikle kiiclik isletmelerdir. Benhamou ve digerleri
(2002:267) Paris’teki sanat galerileri ile yaptiklar1 calismada sanat galerilerini itibari
kurucularina/yoneticilerine bagli olan mikro isletmeler olarak nitelendirmektedirler. S6z
konusu sanat galerileri hem is hacmine ve hem de ¢alistirdiklar1 eleman sayisina gore
kiigiik isletmelerdir. Galerilerin yarisinin maaslt bir ¢alisan1 yokken sadece %17 sinin
ikiden fazla ¢alisan1 bulunmaktadir. Toplam iki ¢alisanli bu sanat galerileri Avrupa
Birligi’nin “cok kii¢iik isletme” tanimma uymaktadir.’ Fillis de (2004:9) sanat
organizasyonlarmin kiiciik ve orta olgcekli isletmelerle benzer 6zellikler gosterdigini
belirtmektedir. Acikgdz de (2011a: 72) Tirkiye’deki sanat galerilerinin genellikle
birka¢ kisilik kiictik isletmeler oldugunu belirtmektedir. Art Economics’in 2009
Aracilar Arastirmasi’nda da belirtildigi tizere araci sanat kurumlar kii¢iik ve orta 6l¢ekli
isletmeler olarak siniflanabilmektedir. Cogunlugunun is hacmi “mikro-girigim”
smiflandirmasina girmekte ve ortalama calisan sayilar1 3-4 kisiden olusmaktadir

(McAndrew, 2010: 36).

Sanat galerisinin gilinliikk faaliyetleri galeri kurucusunun ve sahibinin etrafinda
sekillenmektedir. Bu durum daha fazla yonetici ve ¢alisanin oldugu biiyiik galerilerde
de genelde bu sekildedir. Sanatin pazarlanmasi icin 6nemi olan sosyal aglarin
gelistirilmesinde, galerinin temsil edecegi sanatc¢ilarin se¢ilmesinde veya satilacak
eserlerin fiyatlarinin belirlenmesinde galeri sahibi genellikle tek yetkilidir. Bunun
disinda galerinin biytikliigiine bagl olarak sanatgr ile iletisim, basinla iletisim ve
miisterilerle iletisim gibi diger gorevler farkli calisanlar tarafindan yapilabilmektedir
(Velthuis, 2005: 16-17). Galeri sahibinin bu durumunu Velthuis (2005: 17) Weber’in
karizmatik otorite kavrami ile agiklamaktadir. Galeri sahibi emekli oldugunda ya da
oldigiinde galeri de yok olmaktadir. Benhamou ve digerleri (2002:269) de bircok kiiciik
isletmede oldugu gibi sanat galerilerinin verimliliginin O6ncelikle yoneticilerinin

kisiligine bagli oldugunu belirterek bu durumu ortaya koymaktadir. Caligmalarinda

> http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/facts-figures-analysis/sme-definition/index_en.htm
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sanat galerilerinin organizasyonel modelinin girisimciyi merkezine koyan ve otoritenin
galeri sahibi/yoneticisinde oldugu Mintzberg’in (1982) basit yapr tanimina uygun
oldugunu belirtmektedirler. Bu yap1 tiiriinde kararlar daha kisa siirede verilir, bu da yeni
yeteneklerin kisa siirede galeri tarafindan kesfedilmesine olanak tanir. Bu yapr ¢ok

karmasik olmayan ancak rekabetin yogun oldugu ortamlar i¢in uygundur.

Sanat galerilerinde genelde is boliimii yoktur ve yonetici her konuda karar merciidir.
Galeri sahibinin/yoneticisinin sanat eserinden anlamasi galerinin en temel rekabet
aracidir. Galerist gelecekte degerli olabilecek eserleri se¢melidir. Sanatgr se¢imi ve
koleksiyonerle iliskilerde galeri ¢alisanlarinin ¢ok az yetkisi vardir. Benhamou ve
digerleri (2002: 269-270) calismalarinda Fransiz sanat galerilerinin iki temel
0zelliginin, sanatcilar ve koleksiyonerlerle olan iliskilerinde galeri sahibi/yoneticisine
bagl olmalar1 ve esnek bir sekilde istihdam edilen ¢ok az sayida calisana sahip olmalari

oldugunu belirlemistir.

Galeri sahiplerinin 6zgecmiglerini genellemek de pek miimkiin degildir. Sanat galerisi
acmadan Once galeri sahibi isadami, sanat tarih¢isi, sanat¢i, sanat danismani,
koleksiyoner ya da daha once bir baska galeride herhangi bir pozisyonda c¢alismis bir

kisi olabilir (Vethuis, 2005: 15).

Sanat galerilerinin 6mri ile ilgili sistematik bir bilgi olmasa da galerilerin dmiirlerinin
kisith oldugu goriilmektedir. Caves (2000: 44) calismasinda sanat galerilerinin
%75’inin bes yildan fazla ayakta kalamadigini belirlemistir. Bir¢ok kiiclik isletmede
oldugu gibi sanat galerileri de zorluklar i¢inde varliklarini stirdiirmektedirler. Sanat
galerileri sanat pazarimin belirsizlikleri ve ¢ok az sayida aliciya bagimli olmalari
sebebiyle hassas isletmelerdir. Bu sebeplerle sanat galerilerinin yasam stirelerinin kisa

olmas1 dogal karsilanmalidir (Benhamou vd., 2002: 271).

Tiirkiye’de oldugu gibi, New York ve Amsterdam gibi sanat pazarinin gelismis oldugu
iilkelerde de sanat galerileri ile ilgili c¢esitli birlikler olmasina ragmen devlet
kurumlarmin  sanat galerileri ile ilgili resmi diizenlemeleri veya ticaret

organizasyonlarmin kendi diizenlemeleri yoktur (Velthuis, 2005: 16).
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Sanat galerileri fiziksel mekanlar olarak genelde minimal bir tasarimi olan, mobilyalarin
az oldugu, 1siklandirmaya 6nem verilen mekanlardir. On oda da denilen sergileme
alaninda fiyat etiketleri, kasa ve elektronik 6deme aletleri ya yoktur ya da gozden
olabildigince uzaktir. Fiyat listeleri sergileme alaninda yer alan bir masa tizerinde
durmakta, bir irlin satildiginda tizerine not olarak diisiilmektedir. Fiyat etiketlerinin
olmamas1 ozellikle 1980’lerde New York’ta tartisilmis, galeriler kendilerini sadece
sanat satan degil ayn1 zamanda sergileyen isletmeler olduklarmi soyleyerek
savunmuslardir. Sanat galerilerinde arka oda denilen ve sergileme alan1 disindaki yerler
ise ticari alanlar olarak tasarlanmistir. Bu alanlarda sanat ile ticaret fiziksel olarak
bulusmaktadir. Baz1 galerilerde arka oda ziyaretgiler tarafindan hi¢ goriilemeyecek bir
sekilde tasarlanmigken, bazi galerilerde camlar veya acgik kapilar ile goriilebilir
sekildedir. Bu alanlarda galeristin veya yoneticinin ofisi, baz1 durumlarda asistanlar i¢in
ofis, rahat mobilyalarla dosenmis, birka¢ esere bakilabilecek 6zel bir gosterim alani,
galeri envanterinin saklandigi oda, eserlerin tasinmasi ve kurulmasi ile ilgili araglarin
bulundugu alan yer almaktadir. Sanat galerileri temsil ettigi sanatg¢ilarla ilgili tiim kitap,
dergi, makale, basin bildirileri gibi belgeleri bilgisayar kayitlarinda veya basili olarak
saklamaktadirlar. Galeri ikinci el pazarinda da yer aliyorsa eserlerin eski satis fiyatlari
ve sahipleri gibi bilgileri de saklamaktadirlar. Bunlar disinda ofis ortaminin alisilmis
nesneleri olan bilgisayar, faks gibi araglar da bu boliimde yer almaktadir (Velthuis,

2005: 31-35).

2.3.3. Sanat galerilerinin pazarlama faaliyetleri

Amerikan Pazarlama Orgiitii’niin tamimina gore pazarlama; miisteriler, tiiketiciler,
ortaklar ve genis anlamda toplum i¢in deger yaratan oneriler yaratma, iletme, sunma ve
degisim gerceklestirme faaliyetleri ve siirecidir (American Marketing Association,
2007). Kotler ve Armstong (2012) ise pazarlamayi, isletmelerin miisterileri i¢in deger
yarattiklar1 ve karsiliginda misterilerinden deger elde ettikleri ve gii¢lii miisteri iliskileri
olusturduklar1 bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bu tanimlardan da anlasildig: {izere
pazarlama deger yaratan, insan istek ve ihtiyaglarin1 karsilayan, tiiketici tatmini

yaratmay1 amaclayan, miisteri iliskilerine odaklanan ve amaclarin1 gerg¢eklestirmek igin
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cesitli ara¢ ve faaliyetlerden faydalanan bir siiregtir (Oztiirk, 2013:37-43). Sanat
galerileri pazarlama kavramini kullanmaktan kag¢insalar da hem yeni alic1 ve izleyiciler
ile iletisim kurma ve siirdirme hem de mevcut alici ve izleyiciler ile iligkilerini
stirdirmek ve giiclendirmek i¢in gerceklestirdikleri faaliyetler kabul gérmiis pazarlama

tanimlari ¢ergevesinde bakildiginda birer pazarlama faaliyetidir.

Sanat galerileri, sanat eserlerinin kalitesi hakkinda sosyal tanmimlar gelistirerek bu
sektordeki giiveni olusturmak yoluyla deger saglayan pazarlama aracilari olarak kabul
edilirler. Galeristler sanatin sosyal tanimin1 yaparak, potansiyel alicilarin sanat eserinin
parasal degeri hakkinda giiven duymasinmi saglarlar. Bu belirsizlikleri asmak i¢in sanat
galerileri sanat¢ilarinin eserlerini bilinen eserler arasina sokmaya, alict ve izleyicileri
egitmeye, sanatcilarint meshur edebilmek i¢in halkla iliskiler ve duyurum arag¢larindan
yararlanmaya ve iinli koleksiyonerlere ulasmaya calisirlar (Marshall ve Piper, 2005:
163). Sanat galerileri temel fonksiyonlarini yerine getirirken halkla iliskiler, reklam,
katalog ve brostir hazirlama, sergiler ve sergi agiliglart gibi bir dizi pazarlama faaliyeti
de yiriitiirler. Pazarlama faaliyetlerinin bir¢ogu satis saglamaktan ¢ok galeri markasini
olusturmay1 ve sanatcimin kariyerine katkida bulunmayi amaglar. Ornegin {inlii sanat
galerisi Gagosian, misteri cekmekten ziyade Gagosian markasini giliglendirmek, galeri
sanatcilarini giindemde tutmak ve 6nceki alicilara “kendi” sanat¢ilarinin desteklendigini
gostermek i¢in sanat dergilerine bol miktarda reklam vermektedir (Thompson,
2011:60). Miisterileri ve sanat elestirmenlerini yeni sanatgilarla tanistirmak i¢in yapilan
sergi aciliglar1 gibi etkinliklerde galerinin sanat eseri sattig1 ima edilir, ama asla agik bir
sekilde ortaya konmaz. Galerinin statiisii ne kadar yiliksekse, ticari bir isletme gibi
davranmamaya ve ticari bir mekan gibi goriinmemeye o kadar O6zen gosterir
(Thompson, 2011:53). Sanat galerilerinde satis siireci arka plana atilirken, izleyicinin
tepkilerinin alindig1 sahne olarak tanimlanan galeri alanina daha fazla 6nem verilir.
Galeriler tarafindan kullanilan stratejiler sanatci, sanat eseri, sanat organizasyonlar1 ve

izleyici arasindaki hassas iliskilere dayanmaktadir (Joy, 1996: 51).

Oldukga belirsiz bir pazar olan sanat pazarinda bir sanat galerisinin bir yandan finansal
basariy1 saglarken diger yandan sanat¢ilarinin itibarini insa etmesi ve siirdiirmesi

olduk¢a zor bir siiregtir. Sanat galerileri sececekleri ve tutunduracaklari sanatgilar
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belirlerken biiyiikk bir risk almaktadirlar. Bir sanatcinin basarisi ya da basarisizligi
ekonomik durum ve sanat¢inin kendisi gibi bir¢cok nedenden kaynaklanabileceginden
basar1 ya da basarisizlig1 tahmin edebilmek oldukga giictiir. Her galerinin kendine has
karakteristik 6zellikleri ve stili oldugundan sanat¢1 se¢imi énemli bir adimdir. Basarili
olabilmek i¢in galeriler yeni yetenekler yakalamak ve temsil ettikleri sanat¢ilarin degeri
konusunda sanat diinyasini ikna etmek i¢in siirekli rekabet halindedirler (Wang, 2009:

82-83).

Meyer ve Even (1998:275-276) sanat galerileri ile ilgili ¢calismalarinda sanat galerisi
sahiplerinin sanat¢1 se¢im kriterlerini incelemistir. Buna gore galeristler en ¢ok kisisel,
0znel inanglarina (%91) gore sanat¢1 se¢gmektedirler. Bu kriteri, stil (%56), sanat¢inin
0zgeemisi (sergileri) (%32), eserlerinin satilabilirligi (%25), sanat¢1 tarafindan istenen
tutar (%19), sanatsal nitelikleri (%18), sanat¢inin karakteri(%12), eserin kalitesi (%12)
ve sanatcinin egitimi (%7) izlemektedir. Sanat¢inin muhtemel basarisina karar
verilmesinde ise galerilerin %811 sanat¢inin becerisinin, %78’1 iyi galeri hizmetlerinin,
%74’ sanat¢cinin yeteneginin, %51°1 sansin, %43’ stratejik yaklagimin, %40°1 hirsin,
%38’1 baglantilarin (iligkilerin), %31’1 elestirmenlerin olumlu elestirilerinin etkili
oldugunu belirtmektedir. Galeristlerin %78’1 uzun dénemde sadece 1yi sanat eserlerinin
basarili olacagina inanirken, sadece %8’1 1yl satis tekniklerinin sanatsal beceriden
onemli olduguna inanmaktadir. Galerilerin %13’0i sanat¢inin imaji ile basarinin
bagimsiz oldugunun belirtirken, geri kalan galeriler cok az etkiliden-cok fazla etkiliye

kadar degisen cevaplar vermistir.

Sanat galerileri birinci el ve ikinci el sanat eserlerini sergileyip satabilirler. Velthuis
(2005: 41-42) sanat galerilerindeki birinci el ticareti bir “bekleme oyununa”
benzetmektedir. Bu bekleme oyununda galeristin gorevi bir satis gorevlisi olmak degil,
hangi sanat eserlerinin sergilenmeye deger olduguna karar veren bir elestirmen,
galerisinden eser satin alan koleksiyonerler arasinda belirli bir sanatsal hassasiyet
yaratmaya calisan bir egitmen olmaktir. Galeristler, sanat¢ilarinin eserlerini sanat
diinyasinin begenisine sunar, elestirmenleri acilislart hakkinda yazmaya tesvik eder,
sanatcilarinin eserlerini sergilemeleri i¢in miize kiiratorlerinin ilgisini ¢cekmeye c¢alisir

ve etkili koleksiyonerlerden sanatgisinin eserlerini bagkalarina tavsiye etmelerini
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isterler. Ikna etme gabalar1 potansiyel koleksiyonerlere yoneltilmektedir. Galeristler
uzmanlarin degerlendirmelerini koleksiyonerlere iletmekte ve boylece elestirel dvgiileri
ticari basartya dontistirmeye ¢alismaktadirlar. Buna karsin ikinci el pazarinda galeriler
beklemek yerine aktif bir sekilde daha fazla bilgiye, finansal kaynaga ve bu eserleri
almaya istekli ve alabilecek olan miisteri agina ulagsmaya calistiklar1 bir aracilik oyunu

oynarlar.

Sanat galerileri sanat¢ilar ile sanat eserleri arasinda aracilik yapan en énemli aktorlerdir.
Sanat galerileri temsil ettikleri sanat¢ilar i¢in bircok hizmet saglarlar. Sanat eseri
alicilart sadece aldiklar1 eserle degil, eserin gelecekteki pazar degerini etkileyeceginden
bu eseri yapan sanat¢inin kariyer gelisimiyle de ilgilenirler. Bu sebeple galeri sadece
sanat eserleri satmaktan Gte temsil ettigi sanatci i¢in bir menajer ve pazarlama uzmani
olarak da hizmet vermektedir. Galerist onemli miisterilere sanatgisini, eserlerinin
icerigini ve degerini anlatmak i¢in zaman harcamaktadir. Sanatgilari i¢in sergi agiliglari,
0zel sunumlar diizenlemekte, reklam vermekte ve tiim bu faaliyetlerini duyurmaktadir.
Bunun disinda, olumlu gorisler bildirmeleri umuduyla, yeterli bilgi sahibi olmayan
alicilart ¢ok etkileyen, sanat elestirmenlerine ve miize kiiratorlerine sanatgisini
pazarlamaktadir. Bunlar disinda sanat galerisi miizayede evleri ve alicilar ile 1yi iliskiler

kurmal1 ve gelistirmelidir (Wang, 2009: 95-96).

Sanat galerileri sanat¢iy1 sectikten sonra sergide, sergi Oncesi ve sergi sonrasinda
cogunlugu konsinye temeline dayanan sanat eserlerini satmaya calisir. Galeriler yapilan
satiglarda genelde satis fiyatinin %25°1 ile % 50’si arasinda degisen kismin1 komisyon
olarak almaktadir. Baz1 sanat¢ilarin kendilerini ayricalikli olarak temsil eden galerileri
vardir, bu galeriler is baglantilarini ayarlar, eger bagka bir galeri sanat¢inin eserlerini
sergilemek ve satmak istiyorsa sadece sanat¢iya degil sanat¢cinin anlagsmali oldugu
galerisine de 6deme yapmak durumundadir. Diger sanatgilar ise sadece bir galeri ile
ayricalikli bir anlasma yapmaz es zamanli olarak karsilastirilabilir sartlarla baska

galeriler ile de calisirlar (Velthuis, 2005: 16).

Sanatgi-araci iligskisinde ayricalikli temsil konusu olduk¢a 6nemlidir. Ayricalikli temsil

saglanmazsa bir aracinin bir sanat¢i i¢in yaptig1 tutundurma cabalar1 ayni sanat¢inin
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eserlerini sunan diger galeriye digsal bir yarar saglayacaktir. Bu durum da aracinin
tutundurma ¢abalarinin degerini yitirmesine neden olabilir. Rekabet, aracilarin
sanatgilarin  daha fazla eserini alabilmek i¢in yiiksek fiyat Odemelerine ve
koleksiyonerlerle anlasabilmek i¢in fiyatlar1 diisiirmelerine neden olacaktir. Ayrica,
eger aracit sanat¢inin kariyerindeki gelisim ile ilgileniyorsa, sanat¢inin satilan eski
eserlerinin de fiyatlarin1 korumaya calisacaktir. Ayricalikli temsili tercih etmeyen
sanatcilar, insanlarin eski eserlerinin fiyatlarina ve marka degerine bagl olarak bir
eserinin ne kadar edecegi hakkinda bilgi sahibi oldugu taninmis sanat¢ilardir (Wang,
2009: 86-87). Meyer ve Even (1998: 277) sanatcilarla goriiserek gerceklestirdikleri
caligmalarinda sanat galerilerinin sanatcilar i¢in en 6nemli is ortagi oldugunu ortaya
koymustur. Gorlisiilen sanatgilarin %331 bir veya birden fazla galeri ile uzun dénemli

anlagsmalar1 oldugunu belirtmislerdir.

Sanat galerileri kendilerini ve sanatc¢ilarini tanitmak ve tutundurmak amaciyla bir¢ok
pazarlama aracindan faydalanmaktadirlar. Sergi agiliglart bunlar arasinda one ¢ikan
araclardan biridir. Sergi agiliglart bir yandan satis amaglh pazarlama faaliyetleri, diger
taraftan sanat¢inin eserlerinin kutlandigi, sanat¢inin ailesi ve yakin arkadaslariin
katildig1 bir kutlama ortami olarak diisiiniilebilir (Joy,1996: 48-49). Hatta Velthuis’a
(2005: 39) gore ise acilislar satig amacina hizmet etmekten Ote sanat¢inin sanatsal
basarilarin1 arkadaslar1 ve galerinin miisterileri ile kutladigi sosyal bulugsmalardir. Bu
acilislarin sanat dergilerinde ve gazetelerde reklami yapilmakta veya haber olarak
duyurulmaktadir. Sanatla ilgili reklamlarda ise iiriinden ziyade sergisi diizenlenecek
sanat¢inin ve serginin adi, galerinin adresi gibi bilgiler yer almaktadir. Sergi sirasinda
sergi ile ilgili brosiir ve/veya kataloglar masalarda yer almaktadir. Bunlar disinda
ozellikle marka olmus giivenilir galerilerin koleksiyonerlere sergi Oncesinde ozel
gosterimlerle, sergi a¢ilmadan dijital ortamda ya da internet ortaminda satis yaptiklari
da bilinmektedir (Thompson, 2011: 60-61). Meyer ve Even (1998:276) yukarida
belirtilen ¢aligmalarinda pazar odakli taktiklerin sanatgiya yardimer olup olmadigini,
zarar verip vermedigini sorgulamislardir. Galeristlerin %38’1 ticari basar1 s6z konusu
oldugunda pazar odakli yaklasimin olumlu, %13’t ise olumsuz etkisi oldugunu
belirtmislerdir. Bununla birlikte sanatsal gelisim agisindan, galerilerin %50’si pazar

odakli yaklagimin olumsuz, %10’u olumlu etkisi oldugundan s6z etmektedir.
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Sanat eserlerinin fiyatlandirilmas: ise bash basina ayri bir konudur. Sanat ve diger
tiketim mallar1 arasindaki en onemli fark sanat eserinin kalitesini objektif olarak
belirlemenin zor olmasidir. Bu yiizden sanatin degeri bir¢ok degisken yaninda sosyal
olarak da belirlenmektedir. Yani sanatin degeri bilimsel olarak degil sanat diinyasi
icinde yer alan aktorler arasindaki sosyal bir uzlagma ile belirlenir (Schonfeld ve
Reinstaller, 2007:143-144). Galerist Ilayda Babacan eski ve iinlii sanatcilarin zaten
olusmus bir pazari oldugundan eser fiyatlarinin genel olarak belli oldugunu, ancak
galerisinde yer alacak gen¢ sanatlarin eserlerini ise kendi fiyatlandirdigini
belirtmektedir (Kisisel goriisme, 5 Mayis 2011). Sanatin fiyatlandirilmasi, sanat
danismanlariin da etkisi olmasina ragmen her bir sanat eseri i¢in kendine 6zgii bircok
bilesen iceren karmasik bir siirectir. Sanat galerileri bazi istisnalar disinda anlasmaya
veya acik arttirmaya dayali olmayan sabit fiyat yaklasimini benimsemektedirler

(Velthuis, 2005: 82).

Fiyat indirimleri de sanat galerilerinin yararlandig: araglardan biridir. Sanat galerileri
fiyat indirimlerinin yardimiyla degisik baglar kurduklar1 koleksiyonerler arasinda ayrim
yapabilmektedirler. Galeriye giivenilirligini ispatlamis koleksiyonerler, kisitl biitceleri
olan ve sanat¢inin gelecegine katki saglayan miizeler, miizeye bagislamak {izere eser
satin alan koleksiyonerler “nezaket” ve “miize indirimi” diye adlandirilan indirimler
alabilmektedirler. Esneklik indirimleri ise 6zellikle satis hacmi diistiigiinde, galerist
fiyatlar1 ¢ok yiiksek belirlediginde ve koleksiyoner hemen ve nakit 6deme yaptiginda
kullanilmaktadir (Velthuis, 2005: 75).

Guntimiizde sanat galerileri ve miizeler fiziksel sinirlarla kendilerini kisitlamak yerine
isletme faaliyetlerinin bir kismini internete yonlendirmis durumdadirlar. Bu yonelim
ozellikle, mizeler i¢in yepyeni bir uygulama olan “internet miizeciligi’nde
goriilmektedir. Internette cok gesitli elektronik sunumlar yapabilme, farkli izleyicilere
farkli igerikler sunabilme, nis® izleyicilere ve diinyanm her yerine ulasabilme imkan,

miize ve galerileri bu alana yatirim yapmaya yoneltmektedir (Taylor ve Ryan, 1995:

80). Sanat galerileri ve sanal sanat galerileri ise internet diinyasina miizelerden once

® Farkli istek ve ihtiyaglar1 olan kiigiik miisteri gruplart.
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girmislerdir. Ticari galerilerden ticari olmayan galerilere, kiiciik yerel galerilerden,
uluslararast galerilere bir¢ok galeriyi internette bulmak miimkiindiir. Birgok sanat
galerisi internet ortamini pazarlama stratejilerini uygulayabilmek i¢in yeni bir arag
olarak kullanmaktadirlar. Internet kullanim1 galerilerin bilinirligini arttirdig: gibi sanat
eserlerini buradan satma imkani1 da vermektedir. “Yiiksek kaliteli ticari sanat galerileri”
satistan ziyade sergi tarihleri ve eserlerin gorsellerine yer verirken, sanat pazarinda ¢ok
da bilinmeyen galeriler genelde sanatin internet ortaminda satisina yogunlagsmaktadir
(Kruse, 1997: 60-61). Internetin birgok sanat galerisinin kesfetmedigi bir diger kullanim
alani ise eserleri fiziksel olarak elde bulundurmadan, sanat¢1 diinyanin neresinde olursa
olsun, sanat¢r ile alict arasinda bag kurarak satis yapmaktir. Kar amaci giitmeyen
galeriler ise bu ortam1 daha ¢ok egitim ve bilgilendirme amaciyla kullanmaktadirlar
(Kruse, 1997: 63). Sanal sanat galerileri ise sadece internet ortaminda elektronik
perakendeci gibi faaliyet gosteren galerilerdir. Bazi galeriler ise internet ortamu ile galeri
ortamin1 Dbirlestirerek fiziksel mekanda acilan sergileri internet basinda alicilarin
gormesine imkan saglayan uygulamalar gelistirmiglerdir. Sanat¢ilarin da kendi adlarina
web sitesi acip, burada iletisim bilgilerini, 6zge¢cmislerini, eserlerini ve satig bilgilerini
paylastiklar1 goriilmektedir. Sanat¢ilarin bu yolla alicilara ve izleyicilere dogrudan

ulagmasi ise sanat galerilerini olumsuz etkileyebilecektir.

Sanat galericiliginde basar1 baslangigta bilgiye, karizmaya, iliskilere ve sansa bagli olsa
da ilerleyen donemlerde basari sanat galerisinin markalagsmis ve giivenilir olmasindan
ileri gelmektedir. Marka, miisterilerde eserin de fiyatinin da sorgulanmasina asla gerek
olmadig1 glivenini uyandirir. Her kusakta, sattiklari eserlere hem giiven hem de deger
katan bir marka olusturmay1 basaran birkac¢ sanat galerisi ¢ikmaktadir (Thompson,

2011: 58).

Sanat galerileri basarili olabilmek i¢in eserlerini diger galerilerden farklilastirmak, yeni
stilleri pazara sunmak, uluslararasi sanat¢ilarin eserlerini getirmek ve kendi sanat¢ilarini
yurtdisina agmak gibi cesitli pazarlama stratejilerinden faydalanmaktadir (Joy,1996:49).
Geng sanatcilarla calismak bu c¢alismada yapilan goriismelerde de galeristlerin ¢okga
tizerinde durdugu bir ama¢ olmustur. Ancak galeri giderleri sabit oldugundan,

tutundurma masraflar1 bilinen sanatg¢ilara gore fazla ve satis fiyatlari da diisiik olan geng
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sanate¢ilarla calismak genellikle kar getirmemektedir. Geng sanatgilarla calismak galeri
icin maliyetli oldugundan galeriler bilinen sanat¢ilarin yeni eserlerini ve ikinci el

eserleri de satarak kar elde etmeye calismaktadirlar (Wang, 2009: 82-83).

Meyer ve Even (1998: 276) yaptiklar1 ¢calismada, sanat galerilerinin basarisinda diizenli
misterilere dnem vermek (%87), gen¢ sanat¢ilart tutundurmak (%82), olumlu halkla
iligkiler etkinlikleri (%75), galeriyi bir yonetim bakis agisi ile yonetme anlayisi (%65),
finansal destek (%63), baglantilar (%46), iyi sans (%41), galerilerin kurulus yeri (%40),
elestirmenlerin iyi elestirileri (%38) ve iyi bir sanat tarihi bilgisinin (%38) etkili

oldugunu ortaya koymuslardir.

Sanat galerilerinin faaliyetleri ve sanat pazarinda oynadiklari rol ile ilgili Galerist Ilayda

Babacan’in ifadeleri soyledir:

Sanat galerilerinin aracilik rolii, sanat¢i, galerici ve izleyiciden olusan bir iicgen
olarak disiintilebilir. Diizenledigimiz sergileri basinda duyurarak, her ay yeni sergi
sunarak sanatgi ile izleyicileri bulusturuyoruz. Sanatg1 atdlyesinde eserlerini yapar
ancak kitlelere ulasamaz ve sonug olarak sanat galerileri olmasa sanateilar islerini
ortaya c¢ikaramaz. Sanat¢i da yaptigi isleri paylagmak, bu islerden otiirii takdir
edilmek, degerlendirilmek, iyi ya da kotii elestirilmek istiyor... Ortaya ¢ikan bu
glizel isler i¢in biz sanat¢rya mekan ve imkan sagliyoruz. Duyulmasini sagliyoruz
isminin... Sanat¢inin isminin gelismesinde galerinin rolit ¢ok 6nemli. Galeri
sanat¢isina senede bir sergi diizenleyerek, fuarlara katilip ¢ok daha biiyiik kitlelere
ulagtirarak, basinda yer almasini saglayarak sanatginin ve eserlerinin degerini

arttirmaktadir (Kisisel gortisme, 5 Mayis 2011).
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2.3.4. Sanat galerilerinin iliskileri

Misterileri ile karsilikli giiven ve degere dayali uzun stireli ve olumlu iliskiler kuran
isletmeler miisterilerin kendi isletmelerinden aldig1 pay1 da artirirlar (Oztiirk, 2013:42).
Tiiketiciler, deger algiladiklar1 ve gliven duyduklart isletmelere baglilik
gostermektedirler. Giiniimiizde pek ¢ok isletme icin bu iliski odakli yaklasim énem arz
etse de, sanat eserlerinin degerini ve gergekligini belirlemenin zor oldugu ve
koleksiyonerlerin smirli sayida oldugu sanat pazarinda, sanat galerileri i¢in karsilikli
giiven ve bagliliga dayali uzun siireli iligskiler daha da 6nem kazanmaktadir. Galeri sanat
tilketicilerinin yani sira sanat pazarinin belkemigini olusturan sanatcilar ile de iyi
iligkiler kurmak durumundadir. Koleksiyonere ulasmak ve onlarla uzun siireli iligkiler
olusturmak ise sanat galerilerinin olmazsa olmazidir. Dolayisiyla sanat galericiliginde
diger isletmelerden daha yogun bir sekilde iliskiler iizerine odaklanmak gereklidir. Bir
tarafta sanat¢1 diger tarafta koleksiyoner ile kurulan iliskiler oldukca hassas ve
onemlidir. Bu bolimde bu iliskilerin nasil stirdiiriildiigli ve ne gibi sorunlarla

karsilasildig: anlatilacaktir.

2.3.4.1. Sanat galerisi-sanatcu iliskileri

Galeri ile sanat¢1 arasindaki iliskide sanat¢1 anlastigi galeri i¢in periyodik olarak sanat
eserleri hazirlamaktadir. Galeri ise sanat¢inin eserlerini koleksiyonerlere, elestirmenlere
ve kiiratorlere tutundurma gorevini tistlenmektedir. Sanat eserinin satigindan elde edilen
gelir sanatc1 ve galeri arasinda ¢esitli oranlarda bolusiiliir. Cogunlukla bir el sikismasi
ile baglayan bu iliskinin genelde belirlenmis bir siiresi yoktur ve bir¢ok farkli nedenle

son bulabilir (Caves, 2003: 76).

Sanatg ile galeri arasindaki ekonomik iliski {i¢ farkli sekilde olabilir. 1k olarak, galeri
eserlerini yapmasi i¢in sanatciyr istihdam edebilir. Ikinci olarak galeriler sanatcilardan
dogrudan sanat eseri satin alip, onlar1 belirli fiyat ve sartlarla satabilir. Son olarak
sanatc1 ve galeri arasindaki en yaygin iliski konsinye satistir. Sanat eseri sergilenir, eger
satilirsa Onceden anlagilan sartlarda belirli bir oranda komisyon galeri tarafindan

alindiktan sonra sanat¢iya Odeme yapilir. Bu sistemde galerinin riski sanatgi ile
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boliistildigiinden ve galeri parayr stoka baglamadigindan sanat galerileri i¢in ¢ok
avantajlidir. Buna karsin galeri sanat¢iya Ozel yatirnmlar yapmak durumunda
kalmaktadir. Bu yatirimlar, sanat¢iyr arastirma, degerlendirme, se¢me, katalog basma
veya sergi diizenleme gibi onun eserlerini tutundurma amacli maliyetlerden
olugsmaktadir. Sanatgr bu iligskiyi bitirmek istediginde tiim bu harcamalar bosa
gidebilmektedir. Bu riskli yatirima karsin, galerinin temsil ettigi sanat¢inin gelecekte
eser arzinin kalitesi ve miktari ile ilgili bir garantisi yoktur. Ayrica, sanat¢inin galeriye
komisyon vermeden stiidyosundan dogrudan koleksiyonerlere satis  yapip
yapmayacagindan emin olmak da miimkiin degildir. Tersi durumda da sanatg1, galeriden
kaynakli benzer belirsizlikler ve bilgi problemleri ile karsilasabilir. Sanat¢i, galerinin
anlastiklar fiyattan satis yapip yapmadigindan ve kariyerini gelistirmek adina yeterince
zaman ve para harcayip harcamadigindan emin olamayabilir. Ayrica sanat¢1 ¢ok degerli
eserlerini gegici bir siire i¢in olsa bile galeriste emanet etmek durumunda kalmaktadir

(Velthuis, 2005: 60-61).

Sanatc1 ve galeri cesitli sebeplerle iligkilerini bitirebilmektedir. Islerin iyi gitmedigi
sezonlarda sanat¢inin eserleri galerinin ticari beklentilerini karsilamadiginda veya
zaman icerisinde sanat¢i pazar tarafindan ¢ok tercih edilmediginde sanat galerisi
sanatcilarini yenilemek icin sanatci ile olan iliskisine son vermek isteyebilir. Islerin iyi
gittigi donemde de sanat¢t daha yiiksek fiyatlar veya miizelere daha fazla satis
potansiyeli gibi daha iyi sartlarla eserlerini sunmak isteyen sanat galerilerinden
etkilenerek daha cabuk bir yi1ldiz sanat¢1 haline gelebilmek i¢in galerisini degistirmek
isteyebilir. Ayrica sanat¢i galerinin kendisi i¢in yeterince c¢alismadigini, olumlu
elestiriler almasi i¢in dogru baglantilar kurmadigini veya eserlerinin artik galerinin
sanatsal ¢izgisine uymadigini hissederek de galeri ile iligkisini kesebilir (Velthuis, 2005:
57; Wang, 2009: 87-88). Komisyon orani da, galeri ile sanat¢1 arasindaki en yaygin
anlasmazlik konularindan biridir. Komisyon oranlari sanat¢iya ¢ok yiliksek gelirken
galeri de bu oranin hakki oldugunu diistinmektedir. Sanat¢1 “sonucta, bu eseri ben
yarattim” diye distiniirken egitiminin ve yaratict katkisinin, galerist de markasinin,
miisteri tabaninin ve tanitim faaliyetlerinin yeterince onemsenmedigini diistinebilir

(Thompson, 2011: 73).
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Tim bu sorunlarin oniine gegmek ve sanatci ile galeri arasinda iyi iligkiler kurmak
amaciyla yapilan resmi anlagsmalar ise ¢6ziim olamamaktadir. Birgok kosul anlasmada
yer alamamakta, yazili bir anlagsma olsa da uyulup uyulmadigini izlemek i¢in hala bir
taraf digerini gézlemlemek durumunda kalmakta, anlagsmazlik durumunda ag¢ilan hukuk
davalar1 ¢ok maliyetli ve itibar zedeleyici olabilmektedir (Velthuis, 2005:61). Ayrica
sanatginin  eserlerinin gelecektekini degerini ve sanatcinin kariyerinin ne kadar
stirecegini bilmenin zorlugu; eserle ilgili olarak sanat¢inin, satigla ilgili olarak ise
galerilerinin daha fazla bilgiye sahip olmasi(asimetrik bilgi); sanat¢inin galerideki satis
faaliyetlerini gozlemleyememesi gibi sebeplerle resmi anlasma yapmak her zaman
mimkiin olmamaktadir. Genelde iki tarafin el sikisarak anlastigi ve birbirlerine karsi
sorumluluklarini yerine getirdigi bir karsilikli sorumluluk ile iliskiler stirdiirtilmektedir
(Wang, 2009: 87-88). Sanat¢1 ve araci sanat kurumu arasindaki iliskide sadakat, eger iki
taraf icinde gelisim saglanabiliyorsa yaratilir. Bununla birlikte sanat¢i ve araci
arasindaki iliski “stiperstar” sanatg¢ilar disinda giiclin daha ¢ok aracida oldugu bir iligki

olarak degerlendirilebilir (Chong, 2005: 95).

Asagida sanat¢i ile sanat galerisi arasinda yapilabilecek anlagsmalarin neleri

icerebilecegini gosteren bir 6rnek yer almaktadir:
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Tablo 14. Sanatci/Galeri Arasindaki Anlasmalar icin Kontrol Listesi Ornegi

Ozel Temsilcilik
e  Temsil edilecek veya birlikte ¢alisilacak sanatei ile anlasilan ilkelerin diizenlenmesi.
e  Sinirlarin belirlenmesi. Ornegin; ulusal, uluslararas:.
e  Anlagmanin sanatgmin yaptigi tim eserlerle mi yoksa sadece galerinin dogrudan anlastigi
eserlerle mi ilgili olacag: belirlenmeli.
e  Anlagma gelecek satis ve komisyonlar1 da mu igeriyor belirlenmeli, eger 6yleyse bu kosullar da
belirtilmeli.
Anlagsmanin Siiresi
e  Anlagmanin siiresi ve bitisinin taraflarca ilan edilmesi
Garantiler ve Telif Hakki
e  Sanatel, eserin kendine ait oldugunu, orijinal bir eser oldugunu ve eserin tim telif haklarinin
ayricalikli sahibi oldugunu ve olacagini; eserin herhangi bir {igiincii tarafin haklarina zarar
vermeyecegini ticari marka, telif haklari, mahremiyet, duyurum ve hakaretle ilgili yasalar
bakimindan garanti etmelidir.
e  Sanat¢i anlagmadaki garantilerin herhangi birinin gergeklestirilmesinde bir hukuk ihlalinden
kaynaklanan herhangi bir zarar veya maliyet ger¢eklestiginde galerinin zararini 6demelidir.
Sergi/sergiler, satislar, tutundurma ve reklam g¢abalari, sanat fuarlarina katilim, kiiratorler, miizeler ve kamu
kuruluslart ile kurulacak baglanti, eseri onemli koleksiyonlara sokmak, sanat¢inin profilinin nasil
yiikseltilecegi ve gorsellerdeki tiim haklarin lisanslamasi bakimindan galerinin sanat¢i i¢in sunacagi/yapacagi
islerin ayrimtilar

Konsinye ve Komisyon Detaylari

e  Konsinyenin siiresi,

e  Fiyatlar,

e Indirim, indirim oram ve sanatc1 ile paylasilip paylasiimayacag,

(Sanatciya bildirilmeden yapilabilecek en yiiksek indirim miktarimnin belirlenmesi uygun olacaktir.)
Komisyonun miktart ve serginin bu komisyondan alinip alinmayacagi,

e Komisyonun tiim satiglar tizerinden galeri araciligiyla mi, sanat¢inin stiidyosundan yapilan tiim
satiglar tizerinden mi, diger sergilerden mi yoksa galeri tutundurmas ile iligkili iletisim kurulan
yerlerden mi 6denecegi,

e  Eserin bir iiglincii taraf (6rnegin bir baska galeri danigsman, vs.) araciligiyla satilmast durumunda
galeri tarafindan alinacak komisyon miktar1 belirlenmelidir.

Maliyetler
e  Sergi duyurularinin tasarimi, basilmast ve dagitimu ile ilgili giderleri, reklam ve diger tutundurma
maliyetlerini kimin 6deyecegi,
e  Eger katalog basilmasina karar verilirse fotograf, tasarim, {iretim ve basim masraflarmi kimin
ddeyecegi,
e  Sergiyi/sergileri kimin kuracagi, kurulum masraflarin1 kimin 6deyecegi, sergi amactyla gerekli olan
ekipmanlar1 kimin kiralayacag: ya da alacag,

°G e  Eserlerin tasinmasindan ve sanatgiya geri gonderilmesinde kimin sorumlu olacagi,
Ll e  Sanat¢inin eserini yapim, basim, monte ve ¢ergeveleme giderlerini kimin ddeyecegi,
|— e Depolama ve depolama giderleri ile detaylar,
'F) e  Sigorta ile ilgili detaylar ve eserin ¢alinmasindan, kaybolmasindan veya zarar gérmesinden kimin
sorumlu olacagi belirlenmelidir.
a4
g Sanat¢inin Sorumlulugu
Rl e  Eser/eserler veya sergi/sergiler ile ilgilenen miisterilerle ilgili giincel bilgileri galeri ile paylasmak
e  Kendi eserleri ile ilgili glincel biyografi, agiklama ve yazilar galeriyle paylagsmak
e  Galeriyle tutundurma ve satig amagli fotograflart ve diger gorselleri paylasiimak
e  Sanat eserini iyi bir durumda teslim etmek
Sergi/Sergiler

e Eger sergi konusunda anlasilirsa, galeri kiiratorliik ve serginin kurulumu asamasinda isbirligi
yapacagini belirtmelidir.

e  Sanate galeri tarafindan verilen programa sadik kalmalidir.

e  Katalog hazirlanmasi ve serginin kurulumu ile ilgili sartlar belirlenmelidir.

Kaynak: The Market for Art, 2005.
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2.3.4.2. Sanat galerisi- koleksiyoner iligkileri

Sanat galerisi ile koleksiyoner arasindaki iliski de ¢ok 6nemlidir. Koleksiyoner sanat
galerisinin gelir kaynagidir. Velthuis (2005: 43-44)’a gore sanat galerileri
koleksiyonerleri satin alma giidiilerine gore iki grupta ele almaktadirlar. Bir grup
koleksiyoner, sanat aski ile sanat eseri satin almakta ve buna gore hareket etmektedir.
Bu gruptaki koleksiyonerler enstalasyon gibi metalagsmasi zor eserleri bile satin alirlar.
Hangi tiir eser olursa olsun, tekrar satmasi karli olsa bile elden ¢ikarmak istemez, bunun
yerine miizelere bagislar ya da kendi adlaria actiklar1 miizelerde kamu ile paylasirlar.
Bu durum ise galeri adina bir prestij kaynagidir. Diger gruptaki koleksiyonerler ise
sadece yatirim yapmak, statli kazanmak, spekiilasyon yaratmak veya dekorasyon amacli

sanat eseri satin almaktadirlar.

Sanat galerilerinde talebin fazla oldugu durumlarda genelde “ilk gelen ilk hizmet alir”
anlayist gegerli iken, miisterinin 6nemli bir miize veya onemli bir koleksiyoner olmasi
durumu degistirmektedir. Kisacast sadece ekonomik degil ayn1 zamanda sosyal
prensiplerle isleyen sanat pazari demokratik bir ortam olmaktan oldukca uzak olarak
algilanabilmektedir (Velthuis, 2005: 90-91). Bu durum sanat¢1 ile koleksiyoner arasinda

sorunlara neden olabilmektedir.

Sanat galerisi ile koleksiyoner arasinda yasanabilecek anlasmazliklar galeri
koleksiyoner ile gelecekte de iliskisini siirdiirebilecegini diistinlirse azalacaktir.
Koleksiyoner de popiiler sanatgilara erismek ve potansiyel indirimler elde etmek

amaciyla araci ile 1yi iligkiler kurmaya ¢alisabilir (Chong, 2005: 95).
Sonu¢ olarak, sanat galerileri en Onemli paydaslar1 olan sanat galerileri ve

koleksiyonerler ile iliskilerini dengede tutmak, uzun donemli ve karli ortakliklar

gelistirmek durumundadirlar.
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2.3.5. Tiirkiye’de dzel sanat galericiligin tarihi

Birer igletme olarak sanat galerilerini, tiirlerini, yapisini ve iligkilerini inceledikten sonra
Tiirkiye’de sanat galericiliginin giiniimiize degin gecirdigi evreleri incelemekte yarar
vardir. Dolayisiyla izleyen bolimde Tirkiye’de faaliyet gOsteren sanat galerilerine

yonelik arastirmanin bulgularinin anlamlandirilmasina yardimci olacaktir.

Sanat galerileri agisindan 19. ve 20. yiizyilda 6nemli gelismeler yasanmistir. Bu
donemde, ticari sanat galerilerinin sayisinin artmasi, sanatsal stil ve sekillerin
cesitlenmesi, sanat alaninda aracilik yapmanin ve sanat¢i olmanin mesleki kariyer
olarak kabul edilmeye baslanmasi1 ve miizeler, galeriler, basin, elestirmenler, okullar vb.
kurumlarda kiiltir ve sanatin endiistrilesmesi pazarin 6zelliklerini olusturmustur.
Koleksiyonerler ve sanatcilarla birlikte ticari sanat galerileri giiniimiiz modern sanat
pazarini olusturmaktadir. Sanat galerilerinin yayginlagmasi, toplumun sanati daha fazla
takip etmesi ve sanatgilarin artmasi ile yakindan ilgilidir. Toplumun ve sanat¢ilarin bir
araya gelebilmesi ve karsilikl taleplerini karsilayabilmesi i¢in sanat galerilerine ihtiyag

vardir (Onsal, 2006: 37-38).

Avrupa’da 19. yiizyill sonlarinda baslayan galericilik Tirkiye’ye uzun yillar sonra
gelmistir (Baraz, 1993). Profesyonel galericiligin 1890’larda Paris’te basladigi
soylenebilir (Baraz, 2005b). Ulkemizdeki modern sanat pazari; sosyal, siyasal ve
kiiltiirel degisimler tarafindan sekillenen uzun bir dénemin {iriintidiir. Cumhuriyet
oncesinden baslayan bu uzun siire¢ igerisinde 6zel sanat galerilerinin ortaya ¢ikisi, sanat
alaninda kiltiirel devlet politikalarinin yetersiz olmasinin ve sanatcilarin kendini ifade
etme ve ekonomik olarak bagimsiz olma ihtiyag¢larinin bir sonucu olarak yorumlanabilir
(Onsal, 2006: 69-70). Baraz’a (2005a) gore Tiirkiye’de sanat pazarinin olusumu sanat

galericiliginin gelisimi ile paralel bir seyir izlemistir.

Kiltir ve sanata ¢ok 6nem veren Mustafa Kemal Atatiirk Cumhuriyet’in ilanindan
sonra bu alanlarin desteklenmesini devlet politikasi haline getirmistir (Demirddven ve
Odekan, 2008: 62). Geng Cumbhuriyet’in modernlesme ¢abalar1 icinde basta resim ve

heykel olmak tizere Batili sanat tarzinin énemli bir yeri olmustur (Serpil, 2006:43).
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1921°de Tiirk Ressamlar Cemiyeti kurulmus, ilk Cumhuriyet kusag1 sanatcilart yurt
disina egitime gonderilmistir. Bu sanat¢ilarin yurtdisindan dénmesiyle sanat hayati
hareketlenmeye baslamistir (Demirdéven ve Odekan, 2008: 62). Ancak Cumbhuriyet’in
ilk yillarindan itibaren sergi diizenleyecek yer bulunamamasi 6zel girisimcileri ve
sanatcilar1 Istanbul’da 6zel sanat galerileri agmaya tesvik etmistit. Bu donemde
hayatlarin1 idame ettirebilmeleri i¢in eserlerini satmalar1 gereken sanatgilar, eserlerini
sanatseverlere ulastirmak i¢in bircok yol denemek durumunda kalmislardir. Plastik
sanatlara talep olmasina ragmen ekonomik, sosyal ve siyasal kosullar nedeniyle bir
sanat pazari tam olarak olusamamistir ve sanat¢i ile sanatsever arasinda koprii vazifesi
gorecek bir yap1 yoktur (Onsal, 2006: 76; Savas, 2008:2). 1932 yilindan itibaren
kurulan Halkevleri ile birlikte sanatcilar az da olsa sergi mekanlarina kavusmus olsa da
ozel sanat galericiliginden soz etmek miimkiin degildi (Onsal 2006: 72; Savas, 2008:2).
Galatasaray sergi salonunda, Halkevleri'nde ya da konsolosluklarda sergiler
diizenlenmekteydi. Ancak bu mekéanlari, sanat¢1 ve tliketici arasinda aracilik goérevi
yuriitmediklerinden, sanatc¢iyr tanitmak gibi bir ¢abalar1 olmadigindan ve satig imkani
tanimadiklarindan sanat galerisi degil sadece sergi mekanlar1 olarak degerlendirmek

oldukca yerinde olacaktir (Savas, 2008:4).

Bu ortamda, Istanbul’daki ilk sanat galerisi 1939 yilinda bir grup sanat¢i tarafindan
Taksim’de a¢ilmis ve galerinin ilk miisterileri sanatgilar ve akademisyenler olmustur.
Ulkemizdeki ozel galeri eksikligini devamli dile getiren inlii yazar Sabahattin
Eytipoglu'nun bu ilk 6zel galerinin fikir babasi oldugu belirtilmektedir. Bu galeri
Taksim Meydant’n1 genisletme ¢abalar1 nedeniyle yikilarak kisa siirede kapanmustir.
Bu galeriden sonra 1945 yilinda Ikinci Diinya Savasi’nin bitisi ile kismen degisen ve
rahatlayan kosullarla Beyoglu’nda seramik sanat¢is1 Ismail Hakki Oygar tarafindan bir
sanat galerisi a¢ilmis ancak bu galeri de yeterli satis yapamayarak bir yil sonra

kapanmistir (Onsal, 2006: 76; Savas, 2008:2-4).

Bu iki galeriden sonra galericilik tarihinde énemli bir yeri olan Maya Sanat Galerisi
acilmistir. Maya Sanat Galerisi, Adalet Cimcoz, Sabahattin Eyiiboglu ve Orhan Veli’nin
sohbet ortamlarinda yaptiklar1 fikir aligverigleriyle sekillenmis ve Adalet Cimcoz

tarafindan 1950 yilinda Beyoglu’nda acilmistir (Savas, 2008: 17). Sanatcilarin ve yeni
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akimlarin bulusma yeri olan galeri, Adalet Cimcoz’un dénemin dergi ve gazetelerinde
dedikodu yazar1 olmasinin da etkisiyle medyada adi sik¢ca gecen bir mekan olmustur

(Karahan, 2008:8-9).

Modern sanat eserleri satan Maya Sanat Galerisi ile birlikte Adalet Cimcoz da birer
marka haline gelmistir. Ancak o donem sanata merakli olan kesim geng¢ ve orta halli
oldugundan, ytiksek gelirli kesim ise sanatla ilgilenmediginden Cimcoz taksitli satis gibi
carelere bile basvurmasma ragmen galeriye olan ilgi ile satiglar ayni oranda
gerceklesmemistir. Tiim bu sebeplerle Maya Sanat Galerisi 1955 yilinda kapanmistir
(Savas, 2008: 101-117). Maya Sanat Galerisi Tiirk sanat pazarinin ilk uzun siireli 6zel

sanat galerisi olarak biiyiik 6nem tagimakta ve hakkinda ¢alismalar yapilmaktadir.

Maya Sanat Galerisi’nin faaliyet gosterdigi yillarda ressam Fethi Karadas, Kiictik Galeri
isimli sanat galerisini agmis ancak birka¢ karma sergi diizenledikten sonra kapatmak
durumunda kalmigtir. 1956°da ise Ertem Sanat Galerisi kurulmus ve ayni sekilde uzun
stireli olamamistir (Savas, 2008: 6). Bu donemde Maya ve daha onceki sanat
galerilerinin Beyoglu-Taksim civarinda acilma sebepleri bu eski yerlesim yerlerinin bir
kiiltiir, sanat ve ticaret merkezi olmasi, ilk yabanci biiyiikelgiliklerin burada ac¢ilmasi ve
Turk sanatinda onemli bir yer tutan Galatasaray sergilerinin burada diizenlenmis

olmasidir (Savas, 2008: 17-19).

Sanat galerilerinin ilk kuruldugu yerlerden bir digeri ise baskent Ankara’dir. Aym
zamanda bir kiiltiir merkezi olan Helikon Sanat galerisi 1952 yilinda Biilent Arel, Selam
Arel, Biilent Ecevit, Rahsan Ecevit, Rasin Ersebiik ve Zerrin Ersebiik tarafindan
Ankara’da Maya Sanat Galerisi’'nden ilham ve cesaret alarak kurulmustur. Helikon
Sanat Galerisi Ankara’da topluma, ¢agdas sanati sunan ilk kurulustur. 1955 yilinda
Atatiirk’iin  Selanik’teki evinin bombalanmasindan sonra Yunanca kaynakli ismi
nedeniyle kapatilan Helikon tekrar kurulsa da eski gilinlerine hi¢bir zaman

kavusamamustir (Onsal, 2006: 80-85).

Ankara’nin ilk sanat galerilerinden bir digeri de Galeri Milar’dir. 1957°de mimar Selguk

Milar tarafindan kurulmus ve Ankara’nin sosyal ve kiiltiirel hayatinin 6nemli bir pargasi
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haline gelmistir. Karli satiglar yapamadigindan bu galeri de kapanmak zorunda
kalmistir. Helikon Sanat Galerisi gibi bir kiiltiir merkezi olan Sanatsevenler Galerisi ise
Munis Faik Ozansoy tarafindan 1953’de kurulmustur (Onsal, 2006: 86-92). Sonu¢
olarak, 1950’li yillar 6zel sanat galericiligin temellerinin atildig1 yillar olmustur (Savas,

2008:7).

1960’11 yillarda Istanbul’da birkag galeri daha agildig1 goriilmektedir (6rnegin Mefkire
Serbetci’nin 1969°da agmis oldugu Galeri 1) ancak o dénemde heniiz bir galericilik
sisteminden ve sanat pazarindan bahsetmek miimkiin degildir (Baraz, 2005a). 1970’li
yillara gelindiginde Istanbul’da diizenli olarak sanat galerileri agilmaktadir. Ik dénem
sanat galerilerinden elde edilen deneyimler ile daha kalici galeriler kurulmaya
baslanmistir. 1972 yilinda Beyoglu disinda, Nisantasi’nda acilan Melda Kaptana Sanat
Galerisi  70’lerin  sanat ortaminin en Onemli aktorlerinden birisi  olarak
degerlendirilebilir. 1980’lerde ise sanat galerilerinin farkli semtlerde de acilmasinin
yolunu agmustir (Savas, 2008:7). Baraz (1993) Tiirkiye’deki ilk ciddi miktarda satiglarin
Kaptana Sanat Galerisi’nde gergeklestigini belirtmektedir. 1973’de Aydin Cumali,
Moda’da Cumal1 Sanat Galerisi’ni agmis, ayni siralarda Ankara’da Ertan Mest¢i Artisan
Sanat Galerisini agmistir (Baraz, 2005a). Bu adimlarla, profesyonel sanat galericiliginin
tohumlar1 atilmistir (Serpil, 2006: 77). 1975’de Yahsi Baraz tarafindan hala faaliyette
olan Galeri Baraz ve 1976 yilinda ise Macka Sanat Galerisi ac¢ilmistir. 1976’da
Ankara’da Evrensel Sanat Galerisi, Istanbul’da ise Kiinmat, Irfan Ertem, Tiglat, Vakko,
ve Umit Yasar Galerileri, 1977°de Bedri Rahmi Sanat Galerisi ve 1978’de Hobi Sanat
Galerisi kurulmustur (Baraz, 2005b). Bu yillarda Istanbul’da bir sanat pazarmin
olusmasinda Cumali Sanat Galerisi ve Galeri Baraz’in ayr1 bir yeri vardir (Serpil, 2006:

78).

1970’1 yillardan itibaren sanatin bir yatirim araci olarak goriilmeye baglamasi sanat
pazarinin olusumuna katkida bulunmustur (Savas, 2008:7). Bireyler ve ozellikle
bankalar olmak {izere kurumlar, sanat alanina yatirim yapmaya baslamislardir. Yapilan
yatirimlarla eski ve yeni sanat eserlerinin sergilenmesi ve pazarlanmasi kolaylasmistir.
Galerilerin artmasi sanatta yeni anlayiglarin ve yontemlerin gelismesini tesvik etmistir

(Karahan, 2008:9). 1970’1li yillar ayn1 zamanda sanat galerisi yoneticiliginin bir meslek
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olarak goriilmeye baslandig1 yillar olarak da dikkat cekmektedir (Onsal, 2008: 97).
Beykal (2009) 1970’lerde yasanan bu gelismelerde o yillarda Tiirkiye’de yasanan
devaliiasyon sonrast nakit kayiplarmi onlemek amaciyla resme yatirim yapmak

isteyenlerin de etkisi oldugunu belirtmektedir.

Tiirkiye’de ilk donemde kurulan bu sanat galerilerinin en biiyilk amaci sanatgiy1
topluma tanitarak, sanat eseri satin alma aligkanlig1 kazandirabilmektir. Temel sorun ise
sanat galerilerinin ayn1 zamanda ticari bir mekan olmalaridir. Ik donem sanat galerileri
amator bir ruh ve sanat sevgisi ile ticari zihniyetten uzak kalmis, yeterince satis
yapamamis ve kisa siirede kapanmak zorunda kalmislardir (Savas, 2008:6). Onsal da
(2008: 95) 1950’lilerde agilan ve hizmet veren sanat galerilerinin satis amacindan once
kiiltiirel ve sosyal olarak ortak bir hedef kitle yaratmay1 amagladiklarini belirtmektedir.
Bu doénemde galeri yonetimi bir meslek veya uzmanlik alani olarak goriilmemektedir.
Baraz (2005a) bu donemde sanat galerilerinin, sanat eserine ilgi duyan ilk
koleksiyoncular1 satin almaya daha fazla tesvik edecek bir ortam olusturmayi,
koleksiyon yapanlar1 bagkalarina 6rnek gostermeyi ve onlart da koleksiyoner yapmay1
amacladigin1 belirtmektedir. Bu ilk koleksiyonerlerin bir¢ogu ailesinde ilk nesil

koleksiyonerlerdir.

1980°1i yillarda Ankara ve Istanbul disinda Izmir, Bursa, Adana ve Mersin gibi Anadolu
sehirlerinde de sanat galerileri agilmaya baslamis, galeriler ticaret ortamini 6grenmeye
baslamis hatta bazi galeriler hi¢bir sanatsal egitimi ve yaklasimi olmadan sadece ticari
bir mekan gibi isletildigi iddiasiyla elestiriler almistir (Savas, 2008:7-8). Bu donemde
kurulan 6nemli galerilerden biri kiiratér Beral Madra’nin sahibi oldugu Galeri BM’dir.
1984 yilinda agilan Galeri BM 1989°da ticari boliimiinii kapatarak, 1992 yilinda BM
Cagdas Sanat Merkezi’ne dontismustiir (Boyaci, 2009: 64-65). 1980°de acilan Galeri
Lebriz, 1981°’de acilan Urart Sanat Galerisi, 1982°de agilan Galeri Sanatyapim,
1984°de agilan Galeri Nev ve Galeri Tanbay, 1985°de agilan Tesvikiye Sanat Galerisi,
Ramko Sanat Galerisi, Mine Sanat Galerisi ve 1986’da acilan Tem Sanat Galerisi ve
Galeri Artist bu yillarda agilan 6nemli sanat galerilerindendir (Serpil, 2006: 77; Baraz,

2005b). 1980’lerde sanat eseri alanlarin gelir seviyelerinin ylikselmesiyle birlikte sanat

110



@) ANADOLU UNIVERSITESI

galerileri de cogunlukla Nisantasi, Tesvikiye, Beyoglu, Ortakdy, Levent, Bagdat
Caddesi gibi likks semtlerde agilmaya baslanmistir (Serpil, 2006: 82).

Tiirkiye’de sanatin izledigi gelisim, 1970’lerin ortalarina, 6zellikle 1980°lere kadar ¢cok
az ve yavastir. 1980’lerde ise kiiresellesme ve ozellikle kiiltiir endiistrisi kavraminin
literatiire girmesiyle Tirkiye sanat ortami diinyaya acilmaya ve gelismeye baslamistir
(Karahan, 2008:7). 1980’lerin ikinci yarisindan giiniimiize Tiirkiye’de sanatin yasadigi
en biiylik degisim; serbest piyasa ekonomisine gecisle birlikte bagimsizlagsma ve
ozellesmedir (Karahan, 2008: 15). Bu disa agilma ve liberallesmenin simgelerinden biri
1987 yilinda Uluslararas: Istanbul Sanat Sergileri adi altinda baslayan Istanbul
Bienali’dir (Barlas, 2010). 1986 yilinda Ankara’da ilk Uluslararasi Asya-Avrupa
Bienali diizenlenmis fakat biirokratik kaliplarin disina ¢ikamadigi belirtilen bienal
basarili olamamuis, 1992 yilinda sona ermistir (Ogiit, 2006:42). Bu yillar galericiligin
gercek anlamda ve kesintisiz siirdiiriilmeye baslandig1 yillardir (Boyaci, 2009: 37).
Kiiratér Beral Madra 1980’leri nicelik olarak sanat galerilerinin ¢ok, nitelik olaraksa
genelinin yetersiz oldugu yillar olarak degerlendirmektedir. Ona gére bu yillarda sanat
pazart olusmus fakat galeri, sanat¢1 ve izleyiciler arasinda dogru bir iligki
kurulamamistir. Miizeler, sanat merkezleri, sanat egitimi veren kurumlar devletten
yeterli destek alamamakta, galeriler uluslararasilasamamakta, sanat elestirmenligi ve

sanat yayinlar yetersiz kalmaktadir (Boyaci, 2009: 63-64).

1990’1 yillara gelindiginde ise sanat galerileri yaninda miizayede evlerinin de
kurulmaya baslandig1 goriilmektedir (Savas, 2008:8). Merkezi istanbul olmakla birlikte
sanat pazarmndaki en biiyiik gelisim 1990’larda olmustur. Istanbul bienallerinin de
etkisiyle Tiirk sanat pazari uluslararasi sahneye ¢ikmaya baslamistir (Karahan, 2008:
16). Bu donem sanat galericiligin daha da profesyonellestigi ve galerilerin
uzmanlasmaya basladig1 donemdir (Boyaci, 2009: 37). 1980’lerin sonundan itibaren ve
1990’1 yillarda medyada yer alan yiiksek miizayede fiyatlar1 sanatin yatirim araci

olarak degerlendirilme siirecini pekistirmistir (Serpil, 2006: 85).

Uluslararas1 dolasimin artmasiyla 1990’larin sonundan itibaren Garanti, Akbank,

Borusan ve Siemens gibi 6zel sermayenin sanata yatirim yaparak sanat mekanlari
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actiklart goriilmektedir (Karahan, 2008: 18). Bankalara ait sanat galerileri komisyonsuz
sergi mekanlar1 sunarak ve miizayede evleri 1980’lerin sonlarindan itibaren 6zellikle
1990’larda ¢agdas sanat eserleri satarak Ozel sanat galerilerine rakip olmuslardir.
2000’11 yillarda ise sanat galerileri interneti satis da olmak {izere ¢esitli amaglarla
kullanmaya baslayarak sanat pazarini farkli bir boyuta tasimislardir (Serpil, 2006: 75-
76). Sabanci Miizesi, Istanbul Modern, Pera Miizesi ve Santral Istanbul gibi cagdas
sanat miizeleri de bu yillarda agilmistir (Boyaci, 2009: 38).

1950’lere kadar devlet tekelinde gelisen sanat 1950-1970 yillar1 arasinda devletin
destegini ¢ekmesi sonucu bankalarin, kurumlarin ve az sayida koleksiyonerin alimiyla
simirlt bir gelisim gosterebilmis ve ¢agdas anlamda bir pazar olusamamistir (Serpil,
2006: 77). 1970’11 ve 1980’li yillarda liberallesme ile gii¢lenen burjuva sinifinin
talepleri ile bir pazar olusmustur. Bu aydin burjuva kesim i¢inde diizenli resim alarak
koleksiyoner olanlar oldugu gibi agilan sanat galerilerinin sahipleri de bu kesimin bir
pargasidir (Serpil, 2006: 80). Cakirkaya’ya (2011: 36) gore Tirkiye’de sanat
kurumlarimin olusum stireci neredeyse Bati ile ayni sekilde gelismistir. Tek parti
doneminde devlet, modernlesme projesi kapsaminda sanatta hem destekleyici hem de
karar verici konumunda olduk¢a etkin bir rol oynamistir. Darbelerle gecen senelerin
ardindan 80’lerde milli burjuvazinin ortaya ¢ikmasiyla sanat, 6zel sektoriin destegiyle
bagka bir baglamda hayat bulmustur. Bu siiregte, Cumhuriyet’ten giiniimiize faaliyet
gosteren tim bu sanat galerileri Tiirkiye’de sanatin, sanat galericiliginin ve sanat

pazarinin gelismesine yardimc1 olmuglardir.

Giliniimiizde 6zel sanat galerileri disinda 1970’lerden itibaren kurulan bankalar, sigorta
sirketleri, miizeler ve ¢esitli sirket ve kuruluslara ait sanat galerilerinin de oldugu
goriilmektedir. Sanat galerileri yasadiklar1 sorunlar1 paylasmak, sanatseverlere ulasmak
ve kendilerini en iyi sekilde ifade edebilmek amaciyla 1998 yilinda Sanat Galericileri
Dernegi’ni kurmusglardir (Savas, 2008:8-9). Cumhuriyet’ten bu yana yasanan tim
gelismelere ragmen Tiirkiye’de sanat pazar1 gelismis bati iilkelerine gore hala
orgiitlenmemis bir pazar olarak nitelendirilmektedir (Onsal, 2006: 97). Onsal’a (2006:
97) gore bugiin Tirkiye’de faaliyet gosteren sanat galerilerinden sadece kiigiik bir kismi

ve kurumsallagsmis olanlar hari¢ sanatsal {iretim alaninda evrensel kriterleri ve degerleri
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sergilemekten ve ¢agdas sanat eserleri ve sanatgilar i¢in bir baglant1 noktasi ve platform
olmaktan uzaktirlar. Baraz’a (2005a) gore Bati’da sanat pazarini olusturmak ve
sanat¢inin kaderini belirlemek sanat galerilerinin gorevi iken Tiirkiye’de galeriler pazari
hala yeterince yonlendirememektir. Buna ragmen Tirkiye’deki sanat galericiligin

gecirdigi degisim, gelisim ve bugiin geldigi nokta goz ardi edilmez bir seviyededir.

2.3.6. Sanat galerilerine iliskin ¢calismalar

Bu boliimde son olarak pazarlama literatiiriinde sanat galerilerine odaklanan az sayidaki
calismadan kisaca bahsedilecektir. Moulin (1967) calismasinda galerileri yeni
sanatcilart tutundurmaya calisan galeriler ve ikinci el eserleri satan galeriler olarak
ayirmaktadir. Crane (1987) ise New York sanat pazarmi 1940-1985 yillar1 arasinda
incelemistir (Moulin, 1967 ve Crane, 1987’den aktaran Benhamou vd., 2002). Joy
(1996) galismasinda sanat dagitim kanallarini incelemis, bu kapsamda sanat galerileri ve
onlarin pazarlama faaliyetleri tizerinde durmustur. Peterson (1997) belirsizlik
seviyelerine gore sanat galerilerini simiflandirmistir. Meyer ve Even (1998) sanat
galerileristleri ve sanatcilar ile gerceklestikleri calismalarinda galerinin ve sanat¢inin
basar1 kriterlerini, pazarlamaya bakis agilarint ve uygulamalarini arastirmistir ve bu iki
grup arasinda kiyaslamalar yapmistir. Kruse (1998) miizelerin, ticari ve ticari olmayan
sanat galerilerinin vb. kurumlarin internet kullanimi iizerine bir arastirma yapmustir.
Benhamou ve digerleri (2002) ise sanat galerilerinin kapsamli bir ekonomik
aragtirmasint  yapmistir.  Velthuis (2003) ise c¢agdas sanat pazarindaki fiyat
mekanizmalarinin sosyolojik bir analizini gelistirmek amaciyla New York ve
Amsterdam’daki sanat galeristleri ile derinlemesine goériismeler yapmistir. Kim (2007)
calismasinda Seul’deki sanat galerilerinin konumsal karakteristiklerini arastirmistir.
Schonfeld ve Reinstaller (2007) galeri ve sanatg1 itibarinin galerinin sattig1 eser fiyatlari
tizerine etkisini arastirmistir. Bourdeau ve Chebat (2001) sanat galerilerinin tasariminin
ziyaretci hareketlerine etkisini ve 2003 tarihli ¢alismalarinda ise sanat eserini tanitici
bilgilerin yer aldig1 etiketlerin ve eserlerin yerlerinin, isimlerin ve tablolarin
hatirlanmasina etkisini deney tasarimi kullanarak arastirmistir. Caves’in (2003) sanat

ve ticaret arasindaki iligskiyi arastirdig1 calismasinda sanatc1 ve sanat galerisi arasindaki
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ekonomik iliski tizerinde durmustur. Smith, Discenza ve Baker (2006) giiniimiizde daha
zorlu bir c¢evrede faaliyet gosteren sanat galerilerinin uyum stratejilerinden
faydalanmasi ile siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmeleri arasindaki iliskiyi incelemistir.
Mason ve McCarthy (2006) ¢calismalarinda sanat galerileri ile geng izleyiciler arasindaki
iliskiyi incelemistir. McRae (2007) ise kii¢iik ¢cocuklarin ve ailelerinin sanat galerilerine
cekilmesi iizerine bir proje yapmistir. Axelsen (2006;2007) ve Axelsen, Arcodia ve
Swan (2006) ziyaretgileri sanat galerilerine gitme konusunda motive etmek amaciyla
ozel etkinliklerin kullanilmasini ve ziyaretcilerin sanat galerilerindeki 6zel etkinliklere
katilma giidiilerini aragtirmistir. Lange (2007) sanat galerilerinin pazarlama ve
tutundurmaya olan genel yaklasimlar1 ve galerilerin iletisim stratejileri gibi konulara
cevap aramistir. Thompson (2011) ise sanat pazarini derinlemesine irdeleyen bir kitap
yazmistir. Wang’in (2009) yapmis oldugu c¢alismada sanat galerilerinin sanat
pazarindaki diger aktorler ile iligkileri incelenerek galerilerin rolii ortaya konmaya
calisilmis ve pazardaki mekanizmalar agiklanmaya ¢alisilmistir. Jyrimi ve Ayviri
(2010) gorsel sanatlarin pazarlanmasi kapsaminda sanat galerilerinin yonetimine,
pazarin karakteristiklerine, iligkilerin ve aglarin roline odaklanan bir c¢aligma

yapmislardir.
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2.4. Pazar Odaklihik

Onceleri ticari isletmelerde basar1 saglamak i¢in onerilen pazar odaklilik kavrami daha
sonra kar amaci giitmeyen isletmeler, hastaneler, okullar, orta ve kiigiik o6lgekli
isletmeler gibi organizasyonlarda da ilgi bulmustur. Sanat organizasyonlarmin kendine
O0zgli yapisi, pazar odaklilik kavraminin aymi sekilde bu organizasyonlarda
kullanilmasin1 zorlastirmaktadir. Bu boliimde ilk 6nce pazar odaklilik kavrami aciklanip

daha sonra sanat organizasyonlarinda pazar odaklilik tartisilacaktir.

Pazar odaklilik 20 yildan fazla sitiredir 6nemli bir aragtirma alani olarak literatiirde yer
almaktadir (6rnegin, Narver ve Slater, 1990; Bhuian, 1992; Deshpande, Farley ve
Webster, 1993; Deshpande ve Farley, 1993, 1996, 1998; Pelham, 1997; Kumar,
Subramanian ve Yauger, 1998; Jones, 2000). Narver ve Slater (1990: 20) pazar
odaklilig1 pazarlama yonetimi ve stratejilerin kalbi olarak tanimlamaktadir. Deshpande
ve Farley’e (1998:213) gore pazar odaklilik, modern pazarlama c¢alismalarinin
dayandig1 pazarlama kavraminin temel bilesenidir. Pazar odakli isletmelerin daha
basarili olduguna dair bulgular pazar odaklilik-performans iliskisinin literatiirde dnemli
bir yer bulmasiin baska bir sebebidir (Gatignon ve Xuereb, 1997; Narver ve Slater,

1990).

2.4.1. Pazar odakhilhik yaklasimlari

Deshpande ve Farley (1998) pazar odakliliga iliskin ¢aligmalar1 Narver ve Slater (1990),
Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) ve Deshpande, Farley ve Webster (1993)’nin

caligmalar1 olmak {izere ti¢ grupta incelemistir.

Narver ve Slater (1990: 21) pazar odakliligi, alicilar i¢in Ustiin degerin tiretilmesi ve
boylece isletme icin siirekli olarak en {Ustiin performansi saglamak i¢in gerekli
davraniglar1 en etkin ve etkili bir bicimde iireten orgiit kiiltiirti olarak tanimlamaktadir.
Bu yaklasima gore pazar odakli bir satici, alicilar i¢in ek faydalar saglayacak, lirtinii ya
da hizmeti elde etmek i¢in toplam edinim ve kullanim maliyetlerini azaltacak yollarla

stirdiiriilebilir rekabet avantajini saglamaya calismaktadir. Boylece, pazar odakli bir
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isletme, mevcut ve potansiyel miisteriler i¢in siirdiiriilebilir tistiin deger yaratmada nasil
en etkili olabileceklerini gormek i¢in her zaman potansiyel siirdiiriilebilir rekabet
avantaj1 kaynaklarin1 arastiracaktir. Uzun dénemli performanst maksimuma ¢ikarmak
icin, misteriler ile uzun dénemli ve karsilikli olarak fayda saglayan iligkilerin kurulmasi
bir zorunluluktur. Narver ve Slater’in (1990) pazar odaklilik kavram, miisteri odaklilik,
rekabet odaklilik ve fonksiyonlar arasi isbirligi olmak iizere ti¢ davranigsal boyuttan ve
uzun donemli odaklanma ve karlilik olmak tizere iki karar kriterinden olusmaktadir. 15
maddeden olusan Olcegin yer aldigt makale Journal of Marketing’de (1990)
yaymlanmistir. Bu yaklagima gore miisteri odaklilik, hedef miisterilere siirekli tistiin
deger yaratabilmek amaciyla miisterileri anlamak olarak tanimlanmaktadir. Miisteri
odaklilik isletmenin, bir alicinin degerini sadece kisa donemli degil, uzun donemli
olarak diistinmesini gerektirmektedir. Deger ise miisterinin katlanmak zorunda oldugu
maliyetlere karsilik elde ettigi yarar1 arttirarak ya da misterinin elde ettigi yarara
karsilik katlandigr maliyetleri diisiirerek yaratilir. Rekabet odaklilik, isletmenin kilit
o6neme sahip mevcut ve potansiyel rakiplerinin kisa donemdeki giiglii ve zayif yonleri
ile uzun dénemdeki beceri ve stratejilerini anlamasi olarak tanimlanmaktadir (Narver ve
Slater, 1990: 21). Ugiincii davranissal boyut olan fonksiyonlar arasi isbirligi ise hedef
misteriler i¢in deger yaratmak amaciyla isletme kaynaklarimin birimler arasinda
koordineli bigimde kullanilmasini saglamaktir (Narver ve Slater, 1990: 21). Buna gore
deger yaratilmasi sadece pazarlama biriminin kontroliinde degildir. Bu ii¢ boyutun
uygulanmasinda ve karlilikta uzun dénemli bir odaklanmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.
Narver ve Slater’a (1990: 22) gore karlilik pazar odaklilik ile yakindan iliskili ve pazar

odakliliginin bir sonucudur.

Kohli ve Jaworski (1990) pazar odaklilig: etkileyen faktorlerin kavramsal bir modelini
ortaya koymustur. Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) ise Journal of Marketing Research’
de yayimlanan makalelerinde pazar odaklilik kavraminin miisteri, rekabet ve teknoloji
konularinda bilgi tiretme, yayma ve karsilik verme boyutlarini igermesi gerektigini
savunmaktadir. MARKOR olarak adlandirilan bu 6lgek 20 maddeden olusmaktadir.
Kohli, Jaworski ve Kumar (1993:467) ise pazar odakliligi isletme genelinde
miisterilerin mevcut ve gelecekteki ihtiyaclari ile alakali pazarlama bilgisi (intelligence)

yaratilmasi, bilginin isletme igerisinde dikey ve yatay olarak yayilmasi ve pazar
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bilgisine isletmenin tepki vermesi olarak tanimlamaktadir. Bilgi yaratma hem misteri
ihtiyaglari/tercihleri hakkinda hem de bu ihtiyaclarin saglanmasi ve gelistirilmesini
etkileyen giicler (6rnegin makro cevre faktorleri) hakkinda bilginin toplanmasi ve
degerlendirilmesi olarak tanimlanmaktadir (Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993:468).
Bilginin yayilmasi ise isletme i¢inde pazar bilgisinin degis-tokus edilme siirecidir.
Bilginin yayilimi hem resmi hem de resmi olmayan yollarla gerceklesir (Kohli,
Jaworski ve Kumar, 1993:468). Tepki verme ise lretilen ve yayilan bilgiye karsilik
verilen tepkidir. Narver ve Slater (1990: 21) ise misteri odaklilik, rakip odaklilik ve
fonksiyonlar arasi isbirligi boyutlarindan olusan pazar odaklilik 6l¢eginin Kohli ve
Jaworski’nin (1990) bilgi iiretme, bilgi yayma ve tepki verme boyutlarmni karsiladigini

belirtmektedir.

Deshpande, Farley ve Webster (1993), Narver ve Slater (1990) ile Kohli ve
Jaworski’den (1990) farkli olarak miisteri odaklilik ile pazar odaklilik kavramlarini es
anlamli olarak gormektedirler. Bu yaklasimda rakip odaklilik, miisteri odakliligin tam
karsit1 oldugundan pazar odaklilik Ol¢eginden cikarilmistir. Cuinkii rakip odaklilik,
misterinin ihtiyaglarina odaklanmak yerine rakiplerin zayifliklarina odaklanmay1
gerektirmektedir. Narver ve Slater’in (1990) tiglincii boyutu olan fonksiyonlar arasi
isbirligi boyutu ise miisteri odakliligin 6nemli bir parcasidir (Deshpande, Farley ve
Webster, 1993: 27). Deshpande, Farley ve Webster’in (1993) gelistirdigi 9 maddeden
olusan ol¢ek ise Journal of Marketing’de yaymlanmistir. Desphande ve Farley (1996)
ise bu pazarlama odaklilik 6l¢ekleri tizerinde meta analizini kullanarak yalnizca miisteri
ile ilgili faaliyetlere odaklanan daha kisa bir pazarlama odaklilik 6lcegi Onermistir.
Desphande ve Farley bu kisaltilmis 6lgegin, orijinal 6lgeklerde elde edilen detaylari
yakalayamasa da pazarlama odaklilik kavraminin 6ztinti yakaladigini, ayn1 zamanda da
kavram ve Ol¢im konularindaki karigikligi ortadan kaldirdigini savunmaktadir. Bu
kapsamda Deshpande, Farley ve Webster (1993: 27) miisteri odakliligi, uzun dénemli
karli bir isletme olusturmak i¢in isletme sahipleri, yoneticiler ve calisanlar gibi tim
diger paydaslar1 da dislamaksizin tiim misterilerin ¢ikarlarini ilk siraya koyan bir
distinceler takimi olarak tanimlamaktadir. Bu yaklasimin daha miisteri odakli bir

yaklagim oldugu goriilmektedir.
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Deshande ve Farley’in (1998) bu ii¢lii siniflandirmasi (Narver ve Slater, 1990; Kohli,
Jaworski ve Kumar, 1993; Deshpande, Farley ve Webster, 1993) pazar odakliligin
temeli olarak goriilse de literatiirde pazar odakliligin  birgok tanimi  ve
operasyonellestirilmis hali yer almaktadir. Bu tez ¢alismasi kapsaminda énem arz eden
caligmalardan biri ise Gatignon ve Xuereb’in (1997) Journal of Marketing Research’de
yayinlanan “Strategic Orientation of the Firm and New Product Performance” adh
makaledir. Gatignon ve Xuereb (1997), Desphande, Farley ve Webster (1993)
tarafindan Onerilen dar kapsamli kavramsallastirmay1 benimsemek yerine, daha 6nce
Narver ve Slater (1990) ve Kohli, Jaworski ve Kumar (1993) tarafindan gelistirilen
pazarlama odaklilik o©lgeklerinde yer alan, detaylarin zenginligini ve ntianslari
yakalayan ¢ok boyutlu bir kavramsallastirmay1 benimsemislerdir. Gatignon ve Xuereb
miisteri odaklilik, rakip odaklilik, teknoloji (iirtin) odaklilik ve fonksiyonlar arasi
isbirligini ifade eden “strateji odaklilik” kavramini kullanmistir. Onceki calismalarda
olmayan bir boyut olan teknolojik odaklilik, bir isletmenin teknolojik bir yapiya sahip
olma ve yeni triinlerin gelistirilmesinde bu teknolojik altyapiyr kullanma istek ve
becerisi olarak tanimlanmaktadir. Teknoloji odaklilik isletmenin kullanicilarin yeni
ihtiyaclarim1 karsilamak amaciyla yeni bir teknolojik ¢6ziim gelistirmede teknolojik

bilgisini kullanmas1 demektir (Gatignon ve Xuereb, 1997: 78).

Pazar odaklilik tiiketici ve endustriyel tirlinler i¢in gelistirilmis olsa da zamanla kar
amaci giitmeyen kuruluslar, okullar, hastaneler, kiiclik ve orta 6l¢ekli isletmeler gibi
bir¢ok isletmede uygulanmaya baglamistir (6rnegin, Bhuian, 1992; Becherer, Halstead
ve Haynes, 2001; Shoham, Ruvio, Vigoda-Gadot ve Schwabsky, 2006; Brady ve

digerleri, 2011; Polo Pefia, Frias Jamilena ve Rodriguez Molina, 2011).

Bu tezde yararlanilan pazarlama odaklilik 6l¢egine temel teskil eden Voss ve Voss’un
(2000) “Strategic Orientation and Firm Performance in an Artistic Environment” adli
calismasinda yer alan oOl¢ek ise Gatignon ve Xuereb’in (1997) pazar odaklilik
yaklagimindan gelistirilmistir. Voss ve Voss calismalarinda bir sanat igletmesi olan
tiyatrolar i¢in bu 6lgegi uyarlamislardir. Olgek iiriin odaklilik, miisteri odaklilik, rekabet
odaklilik ve fonksiyonlar arasi isbirligi boyutlarini iceren 12 maddeden olusmaktadir.

Geleneksel isletmelerde tirtinler tiiketici istek ve ihtiyaclarina gore iiretilirken sanat
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eserleri genelde tiiketici begenisi goz oniine alinmadan iiretilen {iriinler oldugu i¢in tirtin

odaklilik boyutu 6zellikle sanat isletmeleri i¢in 6nemli goriilmektedir.

2.4.2. Pazar odakhlik ve performans iliskisi

Performans bir isletmenin misyonunu ve hedeflerini gerceklestirmesi olarak
tanimlanabilir (Camarero ve Garrido, 2008: 14). Literatiirde pazar odaklilik- performans
iligkisini inceleyen bir¢ok ¢alisma vardir (Camarero ve Garrido, 2007; Camarero ve
Garrido, 2008; Gainer ve Padanyi, 2002; Gatignon ve Xuereb, 1997; Izquierdo ve
Samaniego, 2007; Kumar, Subramanian ve Yauger, 1998; Polo Pefia, Frias Jamilena ve
Rodriguez Molina, 2011; Padanyi, 2001; Pelham, 1997; Pelham, 1999; Pelham, 2000,
Pelham ve Wilson, 1996; Shoham, Ruvio, Vigoda-Gadot ve Schwabsky, 2006; Slater ve
Narver, 1994; Sorjonen ve Uusitalo, 2005; Turbide ve Laurin, 2009; Voss ve Voss,
2000; Arnold ve Tapp, 2001). Pazar odaklilik ile ilgili birgok ¢alisma, pazar odakli
olmanin igletmenin kendi isletme cevresini ve miisterilerini daha iyi anlamalarini
saglayarak miisteri memnuniyetini arttirdigini ve sonugta pazar odaklilik ile
performansin olumlu bir iligkisi oldugunu 6ne siirmektedir. Ampirik aragtirmalar pazar
odaklilik ile yoneticilerin genel isletme performansi, finansal performans, satis artist ve
yeni {riin performansi algilamalar1 arasinda olumlu bir iligki oldugunu ortaya
koymustur (Jaworski ve Kohli, 1993; Pelham ve Wilson, 1996; Slater ve Narver, 1994;
Atuahene-Gime,1995; Gatignon ve Xuereb, 1997: 78).

Diger taraftan bir¢ok analiz performans ile pazar odaklilik arasinda dogrudan, olumlu
bir iliski olmadigin1 gostermektedir. Kohli ve Jaworski’nin (1993) c¢alismalarinda
bagimli degisken olarak objektif performans OoOlgiitlerinin kullanildig1 iki analizde
isletmenin pazar payi ile pazar odaklilik arasinda bir iliski bulamamislardir. Bu durum
pazar odakliliginin subjektif performans oOlgiitleri (yoneticilerin basar1 algist gibi)
tizerinde olumlu etkisi oldugunu ama objektif performans olciitleri (pazar payi, satis
artis1, yatirimlarin geri doniisii gibi) tizerinde olumlu etkisi olmadigini gostermektedir.
Performansin algisal o6l¢timlerini kullanan Atuahene-Gime (1995) pazar odakliligin

algilanan yeni iiriin pazar performansina dogrudan bir etkisi olmadigim belirlemistir.
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Pelham ve Wilson (1996) ise pazar odakliligin algilanan pazar pay1 veya algilanan pazar

pay1 biiylimesine dogrudan bir etkisi oldugunu bulamamislardir.

Bu durum ise performans ve pazar odaklilik arasindaki iliskinin endiistri 6zelliklerine,
misteri Ozelliklerine, performansin nasil tanimlandigina veya kullanilan performans
Olctimiine gore degisebilecegini gostermektedir (Voss ve Voss, 2000: 69; Gainer ve

Padanyi, 2002:184).

Performans pazar payi, karlilik, finansal performans, satis artigi, yatirimlarin geri
doniisii, yeni {riin basarisi, biiylime hizi, isletme buytkligi gibi objektif kriterlerle
Olciilebilecegi gibi (6rnegin Chakravarthy, 1986; Cronin ve Page, 1988) yoneticilerin ve
calisanlarin performans konusundaki algilamalar1 gibi subjektif kriterlerle de (6rnegin,
Kumar, Subramanian ve Yauger, 1998; Kohli, Jaworski ve Kumar, 1993; Deshpande,
Farley ve Webster, 1993; Narver ve Slater, 1990, Slater ve Narver, 1994; Pelham ve
Wilson, 1996; Polo Pefia, Frias Jamilena ve Rodriguez Molina, 2011) belirlenebilir.
Bazi calisgmalarda hem objektif hem de subjektif ol¢limlerin bir arada kullanildig:
goriilmektedir (Camarero ve Garrido, 2007; Voss ve Voss, 2000; Pelham,1999;
Shoham, Ruvio, Vigoda-Gadot ve Schwabsky, 2006; Pelham, 1999). Baz1 ¢calismalarda
karlhilik ve pazar payr gibi kriterler yoneticilerin rakip isletmelerle kendi isletmelerini
kiyaslamasina dayanan subjektif 6l¢timlerle yapilmistir (Deshpande, Farley ve Webster,
1993). Bu iki yaklasimin bir arada kullanildig1 ¢alismalarda, iki 6l¢tim arasinda yiiksek
bir korelasyon bulunmustur (Dess ve Robinson, 1984). Kisilerin degerlendirmesine
bagli olan subjektif dl¢timler potansiyel bir yanliliga neden olsa da pazarlamada en ¢ok
tercih edilen performans degerlendirmesi seklidir. Objektif finansal dlgtimler art niyetli
olarak veya manipiile edici bir sekilde hazirlanabileceginden aslinda daha yanli ve
yaniltict bir sonug verebilirler. Ayrica, yeni {iriin ve isletmeler i¢in bu verilerin hazir
olmas1 miimkiin olmamaktadir (Gatignon ve Xuereb, 1997: 82). Son olarak, isletmeler
finansal verilerini paylasmaktan kaginmaktadirlar. Dess ve Robinson (1984) objektif
Ol¢timlerin uygun ve ulasilabilir olmadig1r durumlarda subjektif 6l¢timleri kullanmanin

uygun olacagini belirtmektedir.
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Bu aragtirmada da subjektif 6l¢tim yaklasimindan yararlanilmistir. Sanat galerileri
genelde kiigiik isletmeler olduklarindan finansal verileri hazirlamak ve sunmak
konusunda isteksizdirler. Kiiciik isletmeler olmalar1 yaninda sanat galerilerinin
performanslarinin degerlendirilmesinde sanat iirtiniiniin dogasindan kaynaklanan bazi
farkliliklar1 da g6z 6niinde bulundurmak gereklidir. Pazara konu olan her sanat {iriiniin
sanatsal ve ticari olmak {lizere iki boyutu var. Sanat {irtinleri yaratici, disavurumcu,
sanatsal bir siirecin sonucuyken ayn1 zamanda satis i¢in pazara sunulan ticari tirtinlerdir.
Dolayisiyla pazarlama literatiiriinde ticari basaridan daha az tartisiliyor olsa da sanatsal
basar1 da ¢ok oOnemlidir. Addis ve Holbrook (2010:142-143) film endiistrisini
inceledikleri calismalarinda, bu sektorde basarinin genellikle objektif olarak
Olctildiigiini ancak sanatsal basarinin ihmal edildigini belirlemislerdir. Bir sanat
eserinin estetik degerini 6lgmek kimin degerlendirdigine gore degistiginden oldukca

subjektiftir.

Bu tez calismasi kapsaminda, Camarero ve Garrido (2007), Bhuian (1992), Polo Pena
vd. (2011), Turbide ve Laurin (2009) ve Padanyi’nin (2001) c¢alismalarindan
yararlanilarak galeri performansi subjektif olarak Ol¢iilmiistiir. Performans o6l¢tim

kriterleri hem ticari hem de sanatsal basariy1 subjektif olarak degerlendirmektedir.

2.4.3. Sanat organizasyonlarinda pazar odakhihk

Sanat {riiniiniin kendine 6zgti farkliliklarindan dolay1 sanat isletmelerinde pazar

odaklilik konusu tizerine literatiirde farkli ¢esitli goriisler ve tartismalar yer almaktadir.

1970’lerin  baslarinda yonetsel yaklasimlar sanat isletmelerinde uygulanmaya
baslamistir (Venkatesh ve Meamber, 2006: 14). Pazar odaklilik ise sanat diinyasindaki
etkinliklerin degerlendirilmesinin bir yolu olarak goriilmeye baslanmistir (Joy ve

Sherry, 2003:155).

Pazar odaklilik konusundaki tartismalar, literatiirde tirtin odakliligin biiyiik 6l¢tide goz

ard1 edilmesinden kaynaklanmaktadir. Hirschman’a (1983: 48) gore sanatcilar kisisel
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vizyonlarmni iletmek veya kendilerini ifade etme ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in tireten
kendilerine odakl1 yaraticilardir. Halkin ve sanat camiasinin istek ve ihtiyaglarina gore
hareket etmez, kendi egilimlerine, duygularina ve degerlerine gore firetirler ve
eserlerinin kabul gormesini beklerler. Bu kapsamda Hirschman (1983: 49) sanat eserleri
icin kullanilan pazarlama yaklagiminin iirtin odakli oldugunu belirtmektedir. Colbert
(2003: 30) yiikksek sanatin triin odakli, popiiler sanatin ise pazar odakli olarak
goriildiigiinii belirtmektedir. Ozellikle yiiksek sanatta geleneksel pazarlamanimn temel

islevi olan tiiketicinin ihtiyaclarini karsilama islevini uygulamak miimkiin degildir.

Kotler ve Scheff (1997: 34) sanat organizasyonlarinin tiiketicilerin tercihlerini,
memnuniyet seviyelerini, istek, ihtiyag, algr ve tutumlarmi sistematik olarak
calismalarin1 ve sunduklar1 hizmetleri gelistirmek amaciyla bu bilgiler tizerine hareket

etmelerini gerektiren miisteri odakli bir yaklasim 6nermektedir.

Buna karsin Voss ve Voss (2000: 67) calismalarinda irtin ve miisteri odakliligin
tiyatrolarda sezonluk bilet satisina, toplam gelire ve net kar/zarara olan etkisini 6lgmiis
ve miisteri odakliligin bu performans kriterleri ile ters yonlii bir iliskisinin oldugunu
bulmustur. Bu bulgular miisteri yaklagiminin siirliliklart oldugunu gostermektedir.
Cok fazla misteri odakli olmak sanat organizasyonlarinin performansini

azaltabilmektedir.

Caust (2003: 58) cok fazla miisteri odakli olmanin sanat organizasyonlarint sonugta
izleyicilerin istek ve ihtiyac1 olmayan sanat eserlerine yoneltebilecegine dikkat
cekmektedir. Boorsma (2006: 74) kasitsiz olarak sanatsal tavizler verme riski yaratan bu
durumu sanat pazarlamasinin gizli tehlikesi olarak adlandirmaktadir. Boorsma’ya
(2006: 74) gore miisteri degeri yaklasimini tamamen reddetmek ya da ticari isletmelerin

pazarlama felsefesini aynen uygulamak dogru degildir.

Fillis (2010: 31-39) calismasinda sanat sektorii icin pazar yonliligin literatiirde
calisilan bir konu oldugunu ancak bu yaklasimin sanatin pazarlanmasi konusundaki
tartismalara son veremedigini belirtmektedir. Oysa eger sanat pazarlamasi {irtin odakl

yaklasimla gerceklestirilirse pazarlama siireci {riiniin Uretilmesinden once de
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baslayabilir. Sanat pazarlamasinin {iriin odakli olmas1 gerektigini savunan bu anlayista
sanat¢1 talebe cevap vermek yerine talep yaratan konumundadir. Boylece pazarlama
sanat eserleri i¢cin her asamada kullanilir hale gelirken “sanat sanat i¢in yapilir” anlayist
da gegerliligini korumus olmaktadir. Bu belki de literatiirde yer alan sanat ve pazarlama
birlikteligi hakkindaki tartismalara ¢oziim yaratan en iyi yaklasimdir. Sanat¢i i¢inden
geldigi sekilde duygularini yansitan eserleri ayni {iriin odakli bir pazarlama yaklagimiyla
iretim yapan bir isletme gibi ortaya koyar. Buradaki fark eserin ki bazen bu eser bir
Dali tablosu gibi marka olabilir, bir sirket tarafindan degil de bir sanat¢i tarafindan
tretilmesidir. Sanatg¢1, yaraticiligi pazardaki talebe gore degil kendi sanat anlayisina

gore yapar. Daha sonra bu eserler i¢in talep yaratma ¢abalarina girer.

Gortildiigi tizere, sanat isletmelerinde ve sanat eserlerinde pazar odaklilik yaklagimi ile
ilgili tartismalarin hepsi sanat eserinin kendine 6zgii 6zelliklerinden kaynaklanmakta ve
bu da irtin odakli yaklasimin pazar odaklilik icerisinde biiylikk Onem arz ettigini

gostermektedir.

2.4.5. Sanat pazarlamasinda pazar odakhilik calismalar:

Sanat pazarlamasi alaninda sanat organizasyonlarmin pazar odakliliklart énemli bir

arastirma konusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Permut (1980) pazarlama kavram ve uygulamalarin gosteri sanatlari yoneticileri
tarafindan ne kapsamda uygulandigini incelemistir. Anket uygulanarak pazarlamanin
tanimi1 ve rolii, pazarlamanin algilanan 6nemi, izleyici arastirmasinin rolii ve pazarlama
cevresinin nasil anlasildigini belirlenmeye c¢alisilmistir. Jones (2000) pazar odakliligin
kar amaci giitmeyen kapsamda uygulanabilirligini ve pazar odakli bir yaklasim
izlemenin potansiyel faydalarini arastirabilmek i¢in ti¢ operayi incelemistir. Voss ve
Voss (2000) ise calismalarinda sanatsal bir ¢evrede stratejik odaklilik ve isletme
performansini incelemislerdir. Calismada kullanilan stratejik odaklilik kavrami miisteri,
rekabet ve {iriin odaklilik boyutlarindan olugmaktadir. Gainer ve Padanyi (2002) pazar
odaklilik ile organizasyonun performansi arasindaki iliskiyi analiz ederek pazarlama

kavraminin kar amaci giitmeyen sanat organizasyonlarina uygulanmasini incelemistir.
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Camarero ve Garrido (2007) ise kar amaci giitmeyen organizasyonlarin ekonomik ve
sosyal verimliliginde stratejik pazar odakliligin etkilerini analiz etmeyi amaglamis ve bu
kapsamda Ispanya’daki miizeleri incelemislerdir. Benzer sekilde, Camarero ve Garrido
(2008) ise triin odaklilik ile pazar odaklilik arasindaki karsilikli iliskinin miizenin
ekonomik ve sosyal performansina etkisini incelemistir. Sorjonen (2008) gosteri
sanatlart organizasyonlarinda pazar odakliligin program planlamasindaki etkisini
inceleyen bir ¢alisma yapmistir. Bu c¢alismanin ampirik verilerinden yola ¢ikarak
Sorjonen ve Uusitalo (2008) sanat miizelerinin pazar odakliliklari ve performanslarini
degerlendirmislerdir. Brki¢, Berberovi¢ ve Kora¢ (2009) Bosna Hersek’deki tiyatrolarin
pazar odakliliklarini incelerken Camarero ve Garrido (2011) miizeler tarafindan
uygulanan organizasyonel ve teknolojik yeniliklerin pazarlama ve hizmet odakliliga

etkilerini analiz etmislerdir.

Gortldiigii tizere pazar odaklilik calismalar1 genelde kar amaci giitmeyen sanat
isletmelerinde gerceklestirilmistir. Buna karsin kar amaci giiden sanat isletmeleri
acisindan da birbiri ile ¢elisen ancak birlikte stirdiiriilmeleri gereken iki mantik olan
sanat ve pazarlama ¢ok Onemlidir. Kar amaci giiden sanat isletmeleri hem sanatsal
anlayislarindan taviz vermeden islerini siirdiirmek hem isletmelerini yasatacak kadar
gelir elde etmek durumda olduklarindan pazar odaklilik kavrami incelenmesi gereken

bir konu haline gelmektedir.

Sonug olarak, alanyazin taramasinda, sanat ve pazarlama birlikteligi, sanat pazari, sanat
galerileri ve pazar odaklilik konulart ayrintili bir sekilde incelenmistir. Bdylece sanat ve
pazarlama birlikteliginin gecirdigi gelisim siireci 1s181inda sanat pazarinda faaliyet
gosteren sanat galerilerinin pazar odaklilik yaklagimlarinin anlasilmasi miimkiin

olacaktir.
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3. Yontem

Sanat galerilerinde pazarlama ve pazar odakliligin temel alindigi bu c¢alismada,
aragtirma siirecinin ilk adiminda, arastirmanin sorulart ve degiskenler belirlenerek
bunlar dogrultusunda arastirma modeli ortaya konmustur. Bir sonraki asamada
arastirma evreninin belirlenmesi i¢in gerekli ¢alismalar yapilmistir. Evren belirleme
caligmalar1 esnasinda ve sonrasinda sanat sektoriinii yakindan taniyabilmek, veri
toplama aracinin gelistirilmesinde goriis almak ve arastirma bulgularinin daha iyi
yorumlanabilmesini saglamak amaciyla derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir.
Gortgmelerin  ¢oztimlenmesinden sonra verilerin toplanmasinda hangi teknikten
yararlanilacagina karar verilmis ve veri toplama aracinin hazirlanmasina baslanmistir.
Veri toplama aracina son sekli verildikten sonra anketlerin gonderilmesine ve geri
donislerinin takibine geg¢ilmistir. Veri toplama siirecinin ardindan siirecin son kismi
olan sonuglandirma siireci, verilerin SPPS ortamina aktarilmasi ile baslamis, daha sonra
veriler analiz edilerek elde edilen bulgular raporlastirilmistir. Arastirma siirecini

aciklamak amaciyla hazirlanan akis semas1 Sekil 10’da goriilmektedir.
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3.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada tarama modeli (survey design) kullanilmistir. Tarama modeli genel
olarak var olan bir durumu ya da gergekligi var oldugu sekli ile betimlemeyi amaclayan
bir yaklasimdir (Simsek, 2012: 92). Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne
kendi kosullar1 i¢inde, oldugu gibi tanimlanmaya c¢alisilir (Karasar, 2007: 77). Tarama

modelleri ile var olan durum ve mevcut iliskiler aydinlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Bu arastirmada betimsel olarak sanat galerilerinin faaliyet siiresi, calisan sayisi,
diizenledigi sergi sayisi gibi ozellikleri; katilimcilarin galerideki tinvanlari, egitim
durumlart ve sektorde kac¢ yildir ¢alistiklart gibi demografik o6zellikleri; sanat
galerilerinin misteri profilleri, pazar odakliliklari, performanslari, amaglar1 ve
kullandiklar1 pazarlama ara¢ ve faaliyetleri incelenmistir. iliskisel olarak ise, sanat
galerilerinin pazar odaklilik ve pazarlama arag¢ ve faaliyetlerinden yararlanma sikligi ile

performans agisindan farklilik gosterip gostermedigi incelenmistir.

3.2. Arastirma Evreni

Bu arastirmanin evreni, Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim ticari sanat galerileridir. Evren
teorik olarak belirlenmis ¢alisma birimlerinin toplamidir. Bir baska deyisle evren,
hakkinda genelleme yapmak icin ilgilendigimiz grup ya da toplamdir (Babbie, 2004:
190). Evren ayni 6zellikleri paylasan bireylerin ya da kurumlarin olusturdugu grup
olarak da goriilebilir (Creswell, 2005:145). Bu arastirmanin evreni, miizayede evleri,
miizeler, kamuya ait sanat galerileri ve kar amaci giitmeyen sanat galerileri disinda

kalan ticari sanat galerilerinden olusmaktadir.

2010 yili Ekim ay1 itibariyle Tiirkiye’deki sanat galerilerinin sayisi, ¢esitli kaynaklardan
alinan veriler karsilastirilarak belirlenmistir. Bunlardan ilki Bilkent Universitesi
Kiitiiphanesi Sanat Odasi tarafindan hazirlanan ve 2007-2008 yillarina kadar diizenli
olarak giincellenen “Tiirkiye’deki Sanat Galerileri” veri tabanidir. Veri tabani ile ilgili
Sanat Odas1 yetkilisi ile 18 Ekim 2010 tarihinde yapilan goriismede, 2007-2008

yillarindan sonra projenin bitirildigi ve glincellemelerin sik olmadig1 bilgisi alinmaistir.
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Incelenen bir diger kaynak, Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanligi web
sitesinde yer alan Istanbul, Ankara ve Izmir sanat galerileri listesidir. Bakanlik
yetkilisiyle yapilan gortismede Tiirkiye’de agilan sanat galerilerinin hepsinin T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na bagli olarak acilmadigi 6grenilmis ve bu listenin

kapsaminin sinirliligi nedeniyle baska kaynaklara da bagvurulmustur.

Bunlardan biri 06zellikle plastik sanatlar konusunda Tiirkiye’nin en kapsamli
portallarindan biri olan lebriz.com tarafindan hazirlanmis olan sanat galerileri listesidir.

Lebriz.com sanat portali yoneticisi ile yapilan gériismede Istanbul, Izmir, Ankara ve

.....

Son olarak, 1999 yilinda plastik sanatlarin ve Tirk sanatinin gelismesi, yayilmasi,
kitlelere ulagmasi, tiyeler arasinda dayanisma, is birligi saglama ve toplumda sanat
bilincinin gelismesi amaciyla kurulan Sanat Galericileri Dernegi iiyesi galeriler
belirlenmistir. Ancak Tiirkiye’de faaliyet gosteren tiim sanat galerileri bu dernegin tiyesi

olmadigindan, liste giincel olmasina ragmen yetersiz bulunmustur.

Bu dort kaynak arasindan verileri en giincel olan lebriz.com adresli web sitesi tarafindan
hazirlanan sanat galerileri listesi temel alinarak arastirma evreni belirlenmeye
baslamistir. Listede Istanbul, Ankara, Izmir sanat galerileri ayr1 ayr1 listelenmis ve bu
sehirlere gore cok daha az sanat galerisi olmas1 nedeniyle diger sehirler ise ayr1 bir

baslik altinda siniflandirilmistir.

Sanat galerilerinin listeleri glincellenirken, goreceli en giincel listelere sahip olan sanat
portali, www.lebriz.com’un Tirkiye’deki sanat galerileri listeleri (30 Kasim 2011), T.C.
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin {i¢ biiyiik sehir i¢in hazirlamis oldugu listelerle
karsilastirilmistir. Bu galerilerin eksik bilgileri internet {izerinden temin edilmeye
calisilmistir. Evrenin, 22-25 Kasim 2011 tarihlerinde gerceklestirilen Contemporary
Istanbul’a katilan sanat galerilerini, 12-20 Kasim 2011 tarihleri arasinda diizenlenen
Artist 2011, 21. Uluslararas: istanbul Sanat Fuari’na katilan galerileri ve 14-18 Eyliil
2011 tarihleri arasinda diizenlenen Artbeat Istanbul, Istanbul Art Week’e katilan
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galerileri de igermesi saglanmistir. Ayrica Tirkiye'nin ilk ¢agdas sanat fuari olan
Contemporary Istanbul’a 2006, 2007, 2008, 2009 ve 2010 yillarinda katilan galeriler de
kontrol edilerek eksik olanlar evrene dahil edilmistir. Son olarak, olusan bu evrenin,
sanat dergilerindeki (Milliyet Sanat, Artist Modern, Artist Actual, Rh+ Art Magazine

vb.) reklam ve haberlerde isimleri gegen galerileri de igcermesi saglanmaistir.

Tiirkiye’deki sanat galerilerinin sayisinin fazla olmamasindan dolay1 evrenin sonlu
olmas1 ve bu galerilere veri toplama aracinin ulastirilmasinin arastirmanin olanaklari
dahilinde olmasi nedeniyle evrenin tiimiine ulasilmaya c¢aligilmistir. Belirlenen 440
sanat galerisinden 146’s1t kapanmis oldugundan, ulasilabilir olan 294 galeri
arastirmaninin evrenini olusturmaktadir. Evrenin tiimiine ulasilmaya c¢alisilan bu

arastirmada, 124 sanat galerisinden olusan bir 6rnekleme ulagilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin amaglart dogrultusunda gereksinim duyulan veriler derinlemesine
goriisme ve anket araciligiyla toplanmistir. Sosyal bilimlerde birden fazla arastirma
yonteminin bir arada kullanilmas: arastirmacilarin  bulgularina olan giivenlerini
arttirmaktadir. Bu strateji, 6l¢ctimlerin ¢esitlendirilmesi (triangulation of measurement)
olarak adlandirilmaktadir (Bryman, 1988:131) ve dolayisiyla bir veri toplama
yonteminin zayifligi, digerinin giiclii yonii ile telafi edilebilmektedir (Creswell,
2005:514). Nitel arastirma, nicel arastirma tarafindan test edilecek olan hipotezlerin ve
onsezilerin olusmasina kaynak olusturabilmektedir. Nitel verilerin varligi, nicel
arastirma i¢in 6l¢ek ve indeksler olusturulmasini kolaylastirabilmektedir. Ayrica, nitel
arastirma, nicel arastirmanin analizini fazlasiyla kolaylastirmaktadir (Bryman,
1988:134-136). Nicel bir arastirmada, nitel arastirma genellikle hazirlayic1 roldedir
(Bryman, 1988: 95). Bu calismada yapilan derinlemesine goriismeler tiim bu amaglara

hizmet etmektedir.

Bu aragtirmada, sanat sektortinii daha yakindan tanimak, sektoriin pazarlama hakkindaki

gorlslerini ve uygulamalarim1 6grenebilmek, anket formunun hazirlanmasina yardimei
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olmak ve nicel verilerin daha iyi yorumlanabilmesini saglamak amaciyla galeristlerle
derinlemesine goriigmeler yapilmistir. Derinlemesine goriisme, nitel arastirma
yontemlerinden biridir. Birebir goriismelerde, goriismeci genellikle, yapilandirilmis bir
arastirmadan ziyade, goriismeciye yol gosteren yar1 yapilandirilmis ve genelden 6zele
dogru giden sorulardan faydalanmaktadir. Arastirmacinin derine inmesini ve daha fazla
ve zengin veri elde etmesini saglar. Derinlemesine goriisme kesifsel arastirmalara ¢ok
uygun bir tekniktir. Arastirmaciya esneklik saglamasi goriismenin kalitesini arttiran bir
etmendir (lacobucci ve Churchill, 2010: 68-69). Arastirmaci goriismede duruma hakim
oldugu ve bizzat bulundugu i¢in cevap alma orani yiiksektir. S6zel ifadeler disinda
katilimcinin yiiz ifadesi, davranislar1 ve viicut hareketlerini gézlemleme sansina sahip
olabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2005: 124-125). Bu avantajlarinin yaninda iyi bir
derinlemesine goriisme bir saat veya daha fazla siirdiigiinden uygulamasi zor, zaman
alict ve pahali bir tekniktir (Iacobucci ve Churchill, 2010: 68-69). Goériismecinin
deneyimi ve derine inebilme yetenegi goriismede Onem kazanmaktadir. Soru
standartlarinin  olmamas1 sebebiyle bu yolla toplanan verilerin analizi gii¢
olabilmektedir. Gizlilik ortadan kalktigindan bazi verilerin dogruyu yansitmaktan ¢ok
sosyal dogrulara dogru kaymast miumkiin olabilmektedir (Yildirnm ve Simsek,
2005:127). Arastirmanin nitel kismini olusturan derinlemesine goriismelerde arastirmaci
ve katilimci arasindaki iliski yakindir. Arastirmaci, katilimer agisindan igeriden biridir.
Arastirma stratejisi ise yapilandirilmamistir. Nitel arastirma sonunda elde edilen veriler

derin ve zengindir (Bryman, 1988: 94).

Derinlemesine goriismeler disinda anket araciligiyla veri toplanmistir. Anket, analiz i¢in
uygun bilgilerin toplanmas1 amaciyla tasarlanmis soru ve diger tiirde ifadelerden olusan
bir aragtir. Anketler, deneysel arastirmalarda, alan arastirmalarinda ve gozleme dayali
yontemlerde de kullanilmaktadir (Babbie, 2004:244). Anket, insanlara sorular
yonelterek veya degisik bakis agilarin1 temsil eden ifadelere katilip katilmama
durumlarini sorgulayarak veri toplayan bir tekniktir (Babbie, 2004:278). Anketler sosyal
bilimlerde yogun olarak kullanilmaktadir. Bunun en énemli sebebi elde edilen verilerin
paket programlar sayesinde kolaylikla islenmesi ve analiz edilmesidir. Her birey ayni
soru setine cevap vereceginden yiiksek sayida kisiye uygulanmasi ideal bir aragtir

(Altunmisik vd., 2004:69). Bireylerin baz1 davranissal, diistinsel, duygusal, inangsal,
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giidiisel ve algisal ozelliklerine iliskin bilgiler saglamaktadir. Ttim bu faydalar1 yaninda
ekonomikligi ve verilere hizla ulasmay1 saglamasi anketi tercih edilen bir teknik haline
getirmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 75). Arastirmanin nicel kismini olusturan
anket tekniginde, arastirmaci ve katilimci goreceli olarak birbirlerine uzaktir.
Arastirmact  katilimcr  acisindan  disaridan  bir  kisidir.  Arastirma  stratejisi

yapilandirilmistir. Elde edilen veriler ise saglam ve giivenilirdir (Bryman, 1988: 94).

Bu calismada iki yaklasimiin bir arada kullanilmasi birbirlerinin eksikliklerini
tamamlayarak bulgularin anlamlandirilmasia yardimci olmustur. Baxter (2010-126)’a
gore ihtiyaclari, zevkleri, tercihleri ve davranislari, satin alma kaliplari, sanat formu
tercihleri ve demografik veya psikolojik kategorileri sorgulayan nicel yontemler iyi bir
baslangic noktasina olmasina ragmen yasayan, nefes alan, diisiinen, hisseden
bireylerden olusan bir toplumun bu gostergelerle tam olarak anlagilmasi miimkiin
degildir. Nitel arastirma bir sanat organizasyonu agisindan isletmeciligin ve

pazarlamanin nasil algilandiginin anlagilmasini saglayabilir.

3.3.1. Veri toplama araclarinin gelistirilmesi

Bu kisimda derinlemesine goriisme siireci ve nicel veri toplamak amaciyla kullanilacak

anketin gelistirilmesi siireci anlatilmaktadir.

3.3.1.1. Derinlemesine goriisme

Daha 6nceki boliimlerde de belirtildigi lizere sanat sektoriinii ve sanat galericiligini daha
yakindan tanimak, sektoriin pazarlama hakkindaki gorislerini ve pazarlama
uygulamalarini 6grenebilmek, anket formunun hazirlanmasina yardimci olmak ve nicel
verilerin daha 1yi yorumlanabilmesini saglamak amaciyla galericilik yapan 5 kisi ile yar1
yapilandirtlmis  gortisme yapilmistir. Galeristlerin  ticti, sektdriin 6nde gelen ti¢
galerisinin sahibidir. Diger iki galeristin ise daha gen¢ olmalarmma ragmen sektorel
tecriibeleri oldukc¢a fazladir. S6z konusu kisiler arastirmanin gelisimine katki

saglayacagi distiniilerek amacgli olarak segilmistir. Bu kisilere erisimde Kkisisel
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baglantilar yol gosterici olmustur. Randevu almak tizere telefon ve e-posta araciligiyla

gorisiilmesi hedeflenen katilimcilar ile iletisim kurulmusgtur.

Sanat galerilerinde c¢alisan yoneticilerle yapilan gorigmeler, yar1 yapilandirimis
goriisme formlar1 kullanilarak gergeklestirilmistir. Bu goriisme formlari, literatiirden
yararlanarak hazirlanmistir. Gorlismelerde sanat  galerisi  yOneticilerinin  sanat
pazarlamasina bakis acilari, pazarlama faaliyetleri, pazarlama fonksiyonundan ne
anladiklar1 ve pazarlama araglarini nasil kullandiklari, sektoriin durumu ve sorunlari
gibi arastirmaya katki saglayacak ve veri toplama aracinin gelistirilmesine yardim
edecek bilgiler 6grenilmeye ¢alisilmistir. Derinlemesine goriisme formu Ek 1°de yer

almaktadir.

Sanat galericiligi sektoriinii yakindan tanimayi saglamasi yaninda goriismelerden elde
edilen veriler ii¢ yerde kullanilabilecektir: Bunlardan ilki, literatiiriin desteklenmesi,
ikincisi gortigmelerden elde edilen verilerin anket sorularmin hazirlanmasinda
kullanilmas1 ve son olarak, arastirma sonuglarin yorumlanmasidir. Goriisme yapilan
kisiler Tablo 15°de yer almaktadir. Gortisme yapilan galeristlerin kisa 6zgecmisleri ve

yapilan goriismelerin ayrintilar1 Ek 2°de yer almaktadir.

Tablo 15. Goriisme Yapilan Galeristler

Goriisiilen Galerist Yer Tarih ve saat Goriisme siiresi

Glinnur Algm Robert’s Coffee, 4 Mart 2011, 16.44 1s.03 dk.

Suadiye, Istanbul

Tevfik ihtiyar Rh+ Sanat Galerisi, 4 Mart 2011, 11.45 Kayitl gériisme
Nisantas1, Istanbul yapilamamustir.
Ibrahim Demirel Galeri Sanatyapim, 18 Mart 2011, 14.38 1s.23 dk.

Ankara

Yahsi Baraz Galeri Baraz, 2 Mayis 2011, 16.55 15 dk.
Sisli, Istanbul 5 Mayis 2011, 18.25 41 dk.

Ilayda Babacan [layda Sanat Galerisi, 5 Mayis 2011, 14.57 52 dk.

Tesvikiye, Istanbul
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3.3.1.2. Anketin gelistirilmesi ve son halinin verilmesi

Anketin hazirlanmasi stirecinde Oncelikle, aragtirma kapsamindaki her degiskenin
Olctimiinde kullanilacak 6lgeklerdeki ifadelerin  belirlenmesi i¢in literatiirdeki
caligmalara ulasilmistir. Bu c¢alismalar incelendikten sonra her bir degiskenin
Olciimiinde  kullanilacak  ifadelerin  gelistirilmesinde =~ hangi  ¢aligmalardan
yararlanilacagina karar verilmistir. Literatiirin yan1 sira galeristler ile yapilan

goriismelerden yararlanilmistir.

Anket toplam yedi boliim olusmaktadir. ilk bsliimde yer alan 16 soru, galeri dzellikleri
ile ilgilidir. Sanat galerisine yonelik sorular; galerinin kac¢ yildir faaliyet gosterdigi,
galerinin fiziksel buyiikligii, toplam calisan sayisi, sozlesmeli sanatci sayisi, yilda
ortalama olarak sergisi gerceklestirilen sanatci sayisi (kisisel ve karma/grup sergileri
olarak), yilda ortalama olarak sergisi gerceklestirilen yabanci sanatgr sayist (kisisel ve
karma/grup sergileri olarak), yillik ortalama olarak diizenlenen sergi sayisi, konsinye ve
galeri sahipligindeki eserlerin satisinin olup olmadigi, web sitelerinin ve sosyal
medyada hesaplariin olup olmadigi, sanatla ilgili herhangi bir dernege {iiye olup
olmadiklari, uzmanlasmis bir galeri olup olmadiklari, hangi tiir sanat eserleri
sergiledikleri, alic1 ve izleyiciler ile iliski ve iletisim kurma ve stirdiirme gorevini kimin
yuriittiigii, sanatgilarla iliski ve iletisim kurma ve siirdiirme gorevini kimin yuriittiigii ve
galerinin miilkiyetinin kime ait oldugu ile ilgilidir. Bu sorularin hazirlanmasinda Smith,
Discenza ve Baker (2006) ve Velthuis’un (2005) c¢alismalarindan yararlanilmistir.

Bunun disinda, galeri sahipleri ile yapilan goriismeler yol gosterici olmustur.

Galerilerin amaglarinin degerlendirilecegi ikinci boliimde 8 ifadeden olusan Likert tipi
bir olgek yer almaktadir. Bu bolimdeki ifadeler pazarlama arastirmalarinda siklikla
kullanilan 6lceklerden biri olan Likert tipi 6lcekle degerlendirilmistir. Likert ifadelerin
yogunlugunun ifade edilmesine olanak veren bir Olgektir (Iacobucci ve Churchill,
2010:239). Bu boliimdeki ifadeler Velthuis’un (2005) calismasindan ve galeristlerle

yapilan  goriismelerden  yararlanarak  gelistirilmistir.  Onem  derecesine  gore
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degerlendirilen bu galeri amaclarindan biri “Sanatsal degeri olan eserleri sergilemek”

tir.

Pazar odakliligin sorgulandigi 6l¢ekte 27 ifade yer almaktadir. Bu bolimde “Kesinlikle
katilmiyorum”dan “Kesinlikle katiliyorum” a kadar siralanan bes tepki kategorisi olan
Likert tipi Olcek kullanilmistir. “Galerimiz her zaman iyi ve 06zglin sanat eserleri
bulmaya calisir” ifadesi pazar odaklilik ifadelerinden biridir. Pazar odaklilik ile ilgili
ifadelerin gelistirilmesinde Voss ve Voss’un (2000) calismasi temel alinarak, gelistirmis

olduklar 6l¢ekten yola ¢ikilmistir.

Bu tezde kullanilan pazar odaklilik 6l¢egine Voss ve Voss’un (2000) “Strategic
Orientation and Firm Performance in an Artistic Environment” adli ¢alismasinda
kullandig1 6lgek temel olusturmustur. Voss ve Voss 6lceklerini, Gatignon ve Xuereb’in
(1997) “Strategic Orientation of The Firm and New Product Performance” adli
makalesinde yer alan 6lgekten yararlanarak bir sanat isletmesi olan tiyatrolar i¢in
gelistirmislerdir. Olgek; iiriin odaklilik, miisteri odaklilik, rekabet odaklihik ve

fonksiyonlar arasi isbirligi boyutlarini igeren 12 maddeden olusmaktadir.

Sanat galerilerinin, tiyatro, opera gibi diger sanat organizasyonlarindan farkliliklarindan
dolay1 dlgegin daha fazla gelistirilmesine ihtiya¢ duyulmustur. Uriin, miisteri ve rakip
boyutlarina sektoriin ¢ok onemli bir tarafi olan sanat¢i boyutu eklenmistir. Sanat
galerileri i¢in sanat¢ilar da isletmeye ¢ekilmesi ve memnun edilmesi gereken miisteriler
gibidir. Kar amaci1 giitmeyen isletmelerde pazar odaklilig1 konu alan bazi caligmalarda
(Camarero ve Garrido, 2011 ve Brady vd., 2011) izleyici ya da miisteri boyutuna ek
olarak bagis¢t boyutunun eklenmis olmasi, ticari bir isletme olarak sanat galerilerinde
pazar odakliligin incelenmesinde sanat¢1 boyutunun eklenmesine iyi bir gerekge teskil
etmektedir. Sanat¢1 boyutu ile ilgili ifadeler miisteri boyutu ile ilgili ifadelerin
uyarlanmasiyla gelistirilmistir. Fonksiyonlar arasi isbirligi boyutu ise sanat galerileri
genelde kiigiik isletmeler olduklarindan ve departmanlasma ve uzmanlasma yaygin
olmadigindan mevcut haliyle anlamli bulunmamistir. Ancak sanat galerileri, sanat ve
isletmecilik faaliyetlerini bir arada stirdiirmek zorunda olan isletmeler olduklarindan bu

iki faaliyet arasindaki isbirligi onem kazanmaktadir. Sanat galerileri bir yandan sanat
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anlayislarindan 6diin vermeden sanatsal degeri olan sanat eserlerini sergilemeye
calisirken diger yandan da ticari bir isletme olarak tiim bu faaliyetlerini siirdiirecek
kadar kazang elde etmek durumundadirlar (Voss ve Voss, 2000 ve Velthuis, 2005). Bu
sebeplerle, fonksiyonlar arasi igbirligi boyutu, gelistirilen 6lgekte sanat ve isletmecilik
arasindaki isbirligi olarak ifade edilmektedir. Boylece pazar odaklilik kavrami {iriin
odaklilik, miisteri odaklilik, sanat¢i odaklilik, rakip odaklilik ve sanat-isletmecilik
isbirligi olarak bes boyutta incelenmistir. Goriisiilen sanat galeristlerinin ve Prof. Dr.
Melih Erdogan’in onerileri dogrultusunda 6lgegin ifadelerinde katilimeilart olumsuz
etkileyebilecegi nedeni ile “miisteri” kelimesine yer verilmemistir. Bunun yerine veri
toplama aracindaki tiim “misteri” kelimeleri yerine “alici ve izleyiciler” kavrami

kullanilmastir.

Pazar odaklilik 6l¢eginin temel boyutlarina karar verildikten sonra, bu boyutlarda yer
alacak ifadelerin belirlenmesi i¢in Voss ve Voss’un (2000) calismasindan gelistirilen
ifadeler disinda c¢esitli sanat isletmelerinde ve kar amaci giitmeyen kuruluslarda
uygulanmak tizere gelistirilmis 6lcek ifadelerinden yararlanilmustir. Uriin odaklilik ile
ilgili ifadeler Voss ve Voss (2000) ve Camarero ve Garrido (2007; 2011) calismalari
kullanilarak gelistirilmistir. Miisteri odaklilik ve sanat¢i odaklilik ile ilgili ifadelerin
gelistirilmesinde, Voss ve Voss (2000), Camarero ve Garrido (2007; 2011), Brady vd.
(2011), Padanyi (2001) ve Jones’un (2000) calismalarindan yararlanilmistir. Rakip
odaklilik ile ilgili ifadeler Voss ve Voss un (2000) ¢alismalarindan gelistirilmistir. Sanat
ve isletmecilik arasindaki isbirligi boyutu ile ilgili ifadelerde ise Voss ve Voss (2000) ve

Camarero ve Garrido’un (2007) ¢alismalar1 kullanilmigtir.

Anketin dordiincti boliimiinde sanat galerilerinde kullanilan ve/veya kullanilabilecek
pazarlama araglarin1 ve faaliyetlerini temsil eden 38 etkinlik yer almaktadir. Sanat
galerilerinin bu etkinlik ve faaliyetleri ger¢eklestirme diizeylerini belirlemek i¢in bu
bolimde “Hi¢bir zaman” dan, “Her zaman” a kadar siralan besli Likert tipi dlgcek
kullanilmistir. Sanat galerileri tarafindan kullanilan/kullanilabilecek pazarlama araglari
ve gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri goriismelerden, Velthuis (2005), Stallabrasss
(2010) ve Thompson’in (2011) calismalarindan ve galeri ziyaretlerinde yapilan

gozlemlerden yararlanarak belirlenmistir.
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Besinci boliimde galerinin  miisteri  tiirlerini  belirleyebilmek amagli  sorular

goriismelerden ve Velthuis’un (2005) ¢alismasindan yararlanarak gelistirilmistir.

Altinc1 boliimde galerinin performansini 6lgmeye yonelik “Cok azaldi” dan “Cok artt1”
ya kadar siralanan Likert tipi olgekli 6 ifade yer almaktadir. Alic1 ve izleyicilerin
memnuniyeti, gelir, galeriye gelen izleyici sayist bu ifadelerden bazilaridir. Galeri
performanst ile ilgili ifadelerin gelistirilmesinde ise, Camarero ve Garrido (2007),
Bhuian (1992), Polo Pena vd. (2011), Turbide ve Laurin (2009) ve Padanyi’nin (2001)

caligsmalarindan yararlanilmisgtir.

Son boliim ise veri toplama aracint dolduran katilimcilarla ilgili 6 demografik sorudan
olusmaktadir. Sanat galerisi yonetici/yetkililerine yonelik sorular; galerideki tinvan,
egitim durumu, yas, mezun olunan alan, mevcut galerideki calisma yili ve sanat
galericiligi isinde ka¢ yildir ¢alistig1 ile ilgilidir. Bu sorularin hazirlanmasinda Smith,
Discenza ve Baker (2006) ve Velthuis’un (2005) calismalarindan yararlanilmistir.

Bunun disinda, galeri sahipleri ile yapilan goriismeler yol gosterici olmustur.

Anket sorular1 hazirlandiktan sonra ifadelerin anlasilip anlasilmadiginin belirlenmesi ve
kavramlarin ve ifadelerin sektdr acisindan dogru kullanilip kullanilmadiginin
denetlenmesi amaciyla kendisi de bir ressam olan Prof. Dr. Melih Erdogan ile galerist
Glinnur Algin ile gorismeler yapilmistir. Gortismelerden elde edilen Oneriler ile
sorularda ekleme, ¢ikarma ve diizenlemeler yapilmistir. Veri toplama araci Tez Izleme
Komitesi’nde yer alan uzmanlar tarafindan gézden ge¢irilmis ve onlarin Onerileri
dogrultusunda degistirilmistir. Pazar odaklilik 6l¢egi, cok sayida maddesi olan bir 6l¢ek
oldugundan, giivenirligi olumsuz etkileyebilecegi icin ankette kategoriler halinde

verilmistir.
Son olarak, 6zellikle sanat galerilerinin 6zellikleri ile ilgili boliimiin hazirlanmasinda

tekrar uzman goriistinden yararlanilmistir. Goriisiine basvurulan uzmanlar su sekilde

siralanmaktadir:
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e Ayni zamanda ressam ve kiiratér olan Muhasebe-Finansman Anabilim
Dal1 profesorii

e Isletme lisans1 ve sanat yonetimi derslerini de igeren isletme yonetimi
yiiksek lisans1 mezunu, sanat alaninda bir dernegin eski bagkani ve halen
yonetim kurulu tiyesi olan bir kiirator- galerist

e Baski Sanatlar1 Anasanat Dali 6gretim {iyesi olan bir profesor

e 10 yildir kendi sanat galerisini isleten Siyaset ve Kamu Yonetimi
mezunu bir galerist

e Seramik Anasanat Dal1 6gretim iiyesi olan bir yardimci dogent

e Seramik Anasanat Dali 6gretim iiyesi olan doktora Ogrencisi olan bir

ogretim gorevlisi.

Sanat  galerilerinin  demografik  ozellikleri 1ile ilgili  degiskenlerin  nasil

kategorilestirilecegine karar verilerek veri toplama aracina son sekli verilmistir.

Katilimcilara gonderilecek olan veri toplama araci bir kapak mektubu ile baslamaktadir.
Anketin girisi katilimciyt igbirligine tesvik etmesi gereken bir bolim oldugundan ¢ok
onemlidir (Iacobucci ve Churchill, 2010:221). Bu kapak mektubunda arastirmanin
amaci kisaca 6zetlenmis ve aragtirmanin saglayacag yararlar hakkinda bilgi verilmistir.
Kapak mektubunda ayrica, aragtirmaya destek veren kuruluslar, yaklasik cevaplama

siiresi ve arastirmacinin iletisim bilgileri tizerinde durulmustur.

Anketin fiziksel goriiniisii katilimcilarin isbirligini etkileyebilmektedir (Iacobucci ve
Churchill, 2010:221). Iyi bir anket formunda yazilar okunakli olmali, farkli goriiniis ve
yazi tipleri ile monotonluk 6nlenmeli ve soru sayfasinda soru kokleri ve segenekleri
diizen ve yazi karakteri agisindan birbirinden kolaylikla ayirt edilmelidir (Yazicioglu ve
Erdogan, 2007: 85). Bu arastirmada A4 boyutunda agik sar1 renkli kagit kullanilmistir.
Kagit ve baski kalitesine dikkat edilmistir. Veri toplama aracinin ¢ogaltilmasi siirecinde
her bir sorunun ve bu soruya ait tepki kategorileri veya seceneklerin tek bir sayfada
kalmasma, her boliimiin aym1 sayfada kalmasina, ifadeler ve sorular arasinda yeterli
araliklarin olmasina, kolay okunabilen bir yazi karakteri ve biiylikliigii se¢ilmesine,

ifadelerin ve sorularin birbirlerinden ayrisacak sekilde yerlestirilmesine ve her
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boliimden once o bolimiiniin cevaplanmasi ile ilgili aciklamalar verilmesine 6zen

gosterilmistir.

Veri toplama aracinin son hali Ek 3°de yer almaktadir.

3.3.2. Veri toplama siireci

Bu arastirmada posta ile anket tekniginden yararlanilmistir. Arastirma evrenini
olusturan sanat galerileri ii¢ bliylik sehir basta olmak tizere Tiirkiye’nin farkl
sehirlerinde faaliyet gostermektedirler. Posta ile anket teknigi ise cografi olarak daginik
olan oOrneklemlere ulasmak i¢in uygun bir yoldur (Creswell, 2005:361). Sanat
galerilerinin adreslerinin mevcut olmasi ve arastirmacin olanaklariyla tiim galerilere

gitmesinin miimkiin olmamasi sebebiyle bu teknik kullanilmistir.

Posta yoluyla anket sisteminin ¢esitli avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Posta
yoluyla anket belirli insanlara ulasmada basarili bir tekniktir. Sanat galerilerinin
yoneticileri/yetkilileri ve c¢alisanlar1 net belirlenmis bir gruptur. Ayrica mevcut
postalama listeleri sayesinde Orneklem c¢ercevesini belirlemek kolaylagsmaktadir.
Arastirma evreni boliimiinde anlatildigi iizere bu arastirmada evren ve Orneklem
belirlenirken ¢esitli listelerden yararlanilmistir. Bunun yaninda, 6rneklemin kontrolii
acisindan posta ile anket tekniginin, diisiik geri doniis oranlari, arastirmada cevaplari
kimin verdigini kontrol edememe ve aragtirmanin tamamlanma hizin1 kontrol edememe
gibi ¢esitli dezavantajlar1 bulunmaktadir (Iacobucci ve Churchill, 2010:192-193). Bu
dezavantajlar1 en aza indirebilmek amaciyla arastirma evreni boliimiinde anlatildigi
lizere birka¢ kaynaktan kontroller yapilarak en giincel ve tam olan listeye ulasilmaya

calisiimustir.

Bilginin kontrolii a¢isindan posta ile anket tekniginde goriismeci yanlilig1 etkisi ortadan
kalkmaktadir. Katilimcilar kendi istedikleri hizda ve siirede anketi cevaplama olanagi
bulmaktadirlar. Katilimeilarin anonim olarak kalmasi saglandigindan hassas ve kisisel

sorularin cevaplanmasinda anket en iyi yoldur. Ancak arastirmacinin anlagilmayan
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sorulart katilimciya aciklama ve derine inme imkan1 yoktur (Iacobucci ve Churchill,

2010:194-196).

Posta ile anket tekniginde birgok konu hakkinda bilgi istemek ve bunlara cevap almak
mimkiin olmaktadir. Ayrica eger arastirmanin konusu katilimcinin ilgisini ¢ekerse
anketi doldurmak i¢in ¢ok zaman harcayabilir. Bu da ¢ok sayida soru sorabilme imkani
vermektedir (Proctor, 2004:131). Bu arastirmanin veri toplama araci1 da oldukga

kapsamli oldugundan posta ile anket teknigi uygun bir tekniktir.

Posta ile anket teknigi genellikle en az maliyetli teknik olmasina ragmen bu aragtirmada
kargo ile gidis-doniis 6demeli gonderim yapildigindan maliyet artmistir. Ayrica posta
ile gonderimde cevaplama siiresi uzun olmaktadir (Iacobucci ve Churchill, 2010:200).
Ancak bu arastirmada anketler geri doniislii kargo araciligiyla gonderildiginden sanat
galerileristleri kargo sirketinin geri doniis bekleme siiresi olan 4 giin i¢inde cevaplama

yapmistir. Bu uygulama anketlerin geri doniis stiresini kisaltmistir.

Anketlerin  dontistinii  ve gorliniis gegerliligini  arttirmak amaciyla, anketin
yanitlanmasini zorlastirmayacak gorsel acidan giizel bir tasarim ile veri toplama
aracinin geri doniis orani arttirilmaya calisiimistir. Uzerine adres yazilmis geri doniis
posetleri, 6zenli bir anket tasarimi ve kullanici dostu bir gonderim sistemi de anketlerin
geri donlis oranini arttirma yollarindandir (Babbie, 2004:259). Ayrica katilimcilarin
formu doldurmasi ve geri gondermesi amactyla tesvik edici ve bilgilendirici bir kapak
mektubuna yer verilmistir. Bu kapsamda sanat galerilerine gonderilen paketlerin
icerisine veri toplama araci, sanat galerisi sahibi/yoneticisi adina yazilmis kapak
mektubu ve adres yazilmis geri doniis poseti konmustur. Katilimcilara kolaylik
saglamak amaciyla veri toplama araclar1 normal posta ile degil, kargo ile gonderilmistir.
Gidis-doniis kargo hizmetinin bedeli arastirmaci tarafindan karsilanmistir. Doniis
yapmayan galeristler telefonla aranarak arastirmadan haberdar edilmistir. Ilk
gonderimden sonra, ikinci gonderim i¢in goriisiilen sanat galerilerine katilim kolaylig1

saglamak amaciyla e-posta ile anket gonderimi gerceklestirilmistir.
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Sanat galerilerine i¢inde veri toplama aracinin, sanat galerisi sahibi/yoneticisi adina
yazilmis kapak mektubunun ve adres yazilmis geri doniis posetinin bulundugu paketler
Subat 2012°de gonderilmistir. Bu gonderimde istanbul’da 279, Ankara’da 77, Izmir’de
21 ve diger sehirlerde 63 olmak iizere toplam 440 sanat galerisine veri toplama aract
gonderilmistir. Veri toplama araci kargo ile posta yoluyla geri doniislii olarak
gonderilmistir. Boylece kapanmis ve faaliyetlerini durdurmus olan sanat galerileri
kolaylikla tespit edilmistir. Istanbul’daki sanat galerilerinin 91’i,  Ankara’daki
galerilerinin 27’si, Izmir’deki sanat galerilerinin 10’u ve diger sehirlerdeki galerilerin
18’1 olmak tizere toplam 146 sanat galerisi mevcut adreslerinde faaliyet gostermemekte,
bu galerilere sanat galerileri ile ilgili mevcut listelerdeki iletisim bilgileri ile
ulagilamamakta ve internette daha giincel iletisim bilgileri yer almamaktadir. Kargo
sirketi gorevlilerince de bu sanat galerilerinin adreste taninmadig1 ve kapandigi bilgisi
verilmistir. Bu sebeple arastirmanin evreni kapali oldugu tespit edilen galeriler disinda

kalan 294 galeriden olusmaktadir.

[k veri toplama aracimi cevaplayarak génderen galerist sayis1 96°dir. Ik gonderimde
ulagilamayan veya arastirmaya katilmay1 kabul etmeyen sanat galerilerinin veri toplama
araglart kargo sirketi araciligiyla geri gelmistir. Bu sanat galerilerinin yetkilileri ile
telefonla goriisiilmiis, veri toplama aracinin kendilerine ulasip ulasmadigi hakkinda
bilgi alinmis ve arastirmanin 6neminden ve kapsamindan bahsedilerek veri toplama
aracini cevaplamalar1 yoniinde ricada bulunulmustur. Arastirmaya katilmay1 kabul eden
sanat galerilerine Mart 2012°de ikinci kez gonderim yapilmustir. Ikinci gonderimde
gelen veri toplama aract sayisi 16’dir. Bunun disinda geri doniis alinamayan diger sanat
galerilerine Mart 2012°de e-posta ile arastirmanin 6nemi ve kapsami anlatilarak veri
toplama aracini cevaplamalar1 yoniinde ricada bulunulmustur. E-posta ile ikinci kez
bildirim yapilan bu sanat galerilerine veri toplama araci online ortamda da gonderilmis

ve bu bildirimle 12 sanat galerisinden yanit alinmaistir.

Sonug olarak, toplam 124 veri toplama araci doldurularak geri gonderilmistir. Kapali
olan 146 sanat galerisi disinda 20 sanat galeristi ¢esitli sebeplerle katilmak
istemediklerini belirtmistir. Bu galerilerden 3’1 sadece atolye olarak faaliyet

gosterdiklerinden, 2’si uzun siiredir sergi agmadigindan ve devamlilik arz eden bir
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galeri olmadigindan, galerilerden biri ise kdr amaci giitmeyen bir kurulus oldugundan
arastirmaya katilamamustir. Kalan 14 sanat galerisinin katilmak istememelerinin
sebepleri ise, is yogunlugu, hastalik ve bu tiir arastirmalara karsi olmak seklinde

siralanabilir.

Bu gonderimlerin ardindan 294 sanat galerisinin 124’{inden cevap alinmustir. 124 veri
toplama aracindan 5’inin ¢ok eksik doldurulmasi nedeniyle 119 veri toplama aracinin

analize sokulmasina karar verilmistir. Buna gore arastirmanin doniis oran1 %40,8dir.

Yiiksek doniis oranlari, sonuglarin 6rneklemden evrene genellenmesinde gii¢lii bir kanit
niteligi tasimaktadir (Creswell, 2005:367). lacobucci ve Churchill’e (2010:199) gore
posta ile gonderimde geri doniis oran1 %35 ile %63 arasinda degismektedir ve bu
oranlarla telefon ile anketten sonra en yiiksek geri doniis oranina sahip teknik posta yolu
ile ankettir. Babbie’ye (2004:261) ve Creswell’e (2005:367) gore ise %50 geri doniis
orani arastirma i¢in yeterli olmaktadir. Bu aragtirmada faaliyet gostermedigi belirlenen
galerilerinin ¢ok olusu, cevap alimmamayan galerilerden bazilarmin iletisim bilgilerinin
giincel olmamasi, geri doniis alinamayan galeriler icerisinde de faaliyet gostermeyen
galeriler olabilecegini gostermektedir. Bu yiizden veri toplama siirecinin basari ile

tamamlandig1 s0ylenebilir.

3.4. Verilerin Analizi

Veriler analiz edilmeden 6nce, analiz edilecek olan veri toplama araclarina 1°den 119’a
kadar numaralar verilerek bilgisayar ortamina aktarilmistir. Verilerin analizine
baslamadan once bilgisayar ortamina aktarilan veriler {izerinde bazi diizenlemeler
yapilmistir. Sanat galerisi yonetici/yetkililerine iliskin demografik 6zellikler boliimiinde
acik uglu sorularla belirlenmeye calisilan “mezun olunan alan”, “mevcut galeride
caligma siiresi” ve ‘“sanat galericiliginde calisma siiresi” sorulara verilen yanitlar
kategorilendirilmistir. Bu diizenlemelerin ardindan gegerlilik ve giivenilirlik calismalari

yapilmistir.
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3.4.1. Gegerlilik

Gegerlilik, bir dlgek veya bir takim Ol¢timlerin ilgilenilen kavrami dogru bir sekilde
temsil etmesidir (Hair vd., 2010: 126). Bir 6l¢tim araci1 6lgmeyi amagladig1 seyi olgtiigii
zaman gecerlidir. Gegerlilik, varligi ya da yoklugundan 6te derecesi dnemli olan bir
kalite unsurudur ve bu ylizden bitmeyen bir siirectir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 86-

87).

“Olgekte yer alan sorularla gergekten 6lgmeyi amagladigimiz seyi olgebilir miyiz?”
sorusuna cevap bulmak icin degisik gecerlilik testleri gelistirilmistir (Altunisik vd.,
2004:112-113). Kestirim gegerliligi (predictive validity), kapsam gecerliligi (content
validity) ve yap1 gecerliligi (construct validity) gibi degisik gecerlilik tiirleri

bulunmaktadir.

Bu aragtirmada veri toplama aracinin hazirlanmasi asamasinda kapsam gegerliligi,
goriiniis gecerliligi ve yap1 gecerliligi degerlendirilmistir. Kapsam gecerliligi, bir
Olcegin maddelerinin 6lgmek istedigi kavrami yeterince Ol¢iip Olgmedigini inceler
(Babbie, 2004:145). Olgekteki ifadelerin, o kavramla ilgili arastirmacinin sorabilecegi
tiim olas1 sorular1 temsil edip etmedigini degerlendirir (Creswell, 2005:164). Kapsam
gecerliligi, uzman degerlendiriciler tarafindan verilen puanlar, ¢oklu alt gruplarla
yapilan On testler veya diger araglar araciligiyla kavram ve miinferit maddeler
arasindaki uygunlugu subjektif bir sekilde degerlendirir (Hair vd., 2010: 125). Goriiniis

gecerliligi ise veri toplama aracinin bigimsel olarak uygunlugunun degerlendirilmesidir.

Kapsam gecerliliginin bu subjektif yapist nedeniyle yap1 gecerliligi de incelenmistir.
Yap1 gecerliligini saglamadaki ama¢ Ol¢me aracinin bir baska ifadeyle Olgegin
Olctilmesi amaglanan kavrami ne derece Ol¢tiigiinlin belirlenmesidir (Gay, Mills ve
Airasian, 2006:138). Yap1 gegerliligi, 6lgme aracinin, 6l¢tilmek istenen 6zelligi dogru,
yeterli ve dengeli 6lgebilme giictidiir (Balaban Sali, 2012: 156). Ozetle, yap1 gegerliligi
kavramin varligmi kanitlar. Bu arastirmada pazar odaklilik yapisinin incelenmesinde
aciklayici faktor analizinden (exploratory factor analysis) yararlanilmistir. Faktor analizi

degiskenler arasindaki temel boyutlar1 veya faktorleri tespit etmek amaciyla degiskenler
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arasinda bagimli veya bagimsiz ayrimi yapilmaksizin tiim degiskenler arasindaki
iliskileri dikkate alan bir analiz teknigi olarak tanimlanmaktadir (Altunmisik vd.,
2004:151). Faktor analizi denildiginde akla genellikle agiklayict faktor analizi
gelmektedir. Bu yontemde p sayida degiskenden, orijinal degiskenligi yiiksek oranda
aciklayan daha az degisken belirlenir. Sonug olarak orijinal degiskenlerle yiiksek oranda

iliskili ancak kendi aralarinda iliskisiz degiskenler tiiretilir (Ozdamar, 2004:236).

Hair vd. (2010:102) faktor analizinde 6rneklem biiytikligiiniin 50°den az olmamasi
gerektigini belirtmektedir. Tercihen faktér analizinin yapilabilmesi i¢in Orneklem
buyiikliigiiniin 100 ve {izeri olmas1 gerekmektedir. Bu arastirmanin 6rneklem biiytuklugi

119 oldugundan faktor analizi i¢in uygun oldugu séylenebilir.

Analize baslanmadan once olgegin faktér analizine uygunlugunun belirlenmesi icin
Bartlett kiiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi uygulanmistir. Bartlett
kiiresellik testi degiskenler arasindaki korelasyonlarin varligini inceleyen istatistiksel bir
testtir. Bartlett kiiresellik testi sonucunun istatiksel olarak anlamli olmasi (p<0,05)
beklenmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ise Orneklemin yeterliligini
Olcmektedir. Bu deger 0 ile 1 arasinda degismektedir. 1 olmasi her bir degiskenin diger
degiskenler tarafindan hatasiz olarak, miikemmel bir bicimde Ongorildiigiini
gostermektedir. Bu deger 0,50’in altinda oldugunda kabul edilemez, 0,50 ile 0,70
arasinda normal, 0,70 ile 0,80 arasi iyi, 0,80 ile 0,90 arasinda ¢ok iyi ve 0,90 iistii ise

milkemmel olarak degerlendirilmektedir (Hair vd., 2010: 104).

Tablo 16°da goriildiigi tizere KMO degeri 0,810 olarak hesaplanmistir. Bu deger ¢ok
iyl olarak yorumlanabilir. Bartlett kiiresellik testinin ve Ki-Kare degerinin anlamli
ciktig1 (p<0,05) goriilmektedir. Bu sonu¢ degiskenler arasinda, analize devam etmek
icin yeterli korelasyonun varligina isaret etmektedir (Hair vd., 2010: 105). Bu sebeplerle

6lgegin faktor analizine uygun ve faktorlere ayrilabilir oldugu belirlenmistir.
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Tablo 16. KMO ve Barlett Kiiresellik Testi Sonuclart

Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,810
Bartlett Kiiresellik Test Sonuglar
X’ 1779,799
sd 325
p 0,000

Bu temel testlerin ardindan faktoér analizinin uygulanmasi i¢in uygun teknigin
belirlenmesi gerekmektedir. Faktor analizinde faktorlerin belirlenmesi i¢in bir¢ok
yontem bulunmaktadir. Bu yontemler icinde en ¢ok kabul goéren ve uygulanan
yontemler temel bilesenler yontemi (principal component analysis) ve en biiylik
benzerlik (maximum likelihood analysis) yontemidir (Ozdamar, 2004: 241). Bu
aragtirmada temel bilesenler analizinden yararlanilmistir. Orijinal degisken setinde
temsil edilen toplam varyansin maksimum boliimii i¢in hesaplanmasi gereken minimum
sayldaki faktore odaklanarak veri azaltmanin 6ncelikli oldugu durumlarda ve 6zgiil ve
hata varyansinin toplam varyans icinde goreceli olarak az yer aldiginin bilindigi

durumlarda temel bilesenler yontemi olduk¢a uygun bir yontemdir (Hair vd., 2010:107).

Faktor yiiklerinden daha iyi bilgi edinmek amaciyla, faktér yapisini daha basit hale
getirmek icin onlart belirli bir ag¢1 ile dondiirmek (factor rotation) gerekmektedir.
Varimax, Equimax, Quartimax, Orthomax, Promax rotasyon gibi rotasyon yontemleri
yaygin olarak kullanilmaktadir (Ozdamar, 2004: 255-257). Bu calismada en sik

kullanilan dondiirme yontemi olan Varimax’dan yararlanilmigtir.

Faktor analizinde uygun faktor sayisinin belirlenmesi icin 6zdegerlere (eigenvalues-
latent root criterion) bakilmistir. Temel bilesenler analizinde her bir degisken toplam
0zdegere 1 degerinde katkida bulunur. Bu sebeple sadece 1°den biiyiik olan 6zdegerler
anlaml olarak yorumlanir (Hair, vd., 2010: 109). Ayrica agiklanan toplam varyans
kriteri de dikkate alinmistir. Bilginin fen bilimlerine gore daha az belirli ve kesin oldugu
sosyal bilimlerde agiklanan toplam varyans biiyitikligiiniin %60 ve tizeri olmasi yeterli

bulunmaktadir (Hair, vd., 2010: 109 ).
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Yapilan analiz sonucunda Tablo 18’de 6zdegeri 1’den biiyiik olan alt1 faktor olustugu
goriilmektedir. Bu faktorlerin agiklanan toplam varyans biyiikligi %67,88 olarak
hesaplanmistir. Bu Hair vd.’nin (2004:111) belirttigi sinir olan %60’1n {izerindedir.
Analize dahil edilen 27 maddeden 2.si katilimcilar tarafindan tam olarak anlasilmadigi
belirlendiginden kullanilmamistir. Kalan 26 maddeden 6 boyut ortaya c¢ikmistir. Bu
boyutlarin 5’1 (lirtin odaklilik, miisteri odaklilik, sanat¢1 odaklilik, rakip odaklilik ve
sanat ile isletmecilik isbirligi) literatiirden belirlenen boyutlardir. Bu boyutlar disinda
miisteri odaklilik maddelerinden 4’ ayrisarak arastirma odaklilik olarak adlandirilan bir
boyut daha ortaya ¢ikarmistir. BOylece analiz sonucunda toplam 6 boyut ortaya
cikmistir. 26 maddeye iliskin faktor yiik degerleri 0,511 ile 0,830 arasinda
degismektedir. Faktor yiikii, degisken ile faktor arasindaki korelasyondur. 0,30 ile 0,40
arasindaki faktor yiikleri yapinin yorumlanabilmesi i¢in sinir degeridir. 0,50’den biiyiik
olan faktor yiikleri uygulamada anlamli kabul edilmektedir (Hair vd., 2010:116-117).

Her bir maddenin bu sartlar1 sagladigi goriilmektedir.

145



.

IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Tablo 17. Pazar Odaklilik Boyutlari

Ortalama  Ss
Sanatc¢i odakhihik
Mevcut sanatgilarimizin memnun kalmalarini saglamak bizim i¢in 6nemlidir.(SO20) 4,45 0,67
Sanatgilarimiz ile iliskilerimizi stirekli kilariz.(SO21) 4,44 0,71
Galerimiz sanatg¢ilarint memnun etmeyi amaclar. (SO15) 4,51 0,67
Sanatcilarimizin istek ve ihtiyaglarini diizenli olarak arastiririz. (SO16) 391 0,93
Galerimize yeni sanatgilar gekmek bizim i¢in 6nemlidir. (SO19) 4,25 0,79
Sanatg¢ilarimizin memnuniyetini 6lgmek icin ¢aligmalar yapariz. (SO17) 3,67 0,99
Sanatcilarimiz hakkinda kapsamli bilgiye sahibiz. (SO18) 4,38 0,82
Uriin odakhlik
Galerimizde en 6nem verdigimiz sey sergilenen eserlerin sanatsal kalitesidir. (UO5) 4,55 0,67
Galerimizin 6nceligi sanatsal degeri yiiksek eserleri sergilemektir. (UO3) 4,31 0,86
Toplumda, iyi sanat eserleri sunan bir galeri imaj1 yaratmaya galisiriz. (UO4) 4,62 0,56
Galerimiz her zaman iyi ve 6zgiin sanat eserleri bulmaya calisir. (UO1) 4,65 0,54
Galerimizde sergilemek {izere sanat¢1 ve sanat eseri se¢imimiz, alict ve izleyici tercihlerinden 4,29 0,81
ziyade sanatsal amaglarla sekillenmektedir. (UO11)
Arastirma odakhihk
Alict ve izleyicilerimizin memnuniyetini 6lgmek i¢in ¢alismalar yapariz. (AOS) 3,66 1,06
Alict ve izleyicilerimizin gelecekte hangi sanatgi ve/veya sanat eserlerini gormek istediklerini 3,44 1,08
arastiririz. (AO7)
Alict ve izleyicilerin istek ve ihtiyaglarini diizenli olarak arastiririz. (AO12) 3,45 1,05
Alic1 ve izleyici tercihleri, sanat¢ ve sanat eseri se¢imimizde 6nemli bir faktordiir. (AO6) 3,52 1,27
Rakip odaklilik
Diger galerilerde hangi sergilerin basarili oldugunu izleriz. (RO23) 4,03 0,99
Diger galerilerin sergilerini/faaliyetlerini takip ederiz. (RO22) 4,22 0,80
Diger galerilerin satislarini ve alicilarini arttirma taktiklerini yakindan izleriz. (RO24) 3,17 1,18
Miisteri odakhilik
Mevcut alict ve izleyicilerimizin memnun kalmalarini saglamak bizim i¢in 6nemlidir. (MO14) 4,48 0,70
Galerimize yeni alic1 ve izleyicileri gekmek bizim i¢in 6nemlidir. (MO13) 4,44 0,64
Alict ve izleyicilerimiz ile iliskilerimizi siirekli kilariz. (MO9) 4,38 0,60
Alict ve izleyicilerimiz hakkinda kapsamli bilgiye sahibiz. (MO10) 3,95 0,90
Sanat- isletmecilik isbirligi
Sanat anlayisimizdan 6diin vermeden isletme faaliyetlerimizi siirdiirmekteyiz. (126) 4,46 0,72
Galerimizde sanatsal ve ticari amaglarimizi dengelemeye calisiriz. (127) 4,07 0,88
Galerimizin sanat ve isletmecilik yonii ok iyi koordine olmustur. (125) 4,02 0,97
5: Kesinlikle katiliyorum, 1:Kesinlikle katilmiyorum
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Tablo 18. Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler

Sanatci
odakhilik

Uriin

odakhhk

Arastirma

odakhhk

Rakip
odakhhik

Miisteri
odakhhk

Sanat-
isletmecilik

isbirligi

S0O20
S021
SO15
SO16
SO19
SO17
SO18

0,815
0,795
0,787
0,719
0,702
0,695
0,689

005
U03
004
vo1
vo11

0,828
0,768
0,762
0,758
0,564

AOS8
AO7
AO12
AO6

0,810
0,785
0,719
0,673

RO23
RO22
RO24

0,830
0,798
0,719

MO14
MO13
MO9

MO10

0,624
0,606
0,563
0,519

26
27
25

0,511
0,746
0,574

Ozdeger

8,18

3,42

2,34

1,45

1,19

1,04

Aciklanan

varyans (%)

17,12

13,59

12,93

8,72

8,46

7,05

Aciklanan
toplam
varyans (%)

67,88
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3.4.2. Giivenirlik

Glivenirlik, bir degiskenin ¢oklu Olgiimleri arasindaki tutarlilik derecesinin
belirlenmesidir (Hair vd., 2010: 125). Bir baska ifadeyle, giivenirlik 6l¢lim aracinin
olctiigi kavrami tutarh bir sekilde 6lgme diizeyidir (Gay, Mills ve Airasian, 2006:139).
Bilimsel arastirmalarda, kullanilan bir 6l¢gme araciyla yapilan birden ¢ok 6l¢iimle elde
edilen sonuglarin tutarliliginda o 6lgme araci giivenilirdir (Balaban Sali, 2012:153).
Herhangi bir o6l¢giim metodunun kullanilmasinda giivenirlik 6nemli bir konu
oldugundan, yeni oOlciiler gelistirildiginde giivenirligin arastirilmas1 gerekmektedir
(Nunnally ve Bernstein, 1994: 87). Bir 6l¢egin giivenirlik katsayisinin hesaplanmasinda
kullanilmak tizere gesitli yontemler gelistirilmistir. Bunlardan i¢ tutarlilik katsayisinin
belirlenmesi ve paralel formlar yontemi (alternative forms) 6l¢timlerin giivenirliginin
kestirilmesinde kullanilan en temel yontemlerdir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 233).
Testin ¢esitli alt boliimlerinden de giivenilirlik belirlenebilir. Bu yontemler ise
bolinmiis yarilar (split-half method) ve tekrar test (retest method) yontemleridir

(Nunnally ve Bernstein, 1994: 232-233).

Bu arastirmada 6l¢cek maddelerinin giivenirliginin degerlendirilmesinde i¢ tutarlilik
katsayisinin hesaplanmasi yoluna gidilmistir. I¢ tutarlilik (internal consistency) bir yap1
icindeki maddeler arasindaki ortalama korelasyonlara dayanarak giivenirliginin
kestirilmesidir. Alfa katsayis1 oOlgekler icin i¢ tutarliliga dayanarak giivenirligi
belirlemede kullanilan temel formildir (Nunnally ve Bernstein, 1994: 229-230).
Olgekler igin i¢ tutarlilik katsayisi, Cronbach’in alfa korelasyon katsayis1 hesaplanarak
belirlenebilir. Alfa degeri O ile 1 aras1 degerler almaktadir. Literatiirde kabul edilebilir
Cronbach’in alfa degerine iliskin kesin bir uzlast olmadigi saptanmistir. Hair vd.
(2010:125) Cronbach’in alfa degerinin genellikle kabul edilen alt degerinin 0,70
oldugunu ve bu degerin kesfedici arastirmalarda 0,60’a kadar disebilecegini
belirtmektedir. Altunisik vd. (2004:115) ise inceleme tiirti ¢alismalarda bu degerin
0,50’ye kadar uygun kabul edilebilecegini ifade etmektedir. Ozdamar (1997:500)
katsaymin 0,40°dan kiigiik olmasi durumunda 6l¢egin giivenilir olmadigini, 0,40 ile

0.60 arasinda olmasi durumunda 6l¢egin diisiik derecede giivenilir oldugunu, 0,60 ile
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0,80 arasinda olmas1 durumunda oldukga giivenilir oldugunu ve son olarak 0,80 ile 1,00

arasinda olmas1 durumunda yiiksek derecede giivenilir oldugunu belirtmektedir.

Arastirma kapsaminda yer alan triin odaklilik, sanat¢1 odaklilik, aragtirma odaklilik,
rakip odaklilik, miisteri odaklilik, sanat ve isletme koordinasyonu ve performans
yapilar1 i¢in hesaplanan Croncbach’in o korelasyon katsayilar1 Tablo 19’da

goriilmektedir.

Tablo 19’da goriildiigii lizere, rakip odaklilik ve sanat ile isletme koordinasyonu
disindaki tiim yapilarin Cronbach’in alfa katsayilari 0,60’1n istiinde yer almaktadir.
Rakip odaklilik 0,50’in ve sanat ile isletme koordinasyonu 0,60’1n altinda oldugundan
bu yapilarm gelistirilmesi gerekmektedir. Ozdamar’in (1997:500) i¢ tutarlilik katsayisi
siniflamasina gore sanat galerisi performansi, arastirma odaklilik ve tiriin odaklilik
yapilarinin yiiksek derecede giivenilir oldugu sdylenebilir. Sanat¢1 odaklilik ve miisteri
odaklilik yapilarinin ise olduke¢a giivenilir oldugu goriilmektedir. Sanat ve isletmecilik
is birligi ile rakip odaklilik ise diisiik giivenirlikteki yapilardir. 26 maddeden olusan
pazar odaklilik yapisinin ise (iirtin odaklilik, sanat¢1 odaklilik, arastirma odaklilik, rakip
odaklilik, miisteri odaklilik ve sanat ile isletme isbirligi) giivenirlik katsayis1 0,90 olarak

hesaplanmistir. Olgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 19. Yapilara Iliskin Cronbach’in o Korelasyon Katsayilar:

Yapilar a

Uriin odaklilik 0,80
Sanate1 odaklilik 0,63
Arastirma odaklilik 0,86
Rakip odaklilik 0,48
Miisteri odaklilik 0,61
Sanat ve isletme isbirligi 0,55
Performans 0,87
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Verilerin analizine bagslanmadan 6nce verilerin normal dagilimi test edilmistir. Shapiro-
Wilks testi ile Kolmogorov- Smirnov testi bu amacla en ¢ok kullanilan testlerdir. Bu
testler normal dagilimdan farkliliklar1 bulmak i¢in anlamlilik diizeyini hesaplamaktadir
(Hair vd., 2010:73). Bu testlerin anlamlilik derecesi 0,05’ten kiiclik ise normallik
sartlariin ihlal edilmesi seklinde yorumlanabilmektedir (Altunisik vd., 2004: 154).
Uriin odaklilik, miisteri odaklilik, sanat¢1 odaklilik, arastirma odaklilik, rakip odaklilik
ve sanat ile isletmecilik isbirligi boyutlarindan olusan pazar odaklilik degiskeninin
normal dagilimini test etmek icin yapilan tek 6rneklem Kolmogorov- Smirnov testi
(one-sample Kolmogorov- Smirnov) sonuc¢larina gore dagilimin normal oldugu

goriilmistiir [D(119)=0,823; p>0,05].

Sanat galerilerinin performanslar ile ilgili degiskenin normal dagilimim test etmek
amaciyla yapilan tek 6rneklem Kolmogorov- Smirnov testi sonucunda ise dagilimin
normal oldugu goriilmistiir [D(119)=1,340; p>0,05]. Verilerin analizinde betimsel

istatistikler, tek yonlii varyans analizi ve regresyon analizi kullanilmistir.
Analiz i¢in SSPS 15.0 (Statistical Package for the Social Sciences) paket programi

kullanilmistir. Bulgularin yorumlanmasinda anlamlilik diizeyi 0=0,05 olarak kabul

edilmistir.
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4. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde arastirmanin amaglar1 dogrultusunda yapilan analizler sonucu elde edilen
bulgular anlatilmaktadir. Oncelikle sanat galerisi yoneticilerinin/calisanlarinin ve sanat
galerilerinin tanimlayici 6zellikleri tizerinde durulmustur. Daha sonra sanat galerilerinin
pazar odaklilik yaklasimlari, performanslar1 ile pazarlama araglarindan ve
faaliyetlerinden faydalanma sikliklar1 incelenmistir. Pazar odaklilik, galeri performansi
ve galerilerin pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma sikligi ile tanimlayici
ozellikler arasindaki iligkiler incelenmistir. Son olarak, pazar odaklilik ile performans

arasindaki iligki incelenmistir.

4.1. Sanat Galerisi Yoneticilerine/Cahsanlarina ve Sanat Galerilerine iliskin Genel

Bilgiler

Arastirmada  temsil edilen 119 sanat galerisinin ve sanat  galerisi

yoneticileri/calisanlariin 6zellikleri agagida incelenmistir.

4.1.1. Arastirmaya katilan sanat galerisi yoneticilerine/calisanlarina iliskin

demografik bilgiler

Tablo 20’de belirtildigi tizere katilimcilarin ¢ogu (%70) galeri sahibi ve galeri
yoneticisidir. Katilimcilarin - %26’s1  ise galerinin sahibi olmayan profesyonel
yoneticilerdir. Arastirmaya katilanlarin %4t galeri calisan1 iken, %2’si kendisini
yonetim kurulu tiyesi, idari yonetici, asistan ve galeri direktorii gibi farkli pozisyonlarda
tanimlamaktadir. Galeride ¢alisan sayis1 genelde 2 ve daha az oldugundan katilimcilarin

cogunun galeri sahibi ve galeri yoneticisi olmasi beklenen bir durumdur.
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Katilimcilarin %8’1 lise, %67’s1 ise universite mezunudur. Lise mezunlarmin orani
olduk¢a diisiikken akademik kariyer yapanlarin orani ise %?24’tiir. Bu durum sanat

galerisi yoneticisi/¢alisanlarinin egitim seviyelerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Katilimcilar yas degiskeni agisindan incelendiginde en biiyiik grubun %34 ile 55 ve tistii
yas grubundan olustugu goriilmektedir. Katilimcilarin %26°s1 25-34, %21°1 ise 45-54,
%18’1 ise 35-44 yas araliginda bulunmaktadir. Sanat galerisi yonetici/calisanlari
arasinda en gen¢c ve en yashh grubunun c¢ogunlugu olusturdugu soylenebilir.
Katilimeilarin  ¢ogunlugunun galeri sahibi oldugu goz Oniine alinirsa deneyimli

galeristlerin yani sira geng galeristlerin de sanat galericiligi yaptiklarini goriilmektedir.

Sanat galerisi yonetici/calisanlarinin  %38’1 5 yildan az siiredir, bir diger %38’lik grup
ise 5-15 yil arasinda o galeride ¢aligmaktadir. %17’lik bir grup ise 16-25 yil arasinda
ayni sanat galerisinde calistigini belirtmektedir. Katilimcilarin %7’si ise 25 yildan fazla
stiredir ayni sanat galerisinde ¢alismaktadir. Sanat galerisi yonetici/calisanlarinin
%30’unun sanat galericiligi isinde 5 yildan az siiredir calistigi, yaklasik yarisinin ise
(%43) 5-15 yil arasinda bu isle ugrastigi goriilmektedir. Katilimeilarin %15°1 16-25 yil
arasinda bu sektorde ¢alismakta oldugunu belirtirken, sektorde 25 yildan fazla siiredir
calisanlarin orant %13’tliir. Hem mevcut galerilerinde ¢alisma siiresi hem de sanat
galericiligi isinde calisma siiresi agisindan en biiyiik grubun 15 yildan az siiredir

calisanlardan olustugu goriilmektedir.

152



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Tablo 20. Sanat Galerisi Yéneticilerinin/Caligsanlarinin Demografik Ozellikleri

Sikhik Yiizde
™) (%)
Galerideki iinvani Galeri sahibi ve galeri yoneticisi 79 66,9
Profesyonel yonetici 31 26,3
Galeri galisani 5 42
Diger 3 2,5
Toplam 118 100,0
Egitim Lise ve oncesi 10 8,5
Universite 80 67,5
Yiiksek lisans/doktora 28 23,7
Toplam 118 100,0
Yas 24 ve alt1 1 0,8
25-34 31 26,3
35-44 21 17,8
45-54 25 21,2
55 ve usti 40 339
Toplam 118 100,0
Mezun olunan alan Sanatla ilgili bir alan 55 47,4
Isletme 18 15,5
Sanat yonetimi 5 43
Diger 38 32,8
Toplam 116 100,0
Bu galerideki 5 yildan az 43 37,7
calisma siiresi 5-15 yil 43 37,7
16-25 yil 20 17,5
25 yildan fazla 8 7,0
Toplam 114 100,0
Sanat galericiliginde 5 yildan az 34 29,6
calisma siiresi 5-15 yil 49 42,6
16-25 yil 17 14,8
25 yildan fazla 15 13,0
Toplam 115 100,0
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Katilimcilar, mezun olduklar1 alan acgisindan arastirmanin amaclari dogrultusunda
sanatla ilgili bir alandan mezun olanlar, isletme egitimi almis olanlar, hem sanat hem de
isletme bakis acisina sahip olanlar (sanat yonetimi vb.) ile bu ii¢ grup disinda kalanlar
olmak iizere toplam dort grupta siniflandirilmislardir. Katilimcilarin yartya yakini
(%47) sanatla ilgili bir alandan mezun olmustur. Bu sinifa dahil edilen alanlar arasinda,
tim giizel sanatlar fakiiltesi boltimleri, resim 6gretmenligi, sanat tarihi, endiistriyel
tasarim ve i¢ mimarlik boliimleri yer almaktadir. Katilimeilarin 8’1 sanat tarihi bolimii
mezunudur. 23 katilimci ise resim bolimii veya resim Ogretmenligi boliimiinden
mezundur. Katilimcilarin %15°1 igletme lisansi veya yiiksek lisanst mezunudur. Bu
gruba reklamcilik bolimii mezunu bir katilimer da eklenmistir. Boyle bir grup
olusturulmasinin amaci temel ve formal pazarlama ve/veya yoOnetim bilgisine sahip
bireylerin siniflandirilmasidir. Katilimeilarin %4’ ise sanat yonetimi veya koleksiyon
yonetimi  alanlarindan  mezundur. Bu alanlardan mezun olanlarin  ayrn
siniflandirilmasinin sebebi formal egitim alarak hem sanat hem de isletme bakis acisina
sahip olmalaridir. Son olarak katilimeilarin %33’ diger alanlardan mezundur. Bu
bolimiin biiyiik bir grup olusturmasmin nedeni ¢ok farkli alanlardan mezun olan
katilimcilart igermesidir. Bu boliime, fen bilimleri, sosyal bilimler ve miihendislik gibi
alanlardan mezun olanlar girmektedir. Siyaset bilimi, psikoloji, tip fakiiltesi, turizm ve
otelcilik, hukuk ve ¢esitli mithendislik fakiiltesi mezunlar1 bu bolimde incelenmistir.

Ayrica bu gruba lise mezunlar1 da dahil edilmistir.

Goruldugu gibi tilkemizdeki sanat galerileri yoneticileri agirlikli olarak sanat egitimine
sahiptir. Sanat yonetimi veya sanat pazarlamasi gibi sanatla ilgili bir egitimin galericilik
icin gerekli olup olmadigi konusunda Giinnur Algmn ve Ilayda Babacan’in goriisleri

asagida yer almaktadir:

Diploma olarak gerekmiyor. Yani bir ekonomist daha iyi olur ama sanata yonelik
bir 6grenme istegi olmali. Bu goniilli bir kolelik gibidir aslinda... Bir galerici
pazarlamayi, insan iliskilerini, antropolojiyi, sosyolojiyi ve sanat alanin1 ¢ok iyi
degerlendirmeli, ekonomiyi ¢ok sorgulamalidir (Giinnur Algin ile kisisel goriisme,

4 Mart 2011).
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Once ¢ok iyi gérmeli, yani goriis, goérme yetene@i ¢ok 6nemli. Dogru iletigim
kurmali, empatik yaklasmali ¢iinkii sanat egitimi alsa da, egitimi eger orada
birakmissa, degismiyorsa ve donlismiiyorsa, o orada kalir. Dolayistyla galerinin
yetkinligini ¢ozecek kisi/kisiler tinvanlari ile oOlgiilmemeli, yaptiklart igler ile
ol¢iilmeli. Oncelikle iyi bir goz, sonra sanat1 ¢ok seviyor olmasi ve sanat hakkinda
cok 1iyi bilgisi olmasi lazim. Bilgiye agik olmasi gerekiyor yani bu li¢ parametre
galerici olmak yeterli degil ama ¢ok 6nemli. ... mesela benchmarking yapan bir
galeri her zaman daha ideal olur, yani ¢ok okumali ve diinyay: izleyen bir galeri
olmali. Mutlaka a¢ik olmasi lazim. Bilgi ¢ok 6nemli. Ama ondan 6nce “gérme”.
Gorsel zekasmin yiiksek olmasi lazim (Giinnur Algin ile kisisel gortisme, 4 Mart

2011).

Ben de sonugta sanat yonetimi okumadim. Benim okudugum zaman yoktu 6yle bir
bolim. Cok isterdim esasinda okumayi, tercih ederdim, isimle ilgili. Ama bu
donemki galeri sahiplerinin zamaninda da yoktu 6yle bir bolim. Onlar da bunu
profesyonel olarak okumus insanlar degillerdir. Isi isin icinde 6grenmislerdir. Fakat
simdi galeride ¢alisacak bir asistan ya da bir yonetici alirken o béliimlerden mezun
olmus kisileri tercih etmekte fayda var ¢linkii onun okulunu okumus insanlar

(llayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 May1s 2011).

4.1.2. Arastirmaya katilan sanat galerilerine iliskin ézellikler

Tablo 21°de sanat galerilerine iliskin 6zelliklere yer verilmistir. Tablodan da goriildiigii
lizere sanat galerilerinin %29’u 5 yildan az siiredir faaliyet gosterirken, 20 yildan fazla
stiredir faaliyet gosteren sanat galerilerinin orant %20’dir. 10 yildan az siiredir faaliyet
gosteren galeriler en biiylik grubu olustursa da tiim sanat galerilerinin beste birinin
faaliyetlerini uzun yillardir siirdiiren, koklii ve eski galeriler olduklar1 goriilmektedir. Bu

durumda geng ve eski sanat galerilerinin ¢ogunlukta oldugu soylenebilir.

Arastirmada sanat galerilerinin fiziksel biiyiikliigii m® olarak sorulmustur. Sanat
galerilerinin biiyiik boliimiiniin (%41) 100-200 m* arasi bir biiyiikliige sahip olduklari
goriilmektedir. Bunu %26 ile 100 m*den kiiciik sanat galerileri izlemektedir. Sanat

galerilerinin %15’inin biiyiikliigii 201 ila 300 m” arasinda yer alirken, % 18’1 300
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m*’den biiyiiktiir. Tiirkiye’deki sanat galerilerinin genel olarak 200 m*den kiigiik

oldugu goriilmektedir.

Sanat galerilerinin %46’smin miilkiyeti kendilerine ait degildir. Bu durum, sanat
galerilerinin yaklasik yarisinin kiralik, yarisinin ise galerinin sahipliginde oldugunu
gostermektedir. Sanat galerilerinin %66’i Istanbul’da, %17’si Ankara’da ve sadece
%2’si Izmir’de faaliyet gostermektedir. Sanat galerilerinin %151 ise diger sehirlerde
faaliyet gostermektedir. Bu sanat galerilerinden 4’i Antalya’da, 2’si Adana’da, 2’si
Mugla’da, 1’er galeri de Mersin, Hatay, Gaziantep, Balikesir, Denizli, Bursa, Mardin,
Canakkale, Diyarakir ve Eskisehir’de faaliyet gostermektedir. Bu durum Istanbul’un
sanatin baskenti oldugu seklinde yorumlanabilir. Diger sehirlerde ¢ok az sayida sanat

galerisi yer almaktadir.
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Tablo 21. Sanat Galerilerinin Ozellikleri

Sikhik Yiizde

™) (%)

Faaliyet yih 5 yildan az 34 28,6
5-10 y1l 28 23,5

11-15 yil 17 14,3

16-20 y1l 16 13,4

20 yildan fazla 24 20,2

Toplam 119 100,0

Galeri biiyiikliigii (m?) 100 m*’den az 31 26,3
100-200 m” 48 40,7

201-300 m’ 18 15,3

300 m*’den fazla 21 17,8

Toplam 118 100,0

Toplam calisan sayisi 2 ve daha az 67 56,3
3-5 kisi 44 37,0

6-8 kisi 7 5,9

8’den fazla 1 0,8

Toplam 119 100,0

Sozlesmeli sanatci sayisi Hig yok 52 45,2
1-10 kisi 47 40,9

11-20 kisi 14 12,2

21-50 kisi 1 0,9

50’den fazla 1 0,9

Toplam 115 100,0

Kisisel sergisi gerceklestirilen 5’den az 32 27,6
sanatci sayisi 5-10 kisi 69 59,5
11-20 kisi 11 9,5

21-50 kisi 4 34

50’den fazla 0 0

Toplam 116 100

Karma/grup sergisi gerceklestirilen 10°dan az 76 72,4
sanatgi sayisi 10-20 kisi 18 17,1
21-50 kisi 8 7,6

51-70 kisi 0 0

70’den fazla 3 2.9

Toplam 105 100,0

Kisisel sergisi gerceklestirilen Hig yok 49 42,2
yabanci sanatgi sayisi 1-5 kisi 59 50,9
6-10 kisi 5 4,3

11-15 kisi 2 1,7

16-20 kisi 0 0

20’den fazla 1 0,9

Toplam 116 100,0
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Karma/grup sergisi gerceklestirilen Hig yok 43 42,2
yabanci sanatci sayisi 1-5 kisi 45 44,1
6-10 kisi 9 8,8

11-15 kisi 2 2,0

16-20 kisi 1 1,0

20’den fazla 2 2,0

Toplam 102 100,0

Sergi sayisi 5’den az 18 15,3
5-10 76 64,4

11-15 14 11,9

15’den fazla 10 8,5

Toplam 118 100,0

Konsinye eser satisi Evet 91 78,4
Hayir 25 21,6

Toplam 116 100,0

Galerinin sahip oldugu eserlerin satisi Evet 90 80,4
Hay1r 22 19,6

Toplam 112 100,0

Web sitesi Evet 109 91,6
Hayir 10 8,4

Toplam 119 100,0

Sosyal medya hesabi Evet 87 73,7
Hayir 31 26,3

Toplam 118 100,0

Dernek iiyeligi Evet 53 45,7
Hayir 63 54,3

Toplam 116 100,0

Uzmanlasma Evet 70 61,9
Hayir 43 38,1

Toplam 113 100.0

Galeri miilkiyeti Kendisine ait 53 45,7
Kira 63 54,3

Toplam 116 100,0

Sehir Istanbul 78 66,1
Ankara 20 16,9

[zmir 2 1,7

Diger sehirler 18 15,3

Toplam 118 100,0
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Tablodan da goriildiigii tizere sanat galerilerinin yaridan fazlasinin (%56) 2 ve daha az
caligsani, %37’sinin ise 3-5 arasinda c¢alisan1 bulunmaktadir. Bir¢ok galeri sahibi ise tek
basma ¢alistiklarint belirtmistir. 6-8 arasinda calisan1 olan sanat galerileri, tiim
galerilerinin %35,9’unu olustururken, sadece bir galerinin 8’den fazla ¢alisan1 vardir. Bu
sonucglara gore Tirkiye’deki sanat galerilerinin %90’dan fazlasinin 5’ten az calisam
bulunmaktadir. Bu durumda sanat galerilerini kiiciik o©l¢ekli isletmeler olarak

siniflandirmak miimkiindiir.

Sanat galerilerinin  %45’1 sozlesmeli sanat¢isinin  bulunmadigini  belirtmektedir.
%41’inin 1-10 s6zlesmeli sanatgr ile calisirken 11-20 arasinda sozlesmeli sanatgist
bulunan galerilerin oran1 %12’dir. 21 kisiden fazla sozlesmeli sanat¢1 ile calisan galeri
sayist ise sadece 2’dir. Sanat galerilerinin yaklasik yarisinin sézlesmeli olarak

calistiklar1 sanatgilart yoktur.

Arastirmaya katilan sanat galerilerinin %28’1 bir yilda 5’den az sanat¢inin, %59°u ise
5-10 sanatcisinin kisisel sergisini diizenlemektedir. Galerilerin %9’u 11-20 sanat¢inin
kisisel sergisini, sadece %3’ti 21°den fazla sanat¢imin kisisel sergisini
gergeklestirmektedir. Sanat galerilerinin yaklasik %90°1 yilda ortalama 10’dan az

sanat¢inin kisisel sergisini diizenlemektedir.

Karma sergiler acisindan incelendiginde ise sanat galerilerinin ¢ogunlugu (%72) bir
yilda ortalama olarak 10°dan az sanat¢inin sergisini diizenlemektedirler. 10-20 arasinda
sanat¢inin katilimi ile sergi diizenleyen galeri orani ise %17°dir. Galerilerin %8’1 21-50
arasinda sanat¢inin katilimi ile karma sergi diizenlerken, 70’den fazla sanat¢inin karma
sergilerini diizenleyen galerilerin oran1 %3’e diismektedir. Sanat galerilerinin yaklasik

%90’1 y1lda ortalama 20’den az sanat¢inin karma/grup sergisini diizenlemektedir.

Karma ve kisisel sergilerde sunulan yabanci sanatci sayilarinin ise daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Sanat galerilerinin %42’si kisisel sergilerde hi¢ yabanci bir sanatgi ile
calismadigini belirtirken, 1-5 arasinda yabanci sanatginin kisisel sergisini diizenleyen
galeri oraninin % 51 oldugu goriilmektedir. Sanat galerilerin %42’sinin karma

sergilerinde yabanci sanat¢1 yer almazken, %44’ 1-5 arasinda yabanci sanat¢inin yer
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aldig1 karma sergiler diizenlenmektedir. Sanat galerilerinin yaklasik yarisi hem kisisel
hem de karma sergilerde yabanci sanatgilarla ¢alismazken, yaklasik yarisi ise 1-5

arasinda yabanci sanatci ile kisisel ya da karma sergilerde ¢alismaktadir.

Arastirmaya katilan sanat galerilerinin biiyiik ¢ogunlugu (%64) yilda ortalama 5-10
arasinda sergi diizenledigini belirtmektedir. Bunu %15 ile 5’den az sergi diizenleyenler
ve %12 ile 11- 15 arasinda sergi diizenleyenler izlemektedir. 10 sanat galerisi ise bir
yilda 15°den fazla sergi diizenlemektedir. Sanat galerilerinin %80’1 yilda ortalama

olarak 10’dan az sergi diizenlemektedir.

Sanat galerilerinin %78’1 konsinye eser satis1 yaptigini belirtmektedir. Bu bulgu sanat
galericiliginde konsinye satislarinin yogun olarak kullanildigin1  gostermektedir.
Galerilerinin %801 ise kendi sahip olduklar1 eserlerinin satisin1 gergeklestirmektedir.

Bu da sanat galerilerinin ¢ogunun kendine ait sanat eserleri oldugunu gostermektedir.

Sanat galerilerinin %92’sinin kendisine ait bir web sitesi bulunmaktadir. Facebook,
Twitter vb. bir sosyal medyada galerisi adina hesabi1 bulunan galerilerin oraninin ise
%74 oldugu goriilmektedir. Sanat galerilerinin neredeyse hepsinin bir web sitesi

varken, sosyal medyada yer alan galerilerin daha az oldugu s6ylenebilir.

Sanat galerilerinin sanatla ilgili bir dernege tiyelikleri incelendiginde, galerilerin yariya
yakinmnin (%46) sanatla ilgili bir dernege {iiye oldugu goriilmektedir. Sanat
galerilerinden 9’u “Tiim Sanat Galerileri Dernegi” ne iiye olduklarmi belirtmektedir.
Tablo 22’de goriilecegi tizere sanat galerilerinin tiye olduklarimi belirttikleri dernek
isimleri birbirine ¢ok yakindir. Bu derneklerin bircogunun iletisim bilgilerine

ulagilamamustir.
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Tablo 22. Sanat Galerilerinin Uye Olduklar: Dernekler

Dernek

Iletisim Bilgileri

ACEK

Ankara Galeriler Dernegi
Artizen Fine Arts/ e-flux

Bursa Ressamlar Dernegi
Cagdas Galericiler Dernegi
Cagdas Sanat Galericileri Dernegi
Cagdas Sanat1 Destekleme Dernegi
CASAD

Eskisehir Sanatg¢ilar Dernegi
Galericiler Birligi

Galericiler Birligi Dernegi
Galericiler Dernegi

Galeriler Dernegi

Icel Sanat Kuliibii

Istanbul Sanat Galerileri Dernegi
lebriz.com

Mardin Giizel Sanatlar Dernegi
Ressamlar Dernegi

Sanat Galericileri Dernegi

Sanat Galerileri Dernegi

Sanatc1 ve Galericiler Dernegi

Sanatc1 ve Sanat Severler Dernegi Kuliibii

Tophane Art Walk

Tiim Sanat Galerileri Dernegi (TUSGAD)

www.artizenfinearts.com, www.e-flux.com

Kurulum asamasinda

http://www.icelsanatkulubu.com/
Sanat portali

www.ressamlardernegi.com

Arastirmaya katilan sanat galerilerinin %62’si belirli bir alanda uzmanlastigini

belirtmektedir. Sanat galerilerinin 16’s1 “Cagdas Sanat”in uzmanlastiklar1 alan

oldugunu belirtmektedir. Galerilerden 2’si ise uzmanlastiklari alan1 “Cagdas ve Modern

Sanat” olarak tamimlamaktadir. Iki galeri ise “Giincel Sanat” kavramini kullanmaktadir.

Bu uzmanlik alanlar1 yaninda ¢agdas sanat1 {ilkemiz 6zelinde tanimlayan uzmanliklar da

oldugu goriilmektedir: “Cagdas Tiirk Resmi”, “Cagdas Tiirk Sanati Geng Kusak™, “Tiirk

Klasik ve Modern Resmi”, “Tiirk Modern ve Cagdas Sanat Eserleri”.
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Tablo 23. Sanat Galerilerinin Uzmanlastigi Alanlar

Sanat Galerilerinin Uzmanlastid1 Alanlar

Atolye (suluboya, temel resim, seminer)
Avangart sanat

Baski ve ¢ogaltilabilir eserler
Cumhuriyet donemi sanatgilar
Cagdas sanat

Cagdas Tirk resmi

Cagdas Tiirk sanat1 geng kusak
Cerceve

Degerli sanateilarin yapitlari
Ekspresyon-empresyon-klasik resim- naif
Figiiratif sanat

Fotograf

Fotograf, resim, video

Glincel sanat

Heykel, ahsap isletmeciligi, mozaik
Heykel, ebru

Heykel, seramik, kitap

Karikatiir

Kavramsal sanat

Klasik dénem Tiirk resmi

Klasik figtiratif

Klasik realizm

Konsept sergiler

Miizayede

Modern ve cagdas sanat

Ozgiin eser sergisi

Plastik sanatlar

Pop-art

Resim

Sanatsal 6zel projeler

Sanat ve tasarim

Seramik

Suluboya

Taki

Temal1 sergiler

Tirk klasik ve modern resmi

Tiirk modern ve ¢agdas sanat eserleri
Tirk resim sanati

Tiirk resim sanati (klasik donemi)
1950 sonras1 Tiirk resmi
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Bu bulgulardan yola ¢ikarak Tiirkiye’deki sanat galerilerinin ¢ogunlugun modern sanata
yoneldigi soylenebilir. Sanat galerilerinin bir kism1 ise modern sanatta Tiirk sanatgilart
tercih ettiklerini ayrica vurgulamaktadir. Bunun disinda ¢esitli donemlerinde, sanat

akimlarinda ve sanat tiirlerinde uzmanlasan galeriler de géze carpmaktadir.

Sanat galerilerinin, galerilerinde sergiledikleri sanat eseri tiirleri Tablo 24’de
verilmektedir. Sanat galerilerinin neredeyse hepsi (%97) boya resim eserleri
sergilemektedir. Bunu sirasiyla heykel, fotograf eserleri, baski resim eserleri, seramik
sanatlari, enstalasyon ¢aligmalar1 ve grafik sanati izlemektedir. Bu sanat tiirleri disinda,
galerilerinin %20’si diger sanat eseri tiirlerini de sergilediklerini belirtmektedir. Bu
sanat eseri tlirleri arasindan ¢esitli isimler ile (video mapping, video ¢izim, video art,
performans-video) 13 galerilerinin belirttigi video dikkat ¢ekmektedir. Video disinda,
hat, tekzip, el sanatlari, karikatiir, mozaik, ahsap isleme, sanatsal taki tasarimi, cam,
ebru, dekoratif sanatlar ve modern tasarimlar da sanat galerilerinin sergiledikleri eserler
arasinda yer almaktadir. Bu bulgular en ¢ok tercih edilen sanat tiiriiniin boya resim ve
heykel oldugunu gostermektedir. Bu durum ise goreceli daha geleneksel sanat tiirlerinin

daha ¢ok tercih edildigi gostermektedir.

Tablo 24. Galeride Sergilenen Sanat Eserleri

Sanat Eseri Tiirii Sikhik Yiizde

™) ()
Boya resim 116 97,5
Heykel 93 78,2
Fotograf 77 64,7
Baski1 resim 76 63,9
Seramik 68 57,1
Enstalasyon 48 40,3
Grafik 32 26,9
Diger sanat eseri tiirleri 24 20,2
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Sanat galerilerinin %81°nde alic1 ve izleyicilerle iligki ve iletisim kurma ve siirdiirme
gorevi galeri sahibi/ortagi olan yonetici tarafindan yiiriitilmektedir. Galerilerin
cogunlugunda bagka ¢alisan olmadig diisiiniiliirse bu durum bir tercihten 6te zorunluluk
olarak diistiniilebilir. Galerilerin %34’tinde bu gorev profesyonel yoneticiler tarafindan
gerceklestirilmektedir. Galerilerinin %11’inde ise katilimcilarin personel, yardimci,
sekreter ve yardimci olarak tanimladiklart diger gorevliler tarafindan alict ve

izleyicilerle iligki ve iletisim kurma ve siirdiirme gorevi yliriitiilmektedir.

Tablo 25. Alici ve Izleyicilerle Iliski ve Iletisim Kurma ve Siirdiirme Gorevi

Alial ve izleyicilerle iligki ve iletisim kurma ve Siklik Yiizde
siirdiirme gorevi ) (7o)
Galeri sahibi/ortagi olan yonetici 96 80,7
Profesyonel yonetici 40 33,6
Diger 13 10,9

Sanat galerilerinin %82’sinde sanat¢ilarla iliski ve iletisim kurma ve siirdiirme gorevi,
alict ve izleyicilerde oldugu gibi galeri sahibi/ortagi olan yonetici tarafindan
yirtitiilmektedir. Yine ayni sekilde bu durum bircok galeri igin tek alternatiftir.
Galerilerin %32’sinde bu gorev profesyonel yoneticiler tarafindan siirdiirilmektedir.
Galerilerin %11’inde ise katilimcilarin personel, asistan, galeri gorevlisi, galeri
calisanlari, sekreter ve sanat damigsmanlari olarak tanimladiklar1 diger gorevliler
tarafindan ylriitiilmektedir. ~ Sanatg¢ilarla ve alici/izleyicilerle iletisim kurma ve
stirdirme gorevinin paralel bir sekilde genellikle galeri sahibi/ortagi olan yonetici

tarafindan yerine getirildigi goriilmektedir.
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Tablo 26. Sanatcilarla Iliski ve Iletisim Kurma ve Siirdiirme Gorevi

Sanatcilarla iligki ve iletisim kurma ve siirdiirme Sikhik Yiizde
. N) (Y0)

gorevi

Galeri sahibi/ortagi olan yonetici 96 82,1

Profesyonel yonetici 38 32,5

Diger 13 11,1

Ibrahim Demirel ve ilayda Babacan alict ve izleyicilerle iletisim konusundaki

uygulamalarini su sekilde ifade etmektedirler:

...ben oluyorum hep genelde. Asistanim da bilgi verebiliyor. Yani zaten mutlaka
basin biilteni ya da serginin yazisi etrafta, ortada olur. Onu alip okuyup da sergiyi
gezebilirler ya da ben de anlatabilirim. Mutlaka sorusuna cevap alir (Ilayda

Babacan ile kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).

Elbette, ben de bir koleksiyonerim ve kendi resim alma tercihlerim dogrultusunda
alicty1 yonlendiririm. “Ben olsam sunu alirim” seklinde nagizane fikrimi séylerim,
kesinlikle bir galerici tavriyla pahali olan resmi satmaya ¢alismam. Anlamayanlar
eserin teknigi, sanat¢isi konusunda aydinlatirim. Alicinin gergekten sevecegi resme
sahip olmasi beni de mutlu eder (Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart

2011).

4.1.3. Sanat galerilerinin miisteri profili

Sekil 11°de sanat galerilerinin miisteri profilleri goriilmektedir. Sanat galerilerinin
misterilerinin  %33’tinti  koleksiyoner/yatirimcilar olusturmaktadir. Bunu %31 ile
sanatseverler izlemektedir. Sanatsever kavrami ile anlatilmak istenen grup, ticari ya da
dekoratif kaygilarla degil sadece sanat sevgisiyle sanat eseri satin alan miisterilerdir.

Dekoratif amagli sanat eseri satin alanlarin oraninin ise %23 oldugu goriilmektedir.
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Banka, isletme vb. kurumsal alicilarin oranit %10 iken miisterilerin %3’ ise diger
olarak siniflandirilmaktadir. Katilimeilar “Diger” kategorisinde kendi aile ¢evrelerini

ve agilis kokteylleri ile ilgilenen “sergi kusu” dedikleri alicilart belirtmislerdir.

Diger
%3

Dekoratif amach
sanat eseri alanlar

%23
Sanatseverler
%31
Koleksiyoner/
yatirimcilar
%33

Kurumsal alicilar
%10

Sekil 11. Sanat Galerilerinin Miisteri Profili

Galeristler, kendi sanat galerilerinin miisteri profillerini sdyle ifade etmektedirler:

Benim misteri kitlem sadece koleksiyonerler degil. Ayn1 zamanda evini dekore

etme amaglh da resim ya da heykel alan insanlar oluyor. Onlarin alimi bir siire

sonra bitiyor cilinkii evini dekore ediyor, ama koleksiyonerler dekoratif amaclh

degil. Tamam, alip eserleri sergiliyorlar igyerlerinde ya da evlerinde ama almayi

durdurmuyorlar ciinkii bir koleksiyon olusturmaya devam ediyorlar (Ilayda

Babacan ile kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).

IVERSITESI

Benim portfoytimde hepsi var. Yani koleksiyonerler var belli bash Turkiye’de
bilinen, onlar eser alir benden. Zaten hicbir sey almayip buraya gelse bile
sanatsever ki alanlar da birer sanatsever. Onlar sanatcilarla da iyi diyaloglar kurup

ahbap olabiliyorlar (Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).

166

@) ANADOLU UN



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Tek tiik dekoratif amagla alan oluyor, cok az ama. Genellikle Tiirk resminin tinlii
kisilerini almaya c¢alisiyorlar. Yani kendini kabul ettirmis, kanitlamis, birinci sinif
ressamlarin arkasindan gidiyorlar. Cogunlukla is adami ve kurumlara satiyorlar.
Kurulan bazi miizeler var, Istanbul Modern gibi. Orada (Istanbul Modern) benim
de bir katkim olmustur, alim satimda. Cok giizel eserler sattik belki siz

bilmiyorsunuz (Yahsi Baraz ile kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).

Her cesit aliciyla karsilasiyoruz. Yakinlarina, dostlarina diigiin, ev hediyesi almaya
gelen de var, ellerine toplu para gectiginde sevdikleri bir sanat¢inin bir eserine
sahip olmaya kosan da var. Borsa oynar gibi siirekli alip satan, getirip bana
gosterip danisan da var, yeni ofislerine sanat eseri almak isteyen is adamlar1 da var

(Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Tiirkiye’deki sanat miisterisinin genel olarak nasil bir kitle oldugunu goriisme yapilan

galeristler su sekilde ifade etmektedir:

Var olan kitle, say1 agisindan niifus sayisinin ¢ok gerisinde kalmaktadir. Bilingli
sanat alicis1 olabilmek i¢in hem para hem egitim sahibi olmak gerekiyor. Bu iki
ozellige sahip kisi sayisi ¢ok az. Kiminde para var, egitim, sanat sevgisi yok,
kiminde sanat bilinci var, para yok; her ikisine sahip insan sayisi ¢ok az.
Dolayisiyla heniiz yeterli sayida sanat alicisina sahip olmadigimizi diisiiniiyorum

(Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Elbette alanlarm biiyiik bir kism bilingli, ama sayis1 yetersiz. En ¢ok alic1 sayisi
[stanbul, Izmir, Ankara gibi biiyiik kentlerde bulunuyor. Goniil ister ki, bu tiim
yurda yayilsin. Alict kitle i¢inde bilingsiz ama parast olan bir grup da var. Bunlar
sonradan zengin olan, sinif atlayan, baskalarinin yonlendirmesiyle sanat eseri alan
kisiler ki bunlarin sonraki kusaklarinda ancak bir sanat bilinci olusacaktir (Ibrahim

Demirel ile goriisme, 18 Mart 2011).

Birinci parast olan bir kitle, ikincisi kiiltiirel egitimli bir kitle baska ne diyebilirim.
Egitim ve para sahibi olmalar disinda zevk i¢in giderler yapmak isteyebilecek bir
profile sahipler. Sevdigi i¢in... Once yatirim olarak bakmiyor yani birka¢ resim
aldiktan sonra yatirim olabilecegini genelde dgreniyorlar. Yatirim olarak baslayan

koleksiyonere hi¢ rastlamadim. Oncelikle sevmesi lazim belki simdi degisebilir
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yatirim olarak ¢iinkii yatinm araglari, kaynaklar, yollar1 degisti resim de
bunlardan biri. Farkli olabilir ama ben ilk yatirim amag¢li olan koleksiyonere
rastlamadim. Sevdigi i¢in alan, parast olan, entelekttiel diizeyi belli bir noktada
olan, zevke para ayirabilecek bir profile sahip olan insanlar... (Tiirkiye’deki sanat
kitlesi) Bilerek almiyor. Ozellikle miizayedeler bilingsiz bir kitle yarattilar.
Galerilerden alanlar bilingleniyorlar orada biraz daha biling diizeyi yiiksek ama
miizayedeler gectigimiz yillarda ¢ok popiiler oldu ve orada bilingle aldiklarini
dustinmiiyorum. Hepsi icin gecerli degil bilingli de var bilingsiz de var. Birileri
yapiyor diye alanlar da var. Ozellikle miizayedelerden alanlar. (Sanat tiiketicisi
kategorileri) Sanatsever var sevdigi i¢in satin alan, sanat1 yatirirm amacli kullanan
ama onlar bile sanatsever olmalilar ya da olduklar1 i¢in bunu yatirim amaci olarak
kullaniyorlar diye diisiiniiyorum... Yas olarak eger aileden boyle bir gorgiisii yoksa
ancak iyi para kazanmaya bagladiginda olusabiliyor... Kurumsal alicilar genelde
danigsmanlarla calisiyorlar. O yiizden daha koleksiyoner olma niteligine sahip
alicilar. Var ¢ok sayida var aslinda onlar desteklemese zaten bugiin hi¢ konusulmaz
bireysel alicilarla olmuyor genelde (Giinnur Algin ile kisisel goriisme, 4 Mart

2012).

[layda Babacan Tiirkiye’deki koleksiyonerlerin genel olarak oldukga bilgili ve bilingli
alicilar oldugunu, dekoratif amacli alim yapanlarin ise sanat konusunda kendilerini

gelistirmeye ¢ok hevesli oldugunu belirtmektedir.
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Koleksiyonerlerden bahsedecek olursak onlar son derece bilgili. Inanilmaz
kendilerini gelistiriyorlar, okuyorlar. Sadece Tiirkiye ile kalmayip yurtdisindaki
sanat fuarlarim geziyorlar, takip ediyorlar. Yurtdigindaki miizelerdeki sergileri,
galerileri geziyorlar yani cok bilgililer. Kimisi zaten danigmanlarla ¢alistyor. Son
derece bilgili, kendini yetistirmis, ne istedigini bilen bir alic1 kitlesi var Tirkiye’de
su an. Onun disinda dekoratif olarak alanlar benim yonlendirmelerime kendilerini
¢ok birakiyorlar. Tavsiyelerimi dinliyorlar ve onlar da yeni basladiklar1 i¢in onlar
da cok sevkli oluyor okumaya, arastirmaya, fuar gezmeye, baska galerileri
gezmeye, piyasa hakkinda bilgili olmaya. Cok heyecanli oluyorlar. Yani Oyle
bilingsizce alim yapan yok diyebilirim. Herkes son derece bilingli alim yapiyor
clinkii az paralar degil. Mesela gen¢ olsa da sonucta zaten bu koleksiyoner
dedigimiz insanlar 6nemli is adamlari ve is kadinlar1 oldugu ic¢in zaten hata

yapmalar1 beklenemez (Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).
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Galeristler, Tiirkiye’deki sanat alicilarinin  demografik = o6zelliklerini ise sOyle

siralamaktadir;

. Maddi durumlar tabi A, A+. Yas aralig1 30 ile 70 aras1 diyelim. Erkekler daha
fazla ama kadmlar da var. Cogu Istanbul’da yasiyor. Ankara’da da birkag tane

vardir (Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).

Bir sanat eserine sahip olmak i¢in 6ncelikle ekonomik 6zgiirlikk gerekli. Buna da
en ¢ok orta yas ve lstii erkekler sahip oldugundan, kadinlar, gengler ekonomik
ozgurlik siralamasinda orta yas ve tstii erkeklerden sonra gelmekte, miisteri
siralamasinda erkekler birinci sirada yer almaktadirlar. Sosyal olarak da kadin
oncelikle enerjisini, zamanini iyi es, iyi anne olma ¢abasiyla harcadigindan,
galerilerin, miizayedelerin miisterileri arasinda erkekler kadinlardan o6nce
gelmektedir. Bir Islam dilkesi olan Tiirkiye’de erkek hegemonyasmin varligi
tartigilmaz. Istatistiklere gore erkegin egitim diizeyi daha yiiksek, dolayisiyla
meslek sahibi erkek sayisi daha yiiksek ve boylelikle alim giicii ve karar yetkisi
genellikle erkeklerde oldugundan her alanda goriildiigu gibi sanat eseri aliminda da
erkek soz sahibi ve erkek miisteri sayis1 daha fazladir. Geng bir insanin harcama
egilimleri farklidir. Ekonomik olarak ¢ok iyi durumda olsa bile bir spor arabaya,
bir motosiklete para vermeyi, sanat eseri almaya tercih eder. Bu nedenle orta yasin
altinda sanat alicis1 bulmak biraz zordur. Sonug olarak, alici profiline baktigimizda,
orta yas ve Ustii, gen¢lerden; erkekler, kadinlardan daha ¢ok sayidadir. Bir de kendi
koleksiyonlarint olusturan kurumlar, bankalar daha ¢ok alicilar arasinda yer

almaktadir (Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Daha once belirttigim gibi, genglerin harcama egilimleri farklidir. Hem ekonomik
bagimsizligi edinme ¢agi, 30 yas civarini buluyor hem de gencken tercihler sanat
eseri yerine otomobil, yat, ugak gibi hiz, gosteris agirlikli olabiliyor. Sanat eseri
biriktirme isi daha ileri yaslara kaliyor (Ibrahim Demirel ile goriisme, 18 Mart
2011).

Galeristler Tirkiye’de sanat eseri alicilarinin daha c¢ok erkeklerden olustugunu
belirtirken Ibrahim Demirel satin alma kararinda erkeklerin daha fazla s6z sahibi

oldugunu belirtmektedir:
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(Satin alma karar1) Bazen birlikte gelip, birbirlerine danisarak eser satin alan ¢iftler
vardir. Ama daha 6nce de soyledigim gibi, ekonomi, egitim, sosyal statii a¢isindan
erkek tstiin oldugundan, s6z sahibi de o oluyor. Esine sormadan satin alabiliyor.
Hanimlar ise genellikle sorup, eslerinin rizasmi alarak satin aliyorlar (Ibrahim

Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Yahsi Baraz gecmiste ve giiniimiizde Tiirkiye’deki miisteri kitlesi ile ilgili asagidakileri

belirtmektedir:

Eskiden daha aydin bir kesim vardi yani avukat, doktor falan gibi boyle gayet
samimi iligkilerimiz vardi. A¢iliglara gelirlerdi, davet ederlerdi. Yani 6yle amator
bir iliski vardi. Seksenli-doksanli yillardan sonra bir degisim oldu Tiirkiye’de.
Daha baska bir kesim ¢ikt1 daha geng bir grup mesela borsacilar ve gengler girdiler.
Bugiin daha degismistir, isler biraz daha sertlesmistir. Ac¢ik arttirmalarda toplu
alimlar yapmaktadirlar. Bir havuz kurmaktadirlar, parasal olarak. Ortak alimlar
yapmaktadirlar. Boyle birtakim yeni deneysel calismalar yapilmaktadir, ortam
olarak. Bu her zaman degisiyor tabi. Daha da ileriye gidecek muhakkak (Yahsi
Baraz ile gorisme, 5 Mayis 2011).

Ibrahim Demirel alic1 kategorilerini soyle siniflandirmaktadir:

(Alic1 kategorileri) Tabii. Ornegin, yatirrm amaciyla, gayrimenkul gibi sanat eseri
biriktirenler var ki daha ¢ok eski ustalarin eserlerini alirlar. Bazilari, gelecekte
onlarin da yaglanip deger kazacagini diisiinerek gen¢ sanatgilarin eserlerini
biriktirir. Bazist yalnizca suluboya alir. Bazisi yalnizca yagliboya, bazisi da 6zgiin
baski, yani ne seviyorsa onu alir. Iste, sevdigini alanlar, en bilingli grup budur. Baz1
alicilar1 ise dostlarinin evlerinde gordiigii bir eseri begenip ayni sanatg¢inin bir
eserine sahip olmak ister; bir ¢esit 6zenme ya da rekabet mi diyelim, bilmiyorum.
Bu tip alic1 da bilingsizdir ancak zaman i¢inde begeni diizeyleri yiikselir, bilinglenir
ve daha ¢ok sanat eseri almaya yénelirler (Ibrahim Demirel ile goriisme, 18 Mart

2011).

Derinlemesine goriismelerden ¢ikan sonuclara gore, galeristlerin her gruptan alici ile

karsilastigi, Tiirkiye’de niifusa gore sanat alicisinin yeterli goriilmedigi ve alicilarin
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genelde maddi durumlart iyi, sanatsever, sanat ve kiiltiir konusunda bilgili, daha ¢ok

orta yas ve ustii erkeklerden olustugu, genelde biiyiik sehirlerde yasadiklari sdylenebilir.

4.1.4. Sanat galerilerinin pazar odakhlik yaklasimlari

Pazar odakliligin iiriin, sanatgi, arastirma, miisteri, rakip ve sanat-isletmecilik isbirligi
boyutlarint iceren bir yapt oldugu daha Once belirtilmisti. Arastirmaya katilan
galeristler, galerilerinde Oncelikle triin odaklilik boyutunun gecerli oldugunu
belirtmektedirler. Bu durumun sanatin iiriin odakli yapisindan kaynaklandigi ve sanat
galerilerinin, en biiyilk ¢abay1 galerileri i¢cin dogru sanat eserlerini bulmaya ve
sergilemeye harcadiklar1 soylenebilir. Bu boyutu sirasiyla, misteri odaklilik, sanatci
odaklilik ve galerinin sanat ve isletmecilik yonii arasindaki isbirligi izlemektedir. Sanat
galerilerinin bu boyutlar agisindan da yogun caba icinde olduklar1 sdylenebilir. Buna
karsin arastirma odaklilik ve rakip odaklilik agisindan sanat galerilerinin daha az c¢aba
gosterdikleri soylenebilir. Sanat galerilerinin en disiik diizeyde benimsedikleri pazar

odaklilik boyutu ise rakip odakliliktir.

Tablo 27. Sanat Galerilerinin Pazar Odaklilik Boyutlar: A¢isindan Ozellikleri

Pazar odaklilik boyutlar: Ortalama Ss
Uriin odaklilik 4,48 0,52
Miisteri odaklilik 431 0,53
Sanatc¢1 odaklilik 4,23 0,63
Sanat ve isletmecilik isbirligi 4,18 0,65
Arastirma odaklilik 3,52 0,94
Rakip odaklilik 3,81 0,85

5: Kesinlikle katiliyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum

Faktor analizi sonuglarina (Tablo 34) gore pazar odaklilik 6lceginin agikladigi toplam
varyans biiyiikligii %67,88°dir. Ilk faktor olan sanatgi odaklilik toplam varyansin
%17,12°sini agiklamaktadir. Bu faktéor 7 maddeden olusmaktadir. Sanat¢1 odaklilik
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boyutu icinde “sanatgilart memnun etmek” galeristlerin en ¢ok katildigi ifade iken

“sanat¢ilarin memnuniyetini 6lgmek icin caligmalar yapariz” ise galeristlerin en az

katildig1 ifade olmustur. Sanat¢1 odaklilik ifadeleri asagida goriilmektedir.

Tablo 28. Sanat¢t Odaklilik Boyutu

Sanat¢1 odakhilik Ortalama Ss
Mevcut sanat¢ilarimizin memnun kalmalarint saglamak bizim i¢in 6nemlidir.(SO20) 4,45 0,67
Sanatgilarimiz ile iliskilerimizi siirekli kilariz.(SO21) 4,44 0,71
Galerimiz sanatcilari memnun etmeyi amaglar. (SO15) 4,51 0,67
Sanatcilarimizin istek ve ihtiyaglarini diizenli olarak arastiririz. (SO16) 3,91 0,93
Galerimize yeni sanat¢ilar gekmek bizim i¢in 6nemlidir. (SO19) 4,25 0,79
Sanatg¢ilarimizin memnuniyetini 6l¢gmek icin ¢alismalar yapariz. (SO17) 3,67 0,99
Sanate¢ilarimiz hakkinda kapsamli bilgiye sahibiz. (SO18) 4,38 0,82

Ikinci faktor olan iiriin odaklilik toplam varyansin %13,59’unu agiklamaktadir. Bu

faktor 5 maddeden olugmaktadir. Tablo 29°da goriilduigi tizere “Galerimiz her zaman

iyl ve 0zgiin sanat eserleri bulmaya calisir” en yiikksek ortalamaya sahip ifade iken

“Galerimizde sergilemek iizere sanat¢i ve sanat eseri se¢imimiz, alict ve izleyici

tercihlerinden ziyade sanatsal amaglarla sekillenmektedir” ifadesi bu maddeler

icerisinde en diisiik ortalamaya sahip ifadedir.

Tablo 29. Uriin Odaklilik Boyutu

Uriin odakliik Ortalama Ss
Galerimizde en énem verdigimiz sey sergilenen eserlerin sanatsal kalitesidir. (UOS5) 4,55 0,67
Galerimizin 6nceligi sanatsal degeri yiiksek eserleri sergilemektir. (UO3) 4,31 0,86
Toplumda, iyi sanat eserleri sunan bir galeri imaj1 yaratmaya calisiriz. (UO4) 4,62 0,56
Galerimiz her zaman iyi ve 6zgiin sanat eserleri bulmaya calisir. (UO1) 4,65 0,54
Galerimizde sergilemek iizere sanat¢i ve sanat eseri se¢imimiz, alici ve izleyici 4,29 0,81
tercihlerinden ziyade sanatsal amaglarla sekillenmektedir. (UO11)
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Toplam varyansin %12,93’tinii agiklayan arastirma odaklilik faktorii ise 4 maddeden
olusmaktadir. Katilimcilar, en ¢ok alict ve izleyicilerin memnuniyetini 6lgmek i¢in
caligmalar yaptiklarini belirtirken, en az alic1 ve izleyicilerinin gelecekte hangi sanatci

ve/veya sanat eserlerini gormek istediklerini arastirmaktadirlar.

Tablo 30. Arastirma Odaklilik Boyutu

Arastirma odaklhihk Ortalama Ss
Alic1 ve izleyicilerimizin memnuniyetini 6l¢mek i¢in ¢aligmalar yapariz. (AOS) 3,66 1,06
Alic1 ve izleyicilerimizin gelecekte hangi sanatci ve/veya sanat eserlerini gérmek istediklerini 3,44 1,08
arastiririz. (AO7)

Alict ve izleyicilerin istek ve ihtiyaglarini diizenli olarak arastiririz. (AO12) 3,45 1,05
Alic1 ve izleyici tercihleri, sanat¢1 ve sanat eseri segimimizde 6nemli bir faktordiir. (AO6) 3,52 1,27
3 maddeden olusan rakip odaklilik faktorii varyansin %8,72’sini agiklamaktadir.
Katilimeilar en ¢ok diger galerilerin sergilerini/faaliyetlerini takip ettiklerini belirtirken,
en az katildiklar1 ifade ise diger galerilerde hangi sergilerin basarili oldugunu izlemek

olmustur.

Tablo 31. Rakip Odaklilik Boyutu
Rakip odakhilhik Ortalama Ss
Diger galerilerde hangi sergilerin basarili oldugunu izleriz. (RO23) 4,03 0,99
Diger galerilerin sergilerini/faaliyetlerini takip ederiz. (RO22) 4,22 0,80
Diger galerilerin satiglarini ve alicilarini arttirma taktiklerini yakindan izleriz. (RO24) 3,17 1,18

[layda Babacan sanat galerileri arasindaki rekabet durumu ile ilgili goriislerini su

sekilde belirtmektedir:

Ben kendi adima konusayim. Ben rekabetten ziyade kendi meslektaglarimla destek
icindeyim. Yani mesela bu sergide kaidelerim yoktu baska bir galeriden istedim
gonderdiler. Yani bilmiyorum sadece benim i¢in mi bu bdyle ama bizim sektérde
bir rekabet tamam var tabi ki ama o da tatli bir rekabet. Herkes genelde birbirine
destek olur. Belki de herkes belli bir seviyede insanlar oldugu i¢in olabilir. Ya da
zaten yaptigimiz is zor birbirimizin ayagini kaydirmayalim fikrinden olabilir

(Kisisel goriisme, 5 Mayis 2011)
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Rakip odaklilik faktoriiniin diger faktorlere gore daha diisiik bir ortalamaya sahip olmasi
[layda Babacan’in rekabet ile ilgili bu ifadeleri ile drtiismektedir.

Toplam varyansin %8,46’sim1  agiklayan miisteri odaklilik faktorii 4 maddeden
olusmaktadir. Katilimcilarin en ¢ok katildig1 ifade “mevcut alic1 ve izleyicilerimizin
memnun kalmalarii saglamak bizim i¢in 6nemlidir” iken en az katildiklar1 ifade “alic1

ve izleyicilerimi hakkinda kapsamli bilgiye sahibiz” olmustur.

Tablo 32. Miisteri Odaklilik Boyutu

Miisteri odaklihik Ortalama Ss
Mevcut alict ve izleyicilerimizin memnun kalmalarini saglamak bizim i¢in 6nemlidir. (MO14) 4,48 0,70
Galerimize yeni alict ve izleyicileri ¢gekmek bizim i¢in dnemlidir. (MO13) 4,44 0,64
Alict ve izleyicilerimiz ile iliskilerimizi stirekli kilariz. (MO9) 4,38 0,60
Alict ve izleyicilerimiz hakkinda kapsamli bilgiye sahibiz. (MO10) 3,95 0,90

En son faktér olan sanat ve isletmecilik isbirligi toplam varyansin %7,05’ini
aciklamaktadir. 3 maddeden olusan faktoriin en ¢ok tercih edilen ifadesi sanat
anlayisindan 6diin vermeden isletme faaliyetlerini stirdiirmektir. En az tercih edilen

ifade ise galerin sanat ve isletmecilik yoniiniin ¢ok iyi koordine olmasidir.

Tablo 33. Sanat- Isletmecilik Isbirligi Boyutu

Sanat- isletmecilik isbirligi Ortalama Ss
Sanat anlayisimizdan 6diin vermeden isletme faaliyetlerimizi siirdiirmekteyiz. (126) 4,46 0,72
Galerimizde sanatsal ve ticari amaglarimizi dengelemeye galisiriz. (127) 4,07 0,88
Galerimizin sanat ve isletmecilik yonii ¢ok iyi koordine olmustur. (125) 4,02 0,97

Sanat ve isletmecilik arasindaki isbirliginin 6nemini galerist ilayda Babacan su sekilde

ifade etmistir:

Kiltiir sanat hizmeti veriyoruz biz. Yani her ne kadar 6zel galeriler olsak da. Tabi
vakif galerileri var o ayri. Onlarin misyonu tamamen farkli, hic ticari degil. Ama

biz ikisini de dengede tutuyoruz (Kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).
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4.1.5. Sanat galerilerinin performans diizeyleri

Sanat galerilerinin performansi, daha once de belirtildigi gibi farkli performans
kriterlerinin son ¢ yildaki artis ya da azalisi baglaminda sorulmustu. Galeriyle
caligmak isteyen sanat¢i sayisi, galeriye gelen izleyici sayisi, galerinin geliri, sanat
piyasasinin gelisimine yapilan katki, alic1 ve izleyicilerinin memnuniyeti, sanat¢ilarin
memnuniyeti ve galerinin Uinii/taninirligi arasinda en cok artis goriilen performans
kriteri galerinin tUnti/taninirligt olmustur. Buna en yakin artis ise galeriyle ¢alismak
isteyen sanat¢i sayisinda olmustur. Bu kriterleri, alict ve izleyici memnuniyetindeki
artis, sanatgilarin memnuniyetindeki artis, galeriye gelen izleyici sayisindaki artig ve
sanat piyasasinin gelisimine yapilan katki izlemektedir. Diger alanlardaki performans
artiglarinin - gelire yansimadigi, sanat galerilerinin gelirlerinin ise sabit kaldig1

sOylenebilir.

Galerist ilayda Babacan en 6nemli performans kriterinin satis oldugunu belirtmektedir:

Satis. Gergekten ¢ok onemli. Yani tamam kiiltiir ve sanata hizmet veriyoruz
ama en Onemli kriterimiz satis, basari kriterimiz satis. O serginin satislt olup
olmamasi basarili gecti ya da basarisiz ge¢ti dememizdeki 6nemli kriter. Onun
disinda sozli olarak yapilan tebrikler de olabilir ¢iinkii her sergide dyle tebrik
alimmryor. Yani hakikaten bazen ¢ok insan harika bir sergi olmus tebrik ederim
diye ayriliyor buradan... Ozgiin olmasi baska basar1 kriteri belki. Basinda
¢tkmasi, duyulmasi ama en 6nemlisi satis. Ciinkii kulaktan kulaga da yayiliyor

(llayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 May1s 2011).

176



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Tablo 35. Sanat Galerilerinin Performans Kriterleri Acisindan Ozellikleri

Ortalama Ss
Galerimizin tinii/taninirhigi 4,16 0,80
Galerimizle calismak isteyen sanat¢1 sayisi 4,13 0,88
Alict ve izleyicilerimizin memnuniyeti 4,04 0,87
Sanat¢ilarimizin memnuniyeti 3,97 0,89
Galerimize gelen izleyici sayist 3,84 1,07
Sanat piyasasinin gelisimine yaptigimiz katki 3,78 1,01
Gelirimiz 2,97 1,03
Galeri performansi 3,84 0,69

5= Cok artt1, 1=Cok azald1

Tablo 35’den de goriilecegi tizere sanat galerileri performanslari agisindan

degerlendirildiginde, galeristlerin galerinin performans diizeyi ile ilgili genel olarak

olumlu bir algiya sahip olduklar1 gériilmektedir.

Galeri performansimnin nasil degerlendirildigini Ibrahim Demirel $6yle belirtmektedir:

Actig1 sergilerle olciilebilir: Sergileme tekniginden, sergiledigi temalara kadar
hi¢bir konuda 6diin vermeyisi, belli bir sanat anlayigina hizmet etmesi, sanata,
sanat¢tya destek olacak, sahip c¢ikacak sekilde ilkeli bir ¢alisma anlayisina sahip
olmasi, gilincel olaylar karsisinda belli bir durus sergilemesi, hangi sanatgilarla
calistigl; amator-profesyonel, geng-usta, yerli-yabanci, vs., istikrarli bir ¢aligma
sergilemesi gibi. Verdigi egitimlerle olciilebilir. Ornegin, Sanatyapim’in en popiiler
yani, Galeri Sanatyapim Kayihan Keskinok At6lyesi’nde verilen egitimlerdir. Bu
gline kadar ylizlerce sanatgr yetistirmis, giizel sanatlar fakiltelerinin giris
smavlarma hazirladigi 6grencilere basart kazandirmis saygin bir egitim kurum

olarak gérev yapmaktadir (Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).
Ben hem sanat¢1 hem egitimei olarak burada verimli bir ¢alisma yapildigi i¢in

mutluyum. 7°den 70’e, her yas grubundan insanin gelip burada sanat egitimi

almasi, her ders yil1 sonunda kursiyerlerimize sergi acarak dgrencilerin aileleriyle
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basarilarin1 paylagmalarin1 saglamak, giincel olaylara iliskin tematik karma
sergilerde sanatcilarla halki bir araya getirmek, 5 yasindaki kres 6grencisi
sanatseverlerin her ay bir sanat¢iy1 tanitma programi ¢ergevesinde beni ziyarete
gelmeleri, okullarinda tanitmalari, 5 yasindaki dostlarimla birlikte fotograf
calismas1 yapip sergi agmamiz, kitap, katalog yayinlayarak, gosteriler yaparak
sanat, kultir alanma katki saglamamiz, vs. Bunlarin higbiri parayla
saglanamayacak ve degeri parayla Olciilemeyecek etkinliklerdir. Tamamen

ozveriyle, maddi beklenti olmaksizin, egitime, kiltiire, sanata katkidir ki ancak

basari olarak tanimlanabilir (Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Nicel verilerle paralel olarak Ilayda Babacan’in ve Ibrahim Demirel’in yorumlarinda da

bir sanat galerisinin basarisinin ve performansinin sadece satiglara bagli olmadigi

goriilmektedir.

4.1.6. Sanat galerilerinin amaclari

Tablo 36’da ¢esitli amaglarin sanat galerileri agisindan 6nem derecesi goriilmektedir.

Tablo 36. Sanat Galerilerinin Amaclar

Amaclar Ortalama Ss
Galerimizin temsil ettigi sanatg¢ilara gelir saglamak 4,29 0,70
Sanat¢ilarimizin ¢ikarlarini korumak 4,47 0,61
Galerimizin karim arttirmak 3,95 1,12
Geng¢ sanatgilarin  eserlerini  sergilemek/genc sanatgilar 4,39 0,71
desteklemek
Sanatsal degeri olan eserleri sergilemek 4,66 0,52
Sanatin ulasilabilirligini ve erisilebilirligini arttirmak 4,68 0,50
Alict ve izleyicilerin sanata olan ilgisini arttirmak 4,68 0,50
Diger 491 0,28
5: Cok onemli, 1:Hi¢ onemli degil
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Alict ve izleyicilerin sanata olan ilgisini arttirmak ve sanatin ulasilabilirligini ve
erisilebilirligini arttirmak sanat galerilerinin en 6nem verdikleri amaglar olmaktadir. Bu
amaglarin digerlerine gore daha sosyal amaglar oldugu sdylenebilir. Sanatsal degeri olan
eserleri sergilemek de en ¢ok 6nem verilen amaglardan biri olmaktadir. Bu amaglari
sirastyla galerinin sanat¢ilariin c¢ikarlarin1 korumak, genc sanatgilarin eserlerini
sergilemek/gen¢ sanatcilart desteklemek ve galerinin temsil ettigi sanatgilara gelir
saglamak izlemektedir. Amaglar arasinda sanat galerilerinin en az 6énem verdigi amacin
galerinin karmi artirmak oldugu goriilmektedir. En 6nem verilen amaglar sosyal amaglar

iken en az 6nem verilen amag gelirdir.

Bu amaclar disinda 14 galeri baska amaglar1 oldugunu belirtmistir.  Katilimcilar
belirttikleri bu amaglarin ¢ok 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Bu amaglar su sekilde

siralanmaktadir:

o Dinamik olmak ve sdylesiler-paneller diizenlemek

o Plastik sanatlarda koleksiyonerler yaratmak

o Istanbul’a gelen misafirlere cagdas eserler gostererek, giiclii gegmisimiz yaninda
gelecegimizi de tesis ettigimizi gostermek

o Sanata hizmet etmek (Iki galeri tarafindan belirtilmektedir)

o Sanat¢ilar1 basin ve medya yoluyla tanitmak

o Marka yaratmak

o Sanat tarihine sadik kalmak

o Alict menfaatini korumak

o Yeni koleksiyonerler olusturmak, cagdas sanat anlayis1 gelistirmek

o Samimi ve 6zgiin eserleri sergilemek

o Sanat piyasasindaki tekellesmenin 6niine gegmek

o Uretip pazarlamak (Atdlye olarak da faaliyet gosteren bir galerinin ekledigi
amac)

o Topluma sanati sevdirmek, sergi gezme, koleksiyon bilgi- kiiltiirii konusunda bir

tiir egitmenlik yapmak
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Derinlemesine goriismelerde gen¢ sanatcilarin - desteklenmesi sanat galerilerinin

amaglar1 arasinda 6ne ¢ikmaktadir:

Bizim i¢in su ara en biiyiik, en 6nemli firsat gen¢ sanatgilar. Ben geng sanatcilarla
calismayr kendime hedef koydugum ig¢in koleksiyonerlerin yeni yeni geng
sanat¢ilara firsat tanimasi su anki en biiyiik firsat, yadsmamayacak firsat. Daha
once gercekten geng sanatgilarin yiiziine bile bakilmazdi. Onlar, bdyle kollarinda
portfolyolar kapi kapi galerileri dolasirlardi ancak kimse yliizlerine bakmazdi.
Herkes isimlerin pesindeydi ¢ilinkii yiiksek fiyatlar onlarin etrafinda doéniiyordu.
Ama ben kendim de geng¢ oldugum igin art1 benim her zaman sdyle bir misyonum
vardi gibi hissediyorum: Tamam Tirkiye’deki belli bash koleksiyonerlere zaten
ulagtyorum ama ben ayni1 zamanda kendi koleksiyonerlerimi yaratmak istiyorum

(llayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 May1s 2011).

Goriildiigii iizere ilayda Babacan geng sanatgilarin sanat pazari igin biiyiik bir firsat
oldugunu vurgularken kendi koleksiyonerlerini yaratmanin da oOnemli bir amaci
oldugunu belirtmektedir. Yahsi Baraz ise gelecek vadeden geng sanatgilart kesfetmek
yaninda sanatgilar1 topluma tanitmanin ve koleksiyoner yetistirmenin galerilerinin en

onemli fonksiyonlarindan oldugunu belirtmektedir:

Geng, dinamik ve yaratic1 sanatcilar1 kesfetmek, gen¢ yillarinda kesfedip onlara
maddi destek saglamak ve onlarin iirettigi eserleri miizelere ve 6zel koleksiyonlara
satmak ve Ozel koleksiyonculugu meydana c¢ikartmaktir. Galericinin en biiyik
fonksiyonu budur. Hem sanat1 tesvik etmek, sanat¢iy1 topluma tanitmak ve ayni
zamanda koleksiyoncu yetistirmek. Benim en biiyiik idealim oydu onu yapmaya
calistim. Belirli koleksiyonculari da yetistirdigimi tahmin ediyorum. Yani ¢ok
kigilerle c¢alistik bugiine kadar. Onlarin gorsel egitimine yahut da kiiltiirel
birikimlerine ¢ok faydali oldugumu tahmin ediyorum. Ancak o sekilde gelisebilir.
O verdiginiz hizmet, o zenginlere vermis oldugunuz hizmet onlara bir prestij
kazandiriyor, onlar da belirli bir 6deme yaparak sanatin gelismesini tesvik
ediyorlar ve karsilikli bir sinerji yaratiliyor. Bu sanatin birden bire hareket
kazanmasini sagliyor ve beklenmedik gelismeler oluyor (Yahsi Baraz ile kisisel

gortisme, 5 Mayis 2011).
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Gunnur Algin’da genc sanatgilarin bir pazar firsati oldugundan bahsederken geng
sanat¢ilara yatirim yapacak koleksiyonerleri kesfetmenin de onemli olduguna dikkat

cekmektedir:

Pazar firsatlart oncelikle geng sanatgilar. Fakat bu gen¢ sanatgilarin hi¢ parasi
olmadig1 i¢in tretemiyorlar. Galeriler onlara dosya gelmesini beklemeden geng
sanatgilarin atolyelerini dolasip belli bir rakam karsiliginda onlarin belirli eserlerini
ya da biitiin resimlerini alip, geng sanatgilarin eserlerine yatirim yapma riskini géze
alabilecek koleksiyonerleri kesfetmelidirler. Galeriler i¢in firsat geng sanatgilar su
an. Ciinki 6len Cumhuriyet ressamlarinin da artik resimleri sahte resim
piyasasinda dolasiyor. Onlara yatinm yapmak riskli, Oyle bir koleksiyon
olusturmak da bu saatten sonra imkéansiz. Banka koleksiyonerleri olsun, diger
kurumsal nitelikli koleksiyonerler olsun, iinlii, ¢ok Onemli ressamlarimizin,
hayatin1 kaybetmis, su an hayatta olmayan ressamlarin eserlerini zaten bitirdiler.
Yeni bazi sanatcilar var giincel, onlar da neredeyse siparisle resim yapar oldu ve
cok ¢ok biiyiik fiyatlardan bahsedilir oldu. Bundan bir 5-6 yil 6nce bile ¢ok ucuza
alabilecegimiz iyi bir sanat¢inin eserini bugiin almak ¢ok zor goziikiiyor. O yiizden
galericinin tek firsat1 gen¢ sanatgilar. Fakat geng sanatcilara da sicak bakilamiyor.
Oyle galeriler de yok. Satamadig icin, ¢iinkii kapitalleri yok. Paralar1 olsa mutlaka
yapacaklar (Giinnur Algn ile kisisel gortisme, 4 Mart 2011).

4.1.7. Sanat galerilerinin pazarlama araclarindan ve faaliyetlerinden

faydalanma sikhig1

Bu boliimde sanat galerilerinin gesitli pazarlama faaliyetlerini/ araglarini ne diizeyde
kullandiklari/yerine getirdikleri incelenmistir. Tablo 37’de goriildigt tizere, sanat
galerileri tarafindan en fazla kullanilan aracin “garanti vermek” oldugu goriilmektedir.
Dayanikli tiiketim mallar1 pazarlamasinda yaygin kullanilan garantiler sanat {riinleri
pazarlamasinda da karsimiza c¢ikmakta ve galeristler sattiklart eserin orijinalligi
konusunda garanti vermektedirler. Alict ve izleyicilere agilis ve sergi davetiyeleri

gondermek, agilis kokteyli gibi etkinlikler diizenlemek, e-posta araciligiyla izleyici ve
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koleksiyonerlere ulagsmak, basin biilteni hazirlamak, teslimat gibi satis sonrast hizmetler
sunmak, galerinin faaliyetlerini kendi web sitesinde duyurmak, miisteri veritabani
tutmak ve giincellemek ile mevcut sanatgilarla iliski kurmak sirastyla sanat galerilerinin

cok sik kullandig1 pazarlama arag ve faaliyetleridir.

Galerilerin en sik kullandig1 pazarlama araglarindan biri olan sergi ve agilis

kokteyllerinin 6nemi ile ilgili [layda Babacan’in goriisleri asagida yer almaktadur:

(Sergi acilislar1) Esasinda eskiden daha onemliydi. Simdi koleksiyonerler pek
acilislara gelmeyi tercih etmiyorlar, yani 6ncesinde almayi tercih ediyorlar ya da
sonrasinda gelmeyi hani 6zel gelmeyi tercih ediyorlar. Zaten daha da mantikl
ciinkii kalabaliktan dolay1 eserleri dilediklerince incelemeyebiliyorlar. Resim
sergisiyse ¢ok fazla insan resimlerin 6niinii kapatmis sohbet ediyor olabiliyorlar.
Ama belli de olmuyor mesela Subat’taki sergimde resimlerin ¢ogu agilis gecesinde
satildi. Yeni alan bir koleksiyonerdi ama acilis gtinii ¢ogunu aldi. Acilislar daha
cok sanat¢inin arkadaslartyla iyi vakit gegirecegi bir zaman oluyor. O gece
sanat¢inin gecesi, nasil diigiin gelinindir agilis gecesi de sanatginin gecesi oluyor.
Yani basrolde o oluyor. Tebrikleri kabul ediyor, islerini anlatryor merak edenlere.
Ondan sonra arkadaslariyla, esiyle, dostuyla ve tiim sanatseverlerle paylasiyor.
Acilis gecesi Oyle 6nemli ama hani satigla ilgili ytizde 50-50 6nemi var bence

(Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 May1s 2011).

(Unliilerin agilisa katilmas1) O magazin basini anlaminda etkiliyor. Benim icin
mesela ben sey bakiyorum nasil desem, benim sergi haberim magazin basminda da
¢ikabilir. Ben buna negatif bakmiyorum. Bazi galeriler yer almak istemeyebiliyor
ama benim icin dyle sey yok yani ben nerede ¢ikarsam ¢ikayim bana katma deger
getirecegini disiiniiyorum artt o dergiler ¢ok okunuyor, ¢ok yerde ¢ok insan
okuyor. Yani bir tane dergi konuyor bir kuafér salonu ya da bir giizellik merkezine
bir siirii kadin ona bakiyor. Iste agilisa {inlii simanin gelmesi o dergilerde ¢ikma
sansimi arttirtyor, o yiizden onemli. Ciinkii magazin muhabiri de haber degeri
olacak resim istiyor. Yani benimle sanatciy1 yan yana ¢ekse cok bir sey degil ama
orada {inlii birisi olunca bir de onu yanina koyup haber yapabiliyor o yiizden
onemli. Ama bazen hem inlii olup hem de sanat eseri satin alan kisiler de var

(llayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 May1s 2011).
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Basin biilteni basta olmak {izere halkla iligkiler faaliyetleri ile ilgili Glinnur Algin

sunlar1 belirtmektedir:

Basin biilteni yaymliyor. Eger giiven kazanmis galeri ise gazete ve dergi gibi
mecralar ilgi gosteriyor ve yayinliyor. Ama burada yakin iligskiler kurmasi ¢ok
onemli, daha ¢ok pazarlama ic¢in bunu yapiyor ya da sosyal paylasim aglarini
kullaniyor. Ismi bir yerlerde gecmis olmasi sanatgi igin bile ¢ok onemli bir hal
aliyor. ... dergi ve gazetelerde haberi ¢ikmasi, televizyonda ya da radyoda roportaji
yaymlanmast ¢ogu sanat¢i igin Ozellikle yeni giindeme gelen sanat¢i igin ¢ok

onemli (Kisisel goriisme, 4 Mart 2011).

Galerist Yahsi Baraz sanat galericiliginde halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili goriislerini

su sekilde belirtmektedir:

Ben hi¢cbir zaman bilimsel bir pazarlama yapmadim. Ama bu tamamen
matematiksel bir seydir. Ama mutlaka bir public relations olmasi lazim
galericilikte. Bir degerin deger oldugunu bir galerici bilebilir. Fakat o degerin
topluma mal olmasi ¢ok uzun zaman aliyor. Tanitilmasi falan. Cogunlukla o
sanatgilarin  ¢ogu Olmiis oluyorlar, degeri anlasildigi zaman. Bati ilkeleri
1950’lilerden sonra 60’lardan sonra yasayan sanat¢ilarin da ¢ok degerli oldugunu
vurgulayip, onlarin ¢ok {iinlii olmalarmi saglamistir.  Bu da ancak public
relations’la olan bir sey. Bugiin batida bir¢ok sanat¢i eger hakikaten iddiali ve
yaratici ise yasarken onemli bir noktaya gelebiliyor. Yani sirf kendi tilkesi degil
biitin diinya gérmiis oluyor ve onun hakkini teslim ediyorlar. Bizde public
relations belki bundan sonraki yillarda baglayacak. Biz o anlamda fazla bir etkinlik
yapamadik. Ama yapilmasi gerekir. Basinin ¢ok 6nemi var. Yaym hayatinin,
reklam sirketlerinin. Belki de ylizde doksani reklam seklinde gelisecek bundan
sonra, diinyadaki olaylar nasil oluyorsa ayni sey Tirkiye’de de olabilir. Ama
degersiz bir sanat¢iy1 da degerli gibi gostermek o da son derece yanlis ve Tiirk
toplumunu yaniltict bir seydir. Hakikaten yaratici ve dehaya yakin olan sanatgilarin
elinden tutarak onun hizla gelismesini temin etmek gerekir. Bu ayni zamanda
Turkiye’nin de yararina olacaktir ¢tinkil o sanat¢1 Tirkiye’yi temsil edecektir yurt

disina agilmak suretiyle. Oralardaki miizelerde, onemli galerilerde yer alarak veya
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tnlii yaym evlerinde kitaplar1 ¢ikarak Tiirk sanatgisi oldugunu kanitlayacaktir. O

zaman Tiirkiye’nin de 6nemi artacaktir (Kisisel gortisme, 5 Mayis 2011).

Sanat fuarlarina izleyici olarak katilmak, brosiir basmak, satilan eserler i¢in veritabani
tutmak ve giincellemek, yeni sanatgilar aramak, Facebook ve Twitter gibi sosyal
medyay1 kullanmak, acilis 6ncesi galeride veya e-posta aracilifiyla 6n/6zel gosterimler
yapmak, sanatcilar ve sergiler hakkinda olumlu goriisler yaymak ve medyada yazi/haber
cikmasini saglamak ile koleksiyonerlerle iliski kurmak ise galerilerin sik kullandig1 arag

ve faaliyetlerdir.

Sosyal medya kullanimi ile ilgili Ilayda Babacan ve Giinnur Algm sunlari

belirtmektedirler:

Yani esasinda tabi sosyal medya onemli. Bu sosyal paylasim siteleri sayesinde
Facebook mesela ben oralardan sergileri duyuruyorum ve ¢ok insana
ulasabiliyorum. O 6nemli. Basinda ¢ikan haberleri orada paylasabiliyorum (ilayda

Babacan ile kisisel goriisme, 5 Mayis 2011).
(Sosyal medyanin kullanilmas1) Sosyal alanlarimiz degistigi igin galeriler 6yle bir

dontisiim i¢indedir, olmasinda da fayda var (Glnnur Algin ile kisisel goriisme, 4

Mart 2011).
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Tablo 37. Sanat Galerilerinin Pazarlama Araglarimdan ve Faaliyetlerinden
Faydalanma Sikliklar:
Pazarlama araclar ve faaliyetleri Ortalama  Ss
Eserin satisindan sonra da eserin orijinalligi konusunda garanti vermek 4,76 0,73
Alict ve izleyicilere agilig ve sergi davetiyeleri gondermek 4,68 0,79
Acilis kokteyli gibi etkinlik diizenlemek 4,65 0,68
E-posta araciligiyla izleyici ve koleksiyonerlere ulasmak 4,50 1,05
Basin biilteni hazirlamak 445 1,08
Teslimat gibi satig sonrasi hizmetler sunmak 442 0,99
Galerinin faaliyetlerini kendi web sitenizde duyurmak 4,42 1,04
Miisteri veritabani tutmak ve giincellemek 4,31 1,02
Mevcut sanatgilarla iligki kurmak 425 0,82
Sanat fuarlarina izleyici olarak katilmak 4,16 1,02
Brosgiir basmak 4,09 1,19
Satilan eserler i¢in veritabani tutmak ve giincellemek 406 1,12
Yeni sanat¢ilar aramak 394 1,01
Facebook ve Twitter gibi sosyal medyay1 kullanmak 3,88 1,36
Acilis oncesi galeride veya e-posta araciligiyla 6n/6zel gosterimler yapmak 3,84 1,34
Sanatci1 ve sergiler hakkinda olumlu goriisler yaymak ve medyada yazi/haber ¢ikmasini saglamak 3,78 1,26
Koleksiyonerlerle iligki kurmak 3,77 1,18
Sergisini agtigimiz sanatgilardan bir eser istemek 337 1,57
Katalog basmak 3,34 1,39
Ikinci el eserler i¢in eski satis fiyatlarinin kaydimi tutmak 3,33 1,44
Fiyat indirimleri yapmak 329 1,22
Yurt igindeki sanat fuarlarina galeri olarak katilmak 3,14 1,47
Resmin piyasasi, degeri, sahte eser gibi konularda satis danigsmanligi ve bilirkisilik yapmak 3,11 1,39
Ozel alic1 ve izleyicilerimize danismanlik ve 6n gosterim gibi 6zel hizmetler sunmak 3,00 1,46
Miizelere ve koleksiyonerlere 6zel indirimler yapmak 2,82 1,33
Sanat dergilerinde belirli bir ticret karsiliginda reklam vermek 2,75 1,28
Sosyal medyada belirli bir ticret karsiliginda reklam yayinlamak 2,69 1,39
Internet iizerinden satis yapmak 2,33 1,40
Galeride resim, heykel, fotograf vb. ticretli kurslar agmak 2,19 1,43
Sanatcilar, eserleri veya galeri ile ilgili takvim gibi promosyon iiriinleri dagitmak 2,11 1,25
Miizayedeye eser vermek 2,06 1,22
Yurt disindaki sanat fuarlarma galeri olarak katilmak 2,05 1,23
Sponsor bulmak 1,97 1,11
Sponsorluk yapmak 1,94 1,03
Bilboardlara belirli bir ticret kargiliginda reklam vermek 1,64 1,07
Kampanya yapmak 1,61 1,00
Radyo ve/veya televizyona belirli bir ticret karsiliginda reklam vermek 1,49 0,87
Galeride icretli sanat seminerleri diizenlemek 1,49 0,89
5: Her zaman, 4: Sik sik, 3: Ara sira, 2: Az, 1: Higbir zaman
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Sik kullanilan ara¢lar yaninda, sergisi ag¢ilan sanat¢ilardan bir eser istemek, katalog
basmak, ikinci el eserler icin eski satis fiyatlarinin kaydini tutmak, fiyat indirimleri
yapmak, yurt i¢indeki sanat fuarlarina galeri olarak katilmak, resmin piyasasi, degeri,
sahte eser gibi konularda satis damismanligi ve bilirkisilik yapmak, 6zel alici ve
izleyicilere danismanlik ve o6n gosterim gibi 6zel hizmetler sunmak, miizelere ve
koleksiyonerlere 6zel indirimler yapmak, sanat dergilerinde belirli bir iicret karsiliginda
reklam vermek ile sosyal medyada belirli bir ticret karsiliginda reklam yayinlamak ise

orta diizeyde kullanilan pazarlama arag¢ ve faaliyetleridir.

Sik kullanilan pazarlama araglarindan biri olan kataloglar ile ilgili [layda Babacan’in

gortsleri su sekildedir:

Mesela bizim i¢in en 6nemli pazarlama araci katalogumuz. Yani soyle bir 6rnek
vereyim bu katalog bizim koleksiyoner listesine gonderildi. Sergi agilmadan, daha
isler verilmeden sirf bu katalogla iki tanesi satildi. Koleksiyoner galeriye gelip isin
orijinalini gormeden telefon a¢ip satin aldi. Yani bizim i¢in basili malzeme 6nemli.
Katalog 6nemli, o yiizden her sergide katalog yapiyorum ben ve art1 dliimsiizlesmis

oluyor sergi (Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 May1s 2011).

Sanat galerilerinin, internet tizerinden satis yapmak, galeride resim, heykel, fotograf vb.
ticretli kurslar agmak, sanatgilar, eserleri veya galeri ile ilgili takvim gibi promosyon
triinleri dagitmak, miizayedelere eser vermek, yurt disindaki sanat fuarlarina galeri
olarak katilmak, sponsor bulmak ile sponsorluk yapmak faaliyetlerini disiik seviyede
kullandig1 goriilmektedir. Oysa galerist Ilayda Babacan sponsorlugun ne kadar onemli

oldugunu soyle ifade etmektedir:

Sponsorluklar da bir firsat. Ne kadar fazla sponsorluk alabilirsek o kadar projeler
tiretebiliriz. Sonucta proje tiretmek de 6nemli ¢linkii maalesef biz plastik sanatlarin
cok deger verilmedigi bir iilkedeyiz. Isimiz keyifli ama ayn1 zamanda bir o kadar
zor. Bu zaten kiiclik bir pasta, hani bir kere sanat eseri sahibi olabilmek i¢in belli
bir maddi imkani olmasi gerekiyor insanin. Ciinkii her tiirlii ihtiyacini giderdikten
sonra keyfine yonelik bir alim yapabiliyor (Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5

Mayis 2011).
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... Yani dedigim gibi bu kisilerin hem parasi olmasi lazim, maddi imkanlar1 olmas1
lazim hem de ayni zamanda vizyon sahibi olabilmesi lazim ¢iinkii her parasi olan
da sanattan hoslantyor gibi bir durum da yok. Dolayisiyla sanata bakisla ilgili bu
kadar zorluklarin oldugu bir iilkedeyiz. Bu ylizden ben ¢ofu zaman sergi
yaptigimda keske ben Avrupa’da ya da Amerika’da Newyork’ta bir galerim olsa
dedigim ¢ok olmustur. Ve burada pasta tabi ¢ok kiigiik. Dedigim gibi hani sanata
bakis acisinin daha boyle diisiik oldugu bir tilkede oldugumuz i¢in bizim birtakim
projeler iiretip insanlarin tabiri caizse ayagina gitmemiz gerekiyor. Iste bu projeleri
tiretmekte sponsorluklar ¢ok 6nemli (Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 Mayis

2011).

Galeristlerin internet {izerinden satis yapmaya ise ¢ok olumlu bakmadiklar

anlagilmaktadir:

Internette de ¢ok dnemli satislar oluyor. Galeri icin bu dezavantaj bana gore ¢iinkii
oradaki aktiviteyi saglamak i¢in ciddi bir bedel, birikim gerekiyor. Sanal ortamda
ben bir sanatsever olarak higbir resim almak istemem. Ama birgok kisi bunu
yapiyor. (Bir sanat galerisinin fiziksel mekan1 diginda internette de satis yapmasi)
Ama galerinin boyle bir portali da varsa. Katma deger yaratir. (Glinnur Algin ile

kisisel gortigsme, 4 Mart 2011).

Evet, internet {izerinden resim tanitimi ve satigi yapilabiliyor. Belki sosyal medya
uluslararasi iletisim, tiim diinyaya ulasmak, Tiirk sanat¢ilarinin tanitimi gibi
firsatlar sunuyor ama diger yandan internet {izerinden resim alip satmak, galeriye
gelen insan sayisinin diismesine neden olabiliyor. Sanat pazarindaki aligveris
trafiginin sanal dleme taginmasi, sosyal medya siteleri bir yandan katki yaratirken,
diger yandan gergek sosyal iliskilerin kaybolmasi anlamina geliyor. Bir galerideki
sanat sohbetleri, karsilikli fikir alig-verisi, sanatgiyla tanigma, ani1 defterine birkag
satir yazmak, sanat elestirmenlerinin bir sergiye gelip ilgiyi yerinde gozlemlemesi
benim i¢in sanal alemin asla yerini dolduramayacagi bir kiiltirel zenginliktir

(Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).
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Yurt i¢indeki sanat fuarlarina katilmak sik kullanilan pazarlama araglarindan biri iken
yurt disindaki sanat fuarlarma katilimin daha kisitli oldugu goriilmektedir. Sanat

fuarlarina katilimim 6nemi ile ilgili [layda Babacan sunlar1 belirtmektedir:

Bir de fuarlar ¢ok 6nemli. Yani tam yerimi bilmiyorum ama sanat fuarlar1 ¢ok
onemli. Orada inamlmaz fazla kitle ile konusabiliyoruz. Hem galeriyi hem
sanatcilar1 tanitabiliyoruz. Cok onemli bir alan bizim igin fuarlar (Ilayda Babacan

ile kisisel gériisme, 5 Mayis 2011).

Son olarak, bilboardlara belirli bir icret karsiliginda reklam vermek, kampanya yapmak,
radyo ve/veya televizyona belirli bir iicret karsiliginda reklam vermek ile galeride
ticretli sanat seminerleri diizenlemek ise en az kullanilan pazarlama ara¢ ve
faaliyetlerini olusturmaktadir. Arastirmaya katilan galeristlerin reklam kullanimlarinin
cok smirli oldugu goriilmektedir. Bu konuda galeristler goriislerini soyle ifade

etmektedir:

(Reklam) Facebook gibi ortamlarin olusmasi, sosyal paylasim aglarinin internete
kaymastyla onlar da onemini kaybettiler. Onceden iste mutlaka bir Milliyet Sanat
dergisi ¢ok onemliydi orda Pera Reklam diye kisiler var gerekirse onlarla da
goristrsiiniiz ¢ok reklam almalaria ragmen bu yaklasik yedi sekiz yildir yani
internetin hayatimiza dogrudan girmeye baglamasiyla hep orada kendi reklamlar1
olmaya bagladi iki sayfa ayirtyorlardi Milliyet Sanat’da. Bazi dergilerde hala
onemli tabi bunun i¢in de bir biitge gerektiginden galeriler artik tercih etmemeye

bagladilar (Guinnur Algin ile kisisel gortisme, 4 Mart 2011).

(Sanat dergilerine reklam) Verenler var ancak, biz vermiyoruz. Bunun da maliyeti
fazla oluyor. Biz yalnizca hem sanat¢inin kisaca 6zge¢misi hem sergisine iliskin
bilgiyi iceren bir basin biilteni hazirlayarak basina gonderiyoruz, onlar da Ankara
eklerinde, sanat-kiiltiir ~sayfalarinda yaymliyorlar. Boylece davetiyemizi
ulastiramadigimiz sanatseverler de sergiden haberdar oluyorlar. Bazen gazetelerden
roportaj talebi gelebilir, sanatgiyla ilgili haber de yapabilirler. Bu konuda
sansliymm, ¢iinkii Iletisim Fakiiltesi’nde yillarca ders vererek binlerce ogrenci

yetistirdim. Hemen her gazetede 6grencilerim ¢alisiyor. Onlar da, sag olsunlar,
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beni ve galerimi tamdiklari igin ilgi gosterip haber yapabiliyorlar (Ibrahim Demirel

ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

(Parayla tanitim yapmak) Olsa iyi olur ama daha once de soziinii ettig§im gibi,
gelirleri zorunlu giderlerini ancak karsilayabilen sanat galerileri nasil tanitima para

ayirabilir ki? (Ibrahim Demirel ile kisisel goriisme, 18 Mart 2011).

Sanat galericiliginde pazarlamanin ¢ok 6nemli bir rolii oldugunu diisiinen Ilayda
Babacan’in bir serginin hazirlik asamasindan itibaren kullandigi pazarlama ara¢ ve

faaliyetleri ile ilgili asagidakileri belirtmistir:
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Serginin hazirlik asamasindan baslarsak eger; davetiyenin ve katalogun tasarimiyla
basliyor bu is. Tasarimciyla bir isbirligi yapiyoruz. Biitiin detaylarini olusturuyoruz
iste gorsel surada olacak, logo burada olacak gibi. Sonra isin matbaa kismi var.
Onlar basiliyor sonra kataloglarin, davetiyelerin koleksiyonerlere dagitimi var.
Ondan sonra basin ayagi var. Ben bayagi énem veriyorum basinda ¢ikmasina.
Gazeteler, haftalik dergiler, aylik dergiler, televizyonlar, internet siteleri. Onlar
haberimizi yayinlayarak destek oluyorlar, o ayagi var. O 6nemli bir destek ¢iinkii
¢ok insan buraya elinde gazete ya da dergi kupiiriiyle ya da ben su kanalda izledim

sergi haberini diye geliyor (Ilayda Babacan ile kisisel goriisme, 5 May1s 2011).

E-mail marketing’i ¢ok aktif bir sekilde kullantyorum. Zaten biiyiik bir e-posta veri
tabanim var. Bu on sene iginde olustu. Bunun iginde koleksiyonerler, basin ve
birgok meslekten insan var. Sergi oncesinde haber veriyoruz tabi e-davetiye
gonderiyoruz. Ona istinaden insanlar sergiye ve agilisa geliyor. Yine sosyal ag1 ben
aktif bir sekilde kullaniyorum. Onun disinda reklam vermiyorum dergilere,
televizyonlara, gazetelere ama basinin sergi haberi yapmasi da onemli. Oradan
haberi okuyan da izlemeye ya da satin almaya geliyor. Bagka, sms gonderiyorum
sergi Oncesi, ondan sonra e-posta ¢ok onemli. Bir dnceki sergimde yine baska bir
koleksiyonere, Tiirkiye nin en iyi koleksiyonerlerinden birine e-maille isi sattim. O
da orijinalini gérmeden satin aldi. Bagka hangi ara¢ pazarlamada dedigim gibi sms
gonderiyorum, sergiyi haberdar eden. Yani biitiin o mecralari kullaniyorum

esasinda bakarsaniz (ilayda Babacan ile kisisel gériisme, 5 May1s 2011).
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Gortigme bulgular1  pazarlamaya bakis agisinin  farklilagtigimi  gostermektedir.
Galeristlerin pazarlamayr farkli seviyede benimsedikleri ve pazarlama ara¢ ve
faaliyetlerinden farkli seviyelerde yararlandiklar1 goriilmektedir.  Galeristlerin

kullandiklarini belirttikleri araglar, nicel verilerin analiz sonuglari ile ortiismektedir.

4.2. Sanat Galerilerinin Pazar Odakhilik Diizeyleri ile Galeristlerin Demografik

Ozellikleri ve Galerilerin Ozellikleri Arasindaki iliskinin incelenmesi

Bu bolimde c¢esitli demografik ozellikler agisindan sanat galerilerinin  pazar
odakliliklarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadig tek yonlii varyans
analizinden (one-way ANOVA) yararlanilarak incelenmistir. Oncelikle varyanslarin esit
olma durumu incelenmistir. Varyanslarin esit olmadigi durumlarda Tamhane’s T2, esit
oldugu durumlarda ise Scheffe testi kullanilmistir. Grup varyanslarinin homojenligini
test etmek amaciyla Levene istatistigi kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen p
degerinin 0,05’den biiyiik olmasi gruplarin varyanslar1 arasinda anlamli bir farkin
olmadigini, yani gruplarin varyanslariin esit oldugunu gostermektedir (Yazicioglu ve

Erdogan, 2007:225-227).
4.2.1. Sanat galerilerinin pazar odakhilik diizeyleri ile galeristlerin
demografik ozellikleri arasindaki iliski

Yapilan tek yonlii varyans analizine gore katilimcilarin yaslari, mezun olduklari alanlar,

galerideki tinvanlar1 ve mevcut galerilerinde ¢alisma siiresi ac¢isindan sanat galerilerinin

pazar odakliliklar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.
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Tablo 38. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Pazar Odaklilik Boyutlar:

Yas Egitim Mezuniyet Galeride Galericilik isinde  Galerideki
alam calisma siiresi calisma siiresi iinvam
p p P P p P
Sanatc¢i odaklhiik 0,527 0,201 0,220 0,137 0,061 0,233
Uriin odakhlik 0,124 0,024* 0,796 0,292 0,325 0,157
Arastirma odakhihk 0,652 0,042%* 0,462 0,197 0,515 0,188
Rakip odaklilik 0,159 0,570 0,191 0,069 0,042%* 0,704
Miisteri odaklhihik 0,326 0,435 0,805 0,364 0,264 0,084
Sanat- isletmecilik 0,648 0,323 0,962 0,868 0,409 0,055
isbirligi
*p<0.05

Sonuglara gore katilimcilarin egitim durumu ile pazar odaklilik boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdikleri belirlenmistir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan Tamhane’s ¢oklu karsilagtirma testi
sonucuna gore; yiiksek lisans/doktora mezunlari ile lisans mezunlarinin tirtiin odaklilik
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir. Bu farklilik
yiiksek lisans/doktora mezunlarinin (X = 4,71), lisans mezunlarindan (X = 4,41) daha

fazla tirtin odakli olmalarindan kaynaklanmaktadir.

Ayrica lise ve Oncesi egitim gormiis olanlarla yiiksek lisans/doktora mezunlarinin
arastirma odaklilik diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu
goriilmektedir. Sonuglara gore lise ve Oncesi egitim gormiis katilimcilar (X =3,91),
yiiksek lisans/doktora mezunlarina (X =3,16) goére arastirmaya daha fazla Onem

vermektedir.
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Tablo 39. Katilimcilarn Egitim Durumu Acisindan Uriin Odaklilik ve Arastirma

Odakhilik Boyutlar:
Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi

Gruplararasi 2,041 2 1,020 3,851 0,024 Yiiksek lisans/doktora
mezunlari-

Gruplarigi 30,469 115 0,265 Universite mezunlari

Toplam 32,510 117

Gruplararasi 5,633 2 2,817 3,256 0,042  Lise ve O6ncesi mezunlari-

Gruplarigi 99,476 115 0,865 Yiiksek lisans/doktora
mezunlari

Toplam 105,109 117

Levene istatistigi (Uriin odaklilik)=6,17; p>.05

Levene istatistigi(Arastirma odaklilik)=3,58; p>.05

Tek yonlii varyans analizi sonuglaria gore katilimeilarin rakip odaklilik diizeyleri sanat

galericiliginde faaliyet gosterdikleri yila gore istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermektedirler. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan

Scheffe ¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore; sektéorde S5 yildan az siiredir

calisanlarla, 16-25 yil arasinda bir stiredir bu sektorde ¢alisanlar arasinda rakip odaklilik

diizeyleri agisindan istatistiksel olarak anlamli fark oldugu goriilmektedir. Sanat

galericiliginde 5 yildan az siiredir ¢alisanlarin (X =4,09), bu iste 16-25 yil arasinda

calisanlardan (X =3,43) daha fazla rakip odakli olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 40. Katilimcilarin Sanat Galericiliginde Faaliyet Gosterdikleri Siire Agisindan

Rakip Odaklilik Boyutu

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi
Gruplararasi 5,814 3 1,938 2,825 0,042 5 yildan az siiredir bu
sektorde galisanlar-
Gruplarigi 76,155 111 0,686 16-25 yil arasinda bu
sektérde galigsanlar
Toplam 81,969 114

Levene istatistigi=1,24; p>.0
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4.2.2. Sanat galerilerinin pazar odakhlik diizeyleri ile galeri 6zellikleri

arasindaki iliski

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda faaliyet gosterdikleri yil agisindan sanat

galerilerinin pazar odakliliklar1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 belirlenmistir.

Tablo 41. Sanat Galerisi Ozelliklerine Gére Pazar Odaklilik Boyutlar

Faaliyet yili Galeri biiyiikliigii
p p
Sanat¢1 odakhihk 0,148 0,122
Uriin odakhlik 0,956 0,117
Arastirma odakhihk 0,154 0,052
Rakip odaklhihk 0,096 0,456
Miisteri odaklhihk 0,402 0,156
Sanat- isletmecilik isbirligi 0,667 0,035%

*p<0.05

Sanat galerilerinin biiytikliigline gore sanat-isletmecilik igbirligi diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdikleri belirlenmistir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigii belirlemek i¢in yapilan Scheffe ¢oklu karsilastirma testi
sonucuna gore; 100 m>’den kiiciik galeriler (X =3,95) ile 300 m?*’den biiyiik galerilerin
(X =4,44) sanat ve isletmecilik isbirligi diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Sonuglara gére, 300 m*’den biiyikk galeriler sanat ve

isletmecilik arasindaki igbirligine daha fazla 6nem vermektedirler.

Tablo 42. Galeri Biiyiikliigii A¢isindan Sanat ve Isletmecilik Boyutu

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi
Gruplararasi 3,590 3 1,197 2,961 0,035 100 m*’den
kiigtik galeriler-
Gruplarigi 46,074 114 0,404 300 m*’den
biiytik galeriler
Toplam 49,664 113

Levene istatistigi=2,00; p>.05
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4.3. Sanat Galerilerinin Performans Diizeyleri ile Galeristlerin Demografik

Ozellikleri ve Galeri Ozellikleri Arasindaki iliskinin Incelenmesi

Bu Dbolimde c¢esitli demografik  oOzellikler agisindan sanat  galerilerinin

performanslarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup olmadigini incelenmistir.

4.3.1. Sanat galerilerinin performans diizeyleri ile galeristlerin demografik

ozellikleri arasindaki iliski
Katilimcilarin egitim durumlari, mezun olduklar1 alan, sanat galericiliginde faaliyet
gosterdikleri yi1l ve galeri sahibi yonetici veya profesyonel yonetici olmalar1 agisindan

galeri performanslar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunamamastir.

Tablo 43. Galeristlerin Demografik Ozelliklerine Gére Galerilerinin Performanslari

Egitim Mezuniyet Galeride Galericilik Galerideki
alam calisma siiresi  isinde ¢caliyma iinvam
siiresi
p p p P p
Galeri performansi 0,780 0,487 0,001* 0,098 0,107

*p< 0.05

Ancak katilimcilarin mevcut galerilerinde ¢alistiklar1 siire ile sanat galerilerinin
performanslar arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan Tamhane’s ¢oklu
karsilastirma testi sonucuna gore; 5 yildan az stiredir ayn1 galeride ¢alisanlarla 16-25 yil
arasinda ayni galeride calisanlar arasinda galeri performanslart agisindan anlamli bir
farklilik oldugu goriilmektedir. 5 yildan az stiredir ayn1 galeride ¢alisan katilimeilar
galerilerinin performansin1 16-25 yildir ayn1 galeride ¢alisan katilimcilara gore daha

yiiksek oldugunu belirtmektedirler (X =4,05 ve X =3,40).
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Tablo 44. Katilimcilarin Mevcut Galerilerinde Faaliyet Gosterdikleri Siire A¢isindan

Performanslari
Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi

Gruplararasi 6,993 3 2,331 5,670 0,001 5 yildan az siiredir ayni
galeride ¢alisanlar-

Gruplarigi 45,225 110 0,411 16-25 yil arasinda bu
galeride calisanlar

Toplam 52,218 113

Levene istatistigi=5, 43; p>.05

4.3.2. Sanat galerilerinin performans diizeyleri ile galeri 6zellikleri

arasindaki iliski

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda galeri biiyiikligli agisindan sanat

galerilerinin performanslari arasinda anlamli bir farkliligin olmadigi belirlenmistir.

Faaliyet gosterdikleri yil agisindan ise sanat galerilerinin performans diizeyleri arasinda

istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 45. Sanat Galerisi Ozelliklerine Gore Performans Diizeyleri

Faaliyet y1h Galeri biiyiikliigii

p p
Galeri performansi 0,004* 0,745

*p< 0.05

Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan Tamhane’s ¢oklu
karsilastirma testi sonucuna gore; 5 yildan az siiredir faaliyet gosteren sanat galerileri ile
20 yildan fazla stiredir faaliyet gosteren sanat galerileri arasinda sanat galerisi
performanslar1 agisindan anlamli bir farklilik bulunmaktadir. 5 yildan az siiredir

faaliyet gosteren sanat galerileri performanslarmin (X =4,04), 20 yildan fazla siiredir
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faaliyet goOsteren sanat galerilerinden (X =3,43) daha yiiksek oldugunu

belirtmektedirler.

Tablo 46. Sanat Galerilerinin Faaliyet Yilina Gére Performanslar

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi
Gruplararasi 7,018 4 1,754 4,055 0,004 5 yildan az siiredir faaliyette
bulunan galeriler-
Gruplari¢i 49,325 114 0,433 20 yildan fazla siiredir

faaliyette bulunan galeriler
Toplam 56,343 118

Levene istatistigi=2,93; p>.05

4.4. Sanat Galerilerinin Pazarlama Arac ve Faaliyetlerinden Yararlanma Sikhgi ile
Galeristlerin Demografik Ozellikleri ve Galerilerin Ozellikleri Arasindaki liskinin

Incelenmesi

Bu boliimde cesitli demografik 6zellikler agisindan galerilerin pazarlama ara¢ ve
faaliyetlerinden yararlanma sikliklarinda istatistiksel olarak anlamli farklilik olup
olmadigini incelenmistir. Analizde kullanilan pazarlama arag¢ ve faaliyetleri, sponsorluk,
fuarlar, reklam, internette pazarlama, iliskisel pazarlama, satis tutundurma, halkla
iligkiler ve duyurum ile etkinlik pazarlamasi olmak {tizere toplam 9 grupta

incelenmektedir.
4.4.1. Sanat galerilerinin pazarlama arac ve faaliyetlerinden yararlanma
sikhigi ile katilmer demografik 6zellikleri arasindaki iliski

Katilimeilarin mezun olduklart alan, yas gruplari ve mevcut galerilerinde calistiklart

stire acisindan pazarlama araglarindan faydalanma sikliklarinda anlamli bir farklilik

bulunamamastir.
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Katilimeilarin egitim durumu ile pazarlama araglarindan faydalanma sikliklar1 arasinda
ise istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdikleri belirlenmistir. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in yapilan Scheffe ¢oklu karsilastirma testi
sonucuna gore; lise ve dncesi egitim gormiis olanlarla yiiksek lisans/doktora mezunlar1
arasinda fuarlara katilim boyutu ag¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. Lise ve Oncesi egitim almis olanlar (X =1,69) fuarlara yiiksek

lisans/doktora mezunlarma (X =2,11) gore daha az katilmaktadirlar.

Tablo 47. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Pazar Odaklilik Boyutlar

Yas Egitim Mezuniyet  Galeride Galericilik Galerideki
alam calisma isinde calisma iinvam
siiresi siiresi
p p p p p p

Sponsorluk 0,272 0,405 0,414 0,064 0,145 0,204
Fuarlar 0,153 0,011* 0,424 0,363 0,122 0,039*
Reklam 0,461 0,743 0,744 0,944 0,959 0,002*
internette pazarlama 0,336 0,020%* 0,293 0,342 0,007* 0,616
iligkisel pazarlama 0,841 0,229 0,205 0,834 0,544 0,010%*
Satis tutundurma 0,629 0,212 0,996 0,139 0,292 0,252
Halkla iliskiler ve duyurum 0,733 0,006* 0,736 0,759 0,719 0,246
Etkinlik pazarlamasi 0,060 0,030* 0,915 0,627 0,052 0,096
Damsmanhk 0,668 0,339 0,913 0,169 0,104 0,713

*p< 0.05

Lise ve oOncesi egitim gormiis olan katilimcilarla {iniversite mezunlar ile yiiksek
lisans/doktora mezunlar1 arasinda internette pazarlama ile halkla iligkiler ve duyurum

boyutlar1 agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Lise ve 6ncesi egitim almis olanlar (X =3,13), {iniversite mezunlarindan (X =3,81) ve

yiiksek lisans/doktora mezunlarindan (X =3,92) daha az internette pazarlama

faaliyetlerinden faydalanmaktadirlar.
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Halkla iliskiler ve duyurum araglar1 ise lise ve 6ncesi egitim almis olanlar (X =3,57)
tarafindan, tiniversite (X =4,34) ve yiiksek lisans/doktora mezunlarindan (X =4,37) ¢ok

daha az kullanilmaktadir.

Lise ve oncesi egitim gormiis olanlarla {iniversite mezunlar1 arasinda etkinlik boyutu
acisindan anlamli bir farklilik bulunmustur. Universite mezunlar1 (X =3,08), lise ve

oncesi egitim almis olanlardan (X =2,55) daha fazla etkinliklerden yararlanmaktadir.

Bu bulgulara gore galeristlerin egitim diizeyi arttik¢a internette pazarlama, halkla

iligkiler ve ac¢ilis gibi faaliyetlerinin kullanimi1 da artmaktadir.

Tablo 48. Katilimcilarin Egitim Durumlarima Goére Pazarlama Araglarindan

Faydalanma Siklig:
Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kayna@ Toplam Ortalamasi

Fuar

Gruplararasi 8,514 2 4,257 4,735 0,01 Lise ve dncesi mezunlari-

Gruplarigi 103,400 115 0,899 Yiiksek lisans/doktora

Toplam 111,914 117 mezunlari

internette

pazarlama

Gruplararasi 4,830 2 2,415 4,029 0,02 Lise ve dncesi mezunlari-

Gruplarigi 68,940 115 0,599 Universite mezunlari ve
Yiiksek lisans/doktora

Toplam 73,770 117 mezunlari

Halkla iliskiler

ve Duyurum

Gruplararasi 5,739 2 2,869 5,295 0,00 Lise ve dncesi mezunlari-

Gruplarigi 62,318 115 0,542 Universite mezunlari ve
Yiiksek lisans/doktora

Toplam 68,056 117 mezunlari

Etkinlik

Gruplararasi 2,594 2 1,297 3,612 0,03 Lise ve dncesi mezunlari-

Gruplarici 41,301 115 0,359 Universite mezunlart

Toplam 43,895 117

Levene istatistigi (Fuar)=0,16; (Internette pazarlama)=1,49; (Halkla iliskiler ve Duyurum)=1,82;
(Etkinlik)=0,12; p>.05
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Tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore katilimceilarin sanat galericiliginde faaliyet
gosterdikleri yila gore internette pazarlama boyutu agisindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik gosterdikleri belirlenmistir. 16-25 yil arasinda bu sektorde ¢alisanlar
(x =3,19), diger gruptaki calisanlardan daha az internette pazarlama araglarindan

faydalanmaktadirlar.

Tablo 49. Katilimcilarin Sanat Galericiliginde Faaliyet Gosterdikleri Siire A¢isindan

Internette Pazarlama Boyutu

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ortalamasi
Gruplararasi 7,458 3 2,486 4,298 0,00 16-25 yil arasinda bu
sektorde galisanlar(3,19)/
Gruplarigi 64,203 111 0,578 5 yildan az siiredir bu
sektorde ¢alisanlar(3,91)-
Toplam 71,661 114 5-15 yildir bu sektorde

calisanlar(3,81)-
25 yildan fazla stiredir bu
sektorde ¢alisanlar(4,04)

Levene istatistigi=7,55; p>.05

Galeri sahibi yoneticiler ve profesyonel yoneticiler arasinda fuar, reklam ve iliskisel
pazarlama araglarindan faydalanma sikliklar1 a¢isindan anlamli farkliliklar bulunmustur.
Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek icin yapilan Scheffe ¢oklu
karsilagtirma testi sonucuna gore; fuarlara katilim ve iliskisel pazarlama araglarindan
faydalanma siklig1 ac¢isindan galeri sahibi ve yoneticisi olan katilimcilarla profesyonel
katilimcilar arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmektedir. Profesyonel yoneticiler
(x =3,52), kendi galerilerini yoneten galeri sahiplerinden (X =2,97) daha fazla fuarlara
katildiklarmi  belirtmektedirler. Iliskisel pazarlama araglarindan da profesyonel
yoneticiler (X =4,25), galeri sahiplerine (X =3,87) gére daha fazla yararlanmaktadirlar.
Reklam kullanim siklig1 agisindan ise galeri ¢alisanlar1 ile galeri sahipleri ve
profesyonel yoneticiler arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir. Galeri
caliganlar1 (X =1,05), galeri sahiplerinden (X =2,08) ve profesyonel yoneticilerden

(X =2,48) daha az reklam kullandiklarini belirtmektedirler.
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Tablo 50. Galeri Sahibi Yoneticiler ile Profesyonel Galeri Yoneticilerinin Pazarlama

Araglarindan Faydalanma Siklig

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark
Kayna@ Toplam Ortalamasi
Fuar
Gruplararasi 7,895 3 2,632 2,884 0,03 Galeri sahibi ve galeri yoneticisi-
Gruplarici 104,019 114 0,912 Profesyonel galeri yoneticisi
Toplam 111,914 117
Reklam
Gruplararasi 9,992 3 3,331 5,388 0,00 Galeri ¢aligani-
Gruplarigi 70,476 114 0,618 Galeri sahibi ve galeri yoneticisi ve
Profesyonel galeri yoneticisi

Toplam 80,468 117
iliskisel
pazarlama
Gruplararasi 7,481 3 2,494 3,971 0,01 Galeri sahibi ve galeri yoneticisi-
Gruplarigi 71,576 114 0,628 Profesyonel galeri yoneticisi
Toplam 79,057 117 Galeri sahibi ve galeri yoneticisi-

Levene istatistigi (Fuar)=1,45; (Reklam)=2,23; (Halkla iliskiler ve Duyurum)=1,86 p>.05

4.4.2. Sanat galerilerinin pazarlama arac ve faaliyetlerinden yararlanma

sikhig ile galeri 6zellikleri arasindaki iliski

Yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda faaliyet gosterdikleri yil agisindan sanat

galerilerinin pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma siklig1 arasinda anlamli bir

farkliligin olmadig: belirlenmistir.
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Tablo 51. Sanat Galerisi Ozelliklerine Gére Pazarlama Ara¢ ve Faaliyetlerinden

Yararlanma Siklig:

Faaliyet y1l1 Galeri biiyiikliigii

P P
Sponsorluk 0,319 0,166
Fuarlar 0,750 0,112
Reklam 0,875 0,001*
internette pazarlama 0,550 0,847
iliskisel pazarlama 0,840 0,436
Satis tutundurma 0,810 0,000*
Halkla iliskiler ve duyurum 0,771 0,055
Etkinlik pazarlamasi 0,594 0,009*
Danmismanhk 0,881 0,012*

*p< 0.05

Galeri buytikliigiine gore cesitli pazarlama ara¢ ve faaliyeti gruplarindan yararlanma
siklig1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu bulunmustur. Farkliligin hangi gruplardan
kaynaklandigini belirlemek icin yapilan Scheffe ¢oklu karsilastirma testi sonucuna gore;
100 m*’den kiigiik galeriler ile 201-300 m” arasindaki galerilerin ve 300 m*’den biiyiik
galerilerin reklam ve satis tutundurma araglarindan yararlanma siklig1 arasinda anlaml
bir farkhilik bulunmustur. Bu farkliligin sebebi 100 m*’den kiiciik galerilerin (X =1,73),
201-300 m” arasindaki galerilerden (X =2,62) ve 300 m?>den biiyiik galerilerden
(x =2,42) daha az reklam aracini kullanmalarindan kaynaklanmaktadir. 100 m?’den
kiiciik galeriler (X =2,46) satis tutundurma araglarindan da, 201-300 m’ arasindaki
galerilere (X =3,40) ve 300 m>den biiyiik galerilere (X =3,28) gore daha az

yararlanmaktadirlar.

Etkinlik diizenleme acisindan 100 m*’den kiiciik galeriler ile 201-300 m’ arasindaki
galerilerin anlamli bir farkhilik gosterdigi goriilmektedir. 100 m*’den kiigiik galeriler
(X =2,80) 201-300 m’ arasindaki galerilere (X =3,36) gore daha az etkinlik
diizenlemektedir. Bu bulgu galeride etkinlik diizenlemede galeri biiyiikliigiiniin 6nemli

oldugunu gostermektedir.
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Danismanlik hizmetleri verme agisindan da 100 m?*’den kiigiik galeriler ile 300 m*’den
biiyiik galerilerin arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur. 300 m*’den biiyiik galeriler
(X =4,22) danigsmanlik hizmetlerine 100 m?**den kiiciik galerilere gore (X =3,47) daha az

6nem vermektedirler.

Tablo 52. Sanat Galerilerinin Biiyiikliikleri Acisindan Pazarlama Araglarimdan

Faydalanma Sikligi

Varyansin Kareler sd Kareler F p Anlamh Fark

Kaynag Toplam Ortalamasi

Reklam
Gruplararasi 10,966 3 3,655 6,040 0,001 100 m*’den kiigiik galeriler-
Gruplarigi 68,994 114 0,605 201-300 m” arasindaki galeriler
Toplam 79,960 117 ve 300 m>’den bityiik galeriler
Satis
Tutundurma
Gruplararasi 14,050 3 4,683 9,762 0,00 100 m* den kiigiik galeriler-
Gruplarici 54,689 114 0,480 201-300 m? arasindaki galeriler
Toplam 68,739 117 ve 300 m>’den biiyiik galeriler
Etkinlik
Gruplararasi 4,218 3 1,406 100 m*den kiiciik galeriler-
Gruplarigi 39,520 114 0,347 4,056 0,09 201-300 m” arasindaki
Toplam 43,738 117 galeriler
Danmismanhk
Gruplararasi 7,348 3 2,449 100 m*’den kiigiik galeriler-
Gruplarici 73,014 114 0,640 3,824 0,01 300 m?>’den biiyiik galeriler
Toplam 80,361 117

Levene istatistigi (Reklam)=1,96; (Satis tutundurma)=1,20; (Etkinlik)=1,84; (Danismanlik)=2,80 p>.05
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4.5. Pazar Odaklihk ve Performans fliskisi

Pazar odaklilik ile performans arasindaki iliskiyi bulmak amaciyla ¢oklu regresyon
analizi kullanilmistir. Sonuglara gore, pazar odaklilik boyutlar1 (iirtin odaklilik,
arastirma odaklilik, miisteri odaklilik, sanat¢1 odaklilik, rakip odaklilik, sanat- isletme
isbirligi) , performansin %24 tinti agiklamaktadir. Diger bir deyisle galeri performansi

%24’liik bir oranla pazar odakliliga baghdir.
ANOVA tablosu ise regresyon modelinin anlamli olup olmadigini analiz etmektedir.
Buna gore p<0,05 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Bu

iliski formiile edilecek olursa F(6,122)=5,52, p<0,05 denklemi olusturulabilir.

Tablo 53. Pazar Odaklilik Boyutlarinin Performansa Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p

Sabit 0,605 0,601 1,007 0,316
Uriin odaklilik 0,193 0,130 0,147 1,486 0,140
Aragtirma odaklilik 0,008 0,087 0,012 0,096 0,923
Miisteri odaklilik 0,158 0,154 0,122 1,022 0,309
Sanat¢1 odaklilik 0,153 0,111 0,139 1,370 0,173
Rakip odaklilik 0,096 0,083 0,118 1,161 0,248
Sanat ve isletmecilik isbirligi 0,155 0,109 0,146 1,429 0,156

R=0,485 R*=10,236
F Change=5,752 p<.05

Bagimli degisken: Performans

Ancak bagimsiz degigkenler ile galeri performansi arasindaki iligkinin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu bulgudan hareketle bagimsiz degiskenlerin
hi¢birinin tek basina galeri performansina anlamli bir katki yapmadig1 sdylenebilir. Bu
yiizden de hangi bagimsiz degiskenin galeri performansini hangi oranda etkiledigini

sOylemek dolayisiyla bir regresyon denklemi olusturmak miimkiin olmayacaktir.

203



IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Regresyon modelinin anlamli olup, degiskenlerin p degerlerinin bu kadar yiiksek olmasi

coklu dogrusalliga (multicollienarity) isaret etmektedir. Bu durum bagimsiz degiskenler

arasindaki korelasyonun yiiksek olmasindan kaynaklanmaktadir (Hair vd., 2010: 225).

Pazar odaklilik boyutlar

arasindaki korelasyonlar Tablo 54’de goriilmektedir.

Arastirma odaklilik ile {irtin odaklilik arasindaki korelasyon disinda, degiskenler

arasinda giiclii pozitif dogrusal iligkiler vardir.

Tablo 54. Pazar Odaklilik Boyutlar: Arasindaki Korelasyonlar

Uriin Arastirma Miisteri Sanatci Rakip Sanat ve
odakhihk  odakhhik odakhihk odaklihlk  odakhilik isletmecilik
isbirligi

Uriin Pearson 1 ,003 ,336(%%) 311(%%) ,233(%) L406(**)
odakhhk Correlation

Sig. (2-tailed) 973 ,000 ,001 ,011 ,000

N 119 119 119 119 119 119
Arastirma Pearson ,003 1 L612(*%) A28(%*%) L, 497(*F%) ,318(**)
odakhihik Correlation

Sig. (2-tailed) 973 ,000 ,000 ,000 ,000

N 119 119 119 119 119 119
Miisteri Pearson 336(%*) ,612(%%) 1 A48(*%)  438(*) AT1()
odaklhihik Correlation

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 119 119 119 119 119 119
Sanatci Pearson S11(*%) L428(%%) ,448(%*) 1 ,424(%%) LA24(%%)
odakhilik Correlation

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

g

N 119 119 119 119 119 119
Rakip Pearson ,233(%) LA497(%%) ,438(%*) LA24(%%) 1 ,382(**)
odakhhk Correlation

Sig. (2-tailed) ,011 ,000 ,000 ,000 ,000

N 119 119 119 119 119 119
Sanat ve Pearson L406(*%) L 18(F%) ATL(R*) A24(%*%)  382(*F) 1
isletmecilik ~ Correlation
isbirligi

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 119 119 119 119 119 119
** Korelasyon 0.01 seviyesinde (¢ift kuyruklu) anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 seviyesinde (¢ift kuyruklu) anlamlidir.
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Performans ile bagimsiz degiskenler arasindaki ikili regresyonlar incelendiginde
performansa en biiyiik etkinin sanatgr odaklilik ve sanat-isletmecilik isbirligi
degiskenlerinden kaynaklandigi gériilmektedir (R*=0,185). Buna en yakin ikili degisken
ise miisteri odaklilik ve rakip odakliliktir (R®=0,182). Ancak sadece bu ikili
degiskenlerin performansa katki yapmasi anlamli degildir. Pazar odaklilik boyutlarinin
performansa etkisiyle ilgili ikili regresyonlar Ek 4> de yer almaktadir. Uclii
regresyonlardan baglayarak ise bagimsiz degiskenlerin galeri performansina anlaml bir

katk1 yapmadig1 goriilmektedir.

Bu sorun, faktér Dbagina diisen madde sayisinin  az olmasindan da
kaynaklanabilmektedir. Pazar odaklilik, 6 boyuttan olusan toplam 26 madde
icermektedir. En az madde igeren boyutlarin 3, en ¢ok madde igeren boyutun 7 maddesi
vardir. 26 maddeye iligskin faktor ylk degerleri ise 0,511 ile 0,830 arasinda
degismektedir.

Bir biitiin olarak pazar odakliligin galeri performans: ile iligkisine de bakmak yerinde
olacaktir. Buna gore, bagimsiz degisken durumundaki “pazar odaklilik” degiskeninin
bagimli degisken durumundaki “galeri performansi” degiskenine ait varyansit % 21
oraninda ag¢ikladigi, diger bir ifade ile galeri performansinin %21’inin pazar odakliliga
bagl oldugu anlagilmaktadir. Bu iliski formiile edilecek olursa;

F(1,117)=32,046; p<0.05 denklemi olusturulabilir.

Katsay1 tablosundan, regresyon denklemi olusturulacak olursa;

Galeri performansi= 0,681*Pazar odaklilik+ 1,032 esitligi elde edilir. Bu esitlik pazar

odakliligin galeri performansini nasil etkiledigini gostermektedir.
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Tablo 55. Pazar Odakliligin Performansa Etkisi

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit 1,032 0,500 2,065 0,041
Pazar odaklilik 0,681 0,120 0,464 5,661 0,000

R=0,464 R*=0215
F Change=32,046 p<.05

Bagimli degisken: Performans

Pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma siklig1 ile galeri performans: arasindaki

iliskiyt bulmak amaciyla tekrar ¢oklu regresyon analizine basvurulmustur. Coklu

dogrusallik sorununun burada da karsimiza c¢iktig1r goriilmektedir. Sonuglara gore,

pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma siklig1, performansin %34’ tini

aciklamaktadir. Diger bir deyisle galeri performansi %34’liikk bir oranla pazarlama arag

ve faaliyetlerinden yararlanma sikligina baglhdir.

Tablo 56. Pazarlama Ara¢ ve Faaliyetlerinden Yararlanma Sikliginin Performansa

Etkisi
Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit 1,667 0,388 4,300 0,000
Sponsorluk 0,154 0,069 0,198 2,221 0,028
Fuarlar 0,061 0,070 0,086 0,879 0,381
Reklam 0,058 0,076 0,069 0,763 0,447
Internet pazarlamasi 0,076 0,090 0,087 0,839 0,403
Mliskisel pazarlama 0,218 0,097 0,259 2,249 0,027
Satis tutundurma -0,001 0,097 -,002 -,015 0,988
Halkla iliskiler ve duyurum 0,208 0,093 0,230 2,229 0,028
Etkinlik pazarlamasi -0,085 0,102  -0,075 -0,828 0,410
Danismanlik -0,057 0,087 -,068 -,653 0,515
R=0,584 R*=0,341
F Change= 6,275 p<.05
Bagimli degisken: Performans
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Son olarak, pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma siklig1 ve pazar odaklilik

boyutlart ile ile galeri performansi arasindaki iligkiyi bulmak amaciyla ¢oklu regresyon

analizine bagvurulmustur. Coklu dogrusallik sorununun burada da karsimiza ¢iktigi

goriilmektedir. Sonuglara gore, pazarlama arac ve faaliyetlerinden yararlanma siklig1 ve

pazar odaklilik boyutlar1 birlikte performansin %38’ini ag¢iklamaktadir. Diger bir

deyisle galeri performansi %38’lik bir oranla pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden

yararlanma sikligina ve pazar odakliliga baghdir.

Tablo 57. Pazar Odakliligin ve Pazarlama Ara¢ ve Faaliyetlerinden Yararlanma

Sikliginin Performansa Etkisi

Bagimsiz degiskenler Std. Error B t P
Sabit 0,475 0,636 0,748 0,456
Uriin odaklilik 0,248 0,125 0,189 1,987 0,050
Arastirma odaklilik 0,031 0,096 0,042 0,319 0,750
Miisteri odaklilik 0,083 0,160 0,064 0,521 0,604
Sanatg1 odaklilik 0,032 0,113 0,029 0,280 0,780
Rakip odaklilik -0,011 0,083  -0,014 -0,138 0,891
Sanat ve isletmecilik koordinasyonu -0,023 0,123  -0,022 -0,190 0,849
Sponsorluk 0,164 0,071 0,211 2,300 0,023
Fuarlar 0,036 0,073 0,051 0,495 0,622
Reklam 0,062 0,083 0,075 0,752 0,454
Internet pazarlamasi 0,059 0,093 0,068 0,638 0,525
iliskisel pazarlama 0,178 0,109 0,212 1,633 0,106
Satis tutundurma 0,007 0,101 0,007 0,066 0,947
Halkla iligkiler ve duyurum 0,196 0,106 0,216 1,852 0,067
Etkinlik pazarlamasi -0,055 0,107  -0,048 -0,513 0,609
Danigmanlik -0,102 0,093  -0,122 -1,104 0,272
R=0,616 R*=0,379
F Change=4,193 p<.05
Bagimli degisken: Performans
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Tiim regresyon analizi sonuglarina gore pazar odaklilik, galeri performansini etkileyen
bir degiskendir. Pazarlama ara¢c ve faaliyetlerinden yararlanma sikligt da galeri
performansini etkilemektedir. Bu iki degisken grubu birlikte galeri performansini tek

baslarina olduklarindan daha fazla etkilemektedirler.
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5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu boliimde, arastirmanin amaci g¢ergevesinde elde edilen bulgulara dayali olarak
ulasilan sonuglar, sonuclarla ilgili tartismalar ile sonuglar baglaminda uygulamaya ve

gelecekte yapilacak arastirmalara yonelik onerilere yer verilmistir.

5.1. Sonug¢ ve Tartiyma

Bu arastirma Tiirkiye’deki sanat galerilerinin pazarlama etkinliklerini ve pazar odaklilik
diizeylerini belirlemeyi ve pazar odakliligin performansi: nasil etkiledigini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Sanat galerilerinde pazar odaklilik 6lgeginin uygulandig ilk
calismadir. Arastirmada Turkiye’deki sanat galerilerinin 6zellikleri de ilk defa

betimlenmektedir.

Sanat eserleri, gecirdikleri {iretim siirecleri ve Ozgiinliikleri ile diger iirtinlerden
ayrismaktadir. Bu sebeple sanat pazarlamasi, geleneksel pazarlamadan farkli
tanimlanmakta, sanat eserinin kendine 06zgli dogasina saygi goOsteren bir yapiya
buiriinmektedir. Diger taraftan ise sanat galerileri varliklarini siirdiirebilmek amaciyla
ticari bir kazan¢ elde etmek durumundadir. Literatiirde pazarlama teorisinin sanat ve
sanat igletmeleri i¢in uygunlugu ve uygulanmasi tartigmalarinin devam ettigi ancak
pazarlama arag¢ ve faaliyetlerinin sanat galerileri tarafindan ¢esitli diizeyde uygulandigi

goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda tiim Tiirkiye’de faaliyet gosteren 294 ticari sanat galerisine anket
gonderilmis ve geri doniis oran1 %40,8 olmustur. Benzer sekilde birer isletme olarak
sanat galerilerinin ekonomik profili tizerine yaptiklar1 ¢aligmada Benhamou ve digerleri
(2002:267) Paris’teki 376 sanat galerisine anket gondermis ve %58’lik bir geri doniis

oranina ulagsmislardir.
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Arastirmaya katilan galeristlerin ¢cogunlugu galeri sahibi ve aymi zamanda galeri
yoneticisidir. Genel olarak egitim seviyeleri yiliksek olan galeristlerin ¢ogunlugunu
deneyimli galeristler ile geng galeristler olusturmaktadir. Sektorde var olan deneyimli
isimler yaninda genclerin de bu meslege ilgisi biiyiiktiir. Mevcut galerilerinde ¢alisma
stiresi ve sanat galericiliginde calisma siiresi agisindan en biiyilk grup 15 yildan az
stiredir ¢alisanlardan olusmaktadir. Galeristlerin yaklasik yarist sanatla ilgili bir alanda
egitim almustir. Isletme alaninda egitim alanlar ¢ok daha azken, sanat yonetimi gibi
sanat ve isletmeciligi bir araya getiren bir alanda egitim alanlar da ¢ok azdir.
Galeristlerin tigte biri ise fen bilimleri, sosyal bilimler ve mithendislik gibi sanat ve
isletme disindaki alanlardan mezundur. Bu durum nitel verilerle de desteklenirse, sanat
galericiligi isinde aranan en 6nemli Ozellikler sanat bilgisi ve sevgisi, iyl bir sanat
gorlisli ve goziine sahip olmak olarak siralanabilir. Galeristler bilgiye a¢ik, sanatg¢ilari ve
eserlerini tantyan, sanatsever, sanat bilinci ve ilkeleri olan kisiler olmalidir. Yani
mutlaka sanat ve/veya isletme alanlarinda egitim almis olmalarma gerek
gorilmemektedir. Velthius da (2005: 13) c¢alismasinda galeri sahiplerinin
ozgeemislerini genellemenin miimkiin olmadigini, galeristlerin sanat galerisi agmadan
once isadami, sanat tarihgisi, sanatgi, sanat danismani, koleksiyoner ya da daha 6nce bir
baska galeride herhangi bir pozisyonda g¢alismis bir kisi olabilecegini belirtmektedir.
Bugiin Tiirkiye’de oldugu gibi 1980’lerde ABD’deki sanat yoneticilerin bircogu da
sanat yonetimi hatta yonetim alaninda bir egitim almamistir. Pozisyonlar ile ilgili
fonksiyonlar1 is basinda 6grenmislerdir. Gilintimiizde ise ABD’deki sanat yoneticileri,
sanat ve yonetim alanlarinda daha fazla egitimlidir (Brynes, 2009: 53). Ulkemizde de
artmaya bagslayan sanat yonetimi boliimleri ile gelecekte sanat galericiliginde sanat
yonetimi mezunlarinin da artacagi soylenebilir. Bu baglamda, sanat isletmelerinin mali
olarak ayakta kalabilmesi icin gereken donanim yaminda sanat alamina da hdkim

yoneticiler yetisebilecegi beklenmektedir.

Sanat galerilerinin tanimlayic1 6zelliklerine bakilirsa tilkemizdeki sanat galerilerinin bir
profili ortaya cikacaktir. Tiirkiye’de yeni ve eski sanat galerilerinin ¢ogunlukta oldugu
sOylenebilir. Bu durum galeristlerin yaslar1 ile ilgili sonuglarla da ortiismektedir.
Pazarda deneyimli galeristlerin islettigi koklii sanat galerileri yaninda geng galeristlerin

islettigi yeni galeriler de yer almaktadir. Bu da veri toplama asamasinda belirlenen
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bir¢ok galerinin kisa siirede kapanmasi durumuna karsin sanat galericiliginin

popiiler bir meslek oldugunu gostermektedir.

Sanat galerileri genel olarak 200m*’den kiiciiktiir ve yaklasik yarisi kiralik mekanlarda
isletilmektedir. Sanat galerilerinin %90’dan fazlasinin 5’ten az ¢alisan1 bulunmaktadir.
Galerilerin yaridan fazlasinin ise 2 ve daha az ¢alisan1 vardir. Birgok galerist ise yalniz
caligtiklarin1 belirtmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan galeristlerin ¢ogunlugunu
galeri sahibi ve yoneticileri olusturmaktadir. Tiirkiye’deki sanat galerileri Benhamou ve
digerlerinin (2002), Art Economics’in (2009) ve Fillis’in (2004:9) calismalari ile tutarh
bir sekilde mikro isletme veya ¢ok kiiciik isletme olarak isimlendirilebilecek ve kiigiik
isletmeler siniflandirmasina girebilecek isletmelerdir. Bu durumda Tiirkiye’deki sanat
galerilerini  varlig1 sahiplerine/yoneticilerine baglh kiiciik isletmeler olarak
tamimlamak miimkiindiir. Birgok kiiciik isletmede oldugu gibi sanat galerileri de
zorluklar icinde varliklarin1 sitirdirmektedir. Sanat galerileri, sanat pazarinin
belirsizlikleri ve ¢ok az sayida alictya bagimli olmalar1 sebebiyle hassas isletmelerdir.
Benhamou (2002:271-273) sanat galerilerinin bu sebeplerle yasam siirelerinin kisa
oldugunu savunmaktadir. Ekonomik olarak kisith sayida koleksiyonere bagli olmalar1
nedeniyle sanat galerilerinin yasadigi bu durum kisith sayida miisteriye hitap eden tek
bir iirlin tireten kii¢iik isletmelerinin yasadigi duruma benzerdir. Bu arastirmanin veri
toplama stirecinde, bir¢ok sanat galerisine kapanmis olmasi nedeni ile ulasilamamasi bu

durumu destekler niteliktedir.

Sanat galerilerinin yaklasik yarisimin sozlesmeli olarak calistiklar: sanatcilar yoktur.
Sanat galerilerinin yaklasik %901 yilda ortalama 10’dan az sanat¢inin kisisel sergisini
ve 20°den az sanatcinin karma/grup sergisini diizenlemektedir. Karma ve kisisel
sergilerde sunulan yabanci sanat¢i sayilarinin ise daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Sanat galerilerinin yaklasik yarist hem kisisel hem de karma sergilerde yabanci
sanateilar ile calismazken, yaklasik yarisi ise 1-5 arasinda yabanci sanatci ile kisisel ya
da karma sergilerde c¢alismaktadir. Arastirmaya katilan sanat galerilerinin biiyiik
cogunlugu (%64) yilda ortalama 5-10 arasinda sergi diizenledigini belirtirken %80’°i

yilda ortalama olarak 10°dan az sergi diizenlemektedir.
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Sanat galericiliginde konsinye satiglar yogun olarak kullanilmaktadir. Thompson’a
(2008: 71) gore sanat galerileri zarar etmemek icin ¢ogu eseri konsinye olarak almak
durumunda kalmaktadir. Bunun yaninda sanat galerilerinin ¢ogunun kendine ait sanat
eserleri vardir. Sanat galerilerinin neredeyse hepsinin bir web sitesi varken, sosyal
medyada yer alan galerilerin daha az oldugu soylenebilir. Bu da bazi galerilerin sosyal
medyaya heniiz mesafeli yaklastiklarin1 gostermektedir. Sanat galerilerinin yariya

yakini sanatla ilgili bir dernege tiyedir.

Sanat galerilerinin ¢ogu belirli bir alanda uzmanlasugint belirtmektedir. Bu
bulgulardan yola ¢ikarak Tiirkiye’deki sanat galerilerinin ¢ogunlugun modern sanata
yoneldigi soylenebilir. Sanat galerilerinin bir kismi1 ise modern sanatta Tiirk sanatcilari
tercih ettiklerini ayrica vurgulamaktadir. Uluslararasi sanat pazari arastirmasinda
McAndrew (2010: 35) sanat galerilerinin genellikle deneyimli olduklar1 birka¢ alana
odaklandiklar1 ve oOzellesmis bu yapilar1 nedeniyle bu alanlarin basarisina bagl

olduklarini belirtmektedir.

Genel olarak, sanat galerilerinin ¢ogu Istanbul’dadir. Istanbul’un sanatin baskenti
oldugu soylenebilir. Diger sehirlerde ¢ok az sayida sanat galerisi yer almaktadir. Bu
durumun diinyanin 6nemli sanat {lkelerinde de benzer oldugunu goriilmektedir.
Thompson (2008: 71) c¢alismasinda sanat galerilerinin New York ve Londra gibi
sehirlerde yogunlasmasinin nedenini bu sehirlerin servetin yogunlastig1 yerler olmasina,
insanlarin gelirinin yliksek olmasina, begenileri bigimlendiren sanatcilarin ve galerilerin
bu sehirlerde olmasmma ve bu durumun galerilerden aligveris etmek isteyen

koleksiyonerler i¢in kolaylik saglamasina baglamaktadir.

Sanat galerileri tarafindan en ¢ok tercih edilen sanat tiirii boya resim ve heykeldir.
Bu durum geleneksel sanat tiirlerinin daha ¢ok tercih edildigi gostermektedir. Bununla
birlikte, diger sanat tiirleri arasinda video sanatlar1 dikkat ¢ekmektedir. Benhamou ve
digerleri (2002:275) Fransa’daki galerilerinin en cok sergiledikleri eserleri figiiratif
sanat eserleri, figiiratif olmayan sanat eserleri, enstalasyon, fotograf, video, heykel ve
diger sanat eserleri olarak siralamaktadir. Stallabras da (2004:31) ilgi odagi olsun ya da

olmasin resmin hala en kolay pazarlanabilen sanat formu oldugunu ve videoyu da igceren
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enstalasyon sanatlarmin diinyada giderek yayginlastigini belirtmektedir. Bu egilimlerin

Tiirkiye’de de yasandig1 gortilmektedir.

Sanatcilarla ve alici/izleyicilerle iletisim kurma ve siirdiirme gorevinin genellikle galeri
sahibi/ortag1 olan yonetici tarafindan yerine getirildigi goriilmektedir. Benhamou ve
digerleri (2002:269-270) Fransiz sanat galerilerinde de galeri calisanlarinin sanatci
secimi ve koleksiyonerle iliskilerde ¢ok az yetkisi oldugunu ve galeri
sahipleri/yoneticilerin her konuda karar merci oldugunu belirlemistir. Bu durumda,
galeri sahibinin/y0Oneticisinin sanat eserinden anlamasi ve izleyicilerle uzun siireli karl
iligkiler gelistirmesi galerinin en temel rekabet araci haline gelmektedir. Tiirkiye’deki
sanat galerilerinin sanatc¢ilar ve koleksiyonerlerle olan iliskilerinde galeri
sahibi/yoneticisine bagh oldugu soylenebilir. Tek islemlik bir yaklagimdan ote
alicilarla giivene dayali uzun doénemli bir iliski kurmak sanat galerileri i¢in belki de

bir¢ok isletmeye kiyasla daha ¢ok 6nemlidir.

Sanat galerilerinin en biiyiik miisteri grubunu koleksiyonerler/yatirimcilar
olusturmaktadir. Bunu sadece sanat sevgisi ile alim yapan sanatseverler ve dekoratif
amacli sanat eseri alanlar izlemektedir. Gériismelerden c¢ikan sonuglara gore,
galeristlerin her gruptan alici ile karsilastigi, Tiirkiye’de niifusa gore sanat alicisinin
yeterli goriilmedigi ve alicilarin genelde maddi durumlart iyi, sanatsever, sanat ve
kiiltiir konusunda bilgili, daha ¢ok orta yas ve iistii erkeklerden olustugu, genelde
biiyiik sehirlerde yasadiklar: soylenebilir. Kurumsal alicilarin da bu pazarda 6nemli bir
yeri vardir. Sanat alicilariin/koleksiyonerlerinin i¢inde kadmlarin az olusunu
Bacekeland (1994:207) sanat koleksiyonerligini estetik ihtiyaclarin tatmin edilmesi
olarak tanimlayarak, kadinlarin estetik yonlerini giyimde, ev dekorasyonunda ve bahge
tasarimi gibi daha kadinsi kabul edilen alanlarda gostermesi ile agiklamaktadir. Kadinlar
parfiim, taki ve ayakkabi gibi sahibinin dogrudan 6z-imajin1 gelistirmeyi amaglayan
daha 6zel ve gecici nesneleri biriktirmeyi tercih ederken, erkekler pullar, arabalar,
silahlar veya sanat gibi kesin tematik vurgulari ve standartlari, kamu veya ozel

koleksiyonlarda dis referanslar1 olan nesnelerin koleksiyonunu yapmaktadir.
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Sanat galerilerinin pazar odakliliklarini belirlemek tizere uyarlanan pazar odaklilik
6lgeginin kapsam ve goriiniis gecerliligi acisindan uygun oldugu goriilmektedir. Pazar
odaklilik 6lgegi, tirtin odaklilik, miisteri odaklilik, arastirma odaklilik, rakip odaklilik,

sanat¢1 odaklilik ve sanat-igletmecilik isbirligi boyutlarindan olusmaktadir.

Sanat galerisi performansi, arastirma odaklilik ve {irtin odaklilik yapilarinin yiiksek
derecede giivenilir oldugu soylenebilir. Sanat¢t odaklilik ve miisteri odaklilik
yapilariin ise oldukca giivenilir oldugu goriilmektedir. Sanat ve isletmecilik isbirligi ile
rakip odaklilik ise diisiik giivenirlikteki yapilardir. 26 maddeden olusan pazar odaklilik
yapisinin ise giivenirlik katsayis1 0,90 olarak hesaplanmistir. Olgegin yiiksek derecede
giivenilir oldugu goriilmektedir. Pazar odaklilik élcegi hem boyutlar agisindan hem de
genel olarak iyi ¢calisan bir dlgektir. Narver ve Slater’in (1990) orijinal ¢alismalarinda
pazar odaklilik dlgeginin gilivenirlik katsayist 0,81; Deshpande, Farley ve Webster’in
(1993) gelistirdikleri Olgegin orijinal c¢alismadaki giivenirlik katsayis1 0,71’dir.
Olgeklerin sonradan kullanmldig1 calismalarda daha yiiksek giivenirlik katsayilarina da

ulasilmistir.

Sanat galerileri, pazar odaklilik boyutlari icinde en ¢ok iiriin odakl bir anlayisa sahip
olmaya onem vermektedir. Bu durumun sanatin {irtin odakli yapisindan kaynaklandigi
ve sanat galerilerinin, en biiyiik ¢abay1 galerileri i¢cin dogru sanat eserlerini bulmaya ve
sergilemeye harcadiklar1 soylenebilir. Fillis de (2000) calismasinda sanat eserlerinin
kendine 6zgili yapilarindan dolayr iirtin odakli yaklagima dikkat ¢ekmektedir. Sanat
galerilerinin miisteri odaklilik, sanat¢1 odaklilik ve galerinin sanat ve isletmecilik yonii
arasindaki isbirligi ag¢isindan da yogun ¢aba i¢inde olduklar1 séylenebilir. Buna karsin
aragtirma odaklilik ve rakip odaklilik agisindan sanat galerilerinin daha az ¢aba
gosterdikleri soylenebilir. Sanat galerilerinin en diistik diizeyde benimsedikleri pazar
odaklilik boyutu ise rakip odakliliktir. Bu durum Tiirkiye’deki sanat galerilerinin en
cok sergiledikleri ve sattiklart sanat eserleri ile ilgilenen, miisterilere, sanatcilara ve
sanat ile isletmecilik arasindaki dengeye onem veren, ancak bu amacgla ¢ok fazla
arastirma faaliyetinde bulunmayan ve diger sanat galerilerinden kaynaklanan
rekabeti ¢ok hissetmeyen veya onemsemeyen pazar odakl isletmeler olduklarini

gostermektedir.
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Faktor analizi sonuglarina gore pazar odaklilik 6l¢eginin acikladigi toplam varyans
bytkligi %67,88 dir. Bu dlgege temel olusturan Voss ve Voss’un (2000) tiyatrolarin
pazar odakliliklart ile ilgili ¢alismalarinda ise 12 maddeden olusan 4 boyuta sahip
6lecegin agikladigi toplam varyans biiytikliigii %72 dir.

Tiirkiye’deki galeristler galerilerin performans diizeyi ile ilgili genel olarak olumlu
bir algwya sahiptirler. En ¢ok artis goriilen performans kriteri galerinin tinti/taninirligi
olmustur. Tiim diger performans kriterlerinde artis oldugu belirtilirken, sanat
galerilerinin gelirlerinin ise sabit kaldig1 soylenebilir. Sanat galerilerinin gelirleri
tatmin edici bir sekilde artmasa da diger kriterler agisindan kendilerini basarili olarak
gormektedirler. Gortismelerde de galeristler basarinin sadece maddi kriterlere bagh

olmadigini belirtmislerdir.

Sanat galerileri icin en onemli amaclar alici ve itleyicilerin sanata olan ilgisini
arttirmak ve sanatin ulasilabilirligini ve erisilebilirligini arttirmakair. En az énem
verilen amacg ise “galerinin kdrini arttirmak” olarak belirtilmektedir. Galeriler i¢in
amaclarin genelden 6zele, makro ve sosyal icerikli amaglardan 6znel amaglara dogru
siralandig1 soylenebilir. Kdrini arttirmaya ¢ok oénem vermeyen sanat galerilerinin
gelirlerinde arug olmamast beklenebilir bir sonuctur. Goriismelerde ise en 6ne ¢ikan
amac¢ geng¢ sanat¢ilari desteklemektir. Kariyerinin basindaki geng¢ sanatg¢ilari temsil
etmek sanat galerileri i¢in yiiksek seviyede bir belirsizlik yaratsa da galeristler eski
sanat¢ilarla ilgili firsatlarin azaldigimi diistinmektedir. Geng sanatgilar1 temsil eden
galeriler bu belirsizligi, gen¢ ve var olmaya cabalayan sanatg¢ilari desteklediklerini ve
paradan ¢ok bu amaca kendilerini adadiklarimi vurgulayarak olumlu bir imaja

cevirebilirler (Peterson, 1997:247).

Sanat galeristleri pazarlamay: farkl seviyelerde benimsemekte ve pazarlama arag ve
faaliyetlerinden farkli seviyelerde yararlanmaktadirlar. Galeristler bilimsel olarak
pazarlamayr  kullanmadiklarin1 ~ belirtseler de ¢esitli  seviyelerde pazarlama
uygulamalarindan yararlanmaktadirlar. Bu araglar i¢inde alic1 ve koleksiyonerlere sanat
eserinin orijinalligi hakkinda satista ve sonrasinda da garanti vermek en sik basvurulan

aractir. Alicilarin sanat eseri satin alimlarinda garanti ve giiven beklentileri galerilerin
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bu yonde hizmet vermelerini gerektirmektedir. Galerilerin en ¢ok alict ve izleyicilere
ulasmak ve onlarla uzun siireli iligkiler kurmak amaciyla pazarlama arac¢ ve
faaliyetlerinden yararlandiklart goriilmektedir. Bu amagla acilis kokteyli, basin
biilteni, e-posta gibi daha geleneksel sayilabilecek araglari sosyal medyaya gore daha
fazla kullanmaktadirlar. Ancak giinimiizde sanati daha genis kitlelere yaymak i¢in
sosyal medyayr kullanmak kag¢inilmazdir. Miizeler, sanat galerileri, sanat fuarlar
iceriklerini ve duyurumlarmi sosyal medya kanallarim1 kullanarak, akilli telefon ve
tablet uygulamalarindan yararlanarak hedef kitleye ulastirmakta ve yeni alici ve
izleyicilere ulasmaya c¢alismaktadir. Sanat gibi yaratici bir alanda yeniliklerden uzak
kalmak alic1 ve izleyicilerden uzaklasmak demektir. Yilmaz (2012: 82) yurtdisinda
sanat isletmelerin web sitelerini, mobil uygulamalari, bloglar1 ve sosyal medyay1 aktif
bir sekilde kullandiklarini, sergi hazirlik asamalarini ¢evrimici yayinladiklarimi ve
sergilerinde QR kodlarmi (Quick Response Code) kullandiklarmi belirtmektedir.
Glintimiizde tiiketici eger sosyal medyada var ise, markalar da dogru bir sosyal medya
yonetimi yaparak onlarla etkilesime girmek i¢in orada olmak durumundadirlar. Bu
durum, sanat galerileri ve diger sanat isletmeleri i¢in de gegerlidir. “Alict ve
izleyicilerin sanata olan ilgisini arttitrmak ve sanatin ulasilabilirligini ve
erisilebilirligini arttirmak” amaclarina ulasmak igin izleyici nerede ise orada olmak,
onlar icin yeni deneyimler hazirlamak, gerekirse yeni teknolojilerle gelenekseli

birlestirerek sanati cekici bir hale getirmek gereklidir.

Galeristlerin sanat fuarlaria izleyici olarak sik¢a katildiklari, yurt i¢indeki sanat
fuarlarina galerileri adina daha az katildiklar1 ancak yurt disindaki sanat fuarlarina galeri
olarak ¢ok az katildiklar1 goriilmektedir. Yurt disindaki sanat fuarlarina katilimin ¢ok
masrafli bir siire¢ oldugu diistintiliirse bu olduk¢a mantiklidir. Ancak masrafli bir
etkinlik olmasma ragmen fuarlar potansiyel pazara ulasmanin en iyi yoludur.
Fransa’daki sanat galerilerinin de yaklasik yarisinin fuarlara katilmadigi, kalanlarin bir
kismmin sadece yurti¢i fuarlart katildigi, %35’inin de yurtdisindaki sanat fuarlarina

katildig1 belirlenmistir (Benhamou vd., 2002:276).

Pazarlama ara¢ ve faaliyetleri agisindan bir diger dikkat ¢eken durum ise sanat

galerilerinin sponsor bulmada yasadiklar1 sorunlardir. Giiniimiizde sponsorluklar
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hayirseverligin 6tesinde, birer is ortaklig1 olarak goriilebilir. Sanat isletmeleri ile uzun
vadeli sponsorluk anlagmalar1 yapan isletmeler ortalama olarak toplumun genel
diizeyinden daha zengin ve daha iyi egitimli olan sanat izleyicilerine ulasma olanagi
elde ederler (Stallabras, 2004:121). Sponsorlar sayesinde daha biylik isler
gergeklestirilebilir bu da hem sanat galerisine, hem sanatgiya, hem de sponsor olan
isletmeye itibar kazandirir. Dolayisiyla, sanat pazarmin gelisimi acisindan
sponsorluklarin 6nemi blyiiktiir. Sanat galerileri, igletmelere yaratict ve karsilikly
Jayda saglayan projelerle gitmelidir. Sanat galerileri tarafindan ilgi cekici isler

yapildiginda isletme diinyasinin sanattaki sponsorluk firsatlarina ilgisi artacaktir.

Sosyal medyanin yayginlagsmasi, teknolojik ve kisisel iletisimin kolaylagsmasi ile sanat
galerileri reklami1 ¢ok diisiik diizeyde kullanmaya baslamistir. Ucret ddeyerek tanitim
yapma imkdni az olan galeriler, halkla iliskiler ve tamitim faaliyetlerinden daha

verimli sekilde yararlanmali ve bu yolla tanmmirliklarin arttirmalidir.

Galeristlerin demografik ozellikleri ve galeri ozellikleri acisindan pazar odakliliklar,
galeri performans: algilart ve pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma
stkliklarinda anlaml farklhihiklar vardir. Yiiksek lisans/doktora mezunlari, lisans
mezunlarina gore daha fazla iirlin odaklidir. Lise ve oncesi bir egitim almis olanlar ise
yiiksek lisans/doktora mezunlarina gore arastirmaya daha fazla 6nem vermektedirler.
Sektorde yeni olanlar (5 yildan az), sektérde 16-25 yildir calisanlardan daha fazla rakip
odaklidir ve ayni zamanda galerilerinin performansini daha olumlu olarak
belirtmektedirler. Benzer sekilde, en yeni kurulan sanat galerileri, 20 yildan fazla
stiredir faaliyet gosteren sanat galerilerine gore performanslarinin daha yiiksek
oldugunu belirtmektedirler. Dolayistyla yeni galeristler ve yeni galerilerin yoneticileri
isletmelerinin performansindan daha memnun ve sektoriin geleceginden daha
umutludurlar. Lise ve o6ncesi egitim almis olanlar genel olarak sanat fuarlarina daha az
katilmakta, daha az etkinlik diizenlemekte ve daha az internette pazarlama ve halkla

iliskiler/duyurum faaliyetlerinden yararlanmaktadir.

Profesyonel galeri yoneticileri, kendi galerini yoneten galeri sahiplerinden daha fazla

fuarlara katilmakta ve daha fazla iliskisel pazarlama araglarindan faydalanmaktadir.
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Fiziksel olarak kiiciik galeriler, biiylik galerilerden daha az sanat-isletmecilik arasindaki
isbirligine 6nem vermekte, daha az reklam ve satis tutundurma faaliyeti yapmakta ve
daha az etkinlik diizenlemektedir. Buna karsin, en kiigiik ylizélgtimiine sahip galeriler,
en blylk ylzolcimiine sahip galerilerden daha fazla danmismanlik hizmeti

vermektedirler.

Arastirmada kullamilan pazar odaklhihik boyutlar, galeri performansin %24’iinii
agtklamaktadyr. Pazar odaklilik ile galeri performansi arasinda giicli bir iliski oldugu
soylenebilir. Bu bulgu, son 30 yildir pazar odakliligin yapisi ve etkileri ile ilgili
akademisyenlerin ve uygulamacilarin beklentileri ile tutarlidir. Arastirmanin sonuglari
pazar odaklilik ile galeri performansi arasinda bir bag oldugunu desteklemektedir.
Padanyi (2001) ve Bhuian (1992) kar amaci giitmeyen sektorde pazar odaklilik-
performans iligkisini yapisal esitlik modeli ile incelemis ve pazar odaklilik ile
performans arasinda olumlu bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Camarero ve Garrido
(2007) mizelerde yaptiklart calismada pazar odakliliginin finansal performansin

arkasindaki temel faktorlerden biri oldugunu bulmustur.

Kar amaci1 giiden isletmelerde miisteri odaklilik performansi olumlu etkilerken
Camarero ve Garrido (2007) ve Voss ve Voss (2000) kar amaci glitmeyen isletmelerde
miisteri odakliligin performansla olumsuz bir iliski i¢inde oldugunu belirlemistir. Ticari
isletmeler olarak sanat galerilerinde de performans ve miisteri odaklilik arasinda olumlu
bir iligki vardir. Bununla beraber, ¢coklu dogrusallik sorunu nedeniyle, hangi bagimsiz
degiskenin galeri performansmni hangi oranda etkiledigini sdylemek miimkiin

olamamaktadir.

Pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden yararlanma sikligi, galeri performansinin %34 iinii
aciklamaktadir. Pazarlama arag¢ ve faaliyetlerinden yararlanma siklig1 ve pazar odaklilik

boyutlar1 birlikte performansin %38’ini agiklamaktadir.
Sonu¢ olarak, bu arastirma Tiirkiye’deki sanat galerilerinin bir profilini ortaya

koymakta, pazar odaklilik seviyelerini ve pazarlama ara¢ ve faaliyetlerinden ne kadar

faydalandiklarin1 belirlemektedir. Pazar odakliligin galeri performansini olumlu olarak
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etkiledigi belirlenmistir. Bu durum, sanat galerilerinin miisteri, sanate1, iiriin, rakipler,
aragtirma, sanat-igletmecilik isbirligini iceren pazar odakli olma faaliyetlerine 6nem

vermelerinin performanslari agisindan 6nemli oldugunu gostermektedir.

5.2. Oneriler

Pazar odaklilik ve performans iligkisi iizerine birgok ampirik calisma yapilmaktadir.
Bununla birlikte, bu iliski 6zellikle kar amaci giiden ve giitmeyen sanat isletmelerinde
daha ayrintili bir sekilde arastirilmalidir. Bu calisma, pazar odakliligin performansa
etkisi hakkindaki teorik ve pratik birikime ve tartismalara katkida bulunmakla birlikte
tek bir sanatsal sektérde uygulandigindan, bulgularin tiim sanat pazarina genellenmesi
miimkiin degildir. Farkli ihtiya¢ ve 6zellikleri olan miizeler, operalar ve tiyatrolar gibi
sanat isletmeleri i¢in pazar odaklilik 6l¢egi gelistirilebilir. Miizelerde, performans
sanatlarinda, miizayede evlerinde pazar odaklilik ve pazarlama faaliyetlerinden
yararlanma incelenebilir. Farkli sanat alanlarinda yapilacak aragtirmalar, sanatta

pazarlamanin kullanilmasina iliskin 6nyargilarin asilmasini da saglayabilir.

Bu aragtirmada sanat galerilerine uyarlanan pazar odaklilik 6l¢egindeki rakip odaklilik
ve sanat ile isletmecilik isbirligi boyutlar1 ileride yapilacak arastirmalarda

gelistirilebilir.

Performansin 6l¢timii ile ilgili genel kabul goren bir 6l¢ek yoktur. Performansin 6l¢timii
ile 1ilgili daha kapsamli bir olcek gelistirilebilir. Bu g¢alismada sanat galerilerinin
performansi algisal olarak (stibjektif) olg¢iilmiistir. Pazar odaklilik ile performans
arasindaki iliski olgusal olarak (objektif) incelenebilir. Bu durumda, pazar odakliligin

performansa olan etkisini daha fazla ac¢iklayan bir sonuca ulasilabilir.

Pazar odaklilik ile performans iligkisinin belirlenmesinde yasanan ¢oklu dogrusallik
sorunun asilabilmesi i¢in orneklem sayisi arttirllmaya calisilabilir. Gelecekte sanat
isletmelerinin pazar odakliliklari ile performanslari arasindaki iligkinin belirlenmesinde

yapisal esitlik modeline dayali yeni arastirmalar yapilabilir.
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Ayrica, izleyici ve koleksiyoner tatmini gibi degiskenlerin sanat galerilerinin basarisina
etkisi arastirilabilir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda sanat eserlerinin dogasindan

kaynaklanan {iriin odaklilik boyutu daha ayrintili bir sekilde incelenebilir.

Pazarlama odakliliginin ve pazarlama araglarindan ve faaliyetlerinden yararlanmanin
sanat galerilerinin performansma katkis1 goéz Oniine alinirsa sanat isletmeciligine
odaklanan isletme yonetimi yiiksek lisans programlarimin (MBA) artmasi1 farkl

alanlarda egitim almis sanat isletmesi ¢alisanlari i¢in yararli olabilir.

Son olarak, sanat isletmelerinin basarisi, pazar odakliliklar1 gibi hem sanat hem de
pazarlama ve isletmecilik yaklasimi gerektiren konularda disiplinler arasi bir yaklagimla

arastirmalar yapilabilir.

5.3. Yargi

Sonug olarak, Tirkiye’deki sanat galerileri varlig1 sahiplerine/yoneticilerine bagl pazar
odakl kiiciik isletmelerdir. Sanatin {irtin odakli yapisindan &tiirii galeristler, en biiyiik

cabayi galerileri icin dogru sanat eserlerini bulmaya ve sergilemeye harcayarak, en ¢cok

tirtin odakl1 bir anlayisa sahip olmaya 6nem vermektedirler.
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Ek 1. Goriisme Sorulari

Derinlemesine goriismede kullanilan temel sorularin altinda irdeleme sorulari
verilmistir. Galeristin bu konulara deginmedigi durumlarda irdeleme sorularindan

yararlanilmistir.

1. Sanat galerilerinin bu sektordeki yeri/rolii/6nemi nedir?
e Sanat sektoriinde sanat galerilerinin varlig1 sektore neler kazandirmaktadir?
e Sanat sektoriinde sanat galerilerinin rolii ne olmali? Mevcut durum ile olmas1 gereken
arasinda farklar var midir?
2. Sanat galerilerinin paydaslariyla iliskileri nasildir? Miizayede evleri, sanatci, Kiirator,
miisteri/ziyaretci, sanatci, koleksiyonerler, rakipler...
e  Sanat sektorinde miizayedelerin/miizayede evlerinin yeri nedir? Sanat galerileri ile
miizayede evleri arasindaki iligki nasildir?
e Miizayede evleri/miizayedeler, arkasinda 6zel gruplar olan galeriler (bankalarin
galerileri) vs. rekabette sizi nasil etkiliyor? Bu kuruluslar sanat galerilerine rakip midir?
e  Sanat¢inin kendisi galeriye rakip olarak ¢ikar m1?
e Tirk sanat pazarinda sanat galerileri ve miizayedelerin ticari paylart nasil
dagilmaktadir?
e Bu siiregte (sanat galerilerinde sergilerinin diizenlenmesi, satisa sunulmasi) kiiratoriin
rolii nedir?
e  Sanat galerileri her zaman kiiratorlerle mi ¢alisir?
e  Galerist kiirator roliinii de yerine getirebilir mi?
e  Sanatgilar kiiratorlerle mi ¢aligmayi tercih eder?
e  Kiiratorlerin sektordeki rolti/sektore katkisi nedir?

e  Sanat sektortiinde koleksiyonerligin yeri/6nemi nedir?

e  Sanat sektoriinde, sanat galerileri agisindan isbirlikleri yapiliyor mu?

e  Sektordeki galeri-sanatgt igbirligi durumunu nasil yorumlarsiniz?

3. Ulkemizde sanat galerileri icin neleri firsat olarak goriiyorsunuz? Sanat galerileri
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acisindan pazar firsatlari nelerdir? (érnek; biiyiik gruplarin ilgisi, internet kullanimi)
4. Ulkemizde sanat galerileri acisindan neleri tehdit olarak goriiyorsunuz?
5. Yaptigimz iste pazarlamanin rolii oldugunu diisiiniiyor musunuz?

e  Sanat ve pazarlama konularini nasil bir araya getiriyorsunuz?

e  Galeri mi sanat¢ty1 pazarlar? Sanat¢1 mi galeriyi?
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Sanat eserlerinin satilmasinda pazarlamanin gerekli oldugunu diistinityor musunuz?
Sanat eserlerinin satisinda pazarlama faaliyetlerinin kullanilmasina Tirk sanat
sektoriiniin genel bakis acist nedir?

Galeri isletmeciligini/sanat pazarlamasini bilen kisilere ithtiyag¢ var mi1? Olacak mi1?

6. Galerinin performans ve basari dl¢iitleri nelerdir?

7. Tiirkiye’de sanat galerilerinin vergi, mevzuat acgisindan, acihis islemleri vs. ortam nasil

destekleyici mi, engelleyici mi?

8. Galerist kimdir? Sanat¢ci midir? Sanat¢ci mu olmahi? Yoksa aksine olmamali mi? Rolii

nedir?

Galeristler genelde sanat¢1, profesyonel yonetici ya da kiirator miidur? Ya da galeri

sahibi midir?

9. Sanat galericiligi nedir? Galeri nasil acilir? Nasil para kazamlir? Nasil yonetilir? Kimler

yonetir? Sizce bu alanda profesyonellige ihtiya¢c var m?

Izleyici sergiyi dolasirken danismanlik alabilecegi gorevliler var midir? Bu islevi
galerist mi yerine getirir?
Bir sanat galerisinde /galerinizde kimler ¢alismaktadir? (galeri personeli)

Bir pazarlama ya da halkla iliskiler uzmani istihdam ediyor musunuz?

10. Tiirkiye’de sanat miisterisi/alicisy/ziyaretcisi nasil bir kitle var? Bu kitle bilin¢li mi?

Kategorilestirilir mi?

IVERSITESI

@) ANADOLU UN

Miisterilerinizi genel olarak nasil tanimlarsiniz; Sanat dostu/sanatsever, koleksiyoner,
yatirimel, kurumsal alict...

Sanat alicisini gozlem ve tecriibelerinize gore tanimlayabilir misiniz?

izleyici/alicilarin istek ve ihtiyaglarii belirlemek i¢in ¢abalariniz oluyor mu?

Hangi izleyiciler(ziyaretgiler) alictya dontistir?

Sergi ziyaretcisini alictya dontistiirmek i¢in neler yaparsiniz?

Insanlar neden sanat eseri satin alir?

11. Tutundurma

Bir sanat eserinin satilmasinda sanat¢inin (isminin-s6hretinin), galerinin (galeri isminin-
s6hretinin), eserin, tanitimin, basinda yer alan haberlerinin, spekiilasyonlarin etkisini
yorumlar misiniz?

Sergi agiliglarinin 6nemi nedir?

Sergi acilislarinda kimlere davetiye gonderirsiniz?

Sergi agilislarina tinlii simalarin katilimi (davet edilmesi) hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Misteri/alicilarla iletisim nasil saglanmaktadir?(eski/yeni)
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12. Fiyat

Bir web siteniz var mi1? Sosyal medyayi, sosyal aglar1 galeri iletisiminiz de kullanir
misiniz?

Internetten satis hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Sanat eserleri online ortamda satilabilir
mi?

Bir miisteri veritabaniniz var mi1? Bunu nasil giincel tutuyorsunuz?

E-posta, sms, mms gibi araglar1 kullaniyor musunuz?

Sanatcilarla iletisiminizi nasil sagliyorsunuz?

Potansiyel miisterilere nasil ulasirsiniz?

Sergilerinizi nasil duyurursunuz? Hangi platformlar kullanirsiniz?

Sergilerle ilgili brosiir, kitapgik, katalog gibi arag¢lar kullanir misiniz?

Tanitimla ilgili genelde hangi araglari kullanirsiniz? Reklam, TV, internet, dergi,
gazete, duyurum,ilan (bilboard,vs a¢ik hava mecralar)

Halka iliskiler faaliyetlerini nasil siirdiirityorsunuz?

Calistiginiz bir halkla iliskiler ajanst var nu1?

Calistiginiz bir reklam ajansi var nu?

Sanat eserinde indirim, promosyon gibi satis tutundurma ¢abalar1 uygulanabilir mi?
Sadece internette faaliyet gosteren ve “online galeriler” olarak tanimlanan galeriler
hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Sanat galerileri isimlerini duyurmak adina sponsorluk faaliyetlerinde yer aliyor mu?
Eserlerini galerinizde sergilemek {izere sanat¢ilari ¢ekmek ve elde tutmak tizere neler
yapiyorsunuz?

Miisterilerinizi elde tutmak i¢in neler yaptyorsunuz?

Katalog (6zel alicilar i¢in) satis1 yaptyor musunuz?

Fiziksel ortamin sanat eserlerinin satigindaki etkisi nedir?(sergileme alani)

Sanat galerinize izleyici ¢ekmek i¢in neler yapiyorsunuz?

Tutundurmada bir¢ok ortamin kullanilmasiyla birlikte pazarlama profesyonellerine

ihtiya¢ duyuluyor mu?

Son zamanlarda basinda sanat eserlerinin fiyatlandirilmasi ile ilgili haberleri ve
tartismalari nasil degerlendiriyorsunuz?

Bir sanat eseri nasil fiyatlandirilir?

Siz galerinizde satacaginiz eserleri nasil fiyatlandiriyorsunuz?

Fiyatlandirmada sanat¢inin rolii nedir?

Sanat¢iin ve galerinin sanat eserinin satigindan alacagi pay nasil belirlenir? Genel bir

yap1 var midir?
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13. Uriin

Bir sanat eserinin galeride sergilenmesine, satisa ¢ikarilmasina kadar gegirdigi siireg
nedir?

Eserlerinin sanat galerinizde sergilenmesi i¢in sanat¢i mu size gelir, siz mi sanatgilara
ulasirsiniz?

Sergilenecek eserleri hangi kriterlere gore secersiniz? Bu agamada sanat¢1 isminin ve
sOhretinin onemi nedir?

Geng/yeni sanat¢ilariin eserlerine yer verir misiniz?

Sanat eserlerinin belirlenmesi i¢in sanat¢idan neler talep edilir?

Galeri sanat¢idan neler talep eder? Bir sozlesme imzalanir m1? Neleri igerir?
Sanatci-galeri iliskisinde ne tiir anlasmazliklar yasanabilir? Bu anlagmazliklar nasil
¢Oziimlenir?

Galerinizde sergilemeyi sectiginiz eserleri, galeri misterilerinize/hedef kitlenize goére

mi belirlersiniz?
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Ek 2. Derinlemesine Goriismelerin Ayrintilar:

Giinnur Algin

Goriismelerden ilki Giinnur Algin ile yapilmistir. Prof. Dr. Melih Erdogan aracilig ile
goriisme yapilan Giinnur Algin Marmara Universitesi Isletme mezunudur. 1987- 2001
yillar1 arasinda 6zel kurumlarda ¢esitli pozisyonlarda goérev almistir. 2001 yilinda
Yeditepe Universitesi'nde Sanat yonetimi derslerini de igeren MBA mastirini
tamamladiginda, is yasamini sanat yolunda degistirme karar1 almistir. Sanata ihtiyag
yaratilmasi gerekliliginde ¢ocuklara sanat dersleri vermek {izere sanatci-egitmenlerle
atdlye calismalar1 yapmistir. Uzman rehberler esliginde ¢esitli gruplarla Istanbul Kiiltiir
Sanat gezileri diizenlemistir. Tiirk Resim Sanatinin 6nde gelen degerli sanatgilarina
2011 yilna dek basta Palet Sanat Galerisi (istanbul) olmak tizere ETO Sanat Galerisi
(Eskisehir) ve ¢esitli Sanat Fuar1 organizasyonlarinda galerist kimligi ile kiiratorliik ve
danismanhk yapmustir. Bir donem Istanbul Modern Sanatlar Miizesi Dernegi
bagkanligimi ytiriitmiis olan Giinnur Algmn halen bu dernegin yonetim kurulu tiyesidir.
Diger galeristlerle goriismelerin gergeklestirilmesinde Giinnur Algin’in 6nemli katkilar

olmustur.

Giinnur Algm’la 4 Mart 2011 tarihinde Istanbul Suadiye’de Roberts Coffee’de
gorlsiilmustiir.  Yaklasik bir saat siiren goriismede, yar1 yapilandirilmis 6n goriisme
sorularindan yola c¢ikilarak derinlemesine bir goriisme yapilmistir. Ancak Giinnur
Algin’la gortisme imkani diger katilimcilardan daha fazla oldugundan bu kayith
goriisme disinda da damismak ve fikir almak mimkiin olmustur. Goriisme siirecinde
kendi isleri yaninda dernek baskanlhigini da yiiriittigiinden goériisme randevularini

ayarlamak gii¢ olmustur. Zaman kisit1 altinda tiim sorulara deginilmeye c¢alisilmistir.
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Tevfik Thtiyar

Mart ay1 icerisinde Istanbul’a yapilan ziyarette Giinnur Algin’mn destegiyle Tevfik
Ihtiyar ile goriisme ayarlanmustir. Tevfik Ihtiyar kariyerine sanat piyasasinda
baslamamis ancak sektoriin onemli isimlerinden biri haline gelmistir. Rh+ artgallery’nin
sahibi olan Tevfik Ihtiyar, aym zamanda rh+ art magazine adli plastik sanatlar
dergisinin sahibi ve genel yayin yonetmenidir. 2002 yilinda yaymn hayatina baslayan
Rh+ artmagazine Haziran 2011°de 81 sayisina ulasmistir. Rh+ artmagazine, rh+
artgallery isbirligi ile ti¢ senedir bir yarisma diizenleyerek “Yilin Geng Ressami” n1 ve
“Yilin Geng¢ Heykeltrasi”n1 se¢mektedir. Birincinin jiiri ve halk oylamasi sonucu

belirlendigi yarisma geleneksel hale gelmistir.

Rh+ artmagazine dergisinin tiim faaliyetleri de, Rh+ artgallery’nin Nisantasi’ndaki
mekaninda silirdiiriilmektedir. Derginin yaym kadrosu da burada c¢alismaktadir.
Gectigimiz yillarda 57. sayisina ulagtiginda yasadigi maddi sorunlar nedeniyle kapanma
durumuna gelmistir. Sanat ortamina 6zverili katkilar1 olan bu derginin kapanmamasi
icin sanatcilarin destegi ile bir sergi/miizayede diizenlenmistir. Bu yasamsal destek ile

dergi yoluna devam edebilmistir.

Sektore tiim bu katkilar1 yapan bir galerist olarak Tevfik Ihtiyar’m derinlemesine
goriisme i¢in dogru bir isim olacagi distiniilerek 4 Mart 2011 giinti rh+ artgallery’de bir
goriisme yapilmistir. Sektor hakkinda genel olarak bir sohbet edilmis ancak katilimcinin

istegi ile sorulardan bahsederek kayit yapilamamistir.
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ibrahim Demirel

Ibrahim Demirel ile goriismek iizere Mart aymnda Ankara’ya gidilmistir. Ibrahim
Demirel Tatbiki Giizel Sanatlar Yiiksek Okulu’nu (Marmara Universitesi Giizel
Sanatlar Fakiiltesi) bitirmistir. Cesitli kuruluslarda grafikerlik, reklam ve tanitim
fotograf¢iligi yaptiktan sonra 1975°de Umut Poster Yaymcilik ve Grafikerlik
Stidyosu’nu kurmustur. 1979°da Hollanda Hiikiimeti tarafindan ilk fotograf albiimii
olan “Yasam Kavgas1” yaymlanmistir. 1981°de “Fotograf” ders kitabi, 1995°de 4 adet
portfolyosu ve 2004’de “Ibrahim Demirel Fotograflar1 Uzerine Bir Inceleme” kitab:
yaymlanmistir. 1982°de Ankara’da Sanatyapim Plastik Sanatlar Atélye ve Galerisi’ni
kurmustur. Tiirkiye’nin sayili koleksiyonerlerinden biri olan Ibrahim Demirel, en az
3000 yagliboya resimden olusan 6nemli bir koleksiyonun yani sira toprakalti ve
etnografik pargalardan olusan segkin koleksiyonlarin sahibidir. Fotograf sanatciligi,
egitimciligi, koleksiyonerligi, ¢esitli resmi ve 6zel kuruluslardaki sanat danigsmanliklari
ve yayinladig1 kitaplariyla sanat sektoriinde ¢ok onemli bir isimdir. Grafik ve fotograf
calismalartyla yurt icinde ve yurt disinda cok sayida 6diil alan Ibrahim Demirel,
2008’de emekli oldugu Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve
Sinema Boliimii’niin disinda da gosteriler, sergiler, konferanslar, radyo ve televizyon
programlari, ¢esitli sanat yaymlari ile egitimciligini siirdiirmektedir. 2004 yilinda
fotograf ¢aligmalariyla Truva Sanat ve Kiltiir Dernegi’nce “Yilin Fotograf Sanatgisi
Odiili” verilen sanat¢i, PTFD (Profesyonel Tanitim Fotografcilari Dernegi) iiyesi,

AFSAD ve Gezginler Kuliibii’niin de onur iiyesidir.”

Baskent’te sadece bir ka¢ galerinin yasamini stirdiirmekte oldugu ve sergilerin az sayida
sanatseverle bulusabildigi yillarda kurulan Galeri Sanatyapim (1982) Ankara’nin sanat
yasamini hareketlendirmistir. Galerinin kurucusu, fotograf sanatcis1 Ibrahim Demirel bu
girisimiyle, 6zel galericiligin Baskent’teki onemli temsilcilerinden biri olmustur. Kendi

web sitesinde galeri s6yle anlatilmaktadir®:

7 http://www.galerisanatyapim.com/ibrahim_demirel/index.htm
¥ http://www.galerisanatyapim.com/galeri_sanatyapim/index.htm
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Cagdas bir sergi salonunu, zengin tablo koleksiyonunu ve etnografik, toprak alti
zenginliklerinden olusan bir koleksiyonu 400 metrekarelik alana sigdiran Galeri
Sanatyapim, kitap ya da katalog gibi kalici arsivler olusturmanin yani sira, her yil
bir sanat¢inin desenlerinden olusan Galeri Sanatyapim takviminin basim ve
dagitimin1 da kendi olanaklariyla gergeklestirmektedir. Ticari kaygi tasimaksizin
ozellikle gen¢ sanatgilara destek olmaya calisan Galeri, saglikli bir resim
piyasasinin olusmasia katkida bulunmak igin ¢aba sarf etmektedir. Giizel
sanatlarin her dalinda egitim veren bir okul niteligi kazanmak, resim, fotograf,
heykel, etnografik, toprakalti koleksiyonlarin1 bir miize catisi altinda toplayarak
gerekli tiim dniteleri ile eksiksiz bir kiltir kompleksi olusturmak Galeri
Sanatyapim’in en O6nemli hedefidir. Galeri Sanatyapim hi¢bir zaman sadece bir
sergi mekani olmakla yetinmemis, yetiskinlere ve giizel sanatlara hazirlanan
genglere oldugu kadar, ¢ocuklara da resim egitimi veren bir sanat {iretim merkezi
olmustur. Galeri’nin kuruldugu ilk yildan beri usta sanatci Kayihan Keskinok,
Galeri Sanatyapim biinyesinde yer alan Atolye’de ilkeli egitimiyle nice yetenekli
Ogrenci yetistirmekte ve sanati tutkuya dontistirme azmini 6grencilerine asilamaya

devam etmektedir.

18 Mart 2011 tarihinde Ibrahim Demirel, Galeri Sanatyapim’da ziyaret edilmistir. Bir
miizeyi andiran Galeri Sanatyapim’da tiim giin gozlem ve goriismeler yapilmistir. Bir
sanat galerisinin hafta i¢i, bir sergi devam ederken, konsinye satislar yapilirken nasil bir
ortam oldugunun go6zlenmesi miimkiin olmustur. Giin i¢inde gelen ziyaretgiler,
galeristin dostlari, atélye ogrencileri ve g¢alisanlar: ile bir sanat galerisi ortami tam
anlamiyla teneffiis edilmistir. Sergi salonu, egitim atdlyesi, konsinye satig bolimii,
depolar, kayitlar ve arsiv boliimii gezilmistir. Sabah ac¢ilisindan aksam kapanisina degin
Ankara’da bir sanat galerisi nasil faaliyetlerini nasil stirdiirdiigti gézlenmistir. Cok genis
bir birikimi olan Ibrahim Demirel ile goriismek sektoriin ge¢misi ve gelecegini anlamak
acisindan cok faydali olmustur. Yaklasik bir buguk saat siiren sesli kayit ile yari
yapilandirilmis bir goriisme yapilmistir. Cesitli anilarla zenginlesen goriismeye,
galerinin giinlik dogal ortaminda ziyaret¢i ve dostlar da katilmistir. Gortisme kayitlart

icerisinde yer yer {i¢ilincii bir kisinin de konusmasi yer almaktadir.
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Yahsi Baraz

Mayis’1n ilk haftasi goriismeler icin tekrar Istanbul’a gidilmistir. Gériisiilmesi planlanan
ilk kisi Yahsi Baraz olmustur. 1969 yilinda Giizel Sanatlar Akademisi Seramik
Boliimii’nden mezun olan Yahsi Baraz, Istanbul Sabri Berkel, Edip Hakki Koseoglu,
Gevher Bozkurt, Biilent Ozer, Belkis Mutlu, Nejat Diyarbakirli, ismail Hakki Oygar ve
Sadi Diren’in 6grencisi olmustur. 1971 yilinda dogdugu binanin alt katinda actigi
seramik atolyesi ile bircok yapit iiretip donemin 6nde gelen galerilerinden Melda
Kaptana Sanat Galerisi (1971), Taksim Sanat Galerisi (1973), Galeri Veb (1975) ve
daha sonra kendi actig1 Galeri Baraz (1975)’da sergiler diizenlemistir. 1974 yilinda
gittigi New York’da, calistig1 “Fire House Ceramics” ve Unicorn Galerisi onun i¢in
Istanbul’da yeni bir baslangicin habercisi olmustur. 1975 yilinda Istanbul’da 6zel galeri
sayis1 birka¢i gecmezken, yine ayni binada biiyiikk gayret gostererek Galeri Baraz’i
kurmustur. Yillar igerisinde Tirk sanatina mal olmus degerli sanatgilara sergiler acip,
yapitlart elinden gegen Baraz, Tiirk sanatinin adeta panoramasini 35 yillik galericilik
hayat1 icerisinde seyretme sansi yakalamistir. Ayni1 zamanda birgok onemli sanat¢inin
Tiirk sanatina kazandirilmasinda da biiytik katki sahibidir. Gazete ve dergilerde yaptigi
sOylesi ve yazilarinda, Tiirk ve diinya sanatinin énemi sanat¢ilarini, diinyanin énemli
miizeleri ve koleksiyonerlerini tanittig1 yazilariyla Tiirk plastik sanatinda bilgilendirici
200’iin {izerinde makaleye imza atmustir. 1998 yilinda TUYAP tarafindan kiiltiir ve
sanat hizmetinde 20. yilmi tamamlamis galericilere verilen “Siikran Plaketi”ni alan
Yahsi Baraz, katildig1 40’a yakin ulusal sanat fuar1 organizasyonu ve 230’un {izerinde
agtig1 sergiyle halen Tiirk sanatmim hizmetinde bulunmaktadir. ° Ayrica Yahsi Baraz’m
diinyanin en seckin 150 sanat miizesini tanittigi "Sanat Miizeleri" adli eseri Galeri

Baraz Yaymlarinin ilk eseri olarak 2011 yilinda yayimlanmaistir.

Galeri Baraz, Sisli, Kurtulus Caddesi’nde bes katli, eski ve giizel bir binadir. Yahsi
Baraz’in dogdugu ve ailesi ile yasadigi ev bugiin galeri olarak faaliyet gostermektedir.
Galeri salonu ve biirolarin yaninda muazzam bir sanat kiitliphanesine sahiptir.

Gortismeler i¢in Galeri Baraz’a gidilen iic goriismede de katlar arasi taginma

? http://galeribaraz.com/2010/yahsibaraz/
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oldugundan tiim kiitiiphanenin yerlestirilmesine taniklik edilmistir. Konularina gore

ayrilan ve ¢ogu yabanci olan bu kaynaklar ¢cok dnemli bir kiiltiir miras1 olusturmaktadir.

2 Mayis 2011 tarihi i¢in Yahsi Baraz’dan randevu alinmistir. Ancak tasmmma ve
kiitiphanelerin yerlestirilmesi sebebiyle ¢ok yogun oldugundan goriisme randevu
saatinde baslayamamistir. Sonrasinda da Rafi Portakal’in diizenledigi bir miizayedeye

katilacagindan bugiinkii gorisme kaydi on bes dakika stirmiistiir.

4 Mayis 2011°de ikinci randevu igin Galeri Baraz’a gidilmistir. Ancak kiitiiphane tasnifi
stirdiiglinden randevu saati gecikmistir. Daha sonra da yabanci bir galeri sahibi, Yahsi
Baraz’1 ziyaret etmistir. Yahsi Baraz 6nceden alinmis bu randevuyu unuttugundan tez

ile 1lgili goriisme ertesi giine kalmistir.

5 Mayis 2011 giinti, Gi¢iincii randevu da gec¢ baslamasina ragmen sesli kayit yapilan
gorigsme gerceklestirilebilmistir.  Yaklasik kirk dakika siiren goriismede yari
yapilandirilmis goriisme sorularina genel olarak deginilmistir. Goriisme icin galeriye
gidilen zamanin bir¢ogu Yahsi Baraz ¢ok yogun oldugundan gozlem yaparak ge¢mistir.
Sanat koleksiyonunu, galeriyi, biirolar1 gezme firsati bulunmustur. Calisanlarla tanigsma
ve sohbet etme firsati olmustur. Galeri Baraz’da sanat yonetimi ve resim 6gretmenligi
gibi boliimlerden mezun gencler calismaktadir. Ayrica Radikal yazar1 ve sanat tarihgisi
Oguz Erten Galeri Baraz’da calismakta ve Yahsi Baraz’in sanat hayati paralelinde bir
Turkiye sanat tarihi kitabi tizerinde calismaktadir. Bu ziyaretlerde bu calismanin

ilerlemesine de taniklik edilmistir.
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Ilayda Babacan

Mayis’in ilk haftasi yapilan Istanbul ziyaretinde ikinci olarak ilayda Babacan ile
goriisiilmiistiir. Ilayda Babacan’in se¢ilmesinin nedeni basta geng¢ bir galeristin bakis
acisini1 yakalamakken aslinda Ilayda Babacan’m pazarlama uygulamalarina ¢ok deger
veren yaratic1 ve yenilikei bir galerist oldugunun goriilmesi goriismeye daha fazla deger
katmustir. Bilkent Siyaset Bilimi ve Kamu Yonetimi Boliimii 1999 mezunu, ilayda
Babacan, Ilayda Sanat Galerisi’nin sahibidir. Ilayda Babacan’in annesi Sergiil Okay
Ankara Ilayda Sanat Galerisi'ni 1992 yilinda agmustir. Ilayda Babacan bu yillar
icerisinde sanat ve sanatgilarla i¢ ice biiylimiistiir. Kendi is tecriibelerinden sonra 2002
yilinda Istanbul Tesvikiye’de ilayda Sanat Galerisi’ni agmustir. Ilayda Babacan geng
yasina ragmen, iyi bilinen bir galeri yaratmistir. Galeri, giiniimiiz Tiirk cagdas plastik
sanatinin (resim, heykel, seramik) oOnde gelen temsilcilerinin kisisel ve karma

sergilerine ev sahipligi yapmaktadir.

300 metrekare kapali mekan ile ¢ok sayida sanat eserini sergileme, sanatsal ve kiiltiirel
sOylesiler yapma olanagi sunan galeri, soyut figiiratif bir ¢izgiye sahiptir. Ancak,
yaratici, orijinal, estetik diizeyi olan, heyecan verici, sasirtici, ¢arpici, ¢caginin sanatsal
ve kiiltiirel degerlerini yakalamis, giiniimiiz resminde bulunmasi gereken evrensel
olciilere uyan tiim eserleri sergilemeye agiktir. ilayda Babacan’m galeri icin hedefleri
arasinda, gelecek vaat eden gen¢ sanat¢ilarin sergilerini agmak, uluslararasi sergiler
diizenlemek, Tiirk sanatgilarina yurt disinda sergi agmak ve yurt disindan sergiler
getirmek bulunmaktadir. Galeri de ayrica fotograf ve resim kurslar1 da verilmektedir.

Cok ferah ve sik bir sergileme alanina sahiptir.

5 Mayis 2011 tarihinde ilayda Sanat Galerisi’'nde ilayda Babacan ile yaklasik bir saat
stiren bir goriisme yapilmistir. Son sergi acilisinda da bulunma olanagi elde edilen
[layda Babacan ile yari yapilandirilmis gériisme sorularmin  tiimii iizerine

konusulmustur.
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Ek 3. Katihmei izin Formu

Bu belgenin amaci sizi doktora tez calismam hakkinda bilgilendirmek ve katiliminizla
ilgili olarak izninizi talep etmektir.

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Doktora Programi’nda
doktora tez calismalarimi siirdiirmekteyim. Tez ¢alismamim amaci Tiirkiye’deki sanat
galerilerinin pazarlama etkinliklerini ve pazar yonliilik diizeylerini belirlemek, sanat
galerisi yoneticilerinin pazarlama etkinliklerine yonelik algilamalarini ortaya koymaktir.
Bu arastirma ile Tiirkiye’de resim ve diger gorsel sanat irlinlerini sergileyen ve satan
galerilerin pazarlama etkinliklerinden yararlanma bi¢im ve diizeyleri ortaya ¢ikacagi
gibi Tirkiye’de sanat pazarinin gelismesinde pazarlama faaliyetlerinin ve pazar yonlii
bir isletmecilik anlayisinin roliiniin ne olmasi gerektigine de 151k tutulacaktir.

Gortigmemizi, sizce sakincast yoksa ses kayit cihaziyla kaydedecegim. Her an
goriismeyi kesebilirsiniz. Gorlisme kayitlart benim disimda tez izleme komitesi {iyeleri
tarafindan da incelecektir.

Calisma kapsaminda toplanan veriler doktora tezimde kullanilacaktir. Ayrica ¢calismanin
izleyen donemlerde makalelestirilmesi ve ¢esitli kitap ¢aligmalarinda kullanilmasi da
planlanmaktadir.

Calisma hakkinda sorulariniz varsa yanitlamaktan memnuniyet duyacagim. Calismaya
gosterdiginiz ilgi ve katiliminiz i¢in tesekkiir eder, saygilarimi sunarim.

Ars. Grv. Feyza KAYA

Yukaridaki aciklamalari okudum, anladim. Goriismeye katilmay: kabul ediyorum.

Tarth:

Imza
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Ek 4. Anket Formu

Degerli Galeri Sahibi/Yoneticisi,

Sanatin gelisiminde ve sanat eserlerinin erisilebilir ve ulasilabilir kilinmasinda 6nemli bir rol
Ustlenen sanat galerileri ayn1 zamanda da faaliyetlerini siirdiirebilecek bir gelir elde etmek
durumundadirlar. Sanatin gelistigi iilkelerde isletmecilik boyutuyla ¢ok arastirllan sanat
galerileri Ulkemizde akademisyenler tarafindan goz ardi edilmistir.

Bir doktora ¢alismasi olan arastirmamizda, tilkemizdeki galerilerin pazarlama faaliyetlerinden
yararlanma diizeylerini ve pazarlamaya bakis acilarini ortaya ¢ikarmak ama¢lanmaktadir.
Vereceginiz samimi cevaplarla, galeri performansi ile pazarlama yaklasimi arasindaki iliskinin
incelenerek sanat galericiligi alanina 6nemli bir katki yapacag: diistiiniilmektedir.

Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri tarafindan desteklenen arastirmamiz
herhangi bir ticari amag¢ tasimamaktadir ve vereceginiz cevaplar yalnizca bilimsel amaglar i¢in
kullanilacaktir. Bu ¢calismada galeri ismi istenmemektedir ve anketlere verilen cevaplar galeri
bazinda degil toplu olarak degerlendirilecektir.

Sorular1 cevaplamaniz yaklasik 15 dakikanizi alacaktir. Anket formunda yer alan sorulari
inceleyerek, gorislerinize en uygun olan secenegi (X) ile isaretlemeniz ve tiim bdlumleri
eksiksiz doldurmaniz arastirmamizin amacina ulasmasi agisindan ¢ok énemlidir.

Gosterdiginiz ilgi ve yardimlariniz icin simdiden tesekkiir ederiz.

Arzu ederseniz arastirmanin galeristler i¢in hazirlayacagimiz bir 6zetini sizlerle paylasmaktan
mutlu oluruz.

Prof. Dr. Sevgi Ayse Oztiirk Aras. Gor. Feyza Kaya
Anadolu Universitesi (TUBITAK Bursiyeri)
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Anadolu Universitesi
Tel: 0 222 335 05 80/3284 Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Tel: 0 222 335 05 80/3338

Cep tel: 0554 396 38 61

ONEMLI NOT: Kargo masraflar tarafimizdan karsilanmaktadir. Sorulari cevapladiktan sonra,

liitfen soru formunu zarfin i¢cinden ¢ikan adresli kargo posetine koyup Aras Kargo’'nun gelip
sizden zarfi almasini saglayiniz. Aras Kargo icin gereken tiim bilgiler kargo poseti lizerindeki

adres etiketinde yer almaktadir.
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A. Galerinizle ilgili asagidaki bilgileri verebilir misiniz?
Seceneklerden size uygun olamini liitfen (X) ile isaretleyiniz.

1. Galeriniz kag yildir faaliyet gostermektedir?

®) ®) @) ®) ®)
5 yildan az 5-10 y1l 11-15 yil 16-20 y1l 20 yildan fazla

2. Galerinizin m?olarak biiyiikliigii nedir? (Sergi salonu, ofis, depo, vb. tiim alanlar dahil)
®) ®) @) ®)
100 m’ *den az 100-200 m® 201-300m° 300 m*’den fazla

3. Sizinle birlikte galerinizdeki toplam ¢alisan sayisi1 kagtir?
®) ®) @) ®)
2 ve daha az 3-5 kisi 6-8 kisi 8’den fazla

Arzu ederseniz galisan kisi sayisini belirtebilirsiniz: ................ccoeeiiiiiinninnn,

4. Sozlesmeli sanatg1 sayimiz kagtir?

@) @) @) @) @)
Hig yok 1-10 11-20 kisi 21-50 kisi 50°den fazla

5. Yilda ortalama olarak galerinizce sergisi gerceklestirilen sanatgi sayisi nedir?

®) O o ®) ®)
a.Kigisel sergi  5’den az 5-10kisi 11-20 kisi 21-50 kisi 50°den fazla
b.Karma/grup @) O @) O O
sergisi 10°dan az 10-20 kisi 21-50 kisi 51-70 kisi 70°den fazla

6. Yilda ortalama olarak galistiginiz yabanci sanatci sayisi kactir?

O @) ®) o ®) @)
aKisisel sergi  Hig¢ yok 1-5kisi 6-10 kisi ~ 11-15kisi  16-20 kisi ~ 20’den fazla
b. Karma/grup O O O O O o

sergisi Hi¢ yok 1-5kisi 6-10 kisi  11-15kisi  16-20 kisi ~ 20’den fazla

7. Ortalama olarak yilda kag sergi agryorsunuz? (Kisisel, karma/grup sergileri)

(@) (@) @) (@)
5’den az 5-10 11-15 15’den fazla

8. Galerinizde sergiler diginda eser satig1 yapilmakta midir?
a. Konsinye eser satist O Evet O Hayrr

b. Galerimizin sahip oldugu eserlerin satis1 O Evet O Hayrr



9. Galerinize ait bir web siteniz var m1?
O Evet O Hayrr

10. Sosyal medyada (Facebook, Twitter,vb.) galeriniz adina bir hesabiniz var mi?
O Evet O Hayrr

11. Galerinizin sanatla ilgili herhangi bir dernege iiyeligi var rm?
OEvet OHayir

Eger cevabiniz evet ise liitfen iiye oldugunuz dernegi belirtiniz: ................

12. Galeriniz belirli bir alanda uzmanlagmig bir galeri midir?
OEvet OHayir

13. Galerinizde hangi tiir sanat eserleri sergilenmektedir? (Birden fazla yanit verebilirsiniz)
O O O O O O 0]
Boya resim Baskiresim Heykel Seramik Fotograf Grafik Enstalasyon

DiIZer (Liltfen DeliFtiniZ. .. .cvueeeeneineiniereoreenssnisnioniossonssnssssontsstsssonsssssssssssassssssssnssnssssssns )

14. Galerinizde alic1 ve izleyicilerle iliski ve iletisim kurma ve siirdiirme gorevini kim yiiriitmektedir?
O Galeri sahibi/ortag: olan yonetici

O Profesyonel yonetici

O Diger (Liitfen belirtiniz.................. )

15. Galerinizde sanatgilarla iligki ve iletisim kurma ve siirdiirme gorevini kim yiiriitmektedir?
O Galeri sahibi/ortagi olan yonetici

O Profesyonel yonetici

O Diger (Liitfen belirtiniz...........c.us.)

16. Galerinizin miilkiyeti kime aittir?
O Kendimize aittir.
O Kiradur.

B. Liitfen asagidaki amaclarin galeriniz icin 6nem derecesini (X) ile isaretleyerek belirtiniz.

IVERSITESI

= - N H=]
g = | E2| =
2 = £ E g = g =
S = 9 SO0 fl =ooe

=] o = D H=2"]
Y = © = =
= Q @ g o) A

Amaclar o 7 = =

1. || Galerimizin temsil ettigi sanatcilara gelir saglamak

2. || Sanat¢ilarimizin ¢ikarlarimi korumak

3. | Galerimizin karin1 artirmak

4. | Geng sanatgilarin eserlerini sergilemek/geng sanatgilari desteklemek

5. || Sanatsal degeri olan eserleri sergilemek

6. || Sanatin ulagilabilirligini ve erisilebilirligini arttirmak

7. || Alici ve izleyicilerin sanata olan ilgisini arttirmak

8. || Diger (Liitfen Belirtiniz. ........cccuvueaseeienesasasaseesosasssssnsasasnnse )
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C. Liitfen, galerinizle ilgili asagidaki ifadelere katilma durumunuzu bes secenekten size uygun

olanim (X)) ile isaretleyerek belirtiniz.

Sanat eserleri

Kesinlikle
katiliyorum

Katiliyorum

Ne katiliyorum

Ne katilmiyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

1. | Galerimiz her zaman iyi ve 6zgiin sanat eserleri bulmaya ¢aligir.
2. | Yenilik¢i/yeni sergiler agmak sanatsal misyonumuzun 6nemli bir pargasidir.
3. | Galerimizin dnceligi sanat degeri yiiksek eserleri sergilemektir.
4. | Toplumda, iyi sanat eserleri sunan bir galeri imaj1 yaratmaya calisiriz.
5. | Galerimizde, en 6nem verdigimiz sey sergilenen eserlerin sanatsal kalitesidir.
Alict ve izleyiciler
6. | Alic1 ve izleyici tercihleri, sanatgi ve sanat eseri se¢imimizde 6nemli bir
faktordiir.
7. | Alict ve izleyicilerimizin gelecekte hangi sanatg1 ve/veya sanat eserlerini gérmek
istediklerini aragtiririz.
8. | Alici ve izleyicilerimizin memnuniyetini 6lgmek igin ¢aligmalar yapariz
9. | Alict ve izleyicilerimiz ile iligkilerimizi siirekli kilariz.
10. | Alic1 ve izleyicilerimiz hakkinda kapsamli bilgiye sahibiz.
11. | Galeride sergilemek iizere sanat¢i ve sanat eseri segimimiz, alict ve izleyici
tercihlerinden ziyade sanatsal amaglarla sekillenmektedir.
12. | Alic1 ve izleyicilerin istek ve ihtiyaclarini diizenli olarak arastiririz.
13. | Galerimize yeni alic1 ve izleyiciler ¢gekmek bizim i¢in 6nemlidir.
14. | Mevcut alic1 ve izleyicilerimizin memnun kalmalarini saglamak bizim i¢in
onemlidir.
Sanatcilar
15. | Galerimiz, sanat¢ilarini memnun etmeyi amaglar.
16. || Sanatcilarimizin istek ve ihtiyaglarii diizenli olarak arastiririz.
17. | Sanat¢ilarimizin memnuniyetini 6l¢mek i¢in ¢aligmalar yapariz.
18. | Sanatcilarimiz hakkinda kapsamli bilgiye sahibiz.
"d 19. | Galerimize yeni sanatgilar gekmek bizim icin 6nemlidir.
!' 0. | Mevcut sanatgilarimizin memnun kalmalarim saglamak bizim igin 6nemlidir.
.= 21. | Sanat¢ilarimiz ile iligkilerimizi siirekli kilariz.
/
TRakipler
3522. Diger galerilerin sergilerini/faaliyetlerini takip ederiz.
23. | Diger galerilerde hangi sergilerin basarili oldugunu izleriz.
:7I4. | Diger galerilerin satiglarini ve alicilarini arttirma taktiklerini yakindan izleriz.
. )lS'anat igletmesi
(1'£5. | Galerimizin sanat ve isletmecilik yonii ¢ok iyi koordine olmustur.
(1 26. | Sanat anlayisimizdan ddiin vermeden isletme faaliyetlerimizi siirdiirmekteyiz.
g 27. | Galerimizde sanatsal ve ticari amaglarimizi dengelemeye calisiriz.

.




D. Liitfen galerinizin asagidaki faaliyetlerden/araclardan ne diizeyde yararlandigim bes

secenekten size uygun olanim (X) ile isaretleyerek belirtiniz.

Galeriniz tarafindan kullanilan araclar ve faaliyetler

Her zaman

Sik

Ara sira

Az

Hicbir zaman

Koleksiyonerlerle iliski kurmak

Mevcut sanatgilarla iliski kurmak

Yeni sanat¢ilar aramak

Miisteri veritabani tutmak ve giincellemek

Satilan eserler i¢in veritabani tutmak ve giincellemek

Ikinci el eserler icin eski satis fiyatlarinin kaydini tutmak

Facebook ve Twitter gibi sosyal medyay1 kullanmak

Galerinin faaliyetlerini kendi web sitenizde duyurmak

Ol N |l |w NI

Sosyal medyada belirli bir iicret kargiliginda reklam yaymlamak

[ERN
=

Sanat dergilerinde belirli bir {icret karsiliginda reklam vermek

[EY
[N

.| Bilboardlara belirli bir iicret karsiliginda reklam vermek

[ERN
>

E-posta araciligiyla izleyici ve koleksiyonerlere ulagsmak

[EEY
w

Acilis kokteyli gibi etkinlikler diizenlemek

[ERN
e

Acilis dncesi galeride veya e-posta aracilifiyla 6n/6zel gosterimler yapmak

[EEY
o

Internet iizerinden satis yapmak

[E
e

Radyo ve/veya televizyona belirli bir iicret karsiliginda reklam vermek

[EEY
~

.| Ozel alic1 ve izleyicilerimize danismanlik ve 6n gdsterim gibi 6zel hizmetler sunmak

[EEN
©

Sergisini actigimiz sanat¢ilardan bir eser istemek

[EEN
©

.| Katalog basmak

N
o

. | Brosiir basmak

N
[

.| Alic1 ve izleyicilere agilis ve sergi davetiyeleri gdbndermek

N
N

.| Basin biilteni hazirlamak

()
w

Eserin satisindan sonra da eserin orijinalligi konusunda garanti vermek

N
~

.| Teslimat gibi satis sonrasi hizmetler sunmak

()
o

Resmin piyasasi, degeri, sahte eser gibi konularda satis danismanligi ve bilirkisilik yapmak

N
(o3}

.| Fiyat indirimleri yapmak

A5

Kampanya yapmak

28. | Miizelere ve koleksiyonerlere 6zel indirimler yapmak

.| Sponsor bulmak

.| Sponsorluk yapmak

.| Yurt icindeki sanat fuarlarina galeri olarak katilmak

.| Yurt disindaki sanat fuarlarina galeri olarak katilmak

. | Sanatg1 ve sergiler hakkinda olumlu goriisler yaymak ve medyada yazi/haber ¢ikmasini saglamak

.| Sanatcilar, eserleri veya galeri ile ilgili takvim vb. gibi promosyon iiriinleri dagitmak

30
=il
32
-33. | Sanat fuarlarina izleyici olarak katilmak
34
2

36. | Miizayedeye eser vermek

L:Q. Galeride resim, heykel, fotograf vb. licretli kurslar agmak

8. | Galeride ticretli sanat seminerleri diizenlemek
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E. Tiim ahcilarimz icinde asagidakilerin oramim yaklasik olarak belirtiniz.

1. | Dekoratif amagli sanat eseri satin alanlarin orani Y oooooooee
2. | Koleksiyoner/yatirimeilarin orani % cevenenns
3. | Kurumsal alicilarin (bankalar, fabrikalar vb.) orani U coacoacee
4. | Sanatseverlerin orani Y0 verunnnns
5. | DiSer(Liltfen DelirtiniZ......cvevueeeieieieieiuinininieieieininenenesesesesesesacncnsncncnssesssaence ) | %.........
%100

F. Liitfen, galerinizin cesitli kriterler acisindan son ii¢ yil icindeki performansina iliskin asagidaki
ifadeleri bes secenekten size uygun olanini (X) ile isaretleyerek degerlendiriniz.

Son ii¢ yil icinde;

Cok artt1
Artti
Degismedi
Azaldi
Cok azaldi

Galerimizle ¢aligmak isteyen sanatci sayisi

Galerimize gelen izleyici sayisi

Gelirimiz

Sanat piyasasinin gelisimine yaptigimiz katki

Alici ve izleyicilerimizin memnuniyeti

Sanat¢ilarimizin memnuniyeti

Nije|als LN e

Galerimizin iinii/taninirhigi

G. Sizi tanmiyabilir miyiz?

1. Galerideki tiinvaniniz

O Galeri sahibi ve galeri yoneticisi

O Profesyonel galeri yoneticisi (sahibi olmayan)
O Galeri galisam

O Diger(Liitfen belirtiniz.............oceueeueennnn..

2. Egitim durumunuz
(En son mezuniyet durumunuz)

O Lise ve dncesi
O Universite
O Yiiksek Lisans/Doktora

3. Yaginiz

O 24 ve alt1
O 25-34

O 35-44

O 45-54

O 55 ve iistii

4. Mezun oldugunuz alan

5. Bu galeride kag yildir ¢aligmaktasiniz?

6. Sanat galericiligi isinde kag¢ yildir caligmaktasiniz?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

ILGINIZ VE YARDIMINIZ ICIN TESEKKURLER
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Ek 5. Pazar Odakhlik Boyutlarimin Performansa Etkisi: Ikili Regresyonlar

Bagimsiz degiskenler B Std. Error B t p
Sabit 1,330 0,549 2,442 0,017
Uriin odaklihk 0,417 0,112 0,317 3,733 0,000
Arastirma odakhihk 0,183 0,062 0,250 2,944 0,004
R=0,404 R*=0,163 F Change=11,335 p<.05
Sabit 0,935 0,597 1,566 0,120
Uriin odakhhk 0,291 0,118 0,221 2,470 0,015
Miisteri odakhiik 0,372 0,116 0,287 3,197 0,002
R=0,417 R>=0,174 F Change=12,199 p<.05
Sabit 0,169 0,560 2,089 0,039
Uriin odaklihk 0,302 0,117 0,229 2,583 0,011
Sanatci odaklhihk 0,313 0,097 0,285 3,209 0,002
R=0,417 R?>=0,174 F Change=12,242 p<.05
Sabit 1,509 0,525 2,874 0,005
Uriin odaklihk 0,336 0,115 0,256 2,936 0,004
Rakip odakhilik 0,217 0,071 0,267 3,062 0,003
R=0,410 R>=0,168 F Change=11,728 p<.05
Sabit 1,375 0,537 2,559 0,012
Uriin odaklilik 0,264 0,122 0,200 2,166 0,032
Sanat- isletmecilik isbirligi 0,308 0,099 0,289 3,125 0,002
R=0,413 R*=0,171 F Change=11,944 p<.05
Sabit 1,864 0,497 3,754 0,000
Arastirma odakhihik 0,035 0,080 0,048 0,441 0,660
Miisteri odakhiik 0,430 0,142 0,331 3,031 0,003
R=0,363 R*=0,132 F Change=8,803 p<.05
Sabit 2,119 0,408 5,189 0,000
Arastirma odakhihk 0,088 0,070 0,121 1,267 0,208
240
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Sanatci odaklilik 0,334 0,105 0,304 3,193 0,002
R=0,372 R*=0,139 F Change=9,341 p<.05
Sabit 2,710 0,296 9,151 0,000
Arastirma odakhihk 0,086 0,074 0,118 1,173 0,243
Rakip odakhhk 0,218 0,082 0,268 2,660 0,009
R=0,342 R?=0,117 F Change=7,675 p<.05
Sabit 2,022 0,398 5079 0,000
Arastirma odakhhik 0,109 0,066 0,148 1,649 0,102
Sanat-isletmecilik isbirligi 0,344 0,096 0,323 3,596 0,000
R=0,396 R*=0,157 F Change=10,801 p<.05
Sabit 1,305 0,516 2,530 0,013
Miisteri odaklilik 0,327 0,122 0252 2,675 0,009
Sanatci odaklilik 0,267 0,103 0243 2,580 0,011
R=0,421 R>=0,178 F Change=12,519 p<.05
Sabit 1,689 0,482 3,500 0,001
Miisteri odaklilik 0,350 0,122 0270 2,859 0,005
Rakip odakhhk 0,169 0,077 0,208 2202 0,030
R=0,406 R*=0,165 F Change=11,480 p<.05
Sabit 1,356 0,504 2,689 0,008
Miisteri odaklilik 0,311 0,124 0240 2,517 0,013
Rakip odakhilhik 0,274 0,101 0,257 2,704 0,008
R=0,426 R’=0,182 F Change=12,896 p<.05
Sabit 1,948 0,412 4,723 0,000
Sanatci odaklilik 0,291 0,103 0,266 2,834 0,005
Rakip odakhhk 0,174 0,076 0214 2280 0,024
R=0,405 R’=0,164 F Change=11,398 p<.05
Sabit 1,526 0,456 3349 0,001
Sanatci odaklilik 0,266 0,102 0243 2,622 0,010
Sanat- isletmecilik isbirligi 0,285 0,099 0,268 2,891 0,005
241
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R=0,431 R’=0,185 F Change=13,209 p<.05

Sabit 1,891 0,401 4,721 0,000
Rakip odaklhihk 0,176 0,074 0,216 2,374 0,019
Sanat- isletmecilik isbirligi 0,307 0,097 0,288 3,159 0,002
R=0,421 R*=0,177 F Change=12,490 p<.05

242
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