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MUZELERDE MARKA YONETIMi
Elif Kocak
Haziran, 2011

Pazarlama ve marka; sanayi devrimi sonrasinda ayn1 iirlinii lireten sirket sayisinin ve
tiretim miktarinin artmast sonucu tiiketici nezdinde {riiniinii farkli ve fark edilir

kilmak isteyen ticari sirketlerde kullanilmaya baslanan birer isletme fonksiyonudur.

Kar amaci giitmeyen kurum olarak miizelerde pazarlama fonksiyonunun giindeme
gelmesi 1980leri bulmustur. i1k bakista “ticari” bir kavram gibi gériinen “marka”nin
miizelerle birlikte anilmasi baslangicta miize uzmanlarinca tepkiyle karsilansa da
giiniimiize kadar gecen 30 yillik silirede pazarlama ve marka kavramlari ¢agdas
miizeciligin gereklilikleri arasinda goriilmeye baslanmig ve benimsenmistir. Fakat
bugiin dahi iilkemizde ¢ok az miizede pazarlama departmani bulunmakta ve marka
kimligi olusturma calismalar1 gerceklestirilmektedir. Bu baglamda pazarlama ve
markalagma konusuna en uzak miizelerin devlet miizeleri oldugu sdylenebilir. Devlet
miizelerinde pazarlama departmani olmamasi bir yana sira isletme uzmanligina sahip

personel de istthdam edilmemektedir.

Bu calisma, miizelerde markalasmanin Onemi, miizeye ve ziyaret¢inin miize
deneyimine katkilarini, bu baglamda miize markasinin kavramsal tanimi, miizeye
katkilar1 ve markalagsmanin olasi riskleri, miize deneyimi ile miize markasi arasindaki
iliski, markalasma konusunda 6rnek teskil eden miizelerin uygulamalari, ve Tiirkiye

miizelerinin bu konudaki ¢aligmalar1 incelenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Miize Pazarlamasi, Miize Markasi, Miize Algisi, Miize

Deneyimi, Kurumsal Kimlik, Yonetilen Marka — Biitiinlesik Marka
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ABSTRACT

MUSEUM BRAND MANAGEMENT
Elif Kocak
Haziran, 2011

Marketing and branding are, tools of management for companies, born as a result of
the increase in the quantity of the products and the companies in each sector, trying
to survive in the market by differentiating their products in the eye of consumer. It
took a long time before the concept of marketing is adapted to nonprofit
organizations but finally in 1980°s marketing was accepted as a management tool by
nonprofit organizations. In the beginning museum experts resisted the idea as they
perceive marketing and branding related to “profit” but in last 30 years to the
present time the idea is accepted and seen as a necessity of modern museum
management. In this context, national museums are the less conscious institutions

about marketing and branding.

This thesis is studying the importance of museum branding and its contributions to
visitor experience. In this context, the conceptual definition of museum brand, its
contributions to museum as an institution, possible risks of branding and the
relationship between museum experience of the visitor and museum brand are

studied.

Keywords: Museum Marketing, Musem Brand, Musem Perception, Museum

Experience, Corporate Identity, Integrated Brand
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ONSOZ

Tez caligmamin her agamasinda biiyiik ilgi ve destegini her zaman hissettigim tez
danismanim ve hocam Saym Prof. Dr. Ilker BICAKCI’ya gosterdigi sabur,
calismama yaptig1 katki ve tesvigi icin sonsuz tesekkiir ederim. Kendisiyle ¢alismak

benim i¢in biiylik bir sans ve liituf oldu.

Bir¢ok bursiyer gibi bana da yiiksek lisans egitimim boyunca “Yurti¢i Yiiksek Lisans
Burs Programi” bursiyeri olma firsatin1 vererek egitimimi ve bu siirecin sonucunda
tezimi destekleyen TUBITAK’a tesekkiir ederim. Bilimsel calismalarin en biiyiik
destekgisi TUBITAK sayesinde zamanimin ve giiciimiin tamammi bu g¢alismaya

ayirabildim.

Tez arastirmam sirasinda bana zaman ayirarak ve sorularimi yanitlayarak bu
calismaya katki saglayan Istanbul Arkeoloji Miizeleri miidiir yardimcis1 Saym Rahmi

ASAL’a ve Pera Miizesi Genel Miidiirii Saymn Ozalp BIROL’a tesekkiir ederim.

Caligmam boyunca 6zveriyle bana destek olan, manevi anlamda beni desteklemenin
yanisira, paylastigi fikirleri ve ¢aligmama yon vermeme yardim eden elestirileri ile
daha iyi bir tez yazmama yardimci olan sevgili babam Ilyas KOCAK’a; tezimi
yazabilmem ic¢in uygun bir ortam yaratabilmek i¢in ugrasan ve beni tesvik eden
sevgili annem Fatma KOCAK’a ve destegini yanimda hissettigim sevgili kardesim
Ayse KOCAK’a biitlin kalbimle tesekkiir ederim. Ailemin destegi i¢imdeki ¢alisma

istegini atesleyen en biiyiik etken oldu.

Calismam boyunca benden yardimini esirgemeyen, her firsatta beni tesvik eden ve

yanimda oldugunu hissettiren sevgili arkadagim Nurten BULDUK ’a tesekkiir ederim.
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KISALTMALAR

ICOM: International Council Of Museums (Uluslaras1 Miizeler Konseyi)
Bakan : T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakani
Bakanhk: T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1

TURSAB: Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi



1. GIRiS

Tiirkce’de, sozliikteki tanimi boyle olmasa dal, “miizelik olmak” deyimi; eskimek,
tedaviilden kalkmak anlaminda, artik ihtiya¢g duyulmayan seyler i¢in kullanilir.
Haberlerde, artik tedaviilden kalkan nesneler; Ornegin ankesorlii telefon igin
“miizenin tozlu raflarinda yerini ald1” deniyor. Yani dilimizde “miize” eski,
kohne, ihtiyag duyulmayan objelerin konuldugu, tozlu bir yer. Miize algisi, “depo”
algisindan farksiz. Tabi bir de futbol kuliiplerinin kupalarini gétiirdiikleri yer...
Durum bu olmasma ragmen, koleksiyonlar1 paha bicilemez objelerle dolu
miizelerimizdeki ziyaret¢i rakamlarinin diisiikliigii cogu kisiyi sasirtabiliyor. Sug ya
miizelerin eskiliginde ya da toplumun cahilliginde ve ilgisizliginde arantyor. Oysaki
sorun “miize algisi”’nda baslamakta ve gerceklestirilen restorasyon ve yenileme
calismalar1 yalniz basina bu sorunu ¢ézmeye yeterli olamamaktadir. Miize algisinin
diizeltilebilmesinin en etkili yolu ise isletmelerce kullanilan pazarlama fonksiyonu ve

marka yonetiminin miizelere uyarlanmasi olacaktir.

Miize, ziyaret¢inin algisin1 degistirebilmek icin “iletisim” ¢alismalart yapmalidir.
Kar amaci giitmiiyor olsa da bir kurum olan miize de diger kurumlar gibi ancak
pazarlama faaliyetleri ve marka yonetimi fonksiyonlarin1 kullanarak saglikli ve etkili

bir iletisim kurabilir.

Miizeler 6zelinde diislindiigiimiizde pazarlama, izleyicinin miizeyi fark etmesini ve
bdylece onun sunduklarindan faydalanmasini saglamanin yoludur. Bir baska deyisle

pazarlama; miize ile izleyicinin bulusmasini saglayan en énemli aractir.

Pazarlama uygulamalarinin miizelere uyarlanmast konusunu, ilk olarak 1980°1i

yillarda glindeme gelmistir. I. ve II. Diinya Savaslari’ndan sonra ekonomilerini

' Miizelik: 1) Miizede yer alacak degerde olmak 2)4/ay; eski, kohne
1



toparlayan Avrupa iilkelerinde, ulasim alanindaki gelismelerin de (uzun mesafeli
ucuslar) etkisi ile diisiik maliyetli yolcu tasima olanaklari ile daha fazla sayida insan
yasadiklar1 yer disindaki diinyay1 gormek ve kiiltiirlerini tanimak i¢in seyahat etmeye
baslamistir. Bu da savag doneminden beri geri planda kalan, gegmisi ve eski diinyay1
temsil eden kurumlar olarak prestijlerini ve iistiinliiklerini kaybeden miizeleri tekrar
giindeme tasgimistir. 1970°li yillarda devlet destegini de kaybeden miizeler
ziyaret¢iye daha fazla 6nem vermek zorunda oldugunu anlamis ve devlet tarafindan
"bagimlilik kiiltiirii" olarak tanimlanan bir yaklasimdan, kendine giivenmeye ve
coklu sermaye kaynagi bulma yontemlerine dayanan, yeni bir yaklagima itilmigtir
(Weil, 2002, 31). Yeni durum miizeleri ziyaret¢i deneyimine daha fazla Gnem

vermeye ve yeni pazarlama stratejileri olusturmaya yonlendirmistir (Wai, 2008, 2).

Miizecilikte marka konusunun giindeme gelmesi ise ¢ok daha yenidir. Miizelerde
markalagma iizerine yazilan kitap ve makaleler ancak 20 yil Oncesine

dayandirilabilmektedir ve ¢ok siirhdir.

Miize markasi, izleyicinin miize deneyimleri toplami sonucunda olusturdugu miize
algist  olarak tanimlanabilir. Miize algisi, ziyaret¢inin  miize hakkindaki
deneyimlerinin toplamindan olusur. Bu siire¢ kisinin miizeden haberdar olmasi,
miizeyi ziyaret etmeye karar verdigi an, miizede yasadigi deneyim ve ziyaret
sonrasinda miize hakkinda ulastig1 yargiya kadar genis bir siireci kapsar. Miizenin,
ziyaret¢inin olumlu bir miize deneyimi edinmesi ve algisinin da bu dogrultuda
olumlu olmasini saglayabilmesi i¢in oncelikle kendisini ¢ok iyi tanimasi ve hedef
kitlesini dogru bir sekilde belirlemesi gerekir. Boylece miize izleyicisine kendini
dogru bir sekilde aktarabilir. Marka yonetiminin esast da kurumun kendini tanimasi
ve boylece hedef kitleye kendini dogru anlatmasi ile giivenilirlik, tutarhlik ve

siireklilik kazanmasidir.

Bu calisma miizelerde markalagmanin 6nemi, miizeye ve ziyaret¢inin miize
deneyimine katkilarini incelemektedir. Bu baglamda miize markasinin kavramsal
tanimi, miizeye katkilar1 ve markalagmanin olasi riskleri {izerinde durulmakta; miize
deneyimi ile miize markasi arasindaki iligki incelenmektedir. Markalasma konusunda

model teskil eden miizelerin uygulamalarindan Ornekler verilmekte ve Tiirkiye



miizelerinin bu konudaki c¢alismalar1 incelenmektedir. Tez c¢alismasi 4 boliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimiinii olugturan giris boliimiinde tezin konusu ve kapsamina deginilmis;

tezin boliimleri hakkinda 6zet bir bilgi verilmistir.

Ikinci boliimde; tezin konusunu olusturan “miizelerde marka ydnetimi” {iizerine
yapilan incelemede karsilagilan kavram ve terimler incelenmektedir. Oncelikle
pazarlama ve markalagma kavramlarini miizecilige tasiyan siirecin anlasilabilmesi
acisindan 1946’dan giinlimiize ICOM’un olusturdugu miize tanimlar1 iizerinden bir
kavram olarak “miize” sozcliglinlin kapsamindaki degisim incelenmistir. Genel
anlamda pazarlama ve marka kavramlar1 hakkinda bilgi verilmistir. Daha sonra miize
markasini da i¢ine alan “kar amaci gilitmeyen marka” kavrami incelenmis ve kar
amaci giitmeyen kurumlarin markaya neden ihtiya¢ duyabilecekleri hakkinda kisa bir
degerlendirme yapilmistir. Markalagma baslig1 altinda kurumun markasini yonetmesi
durumunu ifade eden markalagsma kavrami iizerinde durulmus ve bu baglamda ayri
bir baslik altinda “marka” ile “yonetilen marka” kavramlar1 arasindaki farka
deginilmistir. “Miize pazarlamas1” bashig1 altinda pazarlama kavraminin miizelere
nasil uyarlandig1 incelenmis ve tezin konusunu olusturan “miize markasi” ve
“ziyaretci deneyimi” kavramlar1 ayri basliklar altinda incelenmistir. Son olarak; tez

kapsaminda sik¢a kullanilan “miize izleyicisi” kavrami iizerinde durulmustur.

Uciincii boliimde; pazarlama ve marka kavramlarinin miizelere uyarlanmas: siirecini
anlayabilmek i¢in bir tarih¢e olusturulmustur. Miizeciligin gelisimi ve dolayisiyla
pazarlama ve marka kavramlarimin miizeler baglaminda giindeme gelmesi siireci
farkli oldugu icin Avrupa ve Amerika miizelerinin tarihgesi ayri basliklar altinda

incelenmistir.

Dordiincii boliimde; tezin ana konusunu olusturan “miize markasi1” kavrami ve marka
ile iligkili oldugu hipotezine dayanarak “ziyaret¢i deneyimi” kavrami incelenmistir.
Miize markasinin unsurlari, fonksiyonlar1 incelenenerek ticari marka ile miize
markas1 arasindaki farklar iizerinde durulmus ve markalasmanin miizeye
getirebilecegi potansiyel risklere ve ¢oziimlerine deginilmistir. Miize markasinin

ziyaretci deneyimini ne baglamda etkiledigi lizerine inceleme yapilmistir.



Besinci boliimde; miizenin markasini nasil yonetecegi ve kullanabilecegi araglar
tizerinde durulmaktadir. Tiirkiye’de miize markast ve pazarlama kavramlar
baglaminda mevcut durum degerlendirilmistir. Yonetimleri birbirinden farkli olan

devlet miizeleri, 6zel miizeler ve vakif miizeleri farkli basliklar altinda incelenmistir.

Tezin son bolimii olan sonug¢ bdliimiinde miizelerin ziyaret¢i deneyimini
zenginlestirmek ve misyon ve vizyonlarini yerine getirmek i¢in pazarlamanin en
etkin kavramlarindan biri olan “marka”y1 kullanmalar1 gerektigi belirtilmistir.
Miizelerin marka ile sadece ziyaret¢i deneyimini zenginlestirmekle kalmayip miizeye
tutarlilik, siireklilik ve giivenilirlik kazandirarak, sponsorlar, bagiscilar ve devlet
destegini de kendilerine ¢ekeceklerine vurgu yapilmistir. Bunun i¢in her miizenin
marka unsurlarin1 ve marka kimligini olusturmasi, bunu yazili bir dékiiman olarak

toparlamast ve marka algisin1 belirli aralikla Olgmesi gerektigi belirtilmistir.



2. TEMEL KAVRAMLAR

Bu béliimde, tezin konusunu olusturan “miizelerde marka yonetimi” {izerine yapilan
incelemede karsilasilan kavram ve terimler incelenmektedir. Bu boliimiin amaci, tez
icerisinde karsilasilacak miize algisi, miize markasi, yonetilen marka, miize izleyicisi

gibi kavramlarla ilgili okuyucuya bir 6n bilgi sunmaktir.
2.1 Miize

Bir kavram olarak “miize” milattan dnceki donemlere dayanmasina karsin, kavramin
icerigi giiniimiize kadar bircok degisiklige ugramistir. Cesitli sanatlara ilham veren
Yunan mitolojisinden dogan yedi “musa” (muse) dan ismini alan miizeler hala birer
“ilham veren mekdn” olmalarinin yani sira bir¢ok bagka fonksiyonu da

kapsamaktadirlar.

Miizelerin ortaya ¢ikmasi igin ©Oncelikle koleksiyonculuk gelismistir. Ilk
koleksiyonlar kitaplar ve “nadire kabineleri” olarak anilan ender goriilen organik
maddelerden olugsmaktaydilar. Bu koleksiyonlar ¢ogunlukla 6zel koleksiyonlardi ve
halka acik degillerdi. Kisisel meraklar sonucu olusturulan bu koleksiyonlarin
miizelere donlismesi; bir sistematige oturmasi, envanterleme calismalarinin
yapilmast ve toplum ile paylasilmaya baslanmalari ile oldu. Bu da hala yakin bir

tarih sayilabilecek olan 19. yiizyila dayanmaktadir.

Miizecilik tarihinde II. Diinya Savasi bir milat olarak goriilebilir. Ciinkii bu dénem
miize algisinda biiyilk degisimlere neden olmus, miizelerin kendilerini ve
faaliyetlerini yeniden degerlendirmeleri ve “degismeleri” ihtiyacin1 dogurmustur. Bu
degisim tezin “miizelerde pazarlama tarihgesi” kisminda ayrintili bir sekilde ele

aliacaktir. Bu boliimde bu tarihsel siirecte miize taniminda meydana gelen degisim,



1946 yilinda Paris’te kurulan ICOM (International Council of Museums)’un yaptigi

mize tanimlar1 iizerinden ele alinacaktir.

Ikinci diinya savasmna kadar miizeler, insanligm ve doganin tarihi hakkinda bilgi
veren “somut” nesnelerin toplandigi ve iizerinde arastirma yapildigi “mekanlar”
olarak goriilityorlardi. Miizeler fiziki anlamda halka acikt1 fakat ziyaret¢iye yonelik
bir calisma gerceklestirilmemekteydi. ICOM’un kuruldugu yil olan 1946 yilinda

yaptig1 miize tanimi da bu tespiti dogrulamaktadir;

“Miize kelimesi, halka a¢ik olan biitiin sanatsal, teknik, bilimsel, tarihsel veya
arkeolojik koleksiyonlar ile hayvanat bahgeleri ve botanik bahgelerini kapsar. Fakat

sergi alani olmayan kiitiiphaneleri kapsamaz.” (ICOM miize tanimi, 1946)

II. Diinya Savas1 sonrasinda meydana gelen siyasal, sosyal ve ekonomik degisimler
toplumun ve devletin miizelere olan bakisini1 da degistirdi. Savas sonrasinda iilkenin
yeniden yapilandirmas: siirecinde miizeler ilk siralarda yer almadilar; bud a
miizelerin uzun bir sure savasin izlerini fiziksel olarak tagimalarina yol a¢ti. Bu da
toplumun goziinde miizeleri eskiyi temsil eden ve kotii anilar1 canlandiran yerler
haline doniistiirdii. Fiziksel yaralarini sarmanin telasindaki miizeler toplumun

miizeye bakisindaki bu degisimi gérmekte ge¢ kald.

“Miize, obje ve kiiltiirel deger tasiyan numunelerden olusan; sanatsal, tarihsel,
bilimsel ve teknolojik koleksiyonlart toplumun haz almasi ve egitimi amaciyla
sergileyen ve toplumun yararina koruma, arastirma ve ¢esitli anlamlarda gelistirme

amacti tasryan, stirekli kuruluglardr.” (ICOM miize tanimi, 1951)

1961 yilinda miize tanimi sadelestirildi fakat Ozlinde bir degisim olmadi.
Koleksiyonlar tek tek sayilmak yerine kiiltiirel ve bilimsel olmak iizere iki kategoride

toplandi.

“Miize, kiiltiirel ve bilimsel deger tasiyan objelerden olusan koleksiyonlarin

arastirma, egitim ve zevk alma amaciyla korundugu ve sergilendigi siirekli

kurumdur.” (ICOM miize tanimi, 1961)

197011 yillarda, o zamana kadar devlet destegi ile ayakta duran ve faaliyetleri
sorgulanmayan miizeler, devlet destegini kaybetti ve kaynak yaratma ihtiyaci

duymaya basladi. Bu da miizeleri ziyaretgilerini ve toplumu daha 6n plana almaya
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yonlendirdi. Ziyaret¢iler miize i¢in birer gelir kaynagi olmanin yanisira, potansiyel

sponsorlari ikna etmenin de énemli bir aractydi.

1974 yilinda yenilenen tanimdaki en 6nemli konu, iletisimin miizenin fonksiyonlari
arasina eklenmesi oldu. Bdylece miizenin koleksiyonlar1 toplandigi, tizerinde
arastirma yapildig1 ve sergilendigi bir mekan olmanin yam sira bu koleksiyonlarin
toplumla bulusturuldugu ve cesitli araglarla iletisiminin yapildig:1 alanlar haline

geldiler.

“Miize, toplum ve onun gelisiminin hizmetinde, halka agik, insanligin ve onun
gelisiminin maddi kanitlarimi arastirma, egitim ve zevk alma amaclariyla toplayan,
koruyan, arastiran, iletigimini yapan ve sergileyen, kar amaci giitmeyen, stirekli bir

kurumdur.” (ICOM miize tanimi, 1974)

2007 yilinda olusturulan ve hala gecerliligini koruyan miize taniminda miizeye yeni
bir misyon daha yiiklendi. Somut kiiltiir varliklarinin yani sira somut olmayan

kiltiirel varliklarin da toplanmasi miizenin sorumluluklar1 arasinda sayildi.

“Miize, toplumun ve onun gelisiminin hizmetinde olan, halka acik, insanlik ve
cevresini kapsayan somut ve somut olayan kiiltiir varliklarini, egitim, arastirma, zevk
alma amacglariyla toplayan, koruyan, arastiran, iletisimini yapan ve sergileyen , kar

amaci giitmeyen bir kurumdur.” (ICOM miize tanimi, 2007)

Baslangigta kiiltiirel mirast olusturan eserleri korumak ve anitsal yapilarla
“yiiceltmek” adina insa edilen binalar olan miizeler yillar boyunca gegirdikleri evrim
sonucunda toplum adina kiiltiirel mirasin temsilcilerini koruyan, arastiran, ulastiklari
bilgiyi toplum ile toplumun anlayabilecegi sekilde paylasan, daha fazla kisiye
ulasabilmenin yollarin1 arayan ve bunun i¢in her gecen giin artan iletisim yollarimi
kullanan kurumlara doniistiller. En azindan kavramsal olarak bir miizenin olmasi

gereken yer bu sekilde tanimlandi.

2.2 Pazarlama ve Marka Kavram

Genoways ve Ireland (2003, 247) pazarlamayi; “insanlarin ihtiyaglar1 olan veya
sahip olmak istedikleri birsey karsiliginda sahip olduklar1 bir degeri aktarmalar

stireci” olarak tanimlar. Bu tanimin temelinde arz ve talep iliskisi vardir. Yani;



kurum tiiketicinin ihtiyacini tespit etmek ve buna uygun arzi yaratmak i¢in pazarlama

fonksiyonundan faydalanir.

Genoways ve Ireland’in pazarlama taniminin temelinde arz-talep iliskisi varken

Kotler ve Levy (1969, 15) ¢alismalarinda pazarlamayi su sekilde tarif eder:

“Pazarlama, kurumu miisterileri ile siirekli iletisim halinde tutan, ihtiyaglarini
anlayan, bu ihtiyaglart karsilayacak iiriinleri gelistiven ve kurumun amaglarini
yansitacak iletisim programlart olusturan bir igletme fonksiyonudur. Kuskusuz ki
satis ve yonlendirme kurumun pazarlama faaliyetlerinin biiyiik bir kismint olusturur.
Fakat ashinda satis, kurumun tiketicinin ihtiyaclarimi  karsilayan bir iiriin

yaratmasina onciiliik eden bir sey degil, bunun bir sonucudur.”

Yani; Kotler ve Levy’e gore pazarlama arza karsilik bir talep olusturmak degil,
tiiketicilerin farkinda olmadiklar ihtiyaglarin1 da fark etmelerini saglayarak ya da
“yeni bir ihtiyag yaratarak™ arz ettikleri {irtinlerin iletisimi yapmaya yarayan bir arac,
bir isletme fonksiyonudur. Yani baska bir sekilde ifade etmek gerekirse pazarlama,

talebe gore arz ya da arz edilen bir iiriine talep olusturmaktir.

Mclean ise (1997, 47) kisaca pazarlamayi “ister kar saglamak, ister tiiketicinin
ihtiyaclarii karsilamak ister ziyaretci sayisini arttirmak amaciyla yapilsin, sonugta

kurumu ticlincii kisilerle bulusturan bir siire¢” olarak tanimlar.

Gegtigimiz ylizyilda, {irlin paketini tanimlayan bir kelime olan marka; giiniimiizde
organizasyonel stratejinin kilit unsurlarindan biri haline doniistirmiistiir (Ritchie,
Swami, Weinberg, 1998, 26). Oyleki artik marka kavrami sirket bilangolarinda
maddi bir deger olarak ifade edilmektedir.

Markanin isletmelere sundugu iki temel faydadan s6z edilebilir. Birincisi, kurumun
tiriin ve servisleri ile sagladigi faydalar1 ifade etmek i¢in etkili bir ara¢ olmasidir. Bu
da tiiketicinin bir iiriinden digerini ayirt etmek i¢in katlandigi arastirma maliyetini
diisiiriir ve daha az cabayla daha hizli karar verebilmesini miimkiin kilar. Ikincisi,
markanin kalite ve siireklilik konusunda bir garanti sunmasidir. Miisteriler hangi

tiriiniin daha iyi oldugu konusunda karar vermek i¢in denemek zorunda iken; marka,



kalite konusunda gerekli glivenceleri saglayarak, satici ile tiiketici arasinda karsilikli

giivenin geligsmesini kolaylastirir (Ritchie, Swami, Weinberg, 1998, 27).
2.3 Marka Kimligi Olusturulmasi

Marka kimligi olusturulmasi, hem kurumun kendi i¢indeki iletisimde hem de tigiincii
kisiler ile iletisiminde nasil bir yol izleyecegi konusunda kuruma bir yol haritasi
sunmast ac¢isindan Onemlidir. Marka kimligi, insanlar1 birbirinden ayiran niifus
clizdanlar1 gibi kurumlar1 birbirinden ayirir. Yani marka kimligi, bir kurumun niifus
clizdan1 olarak goriilebilir ama tabii ki sadece bundan ibaret degildir. Marka kimligi,
kurumun kim oldugunu, neye benzedigini, karakterini, varlik nedenini ve tepkilerini

ortaya koyar.

Bu tezde marka kimliginin olusturulmasi i¢in olusturulan adimlarda Mike Moser
(2004)’1n kitabindan yararlanilmigtir. Mike Moser uzun yillar boyunca marka
danmismanlik sirketlerinde calismis ve daha sonra bu konuda kendi sirketini
kurmustur. Moser’in “Marka Yol Haritas1” olarak tanimladigi ve deneyimleri
sonucunda olusturdugu modeli bu tezde, miizelerin kendi marka kimliklerini insa

etmeleri i¢in bir kilavuz olarak ele alinmistir.
Markanin unsurlar1 dort ana baslikta toplanabilir. Bunlar;

1. Oz Marka Degerleri
2. Oz Marka Mesaji

3. Marka Karakteri

4. Marka ikonlari

Kurumun markasii ydnetebilmesi i¢in bu unsurlar1 bir “marka kilavuzu’nda
toplamasi gerekir. Marka kilavuzu; markanin bahsedilen bu dort unsurunun kisa ama
anlagilir bir yapida 6zetlendigi ve miize personeline ¢aligmalarinda yon gosterecek
bir yol haritasi olarak tanimlanabilir. Ancak bu sekilde markanin unsurlari, kurumun
faaliyetlerinde ve cevresiyle iletisiminde bir yol haritas1 olabilir. Yazili bir metin

calisanlar ve tiglincii kisilere kurum kimligi hakkinda tutarli ve giivenilir bilgi saglar.



2.3.1 Oz Marka Degerleri

Kurumunuzu diger kurumlardan ayiran temel degerler, 6z marka degerlerini
olusturur. Kurumun ortalama {i¢ ya da dort marka degeri tanimlamasi uygun kabul
edilir. (Moser, 2004, 31) Tanimlanan 6z marka degerleri; kurumun yaptigi islerde
temel alacag1 yargilar1 ve sinirlarn ortaya koyacagi igin, tutarlilik ve glivenilirligin
saglanmas1 icin de c¢ok onemlidir. Oz degerler kurumun her ¢alismasinin
dayandirilacag bir referans noktasi olarak diisiiniilebilir. Oz degerler net bir sekilde
ortaya konulmazsa caligmalarin temellendirilecegi bir zemin bulunamayacaktir.
Basarili oldugu bilinen biitiin kurumlarin kararlarina yon veren bir dizi 6z degeri

oldugu da bir gercektir.

Kurumigi kiiltiirde yonlendirici bir role sahip oldugu bilinen marka 6z degerleri
kurumdist iletisim agisindan da son derece onemlidir. Olusturulan ve sahip ¢ikilan
bir dizi 6z deger, kurumdisina aktarilacak her tiirlii diger mesajdan daha etkili ve

kalicidir.

Hedef kitle ayn1 anda bir¢ok farkli kurumdan iletilen mesaja maruz kalmaktadir. Bu
kadar ¢cok mesajin arasinda kurumun mesajin1 kalici olabilmesi i¢in inandirict ve
tartisilmaz 6z degerlere bagli olarak hazirlanmasi en etkili yoldur. Hedef kitle ile
iletisimin 6z marka degerleri gozetilerek yapilmasi, kurumi¢inde ve kurum disinda
“marka avukatlar1” olugmasini saglayabilir. Bu noktada calisanlarin kurumun
markasini dogru bir sekilde yansitmalari gerekliligi ortaya cikar. Izleyiciler kurumu

calisanlar araciligi ile degerlendirir ve bir yargiya varir.

Kurumun sahip oldugu degerlerin herkesin benimsemesi i¢in yazili ve ulasilabilir
olmas1 gerekir. Piyasa kosullari, calisanlar ve zaman gibi degiskenler karsisinda
karar alma stirecinde karar vericilere yon verecek bir dizi sabit parametreye yani 6z
degere ihtiyac oldugu agiktir. Yazili bir marka kilavuzu kurumu diger kurumlardan
ayiran 6z degerlere tutarlilk kazandirilmis olur. Oz degerler belirsiz ve
ongoriilemeyen durumlarda kurumun caligmalarinin bagvurabilecegi bir referans
noktasi olarak calisanlara yon gosterecektir. Oz degerler belirlenirken kurum kendine

su sorular1 sormalidir; (Moser, 2004, 37)

“Bu degerler yok olsaydi kurum su anki varligini siirdiiremezdi” dedirtecek

derecede kurumla 6zdeslesen degerler nelerdir?
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- Her tiirlii engel karsisinda kurumun istikrarli bir sekilde bagli kaldigi1 degerler

hangileridir?
- Bir deger kuruma uyarlandiginda akla “baglilik” sézctigii geliyor mu?
- I¢inde bulunulan kiiltiir hangi degerleri takdir ediyor?

Markayla iligkisi bulunan herkes a¢isindan marka kilavuzu en ¢ok, varoldugu
sekliyle markanin ger¢ek ruhunu/6ziinii yansittigi zaman ise yarar. lyi bir marka; her
kosulda verdigi sozii yerine getirir, istikrarlidir. Ancak bu kosulda bir markanin
giivenilirliginden soz edilebilir. Markaya giivenilirlik niteligi de kazandiran seyin
O0zdegerler oldugu disiiniildiiglinde, kosullar degistiginde gozden c¢ikarilabilen

degerler bir markanin 6z degeri olamayacagi da agik olarak anlagilabilir.

Basarili bir marka sayesinde hedef kitle ile duygusal bir bag kurulur. Béylece hedef
kitle karar alma stirecinde sadece aklin1 degil duygularini da géz 6niinde bulundurur.

Bu “duygusal bag” hedef kitlenin markaya bagliligin1 ve kararlarini marka lehine

almasini garantileyen en 6nemli etkendir.

Kurumun 6z degerleri, i¢inde bulundugu kiiltiiriin 6z degerleri ile Ortiistiigii oranda

markanin da benimsenmesi kolaylagir.

Marka 6z degerleri belirlenirken kurum i¢inde yapilan ¢alismalarin yan1 sira kurumla
ilgili diger kisilerin de fikrinin alinmasi yararli olacaktir. Bu kisiler kurumun

disaridan nasil algilandigi ile ilgili dogru ve objektf fikir edinilebilmesini saglar.

Moser (2004, 48) calismasinda kurumlarin 6z degerlerinin siyah ve beyaz oldugunu,
gri tonlarinin olamayacagini belirtir. Moser bu sayede kurum icinde herkesin
kendisinden ne beklenilecegini net bir sekilde anlayabilecegini ve verilen sozlerin
tutulmasinin daha kolay olacagini belirtir. Bu da markanin toplum tarafindan da net

bir sekilde algilanmasini saglayarak giiven duyulan bir marka olmasin1 kolaylastirir.

Moser (2004, 49) marka kilavuzunda, belirlenen 6z degerlerin kurum tarafindan nasil
tanimlandigini agiklayan bir paragrafin olmasinin bu degerlerin dogru anlasilmasi ve

sahip ¢ikilmasini kolaylastiracagini belirtir.
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2.3.2 Oz Marka Mesaji

Moser (2004, 57) 6z marka mesajin1 “kurumun tiim hedef kitlesine aktaracagi ana
mesaj” olarak tanimlar. Oz marka mesaji kurumun gercek kimligini ve var olma
amacint ne kadar net bir sekilde yansitirsa kurumiginde ve kurumdisinda o kadar
etkili olur. Oz marka mesaj1 olusturulurken mesajin mevcut durumdaki gegerliliginin

yani1 sira uzun vadede de gegerli olmasina 6zellikle dikkat edilmelidir.

Oz marka mesaji olusturulurken kurumun asagidaki unsurlari gdz Oniinde

bulundurmasi faydali olur;
- Mesajin yalin ve agik olmasi,
- Kurumu rakiplerinden farklilagtirmasi,
- Gergekleri yansitmasi,
- Amaca uygun olmasi,
- Oz marka degerleri ile uyumlu olmast,
- Sadece o kuruma 6zgii, orijinal olmasi, ilk defa kullanilmas1

Al Ries ve Jack Trout “Positioning: A Battle For Your Mind” (1981, 8) isimli
calismalarinda hedef kitlenin yogun bir mesaj bombardimanina tutuldugu
giiniimiizde en iyi mesajin miimkiin oldugu kadar basitlestirilmis mesaj oldugunu

dile getirir.

Mesajin basitligini test etmenin en kolay kolay yolu ilk defa duyan birinin tekrar edip
edemediginin test edilmesidir. Eger tekrar edilemiyorsa mesaj yeterince basit degildir
bu nedenle etkisi de az ve kisa olacaktir. (Moser, 2004, 62) Basit ve kolay anlasilir

bir mesaj1 ilk kullanan kurum genellikle bu mesajin sahibi olur.

Kurumun 6z marka mesaji onu rakiplerinden ne kadar fazla ayiriyorsa, miisteri
sadakatinin teminine o kadar fazla yardimci olur. Moser (2004, 63) bunu su sekilde

ifade eder

“ Bir tiiketicinden grinin iki tonu arasinda bir se¢cim yapmasini istediginiz takdirde,
karar vermesi zorlastigi gibi, verecegi karara sadakatle baglh kalma olasiligi da
diiser. Oysa ona sunulan segenekler, siyah ve beyaz gibi ne kadar zit kutuplarda

olursa miisterinin bir markaya baglanma olasiligt da o kadar artar.”
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Mesajlar1 saglam bir gergeklige dayanan markalar duygusal agidan da en ikna edici
markalardir. Eger 6z marka mesajiniz markanizin gercekte sahip olduklarini degil de

olmasi arzu edileni yansitirsa inandirict olmaktan uzaklasir.

Oz marka mesaji hedef kitle icin bir anlam ifade etmelidir. Hedef kitlenin bir
baglama oturtamadig1 mesaj kalict olamaz. Eger hedef kitle i¢in anlam ifade eden bir
0z marka mesaj1 olusturulabilirse hedef kitlenin kalic1 hafizasinda bir yer agilabilir.
Oz marka mesaji bir kez kalic1 hafizaya alindiginda edinilen alginin degistirilmesi
cok zordur. Marka bu noktadan sonra hata yapsa dahi hedef kitle bunu gérmemeye

meyilli olacaktir.

Oz marka mesajinin hedef kitlenin kalic1 hafizasinda yer almasinin diger bir faydasi
da bi¢imlendirilmis bilgiye duygusal bir derinlik ve yeni bilgiler katabilme
imkanidir(Moser, 2004, 70).

2.3.3 Marka Kisiligi

Markanin, kurumun 6z degerlerini ve 6z mesajini nasil yansitacagi marka kisiligi ile
ortaya konur. Markanin kurumu yansitirken kullanacagi tarz ve tutumun uygunlugu,
hedef kitle ile iletisimin tutarli ve giivenilir olmasini temin edecektir. Marka kisiligi

kurumu diger kurumlardan ayiracak sekilde belirgin bir fark yaratabilir.

Her kurumun kendine 6zgii bir kisiligi vardir. Ama bu kisilik bazen iki temel
nedenden dolay1 tutarli olmayabilir. Birincisi; kurumda birbirinden farkli 6zellikler
tagiyan birden fazla baskin kisilik olmast durumudur. Bu baskin karakterler hedef
kitleye farkli kurum kimlikleri yansitabileceklerdir. Bu da kuruma ait tek bir
karakterin olusamamasi ya da hedef kitlede tutarsiz bir marka kisiligi (kisiliksizligi)

algisina sebep olur.

Ikinci bir durum da kurumda kimsenin marka kisiligini yansitmamasidir. Bilingli
olarak bir marka kisiligi belirlemeyerek hedef kitlesini genisletmeye ve herkese ayni
yakinlikta olmaya calisan bu tiir kurumlar hedef kitle ile duygusal bir bag kuramazlar

ve uzun donemde kalic1 olamazlar.

Marka kisiligi, kurumu; eksiksiz bir sekilde betimlemeli ve mutlaka kurum

calisanlar1 tarafindan olusturulmali/benimsenmelidir. Marka ajanslari  marka
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kisiliginin olusturulmasina ancak danmismanlik yapabilir, tarafsiz bir goz olarak

destek olabilirler.

Kurum kimligi kalic1 olmali, bu kapsamda olusturulan marka kisiligi de uzun soluklu
olabilmeli ve her kosulda kurumu temsil edebilmelidir. Marka ancak bu sekilde
hedef kitle ile iletisiminde giiven olusturabilir. Hedef kitlenin kurumun sundugu
hizmetlere yonelmesini saglayan duygusal nedenler anlasildiginda bu kitleye

ulagmak kolaylasir.

Hedef kitle ile iletisimde duygusal bir bag kurulabilmesi i¢in marka kisiligi
olusturulurken kurum bir insan gibi disiiniilmelidir. Moser (2004, 95) kurumu bir
birey gibi diisiinerek marka kisiligi olusturmanin saglayacagi yararlardan birini su

sekilde ifade eder;

“Sirketler, miisterileriyle aralarinda yasanan herhangi bir etkilesimin gayri sahsi
olmasi bakimindan kalabaliklara benzer. Kalabalik bir grup tek bir kisiyle konusmak
istedigi zaman genellikle bagirir. Bagirmak bugiinlerde pazarlamanin dinamigi gibi
goziikmektedir. Sirketler de seslerini duyurmak istediklerinde bagwrirlar. Sirketinizi
kalabalik bir grup olmaktan bir kisi olmaya doniistiirmek, izleyici kitlelerinizle

bagirmaya gerek duymadan iletisim kurmak i¢in oldukga iyi bir temeldir.”

Moser (2004, 95) ¢alismasinda kurumlarin ve insanlarin hayatta kalma icgiidiilerinin
farkli oldugundan bahseder. Sirketler zor duruma diistiiklerinde 6z degerlerini bir
kenara birakarak, karlilig1 yeniden artirmanin bir yolunu bulmaya calisirlar. Oysa
insanlar zor durumda diger insanlarla iletisime daha ¢ok 6nem verirler. Kurum zor
durumlarda bu insani tepkiden yararlanabilir. Boylece hedef kitle ile 6z degerlerini

koruyarak iletisim kurmanin yolunu bulmus ve onlar1 sarsmamis olur.

Kurumu yansitan dort ya da bes kisisel 6zellik marka kisiligini yansitmak i¢in
yeterlidir. Marka kisiligi olusturulurken marka 6z degerleri ve marka mesaji
mutlaka g6z Oniinde bulundurulmalidir. Marka kilavuzunun izledigi sira tesadiifi

olarak degil belirli bir mantiga gore belirlenmistir.

Marka kisiligini tanimlayan kisisel 6zelliklerin siralanmasi ve kisaca tanimlanmalari
faydali olur. Bodylece bu kavramlarin farkli kisiler tarafindan degisik

algilanmasi/anlagilmasinin 6niine gegilebilir.
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2.3.4 Marka ikonlan

Moser (2004, 109) marka ikonunu, “miisterinin zihninde markanizi canlandirmaya
yarayan, yalnizca sizin markaniza 6zgii herhangi bir sey” olarak tanimlar. Markay1
cagrigtiran; gorsel bir ikon olabilecegi gibi koku, tat alma veya duyma duyunuz

araciligi ile zihninizde canlandiran bir ikon da olabilir.

Markanin iletisiminde ¢ok duyulu bir deneyim yaratmak, hedef kitle ile iletisimi
giiclendirir. Boylece marka bir degil birden fazla deneyime dayali olacak ve hedef

kitlede kalic1 olacaktir.
Ikonlar; duyular temel aliarak bes baslik altinda incelenebilir;

1. Gorsel (logo, kurumsal renkler, yazi karakteri, tasarimlar, mimari, sergileme,

etiketler vb.)
2. Ses (miizik ve animsaticilar)
3. Dokunma (doku, sekil)
4. Koku
5. Tat
2.3.5 Marka Kilavuzu

Marka kilavuzu, kurumun ¢alisanlarinin giindelik islerini yaparken yararlanacagi en
onemli rehberdir. Bu rehber marka karakteri ile tutarli bir tasarima sahip olmali ve

icerik ac¢isindan bu ruhu tam olarak yansitmalidir.

Okullar, kar amacit gilitmeyen topluluklar ve kiiclik isletmeler genellikle
markalasmay1 kendileri i¢in ya fazla ticari ya da biiyilk sirket isi olarak
gorebilmekteler. Kurumun disaridan algilanisi ile gercekler arasindaki farklari
gosteren bir tablo hazirlamak, bu eksik ve yanlis anlasilmalar diizeltmek i¢in neden
yazili bir kilavuza ihtiya¢ oldugunu ortaya koyar. (Moser, 2004, 149) Bdoyle bir
uygulamaya 6rnek olarak Carol Scott(2000 )’un “Branding: Positioning Museums in
the 21%  Century” isimli ~ makalesinde ele aldig Powerhouse
Museum(Avusturalya)’daki marka algis1 caligmasi verilebilir. Scott bu calisma ile
21. yy’da miizelerde marka konumlandirmasiin ve ziyaret¢ilerin miizeler ve miize

markasi hakkindaki algilarinin 6lglilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir. Calismada
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ele alinan Powerhouse Museum miize izleyicileri (siirekli ziyaretciler, dis pay
sahipleri, genel toplum ve miize calisanlari) ile derinlemesine miilakat, odak grup
caligmalar1 ve yiizylize anket yontemleri kullanilarak bu gruplarin miizeyi nasil
konumlandirdiklar1 aragtirllmigtir. Arastirma sonucunda miize c¢alisanlarinin ve
yonetiminin miizeyi “eglenceli”, “bos zamanlar1 ge¢irmek i¢in uygun”, “aileleyle
gelmek icin uygun” ve “paranizin karsiligmi aldigimiz” bir yer olarak
konumlandirmasina karsin iiclincli kisilerin miizeleri bos zaman gecirilecek yerler
arasinda saymadigi, miizeleri “egitici, entelektiiel ve bilimsel kesifler i¢in uygun,
zorlayici, disiinmeyi tesvik eden, etkileyici, gegmise dokunulabilen, yaraticilig
tesvik eden” yerler olarak gordigiinii orta koymaktadir. Yani miizenin kendini
konumlandirdig1 yer ile miize izleyicilerinin miizeyi koydugu yer farklidir. Bu da
kurumsal kimligin diizglin bir sekilde olusturulmadigi ya da sogru bir sekilde
yansitilmadigini ortaya koyar. Miize eger “insanlarin serbest zamanlarinda aileleriyle
gelebilecekleri, eglenceli ve verdikleri paraya degecek” bir yer olmak istiyorsa, hedef
kitlesinin “nasil bir yeri” bdyle algilayacagini bilmeli ve markasin1 buna gore
olusturmali ya da revize etmelidir. Yazili bir marka kilavuzu bu noktada ¢alisanlarin
ve miize izleyicilerinin, miizeyi anlamak ve anlatmak i¢in bagvuru noktasi olarak ¢ok

faydali olacagi soylenebilir.

Marka kilavuzunda markay1 olusturan dort temel unsurun tanimlanmasi faydali olur.
(Oz degerler, 6z marka mesaj1, marka kisiligi, ikonlar) Uzun 6miirlii ve basarili bir

markada bu unsurlar tutarli ve birbiriyle uyum i¢indedir.

16



Tablo 1: Markanin 4 Temel Unsuru

Marka Oz Marka Oz

Degerleri Mesaj1

Marka Marka

Kisiligi Ikonu

Kurum, marka kilavuzunun tamamini paylagsmak istemedigi durumlar i¢in, marka
kilavuzunun bir sayfaya sigdirilmig sekli olan bir snopsis hazirlayabilir. Ana
degerler, marka mesaji1, kisisel ozellikler ve gostergeler bu sayfada maddelestirilir.
Snopsis, markanin temelini yansitan bir 0zet; marka kilavuzunun tamamini
paylasmak istemediginiz kisilere sunabileceginiz kisa, bilgilendirici bir dokiimandir.

(Moser, 2004, 159)
2.4 Kar Amaci Giitmeyen Marka

Bir ekonomide ticari ve sinai isletmeler disinda kalan bir takim isletmeler
faaliyetlerini ¢esitli sosyal sorunlar1 ¢ézmek ya da bazi sosyal faydalar saglamak
amaciyla yiirttiirler. Bu tiir isletmeler i¢in birincil amag kar elde etmek degil hizmet
sunduklar1 hedef kitleye cesitli yararlar saglamak ve bu yararlarin tatmin diizeyini
maksimize etmektir. Kar amaci giiden organizasyonlar ve devlet sektoriinden sonra
liciincli  sektdr adiyla da tanimlanan bu organizasyonlara kar amaci giitmeyen

organizasyonlar adi verilir (Karatepe, 2001, 7)

Kar amaci gilitmeyen kurumlara 6rnek olarak; Kizilay, Kizilhag, Diinya Saglik
Orgiitii (WHO) gibi saghik kuruluslari, UNICEF (Birlesmis Millerler Cocuklara
Yardim Fonu) gibi yardim kuruluslari, UNESCO (Birlesmis Milletler Egitim, Bilim
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ve Kiiltlir Toplulugu) gibi kurumlarin yam sira topluma hizmet amaciyla var olan

kurumlar olarak miizeler de sayilmalidir. Biitlin bu kurumlarin ortak 6zellikleri;

e Toplumun belirli bir konudaki ihtiyacinin karsilanmasi ya da toplum igin

yararli bir konuya dikkat ¢ekilmesi amaglari ile faaliyet gosteriyor olmalari,

e Faaliyetleri sonucunda (ticari kurumlarin aksine) kar elde etmeyi

hedeflemiyor olmalari,

e Ancak devletin ve toplumun ilgili kesimlerinin maddi destegi ile

faaliyetlerini devam ettirebilecek olmalaridir.

Giin gectikge sayilari artan kar amaci glitmeyen kuruluslar, yiiksek rekabet ortaminda
varliklarin1 devam ettirebilmek i¢in devletin, 6zel isletmelerin, bagiscilarin ve halkin
gerek maddi gerekse manevi destegine ihtiyac duymaktadirlar. Belirli sayidaki
potansiyel katilimci, bagise1 ve sponsorlarin yani sira devlet destegini de kendilerine
cekebilmek i¢in kar amact giitmeyen kurumlar pazarlama fonksiyonundan

yararlanabileceklerini fark etmiglerdir.

Kar amaci giitmeyen kurumlarda pazarlama kavrami ilk defa Kotler ve Zaltman
(1971, 3-12) tarafindan ortaya atilmig bir kavram olup, bu yazarlara gore sosyal
fayda  saglamak amaciyla kurulmus olan bu  Orgiitlerin  iirin planlama,
fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmalarin1 da icerecek sekilde
kabul edilebilirligini etkilemek amaciyla programlarin dizayn edilmesi uygulanmasi

ve kontrol edilmesi anlamina gelmektedir.

Hunt (1976, 24) ¢alismasinda, kar amaci giitmeyen kurumlarin ancak pazarlama
araglarini kullanarak yeni ve olumlu bir imaj olusturabilecegi, kaynaklar1 daha etkin
kullanabilecegi ve ¢evresel degisikliklerden daha az etkilenerek rekabetci ortamda

ayakta kalabileceklerini belirtmistir.

Syre ve Wilson (1990) kar amact gilitmeyen Orgiitlerin, pazarlama anlayist

cercevesinde, bes fonksiyonu oldugunu belirtmektedirler.

e Mevcut ve potansiyel miisteri konumundaki insanlarin veya gruplarin ihtiyag

ve isteklerini belirlemek amaciyla pazarlama arastirmasi yapmak.
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Miisterilerin ihtiyaglarina hitap eden ve onlar1 tatmin edici iiriin ve hizmetler

sunma.

e Miisteri, programlar ve sunumlar arasinda akici bir sekilde ve tam etkili

olarak isleyen bir iletisim aginin olusturulmasi.

e Sunulan hizmet veya iiriiniin en uygun zaman, yer ve fiyatta en uygun formda

miisterilere ulastirilmas.

e Degisim siirecinde miisterilerin tatmin olmus ve sadik bir miisteri olarak

kalmalarini saglamak.

Presnell’e gore (2001, 23); kar amaci giitmeyen kurumlarda pazarlamanin ii¢ temel

karakteristigi vardir. Bunlar:

e Kair amaci giitmeyen kurumlarda pazarlamanin en Onemli amaci hedef

bireyler veya toplumun yararidir.

e Toplum refahinda gergeklestirilmesi istenilen iyilesmeler onlarin

davranislarinda meydana getirilecek degisiklikler vasitasiyla olusturulur.
e Hedef kitle kar amaci glitmeyen kurum siirecinde ana rolii oynar.

Yaygin olarak ticari firmalarin araci olarak goriilse de marka kavrami artan bir
sekilde kar amaci gilitmeyen sektorlerde de kendine yer bulmaktadir. 7011 yillardan
baslayarak pazarlama fikirleri kdr amaci giitmeyen kurumlara da uyarlanmaktadir

(Ritchie, Swami, Weinberg, 1998, 27).

Cuesta (2003, 1)’ya gore kar amaci giitmeyen marka, kar amaci giitmeyen
kurumlarin sundugu hizmet ve programlarla iligkili katilimec1 ve destekleyicilerin
(sponsor, bagiscilar, devlet vb.) paylastigt duygusal algidir. Katilime1r ve
destekleyicileri ile degerlerini diizenli olarak paylagmalari, kurumlarin maddi
kaynaklara daha kolay ulagmalarin1 saglayarak, “misyonlar ile uyumlu” hedeflerini

gergeklestirmelerine yardimci olur.

Kotler ve Levy (1969, 12) ¢alismalarinda pazarlama kavramini kdr amaci glitmeyen
kurumlar da icerecek sekilde gelistirmistir. Tipki sirketler gibi kar amaci giitmeyen
kurumlarin da “iriinlerinin” belirli “tiiketici”’lerin gozlinden nasil goriindiigii ve

tiriini benimsemeleri i¢in bagka hangi “ara¢”lar1 kullanabileceklerini diisiinmeleri
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gerektigini belirtirler. Bu durumda bahsedilen fiziksel bir {iriin olabilecegi gibi bir

hizmet veya fikir de olabilir. Ayni sekilde tiiketiciler de miisteriler, topluluklar veya

genel halk olabilecegini vurgularlar.

Ritchie, Swami ve Weinberg makalelerinde kar amaci giitmeyen kurumlarin markaya

neden ihtiya¢ duyacagmi 6 maddede asagidaki gibi 6zetlemistir (Ritchie, Swami,

Weinberg, 1998, 28-29):

Ticari kurumlarin aksine, kar amaci giitmeyen kurumlar sadece miisterilere degil
birgok farkli topluluga ¢ekici goriinmek zorundadir. Siirekli bir marka
gelistirmek bu topluluklar ile iletisim kurmanin en etkili yoludur.

Kar amaci gilitmeyen kurumlar genellikle kalite ve takdirin zorunlu oldugu
tiriinler saglarlar ama bunu dogrulamalar1 zordur. Kar amaci giitmeyen bir
kurumla biitiinlesen bir marka, kurumun giivenilirligine dair bir giivence saglar.
Ticari kurumlarin aksine kar amaci giitmeyen kurumlar uzun vadede geri doniis
almay1 hedeflerler. Bu nedenle kar amaci glitmeyen kurumlarin amaglari ve
planlama dongiileri gii¢lii markalar yaratmaya miisaittir.

Kar amaci giitmeyen kurumlar, hayir isleri yapiyor olmalar1 sebebiyle, toplum
tarafindan ticari firmalardan daha fazla ve dikkatle incelenirler. Giigli bir
markanin yaratilmasi ile kurumun iyi niyeti konusundaki giivenilirlik artirilabilir.
Gilinlimiizde kar amaci giitmeyen kurumlarin sayisindaki artig, finansal ve insan
kaynaklar1 konusunda rekabeti de getirmistir. Giiclii bir marka, potansiyel bagisct
ve goniilliilerin ilk aklina gelen kurum olmaya yardimer olur. Bu sayede kurum
az sayidaki kaynak tarafindan tercih edilebilme sansini artirir. Ayrica, giiclii
marka imaji; kar amaci glitmeyen kurumlar1 firma degerlerini gelistirmek isteyen
ticari kurumlarin goziinde daha ¢ekici kilar.

Kar amaci1 giitmeyen kurumlarin ¢ogu “imaj yansimast” (image spillover)
fenomeninden miizdariptirler. imaj yansimasi, bir kurumun toplumdaki algisinm
benzer kurumlarin ortalama imaji ile tamimlanmasidir. Iste tam bu noktada
markalasma, diger organizasyonlarin negatif imajlarinin markalasan kurum
hedeflerine “yansimasini” engelleyerek kar amaci giitmeyen kurumun toplumun

kafasinda benzersiz bir konum yaratabilmesine yardimci olur.
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2.5 Markalasma

Markalagma, kurum ve kurum kisiligi adma, tglincii kisilerin algisinin
yonetilmesidir. Kurum kisiligi ise; kurumun sundugu iiriinler, hizmetler ve ile

topluma kars1 algilanan tavridir. (Scott, 2000, 36)

Markalasma bir logo olusturmaktan c¢ok daha fazlasidir. Marka danismanlig
sirketleri, kurumlara marka imaji insa etme ya da marka imajinin yeniden

sekillendirilmesi konularinda hizmet vermektedirler.
2.6 Yonetilen Marka (Biitiinlesik Marka)

Kigilerin kurum hakkindaki algisin1 olusturan marka kavrami kurumun c¢esitli
unsurlarini kapsar. Bu unsurlar kurumun izleyicilerinin kurum ile temas ettigi biitiin
noktalardir. Bu unsurlar kurumun sundugu iiriin ya da hizmetler, hizmet binasi, logo,
basili ve gorsel dokiimanlar, personelin tavri gibi basliklar1 kapsar fakat bununla da
smirli  degildir. Markanin unsurlarindan bir veya birkagini barindiran Dbiitiin
kurumlarin aslinda bir markaya sahip olduklar1 savunulabilir. Her kurumun bir adi;
cogunlugunun logosu ve ¢esitli marka ikonlar1 vardir. Kurumlarin bu unsurlara sahip
olmas1 markalarimin oldugunu gosterir fakat bu marka {izerinde bir giice sahip
olmasini saglamaz. Eger kurum markasini; yani {igiincii kisilerin kurum hakkindaki

algisin1 yonlendirme giiciine sahip degilse markasi ona yarardan ¢ok zarar getirebilir.

Kurumun; giiciinden yararlanabilmek i¢in markasini yonetebilmesi gerekir. Bu tezde
ele alinan marka kavrami “yonetilen marka” ya da bagska bir ifadeyle “biitiinlesik
marka”dir. Biitlinlesik marka, kendini taniyan, kurumun 6z degerleri ile tutarlilik
i¢inde olan ve hem kurumici hem de kurumdisi iletisiminde samimi bir marka olarak
tanimlanabilir. Boyle bir marka, kurumlarin miisterilerin goziinde saglam ve

giivenilir bir imaj olusturmasina yardimci olur (Moser, 2004, 24).

Caldwell (2000, 28) miize yoneticisinin sanat bilgisinin yani sira igletme bilgisinin de
olmas1 gerektiginin altim1 ¢izer. Ancak isletme bilgisine sahip bir yonetici miizeyi
daha ileri tagimak i¢in daha fazla risk alabilir. Risk almak baslangigta olumsuz
sonuglar dogurabilecek bir O6zellik gibi goriinse de risk almadan gelismenin
saglanamayacagl da yadsmamayacak bir gercektir. Isletme bilgisine sahip

yoneticiler, miize markasini da yonetmek i¢in gerekli donanima sahip olacaktir ki
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daha 6nce de bahsedildigi gibi ancak yonetildigi zaman marka miize i¢in bir deger

yaratma arac1 olabilecektir.
2.7 Miize Pazarlamasi

Kotler ve Levy (1969, 12), tipk: sirketler gibi kar amaci giitmeyen kurumlarin da
tirlinlerinin, tiiketicilerin goziinden nasil goriindiigii ve {irlinii benimsemeleri i¢in
baska hangi “ara¢”lar1 kullanabilecegini diisiinmeleri gerektigini belirtir. Bu durumda
bahsedilen iiriin fiziksel bir {iriin olabilecegi gibi bir hizmet veya fikir de olabilir.

Ayni sekilde tiiketiciler de misteriler, topluluklar veya genel halk olabilir.

Uzun bir siire pazarlama faaliyetleri miizeler tarafindan gilivenilir bulunmanmis ve

gelir elde etmek icin bagvurulabilecek son ¢are olarak goriilmiistiir. (Wai, 2008, 17)

Topluma hizmet etme misyonuyla varlik bulan miize kurumunda pazarlamanin da
giincellenmis tanimi ile kullanilmasi gerekmektedir. Yani miize icin pazarlama
kavrami sadece talebi artirma odakli bir fonksiyon degil; “toplumla iletisimin

sinirlarini belirleyen bir konumlandirma araci” olarak goriilmelidir (Giiney, 2009, 3).

Kurumlarin kendilerini pazarlama ihtiyact duymasinin en temel sebebi {iirettigi iirlin
hakkinda farkindalik yaratmaktir. Miizeler 6zelinde diislindiigiimiizde pazarlama,
izleyicinin miizeyi fark etmesini ve bdylece onun sunduklarindan faydalanmasini
saglamanin yoludur. Bir bagka deyisle pazarlama miize ile izleyicinin bulusmasini

saglayan en 6nemli aractir.
Peter Drucker (aktaran Genoways)’ a gore;

“Pazarlama o kadar temel bir unsurdur ki ayri bir fonksiyon olarak bile goriilemez.

’

Miisterinin bakis agisindan bakildiginda goriilen isin tamami pazarlamadir.’

Pazarlama stratejisi geleneksel olarak 4 6ge igerir. Bunlar “iirlin”, “fiyat”, “mekan”
ve “tanitim”dir. Ingilizce “product”, “price”, “place” ve “promotion” olarak
isimlendirilen unsurlar kisaca ‘“Pazarlamanin 4P’si” olarak anilir. Birgok uzman bu 4
unsurun alictyr degil saticiyr yansittigr goriisiindedir. Miisteri odakli yaklasimi
benimseyen uzmanlar 4P’ye karsilik 4C yaklagimini 6ne siirer. 4C pazarlamanin dort
Ogesini iretici agisindan degil de miisteri agisindan incelemektedir. Bdylece
Ingilizceleri costumer value, convenience, costumer cost ve communication olan
“miisteri degeri”, “rahatlik”, “misteri maliyeti” ve “iletisim” basliklar1 altinda
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toplanmaktadir. Bu kavramlar birbirleri ile iligkili olarak ele alindiginda daha anlaml
sonuclar verecektir. Pazarlamanin miize ve izleyici agisindan ele alinan doért temel

unsurunu birbiri ile iligkilendirerek inceledigimizde asagidaki yargilara varilabilir;

Uriin — Miisteri Degeri (Product-Costumer Value): Pazarlamasi yapilan iiriin
ayn1 zamanda miisteriye sunulan bir degerdir. Miize ziyaretini ele aldigimizda somut
bir iiriin degil bir hizmetten bahsediyor oluruz. Bu nedenle miize ziyareti fiziksel
bina, personel veya miizenin ekipmanlari gibi somut ipuglarindan yararlanilarak
degerlendirilir. Miize olaganiistii bir sergileme, etiketler ve programlar sunuyor olsa
da hizmet alanlar1 kirli ve personeli ilgisizse ziyaret¢inin algilamasi olumsuz
olacaktir. Yani miize sadece esas faaliyet alaninda degil, ziyaret¢inin miize ile
iletisime gectigi ve deneyim yasadigi her noktada onun istek ve ihtiyaglarin
karsilamak ile yiikiimliidiir. Izleyicinin miizeye bictigi deger sunulan deneyim

(miizenin tiriini) ile olugacaktir.

Mekan — Rahathk (Place — Convenience): Mekan, iiriinlin miisteriye mesafesi-

yakinligi olarak tanimlanir (Genoways, Ireland, 2003, 252).

Miize binast bu mekanlardan ilk akla gelenidir. Miize binasi izleyicinin igeriye
girdiginde gorecekleri ile ilgili algisini etkiler. Frank Lloyd Wright’in mimar1 oldugu
Guggenheim Bilbao, I. M. Pei’nin tasarladigi Louvre Miizesi’ndeki piramit gibi
yapilar miize koleksiyonunun bir pargasi olarak goriilmektedir. Hatta bazi1 6rnekler
icin miize binasinin koleksiyonun 6niine gectigi dahi sdylenebilir ki bu tartigilan ve

tartisilmasi gereken bir konudur.

Miizeler; ana sergilemenin ve ydnetim birimlerinin oldugu ana hizmet binalari
disinda da izleyici ile bulusabilecekleri mekanlar yaratabilirler. Bu mekanlar su

sekillde siralanabilir;

e Gezici sergiler

e Miize subeleri - kiiresel miizeler (Guggeinheim, Louvre, Tate vb.)

e Internet (sanal sergiler, internet siteleri, bloglar, online miize magazalari)
e Miize mekanlar (Miize hediyelik esya diikkanlari, egitim binalar)

e E-posta pazarlamasi
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Kisaca miize mekani denildiginde miize izleyicisinin miize ile etkilesime girdigi her

yer kastedilmektedir.

Fiyat — Miisteri Maliyeti (Price - Costumer Cost): Fiyat miisterilerin {iriin ya da
hizmeti alabilmek i¢in katlandig1 maliyettir. Diger bir¢ok serbest zaman aktivitesi
gibi miize ziyareti de bir maliyet getirir. Miizelerin elde edecekleri gelir ile
misyonlarin1 gerceklestirme arasinda bir denge noktasi bulmalar1 gerekmektedir.
Genis bir hedef kitleye hitap eden miizeler eger bu kitlenin karsilayamayacagi

fiyatlarla hizmet verirse bu hedefini gerceklestiremez.

Miize ziyaretinin para disinda da maliyetleri vardir. Bunlar; zaman, alternatif maliyet
ve harcanan efor olarak siralanabilir. Potansiyel ziyaretci; miize ziyaretini bir “zaman
kayb1” olarak goriiyor olabilir. Miizeyi “sikict” buluyor bu yiizden de vaktini bagka
bir sekilde degerlendirmeyi tercih ediyor olabilir. Ya da toplu ulasim imkanlari
kisitliysa, miize sehir merkezine uzaksa, arabasini park edecek yer bulmakta sikinti

cekiyorsa miizeye ulagsmak onun i¢in ilave giigliikler dogurabilecektir.

Miizeler; gelir elde etmenin yani sira miize izleyicisinin istek ve ihtiyaglarina da
cevap vermek zorundadirlar. Dengenin saglanabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerinin
miizenin belirlenen vizyonu ve misyonlan ile ¢elismemesi gerekir. Bu da ancak
miizenin bu vizyon ve misyon tanimlarinin yazili olarak kesinlestirmesi ile netlik

kazanacaktir.

Tanitim — iletisim ( Promotion — Communication): Tanitim ya da tanitim stratejisi
genel olarak, reklamlar araciligiyla potansiyel miisterilerle (miize i¢in potansiyel
izleyiciler) etkili iletisim kurmak olarak tanimlanir. Birgok miize reklamlar1 gereksiz
ya da maliyetli bulmaktadir. Fakat giinlimiizde reklam yapmanin, (parasal maliyeti
olan) geleneksel yontemlerin disinda da yollart mevcuttur. Bunun igin internetin
sundugu imkanlardan faydalanilabilir. Miizeye ait bir internet sitesi, blog sayfalari,

mini siteler ve e-posta pazarlamasi bunun i¢in uygun yollar olarak siralanabilir.

Miize yonetimi, daha 6nce aciklanan dort temel unsuru goz oniinde bulundurarak
misyon ve vizyon ile uyumlu yazili bir pazarlama plan1 olusturmali ve politikalar
belirlemelidir. Bu durum diger biitiin kurumlar gibi miizeler i¢in de hayati bir dnem
tasir. Yazili planlar sayesinde tutarsizliklar ve hatalar daha ¢abuk fark edilecegi gibi

personel ve yonetim daha kolay odaklanabilecektir. Yazili bir pazarlama plani ayni
24



zamanda, performans hedeflerinin bir takvime baglanmasini ve belirlenen hedeflerin
oOl¢iilebilmesini saglar (Genoways, Ireland, 2003, 253). Olusturulan pazarlama plan,
pazar aragtirmalar1 ve kurumun gii¢lii ve zayif yonleri ile onilindeki firsat ve tehditleri

ortaya koyan SWOT analizi gibi ara¢lar kullanilarak tutarli bir zemine oturtulabilir.

Miizede pazarlama faaliyetlerini koordine edecek olan yoneticinin, anlamli bir
pazarlama stratejisi olusturabilmek i¢in miizecilik alanindaki yeteneklerini bu alana
uyarlamas1 gerekir. Ne tip bir kurulusta olursa olsun pazarlama faaliyetlerinin
misteri ve Uriinli (miize Ozelinde izleyici ve miize) bulusturmaya yaradigi
unutulmamalidir. Bu bakis acis1 miize personelinin pazarlama faaliyetlerine bakisini

da olumlu yonde etkileyecektir.

Miizeler, ziyaretgiye Ozglirce tercih yapma hakki sunan demokratik ortamlar
olmalidir. Bu anlamda, ziyaretgiler istedigi sergiyi gezebilir, ilgilenmedigi eserlere
az; ilgisini ¢ekenlere ¢ok zaman ayirabilir, diger ziyaretgilerle iletisim kurmay1 ya da
kurmamay1 segebilirler. Her izleyici farkli beklenti ve deneyimlere sahip oldugundan
miizenin "kapsayict”" olmasinin 6niinde agilmasi gereken zorluklar bulundugu aciktir.
Oysaki miize dogasi geregi miimkiin oldugu kadar ¢ok kisiyi hatta herkesi

kapsamalidir.

Miize izleyicisinin onem kazanmasiyla miizeler hizmet ettikleri farkli topluluklardan
olusan bu Kkitleleri (ticari isletmelerin uzun siiredir kullandig1) pazar arastirmasi
yonteminden faydalanarak analiz etmeye baslamistir. Giiniimiizde miizeler, kimler
tarafindan ziyaret edildiklerini bilmelidir. Baska bir deyisle onlarin yas gruplari,
cinsiyetleri, irk ve inanclar1 kadar egitim ve sosyal ge¢misleri ile ilgili bilgilere de
sahip olmalar1 gerekir. Miizelerin ¢esitli kesimden ziyaretcilerinin gereksinim ve
beklentilerini 6grenmesi ve bu beklentileri karsilamasi ancak bu sekilde miimkiin

olabilir.

Miize izleyicilerinin 6nem kazanmasi ile birlikte biiyilk miizeler biinyelerinde
pazarlama ve iletisim, ziyaret¢i hizmetleri, medya/internet birimleri olusturmaya

baslamiglardir.
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2.8 Miize Markasi

Wallace’a gore (2006, 2) bunun i¢in 6zel bir ¢aba sarf etmese de her miizenin bir
markas1 vardir ve bu toplumun miizeyi nasil gordiigli yani miize ile ilgili
deneyimlerinin toplamidir. Onemli olan markanin amaglari ile uyum igerisinde olup
olmadigidir. Miizenin amaci ise, miize ailesindeki her {liyenin {izerinde mutabik
oldugu, verilmis taahhiit olarak tanimlanabilir. Miize markas1 iyi bir sekilde
yapilandirilinca, miizeye fon saglayabilecek kisi ve kurumlarin degerlendirmelerine

yardimci olacak kurumsal bir imaj saglar.

Degisen diinya kosullarinda yeniden tanimlanan miize kavrami ile diger kiiltiirel
kurumlarla rekabet etmek durumunda kalan miizeler, gelir artiric1 faaliyetlere agirlik
vermek ile bilimsel giivenilirligini korumak arasinda bir denge tutturmak zorundadir.
Miize, marka kavramini dogru bir sekilde kullanarak bu dengenin kurulmasini

saglayabilir.

Wallace (2006, 1) c¢alismasinda markalasma ile miizelerin yeniden
konumlandirilmasinin, diger kurumlarin miizenin toplum i¢indeki yerini ve hangi
degerleri yansittiginin farkina varmasini saglayacagini vurgular. Marka bir miizenin

degerleri ve amaglarini nasil gergeklestirecegi konusunda pusula iglevi goriir.

Markalagsma, miizenin vermek istedigi mesaji agik bir sekilde ileten program ve
tavirlar olusturmayi, bilinirligi artirmayr ve miizeye siirekli bir destek yaratmayi

saglar.

Niall G. Caldwell’in (2000) g¢alismasi miizelerin markalasmasini, marka degeri
tizerinden inceler. Marka degeri kavrami; marka varlik ve sorumluluklarin1 kapsar.
Markalagma, kurumun uygulamalar1 ve genel marka imajin1 ifade ederken; marka
degeri bahsedilen marka imajin1 olusturan unsurlar1 ifade eder. Caldwell makalesinde
(2000, 30) bir miizenin marka degerini sayisal olarak ifade etmenin giigliigiine
deginir. Bunun Onemli nedenlerinden biri olarak; marka konusunda yayinlanmis
eserlerin biiylik cogunlugunun ticari isletmeler {izerine olmasmi gdsterir.
Markalagmanin (kar amaci giitmeyen bir kurum olan) miizelere uyarlanmasi i¢in
kavramda degisiklikler yapilmasi gereklidir. Ticari igletmelerin aksine miizeler

bliyiilk oranda hizmet odakli ve faaliyetleri kolayca sayisallastirilamayacak
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kurumlardir. Miize faaliyetlerinin basarisi sadece miize gelirleri ve ziyaretci sayilari
ile ilgili sayisal bilgiler ve istatistik degerlendirmeler ile dl¢lilemez. Miizenin nihai
hedefi ziyaretci sayis1 ve dolayisiyla gelirleri artirmak degildir. Gelen ziyaretgilerin
miizede yasadigi deneyim hakkinda elde edilecek bilgi miizenin basarisin1 gosterecek
en onemli veridir. Fakat aciktir ki boyle bir veriye kolayca ulasilamaz ve sayisal

olarak ifade edilmesi ¢ok gii¢, neredeyse imkansizdir.

Miizelerde marka kavrami ve markalasma konusundaki bahsedilen biitiin ¢alismalar
disinda, Solomon R. Guggenheim Miizesi’nin uygulamalarini ayrica ele almak
gerekir. Solomon R. Guggenheim Miizesinin miidiiri Thomas Krens’in
gerceklestirdigi “uydu miizeler” projesi ile miizelerde markalagsma yeni bir boyut
kazanigtir (Wai, 2008, 2). Uydu miize; ana miize ile bir sehir ya da kurum arasinda
bir bedel karsiliginda miizenin bir subesini agmaya dayanan is ortakligidir. Uydu
miizeye ev sahipligi yapan kurum ya da sehir, bina masraflarin1 ve idari masraflari
listlenmesinin yani sira ana miizeye de belirli bir 6deme yapmaktadir. Uydu miizeler
hakkinda tezin “miizelerde pazarlama tarihgesi” boliimiinde daha ayrintili bilgi

verilecektir.
2.9 Miize Deneyimi

Miize deneyimi, izleyicinin miizeye gitme fikrinin kafasinda canlanmasindan
baslayarak miize gezisi sonrasinda gezi ile ilgili hatirladiklarin1 da kapsayan bir
cerceveyi kapsayan genis bir donemden olusur. Falk ve Dierking (1992, 1) miize

deneyimi {izerine ¢alismalarinda su {i¢ sorunun cevabini aramiglardir;

e Insanlar neden miizeye gider?

e Miizeye gittiklerinde ne yaparlar?

e Miize ziyaretinden sonra (giin-hafta-y1l) akillarinda ne kalir?
Bu sorular miize deneyimi kavraminin kapsamini da gostermektedir. Bu deneyim
miize ziyareti sirasinda edinilen bilgi ve yasanan tecrilbbenin yani sira ziyaret

oncesinde izleyicinin miize hakkinda sahip oldugu bilgi ve 6nyargilar ile miize gezisi

sonrasinda sekillenen miize algisin1 da kapsamaktadir.

Ziyaret¢inin yasadig1 miize deneyimi, miizenin tiiriinden bagimsiz olarak ziyaretci ile

ilgili birgok degiskenden etkilenmektedir. Bu degiskenler su sekilde siralanabilir;

27



e Miizeye gitme siklig1
e Ziyaret¢inin miizeden beklentisi

e Ziyaretcinin bilgi ve tecriibeleri

Falk ve Dierking (1992, 2) izleyicinin topyekiin miize deneyimini tanimlayabilmek
icin, miize deneyiminin genel asamalarini ve kendine 6zgii karmasikligini anlagilir

kilan bir ¢ergeve olusturmus ve "Interaktif Deneyim Modeli" olarak isimlendirmistir.

Interaktif Deneyim Modeli, izleyicinin miize deneyimini ii¢ bashk altinda

incelemektedir.

e Kisisel baglam
e Sosyal baglam
e Fiziksel Baglam

Kisisel Baglam: Her izleyicinin kisisel baglami kendine 6zgiidiir ve izleyicinin
miizenin igerigi ve tasarimi hakkinda sahip oldugu bilgi ve deneyimlerinden olusur.
Ayrica ziyaret¢inin ilgi, motivasyon ve kaygilarindan etkilenir. Bu 06zellikler
ziyaretginin kisisel zevk ve begenilerini, zamanini nasil ge¢irmek istedigini ve kisisel
gelisimi i¢in nasil bir deneyim aradigimi belirler. Bu o6zellikler her ziyaret¢inin
miizeye kisisel bir glindemle geldigini gosterir. Yani ziyaret¢inin miize ziyaretinden

once kafasinda olusmus beklenti ve 6ngordiigii sonuglar vardir.

Kisisel baglamdaki farklhiliklar ziyaret¢i davranislarindaki ve o6grenmedeki
farkliliklar1 anlamamiza yardimci olur. Miizeyi ilk kez ziyaret eden biri ile siirekli
ziyaret eden birinin yasayacagi deneyim arasinda, ayni seyleri gorseler bile belirgin
bir farklilik olacaktir. Ayn1 sekilde miize koleksiyonu konusunda bilgi sahibi biri ile

bu bilgiye sahip olmayan ziyaret¢i de farkli deneyimler yasar.

Sosyal Baglam: Miize ziyareti sosyal bir baglamda gerceklesir. Miizeye yalniz
gelen kisiler bile diger ziyaret¢iler ve miize personeli ile iletisim kurar. Ziyaretgilerin
bakis acis1 sosyal baglamdan etkilenir. Miize deneyimi miizenin onsekiz yasinda ya
da seksen yasinda biri ile gezilmesine ya da refakat edenin sergi hakkinda bilgili olup
olmamasina gore farklilik gosterir. Miizenin kalabalik olup olmamasi da deneyimi
etkileyecektir. Ayni1 sekilde miize personeli ve goniilliiler ile temaslarmiz da bu

deneyimi etkiler (Falk, Dierking, 1992,3).
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Sosyal baglam, 6rnegin ¢ocuklariyla miizeyi gezen yetiskinler ile, yetiskin gruplari

arasindaki miizede yasanan deneyim agisindan olusan farklilig1 ortaya koyar.

Fiziksel Baglam: Fiziksel baglam; miizenin binasi, i¢indeki obje ve eserler ile
yaratti1 "hissi" kapsar. Ziyaretcilerin nasil davrandigi, neyi gozlemledikleri ve daha
sonra ne hatirladiklar1 fiziksel baglamdan biiylik olgiide etkilenir. Falk ve Dierking
(1992, 4) caligmalarinda bu durumu hayvanat bahgesinde fillerin bulundugu alandaki
kokunun, ziyaret¢inin bu alanda ne kadar zaman gegirecegini etkilemesi Ornegi ile

aciklar.

Fiziksel baglam, bizim miize olarak tanimladigimiz “yap1 ve "sey"lerin tamamidir.
Ziyaret¢inin deneyimini fiziksel olarak olumlu bir deneyime doniistiirmek miizenin

yapmast gereken en énemli seydir ve buna sergileme alanlar1 kadar hizmet alanlar1

da dahildir.

Kisisel, sosyal ve fiziksel baglamlarin kesisiminden olusan Interaktif Deneyim

Modelini, kurucular1 Falk ve Dierking (1992) asagidaki 6rnek ile agiklamaktadir;

“Karanlik bir sergi odasinda kendi 151k kaynaklart ile ayni eserin ontinde duran ii¢
kisi farkli bir deneyim yasayacaktir. Ilk olarak 151k kaynaklarimin dogasi nedeniyle
(kisisel baglam), 1s1gin agisi nedeniyle (fiziksel baglam) ve paylasilan ortak 1s18in

yararlart sayesinde (sosyal baglam).”

Bu ornekte de ifade edildigi gibi interaktif deneyim modeli, izleyicinin miize
deneyiminin kisisel, sosyal ve fiziksel baglamlardan etkilendigini gostermektedir.
Miize deneyimi bu ii¢ baglamin kesismesi ile olusur. Asagidaki sekil interaktif

deneyim modelini 6zetlenmektedir.

29



INTERAKTIF DENEYIM MODELI

Kisisel
Baglam

INTERAKTIF
DENEYIM

Fiziksel
Baglam

Sekil 1: interaktif Deneyim Modeli (Falk, Dierking, 1992, 5)

Miize personeli ¢ok sayida kisi tarafindan ziyaret edilmesi umuduyla sergiler
diizenler, etiketler hazirlar, objeleri dikkatle yerlestirir, duyuru ve tanitimlar yapar.
Ama her zaman arzu edilen sonuca ulasilamayabilir. Miizeye geldigi zaman ziyaretci
gordiiklerini kisisel baglamindan siizer, sosyal baglam ile uzlastirir ve fiziksel
baglama oturtur. Bu slireci ziyaret¢i tarafindan kurgulanan bir siireg olarak
gorebilirsek ziyaretgilerin tercihlerini anlamamz kolaylasir. izleyicinin énce hangi
sergiyi, seksiyonu gezdigi, hangi eseri daha uzun siire inceledigi, gezisinin ne kadar
stirdligli gibi bilgiler miizeyi ziyaret¢inin deneyimini iist diizeye cikaracak sekilde

diizenlememize yardimci olacaktir.
2.10  Miize izleyicisi

Miize izleyicisi, miize ile ilgili biitiin gruplar kapsayan genel bir tanimlamadir. Bu
gruplar miizeyle dogrudan ve dolayli olarak ilgili olan gruplar olmak iizere ikiye
ayrilir. Miize ile dogrudan ilgili gruplar, miizenin calisanlari, (varsa) yonetim kurulu,
ziyaretciler, sponsor ve bagiscilar ve miizenin birlikte ¢alistig1 ortaklaridir. Miize ile

dogrudan ilgili olmayan, fakat miizenin faaliyetlerini takip edenler de ikinci grubu
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lusturur. Basin, belediyeler, devlet veya hiikiimet, diger miizeler ve benzer

sektorlerdeki diger kurumlar bu grupta sayilabilir.

Bu tez kapsaminda miize izleyicisi kavrami, miize ziyaret¢isi kavraminin yetersiz

kaldigi, biitlin bu gruplar1 kapsama ihtiyacit duyulan durumlarda kullanilmaktadir.
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3. MUZELERDE PAZARLAMA FAALIYETLERININ TARIHCESI

Bu boéliimde miizecilik tarihgesi miizelerde pazarlama uygulamalari ve marka
kavraminin miizelere uyarlanmasi iizerinden ele alinmaktadir. Pazarlama ve marka
kavramlarinin miizecilik literatiiriine girmesi Avrupa ve Amerika miizelerinde farkli
zamanlarda ve konseptlerde ger¢eklesmistir. Bu nedenle Avrupa miizeleri tarihgesi

ile Amerika Miizeleri tarihgesi ayr1 basliklar altinda incelenmektir.
3.1 Avrupa Miizeleri

Avrupa miizelerinde pazarlama uygulamalarmin tarihgesi Ikinci Diinya Savasi
sonrasina tarihlendirilebilir. Savasin politik, eknomik ve sosyal sonuglar1 miizeleri de

ciddi anlamda etkilemistir.

Ikinci diinya savasina kadar Avrupa miizeleri devlet destekli olarak varliklarmi
sirdliriiyorlardi. Miizeler varliklarini  siirdiirebilmek igin  gelir elde etmek
zorunlulugu duymadiklar1 icin gelir artirici etkinliklere yonelme ihtiyac1i da
hissetmiyorlardi. Bu durum miize personelinin niteliklerinde de kendini gdsteriyordu.
Miize miidiirlerinde yoneticilik vasiflar1 aranmiyordu. Bu kisiler isletme bilgisine
sahip degillerdi. Ayn1 sekilde miize kiiratorii oncelikle sorumlu oldugu koleksiyonun
koruyucusu olarak goriiliiyordu. Kiiratériin hazirladig1 sergiyi gezecek ziyaretcilerle
iletisim saglanmasi konusunda bir sorumlulugu bulunmuyordu. Bu da o donemde

miizelerin miize izleyicileri ile ¢ok kisith bir iletisimi oldugunu gostermektedir.

Schubert’in anlatimiyla 1960’11 yillara kadar “Miize, ideolojik ya da mali
glivenilirligi  sorgulanmayan, dis diinyadan ve politikanin ¢irkinliklerinden

soyutlanmis bir fildisi kule gibiydi"(Schubert, 2004, 54).
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II. Diinya Savasi’nda miizelerin neredeyse hepsi hasara ugradi. Miize binalarinin
biiylik bir kismi yikildi ya da agir hasar gordii. Miize koleksiyonlarinin biiytik bir
boliimii ya tamamen yok oldu, ya kismen hasar gordii ya da savas sirasinda
kayboldu. Bu durum miizelerin hem fiziksel hem de politik anlamda ne kadar
korunmasiz oldugunun goriilmesini sagladi. Savastan sonra devletlerin ve
toplumlarin 6ncelikli sorunlarini (barinma, altyapi, gida, egitim, refah seviyesi gibi)
halledip ilgisini miizelere yoneltmesi i¢in neredeyse 20-30 yillik bir siire gecmesi
gerekti. Savastan sonra miizeden ziyade tiyatro, edebiyat ve miizik
onemsenmekteydi. Miizelere ilginin bu kadar gecikmesinin 6nemli bir sebebi de
Schubert (2004, 51)’in ifade ettigi sekliyle ikinci Diinya Savasi’ndan sonra hem
politikacilarin hem de toplumun miizeyi “sipheli, burjuva deger ve amaglar: olan,
politik firsatciliga acik ve ge¢cmise saplanip kalmig, modasi ge¢mis bir kale” olarak
algilamalaridir. Miizelerin restorasyonu i¢in bir girisimin de olmamasi nedeniyle
savas sonrasinda harap goriintiilerinden kurtulamayan miizeler; fiziksel olarak da

modas1 gegmis, 19. Yiizyilda takilip kalmis bir kurum goriintiisii veriyorlardi.

Miize tesislerinin restorasyon ve modernizasyonu i¢in gerekli kaynaklar 1960-70 li
yillara kadar saglanamadi. Ornegin British Museum’un savasta ciddi hasar géren
Duveen Gallery’lerini tekrar agmasi 1962 yilin1 buldu. Miizenin bir boliimiinde savas
sonras1 uygulanan acil ¢at1 malzemesi 1980 yilinda hala kullanilmaktaydi (Schubert,

2004, 52).

Alman miizeleri savasta en agir hasar1 alan miizelerin basinda geliyordu. Miize Adasi
(Museum Insel) 1980°li yillara kadar yikintilarin arasinda kabaca onarilarak

kullanima ag¢ilmis birkag bina disinda terk edilmis durumdaydi.

II. Diinya Savagi’ndan sonra lilke ekonomileri toparlanmaya basladiginda miizelere
ve miizecilige yeni bir bakis gelisti. Kutsal mekanlar gibi anitsal miize binalarinda
sergilenen eserler yerine; anitsallik iddias1 tagimayan mimarileri ile miizeler icin
farkli bir donem basladi. 1958 yilinda K6In’de halka acilan Wallraf-Richartz Miizesi
bunlardan biriydi (Schubert, 2004, 52). Daha sonra insa edilen miizeler bu 6rnegi
takip ettiler. Bu miizeler stil olarak agik ve saydam yani sakli bir ideolojik ya da
politik amact olmadigini miize binalar1 ile de hemen gosteren cam cepheli

mizelerdir.
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Miizeler biiyiik savas oncesi donemde sahip olduklar1 prestiji, ve sorgulanamayan
istlinliiklerini biiylik oranda kaybettiklerini gdérmislerdir. Gergeklerden uzak, o
donemde pek de cazip gelmeyen ge¢misi sembolize eden mekanlar olarak
algilanmaya bagladilar. Biitiin zamanlarin1 miizelerin fiziksel durumunu diizeltmeye
harcayan miize calisanlar1 bu algiyr uzun sure fark edemediler ve degistirmeye

yonelik herhangi bir faaliyet icine giremediler (Schubert, 2004, 53).

Fakat 1970’li yillarda meydana gelen bazi gelismeler sayesinde miizeler ve
miizecilikte ciddi degisimler oldu. Bunlarin en 6nemlisi Avrupa’da savas sonrasi
ekonomik iyilesme ve savasta harabe haline gelen kentlerdeki insa ¢alismalarinin iyi
gitmesiydi. Oncelik verilen altyapi, konut, egitim ve performans sanatlari (tiyatro,
dans vb.) konusunda belirli bir noktaya gelindikten sonra sira nihayet miizelerin
iyilestirilmesine gelebilirdi. ikinci onemli gelisme ise; 1958 yilinda Atlantik
tizerinden uguglarin baglamasi ve kiiresel yolcu sayisinin her giin artarak kitle
turizminin ortaya ¢ikmasi 1970’lerde serbest zaman degerlendirme kiiltiiriinde ciddi
degismelere yol agti. Ulagimdaki diisiik maliyetli yolcu tasima imkani yaratan
gelismeler sayesinde daha fazla sayida insan yasadiklar1 yer digindaki diinyay1
gormek ve kiiltiirlerini tanimak icin seyahat etmeye bagladi. Seyahat edilen yerin
kiiltliriinii anlayabilmek i¢in derli toplu ve yogun bir gozlem imkani saglayan
miizelere ziyaretlerin baslamasi ile miizeler yeni bir ziyaretci kitlesi kazandilar.

(Marwick, 1998’den aktaran Schubert, 2004, 53).

Biitiin bu gelismelerin yanisira miizelerin kaderi merkezi Batt Avrupa ve Kuzey
Amerika olan, belirli normlar olusturan kurumsal biitiin yapilara yonelik elestiriden
cok etkilenmistir. Politika, egitim, temel aile yapis1 gibi miizeler de bu elestirinin
merkezinde yer almistir. “Kiiltiirel etki ve normlastirict giiciin sembolii” olarak
goriilen miizeler i¢in yeniden tanimlanma ihtiyaci da bu donemde hissedilmeye
basland1 (Schubert, 2004, 56). 1968 yilina denk gelen bu donemde miizeler hakkinda

su sorular sorulmaya baslandi;

e Miize kime hizmet ediyor?
e Kiiratoryel se¢imler nasil yapilip, uygulantyor?
e Hangi oykiiniin anlatilacagina ve hangisinin miize disinda birakilacagina kim

karar veriyor?

34



e Hangi elestiriler miizeye girebilirken hangileri disarida birakiliyor?

¢ Yapilan secimler kimin ve hangi fikrin etkisinde?

Miizenin daha 6nce kimseden onay almadan yaptig1 ve sorgulanmasinin séz konusu
olmadig biitlin kiiratoryel secimler mercek altina alindi. Miizeye kars1 bu kuskucu
tutum sonraki donemde miizenin seffaflasmasi, sorumluluk ve smirlarinin
tanimlanmas1 yolunu acti. Sonugta Shubert’in belirttigi gibi “Miize gegmisteki
otoritesinden ve yanilmaz goriintiisiinden birazimi kaybetti, fakat bu sayede, daha

demokratik bir kurum oldu.” (Schubert, 2004, 57).

Miizelere dair bu yeni alginin ilk {iriinii Fransa’da insa edilen Pompidou Miizesidir.
Mubhafazakar bir politikaci olan George Pompidou iktidara geldigi 1969 yilinda yeni
bir kiiltiir merkezi kurma istegini agikladi. Barr’in miize tanimina uygun bir sekilde
“halkin da katilmaya davet edildigi deneyleriyle bir laboratuar” olmasi plananan
miize i¢in bir mimari tasarim yarigmasi agildi. Her seyin ziyaret¢inin miizede sunulan
hizmetlerden kolay ve ozglirce yararlanmasi ve bdylece hizmetlerin g¢ekiciliginin
artirtlmas1 tlizerine kurulmasi istendi. BOylece halk miizenin gelisimine fikir
asamasindan itibaren dahil edilmis oldu. Iktidara geldigi andan itibaren dgrenci
olaylar ile ugrasan George Pompidou bu kiiltiir merkezi ile gencleri baska bir kanala
yonlendirmeyi hedeflemekteydi. Planlanan miizenin demokratikligi ve deneysel bir
alan olma 6zelligi 6zellikle vurgulandi. Mimari tasarim yarigmasini Renzo Piano ile
birlikte kazanan Richard Rogers yeni miizeyi bir “bilgi ve canli eglence yeri” olarak
tanimladi. Bu tanim ile miizeleri giinliik hayattan tecrit edilmis, duragan ve sikici

yerler olarak goren yeni bir kitlenin ilgisini bu kuruma ¢ekti (Schubert, 2004, 57).

197011 yillarin sonuna gelindiginde Avrupa miizeleri yeni bir sorunla daha kars
karsiya kaldilar. Kuruluslarindan beri esas olarak devlet destegi ile ayakta kalan
devlet miizeleri bu destegin aniden kesilmesi ile zor bir doneme girdi. Bu donemde
toplum; miizelerin devlet yardimi almaya gercekten hakki olup olmadigini ilk kez
sorgulamaya basladi. Fakat bu doneme kadar finansal durumlari sorgulanmamis
miizeler bu duruma hazirhikli degildi. Ornegin 1989 yilna kadar Tate Gallery’de
muhasebe departmani dahi yoktu. Miizenin biitiin mali kayitlar1 bir tek muhasebeci
tarafindan tutuluyordu ve bu muhasebeci yil sonunda miitevelli heyetine yillik

hesaplar1 boliimlere ayrilmis olarak bile sunamiyordu (Spalding, 1998, 252-253).
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Miizenin gelir ve giderlerini tutarh belgelerle ve kesin bir sekilde aciklayamamasi
sponsorlarin miizeye bagis yapmakta ¢ekingen davranmalarina neden oldu. Ciinkii
sponsorlar miizenin paray1 tam olarak neye harcayacagini ayrintili finansal raporlar

ile gormek istiyorlardi.

Ingiltere’de Thatcher hiikiimeti déneminde (1979-1983) yeni duruma adapte
olmalarina olanak verecek zaman dahi verilmeden miizelere devlet destegi tamamen
kesildi. Bircok miize, alternatif gelir kaynaklar1 yaratamadan mevcut kaynaklarini
kaybedince ciddi bir mali sikintinin igine diisti. Devlet destegi kesildiginde
hiikiimetin bu durumu dengeleyecek uygulamalar da gelistirmemesi mali sikintry1
derinlestirdi. Amerikan miizelerine bagislarin tesvik edilmesi amaciyla miizelere
yapilacak bagislar karsiiginda saglanan vergi kolayliklar1 gibi tesvikler Ingiltere

miizelerinde uygulanmadi.

Icine diistiikleri finansal bunalim, ingiltere miizelerini toplumsal rollerini daha fazla
g6z Oniinde tutmaya itti. Durumlarimi diizeltebilmek i¢in daha fazla sayida ziyaret¢i
ve sponsoru kendilerine ¢ekmeleri gerekiyordu. Arastirma ve koruma c¢aligmalarini
yiiriitiilebilmenin yolu toplumun ilgisinin daha biiylik oranda miizelere ¢ekilmesi ve
daha fazla sayida sponsor bulunmasindan gegiyordu (Greenhalgh, 1989, 74) Miizeler
hi¢ hazirlikli olmadiklar1 bir anda ve daha 6nceden bu konuda uyarilmadan, devlet
tarafindan "bagimhilik kiiltiiri" olarak tanimlanan bir yaklagimdan, kendine
giivenmeye ve c¢oklu sermaye kaynagi bulma yontemlerine dayanan, yeni bir
yaklagima itildiler (Weil, 2002, 31). Yeni durum miizeleri ziyaret¢i deneyimine daha
fazla 6nem vermeye ve yeni pazarlama stratejileri olusturmaya yonlendirdi (Wali,

2008, 2).

1980 ve 1990’11 yillarin biiyiik bir bolimiinii ciddi mali ve idari sikintilar ile
bogusarak geciren Victoria and Albert Miizesi (V&A) bu yeni durumdan en ¢ok
etkilenen Ingiltere Miizesi oldu. Devlet yardimi kesildikten sonra miizenin
isleyisinde meydana gelen sikintilar sponsor bulmay1 da zorlastirtyordu. Miize bu
donemde birkag kez iflas etmekten hiikiimetin son dakika yardimlari ile kurtulabildi.
Bu siirecin sonucunda miize izleyicisini, akademik yerini ve tarihi dneme sahip

bliyiik Avrupa miizeleri arasindaki yerini kaybetti (Schubert, 2004, 66).

36



Devlet destegini kaybeden Ingiltere miizeleri sponsor ve bagis¢ilardan gelecek maddi
destekleri kendi miizelerine c¢ekmeye calistilar. Bu durum bir miizenin
koleksiyonunun sponsor bulmada ne kadar 6nemli oldugunu ortaya ¢ikardi. Tate
Gallery ve National Gallery gibi miizeler sponsor bulmakta basarili olurken ¢ok
genis ve cesitli koleksiyonlara sahip olan V&A ve British Museum gibi miizeler
bliylik mali zorluklar yasadilar. Bu durum, miize koleksiyonunda saglanacak
biitiinltigiin izleyicilerin miize ile iletisim kurmasini kolaylastiric1 bir unsur oldugunu
gosterdi. Koleksiyonun smirlarinin dogru belirlenmesi ve izleyicilere dogru bir
sekilde aktarilmasi sonraki siirecte miize markasinin 6nemli unsurlar1 olarak
tanimlandi. Fakat sponsorlar da miizelerin mali sorunlarinin tam anlamiyla ¢oziilmesi
icin yeterli olamadi. 1990-92 yillar1 arasinda Avrupa’da yasanan ekonomik
durgunluk sirketlerin bagislarinin tamamen kesilmesine neden oldu (Schubert, 2004,
67). Miizeler gelecegi belirsiz mali durumlari nedeniyle akademik calisma, eser
alimi, sergi planlama gibi konularda karar verme konusunda aksakliklar yasamaya
basladilar. Bu durum diger Avrupa iilkelerinde oldugu gibi ingiltere miizelerinde de
uzun vadeli planlar yapmay1 engelliyordu. 1993 yilinda Milli Piyango Kanunu’nda
yapilan bir diizenleme ile miizelere sermaye yardimi yapilmaya baslanmasi,
miizelerin i¢inde bulundugu mali sikintidan ¢ikmalarina yardimci oldu. Bdylece

Ingiltere miizeleri geg de olsa bir yenilenme siirecine girdiler (Schubert, 2004, 67).

Miizelere hiikiimet yardimlariin kesilmesi, sponsorluklarin da diizenli bir gelir
imkan1 sunmamasi; miizeleri diizenli ve ongoriilebilir kaynaklar bulmaya yoneltti.
Bu da miize ziyaretcilerinin 6neminin artmasi sonucunu dogurdu. Ziyaretcilerin
Onemi ziyaretcilerden saglanan maddi kaynagin biitcede siirekli ve dngoriilebilir bir
gelir kalemi olusturabilmesidir. Ziyaret¢i sayisinin artmasi ayni zamanda miize
magazalar1 ve miize dahilinde kurulabilecek diger ¢esitli ticari faaliyet alanlari ve
etkinlikler cirolarin artmasi yolu ile miize gelirinin artirilmasina 6nemli destek
saglar. Buna ek olarak artan ziyaret¢i sayisi yerel yonetimlerin sagladigi mali
imkanlar, sponsor ve bagiscilarin cezbedilmesi konusunda da etkili bir veri olarak
goriiliir. Daha Onceleri ziyaretgilerin miizenin akademik g¢aligmalarini engelleyen
unsurlar oldugunu diisiinen kiiratorler, miizenin sponsorlarin ilgisini ¢ekebilmesi ve
kamu destegine dayanak olusturulmasi i¢in gerekli olduklarini kabul etti. Bu da

kiiratorlerin hazirladiklar1 sergilerde ziyaretcinin yasayacaglt deneyimi goz Oniinde
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bulundurmalar1 gerekliligini dogurdu. Baslangi¢ta sorumlu oldugu koleksiyonun

koruyucusu olarak goriilen kiiratorlerin gorev tanimlar1 da degismis oldu.

Endiistrilesme sonrast olusan, postmodern, ‘“serbest zaman toplumu”nu yaratan
kiiltiirel ve demografik degisimlerin ortaya ¢ikmasiyla toplumun miize algis1 egitsel
olmaktan bir eglence etkinligine doniislince, miizelerde aragtirma ve sergilemenin
yaninda ziyaret¢i ve hizmet odakli bir anlayis yerlesti (Schubert, 2004, 65). Miizeler
artik kiiratorlerin vardiklar1 sonuglar1 hazirladiklar sergiler araciligiyla ziyaretcilere
sunmakla yetinmiyor, kiiratdryel siireci seffaflastirarak ziyaretcinin de bu siirece
aktif olarak katilmasini saglamayir amacliyor. Boylece, miize uzmaninin mutlak

dogruyu sunmadigi; ziyaret¢inin miizenin goriisiine katilmama hakki oldugu kabul

edildi (Schubert, 2004, 65).

Seckin kesimin serbest zamanlarini gecirdigi yer olan miizeler zamanla kitlelerin
ziyaret ettigi mekanlara doniistiiler. Devlet destegiyle ayakta kalan kurum olmaktan
pazarlama mantiiyla calisan ve gelir elde etmeye odaklanan, gelir getiren girisimler
haline geldiler (Schubert, 2004, 68). Miizeler icin ziyaret¢i rakamlar1 ve
gereksinimlerinin karsilanma derecesi birer basar1 gostergesi haline dontistii. Biiyiik
miizeler giiclii kaynak arttima, pazarlama ve gelisme mekanizmalar1 olusturdular.

Boylece miize yonetiminde isletme bilgisine sahip kisiler goriilmeye baslandi.
Hudson (1998, 43) miizelerde meydana gelen degisimi soyle ifade eder;

“Gegtigimiz 50 yilda miizeleri etkileyen en temel degisiklik miizelerin topluma hizmet
icin var olduklar: yoniindeki genel kabuliin olusumudur. Daha onceleri miizeler
boyle bir zorunluluk hissetmiyorlardi. Miizelerin binalari, koleksiyonlar: ve bu
koleksiyonun bakimini yapan personelleri vardi. Makul él¢iide finansal kaynaklart
olan bu miizelere ¢ok fazla olmayan ziyaret¢ileri, onlardan once olusturulmug

sergiye bakmak, merak ve hayranlik duymak icin gelirlerdi.”

Hudson’in bahsettigi bu degisim savas sonrast donemde miizelerin sayis1 ve
biiytlikliigiinde meydana gelen degisimin bir sonucudur. En aktif miizelerin dortte ligii
1945 yilindan sonra kuruldu fakat devletlerin miizelere destegi aym1 hizda
biiyliyemedi (Wai, 2008, 10). Bu durum, miizelerin gelir kaynaklarini ¢esitlendirmesi

zorunlulugunu dogurdu. (Weil, 2002, 31)
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Louvre Miizesi ylikselen turizm piyasasina uyum saglayabilmek i¢in “Le Grande
Louvre Projesi” ile bir dizi kurumsal degisiklik yapti. Bu 6nemli yenilenme 1981
yilinda Fransa Baskani Francois Mitterrand tarafindan baslatildi. Proje Louvre’un
modernizasyonunun yani sira etki alaninin uluslararasi ¢er¢evede genisletilmesini de
amacliyordu. (Wai, 2008, 46) Le Grande Louvre Projesi modern bir 21. Yiizyil
Louvre Miizesi i¢in zemin hazirlayan, 7 milyar Frank maliyetle 20 yilda tamamlanan
bir proje oldu. (Gombault, 2002, 75) Projenin kabul edildigi dénemde Louvre
Miizesi’nde ciddi bir yenilenme ihtiyact vardi. Miizenin eski binasi var olan sanat
eserlerini sergilemeye ve yiiksek ziyaret¢i trafigine uygun degildi. Etkileyici bir
koleksiyona sahip olan miize bir¢ok problemle basa c¢ikmak zorunda kaliyordu.
Gombault (2002) calismasinda Louvre Miizesi’nin o donemdeki durumunu su

sekilde ifade etmekteydi;

“Bina neredeyse yiiz yildir bakimsiz ve harap bir haldeydi. Cok sayida oda ziyarete
kapaliydi. Ziyaretciler, takip edebilecekleri mantikli bir gezi rotasinin olmamast ve
hizmetteki aksakliklardan rahatsizdi. Miize yilda 2,5 milyon ziyaret¢i agirlyyordu
fakat, diinyadaki en degerli koleksiyonlardan birini barindirmasina karsin, bir
ziyaret¢inin miizede gegirdigi ortalama siire sadece 80 dakikaydi. Oysa ayni
donemde koleksiyon ve biiyiikliik a¢isindan Louvre’a denk miizelerde bu siire

2

ortalama 3 saatti.

Proje ile sergileme alan1 31.000 m? den 60.000 m ? ye ¢ikarildi. Bu da sergilenen
sanat eserlerinin sayisinin artmasina olanak sagladi (Wai, 2008, 48). Projenin simgesi
miizenin ana girisi olarak tasarlanan Pei Piramidi oldu. Piramit siirekli
koleksiyonlarin sergilendigi Denon, Sully ve Richeliu kanatlarina ulasmayi
kolaylagtiran merkez noktas1 oldu. Renovasyon sirasinda .M. Pei pazarlama ve
hizmet alanlarin1 da 6n planda tuttu ve ziyaretgiler igin alanlar olusturdu. Bu alanlar
arasinda danigsma, vestiyer, bagaj alani, giivenlik, tuvaletler, atdlye ve rehberli turlara
katilacak gruplar icin toplanma alanlari, 420 koltuklu bir oditoryum, konferans

salonu, kafeler, kitap¢1 ve miize magazalar1 sayilabilir.

Acilis 1989 yilinda gergeklesti (www.louvre.fr). Proje begenildigi kadar bir ¢ok
elestiri de aldi. Grande Louvre Projesi tamamlandiktan sonra miizenin ziyaret¢i

sayist iki kat fazla artti. Boylece Louvre en ¢ok ziyaret edilen miizeler arasinda yerini
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aldi. (Wai, 2008, 49) Proje; ziyaret¢i sayisinin artirilmasinin yani sira Louvre’un
modernizasyonu konusunda da basarili oldu. Pei Piramidi Louvre Miizesi’nin ilk
modern mimari simgesi oldu ve giiniimiizde miize ile 6zdeslesen bu yapi ziyaretcileri

Louvre’a ¢ekmeye devam ediyor.

18 Kasim 1993’de Paris metrosu ile yeraltindan baglanti yapilarak ziyaretcilerin
metro istasyonundan dogrudan miizeye girebilmeleri saglandi. Bu baglanti
noktasinda prestijli Fransiz markalarinin yer aldig1 bir “yer alt1 ¢arsis1” da faaliyete
gecti. Ayrica araciyla gelen ziyaretgilerin park yeri problemini ¢6zmek i¢in bir yer

alt1 otoparki acilidi (louvre.fr).

1993 yilinda Louvre miizesi kendi kendini idare etme konusunda ciddi bir adim atti.
Daha once Fransa’daki biitiin devlet miizeleri gibi RMN (Réunion des Museés

Nationaux)ye bagli olan ve gelirinin bir kismin1 buraya aktartyordu.

2001 yilinda Louvre Miizesi’nin midiirliigiine getirilene kadar 7 yil Museé d’Orsay
da gorev yapmis olan Henri Loyrette devletin miizenin etkin bir sekilde
yonetilebilmesini engelledigini gordii. 2001 yilinda Le Figaro gazetesine sizdirilan
bir incelemede miize salonlarinin neredeyse iigte birinin kapali oldugu, bunun
sebeplerinden birinin miize ¢alisanlarinin 4 saatlik kahve molalar1 vererek ortadan
kaybolmalar1 oldugundan bahsediliyordu. Ayrica yetersiz giivenlik Onlemleri
nedeniyle sanat eserlerinin calinmasimna yol actifini; miizenin 400.000 eserlik
koleksiyonunun kesin bir envanterinin de olmadig: belirtiliyordu (Business Week,

2002)

Louvre Miizesi Amerika, Atlanta High Museum ile 2006-2009 yillarin1 kapsayan i¢
yillik bir ortaklik kurdu. Louvre Miizesi koleksiyonundan derlenen eserler 3 yil
boyunca olusturulan siireli sergilerle Atlanta High Museum ziyaretgileri ile bulustu.
(Basin Biilteni, 2007) Louvre Miizesi Miidiirii Loyrette bdylece miizenin yeni
izleyicilere ulasmasin1 ve miize disindaki sergileri Londra’daki National Gallery
disinda yerlere tagimay1 hedefledi. (Wai, 2008, 51) CNN International’da yayinlanan
(Porter, 2007) bir habere gére Kasim 2006’da agilan sergi 205.000 kisi tarafindan
ziyaret edilerek miizenin en ¢ok ziyaret edilen besinci sergisi oldu. Ug yil siiren
Louvre Atlanta igbirligi 1,3 milyon kisi tarafindan ziyaret edildi. Louvre

Miizesi’'nden toplamda 493 eser Atlanta High Museum’da sergilendi (Basin biilteni,
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2009). 18 milyon dolara mal olan proje 6zel ve ticari sponsorlar tarafindan finanse
edildi. Louvre Miizesi bu ortakliktan elde ettigi 6,4 milyon dolar kar ile 18. Yiizyil
Fransiz Mobilyalar1 galerisini yeniledi (Basin Biilteni, 2007).

Louvre Miizesi; Fransa/Lens’de bolgesel bir sube agmaya karar verdi. Miize midiirii
Henri Loyrette agilacak bu subeyi “ulusal koleksiyondan eserlerle olusturulacak
yaratici sergilere ev sahipligi yapacak bir mekan” olarak tanimladi. (Wai, 2008, 50)
Kurulacak miizenin kalic1 bir koleksiyonu olmayip; Louvre Miizesi’nden derlenen
eserlerin belirli periyotlarla burada sergilenmesi planlaniyor. (Louvre, 2008) Bu
subenin amaci1 “Louvre Miizesi’nin MO 6. binyildan 1850 yilina kadar ulasan
koleksiyonunun farkindaliginin artirilmasi” olarak tanimlandi (Louvre, 2008). Bu
yeni mekanda, Paris’te gergeklestirilemeyecek alternatif sergileme tekniklerinin
gelistirilmesi miimkiin olabilecekti. Louvre-Lens ayrica yeni depo alanlart ve sahne
arkasini ziyaretgilerin de gorebilecegi teknik alanlar sagladi. Belirlenen takvime gore
miizenin 2012 yilinda agilmasi planlantyor. (http://www.louvrelens.fr/fr/pourquoi-

louvre/calendrier.html)

Louvre Miizesi, Abu Dhabi ile 6 Mart 2007°de 1,3 milyar dolarlik bir anlagma yapti.
(Wai, 2008, 54) Miize binasinin insasi i¢in taninmis Fransiz mimar Jean Nouvel
secildi. Nouvel, miize binasi i¢in UFO’ya benzer bir ¢at1 6nerdi. Louvre Abu Dhabi
Miizesi’nin diinyanin her yerinden sanat eserlerinin sergilendigi “evrensel bir miize”
olmas1 6ngoriildii. Proje basina duyuruldugundan beri birgok elestiri ve arastirmanin
konusu oldu. (Wai, 2008, 55) Sanat tarih¢isi ve elestirmeni Didier Rykner Louvre
Abu Dhabi projesi aleyhine baslattigi imza kampanyasinda “miizelerimiz satilik
degil” slogani ile 4700 imza topladi. (Astier, 2007) Donemin kiiltiir bakan1 Renaud
Donnedieu de Vabres ise antlagmay1 “ iilke imajini giiclendirmenin bir yolu olmas1™

ve “Abu Dhabi’den saglanan kaynagin Fransa miizeleri i¢in kullanilmasi ile bir

kazan-kazan durumu olmasi1” ile savundu. (Riding, 2007)

Miizeler, diger biitiin devlet destegi alan kurumlar gibi, mali etkinlik konusunda
degerlendirilmeye tabi tutulmaya baglandi. Miizelere ayrilan kaynagin topluma ne
kazandirdig1 Olgiilerek bu kaynagin verimli bir sekilde harcanip harcanmadigi

incelendi (Schubert, 2004, 68).
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Topluma Kazandirilanlar

Miizelere Verilen Destegin Verimi =

Kamu Parasi

Cagdas miizecilik anlayisinda miize yoneticilerinin, miizecilik ve sanat tarihi gibi
uzmanlik alanlarinin yanisira igletme, pazarlama ve muhasebe konusunda da bilgili
ve deneyimli olmalar1 isteniyor. Hooper ve Greenhill (1992, 1) miizelerdeki ¢ok

disiplinli ¢aligma ortamini sdyle ifade eder:

“Miizeler her donemde iginde bulunduklar: sartlara (giic oyunlarina, sosyal,
ekonomik ve siyasal durumlara) gore ¢alismayontemlleri ve yaptiklari isi yeniden
tammlamak zorunda kalmiglardir. Miizeler, diger biitiin sosyal kurumlar gibi, bir¢ok
uzmanligr aynt anda yiiriitmek ve farkli notalari wyumlu bir sekilde c¢almak
zorundalar. Belki de basari, bu farkli notalar: bir arada ¢alip yine de dinlemeye

deger bir melodi yaratabilmektir.”

Marka kimligi olusturma cabalari, miizelerin kamu yararin1 hala 6n planda tutup
tutmadign sorusunu giindeme getirdi. Ozellikle de kar amachi ve kar amaci
giidiilmeyen faaliyetler arasinda nasil bir denge kurulacagi tartisilmaya baslandi.

(Wai, 2008, 2)
3.2 Amerika Miizeleri

Amerikan miizeleri baslangigtan itibaren kaynaklarini kendileri yarattilar. Devlet
desteginin oran1 miizelerin geliri i¢inde hicbir zaman Avrupa miizelerinde oldugu

kadar biiyiik olmadi (Schubert, 2004, 65).

1870 li yillarin baginda Amerika Birlesik Devletleri’nde ii¢ biiyiilk miize kuruldu.
Bunlar; New York’daki Metropolitan Museum, Boston’daki Museum of Fine Arts ve

Chicago’daki Art Institute’dir.

Amerika miizeleri; fiziksel olarak Avrupa miizelerine benzemelerine ve bircok

miizecilik kavramint Avrupa miizelelerinden kopyalamalarina karsin kurumsal olarak
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bircok yonden farkliliklar getirdi. Amerika miizelerini Avrupa miizelerinden ayiran
iki onemli farkliliktan s6z edilebilir. Bu farkliliklardan birincisi ilk Amerikan
miizelerinin devlete ait degil 6zel olmasidir. Amerikan miizeleri, Avrupali
modellerden farkli olarak, politikacilar/devlet adamlar1 tarafindan degil, ozel
sermaye tarafindan kuruldu. Amerikan I¢ Savasi sonrasinda ortaya ¢ikan varlikl
kesim, Avrupa’dan satin aldiklar1 ¢ok sayida sanat eseri ile koleksiyonlar olusturdu
ve bunlar1 miizelestirdi. Oyleki bu miizeler kisa zamanda Avrupa’daki emsalleriyle
rekabet edebilir diizeye geldiler (Schubert, 2004, 39). Ikinci énemli farklilik ise
Amerikan miizelerindeki egitim vurgusudur (Schubert, 2004, 38). Amerikan
miizelerinde egitim kurumsal hedefler igerisinde ciddi bir agirlik olusturur. Bu da
Avrupa miizelerinin aksine Amerika miizelerinin ziyaretciyi odak noktasi almasi
sonucunu dogurdu. Amact halkin egitimine katki saglamak olan miizeler dogal bir
sonu¢ olarak daha fazla sayida ziyaret¢iyi miizeye ¢ekmek icin ¢aba harcadilar. Bu
da Amerikan miizelerinde pazarlama faaliyetlerinin daha erken baslamasi, daha hizl

benimsenmesi ve yayginlagsmasi sonucunu ortaya ¢ikardi.

19’uncu yiizyilin sona ermesiyle miize binalarinin mimarisi de radikal sekilde
degisti. Mimarideki bu degisime verilebilecek en iyi drneklerden biri 1929 yilinda
New York’da faaliyetlerine baslayan Museum of Modern Art’(MoMA)dir
(Giebelhausen, 2006, 53). Amerika’da modern sanati konu alan bir miize kurulmasi
fikri ortaya ¢iktiginda Avrupa’da emsal olusturabilecek bir kurum yoktu. Bu nedenle
Alfred H. Barr’in kurucu miidiirii oldugu, 1929 yilinda agilan Museum of Modern
Art yapist ve goriiniisiiyle Amerikan eseridir (Schubert, 2004, 43). Alfred Barr
giincel anlamiyla bir miize markasinin yaratilmasi i¢in gerekli goriilen birgok 6zelligi
bu miizede uyguladi. Museum of Modern Art, koleksiyonu diginda bir¢ok yonden

klasik donem Avrupa miizelerinden farkli 6zelliklere sahipti.

Oncelikle Museum of Modern Art dénemin anitsal binalarda hizmet veren
miizelerinin aksine bir binanin 12. katindaki bir ofiste hizmet vermekteydi (Riley,
1992, 165). Bu da miizelerin birer mabed gibi goriildiigli ve bu anlayisla insa edildigi

donemde bir devrim sayilir.

28 yasindaki gen¢ miize midiirii Alfred Barr’in tasarladigit Museum of Modern Art

kavramsal ac¢idan da bir devrimdi. Alfred Barr kurucu miidiirii oldugu miizeyi
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“halkin da katilmaya davet edildigi deneyleriyle bir laboratuar” olarak
tanimlamaktaydi (Schubert, 2004, 44). Miizenin interaktif bir ortam olarak
tanimlandig1 bu ifade de miizecilik tarihinde bir ilkti. Miizeyi ziyaretgilere dnceden
karar verilen kurgulanan ve sunulan “dogru ve gergegi gosteren” bir mekan olarak
degil; ziyaret¢i ve miizenin etkilesimi sonucu ortaya c¢ikan interaktif bir deneyim
alan1 olarak tanimlayarak ziyaretciyi de miizenin bir parcasi haline getirdi. Ayrica
Museum of Modern Art modern resim ve heykel koleksiyonunun yani sira fotograf,
mimari, endiistriyel tasarim ve sinemay1 da bu koleksiyonun bir pargas: haline
getirerek ¢agdas gorsel kiiltiiriin tiim alanlarin1 kapsamay1 basardi (Schubert, 2004,
44). Daha 6nce gorsel kiiltliriin bu alanlar1 bir miize koleksiyonunda kendilerine yer

bulamamusti.

Alfred Barr; Museum of Modern Art ile cagdas kiiltiirii sadece arsivlemekle
yetinmedi; miizenin kapsadigi tiim alanlarda ya tartisma baslatti ya da kendi diginda
gelisen tartismalarda katilimci oldu ve aktif bir tutum sergiledi. Bu nedenle Museum
of Modern Art koleksiyonuna dahil olmak hem sanat¢ilar hem de takipgileri
acisindan biiyiik bir bagar1 olarak goriilmiistiir ve giiniimiizde de goriilmeye devam
etmektedir (Schubert, 2004, 44). Bu durum Museum of Modern Art’in izleyicileri
arasinda (buna sanat¢ilar ve takipgileri dahil) nasil biiylik bir giivenilirlige sahip
oldugunun agik bir gostergesidir. Alfred Barr yonetimindeki Museum of Modern Art
cagdas kiiltiiriin sunumu konusundaki basarisi ile izleyicinin goziinde giivenilirlik
kazanmustir ki glivenilirlik yaratmak miize markasinin en temel unsurlarindan biridir.
Bu baglamda Alfred Barr ¢agdas kiiltiir konusunda aktif bir tutum sergileyerek ve
miize ziyaret¢isini de bu deneyimin olusturulmasina dahil ederek Museum of

Modern Art markasina giivenilirlik kazandirmistir.

Barr 1930 yilinda izleyicinin ilgisini toplayabilmek i¢in bir halkla iliskiler gorevlisi
calistirmaya bagladr ki bu da miizecilik tarihinde bir ilkti (Schubert, 2004, 45).
Izleyicisi ile iletisimine bu derece énem vermesi mutlaka miizenin onlarin goziindeki

giivenilirligine de biiyiik bir katki sagladu.

1937 yilinda Museum of Modern Art egitim birimi kuruldu. Alfred Barr, egitimi
miizenin bir yan faaliyeti olarak degil, kurumun basarisinin temelindeki faaliyet

olarak tanimlamaktaydi (Schubert, 2004, 44). Miizede egitime verilen 6nem miize
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etiketlerine de yansidi. Miize etiketleri eser hakkinda agiklayici kisa notlar igermeye
basladi. Ayrica sergilerle birlikte agiklayici konferans programlar1 yapilmaya ve

rehberli turlar da diizenlenmeye baslandi (Schubert, 2004, 44).

Alfred Barr cogu sergi i¢in akict ve bilgi yiiklii metinlerden olusan kapsamli
kataloglar yayinladi. Miize yayinlarinin diizen ve tasarimina oOzellikle dikkat etti.
Zamanla Museum of Modern Art yayinlar1 kendi alanlarinda tasarim klasikleri haline
geldiler. Oyle ki miize yaynlar1 diinya genelinde kiirator ve sanatcilar1 etkilemekte
Onemli bir arag¢ haline geldi (Schubert, 2004, 45). Alfred Barr’in kataloglarin diizen
ve tasarimi1 konusundaki bu Ozeni “tutarhilik” kavramina verdigi Onemi
gostermektedir. Gorsel tasarimdaki tutarlilik miize markasini destekleyen 6nemli bir
unsurdur. Bu sayede Museum of Modern Art yayimnlari miize markasinin birer

temsilcisi haline geldi.

Alfred Barr miize ile ilgili en kiigiik ayrintiya bile biiyiik 6nem verdi. Museum of
Modern Art i¢in gii¢lii ve kolay taninan bir kurum kimligi olusturdu (Schubert, 2004,
45). Barr boylece (belki de) farkinda olmadan miize markasinin temellerini
olusturmusg oldu. Bu da miizenin giivenilirligi, tutarlilii ve bilinirligini saglayacak

saglam bir temel demektir.

Eser edinme politikalari, sergi programlari, standart haline gelen yayinlar1 ve ¢cagdas
sanat1 saygi duyulan bir arastirma alan1 haline getirmesinde Alfred Barr ¢ok basarili
oldu. Oyleki bazen miizenin kapasitesi gelen ziyaretgileri agirlamakta yetersiz
kaliyordu. Bu da miizenin izleyicilerinde yarattigi baglhihigin getirdigi bir sonugtu.
Izleyiciler ile kurulan iletisim ve cagdas kiiltiir alaninda izlenen aktif rol Museum of
Modern Art’in bilinirliginin ve izleyici sayisinin giin gectikce artmasi sonucunu
dogurdu. Kiiciik bir ofiste hayatina baglayan miize sadece iki yil sonra artan
bilinirligi, gilivenilirligi, ziyaret¢i sayisi, ve bilyliyen koleksiyonu nedeniyle daha

bliyiik bir mekan arayisi igine girdi ve tasindi (Schubert, 2004, 45).

Marka kavramina dogrudan atifta bulunmayan biitiin bu ¢alismalar Alfred Barr’in bu
konudaki ileri gorisliliigiiniin sonucudur. Schubert, “Kiiratoriin Yumurtasi” isimli

kitabinda durumu soyle ifade eder;

“Eser edinme politikalari, sergi programlari, standart haline gelen yaywnlari ve

cagdas sanati saygi duyulan bir arastirma alani haline getirmesiyle, Barr o kadar
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basarili oldu ki, kullanilacak hi¢bir sézciik bunu abartmis sayilmaz” (Schubert, 2004,
46).

Museum of Modern Art kuruldugu doénemde; miize mimarisi ve dolayisiyla
anlayisindaki degisime verilebilecek diger bir 6rnek de, hi¢cbir zaman insa edilmemis
olsa da, Clarance Stein tarafindan tasarlanan “Museum of Tomorrow”dur.
Gergeklesmemis bu projeyi onemli kilan 6zellikler asagidaki gibi maddelestirilebilir

(Giebelhause, 2006, 53);

e Stein’in gelecegin mimarisini sembolize etmesini planladigi miize klasik
mabet tarzini geride birakt.

e Stein miize mimarisinde o zamanda kadar uygulanmayan bir yenilik
gerceklestirdi. Miize binasinda farkli ihtiyaglar olan ziyaretciler icin farkl
alanlar olusturdu. Sergileme, arastirma ve konservasyon alanlar1 birbirinden
ayrildi. Uzmanlarin {izerinde ¢alistiklari etiidlilk malzeme igin ayr1 bir alan

olusturdu.

Bugiin “Solomon R. Guggenheim Miizesi” olarak bilinen miize, Solomon R.
Guggenheim Vakfi tarafindan 1937 yilinda “The Museum of Non-Objective Art”
adiyla kuruldu. 1952 yilinda miizenin adinin “Solomon R. Guggenheim Miizesi”
olarak degistirilmesi kurumun kapsamini ve yapisini 6nemli Slgiide degistirdi. Bu
1sim, miize koleksiyonunun kapsaminin genisletilmesine firsat yaratti. Daha once
koleksiyona dahil edilemeyen ekspresyonistler ve siirrealistlerin eserleri de
sergilenmeye baslandi. 1959 yilinda Frank Lloyd Wright’in mimari oldugu miize
binasinin faaliyete ge¢gmesi miizeye daha fazla bilinirlik ve daha yiiksek ziyaretci

rakamlar1 sagladi (Wai, 2008, 26-27).

1960 yilinda yapilan bir ankette ziyaretcilerin %38’inin Guggenheim Miizesi’ne
ozellikle binasini, %53 linlin hem koleksiyonu hem de miizeyi, sadece %5’inin ise

sanat eserlerini gormek i¢in geldigi sonucu ortaya ¢ikti (Vogel, 2004, B1).

1960’1 yillarda Avrupa miizelerinde izleyicinin Oneminin kesfedildigi sirada
Amerika’da izleyiciyi merkez alan miizeciligin ilk ve en ug¢ Ornegi Thomas
Hoving’in New York’taki Metropolitan Museum of Modern Art’a miidiir olarak

atanmasidir. Miize 1967-1977 yillar1 arasinda, Hoving’in miidiirliigiinii yaptig1
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donemde, Schubert’in deyimiyle “doneminin en kiistah ve ticari miizesi” halini ald1
(Schubert, 2004, 70). Thomas Hoving’in miizeye ve miizecilige yaklasimi, pazarlama
gibi isletme kokenli kavramlarin miizeye entegrasyonundaki sinirlar1 vurgulamasi

acisindan 6nem tagir.

Hoving miizeyi bir “kitle eglence yeri” olarak tanimladi. Sergilerin igeriklerinden
cok yaratacagi etkiyi on plana alarak karar verdi. Hoving kitabinda da (Hoving,
1994, 49) Metropolitan Miizesi’nde gergeklesecek sergileri, sonucunun “goz
kamastiric1”, “parlak”, “gdsterisli” ya da “bomba gibi” olmasina gore sectigini
belirtmistir. Hoving doneminde Metropolitan Miizesi nin sergileme politikasi eserin
kendini ifade etmesini degil, gosterisli goriinmesini esas aliyordu ki bu bir¢ok
durumda “sergilemenin eserin oniine ge¢gmesi” anlamina geliyordu (Schubert, 2004,
71). Hoving miize kiiratorii olarak Amerikan Vouge ve Harper’s Bazaar dergilerinin
taninan editorli Diane Vreeland’1 atayarak sergileme konusundaki bu deneyim ve
politikalarin miizeye adapte edilmesini sagladi. Miizecilik altyapisi bulunmayan
Diane Vreeland’in kiiratorliiglinii yaptig1 sergiler, miize sergilerinin sahip olmasi
gereken “akademik altyapt ve anlayis”tan uzak, daha Once calistigi moda

sektorlinden beslenen sergilerdi (Schubert, 2004, 71).

Hoving, “sergileme” konusundaki radikal tavrini eser edinmede de gosterdi. Miizeye
yeni eserler alirken eserlerin tarihi degeri ve koleksiyonun biitlinliigiinii g6z oniinde
bulundurmak yerine ilgi toplayacagini diislindiigii biiyiik, pahali ve ender bulunan
parcalar1 koleksiyona katmayi tercih etti (Hoving, 1994, 102). Midiirligii siiresince
miizenin akademik faaliyetlerine oncelik vermeyen Hoving, miizenin kamuoyunda

sasirtict, ihtisamli ve eglenceli bir yer olarak anilmasini 6n planda tuttu.

Thomas Hoving’in Metropolitan Museum of Art’in miidiirliigiinii yaptig1 yillar,
miizede kiiratoryel ve isletme faaliyetleri arasinda bir denge ve kontrol mekanizmasi
olmas1 gerekliligini gosteren onemli bir ders niteligi tasiyan somut bir 6rnektir. Bu
kurulacak kontrol mekanizmasi ile miize ¢alisanlarinin yaptiklar1 her iste miizenin
misyon, vizyon ve hedeflerini kisisel hedeflerinin Oniinde tutmalar1 ve kiiratoryel

prensiplere sadik kalmalar1 saglanmalidir.
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Metropolitan Museum of Art’da yasanan bu deneyim miizede kiiratoryel faaliyetler,
egitim ve eglence konusunda nasil bir denge kurulabilecegi konusunda giiniimiizde

de devam eden bir tartismanin baglamasina neden oldu.

1976 yilinda Peggy Guggenheim, Venedik (Palazzo dei Leoni)deki 6zel modern
sanat koleksiyonunu Guggenheim R. Solomon Miizesi’ne bagisladi. Boylece

Guggenheim Miizesi ilk kez miize disinda bir alana genisledi. (Wai, 2008, 27)

Thomas Krens; Solomon R. Guggenheim Miizesi yoneticiligini 1988 yilinda
devraldi. Krens, Guggenheim koleksiyonunu “aktif” (paraya doniistiiriilebilen varlik)
olarak goéren anlayist ve “ uydu miize” kavramina Onciiliik etmesi ile isletme bilimi
kavramlarint miizeye uyarladi (Wai, 2008, 25). Miizede isletme altyapisini

kullanarak yaptigi ¢calismalar tartigsmalara neden oldu.

Krens Once miize binasinin renovasyonu konusuna odaklandi. Renovasyonun
maliyetlerini  karsilayabilmek i¢in  Sotheby’s Miizayede Evi’'nde miize
koleksiyonundan 1ii¢ tabloyu (Chagall, Kandinsky ve Modigliani) satt1.
Renovasyonun tamamlanmasindan sonra miizenin stratejik ortakliklarla uluslararasi
diizeyde genislemesi konusuna odaklanan. Krens kafasinda “sinirlar1 olmayan, Frank
Lloyd Wright binasina ulasamayan izleyicilere de Guggenheim Miizesi'ne

ulagabilme imkani saglayan bir miize” tasarladi (Wai, 2008, 31).

Krens, Guggenheim Miizesi’nin marka degerini gérdii ve mimari 6zgilinligiinii de
taklit ederek “uydu miize” modelini yaratti. Krens bu projeyi ilk ortaya attiginda
miizeyi Starbucks ya da McDonalds gibi biiyiik bir franchising (baska bir firmaya
sozlesme ile verilen isim hakkini kullanma, mallar {iretme ve satma yetkisi)

gbriinlimii verecegi yoniinde biiyiik elestiriler aldi. (Honigsbaum, 2004, 4)

Krens tarafindan olusturulan modelin ilk 6rnegi Guggenheim Bilbao oldu. Bilbao
1989 yilinda 1,5 milyon dolar biit¢eli bir yenileme programina basladi. Program
kapsaminda limanlarin yenilenmesi, yeni toplu ulasim hizmetleri, konferans ve
konser salonlarinin yan sira bir de modern ve cagdas sanat miizesi vardi. Bilbao’da
yapilacak miize icin Gugenheim ile yapilan ortaklik 1991 yilinda agiklandi.
Bilbao’da faaliyete gececek miizenin bolgeyi turistik bir ¢ekim merkezi haline
getirecek mimari bir ikon olmasi Ongoriildii. (Wai, 2008, 34) Frank Gehry’nin

mimar1 oldugu miize binasi, bir sembol olarak kullanildi. Bu isbirligi yeni miizenin
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karsilasabilecegi riskleri etkin bir sekilde minimize etti. Guggenheim miizesi yeni
miizeye idari anlamda destek ve danigman oldu. Guggenheim Bilbao’nun ekonomik
acidan basarilt olmasini garantilemek i¢in yogun bir tanitim ¢alismasi yapildi. Siireg
boyunca miize yerel ve uluslararasi basinda sik¢a yer buldu. Ayrica Bask Bolgesi
yoneticileri ve ¢esitli dergi temsilcileri i¢in 6zel miize turlarn diizenledi. (Wai, 2008,
36) Guggenheim Bilbao 18 Ekim 1997°de acildi. (Bradley, 1997) Guggenheim
Bilbao ilk iki yilinda Bask Bolgesi ekonomisinde ciddi bir canlanma yaratti.
(Martinez, 2006, 37) Bu proje ile Bilbao 6lmekte olan bir liman sehri olmaktan

cikarak baslica turistik merkezlerden birine dontistii.

Bilbao’da uygulanan proje ile Guggenheim Miizesi mimariyi markalasmanin bir
unsuru olarak kullanmaya basladi. Boylece sermayelestirilen Guggenheim adi kar

tiretmis oldu ve uydu miizenin bu basarist literariire “Bilbao etkisi” olarak gegcti.

Guggenheim Bilbao ile ayn1 yilda “The Deutsche Guggenheim Berlin” agildi. Ozel
bir sirket olan Deutsche Bank ile yapilmasi nedeniyle bu ortaklik bir ilktir. 2001
yilinda Guggenheim ve Hermitage miizeleri bir ortaklik kurarak Las Vegas’ta bir
miize agtilar (Wai, 2008, 41). Miizedeki eserlerin yaris1 Guggenheim koleksiyonunda
diger yaris1 Hermitage koleksiyonundandir. Miize acildigindan beri ziyaretci sayisi

surekli artmaktadir.

Guggenheim’in biitiin uydu miizeleri ayni basariyr gosteremedi. Ayni donemde
Guggenheim-Hermitage Miizesi’nin faaliyet gosterdigi The Venetian Oteli’nde
Guggenheim Las Vegas adi ile bir miize daha agildi fakat 15 ay iginde, ziyaret
rakamlarinin  ¢ok diisiik olmas1 gerekcesiyle kapandi. 1992 yilinda acgilan
Guggenheim SoHo ise, ziyaret¢i sayisini artirmaya yonelik biitiin ¢abalara ragmen
basarili olamadi ve 2001 yilinda kapandi. Basarisiz olan bu girisimler Guggenheim

Miizesi’ni siiregelen bir mali sikintiya soktu. (Wai, 2008, 42)

Guggenheim Miizesi’nin en yeni genisleme projesi Orta Dogu’da biiyiik bir kiiltiirel
bolge yaratmayr hedefleyen Saadiyat Projesi’nin bir parcasi olmaktir.> (Wai, 2008,
43)

% Abu Dhabi, Saadiyat Adasi’nda gereklestirilen bu biiyiik ¢apl proje ile bdlgenin turistik bir cazibe
merkezi haline gelmesi hedeflenmektedir. Saadiyat Projesi Guggenheim Miizesi’nin yan1 sira Louvre
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Uydu miizelerin basarisin1 goren bir¢ok Avrupa Miizesi modeli kendi miizelerine
uyarladi. Ornegin Tate Modern, Tate Liverpool ve Tate St. Ives subeleri ile iilke
icinde yayildi ve Londra’daki tesislerini genisletti. Ayni sekilde Centre Pompidou
30. Kurulus y1ldoniimiinii kutladigi 2007 yilinda Metz’ de bir sube agma karari aldu.

Guggenheim’de bu gelismeler yasanirken ABD’de 1987 — 1992 yillar1 arasinda
miizelerin harcamalarindaki dagilim miizecilikteki anlayista yasanan farkliligi
gostermesi acisindan ¢arpicidir. Bu donemde miizelerin yOnetime ayrilan
kaynaklarmin kiiratdryel ve sergi kaynaklarina gore iki kat fazla yiikseldigi
goriilebilir (Weil, 1995, 24). O dénemde yonetim harcamalarindaki bu artis miize
yonetimi anlayisinin degisiyor olmasinin en somut gostergelerinden biridir.
ICOM’un giincellenen tanimina gore kiiltiir varliklarin1 toplamak ve korumak kadar
bu varliklarin izleyiciler ile iletisimini saglanmasi da miizenin ana hedefleri arasinda
sayllmaktadir. Bu da diger biitlin kurumlar gibi miizenin de disa doniik bir
organizasyon olmas1 gerekliligini ve miizenin etkin ve verimli bir sekilde

“isletilmesinin” 6nem ve gerekliligini ortaya koymaktadir.

Abu Dhabi, bir uygulamali sanatlar merkezi, denizcilik miizesi ve Seyh Zayed Ulusal Miizesi’ni de
kapsamaktadir.
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4. MUZE MARKASI VE ZIYARETCI DENEYIMi

4.1 Miize Markasi

Wallace (2006, 1) markay1 “baglilik yaratan ayirt edici bir kimlik” olarak tanimlar.
Markalagsma logo ve tema olusturulmasini ve gergeklestirdigi ve katilimcr oldugu

biitiin aktivitelerde bir kurum olarak miizeyi kapsar.

Miizeler artan rekabet ortaminda markaya giderek daha fazla ihtiya¢ duymaktadirlar.
Daha fazla ziyaret¢i ¢ekmek igin yasanan rekabet sadece diger miizeleri degil,
performans sanatlarindan kiitliphanelere kadar cok c¢esitli kiiltiir kurumlarmi da
kapsamaktadir. Bunlarin disinda eglence parklar1 gibi kisilerin serbest zamanlarini

gecirmeyi segebilecekleri diger alanlar da miizelerin rakipleri olarak goriilebilir.

Miizelerin ziyaret¢i disinda da rekabet konulart vardir. Bunlarin bagsinda da
sponsorlar ve bagiscilarin miizeye ¢ekilmesi konusu gelmektedir. Marka yonetimi bu
konuda da miizeye yardimci olabilir. Miizeye ya da miizenin bir etkinligine sponsor
olmak isteyen ya da bagista bulunmak isteyen kisi ya da kurumlarin karar verme

stirecini etkilen faktorler su sekilde 6zetlenebilir;

e Miizenin ziyaretgilerinin kurumun hedef kitlelerini kapsayip kapsamadigi konusu
hangi miizeye sponsor olunacagi kararini etkiler. Marka yonetimi yapan miizeler
kendi hedef kitlelerini tanimlamis olacaklar i¢in sponsoru bu konuda daha rahat
ve kesin bir sekilde bilgilendirebilecek ve s6z konusu kurum icin sponsorluk

kararin1 vermeyi kolaylastiracaklardir.

o Ogzellikle sponsorlar miizenin bilinirliginin yiiksek olmasmi tercih ederler.

Sonugta bir miizeye sponsor olan kurum bunu bir sosyal sorumluluk faaliyeti
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cercevesinde gerceklestirecektir ve bu faaliyetinin hedef kitlesi tarafindan fark
edilmesini isteyecektir. Marka yonetimi yapan ve bilinirligini artirmak ig¢in
pazarlama fonksiyonundan yararlanan miizelerin bu konuda giivenilirligi daha

yiiksek olacaktir.

e Sponsor ve bagiscilar miizeye aktardiklart kaynagin ne sekilde kullanilacagi
konusunda bilgi sahibi olmak isterler. Bu anlamda mali tablolar ve diizenli mali
kayitlar gormek isterler. Isletme fonksiyonlarinin uygulandigi bir miizede bu
bilgi kolaylikla sponsor ve bagiscilara aktarilabilir. Bu da miizenin giivenilirligini

artiracak en dnemli unsurlardan biridir.

Wallace (2006) ¢alismasinda her miizenin bir markast oldugunu fakat bu miizelerin
hepsinin markalarin1 kendilerinin yonetmediklerini ifade eder ve oOnemli olanin
miizenin izleyicilerdeki algisinin yonetilmesi oldugunu belirtir. Bu da ancak marka
yonetimi uygulamalar1 ile miimkiin olabilir. Yonetilen bir marka kendi iginde
tutarlilik gdsteren, giivenilir bir marka 6zelligi tagir “Kendini tantyan, bir dizi 6z
degerle tutarlilik icinde olan ve hem kurumi¢i hem de kurumdisi iletisiminde tutarh

ve samimi” bir marka biitlinlesik marka niteligi gosterir. (Moser, 2004, 24)

Kurumun markasinin sinirlarini ¢izen “kurumsal kimlik dokiimani”, kurumda calisan
kisilere bagimli olmayan, kurumigi ve kurumdisinda tutarli, giivenilir ve essiz bir
marka yaratmak i¢in gereklidir. Kurumigi ve kurumdisinda marka algisinin tutarlilik

gostermesi giiclii bir markaya sahip olmanin gostergesidir.
4.1.1 Miize Markasi ve Ticari Marka Kavrami Arasindaki Farkhhklar

“Marka” terimi zihinlerde genel olarak “ticari” bir kavram olarak goriilmektedir.
Oysaki ticari marka birgok marka tiiriinden yalnizca bir tanesidir. Miize markas1 bir
“deger markast™ olarak diisiiniilebilir. Miize markast ile ticari marka arasinda amag

ve islev bakimindan bir¢ok fark vardir.

Ticari markalarin varolus amaci kar tiretmektir. Dolayisiyla her tiir siireci sadece kar

odakli olarak tasarlanir.

Kar amaci glitmeyen kurumlari digerlerinden ayiran en temel faktor; adindan da agik

ALY

olarak anlasilabilecegi lizere nihai hedeflerinin “kar” olmamasidir. Miize markasi

? Deger markasi kavranu Ingilizce “value brand” teriminden gelmektedir.

52



icin kar, varilmak istenen bir hedef degil, hedefe varildiginda ortaya ¢ikacak bir
sonuctur. Kar amaci giitmeyen markalarin 6ncelikli hedefleri, belirli sosyal amaclar
iceren kurumsal amaglarin gergeklestirilmesidir. Sonug olarak, miizeler hedefleri ile
uyumlu ve onlar gerceklestirmeyi amaglayan programlar ile ilgili, genellikle uzun
donemli hedefler belirlerler (Lovelock; Weinberg, 1989, 32) ve bu hedefleri
gerceklestirebilmek icin  markanin  sundugu avantajlardan faydalanabilirler.
Miizelerin, marka yonetiminin ruhuna uygun olan uzun vadeli hedeflere
odaklanmaya ticari firmalardan ¢ok daha uygun olduklari 6ne siirtilebilir. Uzmanlar
(Aaker, 1991; Park ve Jaworski; 1986, 138) ticari isletmelerde iic aylik
degerlendirmelere odaklanan paydaslarin, etkili bir marka plam1 hazirlanmasi
konusunda zorluk yarattigina dikkat ¢eker. Oysaki kar amaci glitmeyen kurumlar bu
baskilara maruz kalmadiklar1 ig¢in, ticari kurumlarin aksine, uzun doneme

odaklanabilir ve stratejilerine uygun hareket edebilirler.
4.1.2 Miizenin Marka Yonetiminde Ongoriilen Riskler

Marka yonetiminin miizeye getirdigi risklerden biri “fazla ticari gériinme” riskidir.
Bir¢ok pazarlama danigmani markay1 “kar1 artirma kabiliyeti” bakimindan inceler.
Toplumdaki algilar ise farklilik gostermektedir. Marka, bir taraftan belirsiz bir
pazarda onemli bir garanti olarak goriiliirken; diger taraftan {iriinlin islevsel degerini
artirmadig1 halde maliyeti ylikselten bir ‘vitrin siislemesi’ olarak goriilebilmektedir.
“Marka” sahibi bir¢cok kar amaci giitmeyen kurum, tagidigi yiice niyetlere ragmen
‘fazla ticari’ hale gelmis ya da “satilmis” goriinme riski tasir (Ritchie; Swami;
Weinberg, 1998, 36). Miize yonetimleri bu yanlis anlasilma riskini etkili bir iletisim
ile asabilir. Eger miiz,e markasini iyi yonetir ve izleyici nezdindeki giivenilirligini
saglamlastirirsa faaliyetlerinden sliphe duyulmayacaktir. Tabii bunun i¢in miizenin
samimi ve diiriist olmasi ve bu faaliyetleri seffaf bir ortamda gerceklestirmesi

gereklidir.

Markanin 6zelliklerinden biri de tamamen farkli hizmetleri, boliimleri ve cografi
konumlar1 tek ve tutarli bir baglamda birlestirebilmesidir. Normal olarak bu durum
daha profesyonel ve esgiidiimlii bir imaj yaratacagi i¢in son derece tercih edilir bir
durumdur ve kurumun diger boéliimlerinin, bir bdliimiin itibarindan yararlanmasini

saglar. Haberler olumsuz oldugunda da marka, kotii etkinin tasiyicisi ve biitiine
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yayicisi olabilir. Fakat bu risk markanin sundugu avantajlarin 6niine gecemez. Marka
sadakati yaratilabilmisse takipgileri marka ile ilgili olumlu seyleri hatirlamak,

olumsuz durumlari ise unutmak egilimindedir (Moser, 2004, 63).

Farkindalig1 saglamak ve toplum zihninde konumunu gii¢lendirmek i¢in siirekli bir
gayret ve biitce gerektigine inanilir. Marka yaratma siirecinde bilgilendirici ve
tanitim amagli metinlerin, reklamlar, ofis alanlari, liniformalar ve diger kurumsal
sembollerin yeniden yapilandirilmasi, personelin egitilmesi gibi konular i¢in
biitceden ayrilacak payin miizenin hedefleri dogrultusunda kullanilmas1 gerektigi

distiniilebilir.

McLean (1998, 14)’e gore; miize yoOneticileri, imajlarinin miizeler hakkindaki genel
algidan etkilendigini diisliniir. Bu durum ortaya ¢ikan imaj olumlu ve dogru ise kabul
edilebilir olarak goriilebilir. Ama diger kurumlarin imaji, McLean’in ¢aligmasindaki
miizelerin imaj1 gibi olumsuz ise bu imaj, yayilma ve olumsuz etkiler yaratma
egilimindedir. Markalasma, toplumun zihninde essiz bir konum yaratarak, kar amaci

.. . . 4 . .. o
giitmeyen kurumun bu imaj yansimasindan” etkilenmemesini saglar.

4.1.3 Miize Markasinin Fonksiyonlari

Bilinirlik: Marka miizeye bilinirlik saglayarak hedef kitlenin karar verme siirecine
dahil olmasini saglar. Hedef kitle zamanin1 nasil degerlendirecegine karar verirken
ya da miizenin kapsadig1 bir konuda bilgi edinme ihtiyact oldugunda miizeyi de

planlarina dahil eder.

Giivenilirlik: Markasin1 dogru yoneten bir miizenin giivenilirligi yiiksek olur.
Miizenin diizenledigi sergiler, egitim programlart ve cesitli etkinlikler miize
izleyicisinin goziinde giivenilirlik kazanir. Miizenin yayinlar1 ve c¢esitli ortamlarda
farkl vesilelerle yaptig1 agiklamalar, olumlu marka algisi sayesinde daha kolay kabul
goriir. Burada en biiyiik risk miizenin giivenilirligini sarsacak bir hata yapmasidir.
Boyle bir durumda eger miize basarili bir marka yonetimi yapiyorsa, izleyicinin bu

hatay1 unutmasi daha kolay olacaktir. Cilinkii marka giivenilirligin yan1 sira baglilik

* Bir kurumun imajmin kendi faaliyet alanindaki diger kurumlarm imajlarindan etkilenme durumunu
aciklamak i¢in kullanilan ve Tiirkgede tam karsiligi bulunamayan “image spillover” kavrami bu tezde
“imaj yansimas1” olarak terciime edilmis ve bdyle kullanilmistir.
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da saglar. Bu noktada markanin miizeye zarar vermemesi miize markasinin iyi

yonetiliyor olmasina ve tutarli tavir sergilenmesine baghdir.

Siireklilik: Stireklilik her kurum gibi miize i¢in de giivenilirligin gelismesi igin
gereklidir. Aras (08)’a gore stireklilik, isletmenin sadece kendi i¢sel faktorleri degil,
onu etkileyen biitiin digsal faktorleri ve bunlarin degerlendirilmesini igeren son
derece onemli bir gdstergedir. Miizenin siirekli bir kurum olarak goriilebilmesi i¢in
degerleri ile uyumlu bir yOnetim tarzi benimsemesi, siire¢ ve faaliyetlerin bu

degerlerle uyumlu olmasi gerekir.

Tutarhhik: Marka miizenin faaliyetlerinin tutarlili§inin en biiytlik kanitidir. Tutum ve
tavirlarinda tutarsizlik olan bir miize, izleyicide bir marka algis1 yaratamaz. Bir
marka algis1 yaratildiktan sonra sergilenen tutarsizlik da marka imajina zarar
verecektir. Bu nedenle miize kurumsal degerlerini, kisiligini ve smurlarint iyi

belirlemeli ve bu dogrultudan uzaklasmamalidir.

Rekabet Giicii: Marka miizeyi farklilastirarak ona diger kurumlar ve etkinliklerle
rekabet etme giicli kazandirir. Miize markasi ile izleyici, miizeye geldiginde ne ile

karsilagacagi ve nasil bir deneyim yasayacagi hakkinda 6n bilgiye sahip olur.

Izleyici Baghhig: Sadik takipgiler olusturmanin en etkili yollarindan biri giiclii bir
marka imaj1 yaratmaktir. Bu gergeklestirilirse miize ziyaret¢isi miize izleyicisine
doniistiiriilebilir; yani bu kisi miizeyi sadece ziyaret etmekle kalmaz onunla ilgili

haberleri, miizenin etkinliklerini takip eder, bu gelismeleri ¢evresi ile paylasir.
4.1.4 Miize Markasinin Unsurlari

Miize markasinin unsurlar1 da, bir ticari mara gibi dort bashik altinda incelenebilir.
Bunlar; marka 6z degerleri, 6z marka mesaji, marka kimligi ve marka ikonlaridir.
Ticari bir marka ile kdr amaci giitmeyen bir marka olan miize markasi arasinda
marka unsurlart agisindan degil, pazarlama stratejileri ve bu unsurlarin igerigi
agisindan bir farklilik vardir. Ornegin bir liiks tiiketim {iriiniiniin marka degerleri ile
toplumun tiimiine ulasmaya ¢alisan bir miizenin marka 6z degerleri arasinda bir
farkliligin olacagi rahatlikla sdylenebilir. Miizeler marka unsurlarini belirlerken
miizeciligin 6ziinde yer alan kapsayicilik, tarafsizlik, gilivenilirlik gibi kavramlar

disarida birakmamalidirlar.
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4.1.4.1 Marka Oz Degerleri

Bir kurum olarak miizeyi diger kurumlardan ayiracak olan en temel degerler,
miizenin marka 6z degerlerini olusturur. Miize yonetimi ancak, degerleri olusturacak
yargilar1 ve sinirlart yazili bir sekilde tanimlayarak izleyicilerine tutarli ve giivenilir
bir imaj sunabilir. Marka 6z degerleri, miizeye, hem i¢ hem de dis cevresi ile

kuracag: iletisimde gereklidir.

Marka 06z degerleri, ziyaret¢i i¢cin miizede yasayacagi deneyim hakkinda fikir
edindigi bir kaynak ve miizeyi ziyaret etme kararini etkileyecek bir veridir. Miizenin
degerlerini kendi degerleri ile Ozdeslestirebilen kisi ile miize arasinda bir bag
kurulur. Miize, tanimladigi bu degerleri, miize izleyicileri ile temas kurdugu
ortamlarda miimkiin oldugunca vurgulamalidir. Bu ortamlara miizenin binasi,

yayinlari, internet sitesi, afis ve ilanlari, sergi dokiimanlar verilebilir.

Ziyaretgiler kadar sponsor ve bagiscilar i¢in de marka 6z degerleri son derece
onemlidir. Kurumlar sponsor olacaklar1 veya bagis yapacaklart miizeyi secerken
miizenin marka 6z degerlerinin, kurumsal degerler ile uyumlu olmasma dikkat
ederler. Miize kadar kurum da sponsorluktan fayda saglamayi hedefler.
Sponsorluklar ile hedef kitlelerinin markalar1 hakkindaki olumlu imajin1 pekistirmek
isterler. Bunun i¢in de hedef kitlelerinin gitmeyi tercih edecekleri miizelere sponsor
olmay1 tercih edecekler. Bahsedilen hedef kitle (tipki o markay1 segerken oldugu
gibi) degerlerini benimsedigi miizenin izleyicisi olacaktir. Bir bagka deyisle miize,
marka 0z degerlerini hedef kitle ile paylasarak dikkatlerini ¢eker; markasinin olumlu
imajim1 pekistirmek isteyen kurum da hedef kitlesinin dikkatini ¢eken miizeye

sponsor olur.

Her kurum markasinin prestijini arttiracak olan miizeye sponsor olmak ister.
Faircloth (2005, 3) makalesinde kurumun kar amaci glitmeyen bir kuruma (bu tez
icin miizeye) sponsor olma kararini ii¢ unsura bakarak verdigini iddia eder. Bunlar
kar amaci giitmeyen kurumun marka kisiligi, marka imaji1 ve marka bilinirligidir.
Faircloth’un bu modeline ek olarak kurumun kararinda marka 6z degerlerinin de
etkili oldugu soOylenebilir. Kurumlar sponsorluk degerlendirmelerinde miizenin
marka 0z degerlerinin kendi kurumsal degerleri ile uyumunu mutlaka géz oniinde

bulundurmalidir.
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Sekil 2: Kar amaci giitmeyen marka degerini belirleyen unsurlar

Miize hem sponsorlart hem de potansiyel ziyaretgileri miizeye c¢ekebilmek igin

kurumsal degerlerinden gii¢ alabilir.

Marka 6z degerleri miizenin ¢evresi ile iletisimi kadar kurumigi iletisiminde de son
derece onemlidir. Cevre kosullari, ¢alisanlar ve zaman gibi degiskenler karsisinda
miizenin tutarli bir yol izleyebilmesi i¢in esas alacagi referans noktasi, 6z marka
degerleridir. Yazili marka 6z degerleri, miizede gereklestirilecek her tiirlii faaliyet
icin referans noktasi olusturur. Bir kontrol mekanizmasi islevi goéren degerler
kurumun faaliyetlerinin degerlendirilmesi ve personelin performans dl¢iimii i¢in de

dayanak olusturur.

Bu tez kapsaminda yapilan incelemede Tiirkiye’deki 6zel miizeler ve devlet
miizelerinin miize izleyicisinin ulagabilecegi 6z deger tanimina ulagilamamistir. Bu
durumdan Tiirkiye miizelerinde 6z deger tanimlamasi yapiliyor olsa bile izleyicisi ile

iletisim i¢in kullanilmadig1 sonucunu ¢ikarmak yanlis olmaz.

Ingiltere’de faaliyet gdsteren V&A (Victoria and Albert) Miizesi'nin 6z degerleri
(strategic plan, vam.co.uk) comertlik (generosity), hayalgiicii, tutarlilik ve titizlik
olarak belirlenmistir. Diinyanin énde gelen sanat ve tasarim miizelerinden biri olan
V&A gerceklestirdigi faaliyetlerinde bu degerleri temel almaktadir. Hazirladigi ve
internet sitesi araciligiyla kamuoyu ile de paylastigit 2007-2011 yillar1 arasim

kapsayan stratejik planinin basinda bu degerlere deginmesi de bunun agik
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gostergelerinden biridir. Boylece V&A, miize personelinin karar alma siirecinde ayni
degerler iizerinden hareket ederek faaliyetlerinde hem tutarlilik sagladigi, hem de
ziyaret¢ilerin miize ile kendilerini iligkilendirebilecekleri bir dayanak olusturdugu
sOylenebilir. Miize bu degerleri belirledikten sonra gergeklestirdigi her faaliyet, bu
degerler esas alinarak degerlendirilecektir. V&A belirledigi bu dort marka 6z
degerine ters diisen bir davranis gosterdiginde giivenilirligi ve tutarlilig1 sarsilabilir.
Bu da en basta degerlerin dogru ve kurumun kisiligine en uygun sekilde

belirlenmesinin dnemini gosterir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda goriisiilen Pera Miizesi Genel Miidiirii Ozalp Birol,
Pera Miizesi’ni, miizenin misyon ve vizyonunu da igerecek sekilde, soyle

tanimlamistir:
“Suna ve Inan Kira¢ Vakfi Pera Miizesi;

Kuruculart tarafindan vakfa bagislanan ii¢ koleksiyondan (“Anadolu Agirlik ve
Olciileri”, “Kiitahya Cini ve Seramikleri”, “Oryantalist Resim”) derledigi sergiler,
vayumladigr kataloglar, bu ¢ercevede diizenledigi bilimsel etkinlikler ve egitim
calismalariyla, bu koleksiyonlart ve temsil ettigi degerleri gelecek kusaklara

aktarmak icin ¢alisan,

Ulusal ve uluslararasi miizeler ve koleksiyonlarla igbirligi yaparak diinya ve iilkemiz

sanatindan seckin ornekleri sanatseverlerle bulusturan,

Ulusal ve uluslararasi sanat egitimi kurumlariyla isbirligi yaparak geng sanat¢ilara

ve ¢agdas sanata da destek veren,

Film video, miizik ve egitim programlariyla ve sézel etkinliklerle kiiltiir sanat eksenli

bir iletigim platformu iglevini géren
¢ok yonlii ve ¢ok renkli bir 6zel miizedir.”

Pera Miizesi degerlerini birer kelime ile tanimlamak yerine miizenin misyon, vizyon
ve degerlerini bu tanim igerisinde birlestirerek isleyiciye sunmaktadir. Bu sekilde bir

tanim miizenin internet sitesinde de paylasilmaktadir.

Istanbul Modern Sanat Miizesi birbirinden ayr1 misyon-vizyon-degerler tanimlari

yerine miizenin amacina vurgu yapan asagidaki gibi bir tanimlama kullanmaistir;
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“Istanbul Modern Sanat Miizesi, Tiirkiye'nin sanatsal yaraticthgini kitlelere
ulastrmayr  ve kiiltiirel  kimligini uluslararasi sanat ortamiyla paylasmay

amaglayarak, disiplinlerarasi etkinliklere ev sahipligi yapan bir miizedir.

Miizenin koleksiyonlari, sergileri ve egitim programlari, her toplumsal kesimden
ziyaretciye sanat1 sevdirmeyi ve onlarin etkin bigimde sanata katilimlarin1 saglamay1

hedefler.”

Internet sitesinde yer alan, miizenin kurucusu Oya Eczacibasi’nin notunda
vurgulanan dinamizm, anlasilabilirlik, cok yonliiliik, interaktiflik, ufuk agici, merak
uyandiric1 ve diigiindiiriicii olmak gibi 6zellikler miizenin degerleri olarak goriilebilir.

Fakat bu degerlerin miizenin degerleri olarak maddelestirildigi bir metin yoktur.

Istanbul Arkeoloji Miizeleri ve TURSAB isbirligi ile yiiriitilen TURSAB Istanbul
Arkeloji Miizeleri Gelisim Projesi kapsaminda yapilan kurumsal kimlik ¢aligmasi
sonucunda “cagiran, karsilayan ve agirlayan bir Istanbul Arkeoloji Miizesi” hedefi
belirlenmis ve bu dogrultuda ¢alismalar yiiriitilmektedir. 2009 yilinda baglayan bu
calismalarin basartya ulasip ulasmayacag ise; Istanbul Arkeoloji Miizeleri miidiir
yardimcist Rahmi Asal’in da bu tez kapsaminda yapilan goriismede belirttigi gibi,

ancak birkag yi1l i¢inde anlasilabilecektir.
4.1.4.2 Marka Oz Mesaji

Miizenin marka 6z mesaji, izleyicilerine iletecegi ana mesaj olarak tanimlanabilir.
Marka 6z mesaji1, miizenin yarattig1 katma degerin kisa ve kolay anlagilir bir climle
seklinde izleyiciye aktarilmasidir. Fakat bu tarz bir uygulamanin miizelerde yaygin
olmadig1 sdylenebilir. incelenen yurti¢gi ve yurtdisindaki drneklerde miizelerde marka
6z mesaj1 kullanimina rastlanamamigstir. Bu durum miizelerin bir marka 6z mesaj

olmadigini degil bunu yazili bir climleye dontistiirmediklerini gostermektedir.
4.1.4.3 Marka Kisiligi

Marka kisiligi kurumun ¢evresi ile iletisiminde kullanacagi tarz ve tutumu ifade eder.
Miize, kendisini bir kurumun yani sira bir birey olarak da tanimlarsa (bir birey olan)

izleyici ile bag kurmasi kolaylasir.

Miize kendi karakter Ozelliklerini belirleyip bunu personeline de yansitirsa hem
faaliyetlerinde hem de izleyiciler ile iletisimde tutarli bir goriintii sergiler. Boylece
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kurum (bir birey olarak) calisanlarinin farkli tutum ve tepkileri ile degil kurumun
kisiligi ile temsil edilir. Eger miizenin marka kisiligi calisanlara dogru bir sekilde
aktarilabilirse, ¢aligmalarinda bu tutum ve tavirlar ile uyumlu bir yol izlerler ki

boylece miize izleyicisine tutarli bir kurumsal kimlik sergilerler.
4.1.4.4 Marka ikonlar

Marka ikonlar1 miizenin izleyici ile biitiin temas noktalarini kapsar. Izleyici miizeyi
bu ikonlar aracilig1 ile tanimlar ve yasadigi deneyim sonucunda miize hakkinda bir
yargiya varir. Marka ikonlari, izleyicinin algisim1 dogrudan olarak etkilenebilecegi

¢ok onemli araglardir.

Daha 6nce marka ikonlarini, duyularimizi temel alarak, bes temel baglik altinda
inceleyebilecegimizi belirtmistik. Bunlar; gorsel ikonlar, ses, dokunma, koku ve tat

duyulartyda.

Miizenin izleyicinin bir degil birden fazla duyusuna hitab eden deneyimler yaratmasi,

hedef kitle ile iletisimini giiglendirecek 6nemli bir unsurdur.

Bir ikon bir degil birden fazla duyuya da hitap ediyor olabilir. Bu g¢alismada
simiflandirma yapilirken miize ikonlarmmin en ¢ok iliskilendirilebilcegi duyular

dikkate alinmistir.

4.1.4.4.1 Miizenin Gorsel ikonlar

Miizenin gorsel ikonlar1 miize ile baglantili, fiziksel olarak gorebildiginiz herseyi
kapsar. Miizenin logosu, binasi, sergi kataloglari ve diger basili malzemeleri,
reklamlari, internet sitesi gibi birgok farkli unsure bu baglamda sayilabilir. Asagida
miizenin gorsel ikonlarindan ilk akla gelebilecek olanlar ele alinmaktadir. Gorsel

ikonlar bunlarla sinirli degildir, 6rnekler ¢ogaltilabilir.

Logo: Miizenin gorsel ikonlarimi disiindiiglimiizde ilk olarak aklimiza logosu
gelecektir. Logo, bir kurumu temsil eden tescillenmis bir tasarim olarak
tanimlanabilir. S6z konusu olan grafik bir tasarim olabilecegi gibi, kurumun adinin
stilize edilmis sekli de olabilir. Ticari kurumlar logoyu, market raflarinda tiiketicinin
kendi iirlinlerini hizli bir sekilde bulabilmesi ve farkli markalarin ayni iiriiniinden
ayirt edebilmesi i¢in kullanirlar. Kuruma 6zel bir tasarim olan logo, markanin adi

olmadan da o kurumu temsil edebilmelidir.
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Miizenin logosu, markasinin imzasi olarak diisiiniilebilir. Bu nedenle logo, ilk bakista
miize ile iligkilendirilebilmeli ve miizeyi diger kurumlardan farklilastirmalidir. Miize,
markasini temsil eden logosunu her ortamda kullanmalidirlar. Boylece izleyicideki
marka algisini giiclendirebilir. Ayrica izleyicilerin etkinlik, sergi veya iiriinleri miize

ile iliskilendirmesi kolaylagir.

Miizelerde logo kullaniminin yaygin oldugu soOylenebilir. Tiirkiye’de ise 0Ozel
miizelerde logo kullanimi1 yaygin olmasina karsin devlet miizelerinde bu uygulama

yayginlagsmamuistir.

Istanbul Arkeoloji Miizeleri’nde TURSAB ile yapilan isbirligi ¢er¢evesinde yapilan
caligmalar kapsaminda gerceklestirilen kurumsal kimlik olusturma c¢aligmalarinin bir
iriinii de miize icin tasarlana logo (bkz: Sekil 3) oldu. Tasarlanan logo hem grafik
tasarim hem de miizenin tam adindan olusmaktadir. Logonun farkli alanlarda
kullanim1 Ongdriilerek birkag tasarim yapilmistir. Logo tasarimi bu tezin dogrudan
konusu olmamasina karsin Istanbul Arkeoloji Miizeleri i¢in olusturulan bu logonun
baz1 agilardan elestirilebilecegi soylenebilir. Genel olarak logo tasarimlarinin
miimkiin oldugunca yalin olmas: istenirken Istanbul Arkeoloji Miizeleri’nin logosu
bu anlamda bazi olumsuzluklar tagimaktadir. Ornegin logoda miizenin adinin da
kullanilmas1 farkli dillerde logonun anlamindan birazimi yitirmesine neden olabilir.
Bu nedenle miize logosunu hem Tiirkge hem de ingilizce olarak iki farkli sekilde
tasarlamak durumunda kalmigtir. Oysaki logoda miize adi dogrudan olarak
kullanilmasaydi bdyle bir sorunla karsilagilmazdi. Buna 6rnek olarak Victoria and
Albert Museum (V&A)’in logosu (bkz: Sekil 8) verilebilir. Bu tasarim miizeye
dilden bagimsiz, evrensel bir logo kullanimi imkani kazandirmistir. Miizenin ismi ile
0zdeslesmis logolar da vardir fakat bunun i¢in miize isminin markalasmis olmasi
gerekmektedir. Boyle miizelere 6rnek olarak British Museum logosu (bkz: Sekil 9)

veya Tate Modern (Bkz: Sekil 10) verilebilir.
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Sekil 3: Istanbul Arkeoloji Miizeleri'nin farkli logo kullanimlar1

Devlet miizelerinden Anadolu Medeniyetleri Miizesi grafik bir logo tasarimi
kullanmakta. Fakat logonun kullanimi yaygin olmadigi i¢in hedef kitlede miizeyi
temsil etme giicline sahip degil. Miizenin ad1 yerine kullanilabilmesi gereken logo bu
islevini yerine getirememektedir. Bu da logonun Anadolu Medeniyetleri Miizesi’nin

markasina bir katki saglayamamasi sonucunu dogurmaktadir.

Sekil 4: Ankara Anadolu Medeniyetleri Miizesi Logosu

(http://www.anadolumedeniyetlerimuzesi.gov.tr/belge/1-54420/muzenin-tarihcesi.html)

Tiirkiye’de yer alan 6zel miizelere bakildiginda logo kullaniminin, devlet miizeleri
dikkate (bkz: Sekil 5) alindiginda, daha yaygin oldugu gériilebilir. Istanbul Modern
Sanat Miizesi miizenin adindan olusturulan bir tasarim kullanirken; Pera Miizesi
(bkz: Sekil 6) ve M. Rahmi Kog¢Miizesi (bkz: Sekil 7) grafik bir tasarimi logo olarak
tercih etmislerdir. Pera Miizesi ve M. Rahmi Ko¢ Miizesi logo hedef kitle tarafindan

benimsendigi zaman miizenin ad1 olmadan da logolarini kullanabileceklerdir.
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Sekil 5: Istanbul Modern Sanat Miizesi logosu (istanbulmodern.org)
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Sekil 6: Pera Miizesi logosu (wWww.peramuzesi.org.tr)

RAHMI M.KOC
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Sekil 7: Rahmi M. Kog¢ Miizesi logosu (http://www.rmk-museum.org.tr/)

&

Sekil 8: Victoria and Albert Museum logosu (http://www.seeklogo.com/v-a-museum-logo-

146936.html)

THE
BRITISH

MUSEUM

Sekil 9: The British Museum logosu (http://www.britishmuseum.org)
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Logolar miize markasinin ilk géze carpan, en ¢ok akilda kalan (kalmas1 gereken) ve
miizenin ¢evresi ile iletisiminde ¢ok dnemli bir yeri olan gorsel ikonlaridir. Miizenin
kisiligini yansitmak i¢in kullanabilecegi araclardan biri olan logosunu segerken

dikkat etmesi gereken hususlar su sekilde 6zetlenebilir;
- Tasarim olarak miizenin kimligini yansitmalidir.
- Miizeyi diger kurumlardan farklilagtirmalidir.
- Basit ve akilda kalic1 olmalidir.

- Evrensel mirasin koruyucusu miizelerin logolar1 da evrensel olmali, yani

herkes i¢in anlasilir olmalidir.

Miize mimarisi: Bina, miize ziyaret¢isine igeride ne gorecegi ile ilgili bir 6n bilgi
verir. Miizenin mimarisinin, modern, klasik ya da siradis1 olmasi1 ziyaret¢inin miize
hakkindaki dnyargisini etkileyecektir. Daha dnce de bahsedildigi gibi miize mimarisi

miize deneyimini etkileyen fiziksel baglamlardan biridir.

Miize binasi, markanin ¢ok Onemli bir pargasi hatta bazi durumlarda markanin
kendisidir. Miize mimarisi ile kendini farklilagtirmis miizelerden bahsedilebilir. Bu
miizelere 0rnek olarak Solomon R. Guggenheim Miizesi, Tate Modern, Centre
Pompidou, Berlin Yahudi Miizesi verilebilir. Bu miizelerde bina, koleksiyonun bir

pargasi gibi goriilmektedir.

Miize mimarisinin miize markasi ile 6zdeslestigi en somut ornekler binanin miizenin
kendisi oldugu Ornekler olacaktir. Versailles Sarayi, Topkap1 Sarayi, Dolmabahge
Saray1 gibi saray miizeler, Ayasofya gibi anit miizeler bunlara 6rnek olarak

verilebilir.

Miizeler eger kurumsal kimlikleri ile uyumlu ise binalarin1 markalarinin iletigimi i¢in
kullanabilirler. Mimarisini marka unsuru olarak kullanan miizeler diisiintildiigiinde
ilk akla gelecek olan Solomon R. Guggenheim Miizesi’dir. 1988 yilinda miizenin
yoneticiligini devralan Thomas Krens, miizenin mimari 6zgiinliiglinden gili¢ alan
“uaydu miize” modeli ile markanin etki alanin1 genisletti. Kurulan stratejik ortakliklar
ile (Guggenheim Bilbao, Guggenheim Berlin, Guggenheim Abu Dhabi vb.) miize

markasini uluslararasi diizeye tasimistir. Krens bu sayede “sinirlar1 olmayan, Frank
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Lloyd Wright binasina ulasamayan izleyicilerin de Guggenheim Miizesi’ne ulasma

imkani saglayan bir miize” idealini gergeklestirmistir (Wai, 2008, 31).

Solomon R. Guggenheim Miizesi’nin markalagma stratejisini taklit eden bir¢ok miize
mimariyi giiglii bir marka ikonu olarak. Abu Dhabi’de gergeklestirilen “Saadiyat
Projesi” kapsaminda tasarlanan miize mimarileri bu duruma 6rnek olarak verilebilir.
Louvre Abu Dhabi ve Guggenheim Abu Dhabi gibi proje kapsamindaki miizeler

koleksiyonlarindan 6nce mimarileri ile glindem olusturdular.

Sergileme: Wallace (2006, 9) kitabinda miizenin sergiledigi her objenin markasina
etki ettigine vurgu yapar. Miizenin hedef ve amaclar1 dogrultusunda olusturulan (ya
da genisletilen) koleksiyon ve bu koleksiyondan olusturulan stirekli ve siireli sergiler,
miizenin kurumsal kimliginin en temel temsilcileridir. Bu durum, miizenin varolus

nedenini de simgeler.

Miizenin sergilemesini ele aldigimizda bir¢ok unsurun birlesiminden olusan bir
yapiy1 diisinmemiz gerekir. Objenin miize markasina etkisinin yani sira miizenin
sergileme politikasi, sergi tasarimi, obje etiketleri, etiketlerdeki yazim dili ve hatta

yaz1 stili de miize markasin etkilemektedir.

Miizenin objeyi nasil sergiledigi kadar hangi baglamda sergiledigi de onemlidir.
Miize, diizenleyecegi stireli sergilerin kurumsal kimlik ile Ortiismesine dikkat
etmelidir. Bunun tersi izleyicinin miize hakkindaki algisinin netlesememesi sonucunu
dogurur. Yani kurumsal kimlikten bagimsiz, tutarsiz sergilerle karigik bir mesaj

yollandig1 i¢in izleyici miize hakkinda net bir alg1 olugturamaz.

Miize, izleyiciye tutarli bir mesaj sunabilmek ig¢in, sergilemesi ile ilgili biitiin

unsurlar1 markasi ile uyumlastirmalidir.

Basih malzeme tasarimlari: Miizenin izleyicilerine sundugu her tiirlii basili
malzeme, markasinin birer temsilcisidir. Miizenin yillik raporlamalarindan, giinliik
yazigmalarina, sergi kataloglarindan, ziyaret¢i anketlerine ve hatta miize personelinin
kartvizitlerine kadar c¢esitlendirilebilecek olan basili malzemenin tasarimi,
malzemesi, dili kurumun markasi ile uyumlu olmalidir. Ornegin; miize degerlerinden

biri “gevre dostu” olmaksa basili malzemelerin c¢evreye zararli malzemeden
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iretilmemis olmasi gerekir. Basili malzeme iizerinde miizenin logosunun olmasi

markanin iletisimi agisindan faydali olur.

Hizmet alanlari: Hizmet alanlari, miizenin sergileme alanlari disinda kalan ve
ziyaret¢inin ihtiyaglart i¢in tasarlanan boliimlerdir. Miizede olusturulan dinlenme
alanlar, vestiyer, tuvaleletler, yeme-igme alanlar1 hizmet alanlarina 6rnek olarak
verilebilir. Miizenin esas faaliyet konusuyla dogrudan ilgi kurulamiyor olsa da
hizmet alanlarinin da ziyaret¢inin miize deneyimini ve dolayisiyla miize algisini

etkileyecegi agiktir.

Reklam ve tanitim malzemeleri: Miizenin ii¢linci kisilere kendini ifade ettigi her
ortam, bu kategoride sayilabilir. Tutarli bir iletisim stratejisi ve mesaj miizenin

izleyicilerinde kendisi hakkinda istedigi algiy1 olusturmasina yardimci olur.

Miizenin iletisiminin gii¢lii araglarindan biri olan logo mutlaka reklam ve tanitim
malzemelerinde yer almalidir. Yoksa etiketi olmayan bir {irlinlin reklami yapilmis

olur.

Reklam ve tanitim malzemelerinde kullanilan yazi fontu, tasarim stili, gorseller,
kullanilan dil miizeyi yansitmalidir. Her kampanyada yenilik¢i olmak admna ¢ok
farkli bir tarz benimsenmesi izleyicinin algisinda karisiklik yaratabilir. Bu da

miizenin arzu etmeyecegi bir seydir.

Internet: icinde bulunulan dénemde en onemli iletisim ortamlarindan biri olan
internete miizelerin de duyarsiz kalmalar1 miimkiin degildir. Miize izleyicileri ile
dogrudan hatta bire bir iletisim kurma imkani saglayan internet hem miizenin
misyonunu gerceklestirmesi hem de izleyici ile interaktif bir iletisim ortami

yaratmasi agisindan son derece 6nemli bir aragtir.

Internette miizenin izleyicilerine ulasmasina araci olacak birgok farkli ortam vardir.
Bunlardan ilk akla gelecek olan miizenin internet sitesidir. Miize internet sitesi
araciligtyla hem kendisi hem de izleyicileri i¢in birgok fayda yaratabilir. Miize
internet sitesini bilgiyi kitlelere ulastirabilecegi yeni bir ortam olarak kullanabilir. Bu
sayede mekandan bagimsizlasarak, fiziki olarak miizeye gitme imkéani olmayan
kisilere de ulagarak miizenin ulasabildigi hedef kitleyi genisletir. Ayni sekilde

miizeden haberdar olmayan kisilerin, evlerinden ¢ikmadan, miize hakkinda detayl
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bilgi edinebilecekleri bir mecradir. Miizenin potansiyel ziyaretcilerine daha rahat
ulasabilmesine imkan saglar. Internet sitesi bu islevleri ile geleneksel reklam
mecralarinin  aksine miize acgisindan daha az maliyetlidir. Maliyetinin diisiik
olmasimin yani sira geridoniisii (ne kadar etkili oldugu), cesitli Ol¢iimleme
programlar1 sayesinde (Google Analytics, Google Trends), en dogru sekilde

hesaplanabilmektedir.

Miizenin fiziksel imkansizliklar1 ya da baska nedenlerle sergileyemedigi objeleri de
icerecek sekilde miize koleksiyonu hakkindaki gorseller ve yazili bilgiler izleyicilerin
faydalanmasi i¢in internet sitesi araciligryla sunulabilir. Bu sayede hem miize daha
genis bir izleyici kitlesine hizmet verebilir; hem de markasinin iletisimi i¢in “kendi

kontroliinde olan” bir platform elde etmis olur.

Miize internette sadece internet sitesi ile degil baska araglar ile de temsil edilmelidir.
Resmi internet sitesinin yani sira, miizenin etkinlikleri hakkinda duyurular
yapabilecegi ve yazilar yazabilecegi blog sayfalarmi kullanabilir. Bloglar resmi
siteden daha serbest bir iislupla iletisim kurulabilecek ve miize izleyicisi ile interaktif
bir iletisim kurulabilecek bir ortam saglar. Ayni sekilde fotograf paylasim siteleri,
video siteleri de miizelerin ilgiyi koleksiyonlarina ve miizeye ¢ekebilecekleri projeler
olusturmalar1 i¢in uygun ortamlar sunar. Bu projelere Solomon R. Guggenheim
Miizesi’nin video paylasim sitesi Youtube isbirligi ile gerceklestirdigi “Youtube
Guggenheim Channel” projesi (youtube.com/user/guggenheim) ve Metropolitan
Museum of Art’in fotograf paylagim sitesi Flickr isbirligi ile gerceklestirdigi
ziyaretcilerin miizede c¢ektirdigi fotograflar1 arasinda segilenlerin kullanildigir “It’s

Time we MET” reklam kampanyasi 6rnek verilebilir.

4.1.4.4.2 Miizenin lIsitsel ikonlar
Miizenin isitsel ikonlar1 dedigimiz zaman lobide kullanilan miizikten, sergilerde
kullanilan miizige, internet sitesinde kullanilan seslere kadar her tiirlii isitsel 6geyi

kapsar.

Bu isitsel 6gelerden en yaygin kullanimi olan “sesli rehber”(audioguide)lerdir. Sesli
rehberde konusan kisinin ses tonu, fonda kullanilan miizik ziyaret¢inin miize ile ilgili

algisinda etkilidir.
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4.1.4.4.3 Miizenin duyusal ikonlar

Miize ile ilgili dokunulabilen hersey miizenin duyusal ikonlarini olusturur. Bu
baglamda dokunulabilen sergileme malzemeleri (hands-on experience), miizede
ornegin dinlenme alanlar1 ve yeme-igme alanlarinda kullanilan mobilyalar, hediyelik
esyalar ve hatta basili malzemelerde kullanilan kagidin dokusu bile bu baglamda

degerlendirilebilir.

Ornegin; bir doga tarihi miizesi biitiin basili malzemelerinde geri doniisiim iiriinii
kagitlar kullanabilir ve bunu marka iletisimde vurgulayabilir. Londra’da bulunan
Natural History Museum’un miize magazasinda satilan geri doniisiim ile elde edilen
malzemeden {iretilen kalemler bu tiir bir marka iletisimini saglamaktadir. Boylece
miize koleksiyonu ile baglantili olarak “dogaya saygili” olmanin miizenin
ziyaretcilerine, sergilemesi ve egitim etkinlikleri ile aktardigi bir kavram olmasinin
yani sira kendisi i¢in de bir deger oldugunu vurgulamakta ve ziyaret¢ide bu algiy1

giiclendirmektedir.

4.1.4.4.4 Miizenin Koku Ikonlan

Miize deneyimi degerlendirilirken ilk akla gelen unsurlardan biri olmasa da koku ¢ok
onemli bir ikondur. Miizeler s6z konusu oldugunda lobi, yeme-igme alanlari,
sergileme alani ve hediyelik esya diikkaninin kokusu ve tabii tuvaletler, dinlenme
alanlar1 gibi hizmet alanlarmin kokusu aklimiza gelmelidir. Bu mekanlar

cesitlendirilebilir.

Ziyaret¢inn miizede duydugu koku miize algisini etkileyecektir. Belirgin bir koku bir
anty1 canlandirabilir ki eger miize ile iligskilendirilen kotii bir koku olursa alginin
olumlu olmasi beklenemez. Koku bu anlamda miize ile ilgili olumlu algiy1

pekistirmek i¢in kullanilacak en 6nemli araglardan biridir.

Miize bu baglamda toplumda olumlu duygular tetikleyen ve miizenin kimligini
yansitan bir kokuyu marka imajinin bir parcasi olarak kullanmay1 secebilir. Bu koku
miizenin kafeteryasindan yayilacak kokunun ¢ay mi1 yoksa kahve kokusu mu yoksa
yeni pismis bir unlu mamiil kokusu mu olacagi kadar basit bir gsekilde de ele
alinabilir daha ince bir calisma ile miizenin sergileme alanlar1 ve lobisinde de

markay1 vurgulayan bir kokunun kararlastirilmasi da olabilir.
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4.1.4.4.5 Miizenin Tat ikonlar

Ik etapta miizede tat alma ile ilgili ne gibi bir deneyim yasanabilecegi sorusu
sorulabilir. Miize kafe ve restoraninda sunulan yiyecek ve icecekler de miizenin
marka imajina katki saglayacak sekilde secilebilir. Bu konuda verilebilecek basarili
orneklerden biri British Museum’un “sergi meniisii” uygulamasidir. British
Museum’da diizenlenen siireli sergilerle baglantili olarak miize restoraninda sergi
meniileri olusturulmaktadir. 3Mart-3 Haziran 2011 tarihleri arasinda gergeklestirilen
“Afganistan: Antik Diinyanin Kavsagi” sergisi i¢in hazirlanan sergi meniisiinde
(http://www .britishmuseum.org/pdf/exhibition_afghan 20110302.pdf) miizenin
ziyaretgilerine Afgan mutfagi’ndan lezzetleri deneyebilmistir. Boylece ziyaret¢inin
Afgan kiiltlirlinii bes duyusu ile algilayabilecegi bir ortam olusturularak serginin
etkisini  giiclendirmektedir. Bdylece ziyaret¢inin  hem miize deneyimi

zenginlestirilmis; hem de miize hakkindaki algis1 gii¢lendirilmistir.

Duyulara gérme marka ikonlar1 agagidaki gibi tablolastirilabilir (bkz: Tablo 3).

Tablo 2: Duyulara Gére Miize Marka Ikonlar

Logo, mimari, sergileme, hizmet alanlari, basili malzeme

Gorme . |tasarimlar1, reklam ve tanittm malzemesi tasarimlari, internet sitesi

vb.

Dokunulabilen sergileme elemanlari, basili malzemelerde kullanilan
Dokunma : ) ) )

kagit, dinlenme alanlarindaki mobilya vb.
. Sergilemede kullanilan sesler, lobi miizigi, internet sitesinde
Isitme

kullanilan sesler vb.

Miizede duyulan koku, kafeterya ve miize restaurantinda duyulan
Koku

ay1rt edici kokular vb.
Tat : | Miize kafeteryasi ve restaurantinda sunulan yiyecekler
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4.2 Miize Markasimn Ziyaret¢i Deneyimi Tle fliskisi

Wallace’a gore (2006, 2) her miizenin zaten bir markas1 vardir ve toplumun miizeyi
nasil gordiigii yani miize ile ilgili algisidir. Miize ziyareti sirasinda ziyaretci;
gordiiklerini kisisel baglamindan siizer, sosyal baglam ile uzlastirir ve fiziksel
baglama oturtur. Tabi miize deneyimi miize ziyareti ile sinirhi degildir. Ayni1 sekilde
miize hakkinda bir haber okumak, internet sitesini incelemek ya da bir sergi

hakkindaki reklam panosunu incelemek de miize deneyiminin pargalaridir.

Eger miize markasi, “miize ile ilgili olusan alg1” ve miize algisi da “miize
deneyimlerinin toplami” ise miize markasi ile miize deneyimi arasinda dogrudan bir

iliski oldugu soylenebilir.

Tablo 3: Miize Deneyimi ve Miize Markasi Arasindaki fliski

Miize Deneyimi Miize Markasimin Unsurlari

e Miize Binasi
e Sergileme

e Miize Hizmet Alanlar1 (Yeme-i¢gme alanlari, vestiyer,

Fiziksel Baglam tuvaletler, Dinlenme alanlari, bebek bakim odasi, revir)
e Miize hediyelik esyalar1

e Yazili ve gorsel materyaller (brosiir, afis, davetiye,

e Miize binas1 disindaki magazalar

e Fiziksel Ulasilabilirlik

e Diger ziyaretcilerle olan etkilesim

Sosyal Baglam
¥ & e Miize ¢alisanlari ile etkilesim

e Egitim etkinlikleri ve diger etkinlikler
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e Egitim diizeyi

e Begeniler
Kisisel Baglam Hedef

e Gegmis deneyimler > Kitlenin

° Ilgl alani Ozellikleri

e Miize ve sergi hakkindaki bilgi diizeyi_/

Bu durumda marka, ziyaret¢i deneyimini etkilemektedir ve marka yonetimi ile
ziyaret¢i deneyimi olumlu yonde gelistirilebilir. Bu da miizenin markasinin giiclii

olmasinin, misyon ve vizyonunu gerceklestirmesine yardimei olacagini gosterir.

Bu noktada tezin genel kavramlar kisminda deginilen “ydnetilen marka” ya da diger
bir adiyla “biitiinlesik marka” kavramina deginmemiz gerekir. Miizenin markayi,
ziyaretci deneyimini zenginlestirmek i¢in bir arag¢ olarak kullanmasi ancak markanin
bilin¢gli bir sekilde yonetilmesi ile miimkiin olabilir. Tezin besinci boliimiinde

miizelerde marka yonetimi lizerine daha ayrintili bilgi verilecektir.
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5. MUZE MARKASI YONETIMi

Tezin “miize markas1” kavraminin aciklandigr boliimiinde her miizenin (kendisi
olusturmamis olsa da) bir markasi oldugu; 6nemli olanin “markanin yonetilmesi”
oldugu konusuna deginilmisti. Bu boliimde miizenin markasini ydnetmek icin

kullanacagi araglar {izerinde durulacaktir.

Miize markasi kavrami, “miizenin izleyicilerde yarattig1 alg1” olarak daha onceki
boliimlerde tanimlandi. Eger miize kendine bir marka kimligi olusturmazsa bu
markanin izleyiciler tarafindan deneyimleri dogrultusunda olusturulacagr ve bu
durumda miizenin anlatmak istedigi ile izleyicinin algiladig1r arasinda bir fark
olusabilecegi konusuna deginildi. Miizenin ziyaret¢inin “miize algisi”m
yonlendirebilmesi i¢in bir marka kimligi olsturmasi ve izleyici ile temas kurdugu her
noktada olusturulan marka kimligi ile uyumlu hareket etmesi gerektigi konusu
tizerinde Ozellikle duruldu. Miizenin stirekli, tutarli ve giivenilir bir marka imaji
olusturulabilmek icin yazili bir “marka rehberi” olusturmasi gerektigi vurgulandi ve
bu dokiiman hazirlanirken takip edilebilcek bir yol haritasi dnerildi. Fakat bahsedilen
bu marka rehberin olusturulmasini, marka algisinin izleyiciler tarafindan
benimsenmesi ic¢in yeterli olmayacaktir. Asil Onemli olan marka rehberinde
belirlenen marka degerleri, marka kisiligi, marka ikonlar1 ve marka mesajinin
izleyiciler tarafindan ne kadar benimsendigidir. Iste bu nedenle miize bir marka
olusturmakla kalmamali, bu markayr yonetmelidir. Bir baska deyisle marka
kavramu, bir defa olusturulup bir kenara konulan bir sey degil, stirekli takip edilmesi
ve degisen kosullara gore yeniden yapilandirilmasi gereken bir siireci kapsamaktadir.
Tabii buradan marka 06z degerlerinin duruma gore degistirilecegi sonucu

cikarilmamalidir. Marka 6z degerleri bir defa belirlenir ve degistirilmemelidir.
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Burada bahsedilen eger marka 6z degerleri hedef kitle tarafindan dogru algilanmiyor

ya da dogru aktarilamiyorsa, marka iletisimi siireglerinin yeniden yapilandirilmasidir.

Marka Algisinin Olgiilmesi
Sonuclarin degerlendirilmesi
| |
v
MARKA Marka Algisindaki Problemlerin
ALGISI Belirlenmesi

\{

Coziimiin belirlenmesi

MARKA =

Marka lletisiminin

= Giincellenmesi
e -/
\/

YONETILEN MARKA

Sekil 10: Yonetilen Marka

Marka yonetimi; marka kimliginin hedef kitle tarafindan nasil algilandiginin
oOl¢iilmesi, sonuglarin degerlendirerek yanlis bir alg1 varsa bunun sebeplerinin tespit
edilmesi ve ¢oziim Tretilmesi silirecini kapsar. Bu siirecler yukarida sekilde
ozetlenmektedir (Bkz: Sekil:10) Bu degerlendirmenin yapilabilmesi i¢in miizelerin

mutlaka ziyaretci arastirmalar1 ve istatistiki analizler yapmalar1 gerekmektedir.

Miizede marka yonetimi i¢in kullanilabilecek araglardan biri “anket”lerdir. Miize
deneyimini 6lgmenin en giivenilir yollarindan biri olan anket uygulamalari, marka
algisinin ne oldugunu ortaya koymak konusunda ciddi veriler saglar. Miizeler bu

baglamda birg¢ok farkli konuya odaklanan anketler tasarlayabilirler.

Pera Miizesi; her stireli sergiye paralel olarak genel ziyaretgi anketleri
diizenlemektedir. Thtiya¢ dahilinde konu odakli (Pera Egitim, Pera Miizesi Dostluk
Programi, Geng Carsamba vb.) anket caligmalar1 da gelistirilmektedir. Ziyaretcilere
yoneltilen acik uglu sorularla da Pera Miizesi’ni kendi ifadeleriyle degerlendirmeleri
istenmekte ve bu sorular araciligi ile miize algist dlgiilmektedir. Uygulanan genel

anketler, sergiler ve etkinlikler hakkinda ziyaret¢ilerin goriislerini almaya yoneliktir
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ve temel olarak, ziyaret¢ilerin miize ziyaret sikliklari, kullandiklar1 iletisim kanallari,
miize ziyaretine dair genel goriisleri ve Pera Miizesi hizmetlerine dair goriisleri
sorulmaktadir. Pera Miizesi genel miidiirii Ozalp Birol, anket degerlendirmelerini,
Pera Miizesi’nin yiiriittiigii iletisim ¢aligmalarinin ziyaretgilerde uyandirdigi alginin
kapsamli bir gostergesi olarak nitelendirmistir. Birol; bahsedilen ¢aligmalar
sonucunda elde edilen verilerin Pazarlama Komitesi tarafindan degerlendirildigini ve
sunulan hizmetlerin ziyaret¢ilerin goriisleri ve beklentileri de dikkate alinarak

gelistirildigini vurgulamstir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda yapilan goriisme ve gozlemler sonucunda Tiirkiye’de
devlet miizelerinde marka algisini 6lgmeye yonelik bir anket uygulamasi olmadigi
gorlilmiistiir. Bunun en temel sebepleri arastirma verilerini degerlendirecek
uzmanliga sahip personel olmamasi, yonetmeliklerde ziyaretci arastirmast yapmakla
ilgili belirleyici bir maddenin olmayis1 ve arastirma i¢in biitce ayrilamiyor olmasi
arasindadir. Devlet miizelerinde tutulan tek istatistik yerli ve yabanci ziyaret¢i sayisi
ile Miize Kart ile ya da biletle miizeyi gezenlerin sayilarina iligkin istatistiklerdir. Bu
istatistikler sadece miizeye gelen kisi sayisin1 dlgmekte, bu kisilerin miize algisi,
beklentileri ve miize ziyareti sonucunda edindikleri deneyim ile ilgili bir veri

igermemektedir.

Miizeler anket uygulamasi disinda marka algisini 6lgmek icin “odak grup
calismalari’”ndan da yararlanabilirler. Bu calismalarda miizenin 6l¢mek istedigi
noktalara gore cesitli 6zelliklere sahip kisiler segilerek bir ortamda bir araya getirilir
ve Olclilmek istenen konu ile ilgili sorular ydneltilerek bu konulardaki algi
anlasilmaya caligilir. Odak grup ¢alismasi, belirli bir konuyu ele alarak, konuyla ilgili
kisiler arasindan se¢ilmigs 10-12 kisi ile olusturulan bir grupla belirlenen konu
cercevesinde, kisilerin goriiglerini ve tutumlarini agiga ¢ikarmak amaciyla, konunun
uzmani tarafindan yliriitiilen, aragtirmay1 yapan kisi yada kisiler tarafindan 6nceden
belirlenmis sorular 1s1ginda grubun ortaya koydugu goriislerin 6zetlendigi bir
aragtirma yontemidir. Bu yontemle elde edilen veriler degerlendirilir ve bu
degerlendirme 1s18inda, (diger arastirma yoOntemleriyle de desteklenebilinir)
belirlenen konu ile ilgili nelerin yapilabilinecegine yonelik caligmalara yon verir.
Odak grup caligmalari igletmeler tarafindan genellikle yeni bir iirlin ya da hizmet

piyasaya siiriilmeden Once gergeklestirilir ve sunulacak iirlin ya da hizmetin
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tiikketicide nasil bir duygu yarattigini 6lgmeyi amaglar. Miizeler de bu yontemi marka
algilarin1 6lgmek amaci ile kullanabilirler. Bu arastirma ydnteminin en biiyiik
dezavantaji arastirma sonuglarinin yorumlanmasindaki zorluktur. Odak grup
calismasinin aksine anket yontemi arastirma sonuglarinin degerlendirilmesinde

kolaylik saglar ¢linkii sorularin cevaplari belirli siklar ile sinirlidir.
5.1 Tiirkiye’de Ozel Miizelerde Marka Yénetimi’ne Yaklasim

Tiirkiye’de 6zel miizelerin, yonetim siireclerini planlamakta, misyon ve hedefleri
cercevesinde yeni seyler denemekte devlet miizelerine gore daha serbest oldugu
sOylenebilir. Yonetmeliklere bagimli devlet miizelerinde biitiin siirecler Bakanlik
kontrolii altindadir ve onaya tabidir. Yani devler miizeleri kendi kendilerini
yonetememekte, bakanlik tarafindan yonetilmektedirler. Oysa 06zel miizeler,
bakanligin denetiminde olmalarina karsin yonetim siireclerini kendileri tasarlamakta

ve kararlarim kendileri vermektedirler.
5.2 Devlet Miizelerinde Marka Yonetimi

Tiirkiye’de devlet miizeleri 30 Nisan 1990’da yayinlanan Bakanligin 1578 sayili
onaylyla yiiriirliige giren * Miizeler I¢ Hizmet Yonetmeligi’ne tabidir. Bu
yonetmelik Kiiltir Bakanligi ve Anitlar ve Miizeler Genel Miudiirligi’ne bagh
miizelerin gorevlerini, isleyisini, personelinin nitelik ve gorevlerini diizenler.

Yonetmeligin 4. maddesinde miize su sekilde tanimlanmaktadir;

“Miize: Kiiltiir varliklarini tespit eden, ilmi metotlarla agiga ¢ikaran, inceleyen,
degerlendiren, koruyan, tanitan, siirekli ve gegici olarak sergileyen, halkin kiiltiir ve
tabiat varliklar: konusundaki egitimini, bedii zevkini yiikselten, diinya goriistinii

’

gelistirmede tesirli olan daimi kurulustur.’
ICOM’ 2007 yilinda yeniledigi tanimla miize kavramini soyle agiklar;

“Miize; toplumun ve onun gelisiminin hizmetinde olan, halka ag¢ik, insanlik ve
cevresini kapsayan somut ve somut olmayan kiiltiir varliklarini egitim, arastirma ve
eglence amaciyla toplayan, koruyan, arastiran, iletigimini yapan ve sergileyen, kar

amaci giitmeyen, stirekli bir kurumdur.”

> ICOM (International Commitee of Museums) Ulusalar arasi Miizeler Komitesi
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Bu iki tammin su temel noktalarda birlestigi soylenebilir. ki tanim da miizenin
stirekliligine, toplumun egitimi tizerindeki etkisine ve kiiltiir varliklarin1 korumasina
vurgu yapmaktadir. Fakat I[COM’un tanimindaki iletisim vurgusu yonetmelikteki
tanimda yer almamaktadir. Oysa kiiltiir varliklarini korumak yaninda, iletisimin de
miize faaliyetlerinin ayrilmaz bir parcast oldugu vurgusu Onemlidir ve c¢agdas
miizecilik anlayisini yansitan ¢ok temel bir islevdir. Sonug¢ olarak yonetmelikteki
miize tanimi ile, Tirkiye devlet miizelerinin diinyadaki genel anlayistan farkli
konumlandirildig1 sdylenemez; fakat eksik oldugu ortadadir. Miizenin toplumun

hizmetinde oldugu vurgusuna yer veren bu tanimda “iletisim”e yer verilmemistir.

Miize tamiminda cagin gerisinde kalan “Miizeler I¢ Hizmetler Yonetmeligi”,
personelin ve gorevlerinin tanimlanmast konusunda da elestirilebilir. Yonetmeligin
liciincii boliimii miize personelini ve gorevlerini tanimlamaktadir. Miizenin kiiltiir
varliklarinin iletigimini yapmasi gereken bir kurum oldugunu vurgulamayan
yonetmelikte iletisimi saglayacak bir kadro da tanimlanmamustir. Kiiltiir varliklarinin
tanitiminin yapilmasi sorumlulugu miize uzmaninin gorevleri arasinda sayilmaktadir.

Yonetmeligin 10. maddesi miize uzmaninin gorevlerini su sekilde siralamaktadir;
“Madde 10- Uzmanin Gorevleri

a) Tasinmaz kiiltiir varliklarimin ~ korunmasimi, tamtilmasim,  yaymmlanmasini,

kontroliinii saglar; kazi ve arastirmalarda heyet tiyeligi veya temsilciligi yapar.

Tasimir  kiiltiir varliklarimin  miizelere kazandirilmasi, tasnifi, tescili, envanteri,
katalog fislerinin diizenlenmesi, sergilenmesi, depolanmasi, korunmasi, mekanik

temizligi, tanitimi, yayimi, giivenlik tedbirlerinin alinmasini saglar.

b) Miidiiriin gorevlendirilmesi ile ilmi arastirma yapanlara, Devlet misafirlerine,
gruplara, ozel ziyaretgilere miizede ve bagli birimlerde rehberlik, ozel izne tabi film

ve fotograf ¢ekenlere refakat eder.

¢) Define arama isteklerinde yer tetkiki yapar, izin verilen define kazilarinda

Bakanhigi temsil ve kaziya baskanlik eder.

¢) Mevzuatina gore ve miidiirtin gorevlendirmesiyle; ruhsatli eski eser
ticarethanelerini, kiiltiir varligi koleksiyonlarini, Bakanlik¢a géreviendirildiklerinde

ozel miizeleri denetler. Ekspertiz komisyonlarinda gorev alir.
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d) Miizenin sergi, kurs, seminer, konferans gibi kiiltiirel ve egitim faaliyetlerinde yer

alir.

e) Mesleki, ilmi yayinlar: izler, miizeye kazandiriimasina ve inceledikleri yayinlarin

diger uzman personele tanitilmasini ¢aligir.

f) Miidiiriin belirlemesi ile sayim, devir-teslim, degerlendirme gibi komisyonlarda

gorev alir.

g) Eserlerin saglhk durumunu siirekli izler ve laboratuvarda miidahale edilmesi

gerekenleri idareye rapor eder.

h) Miizenin kiitiiphanecisi ve fotograf¢ist yoksa, miidiiriin gorevilendirmesi halinde

bu gorevleri yiiriitiir.

1) Resmi tatil giinlerinde ve mesai saatleri disinda miize idaresince verilecek nobet ve

fazla mesai gorevlerini yiiriitiir.

i) GIH(Genel Idari Hizmet) sinifi personelinin yeterli bulunmadigi miizelerde uzman

personel idarece verilecek bu sinif personelin gorevlerini de yiiklenir.
J) Kendisine teslim edilen eserlerini bakim ve muhafazasini saglar.

k) Gorev verildigi takdirde 2863 sayili Kanun kapsamina giren tasinmaz kiiltiir ve

tabiat varliklary ile ilgili tespit calismalarint yapar, tescille ilgili belgeleri hazirlar.

’

) Imkanlar dahilinde, kendi bransi ile ilgili eserler iizerinde ilmi calismalar yapar.’

Miize uzmaninin gorev tanimi incelendiginde uzmanin biitlin bu sorumluluklari
icerisinde kiiltiir varhklarmmin iletisiminin yapilmas1 konusuna yeterince zaman
ayiramayacagi ortadadir. Miize uzmaninin gorev taniminda yer alan ig kalemlerinin

tek bir kisi tarafindan gergeklestirilmesi miimkiin goriilmemektedir.

Egitimi ve uzmanhg kiltir varligr {izerine arastirmalar yapmak olan miize
uzmanindan eserin iletisimi konusunda da bir faaliyet gdstermesini istemek onu asil
faaliyet alanindan uzaklastiracaktir. Ayrica boyle bir is icin secilecek uygun kisi
miize uzmani degildir. Ayr1 bir uzmanlik alani olan miizenin izleyicileri ile iletisimi
konusu, bu uzmanliga sahip kisiler tarafindan gerceklestirilmelidir. Fakat tanimda
dahi yer almayan bu fonksiyon i¢in devlet miizelerinde uygun bir kadro

belirlenmediginden bu konuda uzmanlasmis kisilerin istthdami da miimkiin
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olamamaktadir. Miizenin iletisimi igin; iletisim, pazarlama, halkla iliskiler
konularinda uzmanlasmis kisiler istihdam edilmeli, “iletisim uzmani1”, ‘“halkla

99 «C

iligkiler uzman1”, “pazarlama uzman1” gibi kadrolar olusturulmalidir.

Miizeler i¢ Hizmet Y&netmeligi iigiincii boliim 8. madde de miize miidiiriiniin

nitelikleri su sekilde belirtilmektedir:

“Miidiir, iiniversitelerin arkeoloji, prehistorya, sanat tarihi, etnoloji, antropoloji,
stimeroloji, hititoloji, klasik filoloji, klasik sark dilleri, tarih ve miizecilikte bunlara
yardimci bilim dallarindan mezun olup, en az 8 yil (1. ve 2. derece miize miidiirliigii

icin 10 yil) devlet memurlugu yapmis basarii elemanlar arasindan segilir.”

Miize miidiiriiniin gorev ve yetkilerinin de tanimlandigi bu bolim incelendiginde
miidiirde aranan nitelikler ile miidiiriin gérevleri arasindaki bariz tutarsizlik kolayca
goriilebilir. Biitge hazirlamasi, istatistiki analizler yapmasi, insan kaynagi ve mali
kaynaklar1 yonetmesini beklenmesine ragmen maalesef miize midiiriinde uygun
nitelikler aranmamaktadir. Ayrica bu tanmima gore miize midiiriiniin miizenin
iletisimi konusunda herhangi bir sorumlulugu bulunmamaktadir. Oysaki en st diizey
amir olarak miize miidiiriiniin iletisim konusunda daha aktif bir rol oynamasi
beklenir. Miize miidiirii uzmanlardan farkli olarak eserler iizerinde ¢alismayip idari
bir gorev yirittiigiinden daha “disa doniik” bir ¢alisma i¢inde olmalidir. Miizenin
potansiyel sponsor aramasi ve bagis¢ilarinin miize ile irtibat kuracaklar iletisim
kademesi olmasi bu ihtiyaci daha da desteklemektedir. Iletisim icin miize idari
kademesinde bir pozisyon iiretilmesi ya da mevcut idari pozisyonlardan birine bu
gorevin de verilmesi, bu sorumlulugun bir miize uzmanina verilmesinden daha

basaril1 bir sonug¢ verecektir.

Miize midiirii i¢in aranan nitelikler yardimcisi i¢in de aranmaktadir. Midiir
yardimcisinin madde 9’daki gorev ve yetkileri incelendiginde miidiir ile hemen

hemen hi¢ fark olmadigi bir daha ortaya ¢ikmaktadir.

Sonug olarak Miizeler i¢ Hizmet Y&netmeligi miize taniminda ¢ag1 yakalama cabasi
icinde olsa da personel kadrolar1 ve istihdam edilen personelin gorev ve yetkileri
yeniden degerlendirilmeye muhtagtir. Tanimda miizenin sadece eserleri korumak ve
sergilemek degil bu eserlerin tamitimini da yapmast gerektigi vurgulanmakta

olmasina karsin bu fonksiyon herhangi bir personelin gorev ve yetkilerine
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yansitilmamistir. Ayrica tanitim kavrami “iletisim”in kapsamindaki ¢esitli ve ¢ok
onemli islvlerden biridir ve iletisimden beklenen her seyi karsilamak icin kesinlikle
yeterli degildir. Acik olarak ifade edilmelidir ki miizenin izleyicileri ile iletisimini
saglamaktan sorumlu bir personel kadrosu tanimlanmamasi, yonetmeligin

(dolayisiyla devlet miizeleri igsletmeciliginin) 6nemli bir eksigidir.

Iletisim fonksiyonu miize taniminda ve herhangi bir personelin gorev ve yetkileri
arasinda yer almayan, iletisime en yakin oldugu diisiiniilebilecek kavram olan
tanitim, eserlerin tanitimi olarak, sadece “miize uzmani” kadrosunun gorevleri
arasinda yer almaktadir. Fakat burada da taniim konusu, miize uzmaninin hemen
tiim mesaisini alabilecek diger sorumluluklarinin arasinda kaybolabilir. Asli gorevi
eserler ile ilgili olan miize uzmaninin ayrica bu eserlerin tanittimini da hakkiyla
gergeklestiremeyecegi kolayca tahmin edilebilir ve goriinen de budur. Miize uzmani
eser hakkinda arastirma yapmak ve bu bilgileri bir biitlinliik igerisinde toparlayarak
toplumun kullanimina sunmaktan sorumlu tutulabilir. Ama burada uzmana diisen bu
bilgiyi toparlamaktir, toparlanan bu bilginin uygun kanallar araciligiyla (miize
kataloglari, basili yayinlar, internet sitesi, bloglar, sergi etiketleri vb.) miize
uzmanmin gorevi degildir. Bu noktada bilginin iletimi ic¢in hangi kanal
kullanilacaksa o kanalla baglantili boliim isin igine girmelidir. Kataloglar ve sergi
etiketlerinde bu kiiratdryel ekip, brosiirler, internet sitesi basili malzemede

(kiiratoryel ekibin kontroliinde) pazarlama departmani olabilir.

[letisimin sadece bir islevi olan tanitimin dahi ¢ok kisith yer bulabildigi yonetmelikte
iletisim fonksiyonu ve sorumluluguna deginilmemis olmasi ¢ok Onemli bir
eksikliktir. Tiirkiye devlet miizelerinin ziyaretci sayilari ve miizede gergeklestirilen
egitim faaliyetleri agisindan diinyadaki diger bir¢ok miizenin gerisinde kalmasinin en

temel sebeplerinden birinin iletisim eksikligi oldugu rahatlikla soylenebilir.

Devlet miizelerinin merkeze (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na) bagimli yapist da
ilerlemeyi engelleyen faktorlerden biri olarak goriilebilir. Cok agir isleyen ve tiim
alanlar1 kapsayan biirokratik islemlerin fazlali1 ve miizelerin neredeyse hig inisiyatif
kullanamamalar1 etkin ve hizli bir ¢alismanin 6niine gegmektedir. Cok sayidaki

miizenin bir¢ok ihtiyacinin karsilanmasi ve denetiminden yapilmasindan sorumlu
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Bakanligin da agir is yiikii nedeniyle her miizeye ayr1 ayr1 yeterince zaman ve isgiicii

ayiramamasi gayet anlasilabilir ve beklenen bir durumdur.

Ulusal Miize Baskanhklar1 konusu Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin bu is yiiki
nedeniyle giindeme gelmistir. Kriterler belirlenerek, bazi miizelere ulusal nitelik
kazandirilmasi, diger miizelerin yerel yonetimlere devredilmesi temeline dayanan bu

sistemin hayata gecirilmesi i¢in 11 Kasim 2005’de bir yonetmelik yayinlanmistir.

Ulusal Miize Baskanhiklarinin Kurulus ve Gorevleri Hakkindaki Yonetmelik’in

Miizenin iletisimi Baglaminda incelenmesi

“Ulusal Miize Bagkanliklarinin Kurulus ve Gorevleri Hakkindaki Yonetmelik™ 11
Kasim 2005 tarihli ve 25990 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiiriirliige
girmistir. Bu yonetmeligin amaci, birinci maddesinde belirtildigi {izere, ulusal
nitelikli miizelerde miize baskanliginin kurulusu, orgiitlenmesi ile ilgili gorev, yetki
ve sorumluluklari belirlemektir. Yonetmeligin dordiincii maddesinde “ulusal nitelikli

miize” su sekilde tanimlanmaktadir:

“Ulusal  kiiltiir - mirasint  bilimsel ydntemlerle toplayan, koruyan, onaran,
siiflandran, tanitan, sergileyen, kiiltiirel, egitsel ve bilimsel etkinlik faaliyetleri ve
kurumsal iligkilerle toplumla iletisim ve etkilesim icinde bulunan, cografi konum,

koleksiyonlarin icerigi ve genisligine gore Bakanlik¢a belirlenen hizmet birimlerini

ifade eder”

Toplam 23 ildeki 41 miize (bkz: Ek:3) bu tanim kapsaminda “ulusal nitelikli miize”
olarak tanimlanmigtir. Bu tanimda miizeye atfedilen “toplumla iletisim ve etkilesim
iginde olma” fonksiyonu ¢ok dnemlidir. Boylece miize i¢e doniik olmak yerine, disa
doniik, karar alma asamasinda izleyiciyi hesaba katan ve izleyiciden aldigi geri
doniisii 6nemseyen (izleyiciyi etkileyen ve ondan etkilenen) interaktif bir kurum
olarak tanimlanmaktadir. Miizenin interaktif olmasi gerekliligine vurgu yapan bu
tanimlama devlet miizelerinin gelisimi i¢in onemli bir sans ve firsattir. Pazarlama
fonksiyonu ve marka yonetimi miize i¢in hayati 6neme haiz bu interaktif ortamin
yaratilmasinda kullanilacak en temel araglardir. Ve ancak bu araglar ile miize

izleyicisinin “kim oldugu”, “ne istedigi” ve bunun ona “nasil sunulmasi gerektigi”

anlasilabilir.
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Ulusal Miize Baskanliklar1 sistemi devlet miizelerinde yonetim diizenine bir¢ok
yenilik getirmistir. Oncelikle miizelerdeki hiyerarsik yapida &nemli degisiklikler
olmus; bir miize bagkani atanmasi ve miize kurulu kurulmasi karara baglanmistir. Bu
konu tezin icerigi ile dogrudan ilgili olmadig: i¢in kisaca deginilecektir. Burada
hiyerarsik yapida karigiklik ortaya ¢ikmaktadir. Miize baskani, baskanligin en iist
diizey amiri olarak tanimlanmakta ama her tiirli hukuki ve idari yetki miize
miidiirlerinde (miize miidiirii ve isletme miidiirii) kalmaktadir. Bu durumun bir yetki
karmasasina yol agmasi neredeyse kaginilmaz bir sonugtur. Nitekim Topkap1 Saray1
Miizesi’ne atanan miidiir Oktay Benli’nin Miize Baskani ilber Ortayli hakkinda
medyaya yansiyan sozleri (Haberturk Gazetesi, 2011, 4 Ocak) beklenebilecek bir
catismadir. Bu durum diger ulusal nitelik verilen miizelerde baska yetki

karmasalarinin yasanabilecegi endisesi yaratmaktadir.

Yonetmelikte tanimlanan kadrolardan “Isletme Miidiirii” kadrosu ve isletme
miidiiriine bagli “Pazarlama ve Tanmitim Sefligi” bu tezin konusunu en yakindan
ilgilendiren basliklardir. Tiirk Miizecilik mevzuatinda ilk defa miizenin de isletilmesi
gereken ve hedef kitlesine ancak pazarlama ve tanitim ¢alismalari ile ulasabilecek bir
kurum olduguna dair bu kadar net bir yaklagim goriilmektedir. Miize miidiirii ile ayn1
hiyerarsik seviyede olan miize miidiiriiniin kamu yd&netimi, hukuk, isletme, iktisat

veya maliye gibi bir uzmanligi olmasi1 dngdriilmektedir.

Isletme miidiiriine bagl servisler arasinda, bu tez baglaminda, en dikkat cekici olan
tanitim ve pazarlama servisidir. Tanitim ve Pazarlama Servisi (bkz: Ek 2) miizenin
dogrudan ve dolayl izleyicileri ile iletisimin saglanmasi, miize ziyaretgilerinin
miizeden en etkin sekilde yararlanmasi i¢in gerekli kosullarin olusturulmasi ve
hizmet alanlarinin verimli bir sekilde isletilmesinden sorumludur. Bu servis 6ncelikle
yanlis anlasilma sonucu ticari bir kavram olarak goriilen “pazarlama” kavramini
miizelere tasimasi agisindan Oonemlidir. Miizeyi, iletisim ve etkilesimin oldugu bir
ortam olarak tanimlayan bu yonetmelikte tanitim ve pazarlamaya 6zel bir onem
gosterilmesi yerindedir. Bu servis ile isletme midiirliigii, miize ve izleyicileri
arasindaki iletisimi saglayan anahtar bir konuma yerlestirilmektedir. Bunun disinda
isletme miidiirliigii miizenin genel isleyis diizeninin saglanmasi, giivenlik ile ilgili
tedbirler alinmasi ve insan kaynaginin yonetilmesi ile ilgili sorumluluklar

ustlenilmektedir.
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Tanitim ve pazarlama servisinin gérevlerinden biri de miizedeki ticari alanlarin etkin
bir sekilde isletilmesidir. Miize magazasi ve yiyecek-icecek alanlarina yapilan bu atif
da miizecilik mevzuati agisindan bir ilktir. Miizenin izleyicisi ile iletisimde 6nemli
araglar olan miize hizmet alanlarina yapilan bu kisa vurgu yerindedir ama yeterli
degildir. Bu alanlarin etkin isletilmesi gerekliligine deginilmis olmasina karsin,
miizenin  iletisimine, dolayisiyla miize markasina  yapabilecegi  katki
vurgulanmamakta ve bunun saglanabilmesi i¢in hizmet alanlarinin niteliklerinin

neler olmasi gerektigine deginilmemektedir.

Sonu¢ olarak Ulusal Nitelikte Miize Bagskanliklarinin Kurulug ve Gorevleri
Hakkindaki Yonetmelik, devlet miizelerinin izleyicileri ile iletisimi ve miizenin
isletmesi acisindan bir ilerleme olarak goriilebilir. Daha oOnce sadece ticari
isletmelere atfedilen “isletme” ve “pazarlama” fonksiyonlar1 bu yonetmelik ile devlet
miizelerinde de yer bulmustur. Miizenin interaktif bir ortam olarak tanimlanmasi ile
iletisim ve isletme konular1 6nem kazanmis bu da isletme miidiirii ve ona bagh

pazarlama ve tanitim servisi kadrolar1 tanimlanmustir.

Hali hazirda yonetmelikte Ongoriilen modelin tam olarak isledigi hicbir devlet
miizesinin olmamasi, sistemin isletilebilirligi hakkinda tam bir fikir One

surilememektedir.

Degisen yonetmeliklere ve miizecilige yeni bir soluk getirme calismalarina karsin;
kendi personelini segemeyen, en kiigiik ihtiyaci i¢in bile bakanlik onayina ihtiyag¢
duyan devlet miizelerinde biirokrasinin isleri agirlagtiran, yavaslatan etkisi
goriilmektedir. Devlet miizeleri kendi kaderlerini kendileri yonetememekte, yaratici,

cesur ve proaktif davranamamaktadirlar.

Yonetmelikte dogrudan marka kavramina yer verilmemektedir. Pazarlama kavrami
konusundaki 6n yargilar yikilmis olmasia kargin miizelerin marka olmasi konusu
devlet miizeleri mevzuatinin kapsadigi bir konu degildir. Fakat bu konuda giderek
artan bir ilgi oldugu ve diinyadaki Orneklerin gdzlemlendigi tahmini temelsiz
degildir. Ulusal nitelikli miize sisteminin kurulmasi yoniindeki ¢alismalar bu konuda
atilan Oncii adimlar olarak goriilebilir. Marka kavramina ulasmak amaglanmadiysa

dahi gidis kaginilmaz olarak onadir.
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Devlet miizelerinin markalastirilmas1 ¢aligmalarina verilebilecek bir Ornek
“TURSAB Istanbul Arkeoloji Miizeleri Gelisim Projesi” dir. TURSAB ile Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 arasinda imzalanan, 8 yillik bir siireyi kapsayan destekeilik, hizmet
ve isbirligi protokolii ile Istanbul Arkeoloji Miizeleri’nin faaliyetlerinin
desteklenmesi ve iilkenin kiiltiir ve turizmine yaptigi katkinin artirilmasi

hedeflenmistir.

Istanbul Arkeoloji Miizeleri zengin koleksiyonu, mimarisi ve tarihi ile hem iilkemiz
hem de diinya miizecilik tarihi acisindan Onemli bir miizedir. 19. Yiizyilda
Imparatorluk Miizesi olarak kurulan Istanbul Arkeoloji Miizeleri, Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin de ilk miizesi olmustur. Fakat sahip oldugu zengin koleksiyon,
binasi, bulundugu mekan ve tarihi 6nemine karsin bugiine kadar ziyaretci sayist ve

bilinirlik acisindan istenen diizeye erisememistir.

Imzalanan protokol ¢er¢evesinde TURSAB, Istanbul Arkeoloji Miizeleri igin
oncelikle bir kurumsal kimlik caligmasi1 gerceklestirmistir. Bu c¢alisma kapsaminda
miize i¢in bir logo olusturulmustur (bkz: Sekil 3). Yeme i¢me alanlari, hediyelik esya
diikkkanlar1 ve kitap diikkani yenilenerek, bu alanlardan elde edilecek gelirin

tamaminin miize i¢in harcanmasi i¢in faaliyete gecirilmistir.

Bu amagclar dogrultusunda yenileme ve gelistirme ¢alismalarina yonelik uzman
isimlerden olusan bir danigsma kurulu bir araya geldi. Bilimsel danisma kurulunda
Prof. Dr. Metin S6zen, Prof. Dr. Refik Duru, Prof. Dr. Haluk Abbasoglu, Sabanci
Miizesi Miidiirii Dr. Nazan Olger ve Istanbul Arkeoloji Miizeleri eski Miidiirii Dr.

[smail Karamut bulunmaktadir.

TURSAB’m proje kapsaminda kendi kaynaklarmin yani sira miize gelirlerini yine
miize icin kullanmasi, diinya kiiltiir mirasina deger veren firmalarla sponsorluk

anlagmalar1 yapmasi beklenmektedir.
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6. SONUC

Toplumu olusturan her bireyin tecriibelerini biriktirmesi gibi miizeler de insanligin
tecriibelerini ve olaylarin/yasananlarin kanitlarini sistemli bir bi¢cimde toplayan,
lizerinde aragtirma yapan ve bu degerli obje ve bilgi birikimini topluma sunan, ortak
hafizanin olusturuldugu mekanlardir. Toplumun gelismesinin en temel unsurlarindan
birinin ge¢misten gilinlimiize edinilen bu tecriibe ve bilgi birikiminin dogru ve etkin
bir sekilde kullanilmasi oldugunu diisiiniirsek miizelerin misyonu ve daha da otesi
sorumlulugu net bir sekilde goriilebilir. Miizeler; toplum egitiminin en Onemli

parcalarindan biridir.

ABD’de miizeler, baslangictan beri toplumun egitilmesi ve “Amerikali” olma bilinci
kazandirilmasinda 6nemli bir unsur olarak goriilmiistiir. Avrupa’da miizelerin birer
“egitim” kurumu olarak ele alinmasi ve miize ziyaret(¢is)nin énem kazanmasi, II.
Diinya Savagi’nin yarattig1 ekonomik, sosyal ve siyasal degismeler sonucunda ortaya
c¢ikabilen bir sonugtur. Bu doneme kadar miizeler, paha bicilemez kiiltiir varliklarinin
toplandig1, korundugu ve iizerinde aragtirmalarin yapildigi “mekanlar” olarak
goriilmekteydi. Devlet destegiyle faaliyetlerini siirdiiren, bir gelir yaratma kaygilari
olmayan miizeler “akademik arastirma alanlar1” olarak goriiliiyordu. Bu anlayisin
dogal sonucu olarak da ziyaret¢i trafigini artirma gibi bir ¢aba icinde degildiler.
Fakat savag sonrasi devlet destegi giderek azalan, hem kurumsal olarak hem de
calismalarinin mesruiyeti {izerinden sorgulanan miizeler maddi kayiplar yaninda
onemli Olgiide imaj kaybina ugramustir. Miizeler ¢cok uzun siire ikinci planda
tuttuklar1 ziyaretciyi on plana aldilar; clinkii yiiksek ziyaret¢i trafigi miizeye hem
dogrudan bir gelir saglayacak hem de maddi destek yaratilmasina dolayl olarak katki
saglayacagl diisiiniilen potansiyel sponsor, bagis¢t ve devlet fonlarinin miizeye

cekilmesine yardimci olacagi anlasilmistir. Ziyaret¢inin Oneminin anlasilmasi ile
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miizelerin hem fiziki hem de diisiinsel olarak yeniden sekillenme ihtiyact yogun
olarak hissedilmistir. Ciinkii ziyaret¢inin miizede yasadigi deneyim Onem

kazanmistir.

20. yiizyilin baglarinda birer degerli eser deposu olan miizeler 21. yy’da birer
toplumsal egitim kurumu olarak konumlandirilmaktadir. ICOM kuruldugu 1946
yilinda miizeleri insanhgin ve cevresinin tarihi hakkinda somut nesnelerin
toplandig1 mekénlar olarak tanimlarken, 2007 yilinda olusturdugu tanimda miizeyi
somut nesnelerin yami sira somut olmayan Kiiltiirel varhklarin da
toplanmasindan, korunmasindan ve arastirlmasindan sorumlu, toplumun ve
onun gelisiminin hizmetinde, egitim ve eglence vadeden kurumlar olarak
gordiigiinii  belirtmektedir. Agikca anlasilmaktadir ki; miize kavrami artik bir

“mekan1” degil; topluma sunulan bir “deneyimi” ifade etmektedir.

Miize; bir “mekan” iken onemli olan sadece koleksiyon ve bu koleksiyonu dig
etkilerden koruyan bina iken bir deneyime doniisiince bina ve koleksiyonun yanisira

bunlar1 deneyimleyen ziyaretcinin ihtiyag¢ ve beklentileri de dnem kazanmistir

Miize, ziyaret¢i sayisini artirabilmek icin hedef kitleyi serbest zamanlarini miizede
gecirmeye ikna etmelidir. Ziyaretcilerin, sponsorlarin ve devlet desteginin
cezbedilmesi konularinda rekabetin ¢ok yiiksek oldugu giliniimiizde diger miizeler
yaninda biitiin serbest zaman aktiviteleri rakip haline doniigmiistiir. Miizenin bu
alternatifler ig¢inden siyrilmasi, ancak ziyaret¢inin miizede yasayacagi deneyimi
zenginlestirerek ve hedef kitle ile etkili bir iletisim kurarak miimkiin olabilir.
Miizenin ziyaret¢isiyle iletisimini giliclendirmesinin, hedef kitleyi tanimak ve ona
kendini dogru aktarmak ile miimkiindiir. Bunun en kolay yolu ise; gii¢lii bir marka

yaratmasi ve bu markayi etkin bir sekilde yonetmesidir.

Miize; anketler, odak grup calismalari gibi ziyaret¢i arastirmasi ydntemlerini
kullanarak, hedef kitlenin “serbest zaman aktivitesi’ni nasil tanimladigini anlamali

ve miize markasini bu 6zellikleri kapsayacak sekilde giincellemelidir.

Marka en yaygin sekilde ticari kurumlarda kullanilmasina ragmen ticari bir kavram
degildir. Marka kavram isletmelerde bilinirlik, giivenilirlik ve siireklilik olarak iic

temel fonksiyona sahiptir. Kurumun sundugu iiriin ya da hizmeti benzerlerinden
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farklilastirir ve kolayca ayirt edilmesini saglayarak bilinirligini artirir. Uriiniin
standartlarin1 ortaya koyar, garanti ederek siireklilik ve giivenilirlik saglar. Dogru
olusturulmus ve iyi yonetilen bir marka; hedef kitlede baglilik yaratarak ¢ok dnemli
bir rekabet Ustlinliigii saglar. Bagka bir deyisle marka direkt olarak ve sadece kari
artirmay1 hedeflememektedir. Ticari isletmelerde kar, marka olmanin sebebi degil
belki sadece sonucudur. Kar amaci giitmeyen kurumlar da 70li yillardan baglayarak

marka kavramini kendi faaliyetlerine uyarlamislardir.

Miize markasi, izleyicilerin miizede yasadiklar1 deneyimler sonucunda olusan miize
algisi olarak tanimlanabilir. Miize; markasini yoneterek, miizenin “kim” oldugunu,
“ne” yaptigini ve “neden” izleyicinin onu dikkate almasi gerektigini ortaya koyabilir

ve bu yolla tutarl, siirekli ve giivenilir bir kimlik olusturabilir.

“Miize markas1” kavramina yoneltilen en temel elestiri, marka kavraminin, ticari ve
kar amaci tasiyan bir kavram olmasidir. Kar amaci giitmeyen bir kurum miize igin
kar varilmak istenen bir hedef degil, hedefe varildiginda ortaya ¢ikacak bir sonugtur.
Kar amaci gilitmeyen markalarin Oncelikli hedef, belirli sosyal amaglar iceren

kurumsal amagclarin gergeklestirilmesidir.

Miize markasi, “miize ile ilgili olusan alg1” ve miize algisi da “miize deneyimlerinin
toplam1” oldugundan miize markasi ile miize deneyimi arasinda dogrudan bir iligki
oldugu rahatlikla sdylenebilir. Bu durumda marka, ziyaret¢i deneyimini
etkilemektedir ve marka yonetimi ile ziyaret¢i deneyimi olumlu yonde gelistirilebilir.
Bu da giicli bir markanin miizenin misyon ve vizyonunu gerceklestirmesine

yardime1 olacak demektir.

Miizelerin ziyaret¢i disinda en dnemli rekabet konusu en biiylik gelir kalemlerini
olusturmasi beklenen sponsor ve bagis¢ilarin miizeye ¢ekilmesidir. Marka yonetimi
bu konuda da miizeye yardimci olacaktir. Miizenin ziyaret¢i portfoyiiniin sponsor
kurumun hedef kitlesi ile Ortlisme ylizdesi miizeye sponsor olup olmama kararini
etkiler. Markasin1  yonetebilen miizeler hedef kitlelerini dogru olarak
tanimlayabileceginden sponsor kurumu bu konuda kolayca ve kesin olarak
bilgilendirebileceginden sponsorluk kararmin verilmesi kolaylasacaktir Sponsorlar
miizenin bilinirliginin de yiiksek olmasini tercih ederler. Sonucgta sponsor kurum bir

sosyal sorumluluk kapsaminda gerceklestirecegi bu faaliyetin hedef kitle tarafindan
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fark edilmesini arzu edecektir. Sponsor ve bagis¢ilar miizeye aktardiklar1 kaynagin
ne sekilde kullanilacagini bilmek isterler. Bu anlamda dikkatle hazirlanmis mali
tablolar ve diizenli mali kayitlar gérmek isterler. Isletme fonksiyonlarmin tam olarak
uygulandigi bir miizede bu bilgi kolaylikla iiretilerek sponsor ve bagiscilara

aktarilarak miizenin giivenilirlik katsayisi artirilabilir.

Miize markasi, izleyicinin miizeyi nasil algiladigi olduguna gére her miizenin zaten
bir markasinin oldugu sdylenebilir. Bu noktada 6nemli olan miize izleyicisinin miize
hakkindaki algisinin(yani miize markasinin) yonetimidir. Marka yonetimi yapan ve
bilinirligini artirmak i¢in pazarlama fonksiyonundan yararlanan miizelerin
giivenilirligi ve talep edenlere giivenilir veri sunma kabiliyeti daha yiiksek olacaktir.
Yonetilen marka kurum i¢inde ve disinda miizenin 6z degerleri ile tutarh bir iletigim
ortami yaratma imkani saglayacak ve biitiinlesik marka (yonetilen marka) olarak

adlandirilacaktir.

Miize markasi i¢in yapilan bu tanim ile miize hakkinda izleyici algisinin hangi
unsurlar ile olustugunun anlasilmasionem kazanmistir. Ciinkii miize ancak bu
unsurlart kullanarak ve yoneterek markalasabilir; yani izleyicinin miize hakkindaki
algisini yonlendirebilir. Miize markasinin unsurlari, marka 6z degerleri, marka 6z

mesajl, marka Kisiligi ve marka ikonlaridir.

Marka 6z degerleri, miizenin onu diger kurumlardan ayiran ve her kosulda sadik
kalmasi gereken en temel degerleridir. Miize ancak bu sekilde tutarli ve giivenilir bir
kurum imaj1 olusturabilir. Bu degerler ayrica sponsorluk kararini etkileyenen 6nemli
unsurdur. Kurumsal degerlerin kesin olarak belirlenmesi ve yazili bir belge halinde

herkesin ulasabilecegi bir hale getirilmesi gerekir.

Marka 6z mesaji, hedef kitleye miizede yaratilan katma degerin kisa ve 6z olarak
ifade edilmesidir. Bu tezde incelenen miizelerde marka 6z mesaji kullanimina

rastlanmamustir.

Marka Kkisiligi; miizenin ¢evre ve hedef kitle ile iletisimde kullanacag: tarz ve
tutumu ifade eder. Bir karakter olusturulmasi ve bu karakterin miize calisanlari
tarafindan da benimsenmesi, kurumun kisiligi ile temsil edilmesini saglar. Miizeye
bir birey 06zellikleri kazandirilmasi hedef kitle tarafindan anlasilmasini ve

benimsenmesini kolaylastirir. Bir modern sanat miizesi ile arkeoloji miizesi ya da bir
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bilim miizesi “kisilestirildiginde” ¢ok farkl nitelikler kazanacaktir. Onceden detayli
olarak belirlenen ve miize iletisiminde temel alinan bu nitelikler hedef kitleye
ulasmada kolaylik saglar. Miize icin olusturulan kisilik; internet sitesi tasarimu,
kullanilan dil, rehberlik sistemlerindeki seslendirme vb, bir¢ok unsuru etkiler ve

uyumlu olmasini saglar.

Marka ikonu, miize ile ilgili algiladigimiz “sey”lerin hepsi ya da her biridir.
Miizenin marka ikonlar1 kurumun degerleri ve kurumsal kisiligi ile uyumlu ve
markaya hizmet edecek sekilde tasarlanmasidir. Bu ikon; logo, miizede 6ne ¢ikan bir
eser, bir kisi (taninan ve saygi duyulan bir miidiir, kiiratér vb.), miize binas1 gibi
unsurlarin biri ya da birkagi olabilir. Marka ikonlar1 izleyicinin miizeyi takip
etmesini, Ulzerinde miizenin ikonu bulunan herseyi kolayca miize ile
iligkilendirmesini ve miizeyi baskalarina anlatirken bu ikonlardan istifade etmesini

saglar.

Miizede sunulan bilgi zorunlu degil “istege bagli” olarak sunulur. Birey; miizeye
gelmeye, gorecegi, inceleyecegi, bilgi alacagi objelerin hangileri olduguna ya da
miizeyi hangi hizda ve diizende gezecegine kendisi karar verir. Bu durum her
ziyaret¢inin miize deneyimini 6zel kilar. Ziyaret¢inin miize ile ilgili edindigi bu
deneyimlerin toplami miize algisidir. Miize yOnetimi, miizenin markasin
yonetebilmek icin uygun araglarla biitlin bu siireci takip etmek ve ydnetmek

zorundadir.

Kisi miizeden ilk haberdar olsugu anda miize deneyimi baslar. Bu ilk karsilasma;
miizenin fiziksel binasmni gormek, internet sitesini incelemek, miize hakkinda bir
haber okumak, miize reklam afisini incelemek, baska birinin miize ile ilgili
deneyimini dinlemek ya da miizeden alinmis bir hediyelik esyayr gormek gibi ¢cok
cesitli yollarla gergeklesebilir. Bu deneyim sonrasinda daha miizeyi ziyaret etmemis
olan kisinin potansiyel bir ziyaret¢iye doniismesi ya da miize ile ilgili olumsuz bir
yarglya varmasi miimkiindiir. Miizeye daha Once ziyaret etmemis ya da haberdar
olmayan kisilerin miize hakkinda dogru ve yeterli bilgiye ulasabilecegi fiziki miize
alan1 diginda temas noktalar1 ve kanallar olusturmalidir. Buna 6rnek olarak basinin
dogru bilgilendirilmesi, internet sitesi, blog, sosyal medya gibi araglarla miize

hakkinda birinci elden, dogru ve giincel bilginin saglanmasi, miizenin iletisiminin
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yapildig1 biitliin kanallarda miize markasin1 dogru yansitan, tutarli bir dil

kullanilmasidir.

Miize yonetiminin kendi olusturdugu kanallar disinda (miize hakkinda) dolasan
bilginin dogrulugunun denetlenmesi ve kontrol edilmesi de marka yonetimi igin

gereklidir.

Kisinin miize ziyareti sirasindaki deneyiminde miizenin fiziksel ulasilabilirligi ve
zihinsel ulasilabilirligi devreye girer. Ziyaret¢inin miizeye 6zel aract ya da toplu
tasima ile rahat ulasip ulasamamasi; ayni sekilde miizedeki sergileme, etiket
bilgilerinin anlasilabilirligi, dinlenme alanlari, hizmet alanlari, miize personelinin
tavri, miizenin kalabaliklig1 ya da tenhaligi gibi bircok unsur miize ziyareti

sirasindaki deneyimini etkileyecektir.

Miize ziyaretgilerinin profili kadar miizeyi ziyaret etmeyenlerin profili de dnemlidir.
Miize bu kisilerin miizeyi neden ziyaret etmediklerini arastirmalidir. Cilinkii bu
kisilerin miizeyi =ziyaret etmemelerinin nedeni miizenin konusuna ilgisiz
olmalarindan degil de miizenin onlar i¢in fiziksel ya da zihinsel olarak ulasilmaz
olmasi olabilir. Ornegin engelliler miizede gerekli diizenlemeler yapilmadig1 (veya
oldugundan haberdar olmadiklar1) i¢in miizeyi ziyaret etmiyor olabilirler ya da
cocuklu aileleler miizede cocuklar1 ile rahat edemeyeceklerini diisiindiikleri i¢in
gelemiyor olabilirler. Miizeyi ziyaret etmeyenlere ulasip beklentilerini 6grenmek
tabiki ziyaret¢i verilerini ve anketlerini incelemekten ¢ok daha zordur. Fakat bunun
icin online anketler, odak grup ¢aligmalar1 ve daha Once yapilmis baska
arastirmalardan yararlanilabilir. Bunun i¢in hedef kitlenin yanisira potansiyel hedef
kitlelerin ve bu kitlenin muhtemel ihtiya¢ ve beklentilerinin tespit edilmesi, bu

eksikliklerin giderilmesi ve bu konuda iletisim ¢aligmalarinin yapilmasi gerekir.

Miize ziyaretinden sonra ziyaret¢inin aklinda kalanlar da ve miize hakkinda edindigi
fikir de deneyimin bir pargasidir. Miizeden aldig1 bir hediyelik esyanin hatirlattig
deneyim, miizede edindigi bilgi ve tecriibbe ve miize hakkindaki kanaati, kisinin
miizeye karst bundan sonraki tavrimi etkileyecektir. Yasadigi deneyim sonucunda
kiside miize hakkinda olumlu bir algi olusursa sonraki etkinlikleri ve miize
hakkindaki haberleri takip edecek, baskalarina tavsiye edecektir. Miize bu kisiler ile

temasini ziyaretden sonra da siirdiirebilmelidir.
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Tiurkiye devlet miizeleri marka ve markalasma ekseninde incelendiginde cagi
yakalama cabasi i¢inde olsalar da personel kadrolari ilegérev ve yetkilerinin yeniden
degerlendirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Olusturulan kadrolar eserlerin korunmasi
ve lizerine arastirma yapilmasi ile ilgiliyken bu eserlerin ve genel olarak miizenin

iletisiminin yapilmasi herhangi bir personelin gorev ve yetkilerine yansitilmamustir.

Iletisime en yakin oldugu diisiiniilebilecek kavram olan tanitim, eserlerin tanitimi
olarak sadece “miize uzmani” kadrosunun diger birgok goérevi arasinda yer
almaktadir. Asli gorevi eserler ile ilgili olan miize uzmaninin ayrica bu eserlerin
tanitimin1 da hakkiyla gerceklestiremeyecegi kolayca tahmin edilebilir ve goriinen de

budur.

[letisimin sadece bir islevi olan tanitimin dahi ¢ok kisith yer bulabildigi yonetmelikte
iletisim fonksiyonu ve sorumluluguna deginilmemis olmasi, Tiirkiye devlet
miizelerinin ziyaretci sayilar1 ve miizede gergeklestirilen egitim faaliyetleri agisindan

diinyadaki diger bircok miizenin gerisinde kalmasinin en temel sebeplerinden biridir.

“Ulusal Nitelikte Miize Baskanliklarimin Kurulus ve Gorevleri Hakkindaki
Yonetmelik”, devlet miizelerinin izleyicileri ile iletisimi ve miizenin isletmesi
acisindan  bir ilerleme olarak degerlendirilebilir. “Isletme” ve “pazarlama”
fonksiyonlar1 bu yonetmelik ile devlet miizelerinde yer bulabilmistir. Miizenin
“interaktif bir ortam” olarak tanimlanmasi ile “iletisim ve isletme” konularina énem
verilerek “isletme miidiirii” ve baglis1 olarak “pazarlama ve tanitim servisi” kadrolar1
olusturulmustur. Fakat; hali hazirda yonetmelikte Ongoriilen modelin tam olarak
isledigi hi¢bir devlet miizesinin olmamasi, sistemin isletilebilirligi hakkinda tam bir

fikir edinebilmeyi imkansiz kilmaktadir.

Degisen yonetmelikler ile miizecilige yeni bir soluk getirme ¢alismalarina kargin;
kendi personelini segcemeyen, en kiigiik ihtiyact i¢in bile bakanlik onaymna ihtiyag
duyan devlet miizelerinde biirokrasinin isleri, yavaslatan etkisi goriilmektedir. Devlet
miizeleri kendi kendilerini yonetememekte, yaratici, cesur ve proaktif

davranamamaktadirlar.

Devlet miizelerindeki imkansizliklar1 ve biirokrasiyi asmak i¢in atilan cesur

adimlardan biri “TURSAB Istanbul Arkeoloji Miizeleri Gelisim Projesi”dir. Bu proje
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ile Bakanlik potansiyeli aciga ¢ikmamis bir miizeyi; 6zel bir kurum yardimiyla

“marka” haline getirmeyi hedeflemektedir.

Bu isbirligi kapsaminda TURSAB o6ncelikle, Istanbul Arkeoloji Miizeleri igin bir
kurumsal kimlik ¢alismas1 gerceklestirmistir. Bu ¢alisma kapsaminda miize i¢in bir
logo olusturulmustur (bkz: Sekil ). Miize kafeteryasi, hediyelik esya diikkanlar1 ve
kitap diikkdni yenilenerek, bu alanlardan elde edilecek gelirin tamami miize i¢in

harcanmak tiizere faaliyete gecirilmistir.

TURSAB Istanbul Arkeoloji Miizeleri Gelisim Projesi il devlet miizelerindeki
biirokrasi, personel yetersizligi ve isletme alanindaki uzman eksikligi giderilmeye
calisiimakta ve belirli noktalarda basartya ulasilmaktadir. Bu isbirligi sayesinde
miizenin basilt ve gorsel medyada daha fazla yer almasi saglanmis, internet sitesi
olusturulmus ve miize hizmet alanlar1 yenilenmistir. Fakat bu uygulama kalic1 degil
gecici bir ¢oziimdiir. Miizenin giderilen eksiklikleri isbirliginin sona ermesi ile
yeniden ortaya c¢ikacaktir. Miizede miize isletmeciliginde uzman personel istihdam
edilmiyor olmasi devlet miizelerinin ortak ve yapisal bir sorunudur. Ayni sekilde
devlet miizelerinin tek bir merkezden idare ediliyor olmalar1 ve biirokratik islemlerin
fazlalig1 isleri yavaglatmakta, hantalligt artirmaktadir. Oysaki 6zel miizeler
gelistirdikleri projeler i¢in kaynak arastirabilmekte, faaliyet alanlarina uygun ve
birlikte c¢alismak istedikleri kisileri secebilmekte, istedikleri kadrolar1 ve
departmanlar1  olusturabilmekte, kurduklar1 isbirlikleri ile bu projeleri
gergeklestirebilmektedirler. Bu baglamda 6zel miizelerle rekabet edebilmeleri bunun
icin de c¢agdas miizecilik anlayisina uygun olarak yonetilmesi gereken devlet
miizelerinin 6zerklesmesi bir ¢ozliim olabilir. Bakanlik miizeler i¢ islerinde 6zgiir
birakmali, sadece bir denetim makami haline gelmelidir. Devlet miizelerinin en
onemli gelir kaynagi olan devletden gelen para da performans bazli olarak
dagitilabilir. Miizenin ulastig1 ziyaret¢i sayisi, gerceklestirdigi etkinlik ve sergi
sayist, yapilan bilimsel arastirmalarin kapsami gibi konular dikkate alinarak
belirlenecek performans katsayisi tesvik edici olacaktir. Bu da miizenin sundugu
deneyim ve sundugu bilginin niteliksel ve niceliksel olarak iyilesmesini beraberinde
getirecektir. Bu tez kapsaminda bir 6neri olarak ortaya konulan devlet miizelerinin

0zerklesmesi konusu ayr1 bir tez konusu olarak ele alinabilir.
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Devlet ya da 6zel olsun biitiin miizeler toplum yarar1 ve topluma hizmet etmek i¢in
vardir. Bu nedenle bir miizenin faaliyetlerinin 6l¢limlenmesindeki en temel veri
“yasattig1” deneyimdir. Deneyimin Ol¢iimlenebilmesi ziyaret¢inin taninm, yasattigi
deneyimi hedef kitlenin ihtiyac¢ ve beklentilerine gore diizenlerken bir kilavuz olarak
markaya ihtiya¢ duyacaktir. Marka degerlerini belirleyen, bir marka mesaji
olusturan, marka ikonlarim1 marka degerleri ve vermek istedigi mesaj 1s18inda
sekillendiren miize hedef kitlesi ile tutarli ve siirekli bir iletisim saglayacaktir. Bunun
icin miize, markasin1 olusturmakla kalmamali, hedef kitlesindeki marka algisini
diizenli olarak Ol¢meli, marka algis1 ile markasinin tutarli olup olmadigini, eger

tutarli degilse bunun nedenlerini belirlemeli yani markasin1 yonetmelidir.
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EK 1: Miizeler i¢ Hizmet Yonetmeligi

Miizeler i¢ Hizmetler Yonetmeligi

(Bu mevzuat sayfalar: Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: Teftis Kurulu Baskanlig: tarafindan

derlenmekte ve giincellenmektedir.)

(Bakanhk Makaminin 30/04/1990 tarih ve 1578 sayili onayiyla yiiriirliige

girmistir)

Birinci Bolilm - Amag - Kapsam, Dayanak

Amag ve Kapsam
Madde 1- Bu Yonetmeligin amaci, Kiiltiir Bakanligi, Anitlar ve Miizeler Genel
Midiirliigiine bagl miizelerin gorevlerini, isleyisini, personelin nitelikleri ile

gorevlerini belirtmektir.

Dayanak

Madde 2- Bu Yonetmelik Bakanliklarin Kurulus ve Gorev Esaslar1 Hakkindaki 3046
say1l1 Kanunun 37 nci maddesi ile Kiiltiir bakanliginin Tegkilat ve Gorevleri
Hakkindaki 354 sayili KHK nin 379 sayil1 KHK ile degisik 10. Maddesine

dayanilarak hazirlanmistir.

Tanmimlar ve Kisaltmalar

Madde3- Bu Yonetmelikte gegen;

a) “Bakanhk”; Kiiltiir Bakanligini,

b) “Genel Miidiirliik”; Anitlar ve Miizeler Genel Miidiirliigiinii,

¢) “Miize”; Kiiltlir Bakanliginin Anitlar ve Miizeler Genel mudiirligiine baglh

miizelerini,
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¢) “Miidiir”; Miize Miidiirlerini,

d) “Miize Uzmam”; miizede gorevli arkeolog ve miize arastirmacilarini,

e) “Kiiltiir Varhg1”; 2863 sayil1 “Kiiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kanunu”

kapsamina giren varliklari,

f) “Eser”; kiiltiir varligini, ifade eder.

ikinci Boliim - Genel Hiikiimler

Miizenin Tanimi

Madde 4- Miize: Kiiltlir varliklarini tespit eden, ilmi metotlarla agiga ¢ikaran,
inceleyen, degerlendiren, koruyan, tanitan, siirekli ve gegici olarak sergileyen, halkin
kiiltiir ve tabiat varliklar1 konusundaki egitimini, bedii zevkini ylikselten, diinya

gorilisiinti gelistirmede tesirli olan daimi kurulustur.

Miizenin Faaliyetleri
Madde 5- Her miizede, 4 {incli maddedeki miize tanim1 kapsaminda, kendi alan1 ile
ilgili ilmi, egitim, teknik ve yonetim hizmetlerini basar ile uygulamak, yiiriitmek ve

yurt kalkinmasina yardimci olmak amaciyla;

a) Mevcut eserlerle, miimkiin oldugu 6l¢iide kronolojik bir sistem i¢inde ilmi teshir

yapilir.

b) Depolardaki eserler saglikli bir sekilde korunur, depolar ilmi ¢aligmalara imkan

verecek sekilde diizenlenir.

¢) Kadrosunda bulunan uzman elemanlari ile tasinir ve tasinmaz kiiltiir varliklari

tizerinde ilmi arastirmalar yapilir, tanitilmasi saglanir.
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¢) Miizede ve miize disinda egitici kurslar, konferanslar, geziler diizenlenir. Cevrenin
kiiltiir hayatinin gelistirilmesine, kiiltiirel ve turistik degerlerimizin halka
tanitilmasina, eski eser sevgisinin uyandirilmasina, eski eser kagak¢iligi, tahrip ve

gizli kazilarla yurdun milli degerlerini yok edici faaliyetlerin 6nlenmesine ¢aligilir.

d) 2863 sayili Kanun kapsamina giren korunmasi gerekli taginir kiiltiir varliklarinin

miizelere kazandirilmasi i¢in gerekli tedbirler alinir.

e) 2863 sayili Kanun kapsamina giren taginir ve taginmaz kiiltiir varliklarinin

korunmasi1 ve degerlendirilmesi saglanir.

f) Gorev verildigi takdirde, 2863 say1li Kanun kapsamina giren tasinmaz kiiltiir ve

tabiat varliklart ile ilgili tespit ¢alismalart yapilir, tescil ile ilgili belgeler hazirlanir.

Aylik Toplantilar ve Isboliimii

Madde 6- Miizede, calismalarin diizenli bir sekilde ve personelin goriisleri de tespit
edilerek isbirligi i¢inde yapilmasi i¢in, her ayin birinci haftasi i¢cinde, miidiiriin
baskanliginda bir toplant1 yapilir. Gegen bir ay icindeki calismalar gézden gegirilerek,
gergeklestirilen ve gerceklestirilemeyen faaliyetler sebepleri ile degerlendirilir.

Gelecek ayin ¢alisma programi ve isbdliimii yapilir. Buna gore;

a) Miizede personel yetersizligi olsa bile her gorevin mutlaka bir sorumlusu bulunur.
Miize personelinin her biri bu yonetmelikle ve miize idaresince yazili olarak yapilan is
boliimiine gore kendisine verilen gorevleri eksiksiz yapmaya mecbur olup, yapmadigi

takdirde sorumludur.

b) Aylik toplanti sonuglart bir tutanakla tespit edilir. Uger aylik uygulama ve izleme

sonuglar1 Genel Miidiirliige bildirilir.

Giivenlik Onlemleri
Madde 7- Miizedeki eserlerin ve diger ayniyatin glivenligi i¢in asagida belirtilen

tedbirler alinir :
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a) Miize teshir salonlari ile vitrin ve depo anahtarlar1 miidiiriin veya miidiir
yardimcisinin, yoksa miidiiriin belirleyecegi bir uzmanin sorumluluk ve muhafazasi
altinda miihiirlii bir dolapta veya kasada bulundurulur. Vitrinler ve depo kapilari; bu
vitrin ve depolardan sorumlu uzmanin bagkanliginda, miidiir tarafindan
gorevlendirilecek bir eleman ile birlikte miihiirlenerek tutanakla kapatilir ve agilir.
Zorunlu hallerde teshir salonlar1, depo ve vitrinler bir komisyon marifetiyle acilir ve

kapatilir. Bu islem bir tutanakla tespit olunur.

Biirolarin anahtarlar1 da miidiir tarafindan belirlenecek bir eleman sorumlulugunda

ayr1 bir dolapta muhafaza edilir.

b) Bakanligin izni olmadan eser, Valiligin izni olmadan bagka bir ayniyat miizeden

disar1 ¢ikarilamaz.

¢) Miizenin kapanisindan sonra miizede, yalniz ndbet gérevi bulunan miize personeli

bulunur. Bunlarin disinda miidiir izni olmadan hi¢ kimse miizeye giremez.

¢) Miize ziyaretcilerinin miizeyi ziyaretlerinden 6nce, yandaki canta ve benzeri
esyalar, miize girisindeki gorevli personel tarafindan bagaj numarasi verilerek teslim

alinir.

d) Adaylig1 kaldirilmamis olanlar ile yardimei1 hizmetler sinifina mensup personele
zimmetle miizelik eser teslim edilemez. Zorunlu hallerde Bakanligin izni ile goriisiine

gore islem yapilir.

Uciincii Boliim - Gorevliler ve Gorevleri

Miize Miidiirii
Madde 8- Miidiir, iiniversitelerin arkeoloji, prehistorya, sanat tarihi, etnoloji,
antropoloji, siimeroloji, hititoloji, klasik filoloji, klasik sart dilleri, tarih ve miizecilik

calismalarinda bunlara yardimci bilim dallarindan mezun olup, en az 8 yil (1. ve 2.
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Derece Miize Miidiirligii i¢in 10 yil) devlet memurlugu yapmis olan, basarili

clemanlar arasindan segilir.

Miidiiriin gorev ve yetkileri :
a) Miizede mevzuata gore, planli bir ¢alisma ve isbdliimii yapar; personelin
egitilmesini ve hizmet i¢inde yetismesini saglar. Caligmalarin1 uzman personelin

yardimu ile yliriitlir ve isin saglikli yapilmasi i¢in takip ve kontrol eder.

b) 5 inci maddede belirtilen miizecilik faaliyetlerini, birim i¢i ve dis1 imkanlardan

azami derecede yararlanarak gerceklestirir.

¢) Her y1l Mayis ayinin sonuna kadar bir yil sonraki ¢alisma programini ve miize

biitgesini hazirlar ve Bakanliga gonderir.

¢) Tasinir ve tasinmaz kiiltiir varliklarinin korunmasindan birinci derece sorumludur.

d) Bakanlik¢a yetki verildigi takdirde, yardimcisi bulunan miizelerde ita amirligi,

bulunmayanlarda ise, tahakkuk memurlugu gorevini yiiriitir.

e) Yillik istatistik bilgilerin saglikli tespitini ve Ocak ay1 iginde Bakanliga

gonderilmesini saglar.

f) Boliim sorumlulart ile birlikte salonlari, depolar1 ve bagli birimleri inceler ve

kontrol eder, goriilen noksanliklarin giderilmesini saglar.

g) Personelin goreve devamini, ¢alismalarinin verimli olmasin, igbirligini ve

disiplinini saglar.

h) Gegici olarak gorev yerinde bulunamadig1 zamanlarda gorevini yardimcisi,
yardimcist bulunmayan miizelerde bu gorevin miidiiriin belirleyecegi bir uzman

eleman tarafindan vekaleten yiiriitiilmesi i¢in teklifte bulunur.

1) Cevredeki gizli kazilara ve eski eser kagakgiligina karsi, amirleri ile de igbirligi
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yaparak, miimkiin olan 6nlemlerin alinmasini ve kontrol edilmesini saglar.

i) Miize bagl birimlerde hirsizlia, yangina sabotajlara kars: gerekli 6nlemleri alir ve

aldirilmasini saglar.

j) Gerektiginde, define arama isteklerinde yer tetkiki yapar, izin verilen define
kazilarinda Bakanligi temsil ve kaziya baskanlik eder, ekspertiz komisyonlarina
katilir.

k) Bakanlikc¢a verilecek diger gorevleri yapar.

Miize Miidiir Yardimeci

Madde 9- Miidiir i¢in aranan nitelikler Yardimcisi igin de aranir.

Miidiir Yardimcisin Gorev ve Yetkileri :

a) Miidiire biitiin gérevlerinde yardimci olur.

b) Miidiiriin bulunmadig1 zamanlarda, gérevleri miidiir adina yiiriitiir. Ozel bir talimat
verilmedikge vekalet ettigi slirede miidiiriin, personelin nakil ve atamasi disindaki,
biitiin yetkilerini kullanir.

¢) Miidiir tarafindan verilen isleri, verilen yetkilere gore yiirtitiir.

¢) Personelin nobet ve fazla mesai cetvellerini diizenler, ilgililere teblig eder, bir

nishasini ilan tahtasina astirir.

d) Yazisma, evrak kayit dosyalama ve arsiv islerinin diizenli yiiriitiilmesini saglar.

e) Istatistik bilgilerin saglikli tespit edilmesini saglar, kontrol eder.

f) Harcamalar1 ve tahakkuk evrakini kontrol eder, 6demelerin tasarruf ilkelerine gore

ve zamaninda yapilmasini saglar. Yetki verilmesi halinde tahakkuk memurlugu
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gorevini yapar.

g) Personelin goreve devamlarini, imza cetvellerini kontrol ederek devamsizlik

gosterenler hakkinda 6nlem alinmasini saglar.

h) Istatistikler, sicil raporlari, ¢alisma raporlari, izinler, diger 6zliik isleri ve ayniyatin
sayimi gibi periyodik faaliyetlerin evrakinin zamaninda hazirlanmasini ilgili yerlere

gonderilmesini saglar.

1) Ayniyatin (eser, kitap, esya tiikketim malzemesi) zamaninda kaydi, depolanmasi, iyi

korunup kullanilmasi i¢in gerekli tedbirleri alir.

i) Gerektiginde, define arama isteklerinde yer tetkiki yapar, izin verilen define
kazilarinda Bakanlig1 temsil ve kaziya bagkanlik eder, ekspertiz komisyonlarina

katilir.

Miize Uzmam
Madde 10- Uzmanin Gorevleri
a) Tasinmaz kiiltiir varliklarinin korunmasini, tanitilmasini, yaymlanmasini,

kontroliinii saglar; kazi1 ve arastirmalarda heyet {iyeligi veya temsilciligi yapar.

Tasinir kiiltiir varliklarinin miizelere kazandirilmasi, tasnifi, tescili, envanteri, katalog
fislerinin diizenlenmesi, sergilenmesi, depolanmasi, korunmasi, mekanik temizligi,

tanitimi, yayimi, giivenlik tedbirlerinin alinmasini saglar.
b) Miidiiriin gérevlendirilmesi ile ilmi arastirma yapanlara, Devlet misafirlerine,
gruplara, 6zel ziyaretcilere miizede ve bagh birimlerde rehberlik, 6zel izne tabi film ve

fotograf ¢ekenlere refakat eder.

¢) Define arama isteklerinde yer tetkiki yapar, izin verilen define kazilarinda Bakanligi

temsil ve kaziya baskanlik eder.
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¢) Mevzuatina gore ve miidiiriin gorevlendirmesiyle; ruhsatli eski eser
ticarethanelerini, kiiltiir varlig1 koleksiyonlarini, Bakanlik¢a gérevlendirildiklerinde

0zel miizeleri denetler. Ekspertiz komisyonlarinda gorev alir.

d) Miizenin sergi, kurs, seminer, konferans gibi kiiltiirel ve egitim faaliyetlerinde yer

alir.

e) Mesleki, ilmi yayinlari izler, miizeye kazandirilmasina ve inceledikleri yayimlarin

diger uzman personele tanitilmasini ¢aligir.

f) Miidiiriin belirlemesi ile sayim, devir-teslim, degerlendirme gibi komisyonlarda

gorev alir.

g) Eserlerin saglik durumunu siirekli izler ve laboratuvarda miidahale edilmesi

gerekenleri idareye rapor eder.

h) Miizenin kiitiiphanecisi ve fotograf¢ist yoksa, miidiiriin gérevlendirmesi halinde bu

gorevleri yiiriitiir.

1) Resmi tatil giinlerinde ve mesai saatleri disinda miize idaresince verilecek nobet ve

fazla mesai gorevlerini yiirttiir.

i) GIH sinifi personelinin yeterli bulunmadig miizelerde uzman personel idarece

verilecek bu siif personelin gorevlerini de yiiklenir.

j) Kendisine teslim edilen eserlerini bakim ve muhaftazasini saglar.

k) Gorev verildigi takdirde 2863 sayili Kanun kapsamina giren tasinmaz kiiltiir ve

tabiat varliklari ile ilgili tespit ¢alismalarini yapar, tescille ilgili belgeleri hazirlar.

1) imkanlar dahilinde, kendi brans1 ile ilgili eserler iizerinde ilmi ¢aligmalar yapar.
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Ihtisas Kiitiiphanesi
Madde 11- Miizede imkan dahilinde ihtisas kiitiiphanesi kurulur. Kiitiiphaneci
kadrosu bulunmayan miizede, bu gérev miidiiriin gérevlendirecegi bir uzman ve

memur tarafindan yiirtitiliir.

Kiitiiphanecinin gorevleri :

a) Kiitiiphaneyi diizenli, temiz ve bakiml tutar.

b) Kitaplarin kaydi, tasnifi, ciltlenmesi, kitap ve makalelerin katalog fislerini hazirlar.

¢) Idarenin belirleyecegi sartlarla kitaplarin personele ddiing verme islemlerini ve

iadelerini takip eder.

¢) Siireli yayinlar figlerine kaydederek izler, noksanlarini tamamlar ve cilt birligi

saglananlar ciltleterek kaydeder.

d) Okuyucu ve arastirmacilarin kiitliphaneden yararlanmasina yardimei olur.

e) Gerekli nesriyatin takibi ve temini ile yeni gelen kitaplarin sergilenerek

tanitilmasini saglar.

f) Kitaplarin yillik sayimai ile sayim ve icmal cetvellerini diizenler.

g) Kiitiiphanedeki kitaplarin bakim ve muhafazasini saglar.

Fotograf Arsivi
Madde 12- Miizede imkan dahilinde, fotograf arsivi kurulur. Miizenin kadrolu

fotografcist yoksa miidiir tarafindan fotograf¢i olarak bir personel gorevlendirilir.

Fotografcinin gorevleri :
a) Kazi, arastirma ve tespit-tescil caligmalar1 i¢in gorevli ekibe fotografci olarak

katilir.
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b) Fotograthanedeki tiiketim malzemelerini ve sarflarin1 gosterir defter ve evrak

kayitlarini tutar.

¢) Fotograthaneyi ve malzemesini diizenli ve bakimli bulundurur.

¢) Fotograthaneden film alimi1 ve fotograf tabi, miidiir veya yardimcisinin
imzalayacag istek formu ile yapilir. Miizenin isleri diginda fotografthaneden ve

malzemesinden baskalarini yararlandirmaz.

d) Miizede negatif ve slayt arsivi yapar , kullanilan her film yikandiktan sonra arsiv

defterine sira numarasi verilerek, yer zaman ve kimlik belirtilerek kaydedilir.

e) Fotograf¢i, makine, alet ve malzemede goriilecek ariza ve ihtiyaglar1 zamaninda

idareye bildirir. Bunlarin bakimi ve korunmasini saglar.

Yilsonunda fotograthanede bir komisyonca sayim yaptirilir. Kaydedilen, sarf edilen ve
arsive giren malzemenin, fire nispeti de dikkate alinarak, saglamasi yapilir ve durum

tutanakla belirtilir.

Fotograthaneden fotograf makinasi, miidiir veya yardimeisinin izni ile resmi isler i¢in
senet karsilig1 verilir. Fotograf makinasi verilirken ve teslim alinirken muayene edilir,

zarar gormiisse sorumlusuna tazmin ettirilir.

I¢ Hizmetler Sefinin Gorevleri :

Madde 13- Miizedeki sef, i¢ hizmetlerin diizenli ylriitiilmesi i¢in memur ve Yardimci
Hizmet Sinifi personelin amiri durumundadir. Miizenin giivenligi, bakimi, temizligi,
yangindan korunmasi, sabotajlar1 6nleme, sivil savunma hizmetleri, saglik tesislerinin
ve sthhi tesisatin ¢alisir durumda bulundurulmasi, sosyal tesislerin islerligi, amiri
bulundugu personelin ndbet ve mesai hizmetinin aksamadan yerine getirilmesi ile

gorevlidir.
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Dordiincii Boliim - Diger Hiikiimler

Ayniyat Isleri
Madde 14- Miizenin ayniyat isleri, Ayniyat Talimatnamesi ve ilgili diger mevzuat

dogrultusunda ayniyat/ambar memuru tarafindan yiiritiiliir.

Hangi yolla miizeye mal edilirse edilsin, ayniyata (esya, eser, kitap) teselliim makbuzu
kesilir. Makbuzu kesen ayniyat memuru, miize idaresinin tasvibi ile s6z konusu
ayniyati ilgilisine teslim eder, belgelerini dosyasinda muhafaza eder. Ayniyat

Tesellim Makbuzlarina miteselsil olarak cilt numarasi verilerek muhafaza edilir.

Ayniyatin zimmeti ayniyat/ambar memuruna ait olup, Sayistay’a hesap vermek tlizere
bagli oldugu ayniyat saymanina karst sorumlu olmakta birlikte miidiiriin emri ve

yonetimi altindadir.

Emanete Alma
Madde 15- Degerlendirilmek iizere miizeye teslim edilen kiiltiir varliklarinin emanete
alindigina dair miiteselsil numarali teselliim belgesi diizenlenir. Bu belgede, teslim

alinan objelerin kisa tanimi yapilir.

Evrak Arsivi
Madde 16- Miizenin evrak arsivi dosyalama sistemine gore diizenli ve bakiml
bulundurulur. Ac¢ikta evrak bulundurulmaz. Evrak kayit defterinde cevap haneleri

kapatilmis olan evrak listesi 15 giinde bir ¢ikarilarak miize idaresine verilir.

Miizede Bulundurulmasi Gereken Defterler

Madde 17- Miizede;
a) Demirbas esya esas defteri,
b) Eser envanter defterleri (Arkeolojik ve Etnografik Eserler ile Sikkeler i¢in ayri
ayri),
¢) Kitap kayit defteri,
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¢) Teftis defteri,

d) Gelen evrak kayit defteri,

e) Giden evrak kayit defteri,

f) Evrak zimmet defteri,

g) Posta zimmet defteri,

h) Biitce giderleri ve 6deme emirleri defteri,
1) Mutemet avans defteri,

i) Kadro ve maas defteri,

j) Tiiketim maddeleri i¢in ambar defteri, bulundurulur.

Tatil Giinleri Ziyarete A¢ik bulundurma
Madde 18- Tatil giinlerinde, miizeler ve bagl birimleri ziyarete ac¢ik bulundurulur. Bu
durumda yeteri kadar personele fazla mesai yaptirilir.

Dini bayramlarin ilk giinii, miizeler 6gleye kadar ziyarete kapal1 tutulur.

Pazartesi giinleri, genel temizlik i¢in teshir salonlar ziyarete kapatilir (Topkap1 Saray1
Miizesi Sali giinii). Ziyaret¢inin yogun oldugu turizm mevsiminde bazi miizeler ve
bagli birimleri Genel Miidiirliik izni ile temizlik giinlerinde de ziyarete agilabilir veya

ziyarete kapatilma giinleri degistirilebilir.

Fazla mesai giin ve saatleri ile personelini gosterir cetveller miize idaresince aylik
olarak 6nceden diizenlenir ve personele duyurulur. Tatil giinii mesaisindeki amirin

kim oldugu da bu cetvellerde gosterilir.

Eser Envanteri, Katalog Fis ve Teshir Plam
Madde 19- Miizelik degerdeki tasinir kiiltiir varliklart Ayniyat Talimatnamesi
uyarinca Eser Envanter Defteri’ne kaydedilir. Kayit isleri geciktirilmez. Miizeye giren

eserin envanter islemi en geg bir ay icerisinde yapilir.

[Imi caligsmalar igin eserlerin ikiser niisha ve fotografli katalog fisleri diizenlenir. Fis

standardi Bakanlik¢a tespit edilir.
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Teshirdeki eserlerin yerlerini ve envanter numaralarini gosterir bir teshir plani

hazirlanir.

Eser Depolari ve Etiitliik Eserler

Madde 20- Eser depolari, bulma kolaylig1 saglayacak sekilde diizenli ve tasnifli olur.
Yapilan tasnife gore eserlerin listeleri diizenlenir veya depo yardimer defteri tutulur.
Miizelik degerde olmadigindan envanter edilmemis, etiitliikk olarak korunmaya alinmis
eserler de, miizeye gelis sekli, yeri ve zamanini1 gosteren etiketleriyle tasnif edilmis

olarak depolanir.

Gorev ve Sorumluluk

Madde 21- 3 iincii boliimde tinvanlari belirtilenler ile sef, memur, ambar memuru,
daktilograf, teknisyen, teknisyen yardimecisi, sofor, giivenlik gorevlisi, bekgei, itfaiyeci,
bahgivan, as¢1, hizmetli ve benzeri {invanlarda gorevli personel; mevzuatina ve idarece
yapilan igboliimiine gore verilen gorevleri ve memuriyet sinifinin gerektirdigi biitiin
isleri yapmakla gorevli ve gorevlerini yerine getirmekte sicil ve disiplin amirlerine

kars1 sorumludurlar.

Bu Yonetmelikte Yer Almayan Hususlar
Madde 22- Bu Yo6netmelikte yer almayan hususlarda genel hiikiimlere gore islem

yapilir.

Besinci Boliim - Kaldirilan Hiikiimler, Yiiriirliik ve Yiiriitme

Kaldirilan Hiikiimler

Madde 23- 24.10.1989 giin ve 6335 sayil1 onayla yiiriirliige giren “Miizeler I¢
Hizmetler Yonetmeligi” yiiriirliikten kaldirilmistir.

Yiiriirliik

Madde 24- Bu yonetmelik Bakanin onayi tarihinde yiirtirliige girer. Yiiriitme

Madde 25- Bu Yonetmelik hiikiimlerini Kiiltiir Bakanlig1 Yiirtitiir.
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EK 2: Ulusal Miize Bagkanliklarinin Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Y&netmelik
Ulusal Miize Baskanhklarinin Kurulus ve
Gorevleri Hakkinda Yonetmelik
BIRINCI BOLUM
Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar

Amac

Madde 1 —Bu Yonetmeligin amaci, ulusal nitelikli miizelerde miize bagkanliginin

kurulusu, 6rgiitlenmesi ile gorev, yetki ve sorumluluklarini belirlemektir.
Kapsam

Madde 2 —Bu Yonetmelik, ulusal nitelikli miizelerde miize baskanliginin
kurulmasina, Orgiitlenmesine, gorev, yetki ve sorumluluklarinin belirlenmesine

iliskin esaslar1 kapsar.
Dayanak

Madde 3 —Bu Yonetmelik, 21/7/1983 tarihli ve 2863 sayili Kiiltiir ve Tabiat
Varliklarint Koruma Kanununun Ek 2 nci maddesinin (b) bendine dayanilarak

hazirlanmustir.

Tanmimlar

Madde 4 —Y 6netmelikte gecen;

Kanun: 2863 say1li Kiiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kanununu,

Bakanlik: Kiiltiir ve Turizm Bakanligini,

Genel Midiirliik: Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidiirliigiint,

Baskanlik: Miize bagkanligini,

Baskan: Miize bagkanini,

Ulusal nitelikli miize: Ulusal kiiltiir mirasini bilimsel yontemlerle toplayan, koruyan,

onaran, siniflandiran, tanitan, sergileyen, kiiltiirel, egitsel ve bilimsel etkinlik
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faaliyetleri ve kurumsal iliskilerle toplumla iletisim ve etkilesim iginde bulunan,
cografi konum, koleksiyonlarin igerigi ve genisligine gore Bakanlik¢a belirlenen

hizmet birimlerini,

Koleksiyon: Miizenin envanter defterlerine kayith kiiltiir varliklari ile milli miicadele
ve Tiirkiye Cumbhuriyetinin kurulusuna ait tarihi deger tasiyan belge ve esyalar,
Mustafa Kemal Atatiirk’e ait sahsi esya, evrak, kitap, yazi ve benzeri tasinirlarin

tlimiind,
Eser: Taginir kiiltiir varliklarini ifade eder.
Kurulus

Madde 5 —Ulusal nitelikli miizelerde, Genel Miidiirliige bagli miize baskanligi
kurulur. Miize baskanligi; miize baskani, miize miidiirii, isletme miidiirii ile bunlara

bagli servislerden ve miize kurulundan olusur.
Ulusal nitelikli miizeler ile bagh miizeler Bakanlik¢a belirlenir.

Miize ve isletme miidiirliiklerinde hizmetlerin daha etkin ve hizli bir sekilde
yiriitiilmesi amactyla en alt birim olarak servisler olusturulur. Hizmet gereklerine
gore servislerin sayisim1 artirmaya, kaldirmaya veya bagli oldugu midirliigi
degistirmeye Bakanlik yetkilidir.

IKINCI BOLUM

Miize Baskanh@inin Gorev ve Yetkileri

Miize baskan1 ve gorevleri

Madde 6 —Miize baskani, iiniversitelerin dort yillik egitim veren arkeoloji, sanat
tarihi, antropoloji, etnoloji, iktisat, isletme, kamu yonetimi gibi boliimlerinden mezun
olan ve en az iki yili Bakanlikta olmak iizere toplam on yil Devlet memurlugu

yapanlar arasindan Bakanlik¢a atanir.
Miize baskani, bagkanligin en {ist amiridir ve miize baskanligini temsil eder.

Miize bagkani, Kanun ve bu Yonetmelikte kendisine verilen gorevlerini, Bakanligin
direktif, amac¢ ve politikalarina, yillik programlara ve mevzuata uygun olarak

yiiritmek, baskanligin faaliyetlerinin esgiidiim ve denetimini yapmak, ulusal ve
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uluslararas1 kurum ve kuruluslar nezdinde miizeyi temsil etmekle gorevli ve Genel

Miidiirlige kars1 sorumludur.

Miize baskani, miize mekanlarinin bir yildan uzun olmayan kisa siireli kullanma
taleplerini degerlendirir ve sosyal, kiiltlirel veya turizm konulu, bilimsel veya egitsel

amacli faaliyetlerden uygun bulduklarina kisa siireli kullandirma karar1 verir.

Miize baskani, hizmetlerin daha etkin ve hizli bir sekilde yiiriitiilmesini saglamak

amaciyla gerekli tedbirleri alir.
Miize miidiirii ve gorevleri

Madde 7 —Miize miidiirii, tniversitelerin dort yillik egitim veren arkeoloji,
prehistorya, sanat tarihi, etnoloji, antropoloji, slimeroloji, hititoloji, klasik filoloji,
klasik sark dilleri, tarith boliimlerinden mezun olan ve en az iki yili Bakanlikta
olmak {iizere toplam sekiz yi1l Devlet memurlugu yapanlar arasindan Bakanlik¢a

atanir.

Miize miidiirii, baskanligin miizecilik faaliyetlerini yiirlitmek, Kanun ve bu
Yonetmelikte verilen gorevler ile baskanlikca verilen diger gorevleri mevzuata ve
talimatlara uygun olarak yapmak, miidiirliige bagli servis ile personelinin esgiidiim

ve denetimini saglamakla gorevli ve baskana karsi sorumludur.
Isletme miidiirii ve gorevleri

Madde 8 —isletme miidiirii, iiniversitelerin dért yillik egitim veren kamu ydnetimi,
hukuk, isletme, iktisat ve maliye gibi bolimlerinden mezun olan ve en az iki yili
Bakanlikta olmak {izere toplam sekiz y1l Devlet memurlugu yapmis olanlar arasindan

Bakanlikca atanir.

Isletme miidiirii, baskanhigin isletmecilik faaliyetlerini yiiriitmek, Kanun ve bu
Yonetmelikte verilen gorevler ile baskanlikca verilen diger gorevleri mevzuata ve
talimatlara uygun olarak yapmak, isletme midirliigiine bagh servis ile personelinin

esglidiim ve denetimini saglamakla gorevli ve bagkana kars1 sorumludur.
Miize kurulu

Madde 9 —Miize kurulu, miizenin bulundugu yerdeki iiniversitelerin ilgili

boliimlerinden en az iki dgretim iiyesi, sivil toplum kuruluslari, meslek odalar1 ve
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belediyelerden birer temsilci ve miizeye bagista bulunanlar arasindan olmak iizere
Bakanlik¢a uygun goriilen en az yedi kisiden olusur. Miize kurulu, kendi arasindan

bir bagkan seger.

Kurul iiyelerinde Kanuna aykirilik veya taksirli suglar ile kisa siireli hapis cezasina
segenek yaptirimlara ¢evrilmis veya ertelenmis hiikiimler hari¢ olmak iizere, alti
aydan fazla hapis veyahut affa ugramis olsalar bile Devletin sahsiyetine kars1 islenen
suclarla, basit ve nitelikli zimmet, irtikap, riisvet, hirsizlik, dolandiricilik, sahtecilik,
inanci kdtiiye kullanma, dolanh iflas gibi yiiz kizartic1 veya seref ve haysiyeti kirici
suctan veya kacgakeilik, resmi ihale ve alim satimlara fesat karistirma, Devlet sirlarini
aciga vurma suglarindan dolay1 hiikiimlii bulunmamak sart1 aranir. Kurul iiyesi iken
bu suglardan dolay1 kesinlesmis mahkumiyeti tespit edilenlerin iiyeligine Bakanlikca

son verilir.

Miize kurulu, miizenin isleyisine dair her yi1l diizenli olarak rapor hazirlar. Bakanlik

bu raporlar1 degerlendirmeye almak zorundadir.

Kurul iiyelerinin gorev siiresi ii¢ yildir. Siiresi biten iiyeler yeniden segilebilir.

Uyeligi siire bitmeden sona erenlerin yerine kalan siire i¢in iiye segilir.
Miize kurulunun sekreterya hizmetleri Bagkanlikga yiiriitiiliir.

Miize kurulunun gorevleri

Madde 10 —Miize kurulu asagidaki gorevleri yiiriitiir:

a) Miize baskanliinca hazirlanacak, yillik ve bes yillik koruma ve gelistirme
projesine esas olmak iizere, miize i¢cin mekansal, fiziksel ve tematik gelisim, vizyon,
eser, koleksiyon korunmasi ve gelistirilmesi, tanitim ve teshir gibi konularda goriis

bildirmek.

b) Koruma ve gelistirme projesi kapsaminda uygulamalari denetlemek, proje
uygulamalarinda goriilen aksakliklarin giderilmesi ve alinacak tedbirler konusunda

Baskanliga 6nerilerde bulunmak.

¢) Miizenin tamitimimi yapmak ve sivil toplum kuruluslariyla isbirligi yaparak
miizenin tanittmi  konusunda toplumsal ve kurumsal diizeyde etkinlikler

diizenlenmesine yardimci olmak.
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d) Miize i¢in bagis toplamak ve toplanan bagisin amacina uygun kullanilmasini

denetlemek.

e) Miizeye ayni, nakdi veya bedeni olarak yardim eden miize goniilliilerinden uygun
gordiiklerine onursal miize dostu 6dili vermek, miizeye bagista bulunanlara tiyelik

kart1 vermek ve bu kisilerin miizeye iicretsiz girmelerini saglamak.

f) Baskanlikca verilen miize mekanlarinin bir yildan uzun olmayan kisa siireli

kullandirma kararlar1 hakkinda goriis belirtmek.

g) Kurul iyeliginden ayrilanlarin yerine secilmek iizere Bakanliga Oneride

bulunmak.
Servis sefliklerinin olusumu

Madde 11 —Bu Yonetmelikte belirtilen servislerden miize miidiirliigiine bagh
olarak gorev yapacak servislerin sorumluluguna arkeolog veya miize arastirmacisi,
isletme miidiirligiine bagl olanlara ise sef gorevlendirilir. Bu kadrolarin yeterli
olmadig1 hallerde serviste gorevli personel arasindan egitim ve kidem durumuna gore

bir sorumlu belirlenir.

Servisler, diger Bakanlik birimleri veya diger kurumlarla ilgili faaliyetlerini

Bagkanlik araciligiyla yapar ve yaptirilmasi igin teklifte bulunur.

Baskanliga bagli ¢evre miizelerden gerekli goriilenlerinde servisler kurulur. Bagh
miizelerden memurluk seklinde idare edilenler ile midirlik kadrosu

bulunmayanlarda yeteri kadar personel gorevlendirilir.

Servis sef ve sorumlular1 bu Yonetmelikte belirtilen gorevlerin yaninda Baskanlik¢a

verilen diger gorevleri de yiiriitiir ve personelin islem ve faaliyetlerini denetler.
Miize miidiirliigiine bagh servisler ve gorevleri

Madde 12 —Miize miidiirliigiine bagl servisler ve gorevleri sunlardir:

a) Envanter servisi:

1) Tasmur kiiltiir varliklarinin miizelere kazandirilmasi, tasnifi, tescili, envanteri,

katalog fislerinin diizenlenmesi ve kaydi gibi faaliyetleri yapmak.
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2) Miizelik degerdeki tasinir kiiltiir varliklarini en ge¢ bir ay icinde eser envanter

defterine kaydetmek.

3) Miizelik degerde olmayan etiitliik olarak korunmaya alinmis eserleri miizeye gelis
sekli, yeri ve zamanini gdsteren etiketleriyle tasnif etmek ve ayr1 bir sekilde

depolamak.

4) Miizedeki eserler hakkinda bilimsel ¢alismalar yapmak, bilimsel ¢alismalar i¢in
eserlerin ikiser niisha ve fotografli katalog fislerini diizenlemek, tanitma ve egitim
gibi diger servislerce de yararlanilmak {izere veriler hazirlamak, koleksiyondaki

eserlerin varsa eksiklerinin tamamlanmasi i¢in tekliflerde bulunmak.

5) Miizede eser sayimi, devir ve teslimi, degerlendirme gibi komisyonlarda gorev

almak.

6) Envanter kayitlarina esas olmak {izere tiim eserlerin fotograflarini ¢ekmek ve
diizenli bir fotograf arsivi kurulmasini saglamak ve fotograf arsivinin kayitlarini

tutmak.
7) Kazi, aragtirma ve tespit ve tescil ¢aligmalarinin fotograf ¢ekimi islerini yapmak.

8) Miize koleksiyonundaki taginir kiiltiir varliklarinin teshiri, korunmast,

restorasyonu, bakimi, temizligi ve depolanmasi gibi faaliyetleri yiiriitmek.

9) Bagkanlikta bir laboratuvar kurulmasini, eserlerin fiziksel, kimyasal veya biyolojik
yonden olumsuz degisimlerine miidahale edilebilecek her tiirli makine, alet ve

edevatin alinmasini saglamak.

10) Eserlerin saglik durumunu ve eser deposunun depolama sartlarina uygunlugunu
siirekli izleyerek gerekenlerin konservasyon ve restorasyonunu yapmak, eser
depolarinda gerekli koruma tedbirlerinin alinmasini saglamak, eser depolarini bulma
kolaylig1 saglayacak sekilde diizenlemek, tasnif etmek, yapilan tasnife gore eserlerin

listelerini diizenlemek veya depo yardimci defteri tutmak.
b) Teshir servisi:

1) Miize koleksiyonundaki eserlerin ait oldugu donem, folklorik islevi, yapilis
Ozelligi gibi nitelikleri dikkate alinarak envanter numaralar1 da belirtilerek teshir

plani hazirlamak ve plana uygun olarak sergilenecekleri mekana dizmek.
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2) Teshir plani ile teshirdeki eserleri alt1 ayda bir yenilemek.

3) Egitim servisi ile isbirligi yaparak miize ziyaretgilerinin goriisleri dikkate alinarak

ilave sergiler diizenlemek.

4) Diger miizelerle isbirligi yapilarak, miizeler arasinda gecici sergiler

diizenlenmesini saglamak.

5) Gorev verilmesi halinde ilmi arastirma yapanlara, gruplara, 6zel ziyaretcilere veya

0zel izne tabi film ve fotograf ¢ekenlere refakat etmek.
¢) Tescil ve denetim servisi:

1) Bakanlik, koruma boélge kurullar1 veya diger kurum veya kuruluslarin miize veya
bolgede inceleme, arastirma gibi taleplerine iliskin islemleri yapmak, Kanun
kapsamina giren tasinmaz kiiltliir ve tabiat varliklari ile ilgili tespit ¢alismalarini

yapmak, tescille ilgili belgeler ile gerekli raporlart hazirlamak.

2) Define arama isteklerinde yer tetkiki yapmak, izin verilen define kazilarinda

Bakanlig1 temsil ve kaziya baskanlik etmek.

3) Kayith eski eser ticareti, kiiltiir varlig1 koleksiyonculugu, 6zel miizecilige iliskin
islemleri yapmak ve belgelendirme ve denetim islerini yiirlitmek ve ekspertiz

komisyonlarinda gorev almak.
d) Egitim ve kiitiiphanecilik servisi:

1) Personelin hizmet i¢i egitimi ve mesleki egitim i¢in gerekli tedbirleri almak,

egitim plan1 hazirlamak ve uygulamak.

2) Uluslar Aras1 Miizeler Konseyinin (ICOM) standartlarina uygun olarak mesleki
egitim programlar1 gelistirerek uygulamak, bu konuda {niversitelerin ilgili
boliimleriyle igbirligi yapmak, mesleki yayinlar1 takip ederek yenilik ve gelismeler

hakkinda meslek personelini bilgilendirmek.

3) Tim personelin miize ve miizecilik konusunda bilgilendirilmesi, miize
materyallerini tanimasi i¢in plan ve program hazirlayarak bu plan ve program

dahilinde egitim vermek.

4) Miize ile ilgili yayinlari, mevzuat degisikliklerini, haber ve makaleleri diizenli

olarak personele duyurmak ve uygulama degisiklikleri hakkinda detayli bilgi
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vermek, imkanlar Olglisiinde periyodik biilten hazirlayarak bagkanlik i¢inde

yayinlamak.

5) Kiiltirel mirasin korunmasi ve sevdirilmesine yonelik bilinglendirme ve
bilgilendirme egitimi programi hazirlamak ve okullar, tiniversiteler, sivil toplum
orgiitleri gibi kamu veya 6zel kurum, kurulus veya topluluklarda uygulanmasini
saglamak, bu konuda 6zellikle okullarla isbirligi yapilarak periyodik olarak dogrudan

ders verilmesini saglamak.

6) Personelin akademik caligma ve mesleki arastirma yapmasinin tegvik edilmesi ve

6zendirilmesi i¢in gerekli tedbirlerin alinmasini ve uygulanmasini saglamak.

7) Baskanligin proje koordinatorliigli gorevini yiirlitmek, miize ve miizecilik
konusunda projeler iiretmek veya personeli proje iiretmeye tesvik ederek {iretilen

projelerin uygulanmasini saglamak.

8) Baskanlik kiitiiphanesindeki kitaplarin kaydini ve tasnifini yapmak, kitap ve
makalelerin katalog fislerini hazirlamak, kitap ve siireli yayinlarin ciltlenmesini

saglamak.

9) Siireli yayinlan figlerine kaydederek izlemek, noksanlarin1 tamamlamak ve cilt

birligi saglananlari ciltleterek kaydetmek.

10) Okuyucu ve aragtirmacilarin kiitiiphaneden yararlanmasina yardimci olmak.
11) Idarenin belirleyecegi sartlarla kitaplar1 personele ddiing vermek.

12) Kitaplarin yillik sayimin1 yapmak ve sayim ve icmal cetvellerini diizenlemek.

13) Kiitiiphanedeki kitaplarin bakiminit yapmak ve kiitliphaneyi diizenli, temiz ve

bakimli tutmak.

Isletme miidiirliigiine bagh servisler ve gorevleri

Madde 13 —Isletme miidiirliigiine bagli servisler ve gorevleri sunlardir:
a) Personel ve evrak servisi:

1) Baskanlik personelinin atama, 6zliik, emeklilik ve benzeri islemleri ile personel ve

ailelerinin saglik hizmetlerinden yararlanmalarina iliskin islemleri yapmak.
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2) Siireli evrakin zamaninda isleme konulmasim1i ve gelen yazi ve mesajlarin
Basgkanliga ulastirilmasini saglamak, baskanligin emir ve direktiflerini ilgililere

duyurmak, genel evrak arsiv, kayit, takip ve dagitima iligkin hizmetleri yiirtitmek.
3) Evrak arsivi hizmetlerini yiiriitmek.
b) Biitce ve muhasebe servisi:

1) Baskanligin biitge ve mali islerle ilgili islerini yapmak, giderlere iliskin tahakkuk
belgelerini diizenlemek, gelecek yila ait biitce teklifini hazirlamak, ihale mevzuati
cergevesinde ihale hazirlik islemlerini yapmak ve bagkanligin ihtiyaci olan mal ve
hizmetleri satin alma, kiralama veya bagis yoluyla temin etmek, Doner Sermaye

Isletmesi Merkez Miidiirliigiine ait gelirleri ilgili hesaplara aktarmak.

2) Vergi, sigorta primleri ve benzeri kesintilerin zamaninda yapilarak ilgili hesaplara

aktarilmasini saglamak.

3) Ayniyat islemlerini yiiriitmek, gerekli demirbas kayitlarini tutmak, islemleri
tamamlanan demirbasi idarenin uygun goriisii ile ilgilisine zimmetleyerek teslim

etmek ve belgelerini dosyasinda muhafaza etmek.

4) Ayniyata iligkin ambar islemlerini ylriitmek, ayniyatin giivenli ve saglikli

sartlarda depolanmasi i¢in gerekli tedbirlerin alinmasini saglamak.

5) Eser demirbas kayitlarini, envanter servisince hazirlanan verilere uygun olarak

tutmak.

6) Degerlendirilmek iizere miizeye teslim edilen kiiltiir varliklarin1 emanete almak
ve emanete alindigina dair, teslim alinan objelerin kisa taniminin yapildigi miiteselsil

numarali teselliim belgesi diizenleyerek uygun bir yerde muhafaza etmek.

7) Biitce ve muhasebe islemlerini, kamu idarelerinin tabi olduklar1 muhasebe
mevzuatindaki usul ve esaslara gore yiiriitmek ve gerekli kayitlar tutmak, defter ve
hesap belgelerinin diizenlenmesi ile bunlarin Sayistay ve ilgili idarelere
gonderilmesinde Sayistayca belirlenen usul ve esaslar ile muhasebe mevzuatinda

belirlenen usul ve esaslara uymak.
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¢) Tamtim ve pazarlama servisi:

1) Miizenin ve miizecilik faaliyetlerinin tanitimin1 yapmak, miizeciligi sevdirmek ve
toplumun 1ilgisini miizeye ¢ekmek i¢in etkinlikler diizenlemek, bu konuda kamu
kurum ve kuruluslar, sivil toplum Orgiitleri, {iniversiteler, okullar, dershaneler,
kurslar, yogun isci calistiran firmalar, sendikalar, vakiflar, dernekler ve benzeri

topluluklarla isbirligi yapmak.

2) Turizm firmalar ile turist rehberleri odas1 veya dogrudan rehberlerle isbirligi
yaparak bolgeye gelen turistlerin miizeye yonlendirilmesini saglamak, bulundugu
bolgenin belediye, valilik ile 6zel ve kamu kurum ve kuruluslarinin tanitim
olanaklarin1 kullanarak yerli ve yabanci turistlere belirli araliklarla miizenin
tanitilmast i¢in girisimlerde bulunmak, turizm danisma biirolarinda miizenin dogru

ve kapsamli bir sekilde tanitiminin yapilmasini saglamak.

3) Yerel veya ulusal basin ile isbirligi yaparak, miizenin tanitilmasi i¢in haber,
belgesel, makale, yazi dizisi gibi programlarin hazirlanarak yayinlanmasini
saglamak, bu konuda gerekli materyalleri hazirlayarak basin kuruluslarina yardime1

olmak.

4) Miizeye gelen ziyaretcilerin bilgilendirilmesi, rahat bir sekilde miizeden
yararlanmalar1 ve giivenlikleri i¢in her tiirlii tedbirin alinmasini saglamak, ziyaretci

memnuniyeti i¢in stratejiler olusturmak ve uygulamak.

5) Biife, kantin, kafeterya, miize magazaciligi gibi ticari initelerin isletilmesini
saglamak ve denetimini yapmak, bunlarin personel tarafindan igletilmesi halinde,
karlilik prensibine ve ticaret kurallarina uygun olarak en yiiksek verimi alacak
sekilde isletilmesi, isletmelerin genisletilmesi ve isletme stratejilerinin gelistirilmesi

icin gerekli aragtirmalar1 yaparak projeler tiretmek ve uygulamak.
d) Giivenlik servisi:
Giivenlik servisi, koruma ve giivenlik memurlari ile varsa bekgilerden olusur.

1) Baskanlik hizmet binasinin i¢ini ve ¢evresini 24 saat ndbet esasina gore araliksiz

korumak.

2) Sivil savunma plan1 ve koruyucu giivenlik 6zel talimatinin hazirlanmasini ve

uygulanmasini saglamak, 26/7/2002 tarihli ve 24822 sayili Resmi Gazete’de
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yayimlanan Binalarin Yangindan Korunmasi1 Hakkinda Yo6netmelik, Sivil Savunma
Plani, Koruyucu Giivenlik Ozel Talimati ve diger mevzuat hiikiimleri geregince

gerekli giivenlik tedbirlerini almak ve uygulamak.

3) Ziyaretgi ve personel giivenligini saglamak, gorev mahallinde herhangi bir yangin,
sabotaj veya adli olay meydana gelmesi halinde idare, emniyet veya itfaiye
gorevlilerine haber vererek emniyet veya itfaiye gorevlileri olay yerine gelinceye
kadar usuliine uygun olarak olaya miidahale etmek ve ilgili kisi veya deliller ile olay

yerini korumaya almak.
e) Teknik servis:

1) Baskanlik hizmet binasi ile bahgesinin 1sitma, sogutma, aydinlatma, havalandirma,
sulama, elektrik, su ve benzeri tesisatlar ile bu yerlerde kullanilan demirbas, alet ve
edevatin bakim ve onarimlarmi ve ihtiya¢ duyulan yapim islerini yapmak veya

yaptirilmasini saglamak.

2) Bina ve c¢evresinin temizlik islerini ve c¢evre diizenlemesini yapmak veya

yaptirilmasini saglamak.

3) Bagkanlik imkanlariyla yapilamayan yapim, bakim ve onarimlar ile bakim ve
onarimda kullanilacak malzemeleri tespit ve gerekli arastirmalar1 yaparak mal ve

hizmetlerin satin alinmasini saglamak.

UCUNCU BOLUM

Miizelere Ait Defterler, Giivenlik Onlemleri ve Denetim

Miizede bulundurulmasi gereken defterler

Madde 14 —Baskanlikta;

a) Demirbas esya esas defteri,

b) Eser envanter defterleri (arkeolojik ve etnografik eserler ile sikkeler i¢in ayr1 ayri),
¢) Kitap kayit defteri,

¢) Teftis defteri,

d) Gelen evrak kayit defteri,

e) Giden evrak kayit defteri,
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f) Evrak zimmet defteri,

g) Posta zimmet defteri,

h) Biitge giderleri ve 6deme emirleri defteri,

1) Mutemet avans defteri,

1) Kadro ve maas defteri,

j) Tiiketim maddeleri i¢in ambar defter bulundurulur.
Tatil giinleri ziyarete acik bulundurma

Madde 15 —Tatil giinlerinde, miizeler ve bagl birimleri ziyarete agik bulundurulur.

Bu durumda yeteri kadar personele fazla mesai yaptirilir.
Dini bayramlarin ilk gilinii, miizeler 6gleye kadar ziyarete kapal1 tutulur.

Fazla mesai giin ve saatleri ile personelini gosterir cetveller miize idaresince aylik
olarak dnceden diizenlenir ve personele duyurulur. Tatil giinii mesaisindeki amirin

kim oldugu da bu cetvellerde gosterilir.

Ulusal miizelerin ziyarete agik veya kapali olacagi giin ve saatler Bakanlikca

belirlenir ve degistirilir.
Yetki ve sorumluluk

Madde 16 —Baskanlik birimlerinin islem ve faaliyetleri ile diger hususlar
diizenlemeye, her tiirlii evrak, karar ve Bakanlik¢a verilen limitler dahilinde harcama
belgelerini imzalamaya bagkan yetkilidir. Bagkan ve diger yoneticiler, sinirlarini
yazili olarak ve acik¢a belirlemek sartiyla yetkilerinden bir kismini astlarina

devredebilir. Yetki devri, devreden amirin sorumlulugunu kaldirmaz.

Baskanligin her kademesindeki yoneticiler, yapmakla yiikiimlii bulunduklar1 hizmet
veya gorevleri, mevzuata, talimatlara, plan ve programlara uygun olarak diizenlemek

ve ylriitmekten bir iist kademeye karsi sorumludur.

Bu Yonetmelikte ayrica belirtilmeyen sef, memur, ambar memuru, daktilograf,
teknisyen, teknisyen yardimcisi, sofor, giivenlik gorevlisi, bekei, itfaiyeci, bahgivan,
asc1, hizmetli ve benzeri unvanlarda gorevli personel, mevzuatina ve idarece yapilan

isboliimiine gore verilen gorevleri ve memuriyet simnifinin gerektirdigi biitiin isleri
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yapmakla gorevli ve gorevlerini yerine getirmekte sicil ve disiplin amirlerine kars1

sorumludurlar.
Giivenlik onlemleri

Madde 17 —Miizedeki eserlerin ve diger ayniyatin glivenligi i¢in asagida belirtilen

tedbirler alinir:

a) Miize teshir salonlar1 ile vitrin ve depo anahtarlari miidiiriin veya miidiir
yardimcisinin, miidiir yardimcisinin bulunmadigi hallerde miidiiriin belirleyecegi bir
uzmanin sorumluluk ve muhafazasi altinda mihirli bir dolapta veya kasada
bulundurulur. Vitrinler ve depo kapilari; bu vitrin ve depolardan sorumlu uzmanin
baskanlifinda, midiir tarafindan gorevlendirilecek bir eleman ile birlikte
miihiirlenerek tutanakla kapatilir ve agilir. Zorunlu hallerde teshir salonlari, depo ve
vitrinler bir komisyon marifetiyle acilir ve kapatilir. Bu islem bir tutanakla tespit

edilir.

Biirolarin anahtarlar1 da miidiir tarafindan belirlenecek bir eleman sorumlulugunda

ayr1 bir dolapta muhafaza edilir.

b) Bakanligin izni olmadan eser, Baskanligin izni olmadan ayniyat miizeden disar1

¢ikarilamaz.

¢) Baskanlik hizmet binasinda, personel calisma ofisleri, teshir salonu ve eser
depolarindan miimkiin oldugunca ayrilir ve personel ofislerine giris ayr1 bir kapidan
verilir. Miizenin kapanigindan sonra miize boliimiinde, yalniz nébet gdérevi bulunan
miize personeli bulunur. Zorunlu hallerde baskan veya miize midiiriiniin izni ile
tutanak tutulmak ve gerekli giivenlik tedbiri alinmak kaydiyla gorevli refakatinde
miizeye girilebilir. Her durumda mesai saatleri disinda ¢alismasi1 gereken personel

icin ¢alisma nedeni ve siiresi belirtilmek {izere yazili olarak Bagkanliktan izin alinir.

d) Eser depolar ile teshir salonlarinda yeterli giivenlik tedbiri alinmak kaydiyla
toplant1 salonu, bahge, kantin ve benzeri mekanlar Baskanlik¢a verilen izin ve

belirlenen siire icinde miizenin kapanisindan sonra da agik bulundurulabilir.

e) Adayligi kaldirilmamis olanlar ile yardimer hizmetler sinifina mensup personele
zimmetle miizelik eser teslim edilemez. Zorunlu hallerde Baskanligin izni ve
goriisiine gore islem yapilir.
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Denetim

Madde 18 —Miize baskanliklarinin her tiirlii personel, faaliyet, islem, evrak ve
hesaplar1 Bakanlik, Genel Miidiirliikk ve denetlemeye yetkili diger kurumlarca

denetlenir.
Diizenleme Y etkisi

Madde 19 —Bakanlik bu Y6netmeligin uygulanmasini saglamak iizere her tiirlii alt

diizenlemeyi yapmaya yetkilidir.

Kurulca toplanan bagislarin kullanimina iliskin usul ve esaslar Bakanlik¢a ayrica

belirlenir.

DORDUNCU BOLUM

Cesitli ve Son Hiikiimler

Y 6netmelikte hiikiim bulunmayan haller

Madde 20 —Bu Yonetmelikte hiikiim bulunmayan hallerde Bakanlik¢a bagka bir alt
diizenleme yapilmamigsa Miizeler I¢ Hizmetler Yonetmeliginin ilgili hiikiimleri

uygulanir.

Gegici Madde 1 —Miize isletme miidiirliigii kadrolari ihdas edilinceye kadar, miize
isletme miidiirliigli goérevi, bu goreve atanma niteliklerini haiz personel tarafindan
yiriitilir.
Yiiriirliik

Madde 21 —Maliye Bakanligi ve Sayistayin goriisii alinarak hazirlanan bu

Yonetmelik yayimi tarihinde yiriirliige girer.
Yiiriitme

Madde 22 —Bu Yonetmelik hiikiimlerini Kiiltlir ve Turizm Bakani yiiriitiir.
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EK 3: B.02.0.KKG.0.10/101-1229/1955 Sayili, 19 Nisan 2006 Tarihli Kanun

Tasaris1
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GENEL GEREKCE

Yeni kamu yonetimi anlayisi, yonetimde etkinlik ve verimliligi temel almaktadir. 20
nci ylizyil boyunca asinn derecede. merkezilesen kamu yOnetimi sistemimiz kendisinden.
beklenen stratejik liderligi ve politika belirleme ozelligini yitirerek gereksiz ayrintilara ve
kartasiyecilife bogulan bir yapiya biiriinmiistiir. Bunun sonucunda, merkezi idare tarafindan
yiriitiilmest gereken koordinasyon ve denetim zayiflamuig, kaynak israft artmis ve hizmet
kalitesi diigerek halkmn talep ve beklentilerine yeterince cevap olusturulamammugtir.

Acil Eylem Plam1 ve Hiikiimet Programinda yer alan hiikimler dogrultusunda
baglatilan kamu yonetiminde yeniden yapilanma galigsmalar gergevesinde cikanlan 11 Ozel
Idaresi Kanunu, Belediye Kanunu ve Biiyitksehir Belediyesi Kanunuyla ulusal nitelikli
hizmetlerin merkezi idare tarafindan, yerel nitelikli hizmetlerin ise mahalli idareler tarafindan
yiiriitdlmesi ilkesi benimsenmigtir. Anayasanin 127 nci maddesi mahalli miisterek nitelikli
hizmetlerin mahalli idareler tarafindan viiriitilmesini ve merkezi idarenin de bu hizmetlerde
biitinliik ve koordinasyonu saflama acisindan bu idareler {izerinde vesavet denetimi
uygulamasini Ongdrmektedir. Bu sebeple yerel nitelik tasiyan kiiltiir ve turizm hizmetlerinin
mahalli idarelere devri ayni zamanda Anayasanin 127 nci maddesinin de bir geregidir.

Kiiltlirel] mirasimizin ve degerlerimizin korunmas: ve gelecefe tagmabilmesi icin bu
degerlere sahip ¢ikilmas: gerekmektedir. Oncelikli hedef, kiiltiirel mirasin korunmasi,
yasatilmasi, gelistirilmesi ve tanitilmasidir. Bu hedefin gergeklestirilmesinde kamu
kaynaklarimin yaninda halkm ve sivil toplum kuruluglarinin da katkilarninin saglanmas: biiyiik
dnem tagimaktadir. Bu amagla, s6z konusu hizmetler mahalli idarelere devredilmek suretiyle
ek kaynak yaratilmakta, bunlarin korunmasi konusunda toplumsal biling artirlmakta,
hizmetlerin etkili, verimli ve kaliteli sunumuna zemin hazirlanmaktadar.

Tasari, i, ilge ve beldelerde bulunan kiitiiphane, kiiltlir merkezi, danigma biirosu, giizel
sanatlar galerisi ve miizelerin, belediye sirlar iginde belediyelere ve bu sinirlar disinda il
tzel idarelerine devredilmesi amaciyla hazirlanmistir.




MADDE GEREKCELERI{

MADDE 1- 11, ilge ve beidelerde bulunan kiitliphane, kiiltiir merkezi, damsma biirosu,
glizel sanatlar galerist ve mizeler, kiiltlirel ve turistik hizmetierin etkili ve verimli bir bigimde
sunulmas1 amaciyla belediye sinurlan iginde belediyelere ve bu sinirlar disimnda il &zel
idarelerine devredilmektedir. Ayrica, blinyesinde arkeolojik eser bulunduran miizeler ile il
halk kiitiphaneleri hizmetlerde biitiinliigli ve koordinasyonu' saglamak bakimindan il. tzel
idarelerine devredilmektedir. Kiiltiir ve turizm il midiirlikleri kapatilmaktadir,

Diger yandan, Anadolu’da yasammsg tiim uygarliklann kiiltiirel birikimlerini ve diinya
kiiltitrel mirastnin en 8nemli ve ender drnekleri bulunan miize ve yazma eser kiitliphanelerinin
merkeze bagli olarak kalmasi éngériilmektedir. Oren verleri genellikle kazilarin stirdiiriildigi
ve simirlart birden fazla il veya belediyeyi kapsayan alanlar olmasi sebebiyle, bu yerlerin
vonetimi i¢in 2863 sayili Kanunun ek 2 nci maddesi ile yerel yonetimler, sivil toplum
kuruluglart ve yetkili blittin idarelerin katildig1 bir alan ydnetimi modelinin olusturulmas:
amaclanmaktadir.

2863 sayih Kiiltiir ve Tabiat Varliklarin1 Koruma Kanununun ek 2 nci maddesinin
birinci fikrasinin (b) bendine uygun olarak yapilandirilmak {izere uiusal nitelikli miize
baskanligi teskilati kurulmugtur. Bu Kanuna paralel olarak miize miidiirliigi olarak
teskilatlanmms olan ve Bakanlikta kalmasi Ongorillen (II) sayilt listede gdsterilen mize
miidiirligii teskilatlar: her biri ayrt birer teskilat olmaktan ¢ikarilarak miize bagkanlifina bagh
miizeler haline getirilmis ve personeli, arag, gereci, her tiirlii taginmazlan ile birlikte ulusal
nitelikli miize bagkanli: teskilatina baglanmasi amaglanmigtiz.

Kiltiir ve Turizm Bakanlifinin devredilen birimlerin hizmetlerine iliskin yeniden tagra
teskilati kurma yetkisi kaldirilnustir.

Devredilen ve kapatilan teskilata ait; hizmetlerin ylirtitiimesinde kullanilan bina, arag,
gereg, diger taguur ve tasmmazlar ilgili idarelere aktarilmaktadir.

Uygulamada tereddiide yer vermemek bakimindan, biyiikgehir belediyesi teskilati
bulunan yerlerde yapilacak devir islemlerinin 6zel kanununda gosterilen hitkiimlere gore
yapilacagi hitkme baglanmigtir. '

Devir islemlerinin tamamlanmasi i¢in alt: aylik siire 6ngériillmils ancak, arkeolojik
eser bulunan miizelerde envanterin saghkli bir gsekilde ¢ikartilarak devredilmesini teminen bu
siire iki yil olarak diizenlenmigtir. 4848 sayili Kiltiir ve Turizm Bakanlign Teskilat ve
Gérevleri Hakkinda Kanunun gegici 4 iincii maddesi uyarinca Kiltiir ve Turizm Bakanhgi
tasra teskilatt kuruluncaya kadar milga Kultiir Bakanlign ve milga Turizm Bakanlif
personelince isler yiiriitiilmeye devam edilecektir. Kiiltir ve Turizm Bakanlifinin tasra
teskilatina iliskin Bakanlar Kurulu karari hentiz ¢tkmadigmdan islemlerin halen gegici 4 iincii
maddeye gdre yapildif: dikkate alinarak bu diizenleme yapilmugtir.

Devir islemleri sirasinda devredilecek teskilata ait bina, arag, gereg, difer taginir ve
tastnmaz mallar, alacak ve borglar, biitge 6denekleri, kadro ve pozisyonlan ile bu birimlerde
calisan personelle ilgili sorunlarin ve tereddiitlerin giderilmesi, devir iglemlerinin esas ve
usullerinin belirlenmesi amaglanmaktadir.

MADDE 2- Kiltiir ve Turizm Bakanhgma, ortaya gikarilabilecek yeni kiiltiirel
varhiklarin korunarak yasatilmasi amactyla dogrudan merkeze bagli tagra tegkilati olarak
ulusa) miize bagkanligi kurmak, kamu kurum ve kuruluglarina ait miizelere rehberlik etmek,
desteklemek, bunlarin ydnetimine iligkin esas ve usulleri belirlemek, denetlemek ve bunlara
ayni veya nakdi yardimda bulunmak gorevleri verilerek, titkedeki kiiltiirel mirasin gelisimi ve
koordinasyonunun saglanmas: amaglanmigtir.

MADDE 3- Kiiltiir ve Turizm Bakanh@iun, kamu kurum ve kuruluglarina ait
kiitiiphanelere rehberlik etmek, desteklemek, bunlarin yonetimine iliskin esas ve usulleri
belirlemek ve bunlara ayni veya nakdi yardimda bulunmak goérevleri verilerek, filkedeki
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kiiltiirel gelisimin desteklenmesi kiitliphanelerin bittinciil bir anlayisla yonetilmesi ve
koordinasyonunun saglanmasi amaglanimigtir,

MADDE 4- Kiiltiir ve tabiat varliklarimn ait oldukiari yerde sergilenmesi ilkesinden
hareketle yeni ortaya ¢ikabilecek kiiltiir ve tabiat varliklaninin 2863 sayili Killttir ve Tabiat
Varliklarim Koruma Kanunu uyarinca Kiiltlir ve Turizm Bakanlifi tarafindan miizelere
alinmasina karar verilmesi ve bunlarin hangi il simrlarindan ¢ikartilmis bulundugunun tespiti
halinde, ilgili il 6zel idaresine bunlarn &ncelikle satin alma hakki diizenlenmis, ancak il 6zel
idarelerinin satin almak istememesi veya imkanlarimin yeterli olmamasi durumunda, Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig tarafindan satin alinarak ulusal nitelikli miizelerde veya Bakanlhk¢a uygun
goriilen yerlerde sergilenmesi imkam getirilmistir,

MADDE 5- Kiiltiir ve Turizm Bakanlif1, 2863 sayili Kanuna gore miizelere alinma,
kazi, aragtirma, sondaj, define arama izni gibi baz1 gorev ve yetkilerini miizeler aracihifiyla
kullanmaktadir. S6z konusu hizmetlerin, esasen bilyitk béliimi dogrudan tasinmaz kiiltiir ve
tabiat varhiklan ile ilgilidir. Miizelerin devri nedeniyle hizmette aksama olmamasi bakimindan
tagradaki islerin, hali hazirda yirmisekiz adet olan ve Tiirkiye ¢apinda faaliyet gésteren,
koruma bélge kurulu biiro mildiirlikleri ile ulusal nitelikli mize baskanliklar: aracihifr ile
virtitiilmesi 6ngoériilmektedir.

MADDE 6- Kiltiir merkezlerinin ve glizel sanatlar galerilerinin yerel ydnetimlere
devri nedeniyle Kiltlir ve Turizm Bakanhfinin, bunlarin kurulmasina iliskin gérevleri
kaldirilmastir.

Bakanlar Kuruluna att olan sondaj ve kaz yapma izni ile su altinda korunmas: gerekli
kiiltiir ve tabiat varhiklarimin bulundugu bélgeleri tespit yetkisi Kiiltiir ve Turizm Bakanlifina
verilerek islemlerin hizlandirilmas: amaclanmustir.

MADDE 7- Madde ile 4848 sayili Kanuna ii¢ gecici madde eklenmistir.

GECICI MADDE 7- Kaldinlan tasra teskilati birimlerine ait yoneticilerin durumu
diizenlenmektedir.

GECICI MADDE 8- Devredilen birimlerde galisan personelin gerek ozlitk haklar ve
gerekse sosyal acidan magdur edilmemesi amaciyla memur ve ig¢i kadrolarn da
devredilmektedir. Koruma bolge kurulu, ulusal nitelikli mizeler ve vyazma eser
kiitiiphanelerinin  kadrolari 2863 sayilr Kanun ve 4848 sayil: Kanun dikkate alinarak
diizenlenmis, bos kadrolar iptal edilmis ve dolu kadrolardaki personelin ilgisine gére ilgili
idareye devri saglanmustir. Ayrica 4046 sayil: Kanun uyannca Kiiltiir ve Turizm Bakanligmin
tasra teskilatina tahsis edilen kadrolar ile bu kadrolarda ¢alisan personelin Icisleri Bakanligina
devredilmesi dngoériilmektedir.

GECICI MADDE 9- Devredilen veya kaldmilan teskilata iliskin olarak, il 6zel idaresi
ve belediye gelirlerine iliskin yeni bir kanuni diizenleme yapilincaya kadar, Kultiir ve Turizm
Bakanlif1 biitgesine konulacak. &dencklerin ilgili il 6zel idarelerine veya belediyelere
aktarilmast ve yaptlacak aktarmalara iliskin hususlar diizenlenmistir.

Ayrica yapilacak devir islemleri ile dlizenlenecek belgelerin her tlirlii vergi, resim,
harg, ficret ve fondan miistesna olmasi 6ngérilmiistiir.

MADDE 8- Yiirurluk maddesidir.

MADDE 9- Yiiriitme maddesidir.
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KULTUR VE TURIZM BAKANLIGININ BAZI TASRA KURULUSLARININ
iL OZEL iDARELERI VE RELEDIYELERE DEVREDILMESI ILE
BAZi KANUN VE KANUN HUKM{UNDE KARARNAMELERDE
DEGISIKLIK YAPILMASINA DAIR KANUN TASARISI

MADDE 1- 16/4/2003 tarihli ve 4848 sayili Kiiitiir ve Turizm Bakanhg: Teskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanuna agagidaki madde eklenmistir.

“EK MADDE 1- Bakanhgn tasra tegkilatinda bulunup belediye sinurlar iginde yer
alan giizel sanatlar galerileri, miizeler, kiitiphaneler, kiiltiir merkezleri ile damisma biirolar:
belediyelere; bunlardan belediye smurlart diginda kalanlar ile il halk kiitiiphaneleri ve
arkeolojik eser bulunan miizeler il o6zel idarclerine devredilmis ve 11 mudirlikleri
kaldirlmugtir. :

Ancak, 2863 sayil Kiiltiir ve Tabiat Varliklarint Koruma Kanununda tanimlanan Sren
verleri ve ulusal nitelikli miizeler ile yazma eser kiitiphaneleri hakkinda birinci fikra
hitkimleri nygulanmaz.

Ekli (I) sayili listede yer alan kiitliphane miidiirliiklerinin isimleri kargdarinda
gosterildigi sekilde degistirilmigtir. Divan Edebiyati Mizesinin adi Galata Mevievihanesi
Miizesi olarak degistirilmis, ekli (IT) sayili listede adlarn yazih miizelerin tegkilati kaldirilmis
ve ayni listede belirtilen miize bagkanliklarina baglanmgtir.

Ulusal nitelikli miize baskanhklar, dogrudan merkeze bagli olmak lizere Bakanlhk
Kiiltiir Varliklar1 ve Miizeler Genel Miidirliigliniin tasra teskilati olarak ekli (II) sayil: listede
gosterildigi sekilde; yazma eser kiitiiphane miidirliikleri ise dogrudan merkeze bagli olmak
iizere Kiitiiphaneler ve Yayimlar Genel Mudirliigiintn tagra tegkilat: olarak ekli (III) sayils
listede gosterildigi gekilde yeniden diizenlenmistir.

Bu madde uyarinca devredilen veya kaldirilan birimlerin yiirtittQigit hizmetlere iliskin
olarak Bakanlik tarafindan yeniden tagra teskilati kurulamaz.

Devredilen tegkilata ait arag, geree ve diger taginirlar ile hak, alacak ve borglar ilgisine
gore il 6zel idarelerine ve belediyelere, kaldirilan il miidtirliklerine ait olanlar ise il 6zel
idarelerine devredilir. Miilkiveti Hazineye ait olup devredilen veya kaldirilan tegkilata tahsis
edilmis olan tasinmazlar da tahsis amacinda kullanilmak iizere ilgili il 6zel idarelerine ve
belediyelere tahsis edilmis sayilir.

Biiylikschir belediyesi tegkilati bulunan yerlerde yapilacak devir iglemleri &zel
kanununda gésterilen hitkiimlere gére yapilir.

Devredilen ve kaldimlan teskilata iliskin olarak Bakanlik tarafindan yapilmis olan
sdzlesmelere, devir durumuna gore ilgili idare halef olur. Bakanligin leh ve aleyhine agilmig
davalar ve icra takiplerinde, devir durumuna gore ilgili idare kendiliginden taraf sifatim
kazanir.

Bakanlifin devredilen ve kaldirilan teskilata iligkin yatirum projelerinden baglanmis
olanlar 6denekleriyle birlikte bu Kanun ¢ergevesinde Yiiksek Planlama Kurulu karanyla ilgili
idareye devredilir. Bu Kanunun yayum tarihinde thalesi yapilmamts bulunan projeler yatirim
progranmundan ¢ikarilir.

Bu Kanun uyarinca yapilacak devir islemleri Kanunun yiirlrliik tarihinden itibaren alti
ay i¢inde, arkeolojik eser bulunan miizelerin devir islemleri ise en ge¢ iki yil iginde
tamamlanir. Arkeolojik eser bulunan miizelerde devir siiresini asmamak tizere, Bakanlik ve
ilgili il 6zel idareleri tarafindan envanter ¢aligmast yapilarak devir islemleri sonuglandirihr.

Devir islemleri tamamlanincaya kadar gecici 4 iincii maddede belirtilen il
mudtirtiklerinin gérevleri meveut personel eliyle yiriitiilmeye devam olunur.

Bu maddenin uygulanmasina iligkin esas ve usuller Igigleri Bakanh ile Bakanlik
tarafindan belirlenir.”




MADDE 2- 4848 sayili Kanunun 9 uncu maddesinin (b) bendi asafidaki sekilde
degistirilmistir.

“b) Gerekli gorillen yerlerde dogrudan Bakanlhifa bagh ulusal nitelikli miize
bagkanliklar, r6l6ve ve amtlar mitdiirliikleri, restorasyon ve konservasyon laboratuvarlari
kurulmasim teklif etmek ve bunlarin idare ve ihtisas iglerini diizenlemek ve ytiriitmek, kamu
kurum ve kuruluglarina ait miizeler ile 6zel miizelerin kurulmasina rehberlik etmek,
desteklemek, ayni veva nakdi yardimda bulunmak, bunlarin yonetimine iligkin usul ve esaslar
belirlemek ve denetlemek,”

MADDE 3- 4848 sayil: Kanunun 10 uncu maddesinin birinci fikrasimin (a) bendinde
yver alan “yeni kiitiiphaneler” ibaresi “dogrudan bakanhga baghh vyeni yazma eser
kiitiiphaneleri” olarak degistirilmis ve fikraya (1) bendinden sonra gelmek tizere asagidaki
bent eklenmisgtir.

“1) Diger kamu kurum ve kuruluglarina ait kiitiiphanelerin ve istekleri halinde ozel
kutiiphanelerin katalog bilgilerinin ortak bir veri tabaninda karsilikli olarak kullanimin
saglamak igin projeler gelistirmek; il 6zel idareleri ve belediyelere ait kiitiiphanelerin
yonelimine ve ¢alistinlacak personele iliskin usul ve esaslar belirlemek, buniara ayni veya
nakdi yardimda bulunmak,”

MADDE 4- 21/7/1983 tarihli ve 2863 sayilt Kiiltiir ve Tabtat Varlhiklarin: Koruma
Kanununun 30 uncu maddesine agagidaki fikra eklenmistir.

“Ancak, bulunan kiiltiir ve tabiat varlifiun hangi ile ait oldufunun tespiti halinde,
biinyesinde arkeolojik eser bulunduran miizesi varsa ilgili il 6zel idaresi, Bakanlikca takdir
edilen bedeli ddeyerek dncelikle satin alma hakkina sahiptir. Bu husus Bakanlik¢a ilgili il 6zel
idaresine, bedel takdirinin yapildig: tarihi takip eden bir ay icerisinde bildirilir. Il 6zel idaresi
bildirim tarihinden itibaren ti¢ ay igerisinde kiiltlir ve tabiat varliini satin almadif: takdirde,
bu kitltiir ve tabiat varliklari Bakanlikga satin alinr.”

MADDE 35~ 2863 sayili Kanunun miilga 59 uncu maddesi asagidaki sekilde yeniden
diizenlenmisgtir.

“Kanunun tasrada uygulanmasi .

MADDE 59- Bakanlik, bu Kanunun tagrada uygulanmasimi koruma bolge kurulu
miidiirlitkleri ve wlusal nitelikli miize bagkanliklart aracilit ile yiiriitebilir. Koruma bdlge
kurullar1 ve ulusal nitelikli miizelere bagh iller ile bu maddenin uygulanmasina iliskin usul ve
esaslar Bakanlikca ¢ikarilacak yénetmelikle belirlenir.”

MADDE 6- a) 4848 sayili Kanunun 8 inci maddesinin birinci fikrasinin (d) bendinde
ver alan “glizel sanatlar galerileri ile” ibaresi; 12 nci maddesinin birinci fikrasinin (1} ve (s)
bentleri, 27 nci maddesinin birinci fikrasinda yer alan “gerekli gordiigii illerde” ibaresi,

b) 2863 sayih Kanunun 35 inci maddesinin ikinci fikrasinda yer alan “Kiltiir ve
Turizm Bakanligi tarafindan” ve “Kiiltlir ve Turizm Bakanhginin teklifi tizerine, Bakanlar
Kurulu karan ile verilir.” ibareleri ile iiglincii fikrasinda yer alan “Bakanlar Kurulu karan ile”
ibaresi,

yiiriirhitkten kaldirlmastar.

MADDE 7- 4848 sayili Kanuna asagidaki gegici maddeler eklenmistir.

“GECICI MADDE 7- 11 kiiltiir ve turizm midiir ile il kiiltiir ve turizm miidir
yardimeis: kadrolarinda bulunanlarin gorevleri bu Kanunun yiirtirlige girdigi tarihte sona
erer. Bunlar, en ge¢ alti ay iginde derece ve kademelerine uygun olarak il $zel idaresi
tarafindan ihtivag duyulan kadrolara atanir ve yemi bir kadroya atamincaya kadar, eski
kadrolarimin aylik, ek gosterge ve her tiirlii tazminatlar ile diger mali haklarim almaya devam




ederler. S6z konusu personelin atandiklar: yeni kadrolarimin aylik, ek gosterge, her tiirl zam
ve tazminatlari ile diger mali haklan toplaminin net tutarimn, eski kadrolarina bagh olarak en
son ayda almakta olduklar: aylik, ek gdsterge, her tiirlii zam ve tazminatlan ile diger mali
hakiar: toplami net tutarindan az olmasi halinde, aradaki fark, farklilik giderilinceye kadar
atandiklart kadrolarda kaldiklar:i slirece herhangi bir kesintiye tabi tutulmaksizin tazminat
olarak &denir.

GECICI MADDE 8- Ekli (IV) sayili listede yer alan kadrolar ihdas edilerek 190 sayih
Genel Kadro ve Usulii Hakkinda Kanun Hitkmiinde Kararnamenin eki (I) sayili cetvelin
Kiltiir ve Turizm Bakanlhigina iliskin boliimiine eklenmistir,

Kiltiir ve Turizm Bakanligmm devredilen birimlerinde ¢alismakta olan personel, kadro
unvanlarni veya pozisyonlar ile birlikte ilgisine gore il 6zel idareleri veya belediyelere,
kaldirilan birimlerde galigan personel ise en son gbrev yaptiklan yerdeki il 6zel idaresine,
kadro unvanlari veya pozisyonlariyla birlikte devredilmis sayilir.

Bu maddenin ikinci fikra hitkkmii, Bakanliga baghh Doner Sermaye Isletmesi Merkez
Midtrlagi gecici is¢isi olup, bu Kanunun yiirlirliige girdigi tarihte devredilen veya kaldiriian
birimlerde fiilen ¢aliganlar icin de uygulanir.

Ekli (V) sayil listede gisterilen kadrolar 190 sayili Genel Kadro ve Usulit Hakkinda
Kanun Hitkmiinde Kararnamenin eki (I) sayili cetvelin Bakanlhga iligkin béhimiinden
cikarilmus ve s6z konusu kadrolardan bos olanlar ile il kiiltiir ve turizm miidiirii ile il kiiltiir ve
turizm midir yarduncis: kadrolan iptal edilmigtir. Diger kadrolar, bu kadrolarda ¢alismakta
olan personelin atanmasi igin, ilgili il 6zel idareleri veya belediyelerin kadro cetvellerine
eklenmistir.

Devredilen birimlerde 657 sayil: Devlet Memurlar1 Kanununun 4 {incti maddesinin (B)
fikrasina gore istihdam edilen stzlesmeli personelin pozisyonlar: ile gegici is¢i pozisyonlar
bagka bir isleme gerek kalmaksizin devredildikieri kurum adina vize edilmis sayilir.

Bu madde uyarinca devredilen kadrolar, ilgili mahalli idarelerin norm kadrosuna dahil
edilmis sayilir.

4046 sayil: Ozellestirme Uygulamalari Hakkinda Kanunun 25 inci maddesi uyarinca
Kiiltir ve Turizm Bakanlig: tagra teskilatina tahsis edilen ekli (V1) sayih listede yer alan
kadrolar 190 sayili Kanun Hiikkmiinde Kararmamenin eki (I) sayili cetvelin Bakanhga iligkin
bolimiinden ¢ikanlmis ve aym cetvelin Icisleri Bakanhgina iliskin boliimiine eklenmistir.
Devredilen veya kaldirilan tasra kuruluslarnina tahsis edilen stz konusu kadrolarda ¢alisan
personel, mevcut statiileri ile Igisleri Bakanligimin aym ildeki tagra teskilati kadrolanna
atanmig sayilir.

GECICI MADDE 9- Devredilen ve kaldinilan tegkilata iliskin olarak 2006 Mali Yili
Bakanlik biit¢esinde ongdriilen 6denekler ile izleyen yillarda, il ¢zel idareleri ve belediye
gelirlerine iligkin yeni bir kanuni diizenleme yapilincaya kadar, personel sayis: ve hizmet
durumlan dikkate alinarak Kiiltiir ve Turizm Bakanlifi biitgesinde Ongériilecek &deneckler
ilgisine gore il 6zel idarelerine veya belediyelere tdenir.

Bu Kanunun uygulanmasina iligkin olarak fonksiyonel ve ekonomik siniflandirma
ayrimina bakilmaksizin gerekli gériilen her tiirlii aktarmalar ile diger biitge ve muhasebe
iglemlerini yapmaya Maliye Bakam yetkilidir. Biitge islemlerine iligskin olarak 5018 sayih
Kamu Mali Yénetimi ve Kontrol Kanunu ile diger kanunlardaki aktarma hikiimleri
uygulanmaz,

Bu Kanun uyarimnca yapilacak devir iglemleri ile diizenlenecek belgeler her tiirlii vergi,
resim, hare, ticret ve fondan miistesnadir.”




I SAYILY LISTE

TESKILATIN ESKI ADI

TESKILATIN YENI ADI

Ankara Adnan Otitken Il Halk Kiitiiphanesi
Miudiirlugti

Ankara Adnan Otiiken Yazma Eser Kiitiiphanesi
Midiirltigi

Edirne il Halk Kiitiiphanesi Mitdiirligii

Edirne Selimiye Yazma Eser Kiitiiphanesi Mudurligii

Erzurum Il Halk Kiitiiphanesi Miidiirliigi

Erzurum Yazma Eser Kiltiiphanesi Miidiirliigii

Kastamonu Il Halk Kiitiiphanesi Midiirliigii

Kastamonu Yazma Eser Kiitliphanesi Mildiirlugi

Kiitahya Vahid Pasa Il Halk Kiitiiphanesi
Miidiirligii

Kiitahya Vahid Pasa Yazma Eserler Kiitiiphanesi
Midiirliigi

Kiitahya Zeytinoglu Halk Kiitiiphanesi
Mudiirliigii :

Kiitahya Zeyfinoglu Yazma Eser Kiitiiphanest
Miidiirltigi \




II SAYILI LISTE

TESKILATIN ADI KmULDg%%E VEYA BAGLI MUZELER
Ankara Anadolu Medeniyetleri | ANKARA Anadolu Medeniyetleri Miizesi,
Miize Bagskanhgi Kurtulug Savasi ve Cumhuriyet
Miizesi, Etnografya Miizesi

Antalya Miize Bagkanlig: ANTALYA Antalya Miizesi, Alanya
Miizesi, Side Miizesi

Aydin Miize Bagkanlig: AYDIN Aydin Miizesi, Afrodisias
Miizesi, Milet Miizesi

Bodrum Miize Baskanligi BODRUM-MUGLA Bodrum Miizesi, Milas Milzesi

Bursa Mize Baskanlig! BURSA Bursa Milzesi, [znik Miizesi

Canakkale Miize Baskanligt CANAKKALE Canakkale Miizesi

Corum Miize Bagkanhi CORUM Corum Miizesi

Denizli Miize Bagkanhi DENIZLI Arkeoloji Miizesi

Diyarbakir Miize Bagkanligs DIYARBAKIR Diyarbakir Miizesi

Erzurum Milze Bagkanlig ERZURUM Erzurum Miizesi

Gaziantep Miize Bagkanlif1 GAZIANTEP Gaziantep Miizesi

Hatay Miize Baskanligi HATAY Hatay Miizesi

istanbul Arkeoloji Miize ISTANBUL Arkeoloji Miizesi

Baskanlig

Istanbul Ayasofya Miize ISTANBUL Ayasofya Miizesi, Hisarlar

Bagkanlif Miizesi

Istanbul Topkap: Saray1 Miize | ISTANBUL Topkapt Saray1 Miizesi

Bagkanligi

[stanbul Tiirk ve Islam Eserleri | ISTANBUL Tiirk ve Istam Eserleri Miizesi,

Miize Bagkanli: Galata Mevlevihanesi
Miizesi, Y1ldiz Saray: Miizesi,
Tiirbeler Miizesi

Izmir Miize Baskanhigt 1IZMIR Izmir Miizesi, Bergama Miizesi,
Efes Muzesi, Tire Miizesi

Kapadokyé Miize Bagkanligt NEVSEHIR Nevsehir Miizesi, Hacibektag

Miizesi, Urgiip Miizesi




Meviana Miize Bagkanlir - KONYA Konya Miizesi, Aksehir Miizesi
Samsun Miize Bagkanhgi SAMSUN Samsun Miizesi

Sanlurfa Miize Baskanlig SANLIURFA Sanlwrfa Miiiesi

Trabzon Miize Baskanlig: TRABZON Trabzpn Mﬁzesi

Van Miize Bagkanhg: VAN

Van Miizesi




I SAYILI _LiSTE

TESKILATIN ADI

KURULDUGU IL
Adnan Otiiken Yazma Eser Kiitiiphanesi Midinliigii | ANKARA 7
[inebey Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidiirliigii BURSA
Ziya Gokalp Yazma Eser Kiitiiphanesi Midiirligi | DIYARBAKIR
Selimiye Yazma Eser Kiitiiphanesi Midirliigii EDIRNE
Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidiirliigii ERZURUM
Siileymaniye Yazma Eser Kiltiiphanesi Miidiirligi ISTANBUL
Képriilil Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidiirligi I[STANBUL
Nuruosmaniye Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidiirligii | ISTANBUL
Millet Yazma Eser Kiitiiphanesi Midiirliigi ISTANBUL
Auf Efendi Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidiirliigii ISTANBUL
Ragip Paga Yazma Eser Kiitliphanesi Mﬁdﬁrlﬁéﬁ ISTANBUL
Hac1 Selimaga Yazma Eser Kiitiiphanesi Muditrligis | [STANBUL
Boyazit Devlet Kittiphanesi Mudarligi iSTANBUL
Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidiirliigii KASTAMONU
Rasid Efendi Yazma Eser Kiitiiphanesi Mudurliigi | KAYSERI
Bélge Yazma Eserler Kiitiiphanesi Mudiirligt - KONYA
Yusufaga Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidﬁrlﬁgii KONYA
Vahid Pasa Yazma Eser Kiitiiphanesi Miidiirligi KUTAHYA
Zeytinoglu Yazma Eser Kiitiphanesi Miidiirligii KUTAHYA
Ziyabey Yazma Eser Kiitiiphanesi Miudiirligt SIVAS




IV SAYILI LISTE

KURUMU : XULTUR VE TURIZM BAKANLIGI
TESKILATI : TASRA

IHDASE UYGUN GORULEN KADROLARIN

SERBEST TUTULU
KADRO KADRO

SINIFI' UNVANI DERECES] ADEDI  ADEDI topiam

GIH  MUZE BASKANI 1 4 4
GIH  ISLETME MUDURU 1 23 23
GiH  KUOTUPHANE MUDURU 1 10 10
GIH  KUTUPHANE MUDUR YARDIMCIS! 1 13 13
GiH  MUZE ARASTIRMACISI 6 28 28
TH ARKECLOG 6 56 56
TH SEHIR PLANCISI 6 28 28
TH MIMAR 6 28 28

TOPLAM 190 190




V SAYILI LISTE

KURUMU  : KOLTUR VE TURIZM BAKANLISG!
TESKILATI : TASRA

IPTALI UYGUN GORULEN KADROLARIN

SERBEST TUTULU
KADRO KADRO

SINIFI UNVANI DERECESi ADEDI  ADEDlI topLam
GiH 1L KOLTOR VE TURIZM MUDURD 1 81 81
GiH  iL KULTUR VE TURIZM MUDUR YARDIMCISI 1 100 100
GIH  KUTUPHANE MUDURU 1 212 212
GiH  KUTUPHANE MUDURU 2 13 13
GIH  KUTUPHANE MUDURU 3 26 26
GIH  KUTUPHANE MUODURU 4 8 8
GiH  KUTUPHANE MUDURU 5 12 12
GIH  KUTUPHANE MUDUR YARDIMCISI i 43 43
GIH  KUTUPHANE MUDUR YARDIMCIS 2 1 1
GIH  KUTUPHANE MODUR YARDIMCIS! 3 3 3
Gl - MOZE MODUROD 1 49 49
GIH  MOZE MODURO 2 1 1
GIH  MUZE MUDURU 3 4 4
GiH  MUOZE MUDUR YARDIMCIS! 1 2 2
GIH RESIM HEYKEL VE MUZE GALER! MUDURU 1 2 2
GiH RESIM HEYKEL VE MUZE GALERI MUD.YRD. 1 2 2
GIH BASMA YAZI VE RESIMLERI DERLEME MUD. 1 1 1
GIH  BASMA YAZI VE RESIMLERI DER. MUD.YRD. 1 2 2
GIH SUBE MUDURU 1 266 266
GIH  SUBE MUDURU 3 1 1
GIH  UZMAN 1 106 106
GIH  KUTUPHANECI 1 165 165
GIH  KUTUPHANECI 3 12 12
GIH  KUTUPHANEGI 5 15 15
GIH  KUTUPHANECI 6 143 143
GIH KUTUPHANECI 7 25 ' 25
GIH FOLKLOR ARASTIRMACISI 1 11 11
GIH  FOLKLOR ARASTIRMACISI 3 3 3
GIH FOLKLOR ARASTIRMACIS 5 12 12
GIH FOLKLOR ARASTIRMACISI 6 3 3
GIH FOLKLOR ARASTIRMACIS! 7 2 2
GIH  FOLKLOR ARASTIRMACISI 8 2 2
GIH MUZE ARASTIRMACISI 1 24 24
GIH  MUZE ARASTIRMACISI 3 2 2

| GIH MUZE ARASTIRMACISI 5 6 6

| GIH MUZE ARASTIRMACISI 6 1 1
GIH MUOZE ARASTIRMACISI 7 3 3

GIH  MUTERCIM 1 1 1

| TH  RESTORATOR 1 1 1
TH  ARKEOLOG 1 61 61
TH  ARKEOLOG 3 4 4
TH  ARKEOLOG 5 19 19
TH  ARKEOLOG 6 8 8
GIH FOTOGRAFCI 5 1 1




SERBEST TUTULU
KADRO KADRO

SINIFI  UNVANI DERECESi- ADED!  ABEDI topLam
GIH SEF 3 254 254
GIH SEF 4 17 17
GIH SEF 5 20 20
GH  SEF 6 4 4
GIH  AYNIYAT SAYMAN| 1 64 64
GIH  AYNIYAT SAYMANI 2 3 3
GIH  AYNIYAT SAYMANI 3 24 24
GIH  AYNIYAT SAYMANI 4 7 7
GIH  AYNIYAT SAYMANI 5 20 20
GIH  AYNIYAT SAYMANI B 4 4
GIH  AYNIYAT SAYMANI 7 2 2
GIH MEMUR 5 1220 1220
GIH MEMUR 6 122 122
GIH  MEMUR 7 86 86
GIH MEMUR 8 69 69
GIH MEMUR 9 35 35
GIH  MEMUR 10 87 87
GIH  MEMUR 11 2 2
GIH  ANBAR MEMURU 5 111 111
GIH  ANBAR MEMURU 6 4 4
GIH  ANBAR MEMURU 7 5 5
GIH  ANBAR MEMURU 8 1 1
GIH  ANBAR MEMURU 9 1 i
GIH  ANBAR MEMURU 10 5 5
GIH  ENFORMASYON MEMURU 5 133 133
GIH ENFORMASYON MEMURU 6 13 13
GIH ENFORMASYON MEMURU 7 13 13
GIH ENFORMASYON MEMURU 8 9 9
GlH  ENFORMASYON MEMURU 9 8 8
GIH  ENFORMASYON MEMURU 10 5 5
GIH  KORUMA VE GUVENLIK GOREVLISI 5 33 33
GIH  KORUMA VE GUVENLIK GOREVLISI 6 9 9
GIH  KORUMA VE GUVENLIK GOREVLIS 7 7 7
GIH  KORUMA VE GUVENLIK GOREVLISI 8 15 15
GIH  KORUMA VE GUVENLIK GOREVLISI g 2 2
GIH  KORUMA VE GUVENLIK GOREVLIS 10 25 25
GIH  KORUMA VE GUVENLIK GOREVLIS! 11 6 6
GIH KORUMA VE GUVENLIK GOREVLISI 12 3 3
GIH DAKTILOGRAF 5 157 157
GIH DAKTILOGRAF 6 14 14
GIH  DAKTILOGRAF 7 10 10
GIH  DAKTILOGRAF 8 7 7
GIH  DAKTILOGRAF 9 7 7
GIH DAKTILOGRAF 10 3 3
GIH  BILGISAYAR ISLETMENI 3 8 8
GIH  BILGISAYAR ISLETMENI 4 4 4
GIH  BILGISAYAR ISLETMENI 5 8 8
GiH  BILGISAYAR ISLETMENI 7 6 6
GIH  BILGISAYAR ISLETMENI 8 1 i
GIH  BILGISAYAR ISLETMEN] 9 5 5
GIH  BILGISAYAR ISLETMEN! 10 30 30




SERBEST TUTULU
KADRO KADRO

SINIFI UNVAN! DERECESI ADEDI  ADEDI yopiam

GIH VERI HAZIRLAMA VE KONTROL ISLETMENI 3 6 6
GIH  VER|I HAZIRLAMA VE KONTROL ISLETMENI 4 3 3
GiH  VERI HAZIRLAMA VE KONTROL ISLETMENI 5 18 18
GIH  VERI HAZIRLAMA VE KONTROL [SLETMENI 8 2 2
GIH  VERI HAZIRLAMA VE KONTROL ISLETMENI 9 4 4
GIH SOFOR - 5 70 70
GIH  SOFOR 6 9 9
GIH SOFOR 7 24 24
GIH SOFOR 8 5 5
GiH SOFOR 9 11 11
GiIH SOFOR 10 2 2
GIH  SOFOR 11 6 6
GIH SOFOR 12 4 4
SHS DAIRE TABIBI 1 1 1
TH MUHENDIS 1 2 2
TH MIMAR 1 5 5
TH DEKORATOR 1 1 1
TH TEKNIKER 1 3 3
TH TEKNISYEN 3 23 23
TH TEKNISYEN 4 4 4
TH TEKNISYEN 5 6 6
TH TEKNISYEN 6 1 1
TH TEKNISYEN 7 1 1
TH TEKNISYEN 8 4 4
TH TEKNISYEN 9 1 1
TH TEKNISYEN 10 2 2
TH TOPOGRAF 5 1 1
YH  TEKNISYEN YARDIMCISI 5 27 27
YH  TEKNISYEN YARDIMCISI 7 6 6
YH TEKNISYEN YARDIMCISI 8 1 1
YH TEKNISYEN YARDIMCISI 9 1 1
YH TEKNISYEN YARDIMCISI 12 1 1
YH HIZMETLI 5 262 262
YH HIZMETLI 8 113 113
YH HiZMETLI 7 154 154
YH HIZMETLI 8 54 54
YH HIZMETLI 9 62 62
YH HIZMETLI 10 17 17
YH HIZMETLI 11 67 87
YH HIZMETLI 12 5 5
YH  ASCI 5 1 1
YH  ASGI 7 1 1
YH KALORIFERCI 5 41 41
YH KALORIFERCI 6 19 19
YH KALORIFERCI 7 32 32
YH KALORIFERCI - 8 13 13
YH KALORIFERCI 9 8 8
YH KALORIFERCI 10 5 5
YH KALORIFERCI 11 17 17

YH KALORIFERC] 12 1 1




SERBEST TUTULU
KADRO KADRO

SINIFI UNVANI DERECESi ADEDI  ADEDI 1opLAM
YH  BEKGI 5 167 167
YH  BEKCI 6 42 : 42
YH  BEKG 7 105 105
YH  BEKCI 8 47 47
YH  BEKCI 9 39 39
YH  BEKGI 10 17 17
YH  BEKCI 11 124 124
YH  BEKGH 12 14 14

TOPLAM 5849




Vi SAYILI LISTE

4046 SAYILI KANUN KAPSAMINDAKiI KADROLARIN

SINIEI UNVANI

GIH  MUDUR (OZELLESTIRME)

GIH  UZMAN (OZELLESTIRME) .
GIH  ARASTIRMACI (OZELLESTIRME)
GIH  SEF (OZELLESTIRME)

TOPLAM

DERECESI

1-9
1-12
1-13
3-12

ADEDI

1
15
74
69

TOPLAM
1
15
74
69

159
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iS TECRUBESI

Istanbul Modern Sanat Miizesi

Pazarlama Sorumlusu 2011 —

- www.istanbulmodern.org internet sitesinin yonetilmesi

- www.istanbulmodern.org internet sitesinin tasarim ve yazilim anlaminda yenilenmesi

stirecinin koordinasyonu
- Istanbul Modern sosyal medya hesaplarinin yénetilmesi

- Istanbul Modern’in sosyal medya ve arama motorlarinda goriiniirliigiiniin ve

bilinirliginin artirilmasi ¢aligmalarinin yiiriitiilmesi.

- Miizenin pazarlama siireclerine ve pazarlama iletisimine genel anlamda katki

saglanmasi.

BKG - Bilkent Kiiltiir Girisimi, Istanbul

Danisman 2009 — 2010

- Bkg.com.tr sitesinin kurulumu ve yayma alinmasi agamalarinda mybilet.com ile projenin

koordinasyonunun saglanmast

- Bkg.com.tr sitesinin kurumsal ve e-ticaret boliimleri i¢in gerekli metinlerin, goérsellerin

olusturulmast

- Google Analytics yardimiyla sitenin ziyaret¢i ve trafik raporlarinin olusturulmasi,

hedeflerin belirlenmesi, e-ticaret izleme entegrasyonunun yapilmasi
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- Google Web Master Tools yardimiyla sitenin Google’a tanitilmasi, baglanti ve sorgu
trafigi raporlarn ile SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) calismalarmin analizi ve

gelistirilmesi

- Google AdWords iizerinde satisa ve marka bilinirligine yonelik kampanyalarin

planlanmast
- Sitenin offline ortamda tanitilmasi i¢in gerekli ¢aligmalarin planlanmast
- Sosyal sorumluluk projelerinin interaktif boliimlerinin planlanmasi

- Online PR kampanyalarmin planlanmasi ve uygulamaya konmasi. Bloggerlarla internet

tizerindeki marka bilinirliginin olusturulmasina yonelik iletisime gecilmesi

- BKG’ye baglh miize magazalarinda satilacak iiriinler konusunda arastirma ve gelistirme

faaliyetlerinde tasarim ve satinalma departmanlarina destek olunmasi

TURSAB istanbul Arkeoloji Miizeleri Gelisim Projesi, istanbul

Pazarlama Koordinatorii 2009

- Miizenin internet sitesinin kurulmasi asamalarinda ajanslara verilecek brieflerin

hazirlanmasi
- Miize ziyaretcine yonelik potansiyel anket caligmalarinin tasarlanmasi
- Miizenin ziyaret¢i sayisiin artirilmasi yoniinde projelerin tasarlanmasi

- Damigman firma ile koordineli ¢aligarak 2009-2010 donemi iletisim planinin

olusturulmast

Sunay Akin istanbul Oyuncak Miizesi

Yonetici Asistan1 2007- 2008

- Miizenin envanter veritabaninin olusturulmasi, giincellenmesi
- Koleksiyon yonetimi politikasinin olusturulmasi, siire¢lerin planlanmasi
- Rehberlik ve koordinasyon ¢alismalarinin yiiriitiilmesi

- Ziyaretci geri bildirimlerinin degerlendirilmesi ve yonetime rapor edilmesi
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- Kurumsal iletisim faaliyetlerine destek verilmesi
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