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ONSOZ

Degerli okuyucu, “Sanat Pazarlamasi, Kapsami, Boyutlari ve Yenilik¢i Ornek-
leri” kitabinda birbirinden farkli kavramlara yer verilmistir. Pazarlama alani i¢in-
de sanat pazarlamasinin bir alt disiplin olarak olugmasi siireci yeni sayilabilecek
bir alandir. Nitekim sanat pazarlamasi alaninin olugmasi son elli yillik bir siirecin
icinde geligmistir. Sanat pazarlamasinin amaci sanatci ile dinleyici, izleyici ve
elestirmenleri ortak bir zemin etrafinda birlestirmek ve sanat iirtinlerinin tanitim-
lari saglamaktir. Bu baglamda sanat pazarlamasi hem sanatg1 hem de izleyici
icin en dogru finansal ¢iktilarin diizenlemesini, sanatin bir yatirim araci olarak
degerlendirmesini saglar. Bu ¢aligmayla sanat pazarlamasi kavramin, hem sanat

hem de pazarlama alanina yeni bakis1 acis1 kazandiracagina inanmaktayiz.

Dr. Ogr. Uyesi Hasan Sel¢uk ETI
Ogr. Gor. Dr. Yildirom Onur ERDIREN
2021, Tekirdag, TURKIYE
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KISIM 1: GIRIS

Giliniimiizde iiretilen her iriin ya da hizmet ticari bir metaya doniisme
stirecine girmektedir. Bu donlisme stirecinde ise pazarlama tekniklerinin hizla
gelismesi etkili olmaktadir. Nitekim pazarlama gelisen teknolojiyle de birlese-
rek hem ekonomik hayati hem de sosyal hayati belirlemeye devam etmektedir.
Pazarlama disiplini iki farkli alanin karsilikli deger ve ticari iliskisi olarak ele
alindiginda genis bir alanda temsil edildigi sdylenebilir. Su durumda pazarlama
bir¢cok seyin pazarlanmasini, tanitimini ve satig drneklerini icermektedir. (Ba-
gozzi, 1975; Erdogan ve Cifci, 2015). Bu baglamda pazarlama dogrudan kar
amaci gitmeyen alanlarda da etkili olmaya baglamistir. Bu alanlarin basinda sag-
lik ya da yardim kurumlar gelse de sanat da pazarlamanin alanlarindan birisi

olarak 6ne ¢ikmaya baglamistir.

Pazarlama alani i¢inde sanat pazarlamasinin bir alt disiplin olarak olugmasi
stireci ise yeni sayilabilecek bir alandir. Nitekim sanat pazarlamasi alaninin olug-
masi son elli yillik bir siirecin i¢inde gelismistir (Izmir, 2017). Sanatin pazarla-
masinin dncelikle amaci ise sanatgi ile dinleyici, izleyici ve elestirmenleri ortak
bir zemin etrafinda birlestirmek ve sanat tiriinlerinin tanitimlarini saglamaktir. Bu
baglamda sanat pazarlamasi hem sanat¢1 hem de izleyici i¢in en dogru finansal

ciktilarin diizenlemesini yapar (Diggle, 1994).

Sanatin tarihi insanligin varolus tarihi kadar geriye gotiiriilebilir. Nitekim sanat
estetik kaygiyla bir nesne iiretme olarak ele alindiginda bu yonde bir hareket ol-
dukga eskidir. Insanlarin eskiden beri giizel olana yonelik bir egilimi s6z konusu
oldugu soylenebilir. Bu noktada sanatin tarihi de oldukga eskiye dayanmaktadir.
Bu eserler zaman zaman giindelik hayatta bir pratik bir iglevi barindirsa da yine
de sanatin en temel kavramlarindan olan giizelligi ve estetik kaygisini da igermek-
tedir (izmir, 2017).

Sanat gibi dogrudan kér amaci giitmeyen bir alanda pazarlama ilkelerinin
uygulanmasi sanat pazarlamasmin anlasilmasini zorlastirabilmektedir. Nitekim

sanat¢1 dogruda pazarlama ilkeleri baglaminda bir iiriin ortaya koymamaktadir.
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Cilinkii pazarlama var olan pazarin da beklentilerinin de dikkate alinmasi bek-
lemektedir. Ancak bir sanat iiriinii yaratilirken pazarin durumu degil sanat¢inin
hassasiyeti ve yonelimleri 6ne ¢ikmaktadir. Bu noktada sanatin pazarlanma-
sinda, pazarlama; sanatin var olan1 durumunu tanitma islevini de gérmektedir.
Cilinkii sanat pazarlamasi {irtin odakli bir siireci ifade etmektedir. Dolayisiyla
pazarlanacak olan nesneye yonelir. Ancak sanat iirlinii bir iiriin olarak ortaya
¢ikmadan Once sanat¢inin i¢ diinyasinda gelisir. Dolayisiyla pazarlamanin ilkeleri
ya da beklentileri bu igsel siireclerle kismen catisma igindedir. Nitekim sanatin
pazarlanmasinin sanatin degerini zarar verdigi ve onun (eserin) estetik degerini
ikinci plana attig1 da gelen elestiriler arasindadir. (Fillis & Rentschler, 2005).

Bu elestirilerin yogunlagtig1 temel alan ise sanat iiriiniin kisisel bir yarati olma-
sindan kaynaklanmaktadir. Bu noktada sanat {iriinlerine maddi bir deger bigmek
her donemde en zor ugraslardan birisi olmustur. Ciinkii sanat maddi bir degerden
daha gok estetik bir degerdir. Ilgili sanat eseri iiretilirken aslinda ¢ok maddi bir
sey kullanilmamis olsa da ortada ¢ok giizel, estettik bir nesne vardir. Dolayisiyla
sanat eserlerinin maddi karsiligin1 belirlemek ¢ogu zaman 6znel bir karar olarak
kalmaktadir (Webster, 1997).

Sanat pazarlamasi bir agidan iiretilen estettik degerleri alicilarina ve muhatap-
larina ulastirmak gibi bir gérevi yerine getirmektedir. Bu gorev sanat pazarlama-
smin en temel amaci olarak da 6ne ¢ikmaktadir. Diger yandan ise literatiir incelen-
diginde ise sanat pazarlamasi sanatin bir meta haline getirmekle elestirilmektedir.
Ancak bu elestirilerle birlikte sanat pazarlamas1 giinden giine biiyiiyen bir sektor
haline gelmeye de devam etmektedir. Nitekim ¢alismanin ilerleyen basliklarinda
yer verilecegi iizere Andy Warhol (1928-1987) kendisini piyasa sanat¢i olarak
tanimlanmaktadir (Erdogan, 2015). Bununla birlikte Warhol piyasa sanatini bir
tiir kariyer olarak degerlendirmekle birlikte; piyasa sanatini sanatin bir sonraki
asamasi olarak ele almaktadir. Bu durumda sanat, para kazanmak igin bir arag
olarak ifade edilmektedir (Betes, 2016).

Bir yandan tartismalar devam ederken bir yandan da sanat pazarlamasi ¢agdas
sanat i¢inde her gecen giin daha fazla yer etmektedir. Bu baglamda sanat pazarla-
masi; gorsel, medya, sahne ve edebi sanatlar gibi birgok farkli sanat dalinda uy-
gulanmaktadir. Ozellikle bilissel teknolojilerin de gelismesiyle birlikte pazarlama
teknolojileri de yeni bir boyut kazanarak yayginlasmaya devam etmektedir. Sanat

pazarlamasi hem sanat agisindan hem de ekonomik agidan yeni bir bakis agisi
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tesis etmesiyle dnem kazanmaktadir. Bu 6nem baglaminda c¢alisma alt1 kisimdan
olusmaktadir. ikinci kisimda sanat pazarlamasinin temel ilke ve boyutlari ele alin-
maktadir. Ugiincii kisimda ise sanat pazarlamasinin iilkemizdeki ve kiiresel cap-
taki durumu irdelenmektedir. Dordiincii kisimda sanat pazarlamasin uygulamalar
ornekler tizerinden degerlendirilmektedir. Besinci kisimda ise sanat pazarlamasi
sanat tiirleri baglaminda da ayr1 ayr1 incelenmistir. Arastirmanin altinci ve son

boliimiinde ise sanat pazarlamasinin yenilik¢i 6rneklerine yer verilmistir,
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Kisim 2:

SANAT PAZARLAMA OLGUSU,
KAPSAMI VE BOYUTLARI

Bu boliimde sanat pazarlamasi olgusu kapsam ve boyutlariyla irdelenecektir.
Bu dogrultuda 6ncelikle sanat tanimina yer verilmektedir. Bununla birlikte sanat
eserini sanat eseri yapan ayirt edici noktalar vurgulanmaktadir. Devaminda ise
boylesi bir eserin nasil meta haline geldigi incelenmektedir. Sonug olarak ¢aligma-
nin bu boliimii meta haline tiiketilebilir nesne haline gelen sanat eserinin pazarlan-

masinin boyutlari ele alinacaktir.

Sanat Nedir?

Sanat kavraminin tanimlanmasi ve sanattan beklenen insani duygu ve yakla-
simlar ilkcaglardan beridir incelenen bir olgudur. Bu baglamda sanatin insanlik
tarihi kadar eski oldugu da sdylenebilir. Nitekim ilk ¢aglardan bu yanan farkli
sebeplerle de olsa duvarlara resimler yapildigi1 goriilmektedir. Sanat, bir kavram
olarak bu dénemlerden sonra kavramsallagsmis olsa da tarihsel olarak eski bir olgu
olarak degerlendirilmektedir. Sanatin tanimina yonelik felsefecilerden gelmistir.
Varlig1 ve evreni anlamaya calisan filozoflar sanat konusunda da birgok farkli
yaklasim sunmuslardir. Ornegin Platon diisiincesinde sanat bir taklit oldugundan
insanlar1 ger¢ek olandan uzaklastirmasi bakimidan degersiz goriilmiistiir. Ancak
Aristoteles’le baslayan donemde hem sanatin degeri anlagilmis hem de sanatin
katharsis' yonii vurgulanmustir. Aristoteles sonrasinda donemde de sanatin insani

gelisimdeki ve arinmadaki rolii her zaman 6nemsenmistir (Can, 2006).

Sanat s6zliik tanimina gore “Bir duygu, tasari, giizellik vb.nin anlatiminda kul-

1 Katharsis; Arinma olarak da bilinen katarsis, Aristoteles’in Poetica adli yapitindan alin-
mis bir s6zclik olup; ilgili yapitta trajedinin seyirci Gzerindeki etkisini anlatir.
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lanilan yontemlerin tamami veya bu anlatim sonucunda ortaya ¢ikan iistiin yarati-
cilik” olarak belirlenmektedir (TDK, 2018).

Sanat, bireylerin (sanatcilarin) dncelikle estetik ve gilizellik kaygilar1 eksenin
de ortaya ¢ikan tiim digsavurumlarn ifade etmektedir. Bu disavurumlar resim ya da
heykel seklinde olabildigi gibi siir ya da miizik de olabilmektedir. Sanatin bu di-
savurum olan eserlerinin sekillenmesinde sanatginin kendi duygu ve diistinceleri
de belirleyici olmaktadir. Bu durum eserin 6zgiin olmasini saglamasi bakimindan

da Onemlidir.

Bu dogrultuda bir¢ok diisiiniir ve yorumcu sanat konusunda tanim gelistirmis-
tir. Tolstoy (2015)’a gore sanat, kesin ve agik bir tutumla belirlenebilecek bir sey
degildir. ilahi verilerin sanatta kullanilmasini destekleyen Tolstoy igin sanat, ilahi
olan seylerin betimini de saglamalidir. Sanat konusunda incelemeler sunan bir

diger 6nemli diisiiniir ise Kant’tir.

Felsefe tarihinin en 6nemli diistiniirlerinden birisi olan Kant, “Yargt Giicliniin
Elestirisi” adl1 eserinde sanatin en énemli kavramlarindan birisi olan giizel i¢in;
giizelin kendi disinda bir amaci yoktur demektedir (Kant, 2011). Yani Kant dii-
siincesi sanatin giizel olarak tanimladig1 sey ya da nesne kendi disinda bir seyi

amaclamaz.

Marks diigiincesinde ise sanat; var olan toplum yapisinin degismesinin yanin-
da rol olmalidir. Bu dogrultuda sanat, is¢i simifinin ve 6zgiirlesmenin bir formu
olmalidir. Dolayisiyla sanat, yeni bir diinyanin yaratilmasinda oncii bir rol oy-
namalidir. Insanlara, iginde bulunduklar1 yabancilasmanin nasil asilacagna dair
farkindaligin kazandirilmasinda sanat da etkin bir rol oynamalidir. Su durumda
sanat diger tiim seylerden bagimsiz -6rnegin ¢ikar gruplardan- sadece insanin ay-
nas1 olmalidir. Dolayisiyla sanat toplumun varligim diisiinerek ortaya konmalidir
(Bozdag, 2016).

Hegel diislincesinde ise sanat, esasinda bir ruh ya da tin meselesidir. Bu bag-
lamda sanat, maddeye sanatc1 yoluyla katilan ruhtur. Sanat eserlerini bu ruh bagla-
minda degerlendiren Hegel icin; mimari ve heykel gibi sanat eserlerinde maddeye
daha ¢ok bagimlidir. Ama yine i¢inde ruh barindirir. S6z konusu sanat eseri resim
oldugunda ise ruh maddeye hakim olmaktadir. Miizik ve edebiyatta ise sanat eseri

maddeden tamamen ayrilmig olmaktadir (Ergiin, 2010).

Sanata yonelik yaklagimlar 17. Yiizyila gelindiginde farklilasmaya baglamigtir.
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Nitekim bu dénem hem Rénesans ve reform hareketlerinin aydinlanmaya gegctigi
donemi i¢ermektedir. Sekiilerlesmeyi de iceren bu donem sanati da etkilemesi
bakimindan 6ne ¢ikmaktadir. Bu dénemde sanat, dini etkileri devam ettirmis olsa
da siire¢ i¢inde daha ¢ok estetik duygular gelismistir. Bu dogrultuda sanatin daha
cok zenginligin bir parcasi oldugu da sdylenebilir. Otoritenin bir parcasi olmaktan
¢ikan sanat, kendi 6zerkligini de sekiirlesmeyle birlikte saglamistir (Boratav ve
Girdal, 2016).

18. ylizyilda ise sanat ve zanaat es anlamda kullanilmaya baslanmistir. Bu-
giin de devam eden bu tartismanin tarihsel kokleri 18. Yiizyila dayanmaktadir. Bu
baglamda Ingilizce *deki art kavrami eski Yunancaki techne ve Latincedeki ars
kelimelerinden tiiretilmistir. Bu iki kelime ise hem simyacilik hem siir yazma be-
cerisini igerecek sekilde kullanilmaktaydi. Dolayisiyla her iki kavram 6rnegin at
yetistiriciligini de ressamligi da ayakkabilik ya da marangozlugu da igermekteydi.
Ancak bu yiizyilin (18. yiizy1l) sonlarina dogru sanat ve zanaat kavramsal agidan
ayrilmaya baslanmistir. Su durumda mimarlik, resim ya da heykelcilik gibi alanlar
giizel sanatlar olarak siniflandirilirken ayakkabilik gibi alanlar ise zanaat olarak
ifade edilmeye baglanmistir. Bu donemde dne ¢ikmaya baslayan bir diger ayrim

ise gilizel sanatlar ve popiiler sanatlar ayrimi olusturmaktadir.

Sanat ve popiiler sanat ayrimi daha sonra 6zellikle de 19. Yiizyilda Adorno
diisiincesinde belirginlesmistir. Sanat1 ve kiiltiirli; yiiksek ve diisiik sanat-kiiltiir
olarak ayiran Adorno’ya gore “Sanatin tanimi, aslinda, sanatin bir zamanlar ne ol-
duguna baglidir; fakat tanim, ayn1 zamanda sanatin ne olmakta oldugunu ve gele-
cekte ne olabilecegini de hesaba katmalidir. “Zaman gectikge, bliylk eserler, yep-

yeni yiizlerini ortaya ¢ikarirlar, yaslanirlar, katilagirlar ve 6liirler (Adorno, 1996).

“Sanat nedir?” tlirlinden bir soru, “sanat ...dir”” seklinde bir cevabi gerektirir.
“Sanat ...dir” tanimi, beraberinde zorunlulukla “sanat bu tanimin disinda kalan
hicbir sey degildir” i de getirir. Dolayistyla, tanimin sabitleyici dogasi, sanatin
anlamiin tarihsel olarak degisen yapisin1 goz ardi ettigi icin; ge¢mis, simdi ve
gelecek boyutunu kapsamak bakimindan yetersizdir (Torun, 2006). Dolayisiyla
sanat devingen bir siireci ifade etmektedir. Bu siireci kiiltiir endiistrisi baglamin-
da ele alan Adorno i¢in sanat kapitalizmin her seyi meta haline getirme aracinin
bir parcasi olmaktadir. Yiiksek sanat bu seylesmenin agilmasini saglar ve insani

ozgiirlestirir.

18. yiizy1li sonlarinda baslayan sanat ve zanaat ayrimi Shiner tarafindan goyle
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ifade edilmektedir:

Tablo 1- Zanaat ve Sanat Ayrimi

Bolilnmeden dnce Boélilnmeden sonra
Sanatc1 Zanaatgi Sanatci Zanaatci
Yetenek yahut ince zeka Deha Kural
Esin Hesap Esin/duyarlilik Hesap
Hiiner (zihin ve beden) Kendiligindenlik Beceri (beden)
(Zihin bedenin iistiinde)

Yeniden-iiretici

Yeniden firetici-hayal

Hayal giicii Yaratici hayal giicii iicil
Oykiinme (eski ustalara) Orijinallik Taklit (modelleri)
Taklit (dogay1) Yaratim Kopyalama (dogayn)
Hizmet Ozgiirliik (oyun) Ticaret (iicret)

Kaynak: Shiner, (2001).

Tablo 1 incelendiginde sanat ve zanaat arasindaki ayrimin tanimsal olarak do-
nilisiimil ifade edilmektedir. Shiner’in yaptig1 belirlemeler sonraki donemlerde de
devam etmistir. Bu noktada sanat ve zanaat arasindaki en temel ayrim ticari kay-
gilar olmustur. Shiner’a gore sanatta 6zgiir bir yaratim ve sanat¢inin dehasi vardir.
Deha kavrami Kant’in estetik goriislerinde de yer almaktadir. Ancak zanaat da
taklit ve ticari kaygilar s6z konusudur.

Shiner (2001), sanatin tanimindaki bu farklilasmay1 soyle ifade etmektedir:
gerek roma gerekse de Helenistik donemlerde marangozlarla heykeltiraslar aym
sekilde ele alimyordu. Ciinkii her iki alanda da siparis usulii ve para karsilig1 is
yapiliyordu. Su durumda ilgili dénemdeki heykeller de zanaatin bir parcasi olarak
ele alinmaktadir. Bu baglamda daha ¢ok zenginlerin dnemsedigi sanat siparis usu-
lii olarak 6rmegin ev esyasi olarak siparis ediliyordu ve sanatgilara renk ve desen
konusunda istekler anlatiliyordu. Bu dogrultuda Leonardo da Vinci“nin “Kaya-
liktaki Meryem " tablosunun sézlesmesinde tiim ayrintilar yer almaktadir: {iriin
teslim tarihi, renkler, onarim garantisi vs. (Shiner, 2001).

Gelinen noktada gerek sanatin tanimlanmasinda gerekse de zanaatla olan
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iligkisinin ayrilmasinda tarihsel ve toplumsal gelismelerin rolii oldugu unutul-
mamalidir. Nitekim gilinlimiizde de sanat eserlerinin hem standartlarinin belirlen-
mesinde hem de sergilenmesinde miizelerin ve miizayede alanlarimin 6ne ¢iktig
goriilmektedir. Dolayisiyla ¢cagdas sanat anlayisinda da miizayedelerin, galerile-
rin vs. 6nem kazanmaktadir. Sanat eserleri de bu tarihsel ve toplumsal gergeklik
baglaminda degerlendirilmelidir (Pehlivan, 2014). Calismanin bir sonraki basligi

buna ayrilmaktadir.

Sanat Eserinin Tanimi

Literatiir incelendiginde sanat eserinin taniminda {i¢ temel 6genin 6ne ¢iktig1
goriilmektedir: sanatg1, sanat eseri ve eseri inceleyen bireyler (Kutup, 2010). Sa-
nat eseri estetik bir kaygi ve deyim yerindeyse estetik haz i¢in yapilmaktadir. Bu
dogrultuda sanat eserinden estetik hazzi hem sanat¢1 hem de onu izleyen takipgiler
alir. Bir dnceki baglikta da ifade edildigi iizere sanat da sabit ve duragan bir sey
degildir. Bu dogrultuda toplumun i¢inde bulundugu sosyo-ekonomik agilarda sa-
natin varligini etkilemektedir.

[k ¢aglarda da insanlarin duvarlara resim yaptig1 bilinmektedir. Bu resimlerin
bugiinden de bakildiginda estetiginin vardir. Nitekim glinlimiizde de bu baglamda
degerlendirilmektedir. Her ne kadar bu donemde magaralara yapilan resimlerin
ortaya ¢ikma yani yapilma motivasyonu tam olarak bilinemese de (inangsal ya
da 6gretimsel de olabilir) estetik bir kayg1 gilidiildiigii ve onu yapan birinin oldu-
gu ayrica izleyenlerin, degerlendirenleri de oldugu sdylenebilir. Bu agidan birgok
farkli 6rnek sunulabilir. Bunlardan birini de Altamira Magarasindaki resim olug-
turmaktadir. i1k ilkel resim deneyimlerinden birisi olarak dne ¢ikan bu eseri de bir
sanat¢1 yapmistir (Aglug, 2013).
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Gorsel -1 Altamira Magarasi

Kaynak: (Wikipedia.org).

Gorsel 1°deki eserin tam tarihi bilinmese de M.O. 15.000-9.000 yillar1 arasinda
yapildig1 6n goriilmektedir. Bu figiir bir sanat eseri olarak ele alindiginda ¢agdas
anlamda yapilan renk kullanimi ya da estetik deger tartismasi bu eser lizerinden
de yapilabilir. Ancak sanat eseri Ronesans ve reform hareketlerinden sonra yeni
bir boyuta ulagmistir. Nitekim bu déonemde hem sekiilerizm hem de bilim gii¢len-
mis ve skolastisizm ise yikilmistir. Ancak ilgili donemdeki degismeler sadece bu

yonde olmamis ve bu degismelerden sanatta etkilenmistir.

Avrupa’da olusan burjuva zengin sinifi sanata da yon vermeye baglamistir.
Nitekim bu dénemde ilgili sinif sanat¢iy1 desteklemeye baslamis ve mesen’ adi
altinda yeni bir toplumsal sinif ortaya ¢ikmistir. Sanat ve zanaat ayriminin belir-
ginlesmesinde bu sinifin da dnemli bir rolii bulunmaktadir. Sanatin ve sanatginin
himayeden ¢ikip destek goren bir deger ve eyleme doniismesiyle sanatin bireysel
bir eylem oldugu, sanat eserinin ise tek ve benzersiz oldugu diistincesi hakim

olmaya baglamustir.

Bu diisiinceler sanatin bireysel bir yarat1 alanina doniismesin saglamakla bir-
likte 6zgiirliik kavramiyla da birlikte diigiiniilmesi gerekliligi 6ne ¢ikmaya basla-
mistir. Ozgiirliikle birlikte diisiiniilmesinde sanatin bireysel bir yarati olarak go-
rlilmesi etkili olmustur. Diger bir deyisle sanatc1 ben bdyle algiliyorum, bu benim

yorumum gibi diigiince 6zglirliiglinii iceren yaklasimlar sunmaya baglamistir.

2 Pusulanin gelistirilmesiyle birlikte, cografi kesifler sonucunda zenginlesen ve giizel sa-
natlar gibi alanlara destek veren, bu alanlari koruyan bir sinifin olusmasi (cografi kesif-
leri yapan Burjuva sinifinin olusturdugu ‘mesen’ adli siniftir).
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Bu durumda sanat eseri de doniismeye baglamistir. Ciinkii sanat, orta ¢ag-
daki gibi dini algilamadaki ya da dini temsil etmedeki aragsalligin styrilmistir.
Dolayisiyla devam eden siirecte hem mesen sinifinin etkisiyle hem de teknolojik
ve bilimsel gelismelerin etkisiyle sanat piyasasi da gelismistir. Nitekim bu dénem-
de kurulmasi ve yayginlasmasi hiz kazanan miizeler, galeriler giiniimiizde degin
sanat eserlerine ev sahipligi yapmaya devam etmektedir. Su durumda sanat eserini

sergi alanlarinin déniistiigii soylenebilir (Unsal, 2018).

Bu baglamda sanat eserleri belirli bir temay1 igeriyorsa galerilerde eserin su-
numunu buna gore yapabilmektedir. Bu sadece pazarlama agisindan degil ayni
zamanda eseri 6ne ¢ikmasini da saglayan birgok farkli sunum teknigini igermek-
tedir. Ornegin 151k kullanimi gibi. Bu konuya ¢alismanin ilerleyen boliimlerinde

daha detayli yer verileceginden simdilik burada kesilecektir.

Ronesansla birlikte sanat iizerindeki din etkisinin azaldigindan bahsedilmisti.
Su durumda sanat eserleri daha ¢ok saraylarda ve soylu siniflarin evlerinde sergi-
lenmeye baslanmistir. Ancak sanatin doniisiimii sadece bu bilgilere yani sanatta-
ki din etkisinin azalmasina indirgenmemelidir. Ciinkii sanata yiiklenen deger ve
estetik kaygi toplumsal olarak da farklilagabilmektedir. Bu durumdan dolay1 sanat

eserine yiiklenen anlamda doniismektedir.

Ornegin kiibizm gibi akimlarin belirli bir dénemde daha fazla etkin olmasiyla
olusan sanat eseri algisinin da doniismesi gibi. Giiniimiizde ise pop-art etkindir.
Yine de tim degisimlere ragmen bir eseri sanatsal kilan estetik kilan yani sanat
eseri kilan bazi ortak noktalarin alti ¢izilmelidir. Bu noktalar Sisman (2011)’e

gore sOyle siralanabilir:

* Sanat eseri daha ¢ok sanat¢inin hayal giicii ve sezgilerine dayanan bir
etkinliktir

* Sanat eserinde farkli duyular harekete gecirilse de insan duyular ile al-

gilanan bir bi¢imdir
* Sanat eserleri 6zgiindiir

* Sanat eseri biricik bir yapiya sahiptir. Bu baglamda eser olmas1 baki-
mindan biriciktir hem de eserin yapilma anindaki estetik kaygi bakimin-

dan biriciktir.

e Sanat eserleri kalicidir.
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* Sanat eseri eldeki seylerin bir diizenlemesi seklinde indirgemeci olarak

algilanmamalidir.

Sanat eseri s6z konusu oldugunda Sisman (2011)’1n da ifade ettigi iizere 6zgiin-
liikk son derece 6nemlidir. Ancak 6zgiinliik, sanat¢inin hi¢bir seyden etkilenmeden
bir eser tesis etmesini de ifade etmektedir. Nitekim sanat¢ilarin gogu zaman farkli
fikir ve sanat akimlarindan etkilendigi goriilmektedir. Ancak bu siirecin kendisi
sentez olusturarak 6zgiin hale gelmektedir (ipek ve Selguk, 2018). Bu baglamda
sanat¢ilar zaman zaman baska sanat¢ilarin resimlerini ya da diger eserlerini (mii-

zik vb.) kopyalayabilmektedir.

Boyle bir durumda da 6zgiinliik ilkesi yeniden giindeme gelebilmektedir. An-
cak boyle replikalarin yapilmasi ¢cogu zaman eser sahibi sanatgiya duyulan hay-
ranliktan kaynaklanmaktadir. Dolayistyla sanat eseri olarak replikanin hem ese-
ri hem de sanatciy1 yiicelttigi sdylenebilir. Bununla birlikte replikalarin 6nemli
bir kism1 da sanat¢inin yeni bir yorumunu igermektedir. Yani birebir bir kopyasi
degildir. Bu dogrultuda Picasso’nun Velazquez’in Las Meninas eserine yonelik
yaptig1 resim ornek verilebilir. Picasso, Las Meninas’taki her bir karakteri kendi

resminde yeniden yorumlamigtir (Tokdil ve Giiltekin, 2017).

Asagidaki gorsel de gosterilmektedir.

Gorsel -2 Picasso’nun Las Meninas Replikasi

Kaynak (wikipedia.org)
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Gorsel 2 incelendiginde Picassso’nun Las Meninas’taki karakterleri daha ¢ok
kiibist agidan yorumladigi sdylenebilir. Dolayisiyla bir agidan replika olan eser

diger bir agidan yeni bir yorum da sunmaktadir.

Cagdas doneme gelindiginde ise sanat eseriyle izleyicinin etkilesiminin oldugu
ifade edilmektedir. Dolayisiyla eser dis diinyayla da iliskilendirilmektedir (Kus-
pit, 2006). Su durumda ¢agdas sanatta eserden daha ¢ok sembol ve anlamlarin 6ne
ciktig1 sdylenebilir. Nitekim izleyici eserden bagka bagka anlamlar ¢ikarabilmek-
tedir. Farkli anlam oriintiilerinin 6ne ¢iktig1 cagdas sanatta birgok aykiri 6rnek
verilebilir. Bunlarda birin se Marcel Duchamp’in Fountain isimli eseri olustur-

maktadir.

Eserde (Gorsel-3) sadece siradan bir pisuvar oldugu goriillmektedir. Bu eserle
birlikte modern ya da ¢cagdas sanata gecisin basladig1 sdylenebilir. Nitekim Foun-
tain eseri 1917 yilinda sergilenmistir. Sanat¢inin alayciliiyla birlikte elestirel tu-
tumunu da ele alan bu eser yine de sanat eseri olarak ifade edilebilmektedir. Ancak
diger eserlere nazaran da ¢ok farklidir. Ciinkii bu sadece siradan bir pisuvardir.
Sanat¢imin yiikledigi misyon ve anlamda onu bir anlamda sanat eseri kilmistir
(Sankir, 2018).

Gorsel -3 Marcel Duchamp’in Fountain Eseri

Kaynak: (Wikipedia.org)
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Goriildiigii gibi ¢cagdas sanatta bir pisuvar da sanat eseri olarak tanimlanabil-
mektedir. Dolayisiyla sanat eseri, toplumsal yapinin, kiiltiiriin ve zaman dilimi-
nin karakteristik dzelliklerini yansitacak bir sekilde yaratilmaktadir. Aksi takdir-
de Marcel Duchamp®“m Fountain’i 20. ylizyilin en 6nemli eseri kabul edilmezdi

(Goktas, 2019).

Sanat Pazarlamasi Tanimi ve Temel Ozellikleri

Pazar kavrami daha ¢ok iktisat, isletme ya da ticari alanda kullanilirken son
yillarda etkin bir sekilde baska alanlarda da kullanilmaya basglanmistir. Bu yeni
alanlardan birini de sanat olusturmaktadir. Bu dogrultuda sanat pazarlamasi, sanat
eserlerinin sanat eserine ilgi duyan tiiketicilerle bulastirilmasi organizasyonunun
biitiiniinii ifade etmektedir (Argan, 2009).

Sanat pazarlamasinda bir¢ok etkin aktér bulunmaktadir. Bunlari baginda “sa-
natcilar, sanat izleyicileri/alicilari/ koleksiyonerler, kiiratorler, sanat elestirmenle-
ri, sanat danigmanlari, sanat galerileri, miizayede evleri, miizeler ve sanat fuarlar1”
gelmektedir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015). Bu dogrultuda sanat pazarlamasinda tii-
keticilerin yani sanat eseri takipgilerinin talepleri de dnem kazanmaktadir (Slater,
2007).

Sanat pazarlamasi, sanata dair bir pazarin genislemesi i¢in gerekli olan ekono-
mik kaynaklar1 diizenler. Ancak burada sanatin ve sanat eserinin tamamen piyasa-
ya ve tliketici isteklerine indirgendigi anlami da ¢ikmamalidir. Sanat pazarlamasi,
sanatginin irettigi estetik degeri tiiketicilerle, sanatseverlerle ulastirma siirecini
icermektedir. Dolayisiyla bu nokta sanat pazarlamasinin diger (geleneksel ve ikti-
sadi) pazarlama tekniklerinden ayrildig1 yeri isaret etmektedir. Sanat pazarlamasi,
iiretimi artirip gesitliligi saglayarak alicilarin sinirsiz ihtiyag ve essiz isteklerini
kargilamak adina yiiriitiilen bir iletigim silirecinden ziyade, yaratilan sanatsal iriin

ve faaliyetlerin alicilara sunulmasi faaliyetidir (Izmir, 2017).

Diger yandan sanat pazarlamasi devasa organizasyonlari (6rnegin; sanatgilarin
baska iilkelere gitmesini, galerin tasarimini ya da eserlerin taginmasi gibi) igerdi-
ginden bu siire¢ ekonomiyi de gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla siireci diizenleyen-
lerin kér etmesi de gerekmektedir (Aglargoz ve Oztiirk, 2015).

Kar kavrami birgok farkli alanda (6rnegin tip gibi alanlarda) oldugu gibi sa-
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nat alaninda da tartismalar1 beraberinde getirmektedir. Ciinkii sanat demek estetik
deger ve estetik haz demek oldugundan bu alanda ¢ikar saglayan gruplarin olmasi
sanat ve etik tartigmalarin1 giindeme getirmektedir. Bununla birlikte sanatin sa-
nat olmast bakimindan degerini de sorgulanir kilmaktadir (Hill vd., 2003). An-
cak sanat bile olsa i¢inde bulundugumuz ekonomi-politik i¢inde sanat eserlerinin
ekonomi olamadan sunulmasi, sergilenmesi miimkiin goriinmemektedir. Gelinen
noktada elestirilere ragmen sanat pazarlamasi sanat eserlerinin ilgililerle bulustu-

rulmasi agisindan son derece 6nemlidir.

Sanat pazarlamasi sadece tiiketicilerin ilgileri dogrultusunda sekillenmedigi
gibi bu isteklere de indirgenemez. Ciinkii boyle bir durum olursa sanatin zanaat-
tan farki kalmaz. Siparisler {lizerine sekillenen bir araca doniisen sanat ise kendi
degerini tamamen aragsal kilmis olacaktir. Nitekim sanat pazarlamasi fiziksel bir
ihtiyacin karsilanmasi igin yapilmazken geleneksel pazarlamada daha ¢ok fiziksel
ihtiyaglarin giderilmesi vardir. Dolayisiyla sanat pazarlamasi istege gére mal {iret-
mez. Var olan estetik degerleri ilgililere ulastirir. Geleneksel pazarlamada tiiketi-
cilerin ikna edilmesi ve onlarin maksimum faydasi gozetilir. Ancak sanat pazar-
lamasinda tiiketicilerin duygusal gelisimi de 6nemlidir. Yani 6nemli olan estetik

degerin yarattig1 sonuglardir (Colbert, 2003).

Sanat pazarlamasi bir gereklilik olarak 6ne ¢iksa da yine post modern bir
yaklagimdir. Ancak i¢inde bulunan toplumun sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik
degerlerinden de soyutlanamaz. Dolayisiyla sanatin ekonomik yolsan aragsal-
lagmas1 her zaman giincel bir elestiri olarak one ¢ikmaktadir. Ciinkii sanatin bir
eser satilmasi ve pazarlanmasi her zaman ekonomik ¢ikar gibi seyleri tartisilir
kilmaktadir. Nitekim bir sanat eseri ¢ok giizel olmadan da pazarlama yoluyla este-
tik degeri yliksekmis gibi bir algi tesis edilebilir. Sanat pazarlamasina yonelik etik
elestirilerin kaynagi da buradadir. Giinlimiizde de bu elestiriler devam etmektedir
(Stoddard vd., 2012). Elestirilerin devam etmesinde eserlerin ¢ok fazla pahali ol-

masi ve sadece belirli bir zengin sinifa hitap etmesi de etkili olmaktadir.

Sanat eseri sanatginin iirettigi bir deger olarak her zaman sezgiyi, hayal giiciinii
ve estetik kaygiyr igermektedir. Dolayisiyla sanat pazarlamasinda da bu ilkeler
yeniden agiga ¢ikar. Su durumda sanat pazarlamasi siradan bir pazarlama degil
ayni zamanda estetik bir pazarlamadir. Sanat pazarlamasinda pazarlama yapilan
stirecler, mekan vs. de estetize edilir. Bu hem pazarlamanin bir par¢asidir hem de

sanat eserlerinin sergilenmesinin 6nemli bir yoludur (Fillis ve Rentschler, 2005).
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Sonug olarak sanatin pazarlamasi ya da daha genel olarak sanat-ticaret iligkisi
eski tarihlere dayanmakla birlikte yine de hem olumlu hem de olumsuz elesti-
rileri icermektedir. Bu baglamda sanatin ticari bir hal almasia ilk tepkiler 18.
Yiizyila kadar gitmektedir. Nitekim Onceki bagliklarda da ifade edildigi gibi 18.
Yiizyilda burjuva sinifi ortaya ¢ikarak sanat eserleriyle ticari iligkiler gelistirmeye
baslamstir. Tlgili dénemden bu yana sanatin kazang kapisi olarak goriilmesi ve
bir meta olarak satilmasi elestirenlerin bu yondeki iirlinleri kiiglimsemesine yol
agmaktadir. Kiiciimsemenin de 6tesinde elestiriler bu sekildeki bir sanatin, sanat
eseri olarak degerlendirilmemesini gerektiginde yogunlasmaktadir (Aglarg6z ve
Oztiirk, 2015).

Sanat Pazarlamasimin Boyutlar

Literatiir incelendiginde sanat pazarlamasimin boyutlarinin hem yapisal bag-
lamda hem de siire¢ baglaminda ele alindig1 gézlemlenmektedir. Bu dogrultuda
sanat pazarlamasinin yapisal zelliklerini sanat eserinin bir iiriin olarak deger-
lendirilmesi, pazarlama organizasyonu ve pazarmn kendisi olusturmaktadir. Sanat
pazarlamasinin siire¢ 6zelliklerin ise sanat deger olarak tanimlanmasi, gelistiril-
mesi ve tiiketicilere ulagtirilmasi olusturmaktadir. Ancak sanat pazarlamasinin bu
boyutlarinin klasik mal pazarlamadan farkli oldugu kendi has yanlarinin oldugu
da unutulmamalidir (Butler, 2000).

Sanat pazarlamasinin boyutlar1 (yapisal ve siirec) iki agidan tablolar halinde
gosterilmektedir (Tablo-2, Tablo-3). Butler iizerinden ifade edilen bu boyutlarin
her adimimin kendi aralarinda da iliski oldugu unutulmamalidir. Dolayisiyla s6z
konusu sanat gibi bir deger pazarlamasi oldugunda pazarlama siireci ve yapisinin
biitiinii gozlemlenmelidir. Tablo-2’de oncelikle sanat pazarlamasinin yapisal bo-

yutu irdelenmektedir.
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Tablo- 2 Sanat Pazarlamasinin Yapisal Boyutu

Yapisal Ozellikleri
Uriin Organizasyon Pazar
Kiiltiirel Etki Alan Sanatc¢inin Rolii Kaynak temelli

Ticaret ve kiiltiiriin ¢ar-

Beseri icra
pismasi

Katilimcinin ¢esitliligi

Kimlik Olarak Konum Sanat aglari Elestirinin etkisi

Kaynak: (Butler, 2000).

Tablo-1 incelendiginde 6ncelikle sanat eserinin bir iiriin olarak {i¢ temel 6ge-
den olustugu goriilmektedir: kiiltiir, beseri icra ve eserin ortaya ¢iktigi alanin kim-
ligi. Burada vurgulanan temel ilke eserin i¢inden ¢iktig1 kiiltiirdiir. Clinkii sanat
eserleri de kendi toplumundan beslenmektedir. Bununla birlikte toplumdaki eko-
nomik siniflarda sanat algisimi belirleyebilmektedir. Nitekim zengin sinif zaman
zaman popiiler alt sinifin estetigini ikincil gorebilmektedir. Ancak alt smiflarda
sanatin alin1 satilmasii elestirmektedir. Sanatin kimlik olarak konumunun belir-

lenmesinde toplumun i¢inde bulundugu rolii etkindir (Kaya, 2013).

Yapisal ozelliklerin ikinci ilkesini ise organizasyon olusturmaktadir. Bu ilkede
ise li¢ ana baslik bulunmaktadir: sanat¢inin rolii, ticarete ve kiiltliriin cakismasi ve
sanat aglari. Bu organizasyonun temelinde sanat¢i bulunmaktadir. Nitekim eseri
iireten de odur. Dolayisiyla sanat¢inin organizasyonun ic¢indeki roli aslidir. Bu
baglamda sanat aglar1 ya da kiiltiir ve ticaret catigkisi da yine sanat¢inin duru-
su baglaminda ele alinmaktadir. Ornegin sanatc1 pazarlama organizasyonunun da
kendi sanat konseptini kullanabilmektedir. Bu durum sanat pazarlamasinin siireci

de estetik olabilmektedir.

Sanat pazarlamasi karsilikli bir siire¢ olsa ¢ikis noktasini sanat¢i ve onun or-
taya eserler olusturmaktadir. Bu baglamda sanat¢inin kendisi galeri ve sergilere
deger katarken; galeri ve serginin marka degeri de sanat¢inin eserine deger kata-
bilmektedir. Bu noktada sanat ve ticari dengeler i¢ ice ge¢mektedir. Ciinkii liiks,
modern ya da marka deger yliksek galerilerde sergilenen resim ya da bir baska
eser o anlamda maddi deger kazanabilmektedir. Dolayisiyla eser kendi sanatsal

degeri diginda bir dolayima girebilmektedir (Jyrimi ve Ayviri, 2010). Nitekim
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Kaya (2013)’ya gore de galeriler isletme anlayisiyla hareket ederek sanat eserini

Oyle sunmaktadir.

Sanat pazarlamasimin yapisindaki tiglinii ilke ise sanat pazaridir. Ancak sanat
pazan klasik anlamdaki pazar kavramindan farklidir. Nitekim bu pazar zaman
zaman 0zel kuruluslarca desteklense de zaman zaman devlet tarafindan desteklen-
mektedir. Devlet destekleri iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Bu tip destek-

lerde sanatin tarafsiz ya da 6zgiin olmasini giindeme getirmektedir (Izmir, 2017).

Sanat pazarlamasindaki bir diger sorunu ise katilimcilarin farkliliklar1 olus-
turmaktadir. Ornegin, Florida’daki Walt Disney Diinyasi’nda sergilenen Kudiis
portresi Israilli ve Miisliiman liderleri kars1 karsiya getirmistir. Bu tartismali
durum Arap diinyasinin sergiyi boykot etmesiyle sonlanmistir (Izmir, 2017). Sa-

nat pazarlamasinin diger boyutu olan siire¢ 6zellikleri ise Tablo-2’de gdsterilmek-

tedir.
Tablo- 3 Sanat Pazarlamasinin Siire¢ Boyutu
Siire¢ Ozellikleri
Deger Tanimi Deger gelistirme Deger Ulastirma
Deger tamiminin kaynagi | Sanatcilarin egitimi ve ge- Erigim
lisimi
Yeni sanatlarin kesfi Katilimeilarin egitimi ve Fiyatlandirma
gelisimi

Kaynak: (Butler, 2000).

Pazarlamanin ikinci boyutu olan siirecte hem sanat¢inin hem de izleyicilerin
egitimlerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim her iki paydasin da egitimi sanata
olan egilimlerini belirlemektedir. Dolayisiyla sanatin bir {iriin olarak benimsemek
ya da benimsememek de egitim siireciyle iligkilidir. Bununla birlikte izleyicilerin
ve sanatcilarin durumu fiyatlandirma konusunda da 6nemli olmaktadir. Nitekim
egitim sosyo-kiiltiirel degerlerle de ilgilidir.

Sanat pazarlamasi bir sektore doniistiigiinden bu sektdriin de diger sektorler
gibi krize girmesi miimkiindiir. Bdyle bir durumda galerilere bagli olarak cali-
san sanatgilara maas verilememektedir. Dolayisiyla da komisyon iizerinden sa-

tiglar yapilmaktadir. Bu durumda sanat¢inin ekonomik kaygi icin de oldugu go-
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rilmektedir. Ekonomik kaygilar ise sanat iirliniinii aragsal kilmaktadir. Gelinen
noktada bir kere daha sanat-ticaret ve pazarlama iliskisinde dogan estetik deger
sorunun One ¢iktig1 gézlemlenmektedir. Bir sanat eserinin bir sekilde alinip
satilmas1 s6z konusu oldugu miiddetce bu tartismalarin tamamen bitmesi miimkiin

goriinmemektedir.

Sanat Eserinin Meta Haline Gelmesi

Sanat eserinin pazarlanmasi demek sanat eserinin meta haline getirmektedir.
Sanat eserinin modern anlamdaki pazarlanmasi siirecinden de dnce sanat eserle-
rinin meta haline gelmesi tartisilmistir. Ciinkii sanat tarihi genel olarak incelendi-
ginde de sanatcilarin ¢ogu zaman asillerin ve zenginlerin himayesinde oldugu go-
rillmektedir. Dolayisiyla sanatcilarin iist siniflara hizmet ettigi elestirisi her zaman
eserin meta haline gelmesi baglaminda devam edegelmistir. Ornegin Aywazowski
ya da Zonaro gibi sanat¢ilarin siyasi ya da ekonomik agidan giiclii insanlarin hi-
mayesinde oldugu sdylenebilir.

Sanatin meta haline gelmesi 17. Yiizyilda sekiilerlesmeyle devam etmistir. Ni-
tekim bu donemde st siniflarin sanat eseri edinerek iistiinliik saglamaya devam
etmistir. Bununla birlikte 20. ve 21. Yiizyila gelindiginde kiiltiir endiistrisinin ve
kapitalizmin etkisiyle her sey meta haline gelmistir. Bu yiizyilda sanat eseri tiike-
tilen bir seye doniismiistiir. O da tiim diger tiikketilen seyler gibi satilan bir nesneye

indirgenmistir.

Kapitalizmin ciddi bir elestirisini igeren ve Marksist gelenekten beslenen
Frankfurt Okulu temsilcilerinden Adorno’nun 6ne siirdiigi kiiltiir endiistrisi, sa-
nat eserlerinin var olan kapitalist etkilerin i¢inde hi¢ edildigini anlatir. Ciinkii
kapitalizmin ekonomik iligkileri her seyi alinip satilan seylere yani metalara
donistiirir. Bu baglamda kiiltiir endiistrisi bir sanat eserine, sanat eseri olarak
yaklagmaz sadece satilabilir olup olmadigina bakar (Boratav ve Giirdal, 2016).

“Sanat eserlerinin bir metaya doniigmesi ve bu sekilde alimlanmasi gibi, tii-
ketim toplumunda metanin kendisi de imgeye, temsile ve gosteriye doniismiistiir.
Kullanim degerinin yerini ambalaj ve tanitim almistir. Sanatin metalagsmasini sonu,
metanin estetize edilmesidir.” (Adorno, 2007). Kapitalist iligkiler o kadar etkindir
ki sanat eseri ticari bir amagcla tiretilmemis olsa bile kapitalizm onu da pazarla-

nabilir bir metaya doniistiirmektedir. Ornegin bu siirecte ortaya koleksiyonculuk
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bir alan ortaya ¢ikmistir. Her ne kadar koleksiyonculuk, eseri her zaman meta
haline getirmese de bir agidan da metalagsmaktadir. Ciinkii koleksiyonerler resim
satmn alarak resmin prim yapmasmm beklemektedir. Istenilen fiyata ¢ikinca da sat-
maktadir. Su durumda resim ve sanat eseri bir tiir yatirim aracina doniismektedir
(Bayrak, 2013).

Sanat Pazarlamasinda Tiiketici Kavrami

Seyirci, izleyici ya da takipgi sanat siirecinin en énemli paydaslarindan birisi-
dir. Nitekim sanatgi, eserini hem kendisi hem sanat i¢in hem de diger insanlarin
begenisine sunmak i¢in yapar. Sanat pazarlamasi siirecinde izleyici ve takipgiler
tilkketicilere dontismektedir. Tiiketicilerin merkeze alindig1 bu pazarlama sistemin-
de tiriinde onlari isteklerine gore sekillenebilmektedir. Boyle bir durumda ise ta-
kipgilerin begenmedigi eserlerin iiretilmesi s6z konusu olmamaktadir. Dolayisiyla
tiikketicinin onay vermedigi bir eser ne sponsor bulabilir ne de galerilerde sergi
alan1 (Goktas, 2019).

Sanat pazarlamasi ise bir yandan tiiketici istek ve taleplerini dikkate alirken
diger yandan sanat¢inin estetik duygusuyla ortaya koydugu eserin tiiketicilerle
bulagmasini saglamay1 gérev edinmektedir. Bu baglamda sanat pazarlamasindaki
tiiketici, sanata ilgi ve alaka duyan bu iirlinleri, eserleri satin alan kimse olarak
tanimlanmaktadir. Izleyici ya da takipci kavrami sanata ilgi duyan herkesi kapsa-
maktadir. Ama tiiketici, eserle satin alma iligkisine giren kimseleri igcermektedir
(Jermyn, 2001).

Sanat pazarlamasi yapilirken tiiketicilerin bu siirecin neresinde durdugu ese-
rin tam olarak metaya doniisiip doniismemesi konusunda ¢ok kritik bir 6neme
sahiptir. Cilinkii sadece tiiketicinin ekonomik beklenti ve istekleri dikkate alindi-
ginda eser, bir tiir siparise doniismektedir. Dolayisiyla eserin estetik degeri ikinci
planda kalmaktadir. Boyle bir durumda sanat ne sanat i¢in ne de toplum i¢in ol-
maktadir. Sanat, para icin olmaktadr. Iste sanat pazarlamasi bu dengenin kurul-
masini saglamalidir (Argan, 2009).

Sanat pazarlamasindaki tiiketiciler de toplumdan topluma degisebilmektedir.
Nitekim tiiketiciler kendi kiiltiirlerine uygun iiriin alabilmektedir. Dolayisiyla her

eser hem sanat¢1 baglaminda hem de tiiketiciler baglaminda siirekli bir etkiler
icerisinden gegmektedir.
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KISIM 3:
DUNYADA VE TURKIYE’DE SANAT PAZARLAMASI

Aragtirmanin bu kisminda 6ncelikle sanat ve pazarlama iligkisinin tarihsel ana-
lizi yapilacaktir. Daha sonra sanat pazari hem Tiirkiye agisindan hem de Diinya
acisindan degerlendirilecektir. Ayrica bu kisimda sanatin piyasasimin giincel hali

de irdelenmektedir.

Tarihsel Acidan Sanat ve Pazarlama iliskisi

Sanat tarihi ilk¢aglara kadar geri gétiiriilse de sanatin modern anlamdaki gibi
pazarlanmasi ve maddi anlamda deger kazanmasi1 1500’li yillara denk gelmekte-
dir. Bu dénemde artan ticaret iliskileri tiiccarlarin sanata da ilgili gdstermelerini
saglamistir. Hollanda’da baglayan bu siire¢ daha sonra Avrupa’nin énemli mer-
kezlerine yayilmistir. Daha ¢ok dénemin aristokrasisinin ilgisini ¢eken eserler bu
donemde sanat merkezlerinin olusmasinin 6niinii agmigtir. Bu merkezlerin bagin-
da ise Paris gelmektedir Nitekim Paris giiniimiizde de bu gelenegin en 6nemli

yerlerinden birisi olarak one ¢ikmaktadir (Cildir ve Fettahlioglu, 2019).

Sanat eserlerine ilginin artmasinda hem doénemdeki sanat¢ilarin etkin olma-
st hem Ronesans etkisi hem de eserlere aracilik edenlerin 6nemli rolleri bulun-
maktadir. Fransiz ihtilali sonrasinda ise sanat Paris’te yayilmaya devam etmek-
le birlikte Ingiltere’de de yayilma alanlari bulmaya baglamigtir. Bu baglamda
Londra’da sanat pazari1 olmustur. Londra’da hem sergiler hem de galeriler agilmis
onemli bir sanat pazari etkilesimi saglanmistir. Bu belirtilen gelismelerin baginda
ise Ingiltere aristokrasisinin tiiketim kaliplarii kendilerini uygulamaya baslayan
sermayedar smifinin sanat yapitlarma olan yogun ilgisi ve alakasi olarak goze
carpmaktadir. Ayrica donemin en 6nemli koleksiyonerleri ve sanat tiiketicileri bu

sinif igcerisinden ¢ikmigtir (Kaya, 2013).
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Sanat ve ticaret iligkisinde tarihsel olarak yeni bir donem gecilmesinde sana-
yi inkilabinin da 6nemli bir rolii olmustur. Bu donemde hem insanlar arasinda-
ki sinifsal ayrimlar netlesmis hem de sanatsal iiretimi daha da yayginlagmustir.
Benzer bir durumun 21. Yiizyilda teknolojinin hizli gelismesiyle de yasandigi
sOylenebilir. Nitekim teknolojiyle birlikte bir¢ok yenilik sanata eklemlendigi gibi
pazarlama unsuru da ayni sekilde yayilmaya devam etmistir. Nitekim gliniimiizde
miizayedeler internet iizerinden bile yapilabilmektedir. (Demirdéven ve Odekan,
2008).

Sanat ve ticaret iligkisi modern anlamiyla 1500’1 yillarda bagladiysa sana-
tin, ticari bir mal gibi alinip satilmasina yonelik tartigmalarda aym yillarda basla-
mistir. Bu konuda tarihsel siirecte farkli yaklagimlar bulunmaktadir. Nitekim bir
yandan kat1 bir elestirilirken diger yandan sanat ve ticaret o kadar zit olmadigim
ifade eden yaklagimlar bulunmaktadir (Stallabrass, 2010). Gelinen noktada aslin-
da sanat ve ticaret iligkisi tartigmasi giinlimiizde devam etmektedir. Horowitz bu

durumu soyle betimlemektedir:

“Milenyumdan sonra sanatta yasanan yiikselis siirecinde, sanat pazar1 sanat-
cilar, koleksiyonerler veya kurumlar onuruna diizenlenen kumsal partilerinden,
kiiratorliigii yapilmis yatlarda 6zel katilimli aksam yemeklerine, ulasilmasi zor ve
0zel yerlerde yapilan sanat satiglar1 ve eglencelerine kadar bir dizi faaliyeti kapsar
hale gelmistir. Sanat, mimari ve tasarim arasindaki is birlikleri ile 6zel tasarim

olan ¢ok 0zel tiiketim {irtinleri ortaya ¢ikmistir” (Horowitz, 2011).

Diinyada ve Tiirkiye’de Sanat Pazari

Sanat pazarinin gerek Tiirkiye’de gerekse de diinya ¢apindaki gelisimi farkl
etmenlere bagli olsa da genel olarak yayilip gelistigi gozlemlenmektedir. Nitekim
sanat pazar1 bir ekonomik pazar ve sektor olarak genellikle ekonominin kendisin-
den ve iilkelerin i¢inde bulundugu krizlerden de etkilenmektedir (Wang, 2009).
Gelirin artmas1 diger harcamalar gibi sanat harcamalarina yansimaktadir. Ancak
sanat insanlarin fiziksel ve acil bir ihtiyact olmadigindan ekonomik krizlerden
oncelikle etkilenen alan olmaktadir. Bununla birlikte gerek genel olarak diinyanin

one ¢ikan baskentlerinde gerekse de Tirkiye’de sanat pazari daha ¢cok zengin si-
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nifa hitap etmektedir.

Arastirmanin bu agamasinda diinyadan ve Tirkiye’den sanat pazarina dair
ekonomik veriler paylasilacaktir. 2019 ve 2018 yillarina ait verilerin oldugu aras-
tirmada 6zellikle gecen seneden beri yogun bir sekilde baslayan pandemi nede-
niyle en giincel veriler bunlardir. Nitekim pandemi nedeniyle online miizayedeler
olsa da galeriler ve sergi alanlar biiyiik dlciide kapali kalmistir. Veriler; saticilar,
sanate¢1 temsilciligi ve cinsiyet, miizayede, sanat fuarlari, ¢cevrimi¢i, kusaklar ve
zenginlik ev ekonomik etki olmak iizere yedi baslikta irdelenmektedir (Arts Eco-
nomics, 2019).

Satcilar:

* Saticilar agisindan bakildigindan sanat pazarmin 6ncelikli zorlugunu
yeni alicilar bulmak olusturmaktadir. Ciinkii genellikle ayni alicilarla
calismaktadirlar. Bu durumda farkli etmenler etkili olsa da Oncelikle

ekonomik faktorler etkili olmaktadir.

e 2018 yili itibariyle bayi satiglarinin yillik 35,9 milyar dolar1 buldugu ak-
tarilmaktadir. Bu rakam gecgen yillara oranlar %7’lik bir artis anlamina

da gelmektedir.

Sanat¢t Temsilciligi ve Cinsiyet

* Galeriler dikkate alindiginda buradaki sanatgilarin %36’siin kadin ol-
dugu goriilmektedir. Kadin sanatgilarin eserlerinin toplam cirodaki ora-

ni1 ise %32°dir.

* 2018 yilinda yalnizca birincil pazarda ¢alisan galerilerin toplam satigla-

rinin ortalama %631 ilk ii¢ sanat¢idan gelmektedir.

Miizayede

* Gerek antika esyalarin satislar1 gerekse de dekoratif sanatlarin satisi
2019 yili itibariyle 29,1 milyar dolar1 bulmaktadir.

* Acik artirma sektoriinde Cin’in pay1 %29 iken Amerika’nin pay1 %40
olmustur.
* 1 milyon dolar asan fiyatlariyla sanat eserleri, giizel sanatlar ihalesi pa-
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zarindaki toplam satis degerinin %61’ini olustururken, satilan mallarin

sadece %1 ini olusturmaktadirlar.

Bu donemde (2019-2018) ¢agdas ve savas sonras1 donem eserleri ragbet

gormeye devam etmistir.

Sanat Fuarlar

Sanat fuarlariin satis hacimleri 2019 yili itibariyle 16.5 miyar dolarin

lizerine ¢ikmuistir.

2018’deki 82 fuarda ve 27.000 sanat¢inin yapitlarindan sergilenenler
arasinda sadece %24’ii kadin sanatgilara ait oldugu belirtilmistir.

Cevrimici

2019 ve 2018 yillarinda ¢evrimigi olarak satilan antika sanat {irlinlerinin

satis1 6 milyar dolar olmustur.

2018 yilinda sanat pazarinda e-ticaret yapan 70’den fazla sirketin, satis
islemlerinden %90°1 50008 ve altindaki satiglardir.

Ayrica X kusagi daha ¢ok yliz yiize aligveris ederken milenyum kusagi

online aligverisi tercih etmistir.

Kusaklar ve Zenginlik

Asya’daki miisteriler daha ¢ok milenyum kusagindayken, Amerika’daki

miisterilerin gogunlugu 50 yas ve iizeridir.

2016’dan 2019’e kadar olan dénemde milenyum kusagi koleksiyoner-
lerinin %69 u giizel sanatlar, %77’si dekoratif sanatlar satin almiglardur.

Son yillarda milenyum kusaklarinin her gegen giin sanat pazarinda daha

etkin oldugu goriilmektedir.

Ekonomik Etki

2019 yilinda sanat pazar sektoriinde 3 milyon insanin istihdam edil-
migtir.

Sanat fuarlarininim gelistirilmesi en yiiksek harcama yapilmistir
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(4.8 milyar dolar). Ayrica reklam ve tanitima da 3.2 milyar dolar

harcanmistir.

Veriler genel olarak incelendiginde sanat pazarinda etkili olan iilkeler arasinda
Amerika, Ingiltere ve Cin gelmektedir. Sanat pazarmin tiim diinyadaki gelisimi
irdelendiginde ise 2019 yilina kadarki siirecte %9 biiylime gosterdigi goriilmekte-
dir. Ayrica veriler incelendiginde Cin’deki sanat pazarinin da gelisimini stirdiigii

toplamdaki payinin arttigi sdylenebilir.

Asagidaki sekil incelendiginde de sanat pazarindaki en biiyiik payn iic iilke

tarafindan alindigin1 gostermektedir.

Sekil-1 Sanat Pazar1 Ulke Paylari

mABD

m INGILTERE

mCiN
FRANSA

m SVICRE

uALMANYA

mSPANYA

mDIGER

Kaynak:
(Arts Economics, 2019).

Sekil-1 degerlendirildiginde ABD’nin satiglarin neredeyse yarisina yakina tek
basina hakim oldugu gériilmektedir. ABDyi ise %21 ve %19’luk paylari ise In-
giltere ve Cin takip etmektedir. ABD, Ingiltere ve Cin- 2018°de kiiresel pazarin
toplam degerinin %84’{inii olusturmaktadir. ABD’deki satiglar, bugiine kadar kay-

dedilen en yiiksek seviye olan 29,9 milyar dolara ulagmistir.

Burada verilen rakamlar resmi rakamlardir. Ancak bu rakamlarin disinda resmi
olmayan alim satimlarda olabilmektedir. Bu satiglarin bir kismi1 kagak olarak yapi-
labilmekte bazilar ise kagak olmasa bile kayit altina alinamamaktadir. Bu dogrul-
tuda yine State of Art Market (2019) verilerine satiglarin %53’ de kamuoyunun

bilgisinin disinda ger¢eklesmektedir. Gelinen noktada sanat pazari ekonomisi bii-
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ylimiis olsa da resmi denetimlerin de yetersiz oldugu soylenebilir.

Bilisim ve internet teknolojilerinin gelismesi sanat pazarinin degismesi-
ni saglamistir. Nitekim artik sanat pazarinda ¢evrim i¢i satiglarin da yapildig:
goriilmektedir. Bu satislarin 6zellikle pandemi doneminde yayginlastig: diisiiniilse
de cevrim ici satislarin her alanda arttig1 sdylenebilir. Ornegin 2025 yilinda sadece
Amerika’daki sanal sanat piyasasi hacminin 2,39 milyar dolara ¢ikacag1 6ngoriil-

mektedir (Hexaresearch.com 2018).

Gerek klasik aligveriglerde gerekse de ¢evrimigi aligverislerde daha ¢ok resim
eserlerinin dikkat ¢ektigi goriilmektedir. Bu tercih de resimlerin siisleme ve deko-
rasyon olarak pratik olarak kullanilmas: etkili olmaktadir. Online miizayedelerde
de daha ¢ok sanat eseri olarak resmin one ¢iktig1 aktarilmaktadir (Sanatatak.com
2019).

Tiirkiye’de de sanat pazari piyasa gelismeye devam etmektedir. Bu konuda
ilk girisimlerin 80 sonrasi serbest piyasa ekonomisi baglaminda gelistigi goriilse
de daha ¢ok 2000’lerden sonra galerilerin sayisinin artmasiyla olmustur. Nitekim
bu donemde hem diinyadaki diger sanatgilar {ilkemize gelmis hem de bankalar
ve farkli kuruluslar sanat1 ekonomik olarak desteklemistir. Ancak sanat piyasasi
pazar1 diinya genelinde degerlendirildiginde Tiirkiye’nin oldukca geride kaldigi
goriilmektedir (Demirddven ve Odekan, 2008).

Tiirkiye’deki sanat piyasasinin 2018 yilinda 69 milyon liraya ulastigi 2025
yilinda ise 100 milyon TL nin {izerine ¢ikacagi 6n goriilmektedir. Satisa ¢ikan
eserlerin 2017 yilinda 3 bin 556 adet oldugu goriilmektedir. Ancak Tiirk sanat
piyasasinin diinya pazarindaki pay1 sadece bu rakamlarla sinirl degildir. Nitekim
Sanat galerilerinin ve miizayede evlerinin artan sayisi, yurt disina ¢ikan galeri ve
sanatcilarin satiglar1 ve miizelerin yaptig1 alimlar da eklendiginde Tiirk sanat pa-

zarinin bilylikligii 350 milyon dolara yaklagsmaktadir (Forbes, 2018).

Giincel Kiiresel Sanat Piyasasi

Sanat piyasasi, kaynaklarini sadece sanatgilarin yapmis oldugu giincel eser-
lerden bulmamaktadir. Nitekim siire¢ i¢cinde eski eserler de bu piyasada etkin

olabilmektedir. Ornegin antika olarak. Sanat piyasasindaki fiyatlandirma eserin
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talebine gore degismektedir. Aslinda klasik pazarda nasil {iriin az alic1 ¢ok ol-
dugunda fiyat yiikseliyorsa ayni sekilde sanat {irtinlerinde de benzer bir durum
s0z konusudur. Bu yiizden eserler daha ¢ok acik artirma usulii ile satilmaktadir.
Dolayisiyla sanat piyasast diger ekonomik krizlerden etkilense kendi i¢ dina-

mikleri de bulunmaktadir.

Literatiir incelendiginde giincel sanat piyasasinda sanat eserlerinin ii¢ ticaret
evresi lizerinden tiiketicilere ulastirildigi gézlemlenmektedir. Birinci agamada;
sanat yapit1 daha once hig¢ satisa ¢ikmamaistir. Yani hi¢ satilmamis ve satin alin-
mamigtir. Bu agamada {irlin satan saticilarin stoklar1 dar oldugu gibi kar marjlar
diisiiktiir. Ikinci asamada ise galeriler 6ne gikmaktadir. Galeriler ise hem genis
stoklarla hem de nakit calismaktadir. Tkinci asamadaki iiriiniin degeri de artar.
Uciincii asamada ise miizayede pazarlari ortaya ¢ikar. Ancak bu asama genellik

ikinci asamayla birlikte de ele alinmaktadir (Rastgeldi, 2019).

Gerek giincel sanat piyasasinda gerekse de sanat pazarlamasi tarihinde sanat
eserinin maddi degeri belirlenirken bir¢ok farkli etmenin rol oynadigi goriilmek-
tedir. Nitekim sanatin paha bigilemez bir sey oldugu da sdylenegelmektedir. An-
cak giincel piyasada eserin fiyatini eserin iginden ¢iktig1 cevre de belirlemektedir
(Robertson 2005). Bu sadece toplumsal bir durumu igermemektedir. Bununla bir-
likte galerilerin de siire¢ i¢inde marka degeri olusmaktadir. Dolayisiyla galeriden

galeriye de fiyatlar farkli sekillenebilmektedir.

Robertson (2005)’a gore sanat eserlerinin fiyatlandirmasini giincel piyasada
tesis eden bir diger nedeni ise giincel siyasettir. Nitekim siyasi agidan giiclii tilke-
ler her alanda oldugu gibi sanat alaninda da bir tiir emperyal gii¢ olusturmaktadir.
Siyasi agidan giiclii iilkeler ekonomik ve sosyal acidan da refah iilkeler oldugun-
dan ekonomi de giiglenmektedir. Bu durum ise sanat piyasasina dogrudan yansi-
maktadir. Clinkii insanlar temel, fiziksel ihtiyaglarini iyi karsiladigindan sanati da

bir ihtiya¢ baglig1 olarak gorebilmektedir.

Sanat piyasast kurumsal ve ticari “oyunculardan” (aktorler) olusmaktadir.
Kurumsal aktorler arasinda, UNESCO ve Interpol gibi ulusiistii yapilar yer alir.
Ulusal kurumlar ise kiiltiir bakanliklar, kiiltiir ajanslari, glimriik, kamu miizeleri,
galeriler ve sanat okullar1 gibi kurumlardir. Diinyanin en gii¢lii ekonomilerine sa-
hip ABD, Japonya, Almanya, Ingiltere ve Fransa, aktif olarak ulusal kiiltiirlerinin
yurtdisinda tanitimini yapip yayilimini tegvik etmektedir (Rastgeldi, 2019).

Gincel sanat piyasasinda ulusal ve uluslararasi kuruluslarla birlikte farkli rol-
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lerde bulunmaktadir. Thornton (2012)’a goére bu roller arasinda; koleksiyonerler,
elestirmenler, kiiratorler, sanat simsarlar1 ve sanatgilar bulunmaktadir. Ancak giin-
cel sanat pazarinda her rol sahibi piyasanin her aninda aktif degildir. Nitekim daha
¢ok alicilar ve saticilar 6ne ¢ikmaktadir. Yine de eserin maddi olarak degerinin

belirlenmesinde diger rollerin de etkisi biiytiktiir.
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KISIM 4:
SANAT PAZARLAMA UYGULAMALARI VE
FAALIYETLERI

Aragtirmanin bu boliimiinde sanat iriinlerinin pazarlamasi yapilirken nasil

uygumalar gelistirildigi deneyimsel pazarlamanin sanat iiriinlerine uygulanmasi

irdelenmektedir.

Sanat Pazarlamasi Stratejileri

Pazarlamacilar herhangi bir alanda ¢alisirken oncelikle ilgili tirlin ya da hiz-
mete dair pazar arastirmasi yapmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 ve {iriine dair pazarlama siiregleri de degerlendirilir. Deger kavrami
genel olarak pazarlamanin her agsamasinda ve farkli iirinlerde kullanilirken 6ne
ciksa da s6z konusu sanat oldugunda daha fazla 6nem kazanmaktadir (Butler,
2000).

Sanat pazarlama stratejilerinin temel amaci da diger pazarlama alanlarinda ol-
dugu gibi {iriinii ve isletmeyi pazarla biitiinlestirmektir (izmir, 2017). Bu siireg
hem pazarlanacak sanat {iriinlerinin hedef kitlesini hem de fiyatlandirma araligini
belirler. Bununla birlikte ilgili iiriinlerin nasil dagitilacagi da bu siirecte ele alinir.
Burada dikkat edilmesi gereken ilgili iirliniin hitap ettigi kitleye gore pazarlama
stratejilerinin gelistirilmesidir (Stoddard vd. 2012). Ciinkii s6z konusu sanat iiriinii
oldugundan iirlinlin pazarlanmasinda sunum da 6nemli bir siire¢ olmaktadir. Bu
baglamda sunumunda pazarlama olarak estetik olmasi gerekmektedir (Argan,
2009).

Sanat pazarlamasi stratejileri gelistirilirken pazar karmasinda® sanat {iriinle-

3 Pazarlama karmasi, Uriin, Yer, Promosyon (Tutundurma) ve Fiyat kavramlarinin strate-
jik olarak belirlenmesidir. Bir baska deyisle pazarlama karmasi, pazarlama muidiri veya
direktorlnlin karar vermesi gereken temel degiskenlerin tiimine verilen isimdir.
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rinin merkeze alinmasi gerekmektedir. Pazar karmasi siirecinde de pazarlanacak
olan iirlinlin sanat eseri oldugu dikkate alinmalidir. Bu baglamda eser ya da ticaret
terimiyle iiriin ilgili ve dogru alictyla bulusturulmalidir. Ciinkii burada sanat ese-
rine sahip ¢ikilmasi da dnemlidir. Nitekim sanat pazarlama stratejilerinin temel
amaci da kiymetli ve degerli olan eserleri dogru kitlelere ulagtirmaktir. Pazarlama
karmasinin digeri temel ilkeleri olan fiyatlandirma ve dagitimlarda yine sanat bag-
laminda yapilmalidir. Pazarlamanin ilkeleri sanat baglaminda ele alindiginda daha

etkin pazarlama stratejileri tesis edilebilecektir (Diggle, 1994).

Sanat pazarinda diger pazarlarda oldugu gibi pazarlama stratejisi bakimimdan
tercihlerde 6ne ¢ikmaktadir. Bu tercihler tiiketicilerin satin alma davraniglarini da
icermektedir. Ancak s6z konusu sanat oldugundan tiiketicilerin satin alma dav-
rani§ ve tercihlerini 6nceden kestirmek her zaman kolay olmamaktadir. Nitekim
titketiciler zaman zaman ¢ok daha once yapilmis antika eserlere yonelirken za-
man zaman da yeni eserlere farkli sebeplerle yonelebilmektedir. Ornegin deko-
ratif ya da koleksiyonculuk acisindan. Dolayisiyla sanat eserinin neye gore satin
alacaginin bilinmesi olduk¢a zordur. Ciinkii bu eserler fiziksel bir ihtiyag¢ olarak

belirmemektedir.

Sanat organizasyonlarindaki pazarlamalarda daha ¢ok tiiketicilerin ya da he-
def kitlelerin davranigsal ozellikleri dikkate alinmaktadir. Bu dogrultuda diger
pazarlamalarda one ¢ikan demografik yapilar sanat pazarlamasinda geri planda
kalmaktadir. Sanat pazarlama stratejilerini etkileyen bir diger faktorii ise sanat
elestirmenleri olusturmaktadir. Sanat elestirmenleri bir yandan sanat pazarlamasi-
nin gelismesini saglarken diger yandan olumsuz etkiler de yapabilmektedir. Do-
layisiyla bu siirecin iyi yonetilebilmesi i¢in agizdan agiza pazarlama stratejisi de
one ¢ikarilmalidir. Ciinkii agizdan agiza stratejisi sanat elestirmenlerinin varsa
olumsuz etkilerini kirabilir (Butler, 2000).

Literatiir ve var olan sanat pazarlama stratejileri incelendiginden farkli yakla-
simlarin one ¢iktig1 goriilmektedir. Bu baglamda Kotler ve Scheff (1997)’e gore
sanat pazarlamasinda miisteri odakli yaklasimlarin benimsenmesi gerekliligini
onermektedir. Ancak buradaki miisteri odak noktasi sanat liriinlerinin iiretilmesin-
de degil sunum asamasinda 6ne ¢ikarilmalidir. Diger tiirlii miisteri odaklilik 6ne

ciktiginda sanatin kendi 6zgilinliigli yitmektedir.

Miisteri odakli yaklagim diger pazarlama alanlarinda da en 6nde gelen pazar-

lama yaklasimlarindan birisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim her iiriin tiiketilmek
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ve satilmak i¢in miisterileri i¢in iiretilmektedir. S6z konusu sanat oldugundan da
durum ayni olmasa da benzerdir. Nitekim sanat pazarlamasinda da drnegin bazi
yerlerde antika {irlinler bazi yerlerde resim bazi yerlerde ise bir bagka eser grubu
one ¢ikmaktadir. Bu baglamda tiiketicilerin tutumu ve istekleri miisteri odakl bir
sekilde degerlendirilmelidir. Dolayisiyla pazarlama sektoriinde yer alan sanat 6r-
giitlerinin de miisterilerin tiiketiciler olarak potansiyelinin 6grenilmesi gerekmek-
tedir. Bu siireg, yapilan satiglar iizerinden ¢ikarsanabildigi gibi dnceden yapilan

anketler aracihigtyla tespit edilebilir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015).

Miisteri odakli yaklagim ya da tiiketicilerin satin alma davraniglarinin etkilen-
mesi zaman zaman sanat pazarimin dogasina aykiri olabilmektedir. Clinkii eserin
0zglin olma 6zelligi zedelenebilmektedir. Nitekim sanat eseri sanat¢inin hayal gii-
clinden beslenmektedir. Ancak sanat da pazarlama olarak ele alindiginda rekabetin
olmasi kaginilmazdir. Eserler kisith oldugundan rekabette artmaktadir. Bu agidan,
sanat pazarinda bulunan orgiitler yenilik¢i stratejiler gelistirme ve miisteri iliski-

lerini 6n planda tutmayla basariy1 yakalayabilirler (Filis and Rentschler, 2005).

Gilinlimiizde ise diger pazarlama alanlarinda oldugu gibi sanat pazarlamasinda
da internet teknikleri etkin bir sekilde kullanilmaktadir. internet siteleri iizerinden
sadece iirlin tanitimlar1 oldugu gibi online miizayedelerde olmaktadir. Dolayi-
styla iiriin satiglar1 da yapilmaktadir. Bu alanda Quesenberry ve Sykes (2008)’in
yaptig1 arastirmada internet iizerinden yapilan sanat eseri satiglarinda dort temel
seyin miisteri ilgilini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu dort ilke; miisterilerin risk
algis1, miisteri hizmetlerinin ilgi ve kalitesi, satin alma tecriibesi ve iiriin algi-
sidir. Bu aragtirmada online satin almalarin arttig1 ifade edilmektedir. Ozellikle
pandemi donemi de dikkate alindiginda online satislarin daha fazla 6ne ¢iktig

gorlilmektedir.

Internet ve bilisim teknolojileri sanat pazarlamasindaki dagitim ve tanitim
gibi kolayliklar saglamaktadir. Nitekim pazarlamadaki temel ilkelerden birini de
ilgili {irliniin lojistigini saglamaktir. Sanat iirlinlerinin de alicilarina ulastirilma-
sinda miizayedeler, fuarlar, galeriler gibi mekanlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu mekan-
larin internet iizerinden tanitim ve satis imkanlari da yaratmasi sanat pazarlamasi

agiin genislemesini saglamaktadir (Erdogan, 2015).

Sanat pazarlamasi stratejisi bakimindan bu mekanlarin yiiz yiize satiglarda da
etkisine onem verilmelidir. Bu baglamda galerin sanat eseri satmadaki yadsina-

maz. Dolayisiyla galerilerin de estetik anlamda dizayn edilmesi gerekmektedir.
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Clinkii pazarlanacak iiriin sanat oldugundan iiriine yonelik bir sunum yapilmasi
da pazarlama stratejisi agisindan 6nem kazanmaktadir. Galeriler, miisterilere alig-
veris zevkiyle birlikte estetik bir haz da verebilmelidir. Sanat galerilerinin bu tasa-
riminda uzman kiiratorler yer almalidir. Kiiratorler ise sergilenecek olan eser gru-
buna gore tema hazirlayabilirler. Bu temalar renklerin ve dizaynin belirlenmesini

saglayacaktir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015).

Bir baska agidan sanat eserleri bir anlamda hedonik iiriinler olarak da deger-
lendirilmelidir. Stoddard vd. (2012)’1n 6ne ¢ikardigi bu yaklagima gore eserle-
rin degerinin siire¢ icinde 0grenilebilecegini ifade eder. Bu hedonik siire¢ i¢inde
galeri gezmeyi, gormeyi ve deneyimlemeyi de icermektedir. Dolayisiyla da sanat
eseri satin alan bireyler internet iizerinden satin almalardan daha cok yiiz yiize
satin almalar1 ve gezmeleri tercih edebilmektedir. Ancak Stoddard vd’nin bu yak-
lagimina ragmen e-ticaret lizerinden yapilan eser satiglar1 ya da online miizayede-

lerde artarak devam etmektedir.

Sanat Pazarlamasinda Siirec Modeli

Sanat pazarlamasinda bir model 6nerisi olarak siire¢ modeli Butler (2000)’den
hareketle Izmir (2017) tarafindan ifade edilmektedir. Siireg modeline gore her sa-
nat¢inin oncelikle estetik deger cabasi yoniinde oldugu kabul edilmektedir. Sa-
natcilar estetik bir diger yaratirken kendi hayatlarindan yola ¢iktiklar gibi kendi
anlam diinyalarii da ortaya koymaya calisirlar. Bu dogrultuda sanatgilarin ya-
samlar1 da onlarin iiretim faaliyetlerini etkilemektedir. Dolayisiyla siire¢ mode-
linde bu 6zel durumlar da dikkate alinmaktadir. Bununla birlikte sanat¢1 kendi
ozel diinyasindan ¢ikarimlar yaparken diger yandan da ilgili iiriiniin pazara hitap

etmesi noktasinda kaygilar duymaktadir.

Pazarin dikkate alinmasi sanatin sanat olmasi bakimindan elestirilmesine ne-
den olsa da sanatcilar eserlerine deger verilmesi hatta satilmasi i¢in pazari dikkate
almak durumundadir. Ciinkii bu siirecin dogru yonetilmesi sanat¢inin ekonomik
rahatlamasimi da saglayacagindan eser iiretimini de tetikleyecektir. Bu sekilde
kendini taninir ve bilinirligini bir anlamda sohretini artiran sanatg1 i¢in bir sonraki
eserini satmak ¢ok daha kolay olacaktir. Dolayisiyla sanat eserinin pazarlama-
sinda ideal anlamda elestiriliyor olsa da eger sanat eseri {iriin olmasi bakimindan

ticari bir meta haline gelmisse sanatcinin da bu ilkelere dikkat etmesi gerekmek-
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tedir. Ciinkii sanat¢1 da kendi eserini satmayi, tanitma hedefleyecektir. Bu siire¢
icinde sanat¢inin bu tiirden kaygilarinin olmasi gayet normal olarak goriilmelidir.
Dolayisiyla sanatci eserlerini satin alan gruplarin dikkatlerini cekmek istemekte-
dir. Bu baglamda tiiketicilerin istek ve talepleri ve esere para ddeyen kimselerin

tutumunun 6grenilmesi bu siirece dahil edilmelidir.

Sanatin meta gelmesi siirecinde bu siireclerin dikkate alinmasi her zaman eles-
tirilere neden olmustur. Nitekim sanat eserlerinin bir maddi nesne gibi seri iiretim
olarak iiretilmeye baslanmasi ilgili eserin sanatsal degerini de yok edebilmektedir.
Ancak bu durum sanatin pazarlanmasinda kagimilmaz bir durum olarak goriilme-
lidir. Bu noktada smir ¢izmek oldukg¢a zordur. Sanat, maddi deger degil estetik
deger yaratir. Ancak bir kere eser alic1 buldugunda sanatgilarin da kendi eserlerini

satmak istemesi olagan goriilmelidir.

Diger tiirlii sanat¢1 kendi biitcesini kendi bagina tesis edemez. Siirekli dernek
ve kuruluglardan yardim ve destek bulmak da olas1 olmadigindan satis yapmak
kaginilmaz bir son olmaktadir. Bu durum sanatin meta gelmesini rasyonel kilmasa
da ortaya ¢ikan sonucun da dogru degerlendirilmesi gerektigini géstermektedir.
Sanat pazarlamasinin bu durumdaki misyonu da ayn1 sekilde devam eder: sanat
eserini o liriinii isteyen kimselerle bulusturmak. Sanat¢i tiim bu ticarilesme i¢inde

de olsa kendi estetik degerini ortaya koymay1 amaglar.

Sanatin estetik ve ticari elestirisi yapilmaya devam edilse de sanat eserinin
satin alinabilen bir nesneye ya da metaya doniismesi siireci 21. Yiizyilin bir geregi
olarak one ¢ikmaktadir. Asagidaki sekilde Butler (2000)’den hareketle izmir

(2017) tarafindan hazirlanan sanat pazarlamasinda siire¢ modeli gosterilmektedir:
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Sekil 2- Sanat Pazarlamasi Siire¢c Modeli

S —_—

Sanatsal hir cikon Pazara sunulacak Yaraulan degeri Degerin sunuldugu
varatan kisi va da sanatsal bir degerin pazara tasvacak kisi va da Grgitler:
grubumn: ortaya ¢k araci(lar): + Sanat¢ilar
* Yaraumdaki degen + Pratik Sanatlar » Galenler * Samal

tanumlamas {ZLanaat) = Yerel fuarlar izdevicilen alicalan
* Yaranmdaki defen * Ciiizel Sanatlar Uluslararasy fuarlar koleksivonerler

objave vansitmas: » (pirsel Sanatlar Internet Kiratarler

+ Sanatsal deger
atfetug obevle

(krel satislar
Mizavedeler

Sanat elestimenlen
Sanat damsmanlan

®
®
*
N

denenn estetik Cralenber
duygusuna hitap Mizavedeler
Sme arAEn Miizeler ve

@ 8 & m o ow @

Sanat fuarlan

Kaynak: (Butler, 2000; Izmir, 2017).

Sekil-2 genel olarak incelendiginde pratik sanatlarin ya da zanaatin da tipki
giizel ve gorsel sanatlar gibi pazara sunuldugunu goriilmektedir. Bu baglamda
her li¢ sanat alan1 da estetik deger tasimaktadir. Amag, bu estetik degerlerin geli-
siminin saglanmasidir. Bu gelisimin saglanmasinda hem ilgili degeri yaratan sa-
nat¢inin hem de algilayanlar olarak 6znelerin rolii 6nemlidir. Nitekim bir sanatgi-
nin oncelikle estetik bir diger ortaya koyma kapasitesinde olmasi gerekmektedir.
Bu durum hem egitim hem yetenek hem de algilama gibi karmasik bir siireci
icermektedir. Ancak sadece sanat¢inin durumu da sanatsal iiriiniin estetik deger
kazanmasinda yeterli degildir. Ciinkii bir de bu eseri algilayan 6zne grubu bulu-
naktadir. Dolayisiyla eseri yorumlayan ve algilayan grubunda sanattan anlamasi
gerekmektedir. Estetik degeri anlamayan bir grupta sanat¢inin iirettigi sey degerli
dahi olsa karsilik bulmayabilmektedir.

Gelinen noktada sanatin temel unsurlar1 géz 6niinde bulunduruldugunda bir
yandan sanat¢1 varsa diger yanda da izleyiciler olarak toplum vardir. Dolayisiyla

bu iki grup arasinda etkilesimin olmas1 gerekmektedir.

Sekil 2’de goriildiigii ilizere estetik olan degeri pazara tasiyacak olan aracilar

ise galeriler, fuarlar ve miizayedelerdir. Bununla birlikte internet de eserlerin
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alicilarla bulusturulmasinda rol oynamaktadir. Sanat eserlerinin alicilarla bulus-
turulmasi saglanirken tiiketicilerin istekleri de dikkate alinmalidir. Eserlerin olus-
turulmasinda organizasyonlarin dogrudan bir rolil olmasa da {irliniin sunumunda,
yani hizmet ayaginda, aktif bir rol oynamaktadir. Bu organizasyonlar yaratilan
sanatsal degeri pazara ulagtirmada aracilik rolii oynarken bir yandan da pazarin

kendisini de olusturmaktadirlar.

Sonug olarak siire¢ modeline gore sanat pazarlamasinda bir¢ok paydas (sanat-
¢1, tiikketici, organizasyon gibi) bulunmaktadir. Bu paydaslarla birlikte sanat pa-
zarlamasinda sanat elestirmenleri, kiiratorler, sanat danismanlari, miizayedelerde
etkili olmaktadir. Dolayisiyla siire¢ modelinin sanat pazarlamasinda etkin olabil-

mesi i¢in bu paydaslarin hepsinin birden uyumlu olmas1 gerekmektedir.

Kiiltiir ve Sanat Faaliyetlerinde
Deneyimsel Pazarlama Uygulamalar

Deneyimsel pazarlama, pazarlama stratejisi agisindan soyut yontemleri degil
somut yontemleri tercih etmesiyle 6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim bu pazarlama
stratejisinde temel amag tiiketicilerin satin alma siirecini ve ilgili iiriinii somut
olarak deneyimlemesini saglamaktir. Bu siirecte alici {iriinil heniiz satin almadan
deneyimleyebilmektedir. Dolayisiyla iiriinle alic1 arasinda somut bir bag tesis
edilmis olmaktadir. Uriiniin satin alinmasmi kolaylastiran deneyim olmaktadir
(Giinay, 2009).

Deneyimsel pazarlama her gecen giin yayginlasmakla birlikte sanat pazarla-
masinda da kullanilmaya baglanmistir. Kiiltiir-sanat alanlarinda etkin bir sekilde
kullanilan deneyimsel pazarlama dncelikle mekan temelli sanatlarda belirmistir.
Ornegin gerek tiyatro gerekse de opera, dans ya da bale gibi sanat dallarinda me-
kanlarin 6nemli oldugu sdylenebilir. Nitekim bu sanat dallarinda mekéanin kendisi
tarihi olmakla birlikte zaman zaman da eserin konusuna gore kostiim ve dekor
tesis edildiginden mekanlarda yeniden dizayn edilmektedir. Gerek var olan meka-
nin kendisi -yani tiyatro binasi gibi- gerekse de olusturulan mekanlar izleyicilerin

estetik deneyimi, deneyimsel olarak yasanmasini saglamaktadir.

Tiyatro gibi sanat dallar1 canli oynandigindan hem dekor ve kostiim gibi 6zel-

likler hem de kullanilan miizikler ya da efektler seyircilerin duyularina hitap et-
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mektedir. Bu baglamda mekansal olan sanatlar tiim argiimanlariyla izleyicileri et-
kilemeye ¢alistigindan ayni zamanda bir deneyim de sunmaktadir. Ciinkii izleyici
bu estetik faaliyetlerde kendini bulabilmekte ya da kendini anlatilan olayin i¢inde
gormektedir. Dolayisiyla da sanat ve kiiltiir izleyici tarafindan birebir deneyimle-
nebilmektedir (circlelove.co). Nitekim giiniimiizde de devam ettigi {izere bir¢ok

organizasyon Antik tiyatro sahnelerinde sergilenmeye devam edilmektedir.

Sanat eserlerinin deneyimsel pazarlamasinin bir¢ok farkli 6rnegi verilebilir.
Ornegin Tiirkiye’de faaliyet gosteren Panorama 1453 miizesi deneyimsel pazarla-
manin bir 6rnegi olarak gosterilebilir. Nitekim bu miize istanbul’un fethini konu
almakta ve tam olarak Istanbul surlarinin yaninda yer almaktadir. Dolayisiyla izle-
yici ve takipgilerin Istanbul’un fethini deneyimlemesi saglanmaktadir. Aym sekilde
Ankara’daki Ulucanlar cezaevi de benzer bir deneyimsel pazarlama Ornegini
olusturmaktadir. Buradaki mekan eskiden cezaevi olarak kullanilmaktaydi. Aym
mekan restore edilerek miize haline getirilmistir. Bu sekilde izleyiciler orada daha
once yasamis insanlarin hallerini deneyimleme imkan1 bulabilmektedir (Tagkiran
ve Kizilirmak, 2019).

Deneyimsel pazarlamanin etkin olarak kullanildig1 bir diger sanat alanini ise
festivaller olusturmaktadir. Nitekim festivallerde de genel olarak kostiimler ve
yerel mekanlar etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu festivallerde de yoresel alan-
lar, mekanlar ve miiziklerde kullanilmaktadir. Ayn1 sekilde izleyicilerin otantik
havay1 solumasi deneyimsel olarak almasi saglanmaktadir. Ornegin, Minnesota
Ronesans Festivaly inde yakisikli sévalyeler ve glizel nedimeler, Minnepolis’ in
disinda Kral Henry ile Kralice Katherine’ in dokuz hektarlik alani kaplayan miil-
kiinde, giriste konuklar1 karsilarlar, ellerine taklit parsomene basilmis “Kraliyet-
ten Haberler” rehberini verirler ve onlar1 giiniin eglencelerine katilmaya davet
ederler (circlelove.co). Bu tip organizasyonlarda da izleyicilerin deneyimi yasa-

mas1 saglanmaktadir.

Cagdas donemde ise gerek kiiltlirel organizasyonlarin gerekse de sanat
eserlerinin ve faaliyetlerinin deneyimlenmesi farkli sekillerde ger¢eklesmektedir.
Nitekim 21. Yiizyilda kitle iletisim araglar1 hizli bir sekilde gelismektedir. Do-
layisiyla deneyimsel pazarlamada bu anlamda olmaktadir. Endiistri toplumunda
deneyimler daha c¢ok internet teknolojileri, bilgisayar, televizyon gibi aracglarla
saglanmaktadir. Nitekim bu araglar insanlarin deneyimlerin tam i¢ine girmesinin

oniinii agmaktadir. Daha yeni teknolojiler de dikkate alindiginda 4K gozliikler, ya

48



tikel Sanat Pazarlamasi, Kapsami, Boyutlar: ve Yenilikci Ornekleri

da 360 derece gezintiler de insanlarin mekanlar1 dogrudan deneyimlemesini sag-
lamaktadir. Bu dogrultuda teknoloji her gegen giin daha etkin deneyim imkanlari

sunmaktadir.

Gelisen teknolojiler miizelerin de deneyimsel pazarlama iizerinden pazarlan-
masini saglanmaktadir. Ozellikle pandemi déneminde de etkinlesen online miize
ziyaretleri izleyicilerin miizeyi yerinde deneyimleme imkani sunmaktadir. Miize-
ler genel olarak ii¢ farkl sekilde deneyimsel pazarlamay1 saglamaktadir. Bunlar;
canli izleme, diorama ve panoramiktir. Bu ii¢ izleme izleyicilere tam bir duyusal

bir boyut sunmaktadir. Bu tiirden birgok miize 6rnegi verilebilir.

Diorama miizesi ve hisart canli tarih miizesi bu tiirden miizelere 6rnektir. Her
iki miizede de deneyimsellestirme ilkeleri kullanilmaktadir. Nitekim bu miizeler-
de gerek i¢ boyutlu modellerle gerekse de mankenlerle canlandirmalar yapilmak-
tadir. Dolayisiyla izleyicilerin savasi ya da tarihi iginden deneyimlemesi saglan-
maktadir. Diinyanin bir¢ok yerinde oldugu gibi iilkemizde de ¢ok sayida bu tiirden
miize drnegi bulunmaktadir. Ornegin Anitkabir Kurtulus Miizesi de bu tiirden bir
miizedir. Panoramik ozellikler saha ¢ok savas ya da tarih miizelerinde uygulan-
maktadir (Tagkiran ve Kizilirmak, 2019).

Ug boyutlu teknolojiler modern sanat alanlarinda da kullanilmaktadir. Bu du-
rumda da deneyimsel pazarlama kullanilmis olmaktadir. Ozellikle resim alaninda
kullanilan ii¢ boyutlu gorsellerle izleyiciler yepyeni bir deneyim yasamaktadir.
Ornegin Vincent van Gogh’un eserlerinin yeni bir kolajla teknoloji ile ii¢ boyutlu
olarak sunuldugu sergi bu deneyimsel pazarlamaya 6rnek verilebilir (vangogha-

live).

Ayni teknoloji filmler i¢in yani sinema sanati i¢inde kullanilabilmektedir. Bu
durumda da fil afigleri ya da filmden sahneler canlandirilabilmektedir. Ornegin
film miizikleri konserlerinde de filmden sahneler ya da kostiimler izleyiciyle bii-

tiinlesmek adina kullanilabilmektedir.

Tiiketiciler i¢in yasanan deneyimsel pazarlama ¢ogu zaman eglendirici boyut-
ta olmaktadir. Dolayisiyla insanlar daha iyi vakit gecirmektedir. Bu dogrultuda
s0z konusu sanat eserlerinin deneyimsel pazarlamasi oldugunda da insanlarin
farkli olan deneyim yollarmi aramaktadir. Bu yeni yollar tiiketicinin eglenmesini

de sagladigindan insanlarin bu alanlara vakit ayirmasini kolaylagtirmaktadir.

Sanatin deneyimsel pazarlamasinda insanlarin eglendirilmesi de bir boyut ola-
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rak one ¢ikmaktadir. Ciinkii insanlarin aligveris ederken de iyi zaman gegirmek
istemektedir. Bu siirecinde sikici olmamasi gerekmektedir. Deneyimsel pazarlama
stratejisinin isletme ve iktisat alanin da kullanilmasini tesis eden Pine ve Gilmore

(2008) olmustur. Petkus (2004) ise bu ilkeleri sanat ve kiiltiir faaliyetlerine eklem-

lemistir. Bu siiregte ii¢ temel uygulama 6ne ¢ikmaktadir:

Tema Gelistirme

Deneyimsel pazarlamanin sanat alaninda kullanilabilmesi i¢in dncelikle bir
tema belirlenmelidir. Bu tema miizik ya da resim temelli oldugu gibi kostiim ya
da dekor temelli de olabilmektedir. Bu tema gosterinin essiz olmasini sagladigi
gibi izleyicinin de organizasyona katilmasini saglamaktadir. Bu baglamda sanat
pazarlamasinda sergi salonlari, sergi alanlar1 da kullanilabilmektedir. Imajlarin
tesis edildigi bu slirecte sanatin organizasyonun durumuna gore tema gelistirilir.
Resim, heykel ya da bir bagka sanat alaninda ona gore tema tesis edilmelidir.
Olusturulan tema, ilgili sanat organizasyonunun farkliligimi ortaya ¢ikarmalidir
(Taskiran ve Kizilirmak, 2019).

Izlenim Olusturma

Sanat pazarlamasinda izlenim olusturmanin ilkeleri Schmitt ve Simonson
(2000) tarafindan 6l¢ek, sofistifikasyon, otantiklik, teknoloji, yer ve zaman olarak
belirlenmistir. Oncelikle “zaman” degiskeni dikkate alinmalidir. Nitekim zama-
na gore farkl kitlelerin farkli beklentileri olmaktadir. Dolayisiyla daha dnceki
basliklarda da ifade edildigi gibi miisteri odaklilik izlenim olusturmada da etkili-
dir. Nitekim baz1 gruplar ge¢gmis zamanli, tarihi temali izlenimleri severken bazi
gruplar fiitiirist olabilmektedir. Donemi yansitan 6zellikler zamansa bakimdan

6ne ¢ikmaktadir.

[zlenim olusturmadaki bir diger boyutu ise “yer” olusturmaktadir. Yer boyutu
bir kenti ifade ettigi gibi koyii ya da kapali bir alan1 da ifade edebilmektedir. Bu
baglamda yer boyutu estetik performans nerede sergilenecegini mekani da iger-
mektedir (Petkus, 2004).

Teknolojik boyutta eserin teknik ya da el yapimi olmasi 6ne ¢ikmaktadir. Ese-
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rin otantikliginde ise orijinallik ve imitasyon olup olmadigi belirlenmektedir.
Ornegin bir miizede sunulacak olan ¢izelgenin orijinalinin mi yoksa taklidinin mi
sunulmasi gerektigi ile ilgilenir. Bunun 6nemli oldugu goriisiinii vurgular; ¢iinkii
bir eserin bir galeri veyahut miizede reprodiiksiyon olarak sunulmasi ile orijinal

olarak sunulmasinin farkli degerlendirilecegini ifade eder.

[zlenim olusturmanin bir diger boyutunu ise sofistikasyon olusturmaktadir. Bu
boyutta ise eserin kime kitap ettigi tespit edilmeye ¢alisilir. Olgek boyutunda ise
eserin sergilenecegi alanlar -6rnegin sergi alan1 gibi- belirlenir. Bununla birlikte
6lgek boyutunda eserin sergilendigi alanlarin kapasitesi de tespit edilir. Ayrica

eser sayisi da dlgek boyutunun bir diger pargasi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu siiregte eser i¢in belirlene temaya hizmet etmeyen tiim unsurlar elemine
edilmelidir. Bu baglamda bir sergi ya da miize gegmisteki eserleri igeren bir kolaja
sahipse boyle bir sergi alaninda ¢agdas bir esere yer verilmemelidir. Nitekim bu
durum serginin anlatim derinligini bozacaktir. Dolayisiyla kiiratorler siireci yakin-

dan takip etmeli ve temay1 bozacak unsurlari ¢ikarmalidir (Petkus, 2004).

Hatira Olusturma

Deneyimsel pazarlama uygulamalarinin gelistirildigi sanat faaliyetlerinin son
asamasini hatira olusturmak teskil etmektedir. Nitekim birgok sergide olusturulan
temaya uygun olarak hediyelik esyalar satilabilmektedir. Bu esyalar, izleyicile-
rin hatira olugturmasini sagladigindan kalic1 bir deger olusturur. Hatira olusturma
boyutu birgok farkl1 sanat organizasyonunda kullanilmaktadir. Ornegin tarihi bir
miizede izleyiciler asker kiyafetleriyle ya da fesle fotograf ¢ektirebilmektedir. Bu-
nunla birlikte anahtarlik gibi kii¢iik esyalarda satilabilmektedir.

Hatira olusturma boyutu bale ve opera gibi sanat dallarinda da afislerle yapi-
labilmektedir. Nitekim bir¢ok sahafta filmlerin ya da tiyatrolarin da afisleri satil-
maktadir. Bu baglamda sanat eserlerinin sergilendigi yerlerde kisilere 6zel hedi-
yeler de sunulabilmektedir. Ornegin izleyicilerin adlarina imzal tisortler ya da
kitaplar gibi.

Hatira olusturma siireclerinde oldugu gibi diger siireglerde izleyici de iyi bir
deneyim tesis edilebilmesi i¢in temanin birden ¢ok duyuya hitap etmesi gerek-

mektedir. Ancak sanat dallar1 genel olarak tek bir duyunun 6ne ¢ikartmaktadir.
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Ornegin resmin gérme duyusunu ya da konserin duyma duyusunu éne ¢ikarmasi
gibi. Bu tip organizasyonlarda izleyicinin iyi bir deneyim saglamasi igin 6rnegin
resim sergisinde hafif bir miizik ¢calinabilir. Bununla birlikte etrafinda temiz olma-
st ya da giizel kokmas1 dnemlidir. Ancak opera ya da bale gibi sanat alanlarinda

hem miizik hem de gorsel unsurlar ayni anda kullanilabilmektedir (Schmitt ve

Simonson, 2000).
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KISIM 5:
TURLERE GORE SANAT PAZARLAMASI

Bu boéliimde sanat pazarlamasinin sanatin farkli tiirlerindeki strateji ve yon-
temleri irdelenmektedir. Genis bir alana yayilan giizel sanatlar (edebiyat, bale,

tiyatro gibi) i¢in pazarlama sekillerde farklilagsabilmektedir.

Sanatsal Uriinlerde Pazarlama ve Sponsorluk

Pazarlama ¢alismalarinin 6nemli bir boliimiinii sponsorluklar olusturmaktadir.
Sponsorlar, isletmelerin kendi amaglar1 dogrultusunda herhangi bir zaman ya da
yer satin almadan gosterilere yatirim yapmalari olarak ifade edilebilir (Tek ve Oz-
giil, 2008). Farkl1 pazarlama alanlarinda kullanilan sponsorlardan beklenen temel
beklenti genellikle aynidir. Bu ortak beklenti maddi kazangtan daha ¢ok tanitim
ve marka degerinin tesis edilmesidir. Sanat organizasyonlarina yapilan sponsor-
luklarin da temel amaci budur. Nitekim bir¢ok farkli sektérden markanin sponsor
oldugu sanat organizasyonlar1 ilgili markalara deger katmaktadir. Sanata destek
olmak markalarin tiiketiciler goziinden olumlu goériinmesi baglaminda da énem-
lidir. Bu sekilde marka imajlarii gelistiren firmalar zaman zaman kendilerine
yakin alanlarda zaman zaman uzak alanlardaki firmalara sponsor olabilmektedir
(Zukin, 1995).

Saygin bir alan olan sanat sponsor markalarla 6zdeslestirilerek diistiniilme-
ye baslandigindan markada bu &6zdeslesmeden olumlu bir ¢ikarim elde eder.
Tiiketiciler nezdindeki imaj1 kiiltiir ve sanata 6nem veren bir marka olarak

yapilanir.

Gerek Tiirkiye 6zelinde diigiiniildiigiinde gerekse de Avrupa’nin 6nde gelen

sanat sehirleri (Londra, Paris ya da Milano gibi) dikkate alindiginda 6zel sektoriin
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sanat galerilerine olan sponsorluk ilgisinin 1980’11 yillarla birlikte basladigi
sOylenebilir. Bu donemle birlikte biiyliik markalar hem galerilere hem miizelere
sponsor olmaya baglamistir. Bununla birlikte 6zel kuruluslar, holdingler ya da sir-
ketler kendi adlarina miizelerde kurmaya baslamis ayn1 zamanda sanatcilara gale-
ri imkanlar1 da sunmaktadirlar. Diinya capinda degerlendirilen bu tiirden sponsor-
luklarin en biiyiik 6rneklerinden birini 1996 yilinda Oxford Modern Sanat Miizesi
gerceklestirmistir. Absolut Votka markasinin sponsorlugunda bir sergi yapilmstir.
Serginin bagliginda markanin ismiyle oynanarak reklam ve tanitim yapilmustir.
Nitekim serginin basliginda About, Absolute ve Absolut kelimeleriyle oynanmis-
tir. Amag ise about vision kavramina gondermede bulunmaktir. Bu sloganla bir-
likte marka vizyonu kendilerinin belirledigini dair bir imaj ¢aligmas1 yliriitmiistiir
(Sahiner, 2007).

Daha 6nceki bagliklarda da goriildiigii izere sanatin meta haline gelmesi spon-
sorluk iligkilerinde de gbzlemlenmektedir. Nitekim bazi yaklagimlar sanatin spon-
sorluk pazariyla bu kadar i¢ ice gecmesini yadirgamaktadir. Bu noktada sanatin
markalarin 6ne ¢ikarilmasi igin aragsallastigini 6ne stirmektedirler. Dolayisiyla da
sanatin kendi deger ve amaclarimin goz ardi edildigi diigiincesi 6ne ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte sponsorluk iliskilerinin sanatgilar {izerinden maddi-ekonomik bir
baski unsuruna doniismesi yapilan elestiriler arasinda yer almaktadir. Sanatin ara-
c1 olmas1 markalarin imajin1 ve marka degerlerini ylikseltmesi a¢isindan tiiketim
kiiltiirtine de eklemlendiginde yine sanatin kapitalist sistemin aracina doniistiigii

izlenimini uyandirmaktadir (Wu, 2005).

Gelinen noktada yapilan elestiriler sanatin kendindeki degerinin yozlasacagi
noktasinda birlesmektedir. Bu baglamda sanatin siyasette ve ekonomiden olabil-
digince uzak durmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Ciinkii sanat yeri geldiginde
onemli bir tepki ve elestiri alanina doniisebilmektedir. Dolayisiyla bagimlilik ya
da baglilik gibi seyler sanatin elestirel tutumunu ortaya koyamamasina neden ola-
caktir. Nitekim eskiden sisteme meydan okuyan sanatcilar varken sponsorlarin
girmesi sanatin da birgok toplumsal meselede kendi gergekliginden uzaklastigi

elestirisi yapilmaktadir (Sahiner, 2007).

Yapilan elestiriler daha 6nce de vurgulandigi lizere ne ilk ne de son olacaktir.
Ancak diinya genelinde sanat organizasyonlarina yapilan sponsorluklar da artarak
devam etmektedir. Ozellikle son yillarda énemli bir artis yakalayan sponsorluk

gelirleri sanatgilarin eserlerini gosterebilmesi agisindan da son derece 6nemlidir.
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Bu baglamda Ingiltere’de 6zel isletmelerden gelen sponsorluk gelirleri kamusal
yardimlarin 6niine gegmistir. Diger iilkelerde de sponsorluklarin artmasi ve kamu

yardimlarinin azalmasi beklenmektedir (Alagdz ve Ekici, 2016).

Ozel isletmeler sanat organizasyonlarina sponsor olarak kendi marka deger ve
imajlarim yiikseltmektedir. Bu noktada isletmeler kendi ekonomik sermayeleri-
ni de bir tiir kiiltlirel sermayeye doniistiirmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin
alma davranislari da degismektedir. Nitekim 6zel isletmelerin sponsor olmalarinin
temel amacini toplumda bir sanat bilinci tesis etmek olusturmamaktadir. Isletme-
ler i¢in 6nemli olan kendi marka degerlerini olumlamak yiikseltmektir (Barlas,
2010).

Sanat pazarlamasi yapilan sanat alanlari genel olarak su sekilde siniflandirila-
bilir:

Tablo-4 Sanatsal Uriin ve Hizmetlerin Stmflandirilmasi

Sahne-Gosteri Medya Sanatlar1 | Edebi Sanatlar | Gorsel Sanatlar
Sanatlan
Tiyatro Film Roman Resim
Miizik Tv-Radyo Siir Heykel
Opera Bilisim
Dans

Kaynak: (McCarthy v.d., 2001).

Sanat iiriinlerine yapilan bu siniflandirma baglaminda sanat organizasyonla-

rinda yapilan tanitim ve sponsorluk faaliyetleri degismektedir. Bu baglamda one

cikan degiskenler sunlardir (Rentschler, 2007):

¢ Sanatsal bir hizmetin sunumu ve tiiketilmesi

* Kapsami ve igerigi

¢ Uriinlerin fiyatlandiriimasi

* Gerek kendi iginde gerekse de baska sanat dallariyla rekabet iginde ol-

masi
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¢ Talep yaratilmasi
* Yapilan reklamcilik faaliyetlerinin degerlendirilmesi
* Sanat {irlinleri i¢in dogru kolajlarin ¢alisilmasi

* Tiiketicilerin motivasyonlar1

Sahne Sanatlarinda Pazarlama Uygulamalari

Sahne sanatlarinin, sanat organizasyonlarmin en canli grubunu olusturdugu
sOylenebilir. Nitekim bu organizasyonlar hem canli sahneleri igermekte hem de
miizik ve kostlim gibi detaylariyla da 6ne ¢ikmaktadir. Seyirciyle biitiinlesme im-
kani sunan bu organizasyonlar genis bir 6n hazirlik siirecini de i¢erdiginden gerek
sahne gerekse dekor ve kostiim gibi maddi ihtiyaglara sahip olmaktadir. Dolay1-

styla sponsorlar i¢in de 6nemlidir.

Tiyatro

Ulkemizde son yillarda tiyatro izlenme oranlar1 artsa da pandemi nedeniyle
her alanda oldugu tiyatro alaninda da kapanma yasanmistir. Pandemi problemi
paranteze alindiginda ise diger sanat alanlarinda oldugu gibi tiyatroda da tani-
tim son derece dnemli olmaktadir. Giinlimiizde gerek sosyal medya uygulamala-
11 lizerinden yapilan tanitimlar gerekse internet tizerinden pazarlama faaliyetleri,
bilet satiglar1 olmaktadir. Diger yandan afis yapistirma gelenegi azalsa da devam

etmektedir.

Tiyatro ekipleri genel olarak bir sezonda bir ya da iki oyun sergilemektedir.
Dolayisiyla haftada kag¢ giin oynaniyorsa her seferinde iyi bir canli performans
sunulmasi gerekmektedir. Ayrica oyunlarin 6nemli salonlarda sergilenmesi, ti-
yatrocularin bu konuda girisimci olmasini gerekli kilmaktadir. Tiirkiye’de bir¢ok
Ozel tiyatro olmak iizere devlet tiyatrolar1 da faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu-
nunla birlikte oyunlarin fiyatlandirilmasi da zaman zaman 6nemli bir pazarlama
faaliyetine doniismektedir. Clinkii 6zellikle 6zel tiyatrolarda oyun seyretmek bazi

izleyiciler i¢in pahali olabilmektedir (Argan, 2009).

Tiyatro oyunlarimin pazarlama ve tanitimlarinda sponsorluklarda 6nem kazan-

dig1 gibi agizdan agiza iletisim ya da sosyal medya yorumlar1 da etkili olmak-
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tadir. Ornegin internet iizerinden bir oyuna bilet alan izleyici oyunu izledikten
sonra herkesin gorecegi sekilde begeni ve elestirilerini yazmaktadir. Bu yorumlar
sonraki izleyicilerin satin alma tercihlerini de etkilemektedir. Nitekim Erdogdu
(2007)’ya gore ilgili yorumlar diger insanlarin kararlarim %22 oraninda etkile-

mektedir.

Miizik

Miizik diinyas1 1990’11 yillardan giiniimiize 6nemli bir takim kokli degisik-
likler yasamistir. Nitekim giiniimiizde internet teknolojileri araciliiyla iicretsiz
miizik indirilebilmektedir. Bu durum kaset, cd gibi satiglar1 durma noktasina ge-
tirdiginden yeni pazarlama tekniklerinin gelistirilmesi zorunlu bir hale gelmistir.
Ciinkii miizik piyasasindaki bu dijitallesme hem ¢ikan sarkilarin tutunmasinda
hem de {iriinlerin fiyatlandirilmasinda etkili olmaktadir. Sanatgilarin daha gok
konserler iizerinden ekonomik kazang elde edebilmeleri siire¢ icinde youtube gibi
sosyal medya uygulamalariyla birlikte yeni bir boyuta gegmistir. Nitekim youtu-
be’da da yayin yapabilen sarkicilar bu yayinlar araciligryla da maddi kazang elde
edebilmektedir (Alagoz ve Ekici, 2016).

Yasanan bu doniisiimden sonra konserler ¢ok daha fazla 6ne ¢ikmaya basla-
mistir. Konserlerde ise hem yer kiralamak olsun hem de sahne kurma, 1giklandir-
ma ya da 6zel efektler gibi islemler biiyiik bir paraya karsilik gelmektedir. iste
sponsorlarda burada devreye girmektedir. Bu sekilde isletmelerde kendi markala-

rina deger katmaktadir.

Tiirkiye’de Akbank’m miizik organizasyonlarma sponsor oldugu goriilmekte-
dir. Ornegin Akbank Sanat Caz Festivali ya da Oda Orkestras1 gibi. Bununla bir-
likte Coca Cola’nin ve Ko¢ Grubu’nun {iniversitelerin genglik festivalleri kapsa-
minda sponsorluk hizmeti sunmalar1 ve ayni sekilde Avea’nin Harbiye A¢ik Hava
konserlerine sponsor olmasi bu kapsamda degerlendirilebilecek faaliyetlerdendir.
Ayrica Borusan firmasinin Borusan Flarmoni Orkestrasini da desteklemesini ve
sponsor olmasi bu 6rneklerdendir (Alagéz ve Ekici, 2016).

Miizik sektoriindeki bir diger sponsorluk faaliyetlerini ise sanatgilarin imza
giinleri olusturmaktadir. Nitekim bazi isletmeler sanatc¢ilarin sevenleriyle bulustu-
gu bugiine cogu zaman mekan tesis ederek sponsor olmaktadir. Ornegin AVM’ler
ya da D&R gibi markalarin, kitapgilarin sanatcilar konuk etmesi gibi.
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Opera

Batili anlamda bir gdsteri sanati olan opera tlilkemizde tiyatro kadar izlenme-
mektedir. Ancak devletin kamu biinyesinde devlet opera ve bale organizasyonu ve
sahneleri bulunmaktadir. Kismen tiyatro sanatindan beslenen operanin pazarlan-
masinda da tiyatrodaki etkinlikler kullanilmaktadir. Nitekim operada da gorsellik,
kostiim, dekor ve miizik ayni1 anda kullanilmaktadir. Bu sanat dalimin pazarlan-
masinda da sahnenin tasarimi, bilet temini ve izleyici yorumlari etkin olmaktadir
(Alagoz ve Ekici, 2016).

Dans

Dans, sanati i¢inde evrensel birtakim dgeler icerse de dnemli 6l¢iide yerel bir
sanat dali olarak one gikmaktadir. Nitekim danslar iilkeler arasinda da farklilas-
maktadir. Tiirkiye’de de yerel danslar etkindir ve genel olarak eglence amaglidir.
Ulkemizde Broadway miizikalleri gibi bir tiir yasam felsefesine doniismiis dans
organizasyonlar1 goriilmese de genel olarak seyircilerin coskun bekleyislerine
cevap veren koreografilerden olusan danslar éne ¢ikmaktadir. Ornegin Anadolu
Atesi dans toplulugu gibi. Daha evrensel bir formata biiriinmesi hem dansin kendi
icindeki yerellikten dolayr hem de koreografi ve miiziklerden dolay1 zor gdriin-

mektedir. Bu baglamda dansin iilke i¢indeki pazarlanmasi stratejileri nemlidir.

Ulkemizde gerek devlete bagli olarak gelisen dans topluluklar1 gerekse de 6zel
sponsorlarla is yapan topluluklar beklentilerin altinda kalmistir. Bu baglamda 6n-
celikle agizdan agiza pazarlama stratejisinin etkin bir sekilde kullanilmasi gerek-
mektedir. Dans sanat1 i¢in bir baska pazarlama stratejisi ise viral pazarlamadir.
Her iki pazarlama stratejisi de dansin pazarlanmasinda ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etkin olmaktadir. Ayn1 zamanda maliyeti de diigiiktiir. Nitekim Ar-
gan ve Argan (2006)’a gore “Viral pazarlama, teknik donanima sahip tiiketicilere
ulastirilan gok giiglii bir pazarlama stratejisidir. ... Ucretsiz mal veya hizmet gon-
dermek, zahmetsiz mesaj iletmek, kiiciik kitlelerden genis kitlelere kolayca yayil-
mak, genel giidii ve davranislar1 kullanmak, mevcut iletisim agindan yararlanmak
gibi 6zellikleriyle ve agizdan agiza iletisimine benzer yonleriyle 6zellikle sosyal

olaylarm yayilimimda 6nemli rol oynamaktadir”.

Son yillarda sosyal sorumluluk projelerinde ya da kamu spotlarinda da kullani-

lan dans, bu pazarlama alanlarinin katkisiyla biiytimektedir (Askar, 2014).
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Medya Sanatlarinda Pazarlama Uygulamalari

Herhangi bir sanat iiretimin kitlelere ulagsmasini saglayan en temel araglari
kitle iletisim araglar1 olarak medya olusturmaktadir. Bu baglamda medya hem
pazarlama stratejisi olarak hizmet verebilmekte hem de medya iginden sanat de-
geri olan triinler iiretilebilmektedir. Medya denildiginde akla gelen ilk araglarin
basinda televizyon gelmektedir. Televizyonda yer alan dizi ya da sinema filmi
gibi yapimlar sanat iirlinii oldugu gibi televizyonun kendisi diger sanat dallarinin

tanitim ve pazarlamasinda da kullanilmaktadir.

Televizyon giiniimiizde yerine yavas yavas sosyal medya uygulamalarina bi-
raksa da diger sanat dallarinin tanitildig1 en giiglii mekan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Televizyon bir¢ok kanal icermektedir. Bu kanallarin 6nemli bir kismi ise belirli
bir tiirde yaym yapmaktadir. Miizik, belgesel ya da film gdsterimi gibi. Kanallar,
film ya da dizilerin ve belgesellerin gosterim haklarmi satin alarak izleyicilerle

bulusturmaktadir. Dolayisiyla {iriin pazarlanmis olmaktadir.

Televizyon lizerinden pazarlanan her {irlin -6rnegin bir dizi film- izleyicide
az ya da c¢ok karsilik bulmaktadir. izleyicinin yogun ilgisini kazanan dizilerse
sponsorlarin ilgisini ¢ekmektedir. Maddi imkanlarin genislemesi televizyon ka-
nallarinin ve yapimcilarin daha kaliteli yayimlar yapmasini sagladigindan sponsor
destekleri onem kazanmistir. Bu baglamda bir¢ok marka dizilere sponsor olmak-
tadir. Ornegin dizideki bir karakter falanca marka bir araba kullanmakta ya da
bir bagka marka gomlek giyebilmektedir. Bununla birlikte dizi ya da film goste-
rilirken hemen altinda da filmdeki duruma 6rnek bir reklam gosterilebilmektedir.
Yapilan sponsorluklar yapimcilarin maliyetlerinin diismesini sagladig1 gibi bu tiir-
den sanatsal yapimlarin da siirekligi saglanmis olmaktadir. Ortaya ¢ikan dizi ya
da filmin ciddi anlamda izleyici kitlesi olustugunda ise filmin dvdleri de satilarak
yeni bir pazar olusturulabilmektedir (Alagéz ve Ekici, 2016).

Cagdas donemde ise hem bilgisayar hem de bilgisayara bagl olarak biligim
teknolojileri 6n plana ¢ikmaktadir. Nitekim gliniimiizde bilgisayar yaygin bir se-
kilde kullanilmaktadir. Sosyal paylasim aglar1 da internet iizerinden yapilandi-
gindan dolay1 televizyonla birlikte bu alandaki pazarlama faaliyetlerinin de takip
edilmesi her gecen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla diger tiim
sanat dallarinin da (miizeler, galerileri, tiyatrolar gibi) bilgisayar tabanli tanitim-
lara yaklagsmas1 gerekmektedir. Nitekim gerek sanatcilarin gerekse de galeri ya da

miizelerin kendi 6zel internet siteleri ve sosyal medya hesaplar1 bulunmaktadir.
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Bu hesaplarin ve sitelerin de profesyonelce yonetilmesi pazarlama adina 6ne ¢ik-
maktadir (Lemel, 2010).

Sinema

Sinema sanat1 21. Yiizyilin en revagta olan sanat dallarinin birisi oldugu gibi
pazarlama alaninda da diger sanat dallarina gore daha etkindir. Nitekim film pa-

zarlamasinda bir¢ok farkli yontem kullanilmaktadir (Alagéz ve Ekici, 2016):
* Poster ve afis (afisler filmlerden sonra da hatira i¢in satilabilmektedir)
*  Filmleri tanitan kisa fragmanlar
e Odiil torenleri (Oscar vd)
* Televizyon, radyo
* Gazete ve dergi reklamlar
* (@ala gosterimleri
*  Agizdan agiza iletisim
* Satig tutundurma galigmalari
Uriin yerlestirme

Filmlerin afig ve gorsellerinde daha 6nce 6diil almis kimseler varsa o sanatgilar
da izleyici ¢ekmek adina vurgulanabilmektedir. Bununla birlikte filme bir slogan
bulunmusgsa bu sloganda afise de yer alabilmektedir. Filmlerin, fragmanlar film
icin Ozel olarak acilmig internet sitesinde ya da sosyal medya hesaplarinda gos-
terilmektedir. Bu noktada televizyondaki reklamlar da sinema filminin gésterimi
icin 6nemlidir. Filmin 6diil kazanmas1 ayn filmin devami ya da filmdeki yer alan

oyucularin pazari igin son derece 6nemli olmaktadir.

Diinya ¢apinda dikkat ¢eken film 6diil torenleri Altin Ay1, Golden Globe, Can-
nes, Oscar olarak siralanabilir. Bu torenler sadece filmin gosterimi ve odiilii igin
degil; oyuncularin giyim kusami agisindan baska bir pazarlama alan1 olmaktadir.
Ornegin iinlii bir oyuncunun kiyafet sponsoru olmak ya da organizasyona sponsor

olmak gibi.

Film sektoriindeki pazarlamanin en giiclii yanlarindan birini de klasik olarak
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yiiriitiilen agi1zdan agiza stratejisi olusturmaktadir. Bu stratejisi glintimiizde sosyal
medya yorumlar1 {izerinden ilerlese de temel mantigi aynidir. Filmin begenilmesi
ve olumlu yonde yorumlarin yapilmasi filme olan talebi dogrudan bir sekilde ar-

tirmaktadir.

Filmlere bir¢ok farkli marka sponsor olabilmektedir. Ancak bu sponsorluk
faaliyetlerinde daha ¢ok tiriin yerlestirme etkili olmaktadir. Film bir sahnesinde
ilgili markay1 kullanan oyuncu hemen dikkat cekmektedir. Bu tanitim faaliyeti
markanin, zaman zaman hizla, zaman zaman yakisiklilik ya da karizmayla za-
man zaman da kaliteyle 6zdeslemesini saglamaktadir. Dolayisiyla sponsor olan
markanin, marka degeri yiikselmektedir. Bu baglamda 6ne ¢ikan bir diger pazar-
lama faaliyetlerini de filme dair {iriinlerin lisansli olarak satilmasi olusturmak-
tadir. Ornegin yiiziiklerin efendisi {iriin ve karakterlerinin biblo olarak satilmasi
ya da buz devri kahramanlarinin oyuncak olarak satilmasi gibi. Bu sekildeki
satiglar fast food restoranlarinda da siklikla gotiirmektedir. Nitekim bu tarz res-
toranlarda buz devri meniisii gibi ¢ocuklara uygun pazarlamalar yapilmaktadir
(Alagdz ve Ekici, 2016).

Edebi Sanatlarda Pazarlama Uygulamalan

Edebi sanatlarin pazarlanmasinda daha ¢ok roman tiirii 6ne ¢ikmaktadir. Ro-
manlarin pazarlanmasinda ise hem okuyucu kitlesinin dikkate alinmasi gerekmek-
te hem de sembolik mesajlarin kullanilmasina 6zem gosterilmektedir. Bu dogrul-
tuda oncelikle kitaba verilen isim ya da baslik ve kitabin kapag1 dne ¢cikmaktadir.
Film, pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi edebi eserlerin pazarlanmasinda da
6diil vurgusu ve afis calismalar1 dnemlidir. Bununla birlikte kitap imza giinleri de
one ¢ikmaktadir.

Kitap pazarlama uygulamalarina Elif Safak ve Orhan Pamuk 6rnekleri verile-
bilir. Orhan Pamuk’un 6nemli eserlerinden birisi olan “Masumiyet Miizesi” adli
romanina ait bir miize agilmistir. Bu baglamda yazar kitabin igine miize igin bir
bilet ve harita koymustur. Eser, boylelikle gercekle i¢ ice gegcmeye basarmistir.
Yazarm bu olay1 kurgulamasinda pazarlama 6nemli bir motivasyon olmasa da
kitabin ve miizenin tanitilmasi 6nemli bir rol oynamustir. Elif Safak ise “Agk” bas-
likl1 kitabin1 6ncelikle pembe olarak ¢ikartmis daha sonra erkek okuyucular iginde

siyah baskis1 da ¢ikmistir. Ayrica eserdeki “best seller” (¢ok satanlar) vurgusu
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pazarlama agisindan 6ne ¢ikmaktadir (Alagdz ve Ekici, 2016).

Diinya edebiyatinda ise A. Fever’in “Empati” kitab1 6rnek verilebilir. Nite-
kim bu kitabin i¢eriginde bir¢ok marka ismi gegmektedir. Bu baglamda kitabin
icinde markalarin reklamlariin yapildig1 sdylenebilir. Boylesi bir tislup kitabin
sanatsal amaclarina zarar vermedigi gibi satiglarini da artirmistir. Kitap pazarla-
malarinda kitaba iinlii isimlerin tanitim yazmasi kitabin reklami agisindan 6nem

kazanmaktadir.

Sponsorlar diger alanlarda oldugu gibi edebi eserlerde de etkin olmaktadir.
Basim ve yayin organi kuran 6zel igletmeler yayincilara ve ¢evirmenlere destek
saglamaktadir. Ornegin Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir Yayinlar1 gibi. Ilgili isletmeler
kitap fuarlarina da sponsor olarak kitap fuarlarinin giderlerinin karsilanmasinda
etkili olmaktadirlar.

Dijital teknolojiler kitap yayinciliginda etkili olmakta ve gliniimiizde e-kitap-
lar oldukga popiiler olmustur. E-kitaplarin yayginlagsmasi bu alandaki pazarlama
etkinliklerini de belirlemektedir. Ayrica e-kitaplarla birlikte sesli kitaplarda piya-
sada etkin olmaya baslamistir. Bu durumda kitap yayincilarin bu alanda da hizmet
vermesi ve tanitim faaliyetlerini bu alana kaydirmalar1 da gerekmektedir (Alagoz
ve Ekici, 2016).

Gorsel Sanatlarda Pazarlama Uygulamalar

Gorsel sanatlardaki iiriinler (heykel ya da resim gibi) daha ¢ok eskidik¢e deger
kazanmaktadir. Nitekim orijinal eski resimlere paha bicilememektedir. Bu bag-
lamda gorsel sanat iiriinlerinin pazarlanmasinda antikacilar ve miizayedeler etkin
olmaktadir. Bununla birlikte koleksiyonerlerden ve sanat galerilerinden de fayda-
lanilmaktadir (Meyer ve Even, 1998).

Eski bir tiriinii satin alan izleyicilerin 6nemsendigi en 6nemli degiskeni deger
olusturmaktadir. Bununla birlikte keyifli vakit ge¢irmeyi istemek de 6ne ¢ikmak-
tadir. Dolayisiyla bu tip eserlerin pazarlama organizasyonlarinda tiiketiciler igin
farkl aktiviteler de onerilmektedir (Cengiz, 2006).

Gorsel sanatlarin miizayedeler araciligiyla satilmasi giinler oncesinden du-
yurulmaktadir. Kiiratorlerin de gorev aldig1 bu organizasyonlarda zaman zaman

medya mensuplari da yer almaktadir. Bu dogrultuda eserlerin taniiminda medya
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araciligryla da yine agizdan agiza iletisim metodu etkin olmaktadir (Demirddven
ve Odekan, 2008).

Resim Eserlerinin Pazarlanmasi

Resim eserleri sadece bugiin ge¢misten gelen giiclii bir estetik gelenege sahip-
tir. Bu baglamda gilintimiizde de bir¢ok dnemli galeri de resim sergileri agilmak-
tadir. Bu sergilerde resim satis1 yapilabildigi gibi sadece resimlerde gezilebilmek-
tedir. Resim severler begendikleri ressamlarin eserlerini yakindan gérmektedirler.
Bu eserlerin sergilendikleri mekanlar olan galerilerde sponsorlu olabilmektedir.
Nitekim kamuya ya da 6zel isletmelere bagli sanat galerileri bulunmaktadir. Re-
simlerin pazarlanmasinda yapilacak sergilerin reklamlarmn etkisi oldugu gibi hedef
kitlenin ilgisi de 6nemlidir. Bununla birlikte resim alaninda da antika eserler ¢ok
daha fazla ilgi gérmektedir. Ozellikle ressamin vefat etmesi durumundan eserler
daha kiymetlenebilmektedir. Ressamin, meshur olmasi da eserlerine olan ragbeti
artirabilmektedir (Eti ve Erdiren, 2017).

Tiirkiye’de de resim eserleri satilan bircok onemli ressam bulunmakta-
dir. Ornegin Bedri Baykam, Taner Ceylan, Burhan Dogangay ve Devrim Erbil
gibi. Ulkemizdeki ressamlarin eserleri gerek yurt iginde gerekse yurt disinda
pazarlanmakta ciddi alicilar bulmaktadir. Ornegin Burhan Dogancay’in Mavi
Senfoni isimli eseri miizayedede 2 milyon 200 bin tl ye alict bulmustur. Tablo
2009’daki satistyla 2005-2010 yillar arasinda satilan en pahali Tiirk tablosu ola-
rak da one ¢ikmaktadir.

Gorsel -4 Burhan Dogancay’in Mavi Senfoni Adh Eseri
L Al G = R e 5 e g v

Kaynak: (tr.wikipedia.org)
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Ulkemizdeki bir baska pazarlama 6rnegini ise Bedri Baykam»yin bos cerceve
adli eseri olusturmaktadir. Bu eserin 100 bin dolara satin alindig1 haberlerde yer
buldu. Bununla birlikte Taner Ceylan’in “1879” adli eseri de 572. 000 TL ye alic1

bulmustur (t24.com.tr).

Gorsel -5 Taner Ceylan’in 1879 Adh Eseri

Kaynak: (tanerceylan.com).

Gelinen noktada resim sanatinin pazarlamasinin bu alandaki fiyatlan-
dirmalarda diisiiniildiigiinde 6nem kazanmaktadir. Nitekim bu durum {ilke
ekonomisi i¢inde iilkenin tanitimi i¢in de son derece onemli bir pazarlama
faaliyeti olmaktadir (Eti ve Erdiren, 2017).
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KISIM 6:
YENILIKCI SANAT PAZARLAMA ORNEKLERI

21. ylizyila gelindiginde sanat pazarlamasinin yenilik¢i drnekleri goriilmeye
baslanmistir. Arastirmanin bu boliimiinde 6zellikle ressamlardan hareketle yapi-
lan pazarlamalar 6rneklendirilmektedir. Bununla birlikte kripto sanat uygulamasi

irdelenmektedir.

Sanat Pazarlamasi Tarihinden Ornekler

Sanat pazarlamasi, klasik anlamda -isletme ya da iktisat- kullanilan pazarlama
yontemlerini kullanmakla birlikte kendi alan1 i¢inde de 6zel teknikler gelistirmek-
tedir. Sanat pazarlamasi alaninda tarihsel olarak yeni 6rneklerse daha ¢ok resim
alaninda goriilmektedir. Bu baglamda tarihsel olarak Salvador Dali ve Van Gogh
gibi rneklerle birlikte Young British Artists (Geng Ingiliz Sanatgilar) grubuna ait

Tracey Emin gibi ¢agdas isimlerde yer almaktadir.

Vincent Van Gogh

Vincent Van Gogh (1853-1890) modern déonemde kendi ismiyle bir marka ol-
may1 basarmistir. Van Gogh’un kardesiyle olan mektuplasmalar1 dikkate alindi-
ginda Van Gogh kardesinin, resimleri pazarladig1 goriilmektedir. Van Gogh’un er-
kek kardesi olan Theo Van Gogh’un 19. Yiizyildaki en 6nemli simsarlardan birisi

oldugu mektuplar araciligtyla 6grenilmektedir (Roskill, 2000).

Van Gogh’un resim sanati Mauve ve Millet gibi ressamlardan etkilenmistir. Bu
etki Van Gogh’un kendi déneminde farkli konulara yonelmesini ve 6ne ¢ikmasi-
n1 saglamistir. Dolayisiyla resimlerin de pazarlanmasi kolaylagmistir. Gerek renk
kullanimi gerekse de resimlerin igerigi bakimindan nitelikli olmasi Van Gogh’un

giiniimiizde de etkin bir ressam olmasini saglamistir (Murphy, 1999).
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Fillis (2001)’e gore de Van Gogh’un yaratict resim teknigi ilgili resimlerin
diger insanlar tarafindan begenilmesini dolayisiyla pazarlanmasini kolaylagtir-
mistir. Alternatif konulari biiyiik bir ustalikla igleyen Van Gogh’un kardesi bu re-
simleri donemin elitlerine tanitmig ve pazarlamigtir. Ancak, her ne kadar kardesi
tarafindan resimleri pazarlanmaya ¢alisilsa da Van Gogh’ta kendi doneminde bek-
lenildigi gibi karsilik gérememistir. Vefatindan sonra ¢ok daha fazla tinlenen res-
sam gilinlimiizde neredeyse tek basina bir marka olmustur. Nitekim giliniimiizdeki
galerilerde hala resimleri sergilenmektedir. Bununla birlikte ii¢ ya da dort boyutlu

sekilde de resimlerinden kolajlar yapilmaktadir.

Salvador Dali
Salvador Dali (1904-1989) kendi renkli kisiliyle birlikte kendi resimlerinin de

pazarlamasini yapmasi bakimindan tiim zamanlarin en 6nde gelen sanatgilarindan
birisidir. Yaratici formlar sunan ressam ayni1 zamanda kendi eserlerini pazarlamasi
bakimindan da 6ne ¢ikmaktadir. Kendi miizesini de kura Salvador Dali’nin kendi

tanitimini yapmasi da kolaylagmistir (Dali, 1993).

Salvador Dali elbette oncelikle sira dis1 resimleriyle 6ne ¢ikmaktadir. Ancak
sira dig1 yasami1 ve ¢ok da kendi diislincelerini yansitmayan fikirlerle konusmasi
onun siradanlagmasini engellemis ve dikkat ¢gekmesini saglamigtir. Dolayisiyla bu
durum ressamin resimlerinin pazarlanmasinin da 6niinii agmistir. Sira dis1 diisiin-
mesi yaratict diisiinmesi Salvador Dali’nin resimdeki anlamlar1 yeniden kesfet-

mesini saglamistir. Bu anlamda sanatg1 alternatif bir tiir ortaya ¢ikarmaistir.

Stirrealist ¢aligmalar iireten Dali’nin resimlerinin pazarlanmasinda diger sa-
nat dallarindaki girisimleri de etkili olmustur. Nitekim Salvador Dali ressamligin
yaninda heykelcilik, fotografcilik, filmcilikle de ilgilenmis ve “deli dahi” olarak

anilmaktadir.

Giiniimiizde de ressamlarin 6ne ¢ikmasinda farkli 6zelliklerinin olmasi kendi
tanitim ve pazarlamalar1 agisindan one ¢ikmaktadir. Bu durumu ilk ve ciddi bir
sekilde gerceklestiren isim Dali olmustur. Girisimci bir sanat¢i1 olan Salvador
Dali’nin tiim alanlarda etkin olmasi resimlerinin de daha kolay pazarlanmasini
saglamistir. Cagdas donemde de ressamlar gerek sosyal medya kullanimlar
gerekse de diger sanatlara olan ilgisiyle dikkatleri ¢ekebilmektedir. Bu dikkat
¢ekme siireci sanat¢inin -tipki Dali gibi enteresan biyiklar1 gibi — farkli imajlar

olusturmasini da igermektedir. Ciinkii pazarlama siireci bu tiirden imajlar1 da

66



tikel Sanat Pazarlamasi, Kapsami, Boyutlar: ve Yenilikci Ornekleri

kapsamaktadir (Betes, 2016).

Andy Warhol

Andy Warhol (1928-1987)’da Dali gibi sanatin farkli dallarinda eserler vermis
bir ressamdir. Ressamliginin yani sira film yapimcist ve yayinct da olan ressam
cagdas donemdeki pop-art yaklasimin Onciileri arasindadir. Warhol, sanatin pa-
zarlanmasinda yen yaklagimlar denemis, bu baglamda resimlerin afislerini bastir-

mistir. Bu afigler tanitimlardan kullanildig: gibi resim satisinda da kullanilmistir.

Warhol su ifadeleri de sanat¢inin sanat-pazarlama iligkini betimlemek agisin-
dan 6ne ¢ikmaktadir: “Is sanat1, (sanatin kir amagl bir sektdr olmasi) sanattan
sonra gelen bir adimdir. Ticari bir sanat¢i olarak basladim ve is sanatcist olarak
bitirmek istiyorum. .. Iste iyi olmak sanatin biiyiileyici bir yonii... Sanattan para
kazanmak ve iyi bir i§ en iyi sanat” (Warhol, 1975 akt. Betes, 2016).

Bagarili bir sanat¢i1 olan Warhol insanlarin ilgilisini ¢gekmeyi bagsarmigtir. Bu
stire¢c diger sanatcilarda da oldugu gibi resim pazarlamasinin Oniinii agmustir.
Amerikali olan sanatg1 kapitalist etkileri de sanatinda etkin olarak kullanmistr.
Bu baglamda kitlelerin nasil etkileyecegini iyi bilen Warhol sanatin da pazarlan-
mast ve maddi degere gevrilebilmesini kabul etmistir. Nitekim Warhol kendi eser-
lerinin tanitimini yapabilmek adina reklam sektoriinde de yer almistir. Buradaki
deneyimlerini resim pazarlama alanina da adapte eden sanat¢1 genisleyen tiikketim
toplumu iginde, 1960’larin New York’unda yaptig1 gézlemlerden tiiretilmis pazar-

lama felsefesinin 6zgiin bir bi¢imini gelistirmistir.

Kuspit (2006)’e gore Wrhol Amerikan toplumun sanata yonelik egilimini yan-
sitmas1 bakimidan 6nem kazanmuistir. Nitekim Amerikan toplumu ve tiiketim an-
layis1 sanat1 da eglence olarak degerlendirmektedir. Bu dogrultuda Kuspit’e gore
para sanata teslim olmus ve Warhol’da bu anlayisi temsil etmektedir. Kuspit, War-

hol’un sanat1 da kapitalizmin bir par¢as1 olarak degerlendirdigini ifade etmektedir.

Bu baglamda bir elestiri ortaya koyan Kuspit’e gore Warhol parayla sanati 6z-
des kilarak sanatin degersizlesmesine neden olmustur. Ancak bu elestiriler pazar-
lamanin yenilik¢i yonlerinin gelismesini kisitlamamigtir (Ataseven, 2017). Burger
King gibi evrensel olarak 6ne ¢ikan markalarla da reklam filmleri ¢geken sanatgi-

nin taninmasi eserlerine olan ilgiyi de tetiklemistir.
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Tracey Emin

Tracey Emin (1963- ) British Young Artist grubu igerisinde sanatin pazarlan-
mast anlaminda 6nemli bir girisimci ve ¢agdag bir isim olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu baglamda medyay1 etkin bir sekilde kullanan sanat¢i, ¢agdas donemde de sos-
yal medya uygulamalarini da kendi eserlerini tanitmasi agisindan etkili bir sekilde
kullanmaktadir. Bununla birlikte kendi markasini olusturan sanatgi tiim pazarlama
ve tanitim ¢aligmalarini da bu markalagsma iizerinden yiiriitmeye calismaktadir.
Dolayistyla Tracey Emin i¢in pazarlama olgusu merkezde yer almaktadir (Tiirk
ve Akkol, 2010).

Pazarlama i¢im cagdas donemin sundugu internet teknolojilerini kullanmak-
la birlikte Andy Warhol gibi reklam filmlerinde de oynayarak iin kazanmistir.
Bununla birlikte defilelerde mankenlik de yapan sanat¢i medyanin dnde gelen
simalarindan birisi olmay1 basarmistir. Ayn1 zamanda ¢ok iyi bir ressam olan sa-
nat¢inin medyada One ¢ikmasi eserlerinin pazarlanmasinda kolayliklar saglamis-
tir. Clinkdi her tiirlii etkilesim; reklam ya da mankenlik gibi faaliyetler sanat¢inin
kendi marka degerine olumlu katkilar vermistir. Gliniimiizde birgok {inlii sanatg1
da kendi ismini markalastirarak pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedir. Ornegin
bir¢ok aktor ya da aktrisin kozmetik ve giyim markasinin oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla sanat¢inin ismi ayn1 zamanda markalagma siirecinin bir pargasi
olmaktadir (Townsend ve Merck, 2001).

Tracey Emin’in yarattig1 markanin gelismesinde ve taninmasinda sanat¢inin
kariyeri de etkili olmugtur. Nitekim diger sektorlerde oldugu gibi sanat alanin-
da da bireylerin mezun olduklar yerler ve iletisimde bulunduklar1 kimseler 6ne
cikmaktadir. Bu baglamda Tracey Emin sanat egitimini Royal College of Art’da
almistir. Ik donemlerinde Egon Schiele ve Munch gibi sanatgilardan etkilenen
Tracey Emin “Stuckist™ sanat akimi ve hareketinin kuruculari arasinda yer almis-
tir. Daha sonra avangart sanati temsili eden sanat¢1 Turner 6diiliinii de alarak ken-
dini tanitmaya devam etmistir (Alberge, 1999). Farkli sanat dallarinda oldugu gibi

resim gibi bir alanda da 6diil almak pazarlama agisindan son derece 6nemlidir.

Tracey Emin’in ¢aligmalar1 siradan konular1 islememesiyle de 6ne ¢ikmak-
tadir. Bu baglamda hem otobiyografik konular1 isleyen sanat¢t hem de kiirtaj ve
tecaviiz gibi hassas anlatilar1 islemektedir. Bu dogrultuda Fanthome (2006)’a gore

4 Stuckism, 1999 yilinda Billy Childish, Charles Thomson ve Tarcey Emin tarafindan kav-
ramsal sanatin aksine figtiratif tabloyu tesvik etmek i¢in kurulan uluslararasi bir sanat
hareketidir.
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Tracey’in sanat pazarlamasindaki basarisini kismen sdylenemeyeni iletme yetene-
&i ve geleneksel temsil sinirlarint zorlamasi olduguna yormaktadir. Nitekim Fillis

(2010)’e gore Tracey’in ticari basarisinda da yaratici olmasi etkili olmustur.

Wu (2005)’ya gore Tracey Emin’in zaman zaman sansasyonel davraniglarda
bulunmasini da eserlerini pazarlama cabas1 olarak degerlendirmektedir. Bu bag-

lamda Wu su ifadelere ye vermektedir:

“Cagdas sanatin, Ozellikle de avangard tezahiirlerinin genellikle ha-
kim sisteme isyan ettigi diisiiniiliir; ama bu etkinliklerle cagdas sanat, o
sistem igerisinde bastan ¢ikarici bir ticari ¢ekicilik kazaniyor. Sanatlarini
Regan-Thatcer doneminde 6grenen, hatta bazilar1 ilk olarak bu donemde
iinlenen giiniimiiz sanat¢1 kusaginin bazi harika ¢ocuklarinin (Jeff Koons,
Damien Hirst ve Tracey Emin ilk akla gelenleri) kendini pazarlama ve imaj
tasarimi alanlarinda bu kadar becerikli olmalarina belki de sagmamak ge-
rek” (Wu, 2005: 64).

Damien Hirst

Damien Hirst’te (1965-) Tracey gibi klasik tanitim ve pazarlama anlayislarini
alt iist etmistir. Ozellikle popiiler sanatin temsilcisi olan sanat¢1 dnde gelen iki
serginin kiiratorliigiinli yaparak pazarlama anlayiginda farklilik ortaya koymustur
(Yiiksel, 2012).

Damien Hirst gelistirmis oldugu yontemle dncelikle sanat piyasasini kontrol
etme caligmalar yiiriitmistiir. Bununla birlikte kendinden 6nceki sanatgilar gibi
kendi lisansli marka {iriinlerini gelistirmistir. Bu tiriinleri ise “Other Criteria” iize-
rinden internet araciligryla satmamaktadir. Sosyal medyay1 da etkin bir sekilde
kullanan sanat¢1 bu uygulamalar araciligiyla da tanitimlar yapmaktadir

Damien Hirst sanat koleksiyonculariyla desteklenmistir. Bu durum bir anlam-
da sponsorlar1 da kabul ettigi sOylenebilir. Ancak Damien Hirst kendi eserlerini
pazarlayabilmek adina yeni bir yontem gelistirmistir. Bu baglamda arac1 kurumla-
11 ortadan kaldirarak kar marjini yiikseltmeyi hedeflemistir. Dolayisiyla Hirst, 6n-
celikle galerilerden styrilmak istemistir. Piyasay1 kontrol altina almay1 hedefleyen
Hirst, “Beautiful inside my head forever” adli kendi kisisel miizayedesini yapmis-

tir. Eyliil 2008°de Sotheby diizenlenen miizayede aract kurum olarak galericiler
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yer almamis ve Hirst dogrudan bir sekilde koleksiyonerlere yonelmistir. Bu
baglamda 111 milyon dolar gelir elde etmistir, boylece galericilerin biiyiik komis-

yon oranlarindan da kaginilmistir (sothebys.com).

Robert Hughes’a gore Damien Hirst, popiiler bir markadir. Damien Hirst’ten
once de Picassso gibi sanatcilarin markalasma siirecleri yapilandirilmigtir. Hirst
gibi sanat¢ilart markalagma yolunda ayiran sey bu siireci bizzat kendilerinin yo-
netmesidir. Kendisi ayn1 zamanda kiirator olan sanat¢1 kendi sanat pazarlamasini

da kendisi yiiriitmeyi denemistir (Fillis, 2010).

Hirst her ne kadar kendi markasin tesis ederek aracilar1 ortadan kaldirmak
istese de bu pazarlama teknigi bir siire sonra onun ekonomik olarak gerilemesine
neden olmustur. Nitekim bu pazarlama yontemi ilk basta ciddi kar elde etmesini
saglamigsken 2010 yilina gelindiginden kar marj1 oldukg¢a diismiistiir. Sanat mar-
ketinde bireysel olarak 6zel bir kota olusturmaya calisan Hirst, bdyle bir degeri
fetislestirilmis degisim degerleri lizerinden liberal bir diislinceyle gerceklestirme-
ye ¢alisir (Yiiksel, 2012).

Sanatini ¢ok degerli miicevherle siisleyen Damien Hirst’in sattig1 iirlinlerde
sanatin degeriyle eserin maddi degeri i¢ ice gecmeye baslamistir. Ornegin bazi
eserlerini elmas ve altin taglarla siisleyen sanat¢inin eserlerine yiiksek meblaglar

O0denmistir.

Kripto Sanat Uygulamasi

Kripto para birimleri birgok alanda kullanilmaya baglanmistir. Bu baglamda
Blockhain teknolojisi bir para birimi olarak kabul edildigi gibi aligverislerde de
kullanilmaktadir. S6z konusu sanat oldugunda da kullanilmaya baslanan kripto
uygulamalar son birkag¢ yildir dijital olarak tiretilen sanat eserleri NFT denen
yeni bir teknikle sanal olarak imzalanan ve satilan blockchain alt yapisina bag-

lanmaktadr.

NFT (Non-Fungible Token-Takas Edilemez Jetonlar) kavrami essiz, benzersiz
ve degisimi miimkiin olmayan anlamlarina gelmektedir. Bununla birlikte NFT;
koleksiyonerler icin dijital varliklar1 ve dijital sertifikayr da ifade etmektedir.
NFT’ler i¢in dijital bir imza gelistirilmekle birlikte 6zel bir kriptografik bir birim-
dir. Yani tek bir drnektir. Dolayistyla kopyalanamaz. Bu baglamda degistirilmez-
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dir de. NFT’nin sagladig1 bu yontem sanat eserinin 6zgiinliigiiniin korunmasini
saglamaktadir. Nitekim bu sekilde sanat eseri ile NFT birebir eslendigi gibi eserin
kopyalanmasi da s6z konusu olamaz. Bu 6zgiinliik dijital alanda da bir koleksiyo-

nerlik geleneginin olusmasini saglamistir (I¢ozii, 2021).

Geleneksel sanat eseri satiglarinda eserlerin orijinal hallerinin korunmasi so-
runlara neden olabilmektedir. Yani ilgili sanat eserinin kopyasinin yapilmasi ya da
satin alian eserin sahte olup olmamasi tedirginligi olmaktadir. Eserlere yonelik
kimlik dogrulama ve denetleme mekanizmasi olmadigindan eserlerin baskisinin

sinirlandirilmasi da sanatginin inisiyatifine bagl kalmaktadir (Tabak, 2020).

Sanat eserlerinin ilgili sanat¢idan ¢ikip ¢ikmadigi ya da orijinal olup olmadigi
her zaman en biiyiik problemlerden birini olusturmaktadir. Zaman zaman imitas-
yon iriinlerinde satis1 yapilsa da sanat eserinin orijinalligi koleksiyonerligin en
onemli kriterlerinden birisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda sahte eserlerin
sanat pazarlamasimi sektoriinde ciddi bir soruna déniismektedir. Iste NFT, bu nok-
tada 6nemli bir alternatif sunmaktadir. NFT para birimi, Blockhain araciligiyla
kokensiz bir yapiya sahiptir. Ancak herkes tarafindan ulasilabilir bir yapiy1 da
icinde barindirmaktadir (I¢ozii, 2021).

Kripto sanat uygulamasinda satici yani eser sahibi olarak sanatgi ve alicilar
¢evrimici olarak bulusurlar. Bu uygulama iizerinden satilan eserleri zaman zaman
sanat¢inin kendisi degil galeriler de satabilmektedir. Iste bu satin alma isleminde
NFT’ler kullanilmaktadir. NFT ler saha ¢ok dijital sanat eserlerinin satin alimin-
da tercih edilmektedir. Bununla birlikte NFT olarak sadece sanat eserleri degil,
GIF’ler, tweet’ler, sanal ticaret kartlari, fiziksel nesnelerin goriintiilerini, oyun
skill veya skinleri, sanal emlak, video oyunu 6gelerini, miizik dosyalarini block-
chain destekli dijital gergeklikler yaratip satisa sunabiliyorsunuz. Spor markasi

olarak, miizik ya da bir tiwitter gibi {irlinleri de satilabiliyor (Yildirim, 2021).

NFT’ler araciligiyla eserin orijinalligi saptandigindan eserlere ayri ayri bir
kimlik de olusturulmaktadir. Bu sekilde ilgili sanat eserinin daha 6nce kimler ta-
rafindan satin alindig1 da goriilebilmektedir. Bu baglamda nasil ki Mona Lisa tab-
losunun bir benzeri daha yoktur, ayni sekilde bir NFT nin bir bagka 6rnegi yoktur.

Sanat eserleri NFT’lerle tanimlanarak tek ve biricik olmaktadir.

NFT iizerinden kripto sanat satiglar yiikselerek devam etmektedir. Bu alanda
satilan en 6nemli eserlerden birini Mike Winkelmann (Beeple olarak da bilinmek-

tedir) tarafindan jpeg uzantis1 formatiyla hazirlanan “Everydays: the First 5000
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Days” adli eser olusturmaktadir. Bu eser 5000 resimden olusan bir kolaj ¢calisma-
sidir. Eser, Christie’s’in miizayedesinde degistirilemez bir NFT olarak 69 milyon

300 bin dolara satilmistir. Bu fiyat bir NFT i¢in 6denen en yiiksek miktardir.

Gorsel-6 Everydays: the First 5000 Days

Kaynak: (onlineonly.christies.com).

NFT sahibi olan alicilar bu fiyatlar1 6deyerek eserin orijinaline sahip
olmakla birlikte bu orijinalligi belgeleyen dijital jetonlara da sahip olurlar.
Eserin orijinalliginin tescil edilmesi alic1 koleksiyonerler i¢in en 6nemli
husulardan birisidir ve NFT’te bunu teminat altina almaktadir. Bununla
birlikte eserler yine ayni online platformalar sayesinde bagka alicilara da

satilabilmektedir.

NFT’ler kendi iginde farkl1 sozlesmeler de icermektedir. Ornegin sanat-
¢1 satmis oldugu eserinin bir sonraki satisindan da pay isteme hakkini sakli
tutabilir. Bu baglamda NFT’ler kripto paralar gibi kisisel olarak blok zin-
cirde kaydedilmektedir. Kirpato sanat uygulamasiyla birlikte hem sanat pa-
zarlamasi dijital ve bilisim teknolojileri ile yeni bir boyuta ulagmistir hem
de sanat algis1 degismeye baslamistir. Nitekim NFT’leri satan sanatsever-
ler bu eseri normal bir tablo gibi evinde sergileyememektedir. Dolayisiyla
kisiler her zaman goremedikleri ve ellerinde tutamadiklar1 bir esere para

O0demektedir. Sanata dair ilgi de dijital baglamda doniismiis olmaktadir.

72



tikel Sanat Pazarlamasi, Kapsami, Boyutlar: ve Yenilik¢i Ornekleri

Sanatcilar kendi pazarlarina dogru dinamikler iizerine tesis edebilir-
lerse NFT’ler {izerinden ayni normal sanat pazarinda oldugu gibi yiiksek
meblaglar kazanabilmektedirler. Bu baglamda Grimes 6rnegi verilebilir.
Nitekim Grimes, Warnymph adli sanat koleksiyonunu 5.8 milyon dolara
satmistir. Bu koleksiyonunun yiiksek miktarlara satilmasinda bir¢ok farkli
degisken etkili olmustur. Oncelikle NFT’ler de eserin 6zgiinliigii sanat1 sa-
nat yapan onemli bir ilke olarak yine one ¢ikmaktadir. Warnymph koleksi-
yonu da Mars temal1 oldugundan alicilari etkilemistir. Ayrica Grimes, Elon
Musk ’1n esi oldugundan dolayi1 eser kolaji 6nem kazanmistir. Ciinkii ali-
c1 kimse hatira olmasi bakimindan soyle bir aniy1 da kaydetmis olacaktir:
“Elon Musk’in esi Grimes tarafindan yapilmis orijinal bir esere sahibim.
Bu eser alindiginda daha Elon Musk, Marsi bir koloniye dontistiirmemisti”
(Yildirim, 2021).

Sanatgilar kripto sanat iiretime yonelmesi yeni donemde de etkin bir
sekilde beklenmektedir. Bu baglamda sanat¢ilarin iiretmis oldugu eseleri
blockhain alt yapisina aktarmasi gerekmektedir. Blockhain alt yapisina ak-
tarilan eser daha sonra NFT’lerle 6zdeslestirilir. Bu sistemde Mintible ve
Mintbase gibi uygulamalarda kullanilmaktadir. Ayrica kullanici sanatgilar
kripto para ciizdanlarin1 da NFT islemlerini yaptiklar1 platformlara bagla-
malar1 gerekmektedir. Sanatgilar tiretmis olduklar1 eserleri OpenSea gibi
uygulamalara yiikledikleri gibi online galeriler araciligiyla satabilmektedir.
Ornegin Raddible gibi galeriler NFT iizerinden eserler satmaktadir. Tiirki-
ye’de ise fotograf sanatgisi Okan Tabak’in NFT iizerinden satislari bulun-
maktadir.
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Sanat pazarlamasi ge¢misten bugiine yontemler degistirerek devam ede gel-
mistir. Bu baglamda ¢agdas diinyada sadece kayit altina alinan sanat ekonomisi
yliz milyar dolarlar {izerinden ifade edilmektedir. Bununla birlikte kayit dis1 sanat
ekonomisinin de oldugu unutulmamalidir. Dolayisiyla bu ekonominin ¢ok daha

biiyilik oldugu 6n goriilebilir.

Diinyanin birgok bolgesinde ve farkli zamanlarda iiretilen sanat eserlerinin
onemli bir kismi gerek sponsorlar gerekse de donemin zengin sinifi tarafindan
desteklenmigtir. Nitekim baz1 sanat eserlerinin maddi destekler olmadan yapil-
mas1 oldukga zordur. Ornegin medya sanatlarini bir kismi ve mimari sanatlar
gibi. Sanat eseri olarak kabul edilen biiyiik mabetlerin yapilmasi ekonomik des-
tek olmadan sadece sanat¢i tarafindan yapilmasi miimkiin degildir. Dolayisiyla
sanatcilar bir eser meydana getirirken ilgili eserin malzemesinde ya da pazara
sunulmasinda 6nemli birtakim harcamalar gerekir. Sanat ve ekonomi iligkisi bu-
rada 6ne ¢ikmaktadir. Nitekim bu durum sanatgilarin sponsor almasini da gerekli
kilmaktadir. Ayrica tiretmis olduklar eserleri satmalari1 da daha sonra yeniden eser

yapmalari i¢in gereklidir.

Gelinen noktada sanatin iginde bulundugu bu durum her dénemde sanatin az
ya da ¢ok bir sekilde ekonomi ile yan yana gelmesine neden olmustur. Sanatin
ekonomiyle yan yana gelmesi eski donemlerde oldugu gibi giiniimiizde de eles-
tirilmeye devam etmektedir. Ancak biitlin bu elestirilere ragmen sanat ve pazar-
lama iliskisi de giiclenmistir. Yapilan elestirilerin temel ¢ikis noktasini sanatin
para ile alinip satilan bir seye doniismesi olmaktadir. Nitekim bu tutum sanatin
degersizlesmesine yorulmaktadir. Parayla alinip satilan bir seye doniisen sanat
bir tiir meta haline gelmektedir. Bu sekilde sanatin kendi degerini de kaybettigi

vurgulanmaktadir.

Yapilan elestirilerin bir diger kismin1 ise sanatin metalasarak ideolojilere alet
olmasi olugturmaktadir. Nitekim sanatin zengin sinif tarafindan desteklenmesi

istenilen bir siyasi yonde gelismesine de neden olabilmektedir. Dolayisiyla pa-
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zarlama ya da ekonomik iliskiler kiimesi sanat camiasina sempatik gelmese de
ekonomik, pazarlama-sanat iliskisi kaginilmaz bir durum olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu dogrultuda sanat alaninda, isletme alaninda 6ne ¢ikan pazarlama tiirleri de
kullanilmaya baslanmgtir. Ornegin deneyimsel pazarlama ilke ve yenilikler sanat
alaninda da kullanilmaktadir. Nitekim sanat {iriinleri de satin alinmadan 6nce de-
neyimlenebilmektedir. Bununla birlikte diger alanlarda oldugu gibi miisteri odak-
l1 yaklasim da sanat pazarlamasinda etkin olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda
sanat pazarlamasinda da hedef kitlenin analizi 6nem kazanmaktadir. Eseri, satin
alabilecek kimselerin analiz edilmesi ve bu yonde eser olusturulmasi sanat pa-
zarinin daha canli olmasimi saglamaktadir. Son olaraksa bitcoin gibi sanal para

uygulamalari araciligiyla kripto sanat uygulamalari ortaya ¢ikmustir.

Sanatin para karsiliginda satin alinabilen bir seye doniigmesi sanatin ayni za-
manda eglencenin de bir parcasina evirilmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla
sanat pazarlamasinin birincil amaci sanat eserini ona ilgi duyan kimselerle bu-
lusturmaksa ikincil amaci ise bu popiilerlesme siirecinde sanatin niteligine za-
rar vermemek olusturmaktadir. Ciinkii sanat pazarlamasi siirecinde sanatin
pazarlamasinin yapilabilmesi igin reklaminin da yapilmasi gerekmektedir. Bu
baglamda sanatin reklamla iliskisinin tesis edilmesi ortaya ¢ikmaktadir. Kapitalist
iligkiler kacinilmaz bir sekilde sanat1 da reklam sektoriiniin i¢ine ¢ekmektedir.
Nitekim satis1 yapilan bir iiriine déniisen sanat eserlerinin reklaminin da yapilmasi

gerekmektedir.

Sanat-reklam iligkisi iki agidan gelismektedir. Birincisi sanatg¢ilarin reklam
filmlerinde rol olmas1 seklinde olurken ikincisi sanat¢inin bizzat sanat galerile-
rinin ya da kendi eserlerinin reklamimi yapmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Her iki
durumda biiyiik sirketler sanatin farkli boyutlarni kullanabilmektedir. Ornegin
sirketler sanatcilara ve galerilere sponsor olarak kendi marka degerlerini gelistir-
mektedir. Sanat {izerinden gelisen markalarsa tiiketici de daha rahat kabul gorebil-

digi gibi tiiketicilerin zihninde olumlu bir imaj da olusmaktadir.

Sanat pazarlamasinda kullanilan reklamda 6ne ¢ikan bir diger degiskeni ise
reklamin kendi i¢indeki estetik olugturmaktadir. Nitekim reklamin da kendi i¢inde
bir sanati bulunmaktadir. Sanat formlarinin reklamlarda kullanilmasi sadece sanat
eserlerinin tanitilmasinda degil ayn1 zamanda farkli iiriin ve hizmetlerin de tiike-
tici de olumlu bir imaj birakmasini da saglamaktadir. Dolayisiyla sanat, herhangi

bir igerigin sunumunda da rol oynamaktadir. Sanatin bu baglamda da kullaniliyor
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olmas1 onun aragsallagsmasina neden olmaktadir. Sanatin bu yondeki aragsallas-
masi da elestirilerin odak noktasini olusturmaktadir. Elestirilerin bu yonde gelis-
mesi sadece modern ya da post modern donemde ortaya ¢ikmamistir. Daha 6nceki
donemlerde de bu elestiriler her zaman yapilmistir. Ancak bu elestiriler sanatin
pazarlamayla olan iligkisini de tamamen ortadan kaldirmamustir. Cilinkii sanat is-

lerinde de sponsor ve maddi destek her zaman gerekli olmustur.

Pazarlamanin teknoloji ile birlikte yeni boyutlara ulasmasi sanat pazarlama
iligkisini de gelistirmeye devam ettirmektedir. Nitekim bugiin, ¢agdas sanat¢ilar
kendi sosyal medya hesaplari ya da kendi internet siteleri iizerinden de eserlerinin
tanitim ve pazarlamasini yapabilmektedir. Bununla birlikte sanatcilar kendi eser-
lerini bu yolla satabilmektedir. Dolayisiyla internet teknolojileri de sanatin pazar-
lanmasinda son derece etkili olmaktadir. Sosyal medyada artan takipci sayilar
gerek sanatcinin kendisinin gerekse de sanat galerilerinin itibarint da artiran bir
faktore donilisebilmektedir. Bu baglamda eserlerin tanitilmasi ve pazarlanmasinda
kolaylasmaktadir. Bununla birlikte eserlerin uluslararasi arena tanitilmasi da 6ne
¢ikmaktadir. Nitekim sosyal medya hesaplar1 diinyanin her yerinden takip edile-
bilmektedir. Dolayisiyla pazarlama ve tanitim faaliyetleri de uluslararasi arenada

daha kolay yapilmaktadir.

Sanatin sosyal medya ve internet teknolojileriyle birlikte kiiresel bir pazar-
lama alanima sahip olmasi sanatin hitap ettigi kitlenin de genislemesine neden
olmaktadir. Aslinda sanatin maddi olarak alicilar1 her zaman zenginler olmustur.
Dolayistyla farkli iilkelerde yapilan tanitimlarda aslinda kiiciik bir 6rnekleme hi-
tap etmektedir. Ancak yine de sosyal medya sanat eserlerinin pazarini genislete-
bilmektedir. Gerek sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinde ge-
rekse de klasik pazarlamada -diger pazarlama alanlarinda da oldugu gibi 6rnegin
isletme alaninda herhangi bir {iriiniin pazarlanmasi- pazarlamasi yapilacak olan
seyin hedef kitlesi merkeze alinmaktadir. S6z konusu bir sanat eserinin pazar-
lamas1 oldugunda da hedef kitle son derece dnemli olmaktadir. Dolayisiyla bu

pazarlama alaninda da miisteri odaklilik 6ne ¢ikmaktadir.

Sanatin i¢inde bulundugu post modern durumda dikkate alindiginda sanat pa-
zarlama faaliyetlerinin geleneksel uygulamalar1 doniistirmesi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Nitekim sanat eserlerini satin alan 6rneklem grubu dar olsa da de-
gismektedir. Ornegin ailesinden bdylesi bir gelenekle biiyiiyen ¢ocuklarda sanat

eseri satin almakta ancak siire¢ i¢inde beklentileri farklilasabilmektedir. Iste sanat
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pazarlamasinin bu doniisiimii iyi okumasi gerekmektedir. Burada dikkat edilmesi
gerek bir bagka hususu ise miisteri odakliligin yorumlanma bigimleri olugturmak-
tadir. Nitekim miisteri odaklilik diger sektorler dikkate alindiginda tamamen miis-
terilerin merkezde oldugu ve onlar nasil bir iiriin istiyorsa ona gore iiriin ortaya
koymak olarak adlandirilmaktadir. S6z konusu sanat pazarlamasindaki miisteri
odaklilik oldugunda ise miisteri odakli pazarlama stratejisi sanat alaninda farkli

ilerlemektedir.

Sanat pazarlamasinda tam da miisterilerin merkeze alindig1 bir sekilde eser
ortaya konmamaktadir. Ciinkii sanat eserinin ortaya ¢ikmasinda birincil unsuru
sanat¢inin kendisi olusturmaktadir. Bu dogrultuda siparis dogrultusunda bir iiriin
ortaya ¢ikmaz. Sanat pazarlamasinda miisterilerin tam da istedigi gibi bir eser
meydana getirilmez. Bu baglamda sanat pazarlamasinin amaci da sanata ilgili du-

yan grupla sanat eserlerinin dogru ve etkili bir sekilde bulusturmaktir.

Sanat eserlerinin pazarlanmasindaki miisteri odaklilik ise eseri alacak grubun
hassasiyetlerinin dikkate alinmas1 anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda galerinin
sunum i¢in hazirlanmasi ya da miisteri grubuna uygun eserlerin sergilenmesi gibi.
Ornegin daha gok resim eserlerine ilgili duyan bir gruba resim eserlerinin daha
¢ok antika eserlere merakli gruba da ilgili yonde bir kolaj sunulmasi 6nem kazan-
maktadir. Dolayisiyla sanat pazarlamasinda da eserlerin sunulacagi grubun tanin-
masint gerekli kilar. Sanat, sanattan anlayan ilgili kimselere sunulmalidir. Sanat

pazarlamasi da bu amaci gergeklestirmek iizere caligmalar yapmaktadir.

Gelinen noktada sanat pazarlamasi herhangi bir sanat eseri iiretmeden 6nce
pazarin ihtiyacimin belirlemesini yapmamaktadir. Dolayisiyla geleneksel bir pa-
zarlama anlayisinin klasik formlar1 gibi degildir. Sanat pazarlamasi da iiriin odak-
It yapidadir. Ancak iiriin odakli yapisi geregi sanat¢inin sanatsal iiretim surecini
koruyarak bu surecin iiriinii olan sanat eserinin iiretilmesinden sonrasi agamalari
icermektedir. Sanat eserini takdir etmesi olas1 miisteriler bulmak ve onlarla deger
yaratan uzun vadeli iligkiler kurmak sanat pazarlamasinin temel amacini olustur-
maktadir. Bir diger 6nemli amaci1 ise sanata ilgisiz insanlar tesvik ederek onlar

sanat tiiketicileri haline getirmektir.

Sanat pazarlamasi dar bir 6rnekleme hitap ettiginden bu 6rneklemin genisletil-
mesi sanat pazarlamasinin amacina ulasabilmesi agisindan son derece dnemli olsa
da zor bir is olarak goriilmektedir. Nitekim sanat pazarlamasinda sunulan eserler

genellikle belirli bir fiyat bareminin {izerinden seyretmektedir. Dolayisiyla sanata
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eserlerini satin almak isteyen gruplar ya da kimseler olsa da bu fiyatlar1 6demeleri
oldukga zor goriinmektedir. Bu dogrultuda sanat eserlerini satin alacak drneklem
zaten her zaman kiiciiktiir. Ancak bu dar drneklemde kismen de olsa genisletilme-
lidir. Ciinkii sanat eserlerini satin alabilecekken almayan, ilgi duymayan zengin

gruplarda yok degildir.

Sanat pazarlamasi hitap ettigi alan1 genisletmek adina bu alanlar degerlendir-
melidir. Dolayistyla sanat pazarlamasi sadece pazarlamayla degil bununla birlikte
reklam ve tanitim faaliyetleriyle de ugrasmalidir. Ayrica hali hazirda sanat eseri
satin alan galeri ve miizayedeleri takip eden alicilarin da bu sektdrde tutulmasi
gerekmektedir. Bu noktada sanat pazarlamasi sadece var olan eserleri satma giri-
simi ya da eserleri o eserlerden anlayan gruplarla bulusturmamali bununla birlikte
ornegin galerilerde ya da sergilerde mini sanat egitimleri de verilebilir. Clinkii bu
alanlarin bir tiir cazibe merkezi haline gelmesi alicilarin da farkli insanlar1 davet
etmesini saglayabilir. Dolayisiyla sanat pazarlamasinin hitap ettigi kitle genisle-
yebilir.

Tiirkiye’nin de sanat pazarlamasi alaninda s6z sahibi olmas1 hem ekonomik
agidan hem de buradaki sanat eserlerinin tanitimi agisindan onemlidir. Nitekim
Tirkiye i¢inde ¢alisan sanatgilar uluslararasi arenada da bilinmekte ve eserlerini
satmaktadir. Tiirkiye’nin bu pazarlama pastasindan daha ¢ok pay alabilmesinin
yolu kendi sanatg¢ilarina destek vermesinden ve tanitim-reklam faaliyetlerinden

gecmektedir.

Guniimiizde hem kamu kuruluslarinin hem de 6zel sektdrdeki markalarin sa-
nata destek ve sponsor oldugu goriilmektedir. Bu desteklerin hepsi de maddi ve
ekonomik olarak sanatcilari rahatlama yontindedir. Cilinkii sanat eserinin ortaya
¢ikarilmasi her zaman az ya da ¢ok maddi bir birikim gerektirmektedir. Bu alan-
da agilacak yeni perspektifler ve kolayliklar sanat pazarlamasinda {ilkenin ro-
liinii de etkin kilmis olacaktir. Ulkemizde yapilacak bu galismalar hem iilkenin
sanat pazarlamasi agisindan payim yiikseltecek hem de sanatgilarin tanitimini
saglayacaktir. Farkli sanat dallarinin tanitimlarina da sponsor olunsa da sanat pa-

zarlamasinda daha ¢ok resim sanatinin 6ne ¢iktig1 unutulmamalidir.

Sanat pazarlamasinin 6nde gelen iilkelerinde de sanat pazarlamasina da sanat
eserlerinin ortaya ¢ikma siireglerine ciddi anlamda yatirimlar yapildig: sdylenebi-
lir. Bu yatirimlarin 6nemli bir kismini ise sponsorlar olusturmaktadir. Sanatgilarin

ekonomik olarak desteklenmesi pazarlanacak iirlinlerin ortaya ¢ikmasi adina son
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derece 6nemlidir. Cilinkii gecim derdi i¢cinde olan bir sanat¢inin rahat bir eser orta-
ya koyabilmesi s6z konusu olmamaktadir. Sanat¢ilarin eserlerini ortaya koyarken
ihtiya¢ duyduklari iiriinler, bu eserlerin yapilmasi, ¢ogaltilmasi, yayimlanmasi ve

pazara sunulmasina kadar olan her agamasi 6nemli harcamalar gerektirir.

Devlet ya da 6zel kurumlarin sanata olan destekleri ve sponsorluklar1 sadece
sanat¢inin geginmesi i¢in degil ayn1 zamanda sanatcilarin reklamlarimin yapilmasi
adina da 6nemlidir. Ciinkii sanat pazarlamasi i¢cinde eser satin alan bireyler i¢in
eserini satin aldiklar1 sanat¢inin meshur olmasi en énemli etkenlerinde birisi ola-
rak one ¢ikmaktadir. Dolayisiyla eserle birlikte sanat¢inin kendisinin de popiiler
kilinmas1 tanitilmasi pazarda s6z sahibi olabilmek adina 6nem kazanmaktadir. Bu
dogrultuda sanat pazarlamasinda sosyal medya uygulamalar1 etkin bir sekilde kul-
lanilmalidir. Nitekim gerek Tiirkiye’de gerekse de diinyanin bir¢ok bolgesinde
her gecen giin hem internet hem de sosyal medya kullanim oranlarinin yiikseldigi
goriilmektedir. Dolayisiyla sanat pazarlamasinda da bu reel durumun gz 6niinde

bulundurulmasi gerekmektedir.

Sanatcilarin da eserleriyle birlikte pazarlanmasi ve tanitilmasi gerekmektedir.
Ciinkli zaman zaman satin alinan eserler, eserin kendisindeki estetik i¢in degil
sanatcinin koleksiyonu adina satin alinabilmektedir. Dolayistyla sanat¢ilarin da
tanitilmas1 dnem kazanmaktadir. Ornegin {inlii bir piyese gitmek ya da meshur bir
dans grubunu izlemek gibi. Nitekim giiniimiizde de bir¢ok insan daha ¢ok taninan

ve bilinen eserlere yonelmektedir.

Sanat pazarlamasiin diinya ¢capindaki ekonomik payinin milyarca dolar1 bul-
dugu disiildiigiinde bu payin gerek teknolojik gelismelerle gerekse de sosyal
medya uygulamalari araciliiyla daha da yiikselecegi 6n goriilebilir. Bu baglamda
iilkemizin de bu alana yatirim yapmasi ve destek vermesi gerekmektedir. Bununla
birlikte sanat pazarlamasi stratejilerinin de giincel olarak takip edilmesi ¢cagin ya-

kalanmas1 adina 6ne ¢ikmaktadir.
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