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OZET

Bu ¢alisma ile amaglanan sanat iriinleri ile ilgili tretim ve tiiketimi
pazarlama perspektifinden degerlendirilerek, sektdrdeki tiretici ve tiiketicilerin
birbirlerine bakis acilarini daha net bir sekilde ortaya koymaktir. Ayrica
tartismali bir ikili olan sanatsal iiretim ve pazarlama iliskisini tarihsel
gecmisleri bakimindan ele alip gelecege yonelik ¢cikarimlar sunmak da bu
¢alismanin amaglarindan birisidir.
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The aim of this study is to reveal points of view towards each other of
the actors in the sector more clearly by examining production and consumption
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study is to provide some implications for the future by handling history of the
relationship between artistic production and marketing as controversial
couples.
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1. GIRiS

Toplumlarin kalkinmighk diizeyini gosteren onemli 6gelerden birisi
olan sanat, neredeyse insanlik tarihi kadar uzun bir ge¢mise sahiptir.
Glinlimiizde sanatin ve sanat¢inin iiretici, sanatseverlerin ise tiiketici olarak
algilandiklar dikkate alindiginda sanat {riinlerine bir pazarlama bakis agisi
belirlemek kag¢inilmaz hale gelmistir. Zira sanat pazarlama, sanat
organizasyonlar1 ve onlarin misterileri arasindaki “deger degisimini” konu
edinmektedir ve mevcut pazarlama bilgisinin sanat {riinlerine nasil
uygulanacaginin sistematik ve pratik bakis acgisim1 ortaya koymaktadir (Lee,
2005a:295; Boorsma, 2006:74). Gilinlimiizde sanat organizasyonlarinin zor ve
karmasik olan is ¢evresi ekonomik ve sosyo - politik pek ¢ok sorunla karsi
karsiya kalmaktadir ve bu siirecte pazarlama ¢abalarinin vazgecilmez oldugu
sanat organizasyonlar1 yoneticileri tarafindan kabul gormelidir (Scheff ve
Kotler, 1996:31). Sanat gevresi baslangicta pazarlama tanimlamalarina sicak
bakmamistir. Ancak zamanla toplumda kiiltiir ve sanati 6n plana ¢ikartabilmek
ve artan rekabet ile basa ¢ikabilmek i¢in pazarlama y6ntem ve uygulamalari bu
organizasyonlar i¢in de konusulmaya baslanmistir.

Giinlimiizde sanat Uriinleri hizmet sektorii gibi algilanmakta, hatta
bazilar1 deneyim olarak kabul edilmektedir. Clinkii sanatseverler bu iriinleri
estetik, duygusal, eglendirici ve sosyal deneyimler icin tercih etmektedirler.
Genel iriin konseptine benzer sekilde, sanat iriinleri de eglence, 6grenme
deneyimi ve sosyal deneyim gibi pek ¢ok vaatte bulunan “toplam bir deneyim
paketi” gibi algilanmaktadir ( Lee, 2005a:297).

Uluslararasi dlizeyde sanat tizerine iyi gelistirilmis ve konuyu
ekonomik ve yoOnetimsel perpektiften ele alan bir literatiirden bahsetmek
muiumkiindir. Amerika’daki “National Endowment for the Arts”, ingiltere’deki
“Association for Business Sponsorship of the Arts” ya da Ingiltere ve
irlanda’daki Arts Council'in sanat iizerine yaymladiklar1 pek ¢ok rapor ve
sanatsal konular ve onlarin ekonomik ve yonetimsel boyutlarina dair yayinlarin
bulundugu dergiler (Journal of Cultural Economics, Journals of Arts
Management, Law and Society vb.) literatiiriin gelismesinde Onciilitk
etmislerdir (Butler, 2000:343-344; Hill v.d, 2003:6). Tiirkiye'de ise konuya
iliskin akademik ilginin son 10 yilda arttifi ve son donem c¢alismalarda
(Aglargoz ve Oztirk, 2015; Betes, 2016 vb.) daha ¢ok kavramsal
degerlendirmelerin hakim oldugu bir literatiirden bahsetmek miimkiindiir.

Sanat pazarlama 1990’lardan itibaren dikkate deger bir gelisim siireci
izlemistir. Pazarlama akademisyenlerinin pek ¢ogu kiiltiir ve sanat sektoriine
karsi ilgi gdstermis ve bazilar1 bu alani kar amaci giitmeyen pazarlamanin bir
bransi olarak degerlendirmislerdir. Ancak gelinen noktada sanat pazarlamasi,
sanat icin pazarlamanin bir ara¢ olarak kullanilmasindan da 6te tam anlamiyla
teorik bir mantik olarak tanimlanmaktadir (Lee, 2005a:294). Literatiirde
yapilan ¢alismalar incelendiginde de sanat pazarlamasi literatiiriinii olusturan
calismalar ve konu basliklar1 da bu sav1 desteklemektedir. Sanat pazarlamasi
lizerine yapilan c¢alismalar; sanat pazarlamasi yonetimi, kiiltliirel ekonomi
yaratic1 ve kiltiirel endiistriler, kiiltiirel politika, sanat ve sosyoloji, sanat ve
teknoloji, sanatin tiiketimi, sanatin faaliyet alanlari, arastirma metotlari,
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sanatgilar, sanat ve estetik izerine yogunlagmistir. Sanat pazarlamasi yonetimi
lizerine yapilan c¢alismalar ise; sanat organizasyonlarl, sanat ydnetimi,
stratejiler (iliskisel pazarlama, deneyimsel pazarlama, web pazarlama,
dogrudan pazarlama, yenilik ve seyirci gelistirme), girisimcilik ve pazarlamanin
rolii (sanat ve pazarlama, stratejik mantik, lriin oryantasyonu, pazarlama
diisiincesi) tizerine yogunlasmistir (O’'Reilly, 2011:29-30).

2. PAZARLAMA - SANAT ILISKiSI VE SANAT PAZARLAMA ANLAYISI

Sanat iiretiminin pazarlamaya ya da pazarlamanin sanat iiretimine
etkilerini belirlemeye c¢alisirken, sanatsal {iretimin ve pazarlamanin temelinde
yatan “yaraticihigin” bu iki disiplini ortak paydada bulusturan bir unsur
oldugunu goz oniinde bulundurmak gerekir (Fillis, 2002:137). Zaten, sanatsal
iriin ve hizmetlerin lireticisi konumunda olan sanatg¢i ve kurumlarin yollar1 da
hedef kitlelerine nasil ulasacaklar1 sorunundan hareketle pazarlama bilimiyle
kesismistir (Cuadrado, v.d.,2000:16).

Daha 6nce sadece belli gruplara hitap eden, hedef kitlesini kisith tutan
sanat ve sanatgilar, glinimiizde tabana yayilmay! biiyik o6lciide basarmis,
birgok alanda tabular1 yikmislardir. Giinlimiizde sanat iiriinleri uygun bir hedef
kitleye yonelik olarak, belirlenen stratejiler esliginde pazara sunulmaktadir.
Sanat {Urinleri tipki diger iriinler gibi piyasaya arz edilmekte, farklh
kampanyalar esliginde sunus, biiylime, olgunluk, diisiis gibi mamul hayat
evrelerini gecirmekte ve kiiresel rekabetten paylarini almaktadirlar.

Baslangicta, sanat ¢evresi sanata ve sanatsal liretime deger bicmeye
calisan ekonomistlere ve bunlar1 pazarlamaya ¢alisan pazarlama
profesyonellerine karsi mesafeli tavirlar sergilemislerdir. Bu disiincenin
temelinde; sanat eserinin ekonomik degerle metalastirildigr ve bu degerin
ireticisi konumunda olan sanat¢inin iiretme kaygisiyla sanat yapamaz hale
gelebilecegi endisesi yer almistir. Bu endiselerin giderilmesi noktasinda ise,
sanatin  gelistirilmesi, Kkitlelere duyurulmasi/tanitilmast ve varligini
koruyabilmesi bakimindan pazarlama bakis ac¢isinin fayda ve sonuglarinin
belirtilmesi 6nem kazanmigtir. Oyle ki bazi pazarlama akademisyenleri (Butler,
2000; Boorsma, 2002) sanat pazarlamanin sosyal yoniine vurgu yaparak, sanat
pazarlamanin sosyal pazarlama gibi toplumun faydasini amaglayan yol ve
yontemleri ilke edindigini, sanatin toplumsal fonksiyonunu giiclendirdigini ve
bu sayede kiiltiirel cesitliligi destekleyerek ve siirdiirerek, insanlarin diinyadaki
degisimlere ayak uydurmasina yardimci oldugunu ifade etmislerdir (Lee,
2005b:160). Ayrica Scheff ve Kotler (1996:38) sanat ve pazar merkezli bakis
acis1 arasindaki dengenin sanat pazarlamacilarn tarafindan anlasilmasi ve
kesfedilmesi halinde, hem sanat organizasyonlarinin hem de onlarin
miisterilerinin bu siiregten karsilikli fayda saglayacagini belirtmislerdir.

Galerilerin, miizelerin, sergilerin, festivallerin, bienallerin ¢ogalmasi,
alim satim mekanizmasinin varligi, koleksiyonerligin yayginlasmasi, sanata
olan yatirimlarinin artmasi gibi sektorel faktorlerin yanisira yaslanan niifus,
degisen cinsiyet rolleri, toplumdaki c¢esitliliin artmasi gibi demografik
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faktorler ile dijital teknolojiye hizli adaptasyon, bélgesel, ulusal ve uluslararasi
hiikiimetlerden gelen baskilar vb. sanat piyasasinin olusumunu ve kisa siirede
gelismesini saglamislardir(Hill v.d, 2003). Ayrica piyasanin olusmasinda ve
devamliliginda sponsorluk hizmetleriyle isletmelerin ve sosyal aglar aracilifiyla
etkilesim imkam saglayan internetin katkis1 énemlidir. Iste bu gelismeler
giincel sanat diinyasinin yeniden yorumlanmasina ve yapilanmasina yardimci
olmuslardir (Kerrigan v.d, 2009:203).

Sanata aracilik yapan kisi ve kurumlarin arsiv olusturmak, kamuoyunu
bilgilendirmek, koleksiyon olusturmak gibi sorumluluklarinin yanisira; sanatin
stirekliligi icin gelir elde etmek, sanatgiya yasamini ve tiretimi siirdiirecek geliri
saglamak, sanat eserlerine yatirim yapmak, sanati talep eden kesime en uygun
fiyat politikas1 ve alim kolayliklar1 saglamak gibi ticari sorumluluklar1 da vardir
(Ustiinipek, 2006:303). Bu kisi ve kurumlarin ticari sorumluluklarini yerine
getirmeye calisirken goéz oniinde bulundurulmasi gereken bazi konular 6n
plana ¢ikmaktadir. Sanat pazarlamasi konusunda literatiire katkilar1 olan Fillis,
sanatsal Urinlerin/hizmetlerin pazarlanmasi uygulamalarinda yol gosterici
nitelikte olan “Artistik Pazarlama Manifestosu’nda sanat pazarlamasinda
dikkat edilecek noktalara temas etmistir. Fillis’e gore; sanat pazarlamasinda
kendine giiven ve yenilikei-girisimci diisiince basar i¢in anahtar faktorlerdir.
Fillis ayn1 zamanda sanat pazarlamasinda degisime karsi direnmekten ziyade
degisimle birlikte hareket etmenin ve yaraticigin énemine vurgu yapmistir. Bu
noktada yaratici pazarlamanin sanat pazarlamasinin gelecegi oldugunu
belirtmis ve yaratici bir sanat pazarlamacisinin, kendi aktarimlarindan ¢ok
fikirlerin aktarim degerini tanitmasi gerektigini ifade etmistir. (Avrich,
2002:139-140; Fillis, 2002).

Sanat pazarlamasinin esas amaci, siirdiiriilebilir calismay1 saglamaktir.
Sanat ve pazarlama arasindaki bag, pazarlamanin sanatsal faaliyeti ne kadar
etkiledigi ile belirlenir. Sanat pazarlamasi ile geleneksel pazarlama arasindaki
en onemli fark, duretim ve hedef belirleme siirecindedir. Geleneksel
pazarlamada isletmeler, tiiketici ihtiyaclarina uygun {iriin Uretirken, sanat
pazarlamasinda tiretilmis olan iiriine uygun hedefe ulasilmaya ¢alisiimaktadir
(Avrich, 2002). Bu sekildeki bir pazarlama stratejisinin basariya ulasabilmesi
icin tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi iiriin 6zellikleri, fiyat, tutundurma
cabalart ve tUriin ile hedef kitle arasindaki uyum son derece onemlidir.
Pazarlamanin her alaninda iriin ile hedef kitle arasindaki uyum oénemlidir.
Ancak sanat pazarlamada sadece ya da direkt fonksiyonel bir ihtiya¢ so6z
konusu olmadig icin hedef kitleye uygun triin sunulmasi ¢ok daha fazla 6nem
arzetmektedir. Cilinkii miisterilerin sanat tiiketiminden bekledikleri faydalar;
fonksiyonel ve kiiltiirel faydanin yani sira, sembolik, sosyal ve duygusal
faydalar olarak smiflandirilmaktadir (Boorsma, 2006:81). Dolayisiyla bu
bilgiler 1s181nda miisterilerle iyi iliskiler kurmak ve bu iliskileri uzun streli
iliskilere doniistiirebilmek sanat pazarlamasinda son derece 6nemlidir. O halde
sanat pazarlamasi, se¢ilmis miisterilerle gerceklestirilen, artistik amacglari
basarmak ve miisteri degeri yaratmak amaciyla iliskilerin olusturulmasi ve
sirdiiriilmesini amaglayan hizmet merkezli bir miibadele islemi olarak
tanimlanabilir (Boorsma, 2006:87).
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3. SANATSAL URUN VE HIZMETLERIN SINIFLANDIRMASI

Konuya iliskin yapilacak degerlendirmelere daha anlagsilir bir zemin
saglamak amaciyla, sanat piyasasi, bu piyasanin aktorleri ve belirleyici
ozelliklerinin yani sira sanat ekonomisine dahil olan sanatsal iriin ve
hizmetleri tanimlamak o6nemlidir. Bu kapsamda bahsi gecen bu iriin ve
hizmetler su sekilde siniflandirilabilmektedir;

Tablo 1. Sanatsal Uriin ve Hizmetlerin Siiflandirilmasi

Gosteri Medya Gorsel Sanatlar Edebiyat
Sanatlari Sanatlari
Tiyatro Film Resim Roman
Dans Bilgisayar Heykel Siir
Miizik TV ve Radyo El sanatlari
Opera

(Kaynak : McCarthy v.d., 2001:7)

Bu siniflandirma dahilinde sanat triinlerinin pazarlanmasi kapsamini
genisletmis sanatsal hizmetlerin sunumu ve tiiketimi, bu {liriin ve hizmetlerin
fiyatlandirilmasi, rekabet stratejileri, sanatsal talep yaratilmasi, sanatsal iiriin
reklamciligi, sanatsal atmosferlerin yaratilmasi, agik artirmalar, miizayedeler
ve antika pazarlari, eglence pazarlamasi, iliskisel pazarlama, deneyimsel
pazarlama, pazar boliimlendirme, miisteri motivasyonlar1 vb. birgok konunun
sanatsal  riinlerin  pazarlanmast  kapsaminda  degerlendirilebilecegi
anlasilmistir (Rentschler, 2007:91).

4. SANATSAL URUNLERDE/HIZMETLERDE PAZARLAMA VE
SPONSORLUK

Sponsorluk, yer ve zaman satin almaksizin isletme amaglarina yonelik
olarak bir takim gésteri ve olaylara yapilan yatinmlardir (Tek ve Ozgiil,
2005:749). Isletmelerin sponsorluktan beklentileri kisa vadeli finansal bir
kazang¢ degil, isletmelere ve varsa markalarina iyi bir imaj, bir itibar
kazandirmaktir (Zukin, 1995: 271). Boyle isletmeler, sanata destek veren,
toplumda kiiltiirel dokuyu umursayan ilerici bir imaj kazanirlar. Ustelik bu tarz
sponsorluklar devamlilik gdsterdiginde sponsorluk yapilan sanatin sayginligi
isletme ile birlesecektir.

1980’1 yillardan itibaren 6zel sektoriin 6n plana ¢ikmasi ile birlikte,
biiyiik sirketlerin 6zellikle miize ve galerilere olan destegi ile sanat pazari
canlilk kazanmistir. Bu durum ile ilgili en etkileyici 6rnek Absolut Votka
tarafindan 1996 yilinda Oxford Modern Sanat Miizesinde gergeklestirilen
Absolut Vision adli sergidir. Serginin baslhiginda “Absolut”, “Absolute”, “About”
kelimeleri ve bu kelimelerin sessel benzesimleri ile oynanmis, ilk bakista
“Absolut Vision” olarak okunan gorsel dikkatli bakildiginda “About Vision”
ifadesi olarak anlasilmaktaydi. Absolut’'un bdyle bir sanat etkinligiyle yapmaya
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calistigl sey vizyonu kendilerinin belirlediginin imasi olarak yorumlanmaktaydi
(Sahiner, 2007).

Bazi ¢evreler sanatin pazara bu kadar bagimli olmasini yadirgamakta,
sanatsal faaliyetlere sponsorluk yapan, kiiresel sirketlerin sanati kullanarak
kendi markalarini 6n plana ¢ikartmalarinin sanata materyalist bir yapi
kazandirdigini diisiinmektedirler. Ayrica bu durum, kiiresel sirketlerin sanat ve
sanatgilar lizerine tasarruf yapabilmesine imkdn tanimak noktasinda da
elestirilmektedir. Hatta gercek sanatsal degeri geri plana atarak, sanatin ve
sanat¢inin firmalarin verdikleri deger ile degerlendirmelerini beraberinde
getirdigini savunmaktadirlar. Isletmelerin bu sekilde davranarak sanata
miidahale ettiklerini ve bunu da masum bir sekilde toplumsal kiiltiire katk:
olarak lanse ettiklerini diistinmektedirler (Wu, 1998:28-57). Bu diisiince
sanatin, siyaset ve ekonomiden uzak olmasi gerektigini, aksi takdirde isletme
yoneticileri ve siyasetcilere bagimh hale gelecegini, bu durumun sanati
gelismeden uzak tutup, yipratacagini ileri siirmektedir. Eskinin sisteme meydan
okuyan sira dist sanatgilarinin yerini, sponsorlarin markalarimi én plana
cikartmaya c¢alisan, gen¢ bir sanatgl kusaginin yetismekte oldugunu ileri
stirmektedirler (Sahiner, 2007).

Tlim elestiri ve mesafeli tavirlara ragmen, diinya genelinde sponsorluk
faaliyetleri artmakla birlikte, sanatsal organizasyonlarla islemeler arasinda
gerceklesen sponsorluk anlasmalari son yillarda énemli derecede artis egilimi
gostermistir. Ornegin Ingiltere’de isletmeler tarafindan gerceklestirilen
sponsorluk faaliyetleri kamu yardimlarim1 asmistir ve ilerleyen siirecte 6zel
sektorden gelen sanat yatirimlari artis gosterirken, kamu destekleri azalmistir
(Thomas v.d, 2009:736). Dolayisiyla giiniimiizde isletmeler, sanat sponsorlugu
faaliyetleri ile, sosyal konumunu giiclendirmekte, ekonomik sermayesini,
kiiltiirel sermayeye doniistiirmektedir. Bu baglamda isletmelerin sanata destek
vermelerinin dogrudan nedeni toplumda sanat bilinci olusturmak yerine,
sanatla ilgilenen daha elit (sofistike) tiiketicilerin begenisini kazanmaktadir
(Barlas, 2010:5). O halde bu amaglar dogrultusunda isletmelerin sahip
olduklar1 imajlar ve sanata verdikleri destegin boyutu arasinda bir iligki
olacaktir.

5. SANATSAL URUN VE HIZMETLERDE PAZARLAMA FAALIYETLERI
VE UYGULAMALAR

Calismanin bu boélimiinde diinyada ve 6zellikle Tiirkiye'de sanatsal
lriin ve hizmetlerde pazarlama faaliyetleri ve uygulamalari iizerine bakis
acilari, 6rnekler ve etkinlikleri paylasilmis, ayni zamanda uygulamalara yonelik
Onerilere de yer verilmistir.

5.1.Gosteri/Sahne Sanatlarinda Pazarlama Faaliyetleri ve
Uygulamalar

Gosteri sanatlari, senarist, yonetmen, oyuncu/dans¢idan baslayarak teknik
ve idari nitelikler tasiyan insanlarin katkilariyla gerceklesmekte ve
organizasyona ihtiya¢ duyan bir iiretim siirecini beraberinde getirmektedir. Bu
gibi sanatsal iiriin iireticisi olusumlar, hizmetlerin soyutluk 6zelligi, eszamanl
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lretim ve tlketim vb. oOzelliklerini dikkate alarak pazarlama stratejileri
gelistirmek durumundadirlar.

5.1.1. Tiyatro

Tiyatroda iriiniin, yani sahnelenen oyunun geleneksel {irtinlerden
farkli olarak her seferinde farkli, essiz ve yeni performanslar vaad etmesi
gerekir, bunun yani sira oyunun dagitimi anlaminda oyun onemli yerlerde
sergilenmelidir. Urtiniin fiyatlandirilmasi noktasinda ise tiyelik ve kombine
sistemleri 6nem arzetmektedir (Argan, 2007:169). Yine daha dnce bahsedilmis
olan sponsorluk olgusu da tiyatrolarin 6nemli bir par¢asi haline gelmistir.
Sanatin pek ¢ok dalinda oldugu gibi agizdan agiza iletisim, arkadas tavsiyesi ve
elestirel yazilar tiyatro tercihlerinde oOnemli etkenlerdir. Yapilan bir
arastirmada bir tiyatro oyununu izleyen insanlarin yorumlarinin, diger
insanlarin karar tizerinde % 22 oraninda etkili oldugu goriilmiistiir (Erdogdu,
2007:83).

5.1.2. Opera

Gosteri/Sahne sanatlarinin vaad ettigi deneyim yalnizca eserin
icrasindan ibaret olmayip, bilet temini, sahne tasarimi, sahne lokasyonu,
temsile kadar gecen siirecteki hizmetler ve calisanlar gibi faktdrleri de
kapsamaktadir. Opera sanati icerigi geregi miizik, resim, tiyatro, mimarlk,
tasarim gibi bir¢ok sanat tiirtiniin isbirligi ile yaratilan ¢ok y6nlii bir sanat tiiri
olmasindan otlirli bu sanatin pazarlanmasinda tiyatrolarda faydalanilan
pazarlama stratejilerini kullanmak yanlis olmayacaktir.

5.1.3. Muzik

1990’ yillardan giinlimiize miizik iiretimi ve dagitimi konusunda ¢ok
biiyiik gelismeler meydana gelmistir. Bu durum miizik eserinin pazarlanmasi
noktasinda da etkisini gostermistir. Ozellikle internet iizerinden licretsiz icerik
indirmek ya da indirimli download gibi gelismeler miizik eserleri pazarlarken
uygulanan stratejilerin tekrar yapilandirilmasi gercegini beraberinde
getirmistir. Miizik piyasasindaki bu dijitallesme akimi ile miizik eserlerinin
liretimi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasi gibi faaliyetlerin her
birisi degisime ayak uydurmak durumunda kalmislardir. Miizik piyasasinin
icinde bulundugu durum itibariyle 6zellikle pazarlama iletisimi ve tutundurma
¢abalar1 6n plana ¢ikmistir.

Mizik eserlerinin tiiketiciyle bulusmasi noktasinda 6nemli
organizasyonlardan birisi olan konserlerde, yer kiralama, 6zel 1siklandirma,
sahne kurma, montaj, tasima ve depolama gibi hizmetlerin maliyetli olmasi
dolayisiyla konserlerde sponsorluklar 6nem kazanmistir. Ayrica konserler
sanatgilar icin de birer promosyon araci olarak degerlendirilirler. Hatta
konserler artik markalar i¢in de ¢apraz promosyon olanaklar1 yaratan
etkinliklerdir. Bu sayede hem firmalar tiiketicilerle, hem de tiiketiciler sanatsal
iriin ve hizmetlerle bulusma noktasinda avantaj saglamaktadirlar. Akbank
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Sanatin Caz Festivali, Oda Orkestrasi gibi etkinliklere sponsor olmasi ya da
Coca Cola’nin ve Ko¢ Grubu’'nun tiniversitelerin genglik festivalleri kapsaminda
sponsorluk hizmeti sunmalar1 ve ayni sekilde Avea’nin Harbiye Ac¢ik Hava
konserlerine  sponsor olmasi bu kapsamda degerlendirilebilecek
faaliyetlerdendir. Ayni zamanda Borusan Kiltiir Sanat'in Borusan Flarmoni
Orkestrasini ve Tiirkiye'nin ilk 6zel miizik kiitliphanesini kurmasi firmalar ve
sanat arasindaki iliskinin boyutunu gostermesi agisinda son derece 6nemli
olusumlardir. Miizik eserlerinin tiiketiciyle bulusmasi konusunda sponsorluk
faaliyetlerinin yanisira, sanatgilarin imza giinleri, soylesiler, 6dul toérenleri,
halkla iliskiler faaliyetleri, promosyonlar, c¢apraz satis tekniklerinden
faydalanmak gibi faaliyetler de 6nem kazanmistir. Sanatgilarin imza giinleri ya
da soylesilerinin ¢ok kathh AVM’ler ya da D&R gibi kiiltiir sanat ve eglence
diinyasina yonelik iiriinlerin satildig1 magazalarda yapilmasi da yine iki tarafli
fayda ve kar saglayacak tanitim aktiviteleri olarak goriilmektedir.

5.2. Medya Sanatlarinda Pazarlama Faaliyetleri ve Uygulamalar

Sanatsal lretimin kitlelere ulasmasi bakimindan en genis yelpazeye
sahip olan medya sanatlar igerisinde, TV akla gelen en 6nemli aractir. Clinkii
TV sanatsal lriin pazarlamasinda hem arag¢ olarak hem de sanatsal iiretimin
mecras! olarak yer almaktadir. Baslangigcta daha ¢ok reklam ve tutundurma
aracl1 olarak kullanilan TV, artik her tiirden drama oyununun (dizi),
programlarin, medya kullanicilarinin diinyasi haline gelmistir. Hatta belki de
diger sanatsal eserlerin reklam ve tutundurmasinda da en etkin gorev alan
aractir. Sanatsal ve kiiltiirel iiretimi birgok konuda etkileyen dijitallesme olgusu
medya sanatlarinda da yenilikleri beraberinde getirerek TV mecrasinda da TV
tliirevi karma teknoloji iiriinii yeni yayin ortamlarinin (kablolu TV, dijital TV,
uydu TV, interaktif TV, web TV, direkt yayin uydulari gibi.) ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu yayin ortamlar1 sayesinde gerek kanal yapimcilari
tarafindan tiretilen belgesel, drama tarzi sanatsal lretimler, gerekse yayin
haklar1 satin alinmis film, drama, belgesel, konser kayitlar tiirii yayinlar
abonelik vb. sistemler araciligiyla hedef kitlesiyle bulusma imkani yakalamistir.
TV’'de kendisine yiiksek oranda yer bulan dramalar (diziler), yiiksek izlenme
oranlar: sayesinde, tipki sinema filmlerinde oldugu gibi firma ve markalarin
dikkatini tizerine ¢ekmektedirler. Firma ve markalar drama yapimcilan ile
yaptiklar1 anlasmalar c¢ercevesinde, sponsorluk ve {riin yerlestirme
uygulamalariyla tiiketiciyle bulusmaktadirlar. Bu anlasma sayesinde yiiksek
yapim maliyetleri hafifletilerek, ortaya ¢ikan sanatsal sununun sirekliligi
saglanmaktadir. Izleyici tarafindan begenilen dramalar, begeni toplamasi
halinde drama miiziklerini de meraklisiyla bulusturarak miizik sanati sunulari
icin de yeni talepler yatabilmektedirler. Ayni sekilde arsiv meraklisi
sanatseverler icin, begeni kazanan dramalarin vcd, dvd, dvix vb. formatlarda
satisa sunulmasi da pazarlama ¢abalarindan birisi olarak gdsterilebilir.

Bilgisayar da, tasarim sanatlar1 bakimindan ve her tiirlii sanat {irtiniiniin
pazarlama ve reklam mecrasi olmasi bakimindan, medya sanatlarinin
pazarlanmasi noktasinda énemli bir yere sahiptir. Toplumun her kesiminden
bireyler, zamanlarinin énemli bir kismini bilgisayar basinda gecirmektedirler.
Ozellikle son dénemde sosyal paylasim ortamlarinin artmis olmasi ve icerik
liretebilen ve icerik hakkinda fikir beyan edebilen tiiketicilerin varlig1 yeni bir
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pazarlama mecrasini beraberinde getirmistir. Bu kapsamda sanatgilarin,
sanatsal iiriin ve hizmetler sunan sanatgi, yapimcr gibi kisilerin ve tiyatro,
galeri, miize, atdlye vb. gibi kurumlarin bilgisayar tabanl pazarlama ¢éziimleri
ve sosyal medya gibi araglardan faydalanmalar1 yerinde olacaktir. Bloglar,
Twitter, Facebook, Flickr, Delicious gibi bir ¢ok sosyal medya ortaminda gerek
sanatgilarin kisisel profilleri gerekse sanat topluluklar: profilleri ve web siteleri
(artmarketblog.com, MyArtSpace.com, artreview.com, artmesh.org,
artsland.com vb.) araciligiyla medya satin alma maliyetlerine katlanmadan aktif
ve etkin bir pazarlama alanina sahip olmak miimkiindiir (Lemel, 2010:31).

5.2.1. Sinema

Sinema sanati diger sanat dallariyla kiyaslandiginda pazarlamaya belki
de en fazla uygulama alani sunan sanattir. Film pazarlamasinda pek ¢ok yontem
kullanilmakla birlikte bu konuda en fazla 6ne ¢ikan uygulamalar; poster ve
afisler, fragmanlar, 6diil vurgusu ve oscar, tv, radyo, gazete ve dergi reklamlari,
agizdan agiza iletisim, gala gosterimi, liriin yerlestirme, satis tutundurma ve
lisansl tiriinler olarak siralanabilir. Sinema pazarlamasinda afisler ve posterler
araciligiyla filmin tiirii ve oyuncular hakkinda ipuglar1 verilerek sinemaya
izleyici ¢ekmek miimkiin oldugu gibi, gosterim sonrasinda ilgi ve begeni
toplayip, kiilt olarak anilan filmlerin poster ve afislerinin satilmasi da
miimkiindiir. Ayni sekilde poster ve afislerde 6diil vurgusu yaparak ve filmi
tanimlayan bir sloganla hedef kitlenin dikkati ¢ekilebilmektedir. Fragmanin
film i¢in olusturulmus web sitesinde, TV'de, sosyal paylasim sitelerinde ve
sinemada gosterilmesiyle filme talep yaratilmasi s6z konusudur. Sinema
sanatinda kullanilan bir diger pazarlama taktigi ise filmin almis oldugu ya da
almaya aday gosterildigi prestijli 6diillere yonelik olarak yapilan vurgudur.
Odiil téreninde film ekibinin boy gdstermis olmasi bile tanitim i¢in biiyiik bir
avantajken, 6diiliin kazanilmis olmasi ise sonrasindaki tanitim ¢alismalari i¢in
son derece dnemli bir gelismedir. Oscar, Cannes, Golden Globe, Altin Ay1 gibi
odiil torenleri incelendiginde bu tiir organizasyonlarin sadece film endistrisine
ev sahipligi yapmadigi, ayn1 zamanda kiyafet ve miicevher tasarimi sanatgilari
da agirladigl ve onlar icin de bir pazarlama etkinligine doniistiigiinii s6ylemek
mimkiindiir. Agizdan agiza iletisimin etkileri bircok sektérde oldugu gibi
sinema sektoriinde ve sinema sanatinin pazarlanmasinda da yaygin bir sekilde
goriilmektedir. Bu konuda izleyiciler arasindaki agizdan agiza iletisimin yani
sira, sinema elestirmenleri gibi referans gruplarinin fikirleri de son derece
etkilidir. Diger sanat tiirlerinde oldugu gibi sponsorluk sinemada da gecerli ve
etkin bir pazarlama uygulamasidir. Bu amagla 6zellikle iriin yerlestirme
cabalart dikkat ¢ekmektedir. Filme yerlestirilecek gilicli bir imaji olan
Uriin/hizmet ya da markanin filmin tamtimina da katki saglayacag:
diisiiniilerek yapilan anlagmalar dahilinde {riin yerlestirme karsilikh fayda
saglayici bir uygulama olarak goriilmektedir. Son olarak giiniimiizde ¢ok yaygin
olarak kullanilmakta olan lisansh iriinler ve satis gelistirme araciligiyla filmi
genis Kkitlelere ve kisa siirede yaymak icin yapilan ¢abalardan bahsetmek
yerinde olacaktir. Film yapim sirketleri Star Wars, Harry Potter, Shrek,
Madagaskar vb. gibi filmlerin karakterlerinden ve hikayelerinden yola ¢ikarak
liretilmis ve satisa sunulmus pek ¢ok lisansh iiriin sayesinde gise gelirine ek
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olarak para kazanmanin yani sira taniim faaliyetini siirekli, etkin ve yaygin
hale getirmislerdir. Aymi sekilde adi gecen eserler ve baska bircok eserin
yapimcl ve dagitimcl firmasi, pek c¢ok kiiresel fastfood sirketi ile yapilan
anlasmalar sayesinde hem lisansli iiriin promosyonlari hem de indirim
kuponlar1 gibi ¢apraz satis teknikleriyle filme ve fastfood markasina karsi
farkindalik ve imaj kazandirmay1 basarmiglardir.

5.3. Edebi Sanatlarda Pazarlama Faaliyetleri ve Uygulamalar

Diger bir¢ok sanat eserinde oldugu gibi edebi eserlerde de faydaci,
hedonik ve sembolik giidiiler etkisini hissettirmektedir. Dolayisiyla bu tiir
triinlerin pazarlanmasinda da faydaci, hedonik ve sembolik mesajlarin ve
ozelliklerin 6nemini vurgulamakta fayda vardir. Bu amagla kitap tercihini
etkilemek adina kitap kapagi, reklam afisleri, tanitim ¢alismalari, 6diil vurgusu
gibi araclar bu mesajlar1 destekler nitelikte belirlenmektedir. Son dénem Tiirk
yazarlarindan Elif Safak ve Orhan Pamuk son yayinlanan eserlerinde yayincilari
araciligiyla kitap pazarlama anlaminda yeni ve etkin uygulamalara
basvurmuslardir. Orhan Pamuk, “Masumiyet Miizesi” isimli eserinde sevdigi
kadina duydugu tutkunun etkisiyle, ona dair esyalar biriktirmeye baslayan bir
adamin hikayesini anlatir. Yazar bunu yaparken, kitabin 574. sayfasina bir bilet
ve kitabin arka kapagina ise “Masumiyet Miizesi’ne giden yolu tarif eden bir
harita ilistirir. Bu sayede yazar okurlarini kurgudan koparip gercek bir mizeye
davet etmektedir. Bu uygulama ile hem kitabin hem de miizenin tanitim
calismalari saglanarak, okura bir deneyim vaad edilmistir. Bir diger uygulama
ise Elif Safak’in “Ask” isimli kitabinda uygulanmis olan kapak tasarimidir. Kitap
ilk baskida pembe renkte tasarlanmis, ancak daha sonra erkek okurlar da
dikkate alinarak sonraki baskilarda gri kapak basimi da yapilmistir. Kitap
pazarlamada, o6diile 6vgii, “best seller” gibi ibareler de satis ve tutundurma
noktasinda yardimci olan taktiklerdir. Edebiyat diinyasindan bir bagka 6rnek
olarak Adam Fever'in “Empati” isimli romani kitap pazarlamasi konusunda
orjinal bir 6rnek niteligi tasimaktadir. Yazar kitabin hikayesi icerisine bir¢ok
marka ismini yerlestirerek bir romanin ne kadar etkin bir reklam mecrasi
olabilecegini gostermistir. Elbette bu durum romanin sanatsal degerinde
negatif bir etkiye neden olmamis, roman satis rekorlari ile biiyiik kitlelere
ulasmay1 basarmistir. Yine kitap pazarlamasinda saygin kisi ve kurumlarin
kitaba dair fikir ve soylemlerinin kitap kapaginda goriiniir bir sekilde yer
almasi, yerinde bir satis ¢abasi olarak diistintilmelidir.

Biitlin sanatsal iirtin ve hizmetlerde bahsedilen sponsorluk olgusu
edebi Uriinlerin pazarlanmasi noktasinda da sézkonusu olmaktadir. Yayin
sponsorlugu olarak adlandirabilecek olan bu girisim ile yazili eserlerin
yayimlanmasina katkida bulunarak, sanata ve sanatc¢iya destek veren kurum
imaji olusturulmaya ve giiclendirilmeye calisilmaktadir. Bu konuda basarili
ornekler, Is Bankas Kiiltiir Yayinlar1 ve Yap1 Kredi Kiiltiir Yayincilik olarak
gosterilebilir.

Daha 6nce bahsi gecen dijitallesme egilimi yayincilik sektorii i¢in de
gecerli olup bircok seyi degistirmistir. E-kitap ve e-kitap okuyucularn
okurlarin hayatina girmesiyle birlikte yazar ve yayincilarin basili kitap
satislariyla ilgili kaygilar1 artarken, bir yandan da dijitallesmenin yeni
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pazarlama stratejilerine imkdn tamimasiyla, bu gelismeye ayak uydurma
¢abalart devam etmektedir. E-kitap okuyucularla birlikte elektronik kitap
satislarinin  baslamasi, bilgisayar yazilimiyla ¢alisan e-kitap okuyucularin
reklam mecrast olarak kullanimini da beraberinde getirecektir. E- Kkitap
okuyucularla, kitap tasariminda da yeni uygulamalarin ortaya ¢ikmasi ve
bilgisayar tabanli gorsel sanatlarla ugrasan sanatgilarinda bu uygulamalarin
firsat ve tehditlerinden etkilenmeleri s6z konusu olacaktir. E-kitaplar sayesinde
basim ve dagitim masraflarini minimize eden yayinevlerinin ilerleyen siirecte
bu teknolojiyi daha etkin kullanmasiyla birlikte bilisim sektort ve yayincilik
sektorll arasinda ¢apraz satiglara izin veren uygulamalarin yayginlasmasi da
miimkiin olacaktir.

5.4. Gorsel Sanatlarda Pazarlama Faaliyetleri ve Uygulamalar

Resim, heykel, seramik gibi sanat alanlarinda iriin eskidik¢e deger
kazanmaktadir. Uriiniin bu niteligi dolayisiyla gorsel sanatlarin pazarlanmasi
ve tiiketici iletisimi noktasinda antika pazarlari, miizayedeler, koleksiyonlar,
sanat fuarlari, bienaller, miizeler ve sanat galerinden faydalamlmaktadir.
Ozellikle galeriler ve galeri sahipleri sanat iiriiniiniin genis kitlelere ulagan bir
iriin olmasi siirecinde ve sanat tarihinin bugiinii ve ge¢misinin sekillenmesinde
¢ok biiyiik rol oynayan aktorlerdir (Meyer ve Even, 1998:271). Bahsi gecen bu
sanatsal aktivite ve mekanlarda miisteri degere ve yarara onem vermektedir.
Cinkii yapilan bu tir aktivitelerde miisterinin 6grenme ve entelektiiel
zevklerini gelistirme amaglarinin yani sira eglenmek ve hos vakit gecirmek gibi
amaglar1 da s6z konusudur (Cengiz, 2006:93). Gorsel sanatseverler ve sanat
piyasasiyla ilgili kisiler miizeler, sanat galerileri, sanat fuarlar1 gibi mekanlarin
yan sira miizayedelerde de bir araya gelirler. {lgili kisilerin miizayedeye daveti
noktasindan miizayedenin duyurumu, icerigi hakkinda bilgi vb. gibi konularda
etkin tanitim ve pazarlama g¢abalar1 6nem kazanmaktadir. Sadece organizasyon
oncesinde degil ayni1 zamanda organizasyon siirerken de davetliler arasinda yer
alan medya mensuplar1 vb. gibi katilmcilar sayesinde sanatsal bir amaca
hizmet eden, bu ticari faaliyetin tanitimi ve iletisimi saglanarak, vaad edilen
deneyimin kulaktan kulaga yayilmasinda etkin bir rol {istlenirler (Demirdéven
ve Odekan, 2008:64).

6. SONUC

Diinyadaki kayith sanat ekonomisi yiiz milyar dolarlarla ifade
edilmektedir. Gergek su ki yeryiiziindeki biiytik sanat eserlerinin ¢ogu giiglii
ekonomik kaynaklarla desteklenerek ortaya c¢ikmistir. Mimari sanatlarin
tamami, sahne ve medya sanatlarinin bazilarim ekonomik destek olmaksizin
stirdlirebilmek olduk¢a zordur. Sanatgilarin eserlerinde kullandiklar
malzemeler, bu eserlerin yapilmasi, c¢ogaltilmasi, yayimlanmasi ve pazara
sunulmasina kadar her asamasi 6nemli harcamalar gerektirir. Bu durum hemen
her toplumda canli bir sanat ekonomisinin olusmasina neden olmustur.
Pazarlama kavrami sanat gevresine ¢ok sempatik gelmese de kiiltiir ve sanat
pazarlamasinin 6nemi giderek artmaktadir. Sanat pazarlamada iliskisel
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pazarlama ve deneyimsel pazarlama ¢abalart bu 6nemin artmasina katkida
bulunmustur.

Sanat pazarlamanin elestiriler almasinin temel nedeni, ilk bakista
toplumsal kiiltire degil de ekonomik dinamiklere hizmet ediyor gibi
goriinmesidir. Oysa sanat alaninda pazarlama, misteri iliskileri yonetimi
boyutu ile 6n plana ¢ikar. Boylece hedef izleyicilerin 6zellikleri belirlenerek,
buna uygun {rin ve hizmetlerin neler oldugu ortaya koyulabilecektir.
Miisterilerle iletisim kurarak onlari tanimak, sanatsal anlamda nitelikli iiriinler
Ureterek, irlni cevreleyen diger faktorleri miisterilere gore sekillendirmek
sanat irlinlerinin pazardaki dolasim hizini arttiracaktir. Bu durum zamanla
tiiketicilerin sanat konusunda bilgisinin ve zevklerinin gelismesini
saglayacaktir.

Bugiin diinyanin her yerinde kiiltlir ve sanatin en biiyiik rakibi eglence
sektoridiir. Burada 6nemli olan sanatin niteligine zarar vermeden onu popiiler
kilmaktir. Bunun i¢in de tiiketicilerin nitelikli sanat trtinleri ile tanismasi ve
onu anlayabilmesi gerekir. Bu baglamda sanatgilara ve sanat kurumlarina
diisen en onemli rol, tiiketicileri taniyarak onlarin sanat ile ilgili tercihlerine
yon vermek ve nitelik kazandirmak olacaktir. Zamanla daha nitelikli {iriinlere
olan talep artacak, bu durum da sanat iirlinlerini ¢ok daha nitelikli olmaya
zorlayacaktir. Boylece hem pazarlama igin sanatin, hem de sanat igin
pazarlamanin vazgecilmez oldugu ortadadir. Ayrica bu cercevede, stratejik
planlamaya daha fazla 6nem verilerek pazar arastirmasi yapilmali, rekabet
stratejileri belirlenmeli ve miisterilerle iyi iliskiler stirdiiriilmelidir. Bu sekilde
etkin pazarlama g¢abalarinin nitelikli sanat tirtinlerinin gelisimine hizmet etmesi
beklenmektedir.
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