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SANAT PAZARLAMASI KAVRAMI, KAPSAMI VE BOYUTLARI

Onur iIZMIR!

OZET

Sanat pazarlamasi literatiirde heniiz kavramsal olarak ve kapsami agisindan tiim boyutlari ile ele alinmis bir
pazarlama alan1 olma niteligine ulasamamistir. Bu agidan, sanat pazarlamasini kavramsal diizleme yerlestirme
ve kapsamini belirleme adina yapilacak her ¢aligma biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Bu ¢aligma kapsaminda,
sanat pazarlamasi kavramsal anlamda ele alinmis, kapsami belirlenmeye galisilmis ve literatiirden ulagilan
bilgiler 15131da yeni bir model énerisinde bulunulmustur. leri siiriilen modelde sanat pazarlamasmin iiriin,
organizasyon ve pazar gibi yapisal ozellikleri; deger tanimi, deger gelistirme ve deger ulastirma gibi siireg
ozellikleri ele almmustir. Temelde, sanat pazarlamasinin geleneksel pazarlama yaklagimmdan sanatsal
riinlerin iiretilmesi baglaminda farklilik goéstermesi gerektigi; fakat iriiniin misterilerle bulusturulmasi
stirecinde miisteri odakliligin ¢ok 6nemli oldugu belirlenmistir. Yani {iriiniin yaratilmas1 ayag iirlin odakl
olmak zorundayken, hizmet ayagi (iirliniin sunumu) miisteri odakli olmalidir, ¢iinkii bu pazarda ele alinan {iriin
yapisal olarak, hitap ettigi kitle ve yaratilmasi (iiretilmesi) baglaminda hizmet ve tiiketici pazarinda ve
endiistriyel pazarda iiretilen ve pazarlanan metalardan farklilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanat pazarlamasi kavrami, Sanat pazarlamasi boyutlari, Model nerisi.
Jel Kodu: M30, M31, M39.

ARTS MARKETING CONCEPT, SCOPE AND DIMENSIONS

ABSTRACT

Arts marketing has not, in literature, reached to the property of becoming a marketing field fully evaluated in
terms of its concept and scope. In this regard, each study related to conceptualizing arts marketing and
confining its scope is of great significance. In the context of this study, arts marketing has been evaluated in
conceptual terms and strived to determine its scope, and a new model was proposed in the light of the literature.
Within the proposed model, both structural properties such as product, organization and market, and process
properties such as value definition, value development and value delivery of arts marketing have been dealt
with. Basically, it was determined that arts marketing is supposed to differentiate itself from traditional
marketing in the production of artistic products, but customer orientation in the process of bringing the product
together with the customer is crucially important. In short, creation stage of the product must be product
oriented, while service stage (product offering) must be customer oriented because the product in this market,
in the context of its structure, the mass that it addresses and its creation (production), differs from commodities
produced and marketed in service, consumer and industrial markets.

Key words: Arts marketing concept, Arts marketing dimensions, Model proposal.
Jel Code: M30, M31, M39.

1. GIRIS

Pazarlama, gecen zaman zarfinda daha genis bir kavramsal diizleme yerlesmeye ve uygulamali bir bilim olarak
olgunlagmaya devam etmektedir. Pazarlamay: temelde taraflarin (karsilikli deger yaratan) degisim iliskilerini
inceleyen bir bilim olarak tasavvur ettigimizde ve kapsamimi bu dogrultuda ¢izdigimizde aslinda pazarlama
biliminin ¢ok genis bir ¢aligma alanina sahip oldugu goriilebilir (Bagozzi, 1975; Kotler ve Levy, 1969; Erdogan
ve Cifci, 2015). Colbert ve James (2014)’e gore 1970°1i yillarda pazarlama kapsam olarak saglik, hizmet, kar
amaci gilitmeyen organizasyonlar ve diger endiistrilere dogru yayilma gostermeye baslamistir. Sanat
pazarlamast ise bir alt disiplin olarak pazarlama arastirmalar1 alaninda kendisi gostermeye baslayal1 yaklasik

1 Ars. Gor., Giimiishane Universitesi, 1IBF Isletme Béliimii, onurizmir@gumushane.edu.tr
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45 yil gecmistir. Sanat pazarlamasinin amaci farkli sosyal ¢evre, ekonomik durum ve yag araliginda insanlari
sanatgiyla ortak bir zeminde birlestirmektir. Sanat pazarlamasi bunu yaparken iki taraf i¢in de en iyi finansal
¢iktiya ulasmaya calisir (Diggle, 1994).

Fonksiyonel ya da sanatsal bir nesnenin yaratilmasi gelenegi insanlik tarihi kadar eskiye gider. Ornegin el
sanatlart, liriinii olusturmak i¢in kullanilan hammadde, tasarim ve is¢ilik gibi unsurlardan olusur ve bu alandaki
iiretim faaliyetleri tarihsel siirecte ¢ok eskilere dayanir. Insanlar var oldugu zamandan beri sanatsal faaliyetlerle
ugrasirlar ve bu ugrag sonucu viicuda gelen triinler fonksiyonel amaca hizmet etmek i¢in {iretilse bile i¢inde
bir sanatsal ugras, deger ve estetik barindirir (Kean, Niemeyer & Miller, 1996).

Pazarlama teorisinin sanat pazarlamasi iizerindeki kisith algisi, sanat pazarlamasinin varlik amacimnin tam
olarak tanimlanamamasina yol agmaktadir. Bu durum, {ireticinin (sanatginin) pazar gereklerini tespit edip buna
gore hareket etmesi gerektigi inancinin olugsmasina belli bir 6l¢iide sebep olmaktadir (Butler, 2000). Fakat sanat
pazarlamasi {iriin odaklidir (Miyop olmak zorundadir) ve sanatsal bir faaliyetle viicuda gelen sanat {iriinii,
sanatginin igsel siireglerinden gegerek bir duyus, kavrayis ya da duygunun a¢iga ¢ikmasiyla olusur (Fillis &
Rentschler, 2005). Sanatsal bir iirlin sanat¢inin kisisel bir yaratisi oldugundan ve bir anlamda essiz oldugundan
iyl ya da kaliteli seklinde ifade etmek ya da sanatsal degerini ve parasal degerini isletmecilik gergevesinde
belirlemek zor bir ugrastir, ciinkii degerlendirme kriterleri bilyiik 6l¢lide 6zneldir (Webster, 1997; Butler,
2000).

Sanatin pazarlama konusu olmasi bir yandan sanatsal faaliyetler sonucu ortaya ¢ikan iiriinlerin daha kolay bir
sekilde alicisina ulagmasini saglarken; diger yandan ise sanati bir meta ve piyasa tiriinii haline getirdiginden
dolay1 degerini azaltacagina dair elestirilere sebep olmaktadir (Butler, 2000). Fakat, bu elestirilere kars1 duran
hatta kendisini piyasa sanatcisi olarak nitelendirmekten bir sikinti duymayan sanatgilar da vardir. Erdogan
(2015)’e gore, Andy Warhol kendisini piyasa sanatcisi olarak nitelemekte ve bunu bir kariyer olarak gordiigiinii
ifade etmektedir. Dahasi, piyasa sanatini sanatin ardindan gelen asama olarak ifade etmektedir. Ciinki piyasada
kabul géren bir ¢calismanin aslinda kaliteli olduguna isaret etmektedir ve sanatgi-is adami olmanin hem gergek
anlamda takdir gdren sanati icra etmek hem de para kazanmada bir ara¢ oldugunu sdylemektedir.

Sanat pazarlamasinin daha dogru bir sekilde anlagilabilmesi ve dogru bir diizleme oturtulabilmesi igin bu
calismada sanat pazarlamasi kavramsal olarak ele alimmmakta, kapsami ve boyutlari tartigilarak sanat
pazarlamast siirecini ve bu siirecte aktif rol oynayan aktérleri ele alan bir model 6nerisinde bulunulmaktir.

2. SANAT PAZARLAMASI TANIMI VE TEMEL OZELLIiKLERIi

Pazar, bir mala olan ihtiya¢ ve talebin, o mali satin alabilecek diizeyde ve istekte olan alici-tiiketicilerin,
orgiitlerin ve aglarin iliski iginde oldugu bir sistemdir. Sanat pazari ise sanat eserlerine ve faaliyetlerine ilgi ve
ihtiya¢ duyan, bu {iriin ve hizmetleri satin alabilecek ekonomik diizeye sahip olan kisi ve organizasyonlarin
olusturdugu topluluktur (Argan, 2009). Sanat pazarindaki aktorler, Aglargéz ve Oztiirk (2015)’e gore,
“sanatcilar, sanat izleyicileri/alicilari/koleksiyonerler, kiiratorler, sanat elestirmenleri, sanat danismanlari,
sanat galerileri, miizayede evleri, miizeler ve sanat fuarlar’” ndan olugsmaktadir. Sanat pazarlamasi, tiiketicilerin
ihtiyag ve beklentilerini tespit ederek gerekli pazarlama iletisimi kanallarini kullanip tiiketicilerin karar verme
stireclerini daha verimli bir hale getirebilmek i¢in gerekli faaliyetleri yerine getirir (Slater, 2007).

Sanat pazarlamasmin bu kapsamdaki rolii sanata olan etkin katilim1 ve gerekli finansal kaynagi saglayarak
sanat organizasyonlarinin misyonlarini gerceklestirmesini saglamaktir. Sanatsal bir {irlin pazarda var olan bir
ihtiyac1 karsilamak {izere olugturulmaz, fakat sanat pazarlamasi yaratilan sanatsal bir ¢iktinin (o iiriinden haz
alan, estetik olarak begenen ve o iiriine ihtiyac1 olan) dogru kisiye ulastirilmasina aracilik eder. Iste tam bu
noktada sanat pazarlamasi geleneksel pazarlamadan keskin bir sekilde ayrilir. Sanat pazarlamast, tiretimi artirip
cesitliligi saglayarak alicilarn sinirsiz ihtiyag ve essiz isteklerini karsilamak adina yiiriitiilen bir iletisim
siirecinden ziyade, yaratilan sanatsal {iriin ve faaliyetlerin alicilara sunulmasi faaliyetidir. Bu faaliyetler
cercevesinde gelisen ekonomik deger, aracilik yapan organizasyonlarin hayatta kalmasi ve siireklilikleri i¢in
¢ok Onemlidir, yani bir anlamda bu organizasyonlarin ticari isletmeler gibi kar etmeleri gerekmektedir
(Aglargdz ve Oztiirk, 2015). Diger taraftan, sanat gibi estetik degerlerin ve sezgisel siireglerin sonucunda
ortaya ¢ikan bir iiriiniin 6n planda oldugu bir alanda, ekonomik ¢ikar saglayan taraflarin varligini etik dis1 ve
sanatin dogasia aykir1 olarak géren ve bu dongiiyti elestiren ¢evreler de vardir (Hill vd., 2003). Fakat yiirtitiilen
faaliyetler sonucunda ekonomik bir degerin yaratilamamasi, giinlimiizde bu faaliyetlerin siireklilik
kazanmasina ve daha da gelismesine engel teskil edebilecek bir kisittir. Bu agidan, sanat pazarlamasi sanatin
stirdiiriilebilirligi ve gelisimi i¢in hayati bir 6neme sahipken bir yandan da sanatin sanatseverler tarafindan
sorgulanmasina yol agmaktadir.
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Colbert (2003)’e gore de gelencksel pazarlamada tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasi kavrami, sanat
pazarlamasinin dogasina ve mantigina uymamaktadir, ¢linkil sanatsal iirlinlerin yaratilis sebebi faydasal bir
yaklasimla pazardaki fiziksel bir ihtiyac1 karsilamak yerine hedonik bir yaklasimla pazardaki istekleri yerine
getirmektir. Bu agidan sanat pazarlamasmin odaklanmasi gereken husus, tiiketicilerin arzuladiklari {irtinleri
sunarak onlarm ihtiyaglarini kargilamak yerine; iiriinden etkilenecek tiiketicileri bulmaktir. Sanat pazarlamasi
esasinda sanatin degerini yiiceltmeli ve tiiketici tecriibesini vurgulamalidir. Tiiketici tecriibesiyle alakali
“fantastik, duyusal ve duygusal” unsurlar geleneksel iktisadi goriisle de gelisir. Ciinkii geleneksel iktisadi
diisiince de degisim iliskilerine faydaci agirlikli bakar ve tiiketicilerin faydasini maksimize etmeye calisir
(Stoddard vd., 2012). Sanat pazarlamasi, sanatsal ¢iktilar1 yaratma siirecini etkilemeden izleyici ya da alicilart
bulma islevini {stlenir ve sanatciyl iiretmeye tesvik ederek iiretken hale getirip tiiketicilerin ihtiyaglarimi
gidermeye yonelmez. Aksi halde sanatin gelisimi baltalanir ve sanat sanat olma 6zelligini yitirir (Aglargdz ve
Oztiirk, 2015). Kotler ve Scheff (1997) miisteri temelli yaklasimm sadece fiyatlandirma, paketleme ve dagitim
gibi unsurlarda uygulanabilecegini vurgulamaktadir.

Daha anlamli bir sanat pazarlamasi teorisi yaratma cabalar1 kritik bir diisiince olarak post modern bir
yaklagimdir. Sanatsal Girlinler kiiltiirel anlamlar1 baglaminda zengindirler ve toplumlar1 ¢dziimlemede 6nemli
bir rol oynarlar. Aileden alinan ¢ekirdek kiiltiir bir insana para ve zenginlik gibi “ekonomik sermaye”, aglar ve
baglantilar gibi “sosyal sermaye” ve farklilik yaratan tatlar, beceriler ve bilgi gibi “kiiltiirel sermaye” saglar.
Bu kaynaklar sosyal olarak nadirdir ve toplumsal hiyerarsi iginde esit bir sekilde dagilmamaktadir. Bu agidan,
kiiltiirel sermayesi yiiksek insanlar kiiltirel tiiketimleri agisindan toplumdaki diger insanlardan ayirt
edilebilirlikleri yiiksektir. Diger taraftan, benzer kiiltiirel sermayeye sahip insanlar sosyal hiyerarside benzer
kiiltiirel tiiketime sahiptir. Bu durum, elit ve popiiler kiiltiir nesnelerinin bulaniklagmasina sebebiyet verir.
Benzer kiiltiirel sermaye sahiplerinin kiiltiirel tiiketim tarzlarindaki farkliliklar onlarin neleri tiikettikleriyle
degil; kiiltiirel tirtinleri nasil tiikettikleriyle tespit edilebilir (Bourdieu, 1984).

Gummesson (2002)’a gore, pazarlama gibi karmasik ve belirsiz bir sosyal olgu calisildiginda, apagik ve
sistematik bir analiz yapabilmek tam anlamiyla ulasilabilir gibi géziikmemektedir. Sanat yaratiminda oldugu
gibi pazarlamada da sezgi ¢ok Gnemli bir rol oynamaktadir, ciinkii elde edilen verinin nasil islenecegi ve
sonuglara nasil varilacagi her zaman kesinkes bilenemeyebilir. Bazilar1 sezgiyi bilim ve akil dis1 olarak
degerlendirse de sezgi yaratim siirecinde ¢ok kiymetli bir rol oynar ve birgok felsefeciye gore sezgi “gergegin
tam bilgisi”, “hizl bir sekilde sonuglara varma yetenegi” ve “mantiksal baglantilarin ve gergegin hizh algis1”
olarak adlandirilir. Fillis (2005), sanatgiy1 risk alan, fikir ve iiriin (eser) iireten ve sezgisel ve sanatsal gergegi
arayan bir girisimci gibi degerlendirilebilecegini ileri siirer. Boylece, sanat pazarlamasinda arastirma siirecinin

daha kolay anlasilacagini savunur.

Sanat ve ticaret ikilisine tarihsel agidan bakildiginda hem pozitif hem de negatif baglamda elestiriler
yapilmistir. Fakat gercek su ki sanatin ticarilesmesi ¢ok eskilere dayanir. Sanatin ticari bir hal almasina olan
tepkiler ise aristokrasi ve monarsinin sanata olan desteklerini kestikleri 18. yiizyila kadar gider. Sanat
iirtinlerinin bir meta haline gelmesi ve mali bir kazang saglamasi durumu sanatin belli bir 6l¢iide bazi gevrelerce
kiiciimsenmesine yol agmaktadir. Belli bir 6l¢lide hakli kabul edilebilecek bu dnyarg: temelde kapital mantigin
metalar ireterek bunu paraya g¢evirmesi diisiincesine dayanmaktadir. Sanatsal {iriinler de meta olarak
algilandiginda salt kar elde etmek i¢in sanatsal yaratimin mekanik bir {iretim faaliyetine doniisecegi ve boylece
estetik ve sezgisel yoniinii (ki sanati satan yapan bunlardir) kaybedecegi endisesi bu diislinceye yol agmaktadir
(Aglargdz ve Oztiirk, 2015).

3. SANAT PAZARLAMASININ BOYUTLARI

Literatiirde Butler (2000) sanat pazarlamasini kavramsal bir acidan ele almis ve belirledigi boyutlari
caligsmasinda tartigmistir. Sanat pazarlamasinin boyutlar1 Butler (2000)’in ¢alismasinda tartistigi sekilde ele
almacaktir. Sekil 1 ve Sekil 2°de gosterildigi lizere, Butler sanat pazarlamasmin 6zelliklerinin yapisal ve siire¢
olarak ikiye ayrildigm ileri siirmiistiir. Yapisal 6zellikleri iiriin, organizasyon ve pazar iken; siire¢ 6zellikleri
ise degerin tanimi, gelistirilmesi ve ulastirilmasidir. Butler bu kavramsal modeli ileri siirerken sundugu
boyutlarin igerik olarak ayrit edici ve pazarlama agisindan ise benzersiz oldugunu vurgulamistir. Ciinkii sanat
irtinlerinin pazarlanmasi tiiketici ya da endiistriyel iirlinlerin pazarlanmasma kiyasla ciddi farkliliklar
gostermektedir.

Butler sundugu modeldeki boyutlarin kendi aralarindaki etkilesimi ve biitiinlesiminin énemini vurgulamastir,
¢linkii tek bir boyutu ele almanin resmin biitiinlinii gérmede yetersiz kalacagin ileri siirmiistiir. Bu acidan,
modelin yapisal 6zellikleri siireg¢ 6zelliklerinden daha once belirlenmelidir, ¢iinkil yapisal 6zelliklerle alakali
konular agiklandiktan sonra stirecle alakali unsurlar uygulamacilar i¢in daha anlasilir hale gelmektedir.
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Sekil 1. Sanat Pazarinin Yapisal Ozellikleri

Kaynak: Butler (2000)’den adapte edilmistir.

Uriiniin yapisal 6zellikleri kiiltiir, beseri icra ve dogdugu yerden kazandigi kimlik olarak ii¢ temel dgeden
olusur. Bir sanat iriiniinii meydana getiren temel etmen i¢inden beslendigi kiiltlirdiir. Bir kdltiirdeki elit
azinliklar genellikle ziippe ve demokratik olmayan (kendilerini ayricalikli ve toplumsal hiyerarsinin en iistiinde
goren) bir grup insan olarak algilanirlar; fakat bu elit azinliklar ise popiiler kiiltiir tarafindan iiretilen sanatin
Onemsiz ve basit olmasini, ayrica duyguya hitap etmesini elestirirler. Popiiler kiiltiir tarafindan olusturulan
sanat eserlerini, sanatin sanat i¢in yapilmasindan ziyade kar elde etmek i¢in yapilmasindan dolayr zararli ve
manipiile edici olarak yorumlarlar. Kaya (2013)’e gore, sanat ve ticaretin arasindaki sinirin belirginligini
yitirmesi neyin gergek bir sanat eseri oldugu ve sanatsal baglamda kaliteye sahip oldugu konusunda gerek
elestirmenler gerek alicilar arasinda yogun tartismlara ve ihtilafa sebebiyet vermektedir. Bir sanat eseri
icerisinde insan emegini ve bir anlamda icrasini barindigindan dolay1 ¢iktist aslinda fiziksel olmakla birlikte
hizmetseldir, ¢linkii trtinler iiretilir, hizmetler ise icra edilir, fakat ticari hizmetlerin iireticilerine kiyasla
sanatgilarin icralart sonucu viicuda getirdikleri sanat {irlinleri iizerindeki sahiplik haklar1 ¢ok daha giiclii ve
iddialidir. Bir sanat iiriiniiniin yaratildig1 yer, o iiriine olan algiy1 ciddi anlamda etkiler. Ornegin, Berlin Senfoni
Orkestrasi, Broadway ya da Japon Kabuki Tiyatrosu ulusal miraslarindan beslenir ve gerek sanatcilar1 gerek
onlarin performanslar1 yerli kiiltiirden ve yerli kiiltiire olan algilardan etkilenir.

Sanat organizasyonlari, ticari organizasyonlardan farkli olarak, sanat¢i ve sanat, ticari ve kiiltiirel yapmin
arasidaki miicadele ve farkli aglarm rolii olmak iizere ii¢ boyut altinda ele alinabilir. Sanatin yaratiminda asil
Ozne sanat¢i oldugundan sanatginin rolii sanatsal {iriiniiniin yaratiminda ¢ok 6nemli bir faktordiir. Sanate1 igin
aslolan sanatsal yaratimi gerceklestirmektir ve bu iiriin odakli bir yaklasim sonucu meydana gelir; organizasyon
icinse aslolan sey iiretkenligi desteklemek ve gelistirmektir. Jyriméi ve Ayviri (2010)’a gére, sanatci iiriin
saglayicisi olarak biitiin faaliyetlerin kalbi oldugundan galeriler, sanat elestirmenleri ve miizelerle kurduklar
baglantilar ile sanat¢ilarina ve onlarin c¢aligmalarina prestij kazandirmaya calisirlar. Pazar odakli olmak
organizasyonlar i¢in en 6nemli amag¢ olmakla birlikte sanatc¢i icinse sanatsal agidan iiretkenlik karsit1 bir olgu
hatta katliam demektir, ¢iinkli sanat¢inin gercek yiikiimliiliigli sanatsal agidan kiymetli {irtinler iiretmek
olmalidir. Performansin kar elde etme diisiincesi tarafindan belirlendigi bir sistemde sanatsal deger tasiyan
irlinlerin iiretimi belli 6l¢lide bir zorlugu iginde barindirmakla birlikte sanatsal ve igletme mantiklarinin
bulusmasini imkansiz gérmek de yanlistir. Kaya (2013) sanat galerilerinin adeta bir igletme felsefesiyle hareket
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ederek pazar odakli olmalar1 ve sanata pazarlama gergevesinden bakabilmemin sanati kalite anlaminda daha
da gelistirecegini; ayrica pazarlama mercegiyle yapilan bu bakisin sanat iiriinlerine estetik bir degerle birlikte
ekonomik bir deger de kazandiracagimi ileri siirmektedir. Organizasyonlarin kiiltiir ve ticaretin smirlarmi dogru
bir sekilde anladiklar siirece hayatta kalmalari, gelismeleri ve hatta kar elde etmeleri beklenen bir durumdur.
Organizasyon aglari ise bu amagclar1 edinmede hayati 6neme sahiptir ve liriiniin iiretim agamasindan tiiketiciye
ulasimina kadar olan siireci yiiriitiir.

Sanat pazar1 bazi ayirt edici ozellikler gosterir. Ozel ve devlet destegi karisimi ile kaynak saglar, destek ve
karsithigm gesitliligini icerir ve sanatin kimin fikrine bagli olduguna dair elestirileri ele alir. Sanata ve sanatgiya
ulasan kaynak sanat organizasyonlarinin elde ettigi kar, devlet sanat organlari, bagislar ve kurumsal
sponsorluklardan saglanir. Kaya (2013)’e gore, devlet destegi eskiye oranla belli bir 6l¢iide azalma gostermekle
birlikte sanata verilen en biiyiik destek devlet tarafindan verilmektedir. Devletlerin sanata sagladigi destek
cesitlilik gostermektedir. Ornegin, Avrupa devlet fonundan direkt kaynak aktarirken Amerika 6zel sektorden
saglanan kaynaga vergi indirimi verir. ingiltere ise bu iki yontemi de sanat: destekleme politikasmimn icine alir.
Fakat sanatsal g¢abalarin sosyal politikalar kapsaminda degerlendirilmesi, destegi gercekten hak eden
sanat¢ilarin yerine azinliklar ve engelliler grubuna dahil ve sanatsal agidan tam yeterlige ve yetkinlige
erisememis kisilerin pozitif ayrimcilik kapsaminda bu destegi almasi sanatin gelisimi agisindan ciddi bir
problem teskil eder.

Katilimcilarm farklihigs ise sanatin pazarlanmasindaki farkliliklara sebebiyet verir. 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. Viicuda getirilen sanatsal etkinligin
kalitesinin yaninda bu sanatsal etkinlige katilimcinin kalitesi de sanatin gelisimi agisindan 6nem arz etmektedir.
Sanata yoneltilen elestiriler de bu gelisimin siirekliligi igin ¢ok 6nemliyken bazen sanatgilar agisindan biiyiik
problemlere neden olabilir. Sanat {iriinleri iizerine katilimcilarin agizdan agza yaptig: iletisimin etkisinden
ziyade belli bir elestirmen grubunun ya da kisilerin yaptigi elestiriler bu alanda daha biiyiik bir 6neme haiz
olmaktadir. Sanat organizasyonlari i¢in stratejik kararlar vermede ¢ok etkili olan bu elestiriler sanat pazarindaki
tercih ve popiilariteyi etkileyen dnemli bir unsurdur.

Butler’e gore, sanatin pazarlanmasi siirecinde, Sekil 2’de gosterildigi ilizere, deger tanimi, gelisimi ve
ulasgimindaki ilerlemeler sezgisel cabayla yaratilir. Sanatta iiriine (giktiya) atfedilen parasal ve sanatsal deger,
ticari igletmelerdeki gibi keskin ¢izgilerle ayrilmamistir, ¢iinkii belirli degerlendirme 6lgiitleri iizerine fikir
birligi saglanamamistir. Bu agidan, sanatsal bir iirlinlin kalitesini ve degerini sanat adina sanat¢inin kendisi
belirler.

Uriiniin degerini tanimlamada sanatta iki tane ayirt edici faktor vardir. Bunlar, degerin pazar ya da sanatci
tarafindan tanimlanmasi ve yeni sanatlarin kesfidir. Pazar odakli yaklagimla degerin tanimu tiiketici tarafindan
yapilirken sanat pazarindaki karmasik yapi ¢oklu deger taniminin var olabilecegi bir senaryo yaratmaktadir.
Cilnkii sanatsal tirtinlerin degeri fon saglayicilar, alicilar ve goniilliiler agisindan farkliliklar gosterebilmektedir.
Ornegin Brooklyn Sanat Miize’sindeki bakire Meryem portresi Katolik toplulugun liderleri tarafindan
asagilayici oldugu gerekgesiyle bombardimana tutulmustur ve dénemin belediye baskani ile Katolik liderler
arasinda ciddi bir ihtilaf ve sinir harbi yasanmistir. Bu agidan, sanat iiriinlerine atfedilen degerin tanimi bazen
apacik bir olguyken bazen kapali ve belirsizdir. Kaya (2013)’e gore, sanat belirli bir kiiltiirel yap1 gergevesinde
kisinin kendi i¢ goriilerini belli kurallar ve araglar yardimi ile halkla paylasmak i¢in olusturdugu ve kullandig
bir dildir. Yeni sanatlarin kesfi, yeni yorumlarin, iiriinlerin, icralarin, {isluplarin ve sanat¢ilarin bulunmasimi
kapsar. Pazarlama teorisindeki kisitlayici anlayis, iireticinin pazar gereklerini takip etmesini vurgular, fakat
sanat pazarinda kesif, gelisimden daha derin bir anlam icerir ve kesfedilen yeni sanatsal yaratilar deger ve
kalitenin ele alinis1 agisindan farkliliklar gosterdiginden sanat pazarinda yeni gerekler yaratabilirler.
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Deger taniminin

kaynagl
Yeni sanatlarin
kesfi
Sanatgilarin
egitimi ve geligimi
Siireg Ozellikleri Deger Gelistirme
Katlllmularln

egitimi ve gel|§|m|

Erisim

Deger Ulastirma <
Fiyatlandirma

Sekil 2. Sanat Pazarmn Siire¢ Ozellikleri

Kaynak: Butler (2000)’den adapte edilmistir.

Sanatta deger gelisimi ve sanatsal arayis sanat¢inin egitimi ve gelisimi ile katilimcinim egitimi ve gelisimi ile
sekillenir. Sanatgilarin gelisimi, farkindalik programlari, ciraklik, egitim, {iniversite programlari, bireylerin
fikirlerini 6zgiirce ifade edebilecekleri bir ortamin varligi ve ekonomik kaygilardan uzak bir hayat ile miimkiin
olabilmektedir. Jyrimi ve Ayviri (2010)’a gore, ozellikle kriz donemlerinde sekteye ugrayan sanatsal
faaliyetler sanatcilar1 ¢ok zor kosullar altinda {iretime devam etmeye mecbur kilmaktadir. Kriz dénemlerinde
galeriler hayatta kalabilmek adina sanatc¢ilara maas vermek yerine onlara komisyon verme yontemine
yonelmektedir; fakat 6zgiin ve kaliteli {irlinlerin ortaya konulabilmesi i¢in 6zgiir bir ortamin saglanmasi ile
birlikte sanat¢inin ekonomik kaygilarinin olmamasi gerekmektedir. Bu sayede, yetkin ve 6zgiin sanatgilarin
yarattig1 sanatsal anlamda kaliteli iiriinler ortaya konabilir. Bu sanatsal iriinler onlar1 algilayan 6znenin
varligiyla daha da anlam kazanmaktadir. Bu yiizden, sanattan haz alan, estetik algisi olan ve sanatsal iiriinlere
deger verecek diizeydeki alicilarin varligi cok dnemlidir.

Sanat1 topluma ulastirma konusunda iki unsur bulunmaktadir. Bunlar, erisimin énemi ve fiyatlandirmanin
giicliigiidiir. Sanat iriinlerini ulagtirmak sanatsal irliniin ve yaraticisinin sergilenmesi ve gozler Oniine
serilmesini en yiiksek diizeyde tutmayla alakalidir. Sanatin erigimi bir ulagim siirecidir ve bu alanin hayatta
kalmasi ve gelismesi igin ¢ok 6nemlidir. Erisim, tiiketicilerin {iriinle bulugmasidir. Bu bulugma tiiketicilerin
deneyimleri seklinde meydana gelmektedir. Bu siireci sekteleyen bir unsur ise yiiksek fiyat ve tasima
problemleridir. Keyif alamayacaklarini diisiindiiklerinden ve paralarmi ziyan etmekten korktuklarmdan
katilimcilarin iriinle alakali deneyimden kaginmalari da erisimin oniinde 6nemli bir engeldir. Diger
endiistrilerde fiyat ve kalite arasindaki iligski géreli olarak a¢ik olmakla birlikte sanat pazarinda bu iliski muglak
ve karmagiktir. Ayrica, sanat alaninda kalite ve miikemmelligin belirsizligi de deger algisi ve dolayisiyla
fiyatlandirmadaki karmasay1 gézler dniine serer.

4. SANAT PAZARI EKONOMISI

Sanatsal iirtinler toplumun {ist katmanlarindaki bazi kisilerce liikks tiiketim {iriinleri olarak goriilmiistiir. Bu
katmandaki kisiler ¢ok para sahibi oldugunu digerlerine kanitlamak, kendisini sanatsal bir zevke sahip
birisiymis gibi konumlandirmak ve i¢inde bulundugu grupta statiisiinii yiikseltmek i¢in sanat iiriinlerini satin
alinip tiiketilmesi gereken metalar olarak algilamaktadir. Bu agidan bazi sanatgilar, statii gstergesi haline gelen
ve belli paralarin 6denerek alinmasiyla olusan sanat pazar1 ekonomisine tepki gostermekte ve sanat
pazarlamasina temkinli yaklagmaktadir. Bu noktada sanat pazarlamasinin asil amaci gézden kagirilmaktadir.
Sanat pazarlamasmin temel amaci, liretilen sanatsal tiriinleri o iiriine istegi olan dogru aliciyla bulusturmada
aracilik rolii tistlenmektir. Fakat uygulamada yapilan bazi hatalardan kaynakli “pazarlama” kelimesinin negatif
bir alg1 yaratmasi ve siirecin yanlis anlagilmasi sanat pazarlamasi s6z konusu oldugunda da gozlemlenmektedir.
Sanat pazarlamasi, bu yiizden sanati metalastiran, 6ziine zarar veren ve yozlastiran bir ugras oldugu yanilgisini
tetikliyor olabilir. Fakat tiim bu olumsuz algilara ragmen giiniimiizde sanatin daha genis bir tabana yayilmasi
ve hak ettigi degeri kazanmasi igin pazarlanmasi sarttir, ¢iinkii pazarlama faaliyetleri sonrasi elde edilen
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finansal deger sanatsal faaliyetlerin devamliligi ve bagimsizligi i¢in biyik bir katma deger yaratmaktadir
(Aglargoz ve Oztiirk, 2015).

Argan (2009)’a gore, sanat pazar artik kesfedilmis ve gelisimi kagmilmaz bir olgu olarak diinyada ve buna
paralel olarak Tiirkiye’de bilyiimeye devam etmektedir. Bu pazarin Tiirkiye baglaminda yaklagik 500 milyon
dolara ulastig1 tahmin edilmektedir. Erdogan (2015)’e gore, satis degerleri géz oniinde bulunduruldugunda
bigilen en yiiksek fiyatlar bireysel ¢aligsmalarda, yani giizel sanatlarda, olmaktadir. Bu da giizel sanatlarin deger
olarak sanat pazarinda dekoratif sanatlar ve antikalara olan goreceli istiinliigiinii gostermektedir.

Eski zamanlarda giiciin ve seckinligin gostergesi olan sanat, giiniimiizde biiyiik paralarin déndiigii ticari bir hal
almistir. Bu durum, sanatin metalagsarak degerini yitirdigi anlamina gelmez, aksine sanatsal degerin pazarlama
araciligi ile parasal deger baglaminda da kiymet gormeye baglamasi demektir. UNESCO’ya gore “kiiltiirel
miras, gorsel ve sahne sanatlari, yazili ve gorsel medya, animasyon, internet, video oyunlari, tasarim,
reklamcilik ve mimarliktan olusan yaratici endiistri” nin sanat pazarmdaki toplam biiyiikliigii sayisal agidan
1,3 milyar dolara ulasmaktadir (Aglargoz ve Oztiirk, 2015).

1970’lerde Christie ve Sotheby sunduklar1 yeni pazarlama stratejileriyle sanattaki ana akim olan modern
sanattan farkli olan, ¢agdas sanat akimina dahil, ilk sanat miizayedesini yapmislardir. Bu kapsamda alaninda
¢ok iinlii ve daha heniiz taninmamis sanatcilar tarafindan tretilen cagdas eserlerinin konu oldugu ozel
koleksiyon satislar1 icin 1988°in Kasim ayinda yapilan miizayedede rekor fiyatlara ulagilmistir. Diinya ¢apinda
en bilyiik paranin dondiigii miizayede evleri olan Christie ve Sotheby sadece giizel ve dekoratif sanatlar
alaninda kiiresel sanat ticaretinin %35’ine sahiptir. Ayrica, Abu Dabi’nin ¢agdas sanat koleksiyonlarma
ayirdigi biitce olan 520 milyon dolarin yaninda Louvre miizesi ise 1.6 milyarlik rekor bir biitgeyle Abu Dabi’ye
giderek en biiyiik miizeyi kurmustur. (Erdogan, 2015)

2012’nin verilerine gore, kiiresel sanat pazarinda sadece dekoratif sanat ve antika miizayedelerinin olusturdugu
pazar 43 milyar Euro’luk bir rakama ulagmistir. Bu derece biiyiik rakamlara ulasan bir pazarin olusumunun
diinya ¢apmnda zenginligin artmasiyla paralellik gosterdigi soylenebilir. 2008 kiiresel krizi doneminde
ekonomideki yavaglayan bilyiime degerleri ve ortaya ¢ikan belirsizlik durumunun sanat pazarmna negatif
anlamda yansimasi da ekonomik gelirin ve zenginligin artis1 ile sanat pazarmdaki biiyiime arasindaki pozitif
iliskiyi kanitlar niteliktedir. 2008 kiiresel krizi déneminde sanat pazarindaki en iyi performansin {ist grup
sanatsal iriinlerde oldugu gézlemlenmistir. Kiiresel krizin sonunda 2009 yilinda %33 diislisle sanat pazarinda
hacimsel olarak ciddi bir kiigiilme tecriibe edilmistir. Fakat nihayetinde gelismekte olan {ilkelerdeki refah artisi
liiks tirtinlerde oldugu gibi sanat iiriinlerinde de kendisini gosterdi ve bu pazara ilgi duyan orta smif bir tiiketici
grubunu yaratti. 2012 yilinda sanat pazarindaki en bilyiik paya sahip olan ilk ii¢ iilkenin Amerika, Cin ve
Ingiltere oldugu tespit edildi (Erdogan, 2009). Yani, daha genel anlamda bakilirsa sanatsal faaliyetler ile
ekonominin durumu arasinda pozitif iligki vardir. Bu yiizden, giiclii ekonomilere sahip {ilkeler sanat
baglaminda daha ileridir.

Tiim bu ekonomik getirisinden dolay1 ve toplumu estetik acidan gelistirmesi, turist ve belli bir dl¢iide yatirim
¢ekmesi gibi sebeplerden 6tiirii devletler bu faaliyetleri ekonomik agidan desteklemektedir. Bu destegin ne
kadar etik ve adil oldugu konusu tartisilmaktadir (Thompson, 2011; Stoddard vd., 2012).

5. HEDONIK TUKETIM UNSURU OLARAK SANAT PAZARLAMASI

Hedonik goriis, iktisadi goriisii zenginlestirmek adina 6rnegin sahne sanatlar1 gibi belli tiriinler i¢in duygusal
unsurlarin faydact unsurlardan daha 6nemli oldugunu ileri siirer. Hedonik iiriinler, degerlendirmesi ve sayisal
hale getirilmesi ¢ok zor olan tecriibesel zevkler sunmasi acisindan faydaci iirlinlerin ulastirdigr pratik ve
fonksiyonel 6zelliklerinden farklilasir. Bu agidan, hedonik tiiketim sanatsal {iriinler acisindan opera, bale,
modern danslar ve tiyatro gibi ‘sahne sanatlari’ndan; resim, fotograf, heykel, oyma ve el sanatlar1 gibi plastik
sanatlari’ndan ve popiiler kiiltiir i¢indeki yiiksek kiiltiir {iriinlerinden olusan bir yelpazedeki sanatlar1 kapsar
(Hirschman ve Holbrook, 1982; Stoddard vd., 2012).

Farkli kiiltiirel ve bireysel damarlardan beslenen sanat dallarinin yarattig: iirtinleri algilayabilecek ve alabilecek
bir kiiltiirel ve finansal sermayeye sahip olmasi bakimindan sanat pazarlamasimin hedefindeki tiiketicilerin belli
bir gelismislige ulagsmig olmasi gerekmektedir. Belli diizeyde bir estetik algisina sahip olma, sanata ve sanatsal
iirtinlere karst hissi bir yatkinlik ve ilgi duyma ‘kiiltiirel sermaye’nin; haz duyulan sanat {irlinlerini satin
alabilme giiciine sahip olma ise ‘ekonomik sermaye’nin olusmasi ve olgunlasmasiyla miimkiindiir. Bu ac¢idan
sanat pazarinda, tiiketicinin hem kiiltiirel hem de ekonomik sermayeye sahip olmasi nemlidir (Onsal, 2006).

Ozneye sagladig1 kalite, haz ve estetik tatmin agisindan soyut bir fayda sagladigindan tam anlamiyla degeri
tespit edilemeyen; diger yandan da, pazarda parasal olarak belli bir degere sahip olan bir sunum oldugundan
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ve zor da olsa dlglimlenebilen bir yapiyt barindirdigimdan dolayr sanat pazari olduk¢a karmasiktir (Velthuis,
2005). Bu yiizden, pazarlama siireci, geleneksel tiriinlerin pazarlanmasina kiyasla ¢ok ciddi farkliliklar gosterir.
Sanatsal tiriinlerin ortaya konulmasinda yetenekler ve yaraticiligin 6n planda olmasi, parasal bir geri doniis i¢in
yapilmamasi ve 6znede estetik bir deger ve haz yaratmasi hedeflenmektedir. Fakat nihayetinde dzneye bir
deger yarattigindan otiirii (pazara bir deger sundugundan 6tiirii) goreli bir degerlendirmeyle belli bir miktar
paraya karsilik gelen ve bu faaliyetlerin siirekliligini saglayan ekonomik bir ¢iktinin sanatin dolayli bir amaci
oldugu gercegi de goz ardi edilmemelidir. Argan (2009)’a gore, temel amacin para kazanma olmadigi, fakat
sanat¢inin taninmasi, markalasmasi ve eserlerinin muhatabiyla bulusmasi igin pazarlama faaliyetlerinin aslinda
bu siirecin iginde rol oynadigi, sanat pazarinda yadsinamaz bir gergektir.

Diggle (1994) ticari pazarlamada iiriiniin kontrol disma ¢ikmasinin tolere edilemeyecegini, fakat sanat
pazarlamasinin bunu kendi alanmin bir pargasi olarak gordiigiinii ileri siirmektedir. Diggle, hedonik bir tiiketim
unsurunun agir bastigi sanat pazarlamasindaki bu karmaganmn varligini bu séziiyle en iyi bir sekilde ifade
etmektedir.

6. SANAT PAZARLAMASI STRATEJILERI

Pazarlamacilar calistiklar1 alanin yapisini pazar arastirmasi, satin alma davranigi, planlama ve yeni iiriin
gelistirme siirecleriyle algilamaya calisirlar. Yaklagimlari da ti¢ asamali bir pazarlama siireci olan deger tanimi,
gelisimi ve ulasimi siireglerini kapsar. Deger, pazarlamada ¢ok iyi kurgulanmis ve alt1 doldurulmus bir kavram
olmakla birlikte sanatta ihtilafli ve tartismaya acik bir kavram olmasma ragmen tasarim, iiretim ve teslim
stirecinde oldukga etkilidir (Butler, 2000).

Pazarlama c¢abalarmin temel amaci isletmeyi pazarla biitlinlestirmektir. Pazarlama karmasi, strateji
gelistirmede isletmenin hedef pazara sundugu (sanatsal) iriinler ve bu firlinlerin nasil fiyatlandirilacagi,
tutundurulacagr ve dagitilacagi hakkindaki kararlart kapsar. Pazarlama stratejisi gelistirmede pazar karmasi
degiskenlerinin hedef pazarin degismesi durumunda degiskenlik gosterecegi gozden kagiriimamalidir. Orgiit,
pazar yapisinin Ozelliklerini g6z liniinde tutarak pazar karmasi degiskenlerini tiiketici tatminini maksimum
diizeyde saglayacagina inandigi sekilde ayarlamalidir (Stoddard vd. 2012). Bu yiizden, sanat pazarlamasi
faaliyetlerinde ortaya konan iiriinle birlikte bu {iriiniin sunumunda tiiketicilere daha once tatmadiklari essiz
deneyimler yasatabilmek ¢ok 6nemlidir (Argan, 2007).

Pazar karmasi olusturma siirecinde sanat ve el sanatlari organizasyonlari, pazarin hedonik yapiya sahip
oldugunu goz oniinde bulundurmalidir. Bununla birlikte, sanat pazarinin kendine has bir yapiya sahip oldugu
da pazar karmasi olusturma siirecinde gézden kagirilmamasi gerekmektedir. Pazar karmasinin en 6nemli 6gesi
olan {iriin, tiiketicilerin ihtiyaglarini gidermeye yonelik iiretilmemeli; siireg, tiretilmis tiriinlerin dogru aliciya
ulastirilmasi seklinde islemelidir (Stoddard vd. 2012). Ciinkii sanat iriinlerini miisterisiyle bulusturmaya
calisan organizasyonlar, sanatsal agidan ¢ok kiymetli bu iriinleri hedef kitleye ulastirma misyonunu
istlenmistir. Organizasyonlar, bu misyonun geregini yerine getirirken iiriin ile diger pazarlama karmasi (fiyat,
dagitim ve tutundurma) elemanlarini iliskilendirirler (Argan, 2007). Pazarlama literatiiriinde 6zgiin bir
kapsama ve igerige sahip olan sanat pazarlamasi bu sekilde ele alindiginda daha dogru bir sekilde
kavramsallastirilacak ve daha etkin stratejilerin olusturulmasini saglayacaktir (Diggle, 1994).

Kendine has pazar ozellikleriyle sanat pazarindaki stratejik dogrultuyu degistiren 6geler diger pazarlarda da
oldugu gibi durumlar ve tercihlerdir. Fakat sanat pazarinda bunlari1 tanimlamak ve tahmin etmek ¢ok zordur.
Bu yiizden, sanat pazarini boliimlendirmede demografi gibi yapisal 6zellikler yerine tutumsal ve davranigsal
ozellikler stratejik acidan temel alinir. Uzun donemli stratejilerde ise sanat pazarinda ciddi bir etkisi olan
elestirmenler gibi kiiciik ama etkin bir azinligin organizasyonlara olan dezavantajini ortadan kaldirmak adina
agizdan agza pazarlama kullanilmasi ve organizasyonun itibarinin gelistirmesi dogru bir karardir (Butler,
2000).

Kotler ve Scheff (1997), sanat pazarinda miisteri odakli yaklagimlari 6nermektedir. Bu miisteri odakliligt
iirliniin yaratilmasi siirecinde degil, sunumu stirecinde 6n plana ¢ikarilmalidir. Tiiketicilerin istek ve tercihlerini
odak noktasima yerlestirerek onlarn algi, tutum ve memnuniyet diizeylerini siirekli olarak arastirip daha uygun
bir hizmet anlayis1 gelistirmeye caligilmasi 6nerilmektedir. Ciinkii ticari faaliyetlerde bulunan isletmelerde
ristiinii  kanitlayan miisteri odakli yaklasimm sanatsal bir pencereden bakilarak sanat pazarinda
uygulanmasinin en dogru strateji oldugu ve miisteri odakli yaklasimin tiiketici pazarinda oldugu gibi sanat
pazarinda da ayni olumlu sonucu iiretecegi ileri siiriilmektedir. Aglargdz ve Oztiirk (2015)’e gore, sanat
pazarindaki Orgiitler kendilerini bu alanda gelistirmek ve misteri potansiyelini artirmak istiyorsa hizmet
kalitelerinin nasil algilandigini tespit etmek ve hedef kitlelerinin beklentileri dogrultusunda hizmet kalitelerini
gelistirmek zorundadirlar.
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Fillis (2004)’e gore, seri iiretim tarzinda bir iiretim felsefesini benimsemek sanat pazarmin dogasina aykiri
oldugundan ve pazarda bulunan az sayidaki sanatginin kisitli miktardaki eserleri s6z konusu oldugundan
dolayi, sanat pazari rekabetgi bir yapida olma egilimi gostermektedir. Bu agidan, sanat pazarinda bulunan
orgiitler yenilikei stratejiler gelistirme ve miisteri iliskilerini 6n planda tutmayla basariy1 yakalayabilirler.

Quesenberry ve Sykes (2008) giizel sanat {irlinlerinin satigin1 artirmak i¢in internet kullanimiyla ilgili yaptiklar
calismada tiiketici tercihini etkileyen dort faktoriin “{irlin algisi, satin alma tecriibesi, miisteri hizmeti ve
miisteri riski” oldugunu tespit ettiler. Alicilarin, galerileri ziyaret ederek edindikleri tecriibelerden sonra
begendikleri tiriinleri galerinin internet sitesinden satin almayi tercih ettiklerini ve bu sayede alicilarin daha tist
diizey bir tatmine ulastiklarini ileri siirdiiler.

Erdogan (2015) “cagdas” ve “kiiresel” kavramlarmin elektronik bir cagrisimi tetikledigini ve liberal piyasanin
da yardimiyla elektronik dagitim yolunun kiiresel anlamda iiriinleri pazara sunmada kolaylik sagladigimn ileri
sirmektedir. Sanat iriinlerini pazardaki aliciya ulastirmada kullanilan kanallar (aracilar) agisindan
bakildiginda bunlar “galeriler, yerel fuarlar, uluslararasi fuarlar, internet, 6zel satiglar ve miizayedeler” dir.

Aglargdz ve Oztiirk (2015)’e gore, sanat galerilerinin temel amaci sanatgilarn eserlerini sergilemek ve
satmaktir. Eserin sanatsal kalitesinin yaninda sunumun yapildig:1 galerilerin de ziyaretcilere hitap eden bir
atmosfer ve ambiyansa sahip olmasi gerekmektedir, ¢ilinkii siire¢ acisindan bakildiginda eserleri sunuldugu
galeriden ayirmak oldukga glictiir. Bu yiizden, sunumun yapildig1 galerilerin sergilenen sanatsal {iriine ve
yaraticisina yakisir bir gorsellige ulagsmasi ziyaretcilerin eser ve sergiyle alakali pozitif bir tecriibe edinmeleri
tatmin igin ¢ok 6nemlidir. Bunu saglamak i¢in galerilerin yonetiminin adeta bir perakende isletmesi yonetimi
mantigtyla yapilmasi gerektiginden siire¢ kuratér adinda alanina hakim ve uzman kisiler tarafindan yonetilir.

Stoddard vd. (2012)’ye gore, sanat ve el emegi triinleri hedonik triinlerdir. Bu yiizden, tiiketiciler {iriiniin
kendileri i¢in olan degerini tespit ederken daha uzun bir zamana ve iiriinle alakali tecriibeye ihtiya¢ duyarlar.
Sanat triinlerini direkt internetten satin almak yerine; festivallerden ve perakendecilik mantigiyla calisan
galerilerden satin almay1 tercih etmeleri bu yiizdendir. Pazarlama stratejisi acisindan yaklasildiginda sanat
pazarma ne kadar uygun oldugunu analiz etmeden e-ticaret yolu ile dagitim trendine uymak ya da sadece
geleneksel dagitim kanallarina bagli kalmak dogru degildir.

7. MODEL ONERiSi

Butler (2000)’nin ortaya koydugu sanat pazarlamasi boyutlart ile literatiirden toplanan bilgiler 1s18inda Sekil
3’teki sanat pazarlamasi siire¢ modeli ileri siiriilmiistiir.

Bu model kapsaminda sanatg1 dncelikle sanatsal ve estetik yonlerden bir deger yaratma amaci i¢indedir. Ortaya
koymaya calistig1 bu deger, sanat¢inin hayata dair izlenimlerini 6znel bir bakis agisiyla kendi penceresinden
disa vurmasi ile ortaya ¢ikar. Sanat¢inin iginde yetistigi kiiltiir ve yetistigi cevredeki 6zgiirlik diizeyi sanatginin
diinyay1 algilayisini, dolayisi ile onun iiretim faaliyetini, etkileyen onemli etkenlerdir. Sanat¢1 ayni1 zamanda
yaratacagi objenin bunu algilayacak bir 6zneye (tiiketicilere, yani pazara) hitap etmesini arzular. Ciinkii pazar
tarafindan triine deger atfedilmesi sanatciya iin kazandiracagi gibi ona sanatsal faaliyetlerini hayat kaygisindan
uzak bir sekilde yerine getirebilmesi, siireklilik kazandirabilmesi ve sanatsal faaliyetlerini hayatinin merkezine
koyabilmesi agisindan ihtiya¢ duydugu ekonomik destegi de saglayacaktir. Ayrica, sanat¢inin {in ve itibar
kazanmasi ve belli bir ekonomik giice sahip olmasi, sanat alanindaki ideallerini ve hayallerini
gergeklestirmesinde kolaylik saglayacaktir. Bunun igin, yaratacagi sanatsal {irlinii algilayacak, deger verecek
ve hatta o iirtine belli bir bedel 6demeye razi gelecek bir 6zneye hitap etmesi gerekmektedir. Fakat seri iiretim
tarzinda, ya da sanat pazari tiiketicilerinin ihtiyac ve isteklerini tatmin etmeye yonelik {iretim siirecinden sonra
dogan bir {iriin sanatin dogasina aykirt oldugundan dolayr sanatsal olarak addedilemez. Sanat iiriinlerinin
iiretilmesinde maddi deger yaratmanin temel amag olarak goriilmesi o {iriiniin sanatsal degerini yok eder, ¢linkii
sanat eserlerini essiz ve 6zgiin (degerli) kilan faktor sanatcinin o esere hayati kendi géziinden nasil algiladigini
sanatsal bir siire¢ ve araclar vesilesiyle aktarmasidir.

Pazarlamanm buradaki misyonu, sanatsal bir {irlinii o iiriine aglik duyan ve onu arzulayan tiiketicilerle
bulusturmaktir. Deger tanimi burada devreye girer. Sanatg1 salt sanatsal kaygilarla bir {iriinii ortaya koyarken
olaylar1 kavrayigini ve estetik algisini iiriiniine yansitir.
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Deger Tanimui Deger Gelisimi Deger Ulagimi
e e _— >

Sanat Ureticisi Uriin

Sanatsal bir ¢kt

Organizasyon Pazar

Pazara sunulacak Yaratilan degeri Degerin sunuldugu

* Yaratimdaki degeri
objeye yansitmasi

 Giizel Sanatlar
¢ Gorsel Sanatlar

¢ Uluslararasi fuarlar
¢ Internet

yaratan Kkisi ya da sanatsal bir degerin pazara tagryacak kisi ya da orgiitler:
grubun: ortaya cikisi: araci(lar): * Sanatcilar
* Yaratimdaki degeri * Pratik Sanatlar « Galeriler + Sanat

tanimlamasi (Zanaat) * Yerel fuarlar izleyicileri/alicilarl/

koleksiyonerler
Kiiratorler

* Sanatsal deger + Ozel satislar + Sanat elestirmenleri
atfettigi objeyle * Miizayedeler + Sanat danigmanlari
Oznenin estetik  Galeriler
duygusuna hitap * Miizayedeler
etme arzusu * Miizeler ve

Sanat fuarlar

Sekil 3. Sanat Pazarlamasi Siireg Modeli

Kaynak: Butler (2000)’den gelistirilmistir.

Pratik (zanaat), giizel ya da gorsel sanat dallarindan birisine dahil olan bir {iriin ortaya ¢iktiginda bu sanatsal
iirlin temelde pazara sunulacak bir degerdir. Bu degerin gelisimi onun yaraticisinin ve algilayan 6znesinin
sanatsal ve estetik agidan kalitesine baglidir. Sanatsal anlamda yeterlilige, yetkinlige ve olgunluga ulagamamig
bir sanatg1 sanatsal olarak yalnizca zayif eserler ortaya koyacagi gibi; sanatsal bir egitime ve estetik algisina
sahip olmayan bir toplumda ise bu sanatsal yaratilara hak ettigi degeri verecek bir kitle bulmak imkéansizlagir.
Sanatin gelisim siireci iki ylizeyi bulunan bir paraya benzer. Bir yiiziinde sanat¢i varsa digerinde ise toplum
vardir. Bu etkilesim ve sinerji saglanamadiginda sanatin gelismesi bilyiik zorluklar altinda verilen miicadeleler
sonucu miimkiin olur.

Galeriler, yerel ve uluslararas1 fuarlar, internet, 6zel satiglar ve miizayedeler gibi ayni zamanda pazarin
kendisini de biiyiik bir oranda olusturan sanat organizasyonlari, yaratilan sanatsal degeri pazardaki muhatabina
ulastirir. Bu organizasyonlar tiiketicilerin taleplerini, isteklerini ve ihtiyaglarint dogru okumak ve bu dogrultuda
stratejiler gelistirmek zorundadirlar. Uriiniin yaratilmasi baglaminda herhangi bir etkin rolii ve giicii olmayan
bu organizasyonlar, iirliniin sunumunda, yani hizmet ayaginda, aktif bir rol oynamaktadir. Bu organizasyonlar
yaratilan sanatsal degeri pazara ulastirmada aracilik rolii oynarken bir yandan da pazarin kendisini de
olugturmaktadirlar. Sanat pazari1 birgok oyuncunun sahne aldigi bir platformdur ve bu platformda her bir
oyuncu sanatin gelismesi ve bireylere ulasmasi yolunda ¢ok Onemli gorevleri iistlenirler. Sanat pazari
sanatgilar, alicilar, kiiratorler, sanat elestirmenleri ve danismanlari, galeriler, miizayedeler, miizeler ve sanat
fuarlar1 gibi birbirleriyle direkt ya da dolayli bir etkilesim iginde olan aktorlerden olugsmaktadir. Sanat pazarini
olusturan tiim bu aktorler pazarin belirleyicileridirler ve sanatin gelisip yayginlagmasinda ¢ok oOnemli
misyonlar1 vardir.

8. SONUC

Sanat pazarlamasi heniiz olgunluga ulasmamis, teorik ve kavramsal anlamda gelisime ihtiyag duyan ve
kesfedilmeyi bekleyen bir alandir. Sanatin pazarlanabilirligini, sanatsal degerin ne oldugunu ve bunun nasil
olgtilecegini, 6znenin bundan aldig1 hazz kiiltiirel ve sosyal agilardan inceleyen ¢alismalarla sanat pazarlamasi
daha dogru bir diizleme yerlestirilebilir. Sanatsal {iriiniin fiyatlandirilmasi, promosyonu ve dagitiminda hangi
stratejilerin izlenecegi konulari hala yeteri kadar gelisememistir ve bu ylizden daha ayrintili caligmalara ihtiyag
vardir.

Bu calismada sanat pazarlamasi kavrami, kapsami ve boyutlari ele alinmis ve ileri siiriilen model gergevesinde
teoriye katkida bulunmaya calisilmistir. Bu modelde sanat¢i kendi igsel stirecleri, kavrayisi ve izlenimlerine
dayanarak bir deger tanimlamasi yapar ve bunu ortaya koydugu sanat iiriiniiyle diga vurur. Bu disa vurum
aslinda sanat {irlinilin ortaya ¢ikmasidir. Bu iirliniin degeri, sanat¢inin ve muhatabinin (alic, izleyici, elestirmen
vs.) estetik algisi, sanat hassasiyeti ve kalitesi diizeyinde gelisir ve sekillenir. Bu gelisimde sanat iirtinii asil
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degerini kazanir ve pazarin aktif oyuncularindan olan galeriler, uluslararasi fuarlar ve miizayedeler gibi
organizasyonlar onemli bir role sahiptir. Sanat {iriinleri ayn1 zamanda bu organizasyonlar ile pazara
ulastirilirlar.

Sanat iirtinlerinin temelde tecriibesel ve hedonik iiriinler oldugunu goz 6niinde bulundurarak tiiketiciye yapilan
sunumun ve hizmet kalitesini artirmanin ¢ok dnemli unsurlar oldugunu anlayan, tiiketicinin isteklerini ve
beklentilerini tespit edip onlar1 tatmin etmeye yonelik miisteri odakli stratejileri uygulayan sanat
organizasyonlar1 basariya ulagmada onemli bir adim atmis olacaklardir. Hizmetin sunuldugu cevre,
tiiketicilerin tecriibelerini etkiler. Bu yiizden, tiiketicilerin bir sergiyi gezerken; ya da, bir gdsteriye katilirken
yasadigi tecriibe onun bu iiriinleri sanatsal ve estetik agidan degerlendirmesinde énemli bir unsuru tegkil eder.

Sanat pazarlamasi iiriiniin yaratiimasi baglaminda ihtiyacglar tespit edip onlar1 karsilamak yerine iiriin odakl1
olarak yiiriitiilen bir faaliyettir. Sanat pazarlamasinin temel amaci {iretilen sanatsal {iriinleri o tiriine kars1 istegi
olan tiiketicilere en elverisli kosullarda ulagtirmak ve kurulan iligkileri gelistirme misyonunu iistlenmektir. Bu
acidan bakildiginda ise sanat pazarlamasiin (ve genel olarak bakildiginda ise pazarlamanin kendi) dogasina
aykirt oldugundan dolay1 gelencksel pazarlama yontemleri yerine cagdas pazarlama yontemlerinin
uygulanmasi sanat pazarlmasinin hizmet ayaginda 6nem kazanir. Sanat pazarlamasi, sanat iiriinlerine hak
ettikleri degeri kazandirirken sanatin sosyal anlamda daha genis bir taban bulmasina ve toplumun sanat ve
estetik anlayisinin gelismesine onciilik eder. Ayrica, sanat pazarlamasi sanat¢iya layik oldugu degeri
kazandirtp onun ekonomik kaygilarmi yok ederek yaratimindaki siirekliligi saglar ve bdylece sanatin
gelismesinde kilit bir rol {istlenmis olur.
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