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Abstract
The “Weird” Marriage of Art and Marketing

This study examines the art and marketing in the context of the
historical-traditional discussions about the field and it aims to find out a
more concrete definition of “arts marketing” by specifying its differences
from traditional marketing. Presenting the relation between art and
commerce -past’s contradictious, today’s attractive, provocative and
ordinary relation- we concluded that the arts marketing which was seen
as a series of technical and decision-making in the past, are now being
accepted as a business philosophy. Unlike traditional marketing, the arts
marketing cannot contain pre-marketing activities before the production of
the good. Artistic creation and arts marketing are independent activities.
Arts marketing find and develop audiences/customers without affecting
artistic results. Arts marketing has an important role to bring together
the artworks that artists create as they wish and buyers/ audiences and
society in general. Although there is still some distance between the two
fields, the marketing activities are being used increasingly in the world of
arts.

keywords: arts marketing, art market, arts management, marketing
in the arts

*

Birinci yazarin “Sanat ve Pazarlama: Turkiye'deki Sanat Galerilerinde Pazar Odaklilik ve
Performans lliskisi” baslikli doktora galismasindan hazirlanmistir.
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Résumé
Le mariage « étrange » de I'art et le marketing

Cette recherche examine la commercialisation des arts en association avec
la discussion historique dans le domaine. Par conséquent, elle envisage a atteindre
une définition plus concrete du marketing des arts en spécifiant ses différences
du concept du marketing traditionnel. Dans ce contexte, la relation contradictoire
entre les arts et le marketing du passé et la relation attrayante, provocatrice et
ordinaire d'aujourd’hui seront discutées. On conclut que le marketing des arts a
été vu avant comme une série des techniques et des processus des décisions.
Cela a changé et aujourd-hui, le marketing des arts a été accepté comme une
philosophie d’entreprise. Par rapport au marketing traditionnel, le marketing
des arts ne peut pas inclure les activités de marketing avant la conception et
la production du produit. La création artistique et le marketing des arts sont
des activités indépendantes. Le marketing des arts trouve et développe des
audiences et des clients sans effectuer des résultats artistiques. Le marketing
des arts joue un réle important comme il relie les oeuvres des artistes avec les
audiences, les spectateurs, les acheteurs et avec la société. Méme s’il existe
toujours une certaine distance entre ces deux champs, les activités du marketing
sont utilisées de plus en plus dans le monde des arts.

mots-clés: marketing des arts, marché de l'art, la gestion des arts,
marketing dans les arts

Ozet

Bu calisma sanat ve pazarlama birlikteligini tarihsel slrecte yasanan
tartismalar 1siginda incelemekte ve “sanat pazarlamasi“nin geleneksel
pazarlamadan farklarini belirleyerek dogru tanimlara ulasmayi hedeflemektedir.
Bu kapsamda gecmiste aykiri bir birliktelik olarak gértiliirken glinimdlizde daha
cekici ve kabullenilir hale gelen sanat ve ticaret iliskisi irdelenmektedir. Gegcmiste
bir dizi teknik ve karar verme stlireci olarak gortilen sanat pazarlamasi gliniimdiizde
bir isletme felsefesi olarak kabul edilmeye baslanmistir. Geleneksel pazarlamadan
farkli olarak sanat pazarlamasi faaliyetleri rliniin tretiminden éncesini iceremez.
Sanatsal yaratim ile sanat pazarlamasi birbirlerinden bagimsiz faaliyetlerdir. Sanat
pazarlamasi sanatsal sonuclari etkilemeden izleyici/mUsteri bulma ve gelistirme
gorevini yerine getirmektedir. Sanat pazarlamasi sanatcinin iginden geldigi gibi
lrettigi sanat eserini alici, izleyici ve genel olarak toplumla bulusturmada énemli
bir rol listlenmektedir. Glnldmdizde hala mesafeli yaklasan bir kesim olsa da sanat
pazarlamasi faaliyetleri sanat pazarinda aktif bir sekilde kullaniimaktadir.

anahtar kelimeler: sanat pazarlamasi, sanat pazari, sanat yonetimi,
sanatta pazarlama
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Sanat maceracidir, pazarlama glvenlidir; sanat beklenmeyeni arar, pazarlama
tahmin edilebilir olani arzular; sanat sasirtici olani ister, pazarlama rahat olani; sanat
organiktir, pazarlama yapaydir. Ama bizim ikisine birlikte ihtiyacimiz var ve ikimiz
de para kazanmak istiyoruz; ikimiz de en buytk izleyici kitlesini istiyoruz. Yapici bir
sekilde birlikte yasamaktan, birbirimizden 6grenmekten ve birbirimizi anlamaktan
baska caremiz yok (Tusa 1999: 120'den aktaran Ryan v.d. 2010: 214-215).

Giris

Sanat ve ticaret iliskisi gok eskilere dayanmakla birlikte sanatin dogasi
geregi tartisilagelen bir konu olmustur. Tum bu tartismalara ragmen sanat
pazarl gunimuzde c¢ok yiksek fiyatlarin konusuldugu kendine has o6zellikleri
olan, gelir ve istihdam yaratan bir pazar haline gelmistir. Sanat pazari, hem satis
hem de yaratilan deger agisindan 6zellikle son yillarda dikkat gekici bir bigimde
blyUmektedir (Wang 2009: 1). Gegtigimiz yillar igerisinde, internet kullaniminin
yayginlasmasiile artan ¢cevrimigi (online) satislar, her yil diinya ¢capinda diizenlenen
260'dan fazla sanat fuarinin yarattigl rekabet, sanat yatinrmcilarinin ve yatirm
fonlarinin artmasi pazarin yapisini degistirerek sanat pazarini etkileyen énemli
gelismelerdir (Ehrmann 2011: 5-6).

GlUnUmizde sanat pazart sanatgllar, sanat izleyicileri/alicilary/
koleksiyonerler, kiratorler, sanat elestirmenleri, sanat danismanlari, sanat
galerileri, mizayede evleri ve mUzelerin yani sira sanat fuarlari ve bienaller gibi pek
cok temel aktérden olusmaktadir. Sanat galerileri, mizayede evleri gibi sanatin
kitlelere ulastirlmasinda aracilik eden isletmelerin yasamlarini strddrebilmeleri,
geleneksel ticari isletmeler gibi kar elde ederek basarili olmalarina baglidir. Bu
ihtiyag karsisinda sosyal bilimlerin sanata ve kdltlre karsi olan ilgisi artmis ve
kiltarel sosyoloji, kultlrel ekonomi ve sanat pazarlamasi gibi yeni disiplinler
gelismistir. Pazarlama alanindaki arastirmacilar, sanatta pazarlamaya olan
ihtiyaci cok cabuk fark etmekle birlikte diger alanlarda basarili ve verimli oldugu
kanitlanan pazarlama yontem ve teorilerinin her zaman ve her sekilde kiltirel ve
yaratici endistrilerde kullanima uygun olmadigini da anlamislardir. Béylece, sanat
pazarlamasi olarak adlandirilan ayri bir calisma alani ortaya ¢ikmistir (Kerrigan v.d.
2009: 203).

Bu makale sanat ve pazarlama birlikteligini tarihsel slregte yasanan
tartismalar 1siginda incelemekte ve sonug olarak sanatta pazarlama ya da “sanat
pazarlamasi”nin geleneksel pazarlamadan farklarini belirleyerek dogru tanimlara
ulasmayi hedeflemektedir.

Sanat ve Ticaret iliskisi
Tarihsel olarak bakildiginda sanat ve ticaret iliskisine olumlu yaklasanlar

yaninda bu iliskiyi elestirenler de olmustur. Sanat eserlerinin ticari anlamda
deger kazanmasinin 17. ylzyilda tlccarlarin, sergilerin ve mizayedelerin sanat
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ortaminin temel unsurlarini olusturdugu Hollanda'da gergeklestigi belirtiimektedir.
Sanata ilginin aristokrat ve kentsoylu kesimler arasinda yayginlastigi 18. ylzyilda
ise Avrupa kultlr yasaminin merkezi Fransa olmustur. Boylece sanat eserlerine
olan talep artisi, sanatta aracilarin varligini kacinilmaz kilmistir. Fransiz ihtilali
sonrasinda ise parasl olan herkesin resim alabildigi daha demokratik bir sanat
ortami olusmustur. 18. ylzyllda Londra mizayede evlerinin, sergilerin, araci
ve koleksiyonerlerin iginde yer aldigi énemli bir sanat pazarina dontsmustar.
Ekonomik, toplumsal ve siyasal alanda ilerlemeler kaydeden ingiltere’de giiglenen
varlikl sinif, sanata yogun ilgi gdstermis, donemin en dnemli koleksiyonerleri bu
sinifin iginden ¢ikmistir. 19. yUzyil sanayi devrimi ile birlikte saray, din ve tim
diger kurumlarin degisim yasadigi, bireyselligin 6n plana ciktigl, sanatsal Uslup,
Uretim ortami ve modellerinin degistigi bir donem olarak nitelendirilmektedir.
20. yUzyilin ikinci yarisinda ise teknolojik gelismeler, sanatsal yaraticiligin temel
motivasyonlarindan biri, hatta en onemlisi haline gelmistir (Demirddven ve
Odekan 2008: 4).

Goruldugu Gzere sanatin ticarilesmesi gok eskilere dayanmaktadir. Ancak
sanatgilar basta olmak Uzere sanat diinyasi, aristokratlarin ve monarsinin sanattan
destegini g¢ektigi 18. ylzyil ortalarindan beri sanat-para iliskisine elestirel gozle
bakmakta, sanat ekonomisini genellikle kabul edilemez gérmekte ve mali kazanca
yonelme egilimini kiigimsemekte ya da inkar etmektedirler (Thompson 2011:
271; Stallabrass 2010: 104).

GlnUmduzde de bazl sanatgilar, sanatin sadece sanatsal degerinden &ttri
degil bir statl ifadesi haline gelmesinden dolayi satin alinmasina ve olusan pazar
ekonomisine karsl tepkilidir. Buna ragmen ¢agdas sanat diinyasinin var olabilmesi
icin finansal kaynak 6nemli bir gerekliliktir. Dolayisiyla sanatgilar, bir eserin
degerinin siklikla koleksiyonerin banka hesabi blyUkligine gore belirlendigi,
statli ve yatinm amagl sanat tercihlerini kabul etmek durumunda kalmaktadirlar
(Thompson 2011: 271). Bunun yaninda sanatin toplumsal faydalari (toplumun
sanat zevkini gelistirme, turist ve yatirim ¢ekme gibi) nedeniyle devlet tarafindan
parasal olarak desteklenmesi de tartisilan bir konudur (Thompson 2011: 272).

Stallabrasss (2010: 14) serbest ticaret ve 0Ozgilr sanatin birbirlerine
gorlndukleri kadar zit olmadiklarini  savunmaktadir. Sanat, ekonomideki
gelismelerden kisa sirede etkilenir, kitlesel Uretimden bunalan tlketicilere
farklilasma imkani sunar ve bu anlamda serbest ticaretin yaralarini saran,
batlnleyici bir pargasidir. Atikoglu da (2010: 31) kiltdr ve ekonomi iliskisinin
basindan beri birlikte gittigini, bir dénem ekonomin arkasinda kalan kulttrin 20.
ylzyilda ekonomiyiyakaladigini, son zamanlarda disis yasayan ekonominin 6ntine
gecerek daha da 6nem kazandigini belirtmektedir. Eskiden gig¢ ve seckincilik
Uzerine kurulu olan sanat artik bir anlamda demokratikleserek ticari bir Grln haline
gelmektedir. UNESCO verilerine gore, klltlirel miras, gorsel ve sahne sanatlari,
yazill ve gorsel medya, animasyon, internet, video oyunlari, tasarim, reklamcilik
ve mimarliktan olusan yaratici endistrinin dinyadaki blyUkIigut 1,3 trilyon dolara
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ulastl. Dinya GSMH'sinin ylzde 8'ini olusturan yaratici endustri yizde 10 ile en
fazla blylyen sektor ve uluslararasi ticarette blyUkligu 445 milyar dolara ulasan
alanin en énemli temsilcileri ise Ingiltere, ABD ve Cin'dir (Erttrk, 2011).

Sanat ve ticaret iliskisi Uzerine yapilan bu tartismalar sanat pazarina da
yansimaktadir. Horowitz'e gore (2011: 8) sanat pazari kendi iginde ikilemler
barindirmaktadir. Nesnel bir bakisla degerlendirdigimizde, sanat eserini yaparken
kullanilan malzemelerin maliyetinin ve eseri yapmak igin harcanan zamanin
Otesinde sanatin gercek degeri ok fazla degildir. Hatta sanat bazen ticari olmayan
ve deger bigilemez bir nesne olarak gértlmektedir. Diger taraftan, sanat cok blyUk
bir sembolik ve ticari deger yaratabilmektedir. iste bu zitliklar nesillerdir sanat
elestirmenlerini ugrastirmakta ve sasirtmaktadir. Ancak ginimizde piyasada
gok eski ya da tarihi degeri olmayan eserler igin daha 6nce hi¢ gortlmemis
ylksek fiyatlarin olusmasi ve sanata yapilan yatirimlarin artmasi bu tartismalari
sanatin ticari yontine dogru yoneltmistir. Robertson’a (2005: 3) gdre sanatgl
tarafindan yaratilan bir sanat eseri sanat pazarinda ticarete konu oldugunda
ticari bir Uriin haline gelmektedir. Demirdéven ve Odekan da (2008: 10) sanat
galerilerinde ve sanat mlzayedelerinde satisa sunulan eserlerin ve beraberinde
sunulan hizmetlerin tamaminin ticari bir faaliyete konu oldugundan Grin olarak
adlandiriimasi gerektigini belirtmektedirler.

Velthuis'a (2005: 24) gore sanat pazar blnyesinde sanat mantigi ve
kapitalist pazar mantigi olmak Uzere birbiriyle gelisen iki mantik barindirmaktadir.
Sanat mantigi degeri olcllemeyen sembolik, yaratici veya anlamli Grinlerin
yaratilmasini temel alan nitel bir mantiktir. Kapitalist pazar mantigi ise tersine;
metalastirma ve olcimleme Uzerine kurulu nicel bir mantiktir. iste bu iki mantik
arasinda ortaya cikan gatisma sanat pazarini ilging ve farkli bir pazar haline
getirmektedir.

Sonug olarak, tarihte higbir zaman tam olarak anlasilamayan sanat ve ticaret
iliskisi giinimuzde gekici, kiskirtici ve siradan yeni bir birliktelige dontismustur.
2000’li yillardan sonra sanatta yasanan yUkselis slrecinde, sanat pazari sanatgilar,
koleksiyonerler veya kurumlar onuruna dizenlenen kumsal partilerinden,
klratorligl yapilmis yatlarda 6zel katilimli aksam yemeklerine, ulasiimasi zor ve
Ozel yerlerde yapilan sanat satislari ve eglencelerine kadar bir dizi faaliyeti kapsar
hale gelmistir. Sanat, mimari ve tasarim arasindaki isbirlikleri ile 6zel tasarim olan
gok ozel tketim Urlnleri ortaya ¢ikmistir (Horowitz 2011: 6-7).

Sanat Pazan

Sanat pazari, dzellikle de cagdas sanat pazari Ureticilerin gogu kez eserlerini
oncelikle satis yapmak amaciyla Uretmedigi, alicilarin ¢cogu kez aldiklar eserin
degeri ile ilgili kesin bir fikir sahibi olmadigi ve aracilarin cogu kez hig gérmedikleri
eserlerin satisi igin, belki de daha 6nce hi¢c sanat eseri almayan alicilardan
para talep ettigi bir pazar 6zelligi gosterir (Plattner 1998: 482). Yani diger ticari
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Urtnlerden farkli olarak insanlarin degerinden emin olamadiklari nesneleri almak
icin dnemli miktarlarda para harcadiklari ve sanatgilarin az sayida insanin almaya
istekli oldugu bu dUrlnleri yapmak igin dnemli miktarda zaman harcadiklari bir
pazardan bahsedilmektedir (Plattner 1998: 491).

Sanat pazarinin, kitlesel dlgekte Uretilmis Urlnlerden farkl olarak, benzersiz
ya da nadir eserlerin alim-satimina bagl ve mekanik reprodiksiyonu reddeden
kendisine 6zgl bir ekonomisi vardir. Reprodiksiyonun mimkin oldugu sanat
dallarinda dahi sanatgilar tarafindan belirlenen bilingli sinirlar vardir. Sanat
eserlerinin alicilan fazla olmadigindan, saticilarin kim olduklari bilindiginden ve
eserlerin arzi sinirl oldugundan ticari sanat dlinyasi sira disi bir pazardir (Stallabrass
2010: 13-85-95).

Pek ¢ok sanat eserinin bir esi daha olmadigindan bu pazarda arz kanunlari
degil “ya hep vya hi¢"” kanunu islemektedir. Bu durumda tekel konumundaki bir
sanatgidan essiz bir sanat eseri satin alinirken, baska hicbir nesneyle kiyaslama
yapmak muUmkin olmadigindan, bu alisveriste glvenilir bir pazar bilgisinden
yararlanmak da s6z konusu olmamaktadir (Stallabrass 2010: 97).

Bu 6zelliklere ek olarak, sanat pazari, koleksiyonerlerin hedonik veya finansal
sebeplerle sanat Urlnleri satin almasinin yarattigi maddi etkinin yani sira karsilikli
iyilik yapma ve hediyelesme sistemi ile de sekillenmektedir. Galeriler sanatgilari
desteklemekte, sanatgilar galerilere eser bagislamakta, koleksiyonerler bazen
bir sanatclyl veya bir galeriyi desteklemek igin eser satin almaktadirlar (Velthuis
2005: 75).

Sanat pazari, sanatin kiltUrel baglamdaki konumu geregi diger sektorlerden
farkli olarak ekonomik égelerin yani sira toplumsal bir misyon da Ustlenmektedir
(Acikgdz 2011: 72). Dolayislyla sanat pazarinin varligindan s6z edebilmek igin hem
kiltirel hem de ekonomik sermayeye ihtiyag vardir. Kiltlrel sermaye bir grup
insanin sahip oldugu, sanati benimseme, sevme ve ilgilenme ile ilgili sermaye
olarak tanimlanabilir. Sanat eseri koleksiyonu yapmay! ve sanat galerilerinden
eser satin almayl benimsemek sadece kuiltlrel sermayeye degil ayni zamanda
satin alma glicline de baghdir (Onsal 2006: 95-96).

Velthuis (2005: 20) sanat pazarini, fiyatlarin degisken ve dizensiz oldugu,
aktif alici ve saticilarin sayisinin az oldugu, pazarin gayri safi milli hasilaya katkisinin
kesin olarak bilinemedigi, aslinda kapitalist ekonominin bir pargasi olan ama bir o
kadar da uzak duran bir pazar olarak tanimlamaktadir. Sanat pazarinin kendine
6zgU tim bu 6zellikleri onu diger pazarlardan ayiran yapisini ortaya koymaktadir.

Sanat ve Pazarlamanin Birlikteligi

Bilindigi Uzere pazarlama insan istek ve ihtiyaclarinin degisim (mubadele)
yoluyla karsilanmasi ve bdylece musteri tatmini ve sadakati yaratilmasi strecini



fleti-s-im 23 « Aralik 2015 175

ifade eder. Sanat ile pazarlamanin birlikteliginden dogan sanat pazarlamasi, son
yillarda Uzerinde ¢ok durulan bir konu haline gelmistir. Sanat sektord ile ilgili birgok
calisma sanat pazarlamasinin kar amaci gitmeyen sektorde dogdugunu kabul
etmektedir (Scheff ve Kotler 1996; Rentschler, 1998; Lee 2005; Bernstein 2007).

1980'lerin sonundan itibaren yasanan ekonomik durgunluk, kurumlarin
bagis onceliklerinin degismesi, devletin sanata ayirdigi kaynaklari kesmesi ve
destek alabilmek igin rekabet eden kar amaci glitmeyen organizasyon sayisinin
artmasi sanat organizasyonlarinin parasal kaynaklarini azaltmaya baslamistir
(Scheff ve Kotler 1996: 29). Boorsma ve Chiaravalloti'ye (2009: 3) gére 1980'li
yillar 6zellikle kar amaci glitmeyen sanat organizasyonlarinin, kar amaci giden
isletmelerin yonetsel uygulama ve ideolojilerine ilgi géstermeye basladigi bir
dénem olmustur. Bu yonelimin sebebi Scheff ve Kotler'in da (1996) belirttigi lzere
sanat galerilerinin davranislarinda daha hesap verebilir olmalari, kamu destegine
daha az bagimli olmalari, izleyici katilimini arttirmalar ve eglence sektord ile
rekabet etmeleri yonindeki baskinin artmasidir.

Diger taraftan sanatsal etkinliklere katilma egilimlerinde de bazi degisimler
yasanmaktadir. 1990°lara kadar 0Ozellikle gdsteri sanatlari organizasyonlarinda
gok gUgll olan dyelik sistemi, 1990'larin sonlarindan itibaren degisen yasam
tarzlari ve insanlarin bos zamanlarinda katilabilecekleri alternatiflerin gogalmasi
sebebiyle zayiflamistir (Bernstein 2007: 11-12). GlnimuUzde insanlar eglence
ve bos zaman alternatifleri segerken butlin bir yili dnceden planlamak yerine
daha kendiliginden hareket etmek istemektedir. insanlarin bos zamaninin eskiye
gbre azalmasi ve daha uygun ve ekonomik eglence gesitlerinin ortaya ¢ikmasi
rekabeti arttirmistir (Scheff ve Kotler 1996: 29). Ayrica ginimuzde bir sanat
organizasyonu igin, farkli muisteri boliUmlerini ve sanat etkinliklerine katiim
konusunda farkh tutumlar olan mUsterileri strekli memnun etmek gitgide
zorlasmaktadir. Bazi katilimcilar bir sanat etkinligine katildiklarinda yeni bir seyler
ogrenip, mesgul olmak isterken, bazilari daha pasif deneyimler tercih eder. Kimi
alisiilmadik farkli sanatlara yonelirken, kimi alisiimis galismalari tercih eder. Bunlar
yaninda, katilmak isteyip de gesitli nedenlerle sanat katilimindan uzak kalan bir
kesim ile gene cesitli sebeplerle katiimak istemeyen baska kesimler s6z konusu
olabilir. Egitim seviyesi de sanat katiimini etkileyen 6énemli sosyo-ekonomik
faktorlerden biridir. Ancak egitim sistemi igerisinde sanat egitiminin yetersizligi
genglerin sanati benimsemesine engel teskil eden bir durumdur. Sanat katilimina
onemli bir engel olarak gorilen fiyatin ise son yillarda yapilan arastirmalarda hem
katilimcilar ve hem de sanat etkinliklerine katilmayan kisiler agisindan ¢ok da etkili
olmayan bir faktor oldugu bulunmustur. Son olarak gelisen teknoloji ile birlikte,
tUketicilerin kendilerine sunulan deneyimlerin daha fazla bireysellestiriimesine
yonelik beklentileri artmistir (Bernstein 2007: 11-14).

Dickman'a (1997: 4-5) gore sanatta pazarlamaya olan ilginin itici gicU
tUketiciler, devlet, sponsorlar ve rekabet olmustur. Yukarida belirtildigi Uzere
glnlimuzde tiketiciler bos zamanlarini ve istege bagli gelirlerini harcamak igin
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daha fazla segenekle karsi karsiyadirlar. Segceneklerin artmasi ile tlketiciler sanat
isletmelerinden daha fazla sey beklemekte buna karsin isletmelere daha az
sadakat gostermektedirler. Devletler eskiye gére harcamalarini kismakla birlikte
hala sanatin en blyulk destekgileri konumundadirlar. Birgok Ulkede devlet sanat
yoneticilerinin yonetim becerilerini gelistirmek amaciyla 0Ozellikle pazarlama
alaninda programlar dizenlemektedir. Devletler sanat ve kiltir programlarini
desteklemeye devam etmekle birlikte, kar amaci gitmeyen sanat isletmelerinin
daha katilimci veya ticari sponsorluklari arttirarak finansal olarak daha etkin
olmalarini ve kendi kaynaklarini gelistirip yonetmelerini beklemektedirler.
Ekonomik durgunluk zamanlar ticari sponsorluklarin zorlastigi donemlerdir. Sanat
isletmesi belirli bir beklenti ile sponsor ararken, sponsorluk yapacak isletmeler
de bu sponsorlugun kendi isletmelerine katki yapmasini beklerler. Karsilikli bu
beklentiler de rekabetgi bir ortam olusturmaktadir (Dickman 1997: 4-5). Tim bu
gelismeler ve degisimler sanat sektorliinde pazarlamaya olan ihtiyaci arttirmistir.

Sanat pazarlamasinin gelisiminden bahsederken paralel bir gelisim
izleyen sanat yonetimine de deginmek gerekmektedir. 1960'larda ortaya ¢ikan
sanat yonetimi ¢ok disiplinli yapisi ile karmasik bir kavramdir. Cikis noktasi kar
amaci gitmeyen sanat organizasyonlari olan sanat yonetimi ginimuzde yaratici
endustride faaliyet gosteren diger ticari organizasyonlar da kapsar hale gelmistir
(Chong 2010: 1). Sanat yonetimi ydnetim, pazarlama, sosyoloji, estetik, ekonomi
ve hukuk gibi birgok disiplinin bir arada oldugu bir alandir (Rentschler ve Shilbury
2008: 60). Sanat yoneticileri bir sanat isletmesinde planlama, organizasyon,
yoneltme ve denetim gibi yonetim fonksiyonlarini uygularken; planlama ve
gelistirme, pazarlama ve halkla iliskiler, insan kaynaklari yénetimi, finansal
yonetim gibi temel isletmecilik fonksiyonlarini da yerine getirmektedir (Byrnes
2009: 15-18). Bir calisma ve uzmanlik alani olarak sanat yonetimi 1950'lilerden beri
ABD ulusal politikasindaki degisimlerin bir Grind olarak ortaya gikmistir. Politika
degisiklikleri ile sanata verilen artan destek sanat pazarinin gelismesine katkida
bulunmustur. NUfusun ve egitim seviyesinin artmasi sanat alaninda yeni birgok
is alani ve istihdam yaratiimasini saglamistir (Byrnes 2009: 53). Sanat ydnetimi,
20. yuzyilin sonlarinda ¢zellikle yeterli bitgenin saglanamamasi ile zor duruma
disen gosteri sanatlarinda yasanan gelismelerle dnemini arttirmistir. Modern
sanat yonetimi kavrami 80'lerin baslarinda ilk olarak ABD'de ve ingiltere’de, sonra
Avrupa'da ilk akademik sanat yonetimi derslerinin konuya bilimsel agidan da isik
tutmasi ile profesyonellesmistir (Bendixen 2010: 7).

Gectigimiz 30 yilda sanat ydnetimi hakkindaki yayinlarda ciddi bir artis
goriimuUstlr. Evrard ve Colbert'e gore (2000) teorik bir yapi olarak yonetim ile
bir sektor olarak sanatin kesisimine yerlesen sanat yonetimi, diger disiplinlerden
farkli olmasi yaninda koklerini aldigi disiplinden de farkli bir birikim olusturmustur.
Ayrica yeni bilgi, kavram ve teorilerin dogusuna neden olarak genel yonetim
bilgisine katkida bulunmustur. Yonetim alanindaki dergilerde sanat yonetimi
ile ilgili makaleler yayinlanmasi, sanat yonetimi ile ilgili dergiler yayinlanmasi,
Ozellikle bu yeni disipline odaklanan bilimsel konferanslar ve egitim programlarinin



fleti-s-im 23 « Aralik 2015 177

dlzenlenmesi yeni bir disiplinin dogusuna isaret etmektedir. Sanat ydnetimi
bir disiplin olarak konusu sanat olan, toplum igerisinde bir yeri olan, cgesitli
perspektiflerden degerlendirilen, amag ve yaklasim agisindan cesitli alanlarla
benzerlikler ve tamamlayiciliklar gosteren bir alandir (Evrard ve Colbert 2000).

Sanat yonetiminin énemli bir pargasi olan sanat pazarlamasinin dogusuna
iliskin Lee'nin (2005) yaptigi bir galismaya gore 1970 ve 80’lerde sanatta pazarlama,
bir dizi teknik ve karar verme stireci olarak gorilirken ilerleyen dénemde sanat
pazarlamasi bir yonetim felsefesi olarak kabul edilmeye baslanmistir. 1990’lardan
sonra sanat pazarlamasinda ciddi gelismeler olmustur. Sanat organizasyonlarinda
pazarlama departmanlari kurulmus, sanat pazarlamasi uzmanlari ve danismanlari
gbrev almaya baslamis, konu ile ilgili egitimler, seminerler ve konferanslar
yapilmaya baslanmistir. Pazarlama akademisyenleri pazarlamanin sanat ve kilttrel
sektdre uygulanmasiyla ilgilenmeye baslamistir. Bugln sanatta pazarlama,
sadece pazarlamanin sanatta kullanilmasindan Ote sanat pazarlamasi seklinde
tanimlanir hale gelmistir. GUnUimUzde sanat isletmeleri kendilerini tiketicinin
perspektifinden gdérmeye ve mdisteri ihtiyaglarini karar verme slreclerinin
merkezine koymaya tesvik edilmektedirler (Lee 2005: 289-305).

Sanatin akademik bir galisma alani olarak gelismesine paralel olarak
sanat pazarlamasi literatlirli de arastirmalarla zenginlesmistir. Rentschler (1998;
2002) sanat yonetimi ve pazarlamasi alanindaki yedi hakemli dergide yayinlanan
akademik calismalari igerik analiziyle incelemistir. Sanat pazarlamasinin cesitli
yonleri ile ilgili toplam 171 makale gercevesinde sanat pazarlamasinin gelisimini
U¢ asamada inceleyen calismaya gore sanat pazarlamasi makaleleri 1970'li
yillarda ciddi bir sekilde artmistir. Kronolojik siniflandirmaya goére kurulus
asamasl (1975-1984) olarak isimlendirilen donemdeki makaleler izleyici egitimi,
orglt calisanlarinin izleyici arastirmalarinin yararlari hakkindaki farkindaliklarin
arttirma ve sanatin ekonomik etkileri hakkinda yaziimistir. Bu donem, kidilttrel
organizasyonlarda degisim ihtiyacinin ortaya c¢iktigi donemdir. Bdylece sanat
isletmeleri pazarlamaya daha acik olmaya baslamislardir. Bu dénemde butinlesik
stratejik sanat pazarlamasi uygulamasinin ilk 6rnekleri battncdl (holistik) sanat
pazarlamas! yaklasiminin farkinda olunmadan benimsenmistir. Kisith olan ilk
uygulamalar reklam, duyurum gibi tutundurma etkinliklerine odaklanmistir.
Profesyonellesme periyodu ise (1985-1994) pazarlamanin kar amaci glitmeyen
sanat organizasyonlarina uygulanabilirliginin tanindigi ve sanat organizasyonlarinda
pazarlama departmanlarinin kuruldugu dénemdir. Bu dénem, uzmanliklarin, ilgili
yeteneklerin ve pazarlama departmanlarinin gelistigi dénemdir. Béylece pazarlama
departmanlari  profesyonellesmistir. Sanat pazarlamasinin  organizasyonel
uygulamasinda bilingli ama kisith bir bitliinlesme saglanabildigi gértlmektedir.
Uclincli asama olan kesif periyodu (1995-2000), pazarlama felsefesinin sanat
organizasyonlarina yerlesmeye basladigi bir donem olmustur (Rentschler 1998).
Bu dénemde, sanat organizasyonlarinin standart isletim (operasyon) strecleri
artik pazarlamayi da icermektedir (Rentschler 2002: 13).



178 lleti-s-im 23 « Aralik 2015

Tablo 1: 1975'ten 2000°e sanat pazarlamasi calismalarinin ozellikleri

Kurulus Dénemi Profesyonellesme Donemi Kesif Donemi

(1975-1984) (1985-1994) (1995-2000)

isletme odakli bilgi toplama | Strateji ve etkinlik odakli Hizmetlere 6rgltsel yaklasim

calismalari calismalar stratejileri

Ogrenme uygulamalari Pazarlama uygulamalari Deneyim odakli pazarlama

Satis odakli Pazarlama odakli Estetik deneyimde stratejik
pazarlama

Gelir Cesitlendirme

Demografik galismalar Psikografik calismalar isbirlikci calismalar

Pazarlama uygulamalari Cesitli pazarlama modelleri Pazarlama stratejisine batlncul

dnemsenmemis Onerilmis (holistik) yaklasim

Etkinlik karmasi Pazarlama karmasi Topluluk karmasi

Kaynak: Rentschler (2002: 12)

Rentscher (1998; 2002) tematik olarak sanat pazarlamasi makale iceriklerini
de analiz etmistir. “Bir kaltdr olarak pazarlama” makaleleri kurulus déneminde
(%64) baskin olmaktadir. Bu makaleler organizasyonlarin daha fazla musteri
odakli olma ve onlarin ihtiyaclarina cevap verme geregini vurgulamaktadir. “Bir
strateji olarak pazarlama” ise kurulus doénemi makalelerinin sadece %8'inde
yer bulmaktadir. Kesif déneminde bu durum tersine dénerek makalelerin %60’
konumlandirma, orgutsel yon ve rekabet konularini isleyen strateji makaleleri
olmustur. “Taktikler olarak pazarlama” ise Urin, dagitim, tutundurma ve fiyattan
olusan pazarlama karmasinin belirli 6zelliklerine odaklanarak her lG¢ dénemde
%30 ile sabit kalmistir. Ancak bu makalelerin odaklandigi konular zamanla gtincel
pazarlama sorunlarini yansitacak sekilde degismistir.

Rentscher'in kurulus dénemi diye isimlendirdigi donemden de 6ncesine
bakildiginda, 1960'larin sonuna kadar kultlrel sektérde pazarlama kelimesi ¢ok
nadir duyulmaktaydi. Sanat yoneticilerine is diinyasinda pazarlamacilarin kullandigi
teknikleri dneren ¢ok kisitl sayida calisma vardi. Pazarlama akademisyenleri ve
uygulamacilari kédr amaci gitmeyen sektdrd dnemsemezken, sanat yoneticileri
ise pazarlamay! gereksiz hatta bir tehdit olarak gérmekteydi. Kotler ve Levy'nin
klasiklesen eseri “Broadening the concept of marketing (1969)" ile pazarlamacilar
kar amaci glitmeyen sektorin sorunlarini ve potansiyelini fark etmislerdir (Gainer
1989: 147). Kotler ve Levy (1969) makalelerinde pazarlamanin dis macunu ve
sabun gibi Urlnleri satmaktan 6te yaygin sosyal bir etkinlik oldugunu dne strerek
pazarlama kavraminin daha genis kapsamda kabul edilmesine dnci olmuslardir.

Boorsma (2006: 73) sanat pazarlamasinin 1980'lerden beri hizli bir profes-
yonellesme siirecinde oldugunu belirtmektedir. GUnimuzin pazarlama ydneticileri
mevcut pazarlama teorisi hakkinda bilgi sahibidirler ve sanat pazarlamasinin sanat
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icin stratejik dneminin farkindadirlar. Sanat pazarinin yayginlasmasi bu alanda
yapilan akademik calismalardaki artisla da desteklenmektedir. Bu konuda birgok
kitap yazilmistir (Ornegin, “Marketing the arts” Mokwa, Dawson ve Prieve
1980; “Art marketing handbook: marketing art in the nineties” Goodman 1991;
“Marketing the arts” Blackall ve Meek 1992; “Arts marketing” Diggle 1994;
"Creative arts marketing” Hill v.d. 2003; “The art firm: aesthetic management and
metaphysical marketing” Guillet de Monthoux 2004; “Arts marketing” Kerrigan
v.d. 2004; Kolb 2005; Bernstein 2007, Micocci 2008; O'Reilly ve Kerrigan 2010)
ve akademik dergilerde artan sayida makale yayinlanmaktadir. Son 20 yilda, sanat
alaninda “kirli” bir kelime olarak algilanan sanat pazarlamasi marjinal bir konu
olmaktan c¢ikip ugras! alanina dontsmustir. Tutundurma faaliyetlerine (reklam,
kisisel satis, halkla iliskiler duyurum, satis promosyonlar) odaklanan sanat
pazarlamasi zamanla geliserek iliskisel pazarlama, deneysel pazarlama, pazar
bolimleme, izleyici glduleri ve fiyatlandirma gibi konular kapsar hale gelmistir
(Rentschler 2007: 91). Sanatta pazarlama ilk tartisiimaya baslandigi zamanlarda
islevsel bir arac¢ olarak gorillrken vyillar igerisinde bir isletme felsefesi haline
gelmistir (Boorsma ve Chiaravalloti 2009: 2).

Sanatin Pazarlanmasi Hakkindaki Tartismalar

Sanat ve pazar arasindaki iliski oldukga karmasiktir. Dolayisiyla sanat
pazarlamasi alaninda galisanlar, geleneksel bir Urinin pazarlanmasinda ayni
sekilde veya ayni derecede ortaya ¢ikmayan bir dizi konuya 6zen gostermek
durumundadirlar. Oncelikle sanatin tanimlanmasinin cok zor olmasi sanat
pazarlamasinin tanimlanmasini da zorlastirmaktadir (Kubacki ve O'Reilly 2009: 55).
Boorsma'ya (2006: 75) gdre sanatsal yaratim ve sanat pazarlamasi kendilerine ait
bir mantiklar ve sorumluluklari olan bagimsiz islerdir. Sanat pazarlamasi sanatsal
sonuglarietkilemeden ve degistirmeden izleyici bulma ve gelistirme géreviniyerine
getirmektedir (Boorsma 2006: 75). Fillis'e (2002: 133) gore sanat pazarlamasinda
onemli olan pazarlamanin nasil uygulandigidir. Musterinin isteklerine dayali
olarak mi pazarlama prensipleri uygulaniyor yoksa kendi pazarini yaratarak yeni
sanatsal bir Grln icin talep mi olusturuluyor? Pazarlama temel olarak musteri
istek ve ihtiyaglarinin géz éniine alinmasi gerektigini savunur. Ancak sanatginin
ve galerinin her zaman musterinin istedigini Uretmesi durumunda sanatsal fikir ve
uygulamalarin yaratici gelisimini sirdtrmek mimkUin olmayacaktir.

Kotler ve Scheff (1997: 34) sanat organizasyonlarinin tUketicilerin
tercihlerini, memnuniyet seviyelerini, istek, ihtiyag, algi ve tutumlarini sistematik
olarak arastirmalarini ve sunduklari hizmetleri gelistirmek amaciyla bu bilgiler
Uzerine hareket etmelerini gerektiren musteri odakli yaklasim énermektedir. Ticari
isletmelerde basarisi kanitlanan musteri-degeri yaklasiminin sanatsal misyon
sinirlari igerisinde uygulandigl slrece sanatin pazarlamasinda en iyi yaklasim
oldugunu 6ne sUrmektedirler. Ancak Kotler ve Scheff (1997: 34-36) misteri
odakli yaklasimin sanat eserinin kendisine degil, Grintn tanitimi, fiyatlandirmasi,
paketlenmesi ve dagitimi gibi bilesenler agisindan uygulanmasini 6nermektedirler.
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Sanat pazarlamasinin roll sanata katilimi ve fonlari arttirarak sanat organizasyonun
sanatsal misyonunu gercgeklestirmesine dolayli olarak destek olmaktir. Colbert'a
(2003: 31) gore sanatsal bir Grln bir pazar ihtiyacini karsilamak Uzere yaratiimaz.
Dolayisiyla sanat pazarlamasi istedikleri bir GrinU sunarak tiketicilerin ihtiyaclari
karsilamak yerine bu Grtinden etkilenen, bu Grinden hoslanan tuketicileri bulmaya
calisir. Bu da sanat pazarlamasini geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli
farktir. Sekil 1'de kdlttrel isletmeler icin Colbert’in dnerdigi pazarlamsa modeli yer
almaktadir. Hayes ve Roodhouse'a (2010: 40) gdre de sanat pazarlamacilari temel
Urindn degerlerine veya yaraticl sirece meydan okuma riskine girmek yerine
zenginlestirilmis Urlne uyarlamalar yapmaya odaklanarak musteri memnuniyetini
saglamaya calismaktadirlar.

Sekil 1: Kdiltdrel isletmeler icin pazarlama modeli
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Kaynak: Colbert, (2003: 3)

Bu sebeplerle pazarlamanin rolind, Uretilen sanatin gesidini etkilemek
degil yalnizca sanatginin kreasyonlarini ve yorumlamalarini uygun seyirci ile
eslestirmek olarak tanimlayan cgalismalar vardir (Mokwa v.d. 1980). Bu tanim,
sanat pazarlamasini uygun sayida insani uygun iletisim kanallariyla sanatgi ile bir
araya getirmek olarak tanimlayan Diggle (1994) tarafindan da tekrar edilmistir.
Bu bakis acislyla, sanat pazarlamasi Uriinden dnce baslayip pazar talebine cevap
vermek yerine, Urln i¢in misteriler bulan 6zel bir pazarlama olarak gortlmektedir
(Hill, O'Sullivan ve O'Sullivan 2003: 2-3).

Sanat pazarlamasi literatlrli sanatin, en Ust insan ihtiyaci olan kendini
gerceklestirmenin dnemli bir pargasi oldugunu savunmaktadir (Robertson 2005:
34). Sanat pazarlamacilarinin amaci GrinU takdir etmesi olasi misteriler bulmak ve
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onlarla iyiiliskiler kurmaktir. Bir diger dnemli amaci ise sanata ilgisiz insanlari tesvik
ederek onlar sanat tlketicileri haline getirmektir. Bu grup igin, pazarlamacilar
tarafindan ortaya c¢ikarilan ihtiyaglar, tiketicilerin gercek tercihlerinden ¢ok uzak
olmasina ragmen, onlari sanata karsi gizli ihtiyaglari olduguna ikna etmek ve sonra
bu ihtiyaclarini gidermeye tesvik etmek gerekmektedir (Lee 2005: 300). Sanat
pazarlamasi literatlriine gdre pazarlamacilar sanat tlketicileri igcin secenekleri
ve sanat deneyiminin kalitesini arttirmaya galismaktadirlar. Sanat pazarlamasi
pazarlamay! sanat eserleri icin uygulamaktadir (Chong 2010: 131). O'Reilly’'e
(2005: 574) gore sanat pazarlamasi sanatin ve kUltlrel mirasin pazarlanmasina
odaklanmaktadir.

Sanat pazarlamasinin literatlrde c¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Sanat
pazarlamasi, kurumsal ve sanatsal amaglara ulasmak amaciyla musterilerle
degisim iliskilerinin karsilikli olarak tatmin edilmesini bir ara¢ olarak géren
bUtlnlesik bir ydnetim slrecidir (Hill v.d. 2003: 1). Sanat pazarlamasinin amaci,
muimkdn olan en genis sosyal gegmis, ekonomik durum ve yas araligindaki yeterli
saylda insani, sanatgl ile uygun ortak bir iletisim platformuna getirmektir. Bunu
gerceklestirirken de en iyi finansal getiriye ulasmayl amaglar (Diggle 1994: 25).
Bir baska tanima gore sanat pazarlamasi, Uretilen sanatsal degeri sanatgidan
halka iletmede ortaya ¢ikan sanatsal potansiyeli arttirmak ve/veya meydana gelen
ciktlyr gelistirmeye calismak amaciyla sanat organizasyonlari tarafindan yapilan
hizmetleri igermektedir (Botti 1999: 28).

Sanat pazarlamasi sanat dinyasi ile isletme ydnetimi diinyasinin bir araya
gelmesinden olusmaktadir. Birbirine zit bu iki dinyadan biri daha énce mevcut
olmayan yeni bir seyi Ureten insan yaraticiigindan, digeri mevcut isletme
dinyasinin uygulamalarindan olusmaktadir. Sanat bitinlige (holistik) dayali iken,
isletme dinyasi analitiktir (Bendixen 2010: 3). Sanat yonetimi, kendi degerini
kendi taslyan sosyal etkinlikler alani olarak sanatta israr ederse, ticari amaclardan
uzaklasacak; butceler dahilinde maddi kaynaklar kullanmada ekonomik
rasyonelligin tarafini tutarsa sanatsal amaglarla arasi bozulacaktir (Bendixen
2010: 3). Ticari sonuglar elde etmeyi amagclayan pazarlamanin tiketici istek ve
ihtiyaclarina yonelik olmasi ancak kdltlrel Urdnlerin dogasi geregi sanatginin
eserlerini boyle bir uyumluluktan bagimsiz bir sekilde yaratmak ihtiyacinda
olmasl sanat ve pazarlama birlikteliginde tartisilan bir konudur (Mokwa v.d.
1980). Dolayisiyla sanat pazarlamasi ile ilgili belki de en énemli sorunlardan biri
sanat pazarlamasinin sanat organizasyonlarinca kabulldir. Bazi sanatgl ve sanat
organizasyonu cgalisanlari sanat pazarlamasini materyalist sonuglara ulasmak igin
kullanilan istismarci ve etik disi bir streg olarak gordiigliinden sanatta pazarlama
olgusunu kabullenememektedirler (Hill v.d. 2003: 29-30). Hatta pazarlama
perspektifini benimsemenin “sanatginin ruhunu satmasi anlamina geldigi” vya
da “sanatsal bUtinligunt goézden cikardigr” siregelen tartismalar arasindadir
(Kerrigan v.d. 2004: 188). Ayrica kar amaci gitmeyen kuruluslarin pazarlamaysi,
kamu desteginin kaybi ve gereksiz bir masraf olarak gorebilmesi ve pazar
arastirmasini kullanissiz olarak algilayabilmeleri mimkUndUr. Pazarlamanin yeni
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tatlar gelistirmek veya standartlari ylUkseltmek icin calismak yerine pazar neyi
talep ediyorsa sadece onu tutundurmaya galistigina dair elestiriler vardir. Buna
karsin sanat pazarlamasi savunuculari pazarlama anlayisinin, sadece kaynaklarin
kullanimin gelistirimesinde ve onlari daha verimli ve hesap verilebilir bir sekilde
isletmeye yardimci olmada degil ayni zamanda izleyiciler ile nasil iliski kurulacagini
stratejik olarak belirlemede sanat organizasyonlarinin basarisina dnemli bir katkida
bulundugunu savunmaktadir (Hill v.d. 2003: 29-30).

Hirschman (1983) pazarlama kavraminin, sanatsal Uretim sUrecini etkileyen
kisisel degerler ve sosyal normlar ylzinden sanatginin felsefesi ve davranisiyla
uyusmadigini belirtmektedir. Sanatgilar esasen kendi glzellik, duygu veya diger
ideallerinin 6znel kavramlastirmalarini ifade etmek icin yaratirlar (Becker 1978).
Sanatsal yaraticilik siregteki temel etkidir ve musterinin talebine cevap vermekten
ziyade sadece kendi adina ifade edilir ve deneyimlenir (Holbrook ve Zirlin
1983'ten aktaran Fillis 2010: 34). Sanat pazarlamasinin en dnemli farki Griinden
kaynaklanmaktadir. Fayda saglayan diger Urlnler tiketiciler igin Uretilirken,
sanatg! bir Uretici olarak Urdnd olan eserini aslinda kendi i¢in Uretmektedir. Baz
sanat sektorl calisanlari igin taninmak ve itibar sanat eserinin satilmasindan
daha 6nemlidir. Bu durum idealizm ve ticari anlayis arasinda bir gatismaya neden
olmaktadir (Fillis 2006: 31).

Dennis ve Macaulay’'e (2010: 205) gbre slregelen sanat ve ticaret
tartismasinda, profesyonel sanatgi kavrami hayatin bir gergegidir ve her zaman da
oyle olmustur. Calismalarinda, sanat ve ticaret arasinda gozle gértinen gerilimden
dogrudan olarak en gok etkilenen insanlardan olan profesyonel muzisyenlerin
bu konudaki gorUslerini arastirmislardir. Sonuglara gére muzik ve pazarlama
arasindaki ihtilaf yanls olsa bile, uygulamada bakan tarafin baktigi yere goére
degisen bir anlayis strmektedir. Ticari ve sanatsal bakis agilari gergekten farklidir
ama birbiri ile savasmak yerine birlikte var olmalidir. Dennis ve Macaulay (2010:
210) mizisyenlerin sanatsal ve ticari basari hedefleri arasinda bir gerilim olup
olmadigini, kendilerini pazar odakli gértp gérmediklerini ve dncelikle pazarlamanin
ne oldugunu bilip bilmediklerini sormuslardir. Arastirmacilar ginUmuzde
Ingiltere’deki caz miizisyenlerinin sanatsal ve ticari anlayislari arasinda cok fazla
bir catisma olmadigini ortaya koymustur. Sanatsal ve ticari amaclar arasindaki
iliski bir bozuk paranin iki yUzU gibidir. Birbirleriyle karsilasamazlar ama disman
gibi birbirlerinin karsisinda da duramazlar. Dennis ve Macaulay’e (2010: 213)
gbre sanatgilar sanatsal buattnllklerinden taviz vermeden ticari olarak basarili
olabilirler. Ticari basari mal satmak olarak gérilmemelidir. Ornegin Unlii caz
muzisyeni Miles Davis'in ticari basarisi tabii ki yaraticiigl ve sanatsal becerisi
ile mUmkUn olmustur. Ancak bu basari degisen klltlrel yapiya cevap verme ve
tahmin edebilme yetenegine de oldukga bagldir. Bu ¢alismada akademisyenlere,
sanat-ticaret tartismasini birakarak bu iki alanin yan yana calisabilmesinin yollarin
bulmalari tavsiye edilmektedir.
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Kubacki ve Croft (2004; 2006) calismalarinda hem rln Ureten hem de
bunu kendi mUsterileri olan dinleyicilerle paylasan sanatgilar olan muzikle ugrasan
sanatgilarin pazarlamaya karsi tutumlarini arastirmistir. Sanatgilarin tutumlarini
sekillendirmede toplum, kdltir ve ekonomik c¢evre gibi dis faktérlerden daha
fazla sanatin kendisinin etkili oldugu bulunmustur. Arastirmada mduzisyenlerin
pazarlamaya karsi bir ikilem icinde olduklari hatta bu ikilemin daha ileriye giderek
“bir ticari is olarak sanat” kavramina karsi antipatiye donlsebildigi ortaya
konmustur. Kubacki ve Croft (2004) modern pazarlamanin klasik muzik ve caz
nasil etkiledigine dair gorisleri hakkinda muzisyenlerle nitel yaklasimla goriismeler
yapmislardir. Sonuglar iki farkli bakis agisini ortaya koymaktadir. Arastirmaya
katilan sanatgilarin bir kismi pazarlamayr mdizisyenlerin sanatsal bitlnlligine
zarar vermekle suglamakta, diger grup ise pazarlamanin muzige katkilari olduguna
ve daha iyi anlasilmasi gerektigine inanmaktadir.

Galerist Ibrahim Demirel sanat galericiliginde pazarlamanin roliine iliskin
dUsuncelerini su sekilde ifade etmektedir:

“Ben bu isi gondlle yapiyorum. Hocalarimdan aldigim egitim, disiplin, sanat
askinin verdigi glgle ayakta kalmaya galisiyorum. Profesyonelce bir pazarlama
yaklasimim yok. ClnkU ben de sanatgiyim, tliccar degilim. Bugiine kadar dzverili
bir yaklasimla bu isi ylrittim, parayla degil. Sanata ve sanatgiya nem vererek
isimi gelistirmeye calistim. Dolayisiyla pazarlama benim isim degil. Sanat eseri
herhangi bir ticari mal gibi, 6rnegdin, bir sampuan gibi pazarlanamaz ki. Sampuani
herkes alabilir ama sanat eserinin kisitli sayida ve bilingli alicisi vardir; almak
istedigi eseri nerede, nasil bulabilecegini bilir. Onun igin sanat eserinin ticari bir
malin pazarlanmasi gibi pazarlanacagini disinemiyorum. Bu is, hem alici hem
saticl igin, biraz askla yapilan bir istir, ticari mal pazarlamaya benzemez. Eserin
dogru zamanda, dogru musteriye, dogru fiyatla satiimasi énemlidir. Kisacasi, bu
isin en dogru pazarlama ¢6zimd, sanat eseri sahipligi konusunda bilingli galerici-
sanatgl-alici Gggenidir” (Kisisel gorisme, 18 Mart 2011).

Hangi alanda olursa olsun her sanatgl benzer bir ikilem yasamaktadir:
En derin distince ve duygularinin katiksiz yaratici bir ifadesi olarak kendi ideal
sanatsal battnldklerini mi izlemeliler yoksa insanlar tarafindan taninmak, tasdik
edilmek ve ticari basari kazanmak amaciyla hedef pazarlarini memnun etmeye
mi calismalilar? Bazi gorislere gore bu ikilem ylksek sanatsal kaliteden odin
vermeden popllerlige ulasarak ¢ozUlebilir (Addis ve Holbrook 2010: 141).

Fillis'e (2002: 140) gore “sanat sanat igindir” ve “sanat para i¢indir” felsefi
tartismasl sanat pazarlamasinin ilerlemesi igin bir engel degil yaratici degisim
icin bir katalizdr ve yeni sonuglar ortaya koyma, daha anlamli ve uygun bir sanat
pazarlamasi teorisi ve uygulamasi olusturma firsati olarak gorilmelidir. Meyer ve
Even’a (1998: 279-280) gbre sanat pazarinin ekonomik yénli gortlmesi siklikla
bir provokasyon olarak goriilse de sanat ve pazarlama ikilem icinde degildir.
Bir sanatcginin pazarlama araglarindan faydalanmasi durumunda ticaretin sanat
Uzerinde hikmedici bir faktér haline gelebilecegi korkusu yersizdir. Sanat
pazarlamasinin, sanatin ozelliklerine saygi gosteren bir yapisi vardir ve sanatgilar
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aslinda ylzyillar boyunca pazarlamadan yararlanmistir. Yaptiklariampirik arastirma,
tamamen kabul etmeseler de sanatgl ve galerilerin pazarlama faaliyetlerinde
bulundugunu gostermistir. Sanatgilar eserlerini yarattiktan sonra, bu eseri almaya
hevesli tiketicileri bulmaya ve tesvik etmeye galismakta ve pazarin yaptiklari
esere etkisini reddetmektedirler.

Gorlldugu  Gzere sanat pazarlamasi, sanat eserinin kendine 06zgU
Ozelliklerinden otarG farklihklar barindirmaktadir. Bu anlamda sanat pazarlamasi
sanatginin icinden geldigi gibi Urettigi sanat eserini alicl, izleyici ve genel olarak
toplumla bulusturmada énemli bir rol Gstlenmektedir.

Sonug

Gecmiste sanatta pazarlama, sanat isletmesi yoneticileri tarafindan halka
ulasmak icin sanatsal prensiplerden taviz verilmesini 6nerdigine inanilarak
adini  kullanmaktan bile kaginilan hassas bir konuydu. Bu sorun aslinda
pazarlama prensiplerinin yanlis anlasiimasindan kaynaklanmaktaydi. Sanat
organizasyonlarinin faaliyet gosterdikleri degisen ¢evre sartlari, giin gectikge daha
fazla isletmeninin pazarlama prensiplerini kullanarak givenilir ve pratik kararlar
vermenin yaninda yaraticilik ve inovasyon igin daha fazla olanak elde ettiklerini
fark etmelerini saglamistir (Dickman 1997: 4). Bugln sanat pazarlamasi, tGrdndn
Uretilmesinden 6nce pazarin ihtiyacinin belirlenmesi ile baslayan geleneksel
pazarlamadan farklidir. Urin odakli yapisi geredi sanatcinin sanatsal (retim
surecini koruyarak bu surecin UrinU olan sanat eserinin Uretilmesinden sonrasi
asamalari icermektedir. Sanat eserini takdir etmesi olasi misteriler bulmak ve
onlarla deger vyaratan uzun vadeli iliskiler kurmak sanat pazarlamasinin temel
amacini olusturmaktadir. Bir diger dnemli amaci ise sanata ilgisiz insanlari tesvik
ederek onlari sanat tlketicileri haline getirmektir.

Pazarlama stratejilerinin ve araglarinin kdltlrel organizasyonlara katkisi
bugiin genel olarak kabul edilmektedir. Bu 6zellikle, musterilerinin ihtiyag ve
isteklerini tatmin ederek onlari agik bir sekilde memnun etme c¢abalariyla Grin
yaratma slrecinde pazarlama prensiplerini benimseyen populer sanat yoneticileri
igin dogrudur. Bununla birlikte misyon temelli sanatsal kurumlara son derece
inanan en elitist ve tutucu sanat uzmanlari bile pazarlamanin potansiyel faydalarini
inkar edememektedirler. Ozellikle kar amaci giitmeyen kiltiirel organizasyonlar
genellikle ylksek kalite sanat drUnlerini sunarak kultlrel ve egitimle ilgili
misyonlarini gergeklestirirken, pazarlamacilar tarafindan tasarlanan iletisim ve
tutundurma araglarindan da faydalanmaktadirlar (Addis ve Holbrook 2010: 141-
142).

GUnUmizde sanat alani gegmisten c¢ok daha dinamik bir yapidadir.
Sponsorluk, yardimlar ve devlet destegi azalirken bu destekler igin rekabet
eden sanat organizasyonlarinin sayisi ise artmaktadir. Colbert'e (2009: 1)
gbre sanat sektorl talebi asan arzi ile doyuma ulasmis ancak henlz olgunluk
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evresine girmemistir. Markalarini konumlandirmak, mdasterilerine sunduklari
hizmetlerin kalitesini arttirmak ve daha bilgili mUsteriler tarafindan talep edilen
bilgi teknolojilerini saglamak sanat isletmelerinin basarmasi gereken pazarlama
etkinlikleri haline gelmistir. Dolayisiyla sanat isletmelerinden ginimdizde
beklenen, sanatsal butlnlikten taviz vermeden rekabet edebilmek igin pazarlama
stratejilerini isletmelerine uyarlamalaridir (Colbert 2009: 1). Sanat isletmeleri bu
zorluklari asmak ve zorlu sartlarda sadece hayatta kalmak icin degil ayni zamanda
blylimek, gelismek ve sadik destekgiler ile uzun sureli bir iliski kurmak igin bir
pazarlama yaklasimi gelistirirler (Dickman 1997: 5).

GUnUmuzde sanat pazarlamacilari heyecan verici ve oldukga zorlu zamanlar
yasamaktadirlar. Dinya degismekte bununla birlikte insanlarin Urlin ve deneyim
satin alma sekilleri de degismektedir. Eger organizasyonlar hayatta kalmak
istiyorlarsa, bu Urlnleri ve deneyimleri destekleyen is ve iletisim modellerini de
degistirmek zorundadir (Baxter 2010: 124).

Teknolojide gergeklesen hizli ilerlemelerle birlikte sanat isletmeleri
evde, sokakta, neredeyse her an kullanilabilir hale gelen dijital, tasinabilir kaltdr
ortamlar ile yarismak zorunda kalmistir. Bu ortamlar insanlara, uygun yer ve
zamanda c¢ekici ve kullanisli kultlrel aktiviteler sunmaktadir. Buglnki sanat
izleyicileri gecmiste kendileri igin tiyatro ve sinema vyapilan izleyicilerden gok
farklidirlar. Sunulan pasif ve bicimsel modelden daha aktif, kisisellesmis bir sanat
tiketim deneyimi beklemektedirler. Kultlrel tercihlerin, dagitim kanallarinin,
tiketim bigimlerinin yayginlasmasi sebebiyle yadsinamaz sekilde insanlarin
kiltirle olan iliskisi degismistir. insanlar énceden hazirlanmis “diyet” sanat
Qrtnin ttketmek yerine, kendi kilttrel menulerini aktif bir sekilde kisisel kimlik
yapllar ve yasam tarzlari ile uyumlastirarak hazirlamaktadirlar. Kiltarel Gretici ile
tUketici arasindaki siliklesen engeller, glic dengesinde bir kayma yaratmaktadir.
Sanat organizasyonlari yetkilendirilmis, kilttrel olarak acilim yapmis, ayartici bir
sekilde kendini gerceklestiren bu yeni tlketici dalgasi karsisinda hizla yok olan bir
otorite deneyimlemektedirler. insanlar kendilerine neyi gérmeleri ve ne yapmalari
veya nereye gitmeleri gerektiginin sdylenmesinden hoslanmamaktadirlar. Artik
kendileri igin istedikleri seyleri arama motorlari ve kendiliginden “viral” iletisimler
araciligiyla bulmaktadirlar (Baxter 2010: 124).

Tdm bu degisim ve gelisimler sanat pazarlamasinin, ginimuizde 6nemli
bir kavram haline geldigini géstermektedir. Ge¢gmiste gesitli endiselerle uzak
durulan pazarlama bugln kar amaci gltmeyen sanat isletmeleri yaninda ticari
sanat isletmelerinin de tim diger isletmeler gibi yonetim slreglerine dahil
ettigi bir aragtir. Sanatin, sanatgilarin, sanata aracilik eden kurumlarin varliklarini
strddrulebilmeleri igin bu ikilinin bir arada calisarak, birbirini anlayarak, saygi
gOstererek hareket etmesi gerekmektedir. Sonug olarak, etik degerlerden 6din
vermeden, dogru uygulanan sanat pazarlamasi sanatgilarin ve sanatsal Urlnlerin
daha c¢ok insanla bulusmasini kolaylastirarak toplumda estetigin ve yaraticiligin
gelismesini de saglayabilecektir.
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