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Ozet:

Giiniimiizde sanat kurumlari, pek ¢ok farkli dalda sanat organizasyonu diizenlemektedirler.
Festival, sanat fuari, bienal ve sergi gibi sanat organizasyonlarini diizenlemek finansal agidan biiyiik
biitgeler gerektirmektedir. Sanat kurumlari, ¢ogunlukla kar amaci giitmezler; bu nedenle herhangi
bir organizasyonu gerceklestirebilmek icin finansal destek bulmalari zorunludur. Devletler,
giittiikleri kiiltiir ve sanat politikalar1 geregince sanat organizasyonlarina farkli 6l¢eklerde destek
olabilmektedirler. Ancak, sadece devlet destegi yetersiz kalmaktadir ve 6zel sektor destegine de
ihtiyag duyulmaktadir. Ozel sektdrde yer alan kurum ve kuruluslar, sanat organizasyonlarina
yaptiklart destek sonucunda bir geri doniis beklentisi iginde olurlar. Bu noktada sponsorluk kavrami
devreye girmektedir. Sponsorluk, karsilikli taraflarin kazan-kazan stratejisine dayali bir kavramdir.
Organizasyonlara sponsor olan kurumlar, pazarlama stratejileri kapsaminda genellikle kurum
kimliklerini giiglendirmeyi hedeflemektedirler. Sanatin 6zel sektor tarafindan desteklenmesi
sonucunda sanat eserlerinin 6zgiinliiglinii yitirdigi ve popiiler kiiltiire hizmet eder hale geldigi
yoniinde elestiriler giindeme gelmistir. Sanatin meta haline getirildigi kapitalist diinya diizeninde
ozel sektdrde yer alan kurum ve kuruluslarin sanat sponsorlugu faaliyetlerini ele alan bu calisma,
s0z konusu sponsorluk faaliyetlerinin sanat organizasyonlarina sagladigi avantajlart  ve
dezavantajlar irdelemektedir. Arastirma kapsaminda sponsorluk kavraminin tarihi geligsimi, sanat
sponsorlugunun hangi yollarla gergeklestirildigi, sponsorlarin destekledikleri faaliyetler sonucunda
kazammlar1 ve sanat organizasyonlarmin sponsor gereksinimleri incelenmistir. Ulkemizde
gergeklestirilen ve wuluslararast1 sanat platformlarinda kabul géren en Onemli sanat
organizasyonlarindan biri olan Istanbul Bienali, sponsorluk agisindan 6rneklendirilmis ve
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanat, Organizasyon, Bienal, Sanat Sponsorlugu

Abstract:
Today, arts organizations are organized in many different branches by arts institutions.
Financial sense to organize arts organizations such as festivals, art fairs, biennials and exhibitions,

requires large budgets. Arts institutions are mostly nonprofit organizations; therefore it is necessary
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to find financial support in order to achieve any organization. Governments could support arts
organizations in different scales in accordance with their culture and arts policies. However, only
government support is inadequate and organizations are required to be supported by the private
sector.Examining the arts sponsorship activities of institutions and organizations in this capitalist
world order, where the art has been reduced to a commodity, this study analyzes the advantages
and disadvantages that the aforementioned sponsorship activities bring to the arts organizations.
Within the scope of this study, the historical development of the concept of sponsorship, in what way
the arts sponsorship is realized, the benefits the sponsors gain from the activities they supported,
and the sponsorship needs of the arts organizations are examined. As one of the most important arts
organizations in our country, which is also recognized by international artistic platforms, the
Istanbul Biennial has been chosen as the case study of this research and analyzed.

Keywords: Art, Organization, Biennial, Arts Sponsorship
1. Giris

Sanat, yiizyillar boyunca farkli bi¢imlerde karsimiza g¢ikmaktadir. Her
donemin kendine 6zgii bir lislubu bulunmaktadir. Sanat {iretimi hayli zahmetli
olmasinin yaninda maddi agidan da kiilfete sahiptir. Bu nedenle sanat kurumlar1 ve
sanatcilar, siirekli olarak bireyler, devletler ya da kurumlar tarafindan
desteklenmistir. {1k olarak bu destek mesenlikle baslamis ve tamamen destek¢inin
hayirseverligine dayali sekilde siirdiiriilmiistiir. Degisen diinya diizeninin yarattig1
kiiresellesme olgusunun ortaya ¢ikist ve kapitalizmin dogusu ile birlikte mesenlik,
yerini sponsorluga birakmaistir.

Sponsorluk, spor, g¢evre gibi farkli dallardaki faaliyetlerde de
gerceklestirilmektedir. Ancak, ¢aligmaya konu edilen sponsorluk tipi sanat
sponsorlugudur. Bu kapsamda arastirmada, sponsorlugun gelisim siireci, sanat
organizasyonlarma sponsor olmak i¢in yiiriitilen karar asamalari, sponsorlugun
avantaj ve dezavantajlari irdelenmis ve Istanbul Bienali 6zelinde

orneklendirilmistir.
2. Sponsorluk

Sponsorluk  kavramimnin temelinde bir faaliyeti destekleme siireci
bulunmaktadir. Tarihe bakildiginda M.O. 1. yiizyilda mesenlik kavramina
rastlanmaktadir. Mesenlik, herhangi bir karsilik beklemeden bir kisiyi ya da
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faaliyeti desteklemek olarak tanimlanmaktadir. Sponsorlugun aksine mesenlik
genel olarak sessiz bir sekilde duyurulmadan yapilan bir faaliyettir. Mesenlikte
onemli olan desteklenen kisi veya organizasyonun gelisimine katkida
bulunabilmektir.

Mesenlik kavrami, Roma Imparatoru Augustus’un danismani olan Gaius
Clinius Maecenas’tan ileri gelmektedir. Maecenas, donemin Onemli sairlerini
etrafinda toplayarak onlar1 desteklemis ve edebi eserlerle alakadar olmalarini
saglamigtir. Maecenas’in adindan tiiretilerek ortaya ¢ikan mesen, sanati ve
sanatciy1 destekleyenlere verilen isim olmustur ve yapilan bu faaliyete de mesenlik
denmistir (Okay, 2012). Mesenligin ardindan bagis¢ilik davranist ortaya ¢ikmuistir.
Bagiscilikta da mesenlik gibi karsilik beklenmeden yapilan bir faaliyet soz
konusudur. Ancak mesenlikten farkli olarak bagiscilara devlet vergi muafiyeti gibi
yararlar saglamaktadir (Okay, 1997). Gilinlimiizde mesenlige rastlanma orani
oldukea diistiktiir, genellikle vakiflarin mesen olarak hareket ettiklerini gorebiliriz.
Bagiscilik faaliyetleri ise siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Siiphesiz ki bugiin en
popiiler olan kavram sponsorluktur. Sponsorluk kavrami 20. yiizyilda ortaya
cikmustir.

Sponsorluk kavrami ile ilgili literatiirde pek c¢ok farkli tanima ulagmak
mimkiindiir.  Sosyal bilimcilerin  ortak bir tanimda  bulusamadiklar
gbézlemlenmektedir. Sandler ve Shani (1989), sponsorlugu bir orgiitiin para, insan,
techizat gibi kaynaklarinin kullanim hakkini gergeklestirilecek bir organizasyon
veya etkinlik icin organizasyonu veya etkinligi gerceklestiren kurumla igbirligi
yapmak karsiliginda dogrudan bir faaliyete aktarmasi olarak tanimlamistir. Sponsor
olan kurum, destekledigi organizasyonu kurumsal pazarlama veya iletisim
hedeflerine ulagmada ara¢ olarak kullanabilmektedir. Betiil Mardin, sponsor
kavramini kamuoyunu ilgilendiren bir konuda veya 6zel bir organizasyonda maddi
destek vererek, kurumla veya bireyle ilgili saygin bir izlenim olusturmak olarak
nitelendirmistir (Tasdemir, 2001). Okay ise yapilan sponsorluk tanimlarini
degerlendirerek ortak bir payda yaratmistir. Sponsorluk, taraflar arasinda belirlenen
siire boyunca karsiliklt olarak birbirlerine fayda saglamaya yonelik bir is

anlagsmasidir. Bu anlagsma belirli siireglere sahiptir. S6z konusu siiregler; bir
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kurumun pazarlama ve iletisim hedeflerine erismek amaciyla gelistirilmeye ihtiyag
duyulan alanlardaki birey, kurulus ve etkinliklere maddi ve ayni desteklerle
gerceklestirilen faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
stiregleridir (Okay, 2012). Sponsorluk faaliyetleri genel olarak spor, kiiltiir-sanat,
cevre gibi alanlarda gergeklestirilmektedir.

Sanat sponsorlugu, sanat piyasasinin tartismali konularindan biridir. Kar
amact giitmeyen sanat kurumlarinin siirdiiriilebilirliklerini saglamalart igin
sponsorluk anlagmalar1 elzemdir. Ancak, sponsor olan kuruluslarin sanati popiilist
bir zemine oturtma ¢abalar1 ve sanat kurumlarinin sponsorlarina gereginden fazla

tavizde bulunmalari elestirilen konular olmaya devam etmektedirler.
3. Sanat Sponsorlugu

Mesenligin dogusuna ve gelisim siirecine bakildiginda, mesenlerin daha ¢ok
sanat alaninda faaliyet gosteren kisileri ve sanat etkinliklerini destekledikleri
gozlemlenmektedir. Sanat¢iyr ve sanat eserlerini korumak adeta yoneticilerin ve
soylu kesimin gorevi sekline biirinmiistiir. Ortacaga gelindigi zaman mesenligin en
onemli temsilcisi Medici ailesidir.

Mediciler, sanilanin aksine soylu bir kokene sahip degillerdir. 13.-17.
yiizyillar arasinda ticaret ve bankacilik sayesinde servet edinmislerdir. Once
Toskana’da daha sonralari italya’da sanat sayesinde onemli bir yer edinmislerdir.
Floransa’y1 sanatin merkezi haline doniistiiren Medici ailesi, sanatg¢ilart himayeleri
altina alarak Ronesans’in dogmasinda 6nemli rol oynamislardir (Erdogan, 2015).
Ronesans’in  temsil ettigi diisiinceler sayesinde sanatgilar daha Ozgilir hale
gelmislerdir. Aydinlanma cagr ile birlikte soylu kesim mesenlik icin birbirleriyle
yarigir hale gelmistir. Dini temali eserler ortaya koymak zorunda olmayan
sanatgilar ise artik mesenlerin talepleri dogrultusunda nispeten daha 6zgiir eserler
iiretebilmislerdir.

18. yiizyilin bitisine dogru kapitalizmin de ortaya ¢ikmasiyla siyasal
politikalar degigmistir ve burjuvazi smifi dogmustur. Kral ve aristokratlardan
olusan mesenlere burjuvazi sinifi da dahil olmustur. 18. yiizyilin ardindan Papalar

giiclerini kaybetmeye baslamislardir ve sarayin da sanatgilara destegi giderek
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azalmistir. 19. yiizyilda sanatgilar, cogunlukla destek bulamamaislardir. Bu ylizyilin
sonlarinda sanat meraklilar1 ve alicilarinin ortaya c¢ikmasiyla ekonomik agidan
destek bulan sanat¢ilar, tamamen Ozgiir eserler {iretebilmislerdir. Sanat
koleksiyonlari, saraylardan miizelere tasinmistir. Bu hizli degisim ve gelisimle
birlikte mesenler yerlerini sponsorlara birakmaya baglamiglardir (Okay, 2012).
Boylelikle, sponsorluk kavrami ortaya ¢ikmistir.

Sponsorluk, kuruluslar tarafindan yapilan bir faaliyet bicimidir. Etkinliklere
sponsor olan kuruluslar, {riinlerinin reklamlarin1 yapmak, kurum imajlarini ve
markalarini giiglendirmek, taninirliklarini arttirmak, pazarlama hedeflerine ulagmak
gibi amaglar giiderler.

Sanat sponsorlugu, gecmisi daha eskiye dayanmasma ragmen spor
sponsorlugu kadar yaygin degildir. Bunun en biiyiik nedeni, sanat etkinliklerinin
medyada daha az yer almasi olarak gosterilmektedir. Sanat sponsorlugu, daha ticari
olan spor sponsorlugu ile hayirsever sosyal destekcilik arasinda bir noktada yer
almaktadir (Daellenbach vd., 2013). Kurumlarin farkli dallardaki alanlarda
etkinliklere sponsor olduklarinda giittiikleri amaclar, sanat sz konusu oldugunda
genel olarak tek bir amaca odaklanmaktadir; kurum imajimi giiclendirmek
(Schwaiger vd., 2010). Sponsor olan kurumlar, yaptiklari yatirrmin geri doniisiini
spor sponsorluguna gore daha az verimle geri almaktadirlar. Ancak, sanat
sponsorlugu diger sponsorluk tiirlerinden farkli olarak kurumlara entelektiiel bir
imaj saglamaktadir.

Kurumlarin  yoneticileri agisindan  bakildiginda sanat  sponsorlugu,
giinimiizde popiiler bir pazarlama iletisim aracina doniismiistiir. Kurumlar,
destekledikleri sanat organizasyonlari sayesinde hem 6zgecil davranista bulunmusg
oluyorlar hem de sosyal yasamla i¢ ice gegiyorlar. Sanat etkinliklerine sponsor
olma kararim1 kurumlar, ii¢ farkli yolla almaktadirlar (Daellenbach, 2012): Ust
yonetim tabanli ve sezgisel kararlar, daha alt dlizey tabanli kararlar ve ti¢lincii parti
kararlar1. Sponsorluk karar1 alinana kadar {i¢ karar yolunda da bes farkli asamadan
gecilmektedir. Karar asamalari; on yaklasim, yaklasim, degerlendirme, karar ve
karar sonrasi seklinde siralanmaktadir. Sanat sponsorlugu i¢in karar yollar1 Sekil

1’de detaylandirilmistir. Ust yonetim tabanli ve sezgisel kararlarda sponsorluk
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anlagmalari, tepe yOneticinin inisiyatifine bagli olarak, sanat organizasyonunun
yoneticisi ya da Tgclincii partiler araciligiyla gergeklestirilmektedir. Bu tip
sponsorluk anlagmalarinda kurumun felsefesi, ticari ¢ikarlardan daha 6n planda yer
almaktadir. Kurumun anlagsmadan saglayacagi fayda da ikincil planda yer almakta
ve sponsorluk karar1 verilmesinin ardindan detaylandirilmaktadir. Alt diizey tabanli
kararlar ise genel olarak pazarlama miidiirlerinin belirlenen yil i¢in hedefledikleri
stratejiler dogrultusunda ilerlemektedir. Ticari c¢ikar saglamak alt diizey tabanl
kararlarda 6n plandadir. Ugiincii partiler, hem alt diizey tabanl kararlara hem de iist
yOnetim tabanli kararlara aracilik etmektedirler.

Genel olarak kurumlar, sanat etkinliklerine sponsor olma karar1 alirlarken
uzun ve kisa vadede ticari bir fayda saglamanin yaninda hedef kitlelerine ulasmay,
imajlarin1 yiikseltmeyi, toplumda hayirsever bir izlenim olusturmayr ve kurum
calisanlarin1 motive etmeyi hedeflerler. Her sanat etkinligi, hedef kitlenin
iiyelerinin kisisel zevk ve ilgisine hitap etmeyebilir. Kurumlarin hedef kitlelerini
belirlemeleri sanat sponsorlugunda onem arz etmektedir. Yapilan sponsorluk
faaliyeti, hedef kitleye ulasmali, onlar tarafindan izlenerek begenilmelidir (Okay,

2012).

Ust yénetim tabanh ve sezgisel kararlar Ugiincii parti Alt diizey tabanl kararlar
kararlan
Kurum CEQ & Sanat CEO’nun
On yaklasim felsefesi temsilcisi sanat hilgisi  Uciincii partilerle bir Kurum Bir iliski yok, ancak
yardimsever arasinda Ust yakinlik veya iligki felsefesi ydneticinin biraz
ise yakinlik diizeyde ise varsa ticari ise bilgisi varsa
\ varsa / i \ /
Oncii Sanattﬁneticisidir Oncii iiglincii partidir Oncii Sanat Yoneticisidir

Uglincii parti, projeyi  Sanat yoneticisi, yoneticiye projeyi
Yaklasim Sanat yoneticisi, CEQ'ya projeyi sunar iliskisine bagh olarak sunar
CEQ'ya veya
ybneticiye sunar

Degerlendirme  CEO’nun kisisel tecriibeleri ve sezgileri Degerlendirme yoneticidedir.
karari yonlendirir. Pazarlik, ic iletisim gibi asamalar,
yonetici liderliginde ilerler.
Degerlendirme siresi kisa ve sezgiseldir. l
Karar Karar gabuk alinir, ek miizakereler karar Karar yonetici alir, ancak Ust
sonrasina birakilir. yonetime resmi onay icin ihtiyag
duyulur.
Karar sonrasi Faydalarin pazarhig karar sonrasi yapilr. fliskileri ve irtibatlari yonetici
strddirdr.

Sekil 1. Sanat Sponsorlugu I¢in Karar Yollar
Kaynak: Daellenbach, 2012
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Sanat organizasyonlari, farkli alt alanlara sahiptiler. Ornegin; sergiler,
bienaller, film festivalleri, opera festivalleri gibi. Bu farkli alanlara yayilan sanat
organizasyonlari, karmagiklik yapilarina gore ayristirilabilmektedirler. Carillat vd.
(2008), sanat organizasyonlarini elitist sanat ve kitle sanati olarak ayirmislardir.
Elitist sanat organizasyonlarinin daha karmasik yapida oldugunu diisiinen Carillat
vd., kitle sanat organizasyonlarmin ise karmasik yapisinin daha az oldugunu ileri
stirmiglerdir. Elitist sanat organizasyonlarina 6rnek olarak bienaller gosterilebilir.
Kitle sanat organizasyonlari ise rock miizik festivalleri gibi daha popiiler
faaliyetleri kapsayan ornekleri barindirmaktadirlar. Fitzhugh (1983), elitist sanat
organizasyonlarim1 farkli sekilde adlandirmis ve yiiksek kiiltiir organizasyonlar
demistir. Yiiksek kiiltiir organizasyonlarinda sanatsal amag¢ 6n plandadir. Kitle
sanat  organizasyonlar1 ise pazar odakli ve ticari amagli  olarak
nitelendirilmektedirler. Kurumlar, hedef gruplarinin ilgi ve begenileri hangi alanda
ise sponsorluk faaliyetlerini o yonde gerceklestirmelidirler. Literatiirde daha once
yapilmis calismalar incelendiginde kitle sanat organizasyonlarini tiiketicilerin daha
cok tercih ettikleri ve bu nedenle sponsorluk faaliyetlerinin yogun olarak bu tip
organizasyonlarda gerceklestigi goriilmektedir. Ancak, kurum imajlarin1 daha elit
kilmak isteyen kurumlar, yiiksek kiiltlir organizasyonlarma da siklikla sponsor
olmaktadirlar.

Elitist sanat organizasyonlar1 arasinda sayabilecegimiz bienaller, sergi
acilislart ve miizelerin gergeklestirdikleri etkinlikler, sirketlerin kurum imajlarim
giiclendirmek i¢in pazarlama stratejileri arasmna girmislerdir. Miizelerin
sirdiiriilebilirliklerini  saglamalari, galerilerin yeni sergiler agabilmeleri ve
bienallerin gerceklestirilebilmesi i¢in sponsor destegi biiyiik 6onem arz etmektedir.
Wu’nun (2005) “Kiiltiiriin - Ozellestirilmesi” kitabinda {izerinde durdugu ve
elestirdigi nokta 1980’lerin ardindan kurumlarin sanata miidahale etmeleridir.
Sponsor olan kurumlar, sanat eserlerine miidahale etmeye baslamislar ve miizeleri
yeri geldiginde o6zel etkinlikler i¢in kiralamaya baglamiglardir. Eskiden
haywrseverlik amaciyla sanat sponsorlugu yapan kurumlar, artik miizelerle,
galerilerle veya sanatcilarla ortaklik kurmaya baslamiglardir (Stallabrass, 2009).

Boylelikle iki taraf da taminirhiklarini  artirarak  kazan-kazan — stratejisi
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giitmektedirler. Sanat kurumlar1 ise sponsor destegi olmadan ayakta durmalarinin
giic hatta imkansiz olduklarimin bilincinde olduklar1 i¢in sponsorlarina taviz
vermeye baslamislardir. Bu da elitist sanatin kitle sanatina doniistiirmeye
baslamistir.

S6z konusu doniislimiin avantajlar1 da bulunmaktadir. Plastik sanatlar
alaninda yapilan organizasyonlar, belirli bir ziimreye hitap ederken giinlimiizde
daha ¢ok izleyiciyle bulusabilir olmuslardir. Sponsorlarin bu noktadaki katkis1 da
yadsiamayacak derecede fazladir. Oregin 14. Istanbul Bienali’nin ana sponsoru
Kog¢ Holding’ti ve bieaneli ziyaretciler licretsiz olarak gezebildiler. Sponsor destegi

olmadan biiyiik bir sanat organizasyonunu ticretsiz yapmak olanaksizdir.
4. Istanbul Bienali

Bienaller, iki yilda bir diizenlenen, ¢agdas sanatin {iretimini ve yayilmasini
saglayan sanat etkinlikleridir. Bienallerin en eskisi Venedik Bienali’dir ve 1895
yilinda diizenlenmeye baslamistir. 1980°lerde diinyada alti bienal diizenlenirken,
2012 yili verilerine gore diizenlenen bienal ve sanat fuarlarmin sayist 200’e
yaklagsmustir (Erdogan, 2015). Istanbul Bienali, 1987 yilinda Istanbul Kiiltiir ve
Sanat Vakfi (IKSV) tarafindan diizenlenmeye baslamistir. 1987 ve 1989 yillarinda
Beral Madra genel koordinatorliigiinde gercgeklestirilen ilk iki bienalin ardindan,
1992 senesinde Vasif Kortun'un yonettigi Istanbul Bienali igin IKSV, 1994
yilindan itibaren tek kiiratorlii sisteme gegme karar1 almistir (IKSV Bienal).

IKSV’ye gore Istanbul Bienali, farkli kiiltiirlerden sanatgcilarla izleyicilerin
ortak bir iletisim ortam1 olusturmalar1 amaci giitmektedir. Bienal ilk Ti¢
edisyonunda agirlikli olarak ulusal sergilere yer vermistir. Yabanci kiiratorlerin
bienal temasini olusturmaya baslamasi ile birlikte ulusal sergiler yerlerini tema
kapsaminda davet edilen sanatgilara birakmislardir (Yardimci, 2005). Stallabrass
(2009) ise Istanbul Bienali’ni “Tiirkiye hiikiimetinin, iiyeligin gerektirdigi sekiiler
ve neoliberal standartlara giiclii uyum saglandigr konusunda Avrupa Birligi’ne
giivence verme ¢abasinin bir pargast” olarak nitelendirmistir. Bu elestiriye ragmen
bienal, Istanbul’u uluslararasi sanat platformunun bir ayagi haline getirmeyi

basarmustir.
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Bienaller, diizenlendikleri kenti kiiresel Olgekte sanat merkezi haline
getirmenin yan1 sira ekonomik ve politik giigleri de kiiltiirel diizeyde
gelistirmektedirler (Stallabrass, 2009). Bu nedenle 6zel sektorde yer alan kurumlar,
sanat platformunda imajlarini giliglendirmek isteyen kuruluslar, egitim kurumlari,
basin yayin organlari, 6zel miizeler, diisiik biitceli sanat inisiyatifleri gibi tiim
oyuncular is, akademi, sanat diinyasi1 licgeninde yerlerini almaktadirlar (Bayrak,
2013). Yiiksek biitgeli bienaller, bu oyuncular1 yaptiklar1 sponsorluk sdzlesmeleri
ile is, akademi, sanat liggeninin birer parcasi haline getirmektedirler.

2009 yilinda gerceklestirilmis olan 11. istanbul Bienali, 58 giin agik kalmis
ve toplamda 101 bin ziyaretciye ulagsmistir. Bienalde 38 iilkeden 70 sanat¢inin
eserleri sergilenmistir. Giincel sanat {iretimini tesvik etmek adina sergilenen toplam
141 eserden 35 tanesini yeni eserler olusturmustur. 11. Istanbul Bienali’nin biitgesi
1.900.000 Euro’dur. Sponsorlar, biitgenin yiizde 33’°liik kismimni karsilamislardir
(IKSV, 2013).

4. Istanbul Bienali’nin kiiratorii René Block, bienallerin diizenlenme
siirecini bir tarafta istek ve sanatsal gerekliligin oldugu diger tarafta ise finanse
edilebilirlik sorgusunun yer aldig1 bigak sirt1 bir gezintiye benzetmistir (Yardimei,
2005). Sponsor destegi almadan yiliksek biitce gerektiren bienallerin finanse
edilmesi giictliir. Bu noktada devletin izledigi kiiltiir ve sanat politikalar1 devreye
girmektedir. Devlet, kendi kisitl desteginin yani sira 6zel sektorii de sanat
organizasyonlarina destek olmak i¢in tesvik etmelidir. 2004 yilinda yiiriirliige giren
“Kiiltiir Yatirimlart ve Girisimlerini Tesvik Kanunu” geregi, 6zel kuruluslar
gerceklestirdikleri sponsorluk harcamalarini gelir vergisi ve kurumlar vergisi
matrahindan diisebilmektedirler (Yardimci, 2005). Bu da yaptiklar1 sponsorluk
harcamasinin yaklasik yiizde 33’iinii vergiden diismeleri anlamina gelmektedir.

IKSV, sponsorluk alaninda uzmanlasmis bir vakiftir. Vakfin 6rgiit
semasinda sponsorluk departmani yer almaktadir ve c¢aligsmalar1 profesyonel bir
zeminde ilerlemektedir. Bienale 6zel bir sponsorluk programi birimi kurulmustur.
Birimin biinyesinde direktor, yonetici, koordinatdr, sponsor iliskileri sorumlusu ve

operasyon sorumlusu olmak iizere toplam bes kisi gorev almustir. 14. Istanbul
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Bienali de ¢ok sayida sponsorun destegiyle gerceklestirilmistir. Sponsorluk
kategorileri asagida siralanmistir (Christov-Bakargiev, 2015):

e Bienal Sponsoru

e IKSV Oncii Sponsor

e IKSV Resmi Sponsorlar

Katkida Bulunan Kurumlar

Katki Saglayan Kuruluglar

Ozel Proje Sponsorlari

2015-2024 Boya Sponsoru

Bienal Biiyiikada’da Sponsoru

Bienal Biiyiikada’da Altin Destekgiler
Bienal Biiyiikada’da Glimiis Destekgiler
Bienal Biiyiikada’da Bronz Destekgiler
Bienal Destekgileri

Isbirlikciler

Mekan Destekgileri

Basin Sponsorlari

Televizyon Sponsorlari

Dergi Sponsorlari

Radyo Sponsorlari

Servis Sponsorlar1 (Sigorta, stratejik arastirma, saglik, sehir i¢i ulasim,
CRM danmigsmanligi, CRM yazilim)

e Tamtim Destekgileri

14. Istanbul Bienali'nin biitcesi yaklastk 10 milyon TL olarak
gerceklesmistir. Bienal sponsoru olan Ko¢ Holding, biit¢cenin 1/3’liik kismini tek
basina finanse etmistir (Aksam, 2015). Toplam 20 farkli sponsorluk kategorisinde

100’1 agkin kurum ve kurulus, bienali ayni veya nakdi olarak desteklemislerdir.
5. Sonug¢

Kapitalizmin yarattig1 tiikketim toplumundan sanat da payma diiseni
almaktadir. Sanat eserlerinin iktisadi birer mal olarak goriilmeye basladig
diinyada, sanat artik bir sektdr haline donlismiistiir. Sanat kurumlar1 ve sanatgilar
ise sanat sektOriiniin oyunculari pozisyonunda yerlerini almislardir. Giiniimiizde
sanat kurumlariin siirdiirebilir olmalar1 i¢in 6zel kurum ve kuruluslarin destegine
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle sanat sponsorlugu, sponsor olan kurumun marka

imajim giiclendirmenin yani sira sanat kurumlarinin varolus cabasina katki
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yapmaktadir ve bu kurumlarin organizasyon diizenleyebilmeleri i¢in elzem nitelik
tasimaktadir.

Istanbul Bienali 6rneginde de goriildiigii lizere sponsorluklar cesitli alt
dallara sahiptirler. Sponsor olan kurumlarin organizasyonlara verdikleri finansal
destege gore sponsorluk Olcekleri degismektedir. Ana sponsor diizenlenen
organizasyonun kurumsal kimligini yansitan her tiirlii belgede (bilet, antetli kagit,
web sayfast vb.) logosuyla yer alirken, sponsorluk 6lgegi kiigiildiik¢e sponsorun
admin gectigi yerler de kisitli hale gelir. Sanat sponsorlari, tanitim ve pazarlama
biit¢eleri dogrultusunda sponsorluk kategorisine karar vermektedirler.

Sanat organizasyonlarinin 6l¢egi ne denli genis olursa, sponsor bulmalari o
derece kolaylagmaktadir. Kiigiik ¢apli bir organizasyon, sinirli bir hedef gruba hitap
edecek olmast nedeniyle sponsor bulmakta gii¢liik ¢cekebilir. Sanat organizasyonlari
diizenlenirken hedef grubun net bir sekilde tanimlanmasi ve bu hedef gruba hitap
eden markalarin belirlenmesi gerekmektedir. Boylelikle sponsor arayisinda daha
hizli ve sistematik bir diizen saglanabilir. Ornegin, sadece dogu bdlgesini
ilgilendiren kiiciik capli bir sanat sergisine, bat1 kokenli ve butik c¢alisan bir firma
sponsor olmak istemeyecektir. Bunun yerine organizasyonun diizenlendigi bolgede
yer alan yerel firmalarla gériismek daha dogru bir adimdir.

Sponsorluk faaliyetlerinin sanati popiiler hale getirerek basitlestirdigi
elestirisi dogru olsa da kapitalist diinya diizeninde sanatin sponsor destegi olmadan

gerceklestirilemeyecegi de kabul edilmesi gereken bir gergektir.
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