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Duygularin bir tiir disavurumu ve diisiincelerin ifade edilme bi¢imi olarak kabul edilen sanat,
kiiresellesme ve kapitalizmin etkisiyle farkli bir boyutta ele alinmaktadir. Kiiresellesme, sanat
eserlerinin kitlelere ulasarak begeni kazanmasini ve popiiler kiiltiiriin ilgi alanina girmesini saglamistir.
Kapitalizm ise, 6znellik ve benlik duygusuyla hareket eden sanat1 bir sektor olarak konumlandirmaya
baslamis ve sanatin taraflarini ticari role biirlindiirerek; sanatgiy1 ireticiye, sanatseveri tiiketiciye ve
sanat ortamini sanat pazarina doniistirmistiir. Kar merkezli bir yaklasimin odaginda yer alan sanat ve
sanat eseri bir tiiketim {irtinii haline gelerek metalasmistir. Sanatin iiretim ve tiiketime iliskin paradigma
ve siireglere dahil olmasi, taraflara katma deger sunan ekonomik bir deger olarak kabul edilmesi sanat
pazarmin olusmasina neden olmustur. Uretilen sanat eserlerinin hedef kitleye (sanatseverlere)
sunulmasi, fiyatlandirma politikalarinin uygulanmasi, sanat eseri ve sanatginin reklam ve markalagsma
girigimleri ile sanatta pazarlama unsurlar1 gériilmeye baslanmistir. Bu ¢alisma duygu yonlii bir hareket
olan sanatin; sahip oldugu degerin edere doniismesi ile olusan sanat pazari ve sanat pazarlamasi
kavramlarini ve g¢esitli sanat tiirlerindeki yansimalarimi incelemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanat, Sanat Pazarlamasi, Sanat Pazari.

COMMODIFYING ART: ART MARKET AND ART MARKETING

ABSTRACT

Art, which is accepted as a kind of expression of emotions and a way of expressing thoughts, is handled
in a different dimension with the effect of globalization and capitalism. Globalization has enabled works
of art to reach the masses, gain admiration and enter the field of interest of popular culture. Capitalism,
on the other hand, has begun to position art as a sector, acting with a sense of subjectivity and self, and
by putting the parties of art into a commercial role; it has transformed the artist into a producer, an art-
lover into a consumer, and the art environment into an art market. Art and work of art, which are at the
center of a profit-centered approach, have become commaodities by becoming a consumer product. The
inclusion of art in paradigms and processes related to production and consumption, and its acceptance
as an economic value that offers added value to the parties, has led to the formation of the art market.
Marketing elements have started to be seen in art, with the presentation of the produced artworks to the
target audience (art lovers), the implementation of pricing policies, the advertising and branding
initiatives of the artwork and the artist. This study; art, which is an emotional movement; examines the
concepts of art market and art marketing, which are formed by the transformation of its value into value,
and its reflections in various art types.

Keywords: Art, Art Marketing, Art Market.
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GIRIS

Uzun yillar boyunca sanat belirli bir kitleye ait bir deger gibi kabul edilmis ve benimsenmistir. Bati
toplumu, diger toplum ve medeniyetlerde sanatin izlerini gormek miimkiin olsa da sanati kendi
himayesine ve hegemonyasina almaya ve diinyaya bu sekilde aktarmaya calismistir. Ancak kapitalizm
ve kiiresellesme ile birlikte sanat, sadece bir kesime ya da bir topluluga ait olmaktan ¢ikip yaygin bir
kiiltiirel deger haline gelmistir (Riccioni, 2018). Sanatin kapsaminin bu denli genislemesinde; sanatin
metaya doniiserek ticari boyut kazanmasi, sanat {izerinden bireysel ve kurumsal markalama
calismalarinin gergeklesmesi, sanatg1 ve sanat eserinin tanitiminda iletisim araglarinin kullanilmasi,
toplumlarin sanatsal yonelimlerinin artmasi, sanatin bireyde motivasyon olarak tanimlanmasi, sanat
egitimlerine olan duyarliligin gelismesi gibi etkenler 6nemli rol oynamaktadir. Sanatin kitlesel bir
begeni ve ugras alani olmasi sanatta pazarlamayi goriiniir kilmaya baslamistir. Pazarlama strateji ve
uygulamalari, sanati ulasilabilir ve uygulanabilir bir yapiya ulastirmis, markalama caligmalar ile
sanat¢inin deger ve imajinin arttirilmasinda etkili olmustur. Sanat ve pazarlama arasindaki yakilasma
ve etkilesim, sanata katma deger saglayan bir unsur olarak goriilen sanat pazarlamasi kavramin
dogurmustur (Laufer, 2017).

Sanat ve pazarlama entegrasyonuna neden olan ¢esitli kaynaklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki sanatin
bir meslek olmasidir. Sanat; sanatginin gesitli duygu, diislince, elestiri, takdir, begeni gibi tutumlarinin
bir tiir disa vurumu ve igerdigi mesajlarla belirli bir kitle ile iletisim kurma bigimidir. Biitiin bu ifade ve
izah eylemlerinin yaninda sanat, sanat¢inin gelir kaynagini da olusturmaktadir. Sanat, sanat¢inin hayatin
siirdiirtilebilirligi ve idami ic¢in gergeklesiyor olmasi sanati bir meslek olarak tanimlamaktadir.
Dolayisiyla sanatci, pazar (etki) alanini genisletmek, kitlelerce taninmak ve bilinmek, popiiler ve tnlii
olmak, bu sayede eserlerinin satigini arttirmak i¢in pazarlama yaklasim ve iletisim ¢alismalarina ihtiyag
duymaktadir (Svensson, 2015).

Sanat diger bir yoniiyle degerlendirildiginde; birey, gesitli ticari ve ticari olmayan kuruluslar igin
toplumsal itibar saglamada énemli bir arag olarak kabul edilmektedir. Toplum igerisinde bireyin sanat
ugrasisi ve sempatisi, insan kisiliginde entelektiiel bir sermayeye ve yasam bi¢imine sahip olunduguna
dair kan1 olusturabilir. Bireylerin bir kismi sanat1 araci kilarak, toplum igerisinde kendisine sosyal bir
konum elde etmeyi arzulamaktadir (Dimaggio & Useem, 1978). Birey; sanat ile dis diinyaya daha fazla
aydin, kiiltiirel birikim sahibi, duygusal yonlii olma gibi 6zellikleri kisiligine katacagina inanarak sanati
ve sanat eserini bir tiir kimlik olarak kullanmaktadir. Benzer durum, 6zel ve sivil kuruluslar icin de
gegerlidir. Son donemde isletmelerin sanatsal calismalara, sanat eserlerinin yenilenmesine, sanat
tarihinde yapilan arastirmalara, sanat galerilerine, tiyatro ve sinema filmlerine, sanatgilara sponsor
olduklar goriinmektedir. Tiim bu girisimlerin yaninda isletmelerin, yayimn evlerine sahip olmasi, ¢esitli
alanlarda miize agmalari, sanatsal agidan degerlendirilen sosyal sorumluluk ¢alismalarinda bulunmalari
sanata olan yonelimlere rnek olarak verilebilir. Isletmelerin sanata olan ilgileri evrensel ve toplumsal
degerleri koruma amaciyla yapildig1 gibi, isletmelerine yonelik; marka imajin1 arttirma, olumlu bir
marka algist olusturma ve kurumsal marka itibarim1 saglama amaciyla uygulandigini sdylemek
miimkiindiir. Bu tip girisimler ile isletmeler miisterilerin zihinlerinde ve goniillerinde kuruluslarma
yonelik art1 bir deger saglamay1 hedeflemektedirler.

Sanatgilar ve bazi sanatseverler tarafindan pazarlama ve sanatin beraber anilmasi hognutsuzluk olarak
degerlendirilmektedir. Bu yonde getirilen elestiriler; sanat pazarlamasimin toplumsal kiiltiir yerine
ekonomik temellere hizmet ettigi diisiincesidir (Basaran Alagdz ve Ekici, 2016: 200). Pazarlama
uygulamalarinin dogrudan sanata entegre edilmesi, iki kavram arasindaki bazi adaptasyon sorunlarina
neden olabilmektedir (Kotler, 1980). Pazarlamanin ticari uygulamalari icermesi ve metalastirma egilimi
igerisinde olduguna dair olusan kani, pazarlama ile sanatin biitiinlesmesi fikrini olumsuz olarak
yorumlanmasina neden olmustur. Lee & Lee (2017), bu sorunun 6ziinde sanat eserlerinin tipik bir iiriin
ile aynm1 kategoride degerlendirilmemesini isaret etmistir. Ancak sanat pazarlamasi ile ifade edilen bir
yazarin yeni ¢ikan kitabi igin imza giinii tertip etmesi veya kitap fuarlarina katilmasi, gosterime girecek
yeni bir filmin billboardlarda, kent mobillerde afisinin asilmasi, televizyon reklamlarinda
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fragmanlarinin yayinlanmasidir. Bagka bir ifade ile tiretilen degerin topluma sunulmasi ya da haberdar
edilmesini i¢ine alan pazarlama iletisim ¢alismalaridir. Goriildiigii lizere sanat ve pazarlamanin iligkisi
olagan seyrinde siirmektedir. Pazarlama, sanat eserinin hedef kitleye ulasmasinda, tanitiminda ve
sanat¢inin markalamasinda fayda saglamaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismada sanat ve pazarlamanin
iligkisi ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Calismada 6ncelikle sanatin metalasmasinin ile olusan sanat
pazart (pazar1) kavrami perspektifinde degerlendirilmekte, sanat pazarlamasi kavram ve sanat
tiirlerindeki uygulama alanlar1 incelenmektedir.

SANAT PAZARI

Ekonominin temel kavram ve isleyislerinden biri olan ve sosyolojik, kiiltiirel, psikolojik noktalarda da
yansimasi bulunan pazar kavramai; alici ve saticinin bir araya geldigi, sunulan iiriin ve hizmetlerin bir
bedel ya da deger ilizerinden el degistirdigi platformlar olarak tanimlanabilir. Her bir pazar tiiriiniin
isleyisinde merkeze alinan bir katma deger vardir. Sanat eserinin merkezde konumlandigi pazar ise sanat
pazarmi olusturmaktadir. Sanat eseri bir iriin olarak degerlendirilmekte, zevk friinleri olarak
isimlendirilmekte (Assassi 2007: 52) ve iktisadi bir degeri ifade etmektedir. Elgiin (2002); sanat1 ve
sanatg1y1, ekonomik, politik, sosyolojik ve kiiltiirel kosullarin {iriinii olarak tanimlamaktadir. Bu
baglamda sanat pazari; “cok biiyiik paralarla sekillenen, alicilarimin ve saticilarimin uzman oldugu,
profesyonel ¢cagdas sanat orneklerini, sanat tacirlerini, sponsorlari, koleksiyonerleri, miizayede evlerini
kapsayan bir pazar” olarak tanimlanmaktadir (Unay Selcuk ve Selguk, 2017: 2235).

Sanat pazari son yiizyilda olusan bir pazar tiirii degildir. Ozellikle kiiresellesme ve kapitalizmin etkisiyle
daha goriiniir hale gelmis ve bu ¢alismanin ana konusu olan sanat pazarlamasi kavraminin dogmasinda
ve gelismesinde 6nemli bir etken olusturmustur. Sanat pazari, ronesans doneminde baslamis ve 17.
ylizyildan itibaren gilinlimiize kadar geliserek varligimi siirdiirmektedir (Howard, 2023). 1. Diinya
Savasi’ndan hemen sonra Fransiz frangi uluslararasi pazarlarda hizli bir sekilde deger kaybetmistir. Bu
diisiis Fransiz pazarini yabanci alicilar igin ¢ekici bir hale getirmistir. Yabanci yatirimeilarin odaklandigi
{iriin grubunu ise sanat eserleri olusturmustur. Unlii Ingiliz koleksiyoncu Samuel Courtauld, 1920’lerin
basinda Ingiliz sterlinin satin alma giiciiniin avantajin1 kullanarak Fransiz modernist sanatcilara ait
eserleri koleksiyonuna dahil etmistir. Ayrica I. Diinya ve II. Diinya savaslar1 arasindaki 1918-1939
donemleri arasinda doviz kurlarinda yasanan kayiplar nedeni ile bir¢ok iilkeye ait olan sanat eserleri
ozellikle 1922-1930 yillar1 arasinda el degistirmistir (Oosterlinck, 2022: 748). Genel kabul goren bir
yaklasimda ekonomik buhranlarin oldugu dénemlerde tlkelerdeki yatirimceilar farkli finansal yatirim
araglaria yonelir ve somut bir edinim elde etmeye ¢alisir. Varlik olarak tanimlanan degerler; altin,
gayrimenkul, kiymetli kagitlar (hisse senedi, tahvil vb.) gibi araglar kastedilmektedir. Bu yaklagimda
sanat eserleri {izerinde durulmayan bir alandir. Buna ragmen sanat eseri ekonomik katma degeri yiiksek
olan iriinlerdir. Enflasyonist ortamlarda bir yatirim aracina doniismektedir. Estetik bir deger sunan
sanat, metalasma ve ticarilesme ile birlikte maddi bir deger olarak da anilmaya baslanmistir. Sanat eseri
maddi bir degeri ifade ettigi i¢in hisse senedi, tahvil gibi finansal yatirnm araglarina benzemektedir
(Celik Uguz 2006: 318).

Sanat pazarinin olusumunda devletlerin de dnemli girisimler bulunmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de devlet,
sanatg¢ilarin yetismesi ve sanatin gelismesine 6nem vererek sanat eserine olan talebi arttirmak i¢in sanat
eseri satin alinmasini tesvik etmistir. Devlet bu atilimi ile sanati ve sanatgiy1 6zellikle maddi olarak
(gelir elde etme ve hayati idam etme) koruma altina almay1, sanat eserlerinin toplanarak bir koleksiyona
donistiirmeyi bu yol ile kiiltiirel bir sermaye olusturmayi ve sermaye sahiplerinin topluma yonelik
kiiltiirel sorumluluklarimi yerine getirmeyi hedeflemektedir (Celik Uguz 2006: 318).

Sanat pazar1 kendi igerisinde dinamikleri olan bir pazar tiiriidiir. Amy Whitaker’in “Gérsel Sanatin
Ekonomisi: Pazar Pratigi ve Pazar Direnci” isimli kitabinda ana ¢ita olarak sanat ve ekonominin
birlesimini ele almaktadir. Sanat ve ekonominin olusturduklari varlik ise sanat pazarini olusturmaktadir.
Eserde, sanatin mikroekonomik yapi icerisindeki isleyisini, sanatin stiidyodan pazara nasil gittigi,
tedarik zinciri yonetimi, sanat pazarmin dinamiklerini ve sanat¢ilarin nasil stratejiler gelistirdikleri
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incelemektedir. Ayrica bir sanat¢inin yalnizca sanatina ait olanlar1 degil, ayn1 zamanda da ekonomik
modelleri hem anlamay1 hem de ilgilenmesinin yararli olacagina ve itibar ve aglar olusturmak amaciyla
farkli stratejiler gelistirmelerine de deginmektedir (Whitaker, 2021).

Sanat pazarmin 0ziinii ve sinerjisini olusturan yaraticilik ve bilgidir. Giinliimiizde; entelektiiel sermaye,
teknoloji, inovasyon, ag ekonomisi, uluslararast boyuta ulasan kiiltiirel etkilesim gibi bilgi temelli
yapilar ekonomik bir girdi halini almakta ve ekonomik gelismenin itici bir giiclinii olusturmaktadir.
Bilginin ekonomi igerisinde dahil oldugu alanlardan biri de kiiltiir ekonomisidir. Olusan bu ekonomik
sistemde; girdi yaratici ve kiiltiirel emek, ¢ikt1 ise fikri miilkiyet hakki ile korunan triinler (eserler) ve
bu triinlerin (eserlerin) tiiketici ile bulusmasimi saglayan, kendi icerisinde isleyise sahip olan sistemdir.
Kiiltiir ekonomisinde, sanatsal faaliyetler kiiltiirel sermayeyi, sosyal iletisim toplumsal hareket ve
gelisimi, kentler, yerel imaj, turizm ekonomik kalkinmayi ifade etmektedir (Eratas vd., 2013). Bu
baglamda kiiltiir ekonomisi sanat pazarinin yapisal var olus sonuglarindan biridir ve kiiltiir ekonomisi
yapisindaki her bir unsur degerler toplami anlamina gelmektedir.

Sanatin pazara doniismesindeki en temel etken, sanat eserinin sanatgi igin gelir arac1 olmasidir. Sanatgi
iirettigi sanat eserlerinin satig1 ile hayatini siirdiirmekte ayni zamanda da iiretilen sanat eseri igin olusan
maliyetleri de yine bu kazangtan karsilamaktadir. Olusan yasam ve lretim maliyetleri sanat eserinin
ticari bir meta ve gelir kaynagina doniismesine neden olmaktadir. Giiniimiizde sanat¢i var olan
maliyetleri sponsorluk faaliyetleri ile en aza indirmekte ya da ortadan kaldirmaktadir. Ancak bu durum
her sanatci i¢in gegerli degildir. Zira bir sanat¢inin sponsorlar kanali ile maliyetini karsilamasi ve sanat
eserinden elde edilen gelirin kayipsiz bir degere doniismesi sanatgi igin belirli bir siirecin sonucunda
gerceklesmektedir. Bu sonuca ulasilmasi sanatgmin mesleki olarak deneyim elde etmesi ve
markalasmasi ile miimkiin olabilmektedir. ifade edilen markalama, pazarlamanm dogrudan sanat ile
olan entegrasyonuna énemli bir 6rnek teskil etmektedir.

Sanat eserleri de tipik pazardaki {irinler gibi, g¢esitli kampanyalar ile pazara arz edilmekte, rekabet
igerisinde yer almakta ve iiriin yasam egrisindeki evrelerden gegmektedir (Basaran Alagéz ve Ekici,
2016: 191). Uriin yasam dongiisiiniin sanatsal alanda kullanimina iliskin 6rneklerden biri, sanatgilarin
kariyer gelisimleridir. Uriin yasam dongiisiinde yer alan her bir donem, sanat¢inin kariyer gelisiminde
bazi alanlara karsilik gelmektedir. Bunlar; “gelistirme oncesi" asama "bilinmeyen gorsel sanatc1" ile,
"giris” asamasi "gelismekte olan gorsel sanatg1” ile, "biliylime” asamasi "yerlesik gorsel sanatci” ile ve
“olgunluk” asamasi ise “Unlii gorsel sanat¢1” ile eslestirilmistir (Lehman ve Wickham, 2014: 680).

Sanat pazarmin taraflarini; sanat¢ilar, sanat izleyicileri/alicilari/koleksiyonerler, kiiratorler, sanat
elestirmenleri, sanat danismanlari, sanat galerileri, miizayede evleri, miizeler ve sanat fuarlar
olusmaktadir (Aglargoz ve Oztiirk, 2015: 171). Olusan sanat pazarmin ticari pazara karsilik olarak gelen
taraflar1 ise asagida belirtilen sekline uyarlanabilir.

> Uriin = Sanat eseri

> Uretici = Sanatg1

> Satici = Sanat¢1, koleksiyoncu, kiirator

» Alia = Koleksiyoncu, kiirator

» Araci = Koleksiyoncu, kiirator, miizayede

» Pazar alam = Miizayede, bienal, sergi, fuar, dijital/sanal platformlar

Sanatin kiiresel ekonomi igerisindeki paydaslig1 sanat1 bir sektdre doniistiirmiistiir. Ornegin; Yazicioglu
(1996), resim sanatin1 incelemis ve ili¢c taraftan sdz etmistir. Olusturulan taraflar resim sanatinin
taraflarimi ¢izmektedir. Ayrica sanatin diger tirlerini ve isleyislerini géz oniinde bulunduruldugunda
aslinda sanat eseri olarak adlandirilan her bir tiirii de igerisine almaktadir. Buna gore;

e Uretici konumundaki sanatcilar,
e Isletme ve pazarlama agindaki sanat galericileri,
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e Tiketici konumundaki sanatseverler ve sanat alicilaridir.

Sanat pazarinin ayirt edici unsurlarinin basinda alicilarin ve saticilarin uzman olmasi gelmektedir (Unay
Selguk ve Selguk, 2017: 2235). Bahsi gegen uzmanlikta, alic1 ve satici tarafi liretilen ve nitelikli olarak
kabul edilen (belirli bir 6nerme, kompozisyon, mesaj ve duygu yogunlugunun olusturacagi hazzi igeren)
sanat eserinde kullanilan teknikleri, dayandirilan akimlari (siirrealizim, kiibizm, fiitiirizm gibi)
gorebilme ve yorumlayabilme yetenegine sahiptir. Bu 6zelligi ile sanat pazari, diger pazar tiirlerine
nazaran farkli bir sekilde konumlanmaktadir.

Sanat pazari, iilkedeki ekonomiye iligskin daralma ve durgunluktan kolaylikla etkilenen, kirilgan bir
pazardir. Sanat pazar1 6zellikle liikks olarak kabul edilen iiriinleri igermesinden dolayi, kolay vazgecilen
riin sinifi olarak degerlendirilmektedir (Kabakci ve Bagbug, 2018: 1611). Sanat eseri bir yatirim araci
olarak da kabul edilmekte ve sanat eserinin bu yonii giiniimiizde artis gostermektedir (Cebrailoglu 2014:
60). Sanatin yatirim araci olarak goriilmesinin oniinii agan ise, 6zellikle 6zel/kamu bankalar olmak {izere
ticari kuruluslardir. Giiniimiizde bazi1 6zel bankalarin kendi markalar1 altinda koleksiyonlari, sanat
galerileri ve yayin evlerine sahip olduklari, sergi agtiklart ve bunlarin yani sira bir¢ok sanat tiirline ve
sanatctya sponsor olduklar1 bilinmektedir. Isletmelerin girisimlerindeki beklenen faydalarin sanatin
Ozellestirilmesi, marka imajlarinin gii¢lendirmeleri, olusturulan sanat pazarinda sanat eserinin yatirima
doniistiiriilmesi bulunmaktadir. Isletmelerin sanat adma yaptiklar1 faaliyetlere elestirel tarafla da
bakilmaktadir. Yagc1 ve Kiipeli (2022); insan yasaminda 6nemli bir etken ve degerli bir alan olan
sanatin, kisilerin ve sirketlerin tekeline birakilmamasi, isletmelerce amaglarin yerine getirilmesi i¢in bir
arag olarak kullanilmamasini ifade etmislerdir.

SANATIN PAZARLAMA YONU: SANAT PAZARLAMASI

Sanat her dénem ve her toplumda kendisine gerek iiretici (sanatc1) gerek alici (sanatsever) tarafinda yer
bulmus ve taraflara bir deger addetmistir. Sanatin ekonomik tarafinin belirginlesmesi ve paydaslarina
katma deger sunmasi sanat pazarinin olusmasini saglamistir. Bir pazar igerisinde varligimi siirdiiren
sanatin, ekonomik isleyislerinin sistematik ve kontrollii olmasi sanat yoOnetimine olan ihtiyaci
dogurmustur. Sanat yOnetimi ile birlikte sanat pazar1 kurumsallasmistir. Ancak ileriki dénemlerde
sanatin kiiresel bir boyuta ulagmasi, sanat¢i-sanatsever sayilarinin artmasi, yeni sanat tiirlerinin ortaya
¢ikmasi ve gelismesi, sanatin ekonomik sistem igerisindeki etkinliklerini degistirmistir. Yasanan bu
durumlar sanat pazarlamasinin olusmasina zemin hazirlamistir. Sanat ve pazarlamanin birlikte hareket
edebilecegi diisiincesi tartismali bir konu olarak sektor ve akademiyi mesgul etse de 1990°larda sanat
pazarlamasi gelisme dénemine girmistir (Lee 2005: 295).

Sanat pazarlamasinin ilk kez telaffuz edildigi dénemler 1970°1li yillardir (O’Reilly vd., 2014). Bu
donemde sanat pazarlamasinin 6nciil amaci; sanata ilgili bireyleri bulma ve yerinde iletisim bi¢imlerini
kullanarak sanatsever ve sanatgilari bir araya getirmek ve bu durum ile en iyi finansal sonuca
ulasilmaktir (Diggle, 1976). Kotler (1980), pazarlamanin sanatta hedef kitle ile iliskileri; kurma,
siirdiirme ve memnuniyet saglamada onemli etkisinin oldugunu 6ne siirmiistiir. Ozellikle sanatta;
fiyatlandirma, tanitim, pazar boliimlendirme gibi pazarlama uygulamalari, pazarlamanin sanatta goriilen
ilk uyarlamalarini olusturmustur (Butler 2000: 358). 1990’11 yillarda ise sanat pazarlamasi,
pazarlamanm Onemli bir alt alam1 olarak belirginlesmistir (Shin vd., 2014). Sanat pazarlamasinin
1990’lardan itibaren gelismesinin nedenleri; degisen yasam bigimi, yasami degerlendiren faaliyetlere
yonelme arzusu ve gelisen rekreasyon anlayisidir (Scheff & Kotler, 1996; Bernstein, 2007). Sanat ve
pazarlamanin entegrasyonuna iligkin etkenler arasinda; egitim diizeyinin artmasi, bireyin daha fazla
deneyime odaklanmasi, sanatgilarin kisisel markalama faaliyetlerine yonelmeleri, isletmelerin sanat
tizerinden marka kisilik degerlerini (imaj, itibar, algi, ¢agrisim) arttirma girisimleri, popiiler kiiltiir ve
sosyal medyanin kitlesel etki sunmasi sanat pazarlamanin olusmasindaki etkili unsurlar arasinda
gosterilebilir.
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Sanat iiriinlerine olan talebin artmasi ve sanat pazari alanin genis bir alana yayilmasi, sanat {iriinlerine
olan ilgiyi arttirmis, miisteri kitlesini genisletmis ve bu dogrultuda tiikketim kiiltliriiniin bir pargasi
olmustur (Seregina & Christensson, 2017: 78-79). Sanat {riinlerinin giinlimiizde yogun ragbet
gbrmesinin 6nemli nedenlerinden bir tanesini popiiler kiiltiir ve sosyal medya olusturmaktadir. Popiiler
kiiltiir ve sosyal medya sanat tiiketimi kavramini ortaya atmis, kisisel ve duygusal bir kazanim olarak
goriilen sanat, toplumsal statii elde etme girisimi halini almustir. Ozellikle sosyal medyanin
bireyleri/tiiketicileri etkileme kat sayisinin yiiksek olmasi hem sanat¢iy1 ve sanati popiiler kilmakta hem
de iretilen sanatsal degerin sundugu fayda artmaktadir. Bu baglamda pazarlama popiileri
ticarilestirmekte ve 6zellikle kitle iletisim ve medya aglari ile ulasilabilirligi arttirmaktir.

Sanatin ulastigi boyutun kaynagi siiphesiz kiiresellesme olgusudur. Zira kiiresellesme sanati
pazarlastirmis (Carillat vd., 2008) ve sanatin demokratikleserek yaygin bir etkiye ulagsmasini saglamigtir
(Isik ve Adigiizel, 2013: 44). Baska bir ifade ile sanat, metalagsmig ve ticari bir araca doniismiistiir.
Kapitalist diinyada birgok deger karsimiza bir meta olarak ¢ikmaktadir. Sanat iiriinleri de bu durumdan
etkilenmekte sanati yalnizca sanattan anlayanlar i¢in bir kiiltlirel deger olarak degil, ayn1 zamanda
sembolik bir tiikketim haline getirmektedir. Dolayisiyla, kiiresellesme ve kiiresel ekonominin edilgen
kildig1 taraflardan biri de sanattir (Baumgarth 2009: 35).

Sanat pazarlamasi; pazarlama islevlerinin sanat i¢in devreye sokulmasidir (Rentschler, 2002). Sanat
pazarlamasinin amaci; farkli sosyo-ekonomik gruplarda ve demografik yapilarda olan insanlar ile
sanatg¢iy1 ve sanat eserlerini ortak bir paydada birlestirmek (Diggle, 1994), sanatseverlere, iiretilen sanat
eserlerini ulastirarak taraflar arasindaki iliskiyi kurmaktir (Izmir 2017: 41; Cildir ve Fettahlioglu, 2019:
59). Sanat pazarlamasi, sanat eserleri ve sanat¢1 kendilerini kitleye yonelik daha fazla ifade etmelerine,
bu sayede hak ettigi degeri kazanmalarma yardimec1 olmaktadir (Izmir, 2017). Benzer sekilde sanat
pazarlamasi kitle etkilesimi ve kitle gelistirmeyi daha aktif kilarak sanata kiiresel bir hareket alani
sunmaktadir (Walmsley 2016: 70).

Sanat pazarlamasi, sanatseverin istek ve ihtiyaglarina gore hareket etmez, iiretim sonucu olusan sanat
eserini izleyici ya da alic1 ile bulusturmaktadir (Aglargéz ve Oztiirk, 2015: 170). Bu nedenle sanat
pazarinda iiriin olan sanat eserinde pazarlama c¢alismalari iiriiniin tiretim 6ncesi déoneminde degil, {iretim
sonras1 doneminde devreye giren bir konumdadir. Geleneksel pazarlamada fiziksel ya da islevsel tarafa
odakli bir siire¢ yonetimine sahipken, sanat pazarlamasi hedonik bir yaklagimi ortaya koymaktadir
(Colbert 2003:35).

Sanat pazarlamasi aslinda sanatin degerini yiiceltmeye ve tiiketici tecriibesine odaklanmalidir (Stoddard
vd., 2012). Bu nedenle, sanat pazarlamas1 sanatsevere essiz bir deneyim sunmaktadir (Argan 2009: 14).
Sanat, deneyimsel bir iirlin oldugu i¢in, hizmet unsuru daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Sanatseverlerin
kiiltiirel katilim ve kiiltiirel sermaye baglaminda doyuma ulasmalari, sanatin aslinda ne kadar sanatsal
oldugunun ifade edilmesinde hizmet unsurlarinin dolayisiyla pazarlamanin 6nemli bir etkisi olmaktadir
(Colbert & St-James, 2014: 566).

Lee & Lee (2017); pazarlamanin sanata {i¢ farkli taraftan baktigini ifade etmislerdir. Ayrica her bir taraf
kendine ait uygulamalar icermektedir. Baska bir deyisle, pazarlama faaliyetleri taraflarin yapilarina,
varlik nedenlerine, hedef kitlesine ve sanatin isleyis bigimine gore uyarlanmaktadir. Buna gore;

e Sanat kuruluslarinin (sanat galerisi, miizeler, miizayede evleri, sanat dernek ve vakiflari)
pazarlanmasi

e Sanat eserlerinin pazarlanmasi ve sanatcilarin markalasmasi

e Sanat diinyasinda pazarlama

Sanat, pazarlamanin; markalama (Phillips ve O’Reilly, 2007), konumlandirma (Kotler vd., 2008),
ziyaretgi (tiiketici) memnuniyeti (Camarero vd., 2012), tiikketim (Yasar, 2018), sanatsever (miisteri)
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degeri ve sanatsever (miisteri deneyimi) (Boorsma, 2006) gibi uygulama ve stratejilerinden yararlandigi
goriinmektedir.

Sanat ve pazarlama birlesimindeki en temel dayanak, pazarlama yonetiminin stratejik ve pratik tarafinin
esasi olan hedef kitle kavramidir. Hedef kitle ile sanatci, eser olarak koydugu sanati nasil liretecegini ve
nasil ulastiracagina odaklanmistir (Cuadrado vd., 2000). Giiniimiizde sanat eserleri (iirlinleri) belirlenen
stratejiler ile birlikte uygun hedef kitledeki pazara sunulmaktadir (Bradshaw 2006: 10). Her bir sanat
tiirii farkli hedef kitlelere sahiptir. Sanatta olusan hedef kitle, kitlesel oldugu gibi, bireysel ya da kii¢iik
topluluklar1 da ifade etmektedir. Ornegin; bir dizi kitlesel bir yapidayken, heykel daha kiigiik topluluklar
tarafindan ilgiyle karsilanabilir bir sanat tiiriidiir. Ayni bir sanat dalinin farkl: tiirlerinde de degiskenlik
gosteren ilgilenim diizeyini gérmek miimkiindiir. Sanat filmi olarak kabul edilen filmlerin izleyici kitlesi
daha dardir. Ancak gise filmlerinin izleyicisi genele hitap edebilir. Buradan hareketle, gise filmlerinin
izleyiciye ulastirilmasi i¢in reklam faaliyetleri siklikla kullanilmaktadir. Festival filmi, sanat filmi olarak
tanimlanan filmlerde daha butik ve spesifik nitelikteki pazarlama uygulamalar1 gorilmektedir.
Dolayisiyla pazarlama iletigiminin {irlin ve hizmetlerin sunumundaki aktif 6zelligi sanat igerisinde de
kendine yer bulmaktadir.

Sanat ve tiirlerinin de pazar yapilar1 vardir. Pazari olusturan tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel ve ekonomik
ozellikleri, belirli sanat tiirlerine olan ilgiyi yogunlastirabilir. Ornegin bir kentte operaya yonelik ilgi,
begeni ve o alana dair egitim alma istegi ylksekken, farkli bir kentte bu yonelim ve ilgi tiyatroda
goriilmektedir. Tam tersi bir durum olarak, baska bir kent sanat ve tiirlerine kars1 isteksiz olabilmektedir.
flgilenim diizeyinin yiiksek oldugu kentlerde sanatin pazarlama ile iliskisi daha siktir ve siireklidir.
Ancak diisiik alaka diizeyinde sanat ve pazarlamanin etkilesimi azdir veya s6z konusu degildir.

Sanat pazarlamasinin en 6nemli girisimlerini ve yansimalarii sponsorluk ve tanitim olusturmaktadir
(Chong, 2009). Sanatta sponsorluk faaliyetlerine giinimiizde siklikla goriinmektedir. Her ne kadar spor
sponsorlugu kadar yaygin olmasa da sanat sponsorlugu da énemli diizeydedir (Gokge Parsehyan 2016:
18). Sanat sponsorlugunu, diger sponsorluk ¢aligmalarina gore farkli agidan ele almak mimkiindiir.
Nedeni ise; sanat sponsorlugu kuruluslara entelektiiel bir kimlik kazandirmakta, se¢ili ya da azinliktaki
egitimli ve yliksek gelirli miisteri kitlesinin begeni ve takdirini kazanmakta ve kiiltiirel sermayenin
arttirilmasi ve korunmasinda farkliligini ortaya koydugu diistincesi hakim olmaktadir.

PAZARLAMANIN SANAT TURLERINDEKi YANSIMALAR

e Sanat Galerileri

Sanat galerileri, sanat eserlerinin sergilendigi, tanmitimma iliskin bilgilendirmelerin yapildigr ve
muhtemel alicilar ile bulustugu ticari bir yer ve organizasyondur. Sanat galerilerinde aktif bir pazarlama
siireci bulunmaktadir. Sanat galerisi ve profesyonelleri, pazarlamanin en temel isleyislerinden olan
tutundurma, fiyatlandirma, dagitim faaliyetlerini yerine getirmektedir. Bu baglamda sanat galerileri, bir
isletme gorevi goren ve ¢ok boyutlu pazarlama fonksiyonlarini yerine getiren merkezlerdir (Colbert
2014: 563). Sanat galerileri pazar kavraminin sanat alanindaki karsiliginin oldugu fiziksel alanlardir.
Her tiir pazarda goriilen alici ve saticinin haklarinin gozetildigi ve korundugu alanlar olarak kabul
edilmektedir (Kabakci ve Bagbug, 2018: 1610).

o Miizik

Miizik, ge¢misten glinlimiize (plaktan-dijital platformlara) sanatin en bilindik ve evrensel yapisini
olusturmustur. Toplumlarin sanat ile olan iligkilerinin baslangi¢c noktasini miizik olusturmaktadir. Bu
nedelerdir ki, sanatin pazarlama ile diyalogunun en belirgin tarafi miizikte goriinmektedir. Miizik
triinlerinin tiiketimine paralel olarak hayatlarin1 miizik eserleri {izerinden kazananlar da ¢ogalmaktadir
(Madichie, 2022). 197011 ve 1980°1i yillarda sarkicilar yeni albiimlerinin tanitiminda filmleri iletigim
araci olarak kullanmaktaydi. Sarkici filmin basroliinde oynamakta, film boyunca albiimdeki sarkilar
calinmakta, albiim ve film isimleri aymi olmaktaydi. Bu yontem televizyonun yaygin olmadigi
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zamanlarda 1yi bir kitlesel iletisim yontemiydi. 2000’1i yillara gelinde televizyonun yayginlasmasi her
ve genis bir izleyici kitlesi olusturmasi, devaminda yasanan internetli ¢aglar ile miizigin pazarlama
boyutu ¢esitlenerek artmistir.

o Film Endiistrisi

Film enddistrisi, diziler ile birlikte sanat pazarlamasinin en yogun kullanilan uygulama alanlarmin
basinda gelmektedir. Son donemde diinyada gelisen dijital sinema/dizi platformlari ile birlikte sanat
pazarlamas1 ayr1 ve daha spesifik bir 6zellige sahip olmustur. Sinema filmlerinin pazarlama ile ilk
etkilesimi afis ve lobi kartlari {izerinden baglamistir. Giiniimiizde gegerliligini yitirmis olan lobi kartlar,
kullanildig1 donemde; aktif, etkin, merak uyandirict ve ikna edici nitelikteydi. Lobi katlari, filmde yer
alan sahnelerin ya da film igin ¢ekilmis fotograflarin {izerine basildig1 kartpostallardir. zleyici bu sayede
film hakkinda bilgi edinmekteydi. Lobi kartlar, fragmanlarin sundugu gorsel 6zetin, basili halini
olusturmaktaydi. Afisler, oyuncu, yonetmen ve senarist ile yapilan dergi, gazete réportajlart filmin
tanitimi i¢in kullanilan diger 6gelerdir.

Filmlere ticari kuruluslarin sponsor olma donemleri 1990’11 yillarin basinda baslamaktadir. Buradaki
amag¢ filmin yapim maliyetini en aza indirgemek olarak tanimlanabilir. Ancak diger kismin altinda,
sponsorlar araciligiyla filmin tanitiminin yapilmasi yatmaktadir. Film sektoriindeki pazarlama
boyutundaki en énemli degisim ise, siiphesiz Covid-19 pandemisi ile birlikte katilimimn arttig1 dijital
platformlardir. Bu platformlarda gosterilecek ya da gosterilen film veya dizlere yonelik biiylik reklam
kampanyalar1 yapilmakta ve ¢ok boyutlu bir tutundurma strateji ve pratikleri benimsenmektedir.

o Dizi Sektorii

Dizi sektorii ilkemizin en 6nemli kiiltiir-sanat ihracat kalemini olusturmaktadir. Dizilerin begenilmesi
kadar dizilerin goriiniir olmasi da 6nemli bir faktor oldugu sdylenebilir. Zira her ihracat kalemi gibi
diziler de uluslararasi pazarlama isleyisi ile hareket etmektedir. Dizi ihracatinda, stratejik planlar
izlenmekte, hedef lilke pazari belirlenirken Tiirkiye ile ortak deger yargilarina sahip tilkeler ilk olarak
secilmektedir. Pazarlama siiregleri arastirma ve analiz ile baslamaktadir ki bu girisim pazarlama
faaliyetleri ile dogrudan iligkilidir.

Dizilerin tlkelere sagladig1 katma degerler sadece ihracat temelli degildir. Dizilerin ulus markalama,
kamu diplomasisi gibi iilkelerin disa agilma, uluslararasi alanda goériiniirliigiinii arttirma ve buna bagh
kalarak {ilkeye olan begenilirligi olusturma noktasinda kritik bir konumdadir. Diziler, sadece konu aldig1
olaylar1 ve karakterleri anlatmaz ayn1 zamanda mensei oldugu iilkeye iliskin giincel olaylarin, toplumsal
yapilarin, kiiltiirel degerlerin tanitilmasina da katki saglamaktadir. Bu sayede iilke, diger {ilke insanlari
tarafindan taninarak, tilkeye iliskin ziyaret etme, kiiltiirel degerlerini arastirma, dile karsi sempati duyma
gibi gesitli durumlar goriilmektedir.

e Miizeler

Miize, somut ve soyut miraslarin arastirildigi, toplanildigi, korundugu, yorumlandigi ve sergilendigi,
kar amaci ile hareket etmeyen, topluma hizmet sunan siirdiiriilebilir kurumlardir (International Council
of Museums, 2022). Yeni miizelerin agilmasi topluma ve iilkeye hem kiiltiirel bir deger sunmakta hem
de miizenin bulundugu cografyaya ekonomik ve sosyal anlamda katma deger saglamaktadir (Evrard &
Colbert, 2000: 10). Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2021) verilerine gore Tiirkiye’de 519 miize yer
almaktadir. Bu miizelerin 210’u Kiltiir ve Turizm Bakanligi biinyesinde, 309’u ise 6zel miize
statiisindedir. Son donemlerde belediyelerin basta kent miizesi olmak iizere, kentin kiiltiirel, ekonomik
ve sosyal degerlerine ait konsepte kurulan miizelerin sayisi artmaktadir.

Sehir pazarlamasinda ve marka kentler yaratmada gegmiste yalnizca o sehre ait tarim tiriinleri 6n planda
¢ikmaktaydi. Diizenlenen kiraz festivali, incir festivali gibi etkinliklerle sehir tanitilmakta kiiltiirel
degerler toplumun diger kesimi ile etkilesim halindeydi. Ilerleyen donemlerde sanat iiriinleri, sanatsal
faaliyetler ve restorasyon ¢alismalariyla tarih yeniden hayat bulmakta ve sehre ekonomik kalkinma
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saglamaktadir (Camarero vd., 2012). Eskisehir sehir merkezinde yer alan cam sanatlar1 miizesi ve bal
mumu miizesi ile sehir 6nemli 6l¢lide ivme kazanmuastir.

Miizelerin popiilerliginin artmasi miizeye olan ilginin ve merakin yayilmasin da arttiracaktir (Caldwell
2000: 32). Bu nedenle 6zellikle {ilkenin genelinde kolay rastlanilmayan, ziyaret¢ilerde farkli deneyimler
yaratacak miize tiirlerine olan ilgiler artmaktadir. Ornegin, son dénemde bal mumu miizeleri, popiiler
dizilerde kullanilan kiyafet ve dekorlara ait sergi, ¢ikolata, bisiklet ve araba gibi daha spesifik ve ilgi
uyandirict tiirdeki miizelere olan ilgi yogunlasmaktadir. Bu tiir miizeler, belirli bir alana ilgi duyan
ziyaretcilere degil, genis bir kitleye daha uygun olarak hitap etmektedir.

e Kitap Fuarlari ve Imza Giinleri

Sanat pazarlamasinin siklikla kullandig1 alanlardan biri ise kitap fuarlari ve imza giinii etkinliklerdir.
Kitabin ismi, kapak tasarimi, ambalaji, arka kapak yazis1 ve i¢erigi olmak iizere bir¢ok kitapta pazarlama
dokunuslar1 goriilmektedir. Her yil farkli konularda kitap farkli yazarlar tarafindan basilmaktadir. Her
kitap, okuyucusuna ulasmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda yazarlar, yayin evleri ve kitapgilar kitap
fuarlar1 ve imza giinleri tertip ederek tanitim faaliyetleri ger¢eklestirmektedirler.

Son donemde, iilke ve diinya giindeminde olan ve yeni gelisen olaylara iligkin kitaplar yazilmakta ve
kitlelerin dikkatlerinin bu yonde olmasim bir tiir avantaja ¢evirerek okuyucular/tiiketiciler
etkilenmektedir. Oyle ki; popiiler olan bir diziye konu olan hususlara iliskin kitaplar yazilmaktadur.
Aslinda bu agidan bakildiginda, bu gibi girisimler ticari bir beklenti tizerinde ger¢eklesmektedir. Ayrica
edebi eserlerden tiiretilen; film, dizi, tiyatro oyunlarma siklikla rastlanmaktadir. Diinyada genis yanki
uyandiran Ugurtma Avcisi, Game of Thrones, Da Vinci Sifresi, Tiirkiye’de ise Anayurt Oteli, Selvi
Boylum Al Yazmalim (Kirmizi Esarp) kitaptan uyarlanan eserlere drneklerdir. izleyicilerde olusan
begeni, film ya da dizilerin mahreci olan kitaplara yonelimleri artirmaktadir.

o Bienaller

Bienal; Tirk Dil Kurumu (TDK, 2023) tanimina goére; Fransizcada "her bir diger yil" anlamina
gelmektedir ve iki yilda bir diizenlenmektedir. Bienaller, begeniye sunma ve tanitma fonksiyonlarinin
yani sira, eserlerin ilgililer ve uzmanlar tarafindan tartismalarimin yapildigr kamusal alanlardir.
Bienaller, cagdas yasamin temsili ve tasiyicisidir (Fillis 2011: 20). Bienaller daha spesifik bir alanda var
olmaktadir. Bu durum hedef Kkitlesinin belirli bir sosyo-ekonomi statii grubunda yer aldiginin
gostergesidir. Pazarlama boyutundaki yansimasinda, kitlesel bir boyutta olmayan kisisel bir ilgi alanina
girmektedir.

® Miizayede Evleri

Miizayede evleri; sanat servisi (Mutlu 2017: 13), sanat pazari (Bayar, 2022) ve sanatla insan1 bulusturan
isletmeler (Aglargdz ve Oztiirk, 2015: 174) olarak tamlanmaktadir. Miizayede evleri, sanat
eserlerinin/iiriinlerin muhtemel alicilara sergilendigi, anlatildig1 ve belirlenen maddi bir deger tizerinden
satildigr alanlar olmasi nedeniyle ticari yerlerdir. Tiiketici pazari ile bagdasan miizayede evleri,
pazarlama isleyisleri ile hareket etmektedir. Miizayede evleri, sanat eserinin fiyatlandirmasinda énemli
bir girisim olarak kabul edilmektedir. Miizayedelerin fiyatlandirma konusundaki rolii ise sanat
pazarlamasmin temelini olusturmaktadir (Unal ve Duru, 2021: 659). Miizayedeler giiniimiizde sosyal
medyanin etkisi ile sanal platformlarda da gergeklesmektedir. Salonlardan online mecralara gegisini
Covid-19 pandemisi hizlandirmistir. Miizayedelerin dijitale tasimnmasi 0&zellikle miizayedelerin
organizasyonun yaratacagl cesitli maliyetleri énemli Glgliide diisiirmektedir. Ancak, sanal miizayede
evlerinin artmasi giivenilirlik ve giivenlik sorunlarmin yasanmasini da beraberinde getirmektedir
(Gergin, 2022).

SONUC
Sanat diinya tarihinin en koklii degerlerinden biridir. Edebi, gorsel, gosteri, sahne, medya sanatlarina ait
sanat tiirleri her yiizyilda kendine yer bulmus, toplumlarimn kiiltiirel ve entelektiiel gelisimlerinde derin
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izler birakmistir. Bugiin dahi sanatin armaganlari insanliga gorsel bir haz vermenin yaninda, insan
kisiligine deger katan vizyon olusturmaya ve duygusal yonelimlerle hayati1 daha anlamli kilmaya devam
etmektedir. Sanatin sundugu farklilik; bireyler, toplumlar, devletler ve kuruluslar i¢in farkindalik
saglamaktadir. Sanatin ulastig1 bu nokta, kiiresellesme ve kapitalizmin ortaya ¢ikmasi ve gelismesiyle
baska bir boyuta tasmmustir. Kiiresellesme ile sanat belirli bir topluma ya da kitleye ait olmaktan ¢ikip,
kapsayici bir etkiye sahip olmustur. Sanatin birgok insana temas etmesi kapitalizmin kitlesel ilgi ve
sempatiyi ticarilestirme anlayisi ile birleserek sanati metaya donistiirmiistiir. Sanatin ekonomik bir
deger halini almasi, kendisine ait pazar tiiriiniin olusmasina neden olmustur. Sanat pazarinda; sanat
sektdre, sanat eseri iirline, sanatgi iireticiye, sanatsever tiiketiciye, miizeler/sanat galerileri/miizayedeler
pazar kavramlarina karsilik gelmektedir.

Sanat pazari i¢erisinde iiriin olan sanat eserinin, sanatseverlere tanitilmasi, fiyatlandirilmasi, dagitiminin
yapilmasi, sanatginin markalasmasi, sanat eserinin iretiminde sponsorluk arayislar1 gibi pazarlama
uygulamalar1 sanat diinyasinda kullanilmaya baslanmistir. Pazarlama ve sanatin entegrasyonu sanat
pazarlamasi kavramini meydana getirmistir. Sanat pazarlamasi 1990’1 yillarda kavramsallagmustir.
Ancak sanatta pazarlama strateji ve araglarinin kullanimi ge¢misten beri siire gelmektedir. Ornegin;
sanat1 ortaya koyan sanat¢ilarin eserlerini kitlelere ulastirma gayesi makul ve girisimleri ise olagandir.
Ayrica her sanatci eserinde belirli duygulari isler ve i¢ diinyasini, ideolojisini, tepkisini, begenisini eseri
yolu ile disa vurur baska bir ifade ile bir tiir iletisim araci olarak kullanir. Eserler {izerinden verilen
mesajim alicilara ulagsmasi ve bu alici topluluklarinin genis bir kitleyi ifade etmesi, pazarlama felsefesi
baglaminda degerlendirebilir.

Guniimiizde sanat pazar1 hizla biiylimeye devam ederken, es giidiimlii olan sanatta pazarlama iletisimi,
stratejisi ve pratiklerinin kullanim alani da biiyiimektedir. Bu baglamda ileriki donem c¢alismalarda,
pazarlama unsurlarinin sanat tiirlerindeki yansimalari ve kullanilan metotlar, kitlelerce daha az taninan
sanat tiirlerinin yaygin alanin genisletilmesinde pazarlamanin rolii, sanati ve sanat¢iy1 goriiniir kilan
markalama girisimleri, sanat severlerinin/sanat tiiketicilerinin profilleri ve sanat iiriinii satin almadaki
motivasyonlar: ve sanat pazarmin kiltir ekonomisi perspektifinde ele alinmasi konulari sanat ve
pazarlama kavramlarinin isleyisinin ortaya konulmasina katki saglayabilmektedir. Ayrica, yapilacak
olan ¢aligmalar ile pazarlama literatiiriinde yer alan sanat pazarlamasi kavramini daha belirgin bir hale
getirebilmektedir.

Pazarlama yalnizca riin ve hizmetli merkezli bir mekanizma degil ayni zamanda miizikten sergilere
kitaplardan galerilere hitap eden bir disiplindir. Pazarlama, sanat iiriinlerinin ya da sanatsal degerlerin
yasatilmasini da esas almaktadir. Yaratici bir sekilde pazarlanan sanat ve sanat eseri, daha genis kitlelere
seslenebilmekte ve sadece belirli bir kesime ait olan kiiltiirel bir deger olmaktan ¢ikartan en énemli
yoldur. Dogru ve yerinde uygulanan sanat pazarlamasi kiiltiirel hayati zenginlestiren toplumun en
o6nemli pargalarindan biri olarak kabul edilmekte, sanatin daha etkin ve toplumla bir biitiin halinde
varligimi stirdiirmesine imkan vermektedir.
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