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Giiniimiiz Sanat Piyasasi icerisinde Pazarlama ve

Tanitim Faaliyetlerinin Onemi

The Importance of Marketing and Promotion Activities in
Contemporary Art Market

Ogr. Gor. Fulya Betes *

OzET

21. yuzyilda sanatgilar iglerini Uretip sergilemek kadar satmakla da yukimladur. Sanat piya-
saslicinde “sanaticin sanat” ve “is igin sanat” yaklagimlarinin tartisiimasi da bu yukumlulugu
dogrular niteliktedir. Bu gcergevede ginimuz sanat piyasasi igerisinde musteri ya da sanat
odakli pazarlama anlayisinin yerini ortak bir payda olarak kabul edilen triin odakli pazarlama
anlayisi almaktadir. Bir bagka deg@isle musteriye gbre ya da musteriyi yok sayarak Ureti-
len drUnler yerine, Uretilen Urdnle ilgilenen musterilerin bulundugu bir pazarlama bigimi son
dénemde hizla yayginlasarak kabul gérmektedir. Bu dogrultuda dreten ve Grin hakkinda
kamunun bilgilendiriimesi gerektigi sonucuna ulasiimaktadir. Bu sonug, sanat piyasasinda
pazarlama ve tanitim Uzerine yogunlasmayi gerekli kilmaktadir.

Pazarlama ve tanitimin bir kolu olan halkla iligkiler faaliyetleri dahilinde bir firmanin/kisinin ku-
rumsal kimliginde isim, logo vb. kolayca gorulebilen unsurlarin yani sira gérinmeyen unsur-
lar olarak iletisim, kurumsal yap! ve davraniglarda bulunmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda
sanat pazarlamasi ve tanitimindaki tim bu goéralebilen ve sakli unsurlarin Snemi agiklanmaya
calisiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sanatta Pazarlama, Sanatta Tanitim, Sanatta Halkla iligkiler

ABSTRACT

Artists are obliged to sell their work as well as produce them in 21st century. Discussions
about “art for art’'s sake” and “art for business sake” in the art market prove this obligation.
In this context, customer or art oriented marketing approach is replaced to product-oriented
approach, that is accepted as a common ground, in contemporary art environment. In other
words, instead of customer-oriented products or the products that ignore customer needs
approaches, a new type of marketing approach, that seek the customer who interests in the
products, is widely spread and accepted recently. In this direction, it is come to a conclusi-
on that the public should be informed about artist and his/her work. This conclusion shows
that it is necessary to focus on marketing and promotion in art market.

Within the public relation activities as a branch of marketing and promotion, there is invisible
parts that include communication, corporate structure and behaviors, beside the visible
part of a company/artist’'s corporate identity (such as name, logo etc.). In this research, It is
tried to explain the importance of these visible and invisible parts of the art marketing and
promotion.
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1. Giris

Sanat, tarihsel gelisiminden bu yana pazarlama ve tanitim kavramlarini igerisinde
barindirmaktadir. Tanitim ve pazarlama kelimelerinin henuz icerdikleri anlami ta-
nimlamalari icin literatirde var olmadiklart dénemlerde bile bu kavramlarin érnek-
lerine rastlaniimaktadir. Ornegin; 15. yiizyllda Avrupa’da sanata destek veren zen-
gin ailelerin varligindan séz edilmektedir. Rénesans déneminde italya’da yasayan
Medici ve Sforza aileleri bu anlamda ilk akla gelen isimlerdir. Bu aileler yasadiklari
dénemde sanatcilara destek vererek, sanatc¢ilarin gelisimlerine ve ¢alismalarina
katkida bulunmuslardir. Yani Medici ve Sforza ailelerinin sanat¢ilara olan destekle-
ri ginumuzin sponsorluk kavraminin gegmiste yasanmis érnekleridir. Sanat tarihi
icerisinde karslilasilan pazarlama faaliyetlerine bir diger 6rnek; sanat simsarlari ola-
rak adlandirilan sanat eserlerini alip satan kisilerdir. Sanatcilarin eserlerini varlikli ki-
siler veya koleksiyonculara tanitip satmalari sonucunda bazi sanat simsarlari olduk-
¢a Unlenmiglerdir. Vincent Van Gogh’un erkek kardesi Theo Van Gogh’ a yazdidi
mektuplardan Theo Van Gogh'un 19. ylzyillda yasamis bir sanat simsarlari oldugu
anlasiimaktadir (Roskill, 2000).

Fillis'in (1993) de belirttigi gibi, pazarlama kavrami ise buglinin sanat ¢evresi ice-
risinde ise bir gereklilik olarak kabul edilmektedir. 21. ylzyilda nidfusa oranla var
olan kamu fonlari yetersiz kalmakta, bu da kisileri ve kurumlari, farkli kaynaklardan
saglanan guvenilir fonlar ya da gelirler elde etmek igin ¢alismalar yapmaya yén-
lendirmektedir. TUm bu yonelimler, sanatta pazarlama ve tanitim faaliyetlerini farkli
parametreleri i¢cerisinde barindiran bir sektér haline gelmistir.

Rentschler’e (2001) gore; sanat ortami igcinde var olan ¢alismalar dahilinde daha gi-
risimci dustnme ihtiyact dogmustur. Bu ihtiyag, kullanilan eski pazarlama ydéntem-
lerinin resmi ve diz mekanizmasi ile ¢catismaktadir. Sanat piyasasinda kar amagli
kurumlara karsi, ka&r amaci gutmeyen hareketlerin incelenmesi musteri/ziyaretgi
analizleri, sponsorluk ve markalagsma gibi alanlarda literattr érnekleri mevcutken;
birgok soruna ylzeysel ¢ézimlerden daha fazlasini sunan pazarlama ¢alismalari-
na ait literatdr érnegiyse az sayidadir (Hirschman,1983).

Dijitallesme ile birlikte sanat¢ilarin kurumsal itibari sosyal medya ve basinda goru-
narltigu, 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda sanatta piyasasinda pazarlama ve
tanitimin pay! buytktdr. Saglikli bir pazarda Uretici ve Urin hakkinda kamuoyu bil-
gilendirilmeli ve bu konuda toplumda farkindalik yaratiimaldir. Bu farkindaligin ya-
ratilmasindaki énemli araclar ise pazarlama, halkla iliskiler ve tanitim kavramlaridir.

2. Sanatta Pazarlama ve Tanitim
2.1. Sanat Kurumlarinda Tanitim Unsuru Olarak Halkla iligkiler Faaliyetleri

Institute of Public Relations’a gére halkla iligkiler; kurumlarin sayginligini kollayan,
kisilerin kurumlar ile ilgili fikir ve davraniglarini etkileyen ve de destek kazanip anla-
silmasini saglayan énemli bir disiplindir. Kurumlar ve halk arasinda karsilikli anlayis
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ve itibarin olusturulmasi ve devam ettirilebilmesini saglayan planlamis ve strdUrua-
lebilir faaliyetlerdir (Hill ve dig., 1993).

Hill ve digerlerinin de (1993) belirttigi gibi; sanat kurumlari icin medyada reklam
vermek kisa vadede oldukg¢a hizli ve olumlu sonuglar vermesine ragmen genellikle
yUksek maliyetinden dolayr kurumlari bltcesel olarak zorlamaktadir. Bu nedenle
sanat kurumlari genellikle daha ucuz bir alternatif olarak halkla iliskiler calismalarin
tercih etmektedirler. Halkla iligkiler reklam ve tanitimin daha ucuz bir yolu olarak
goérulmektedir. Halkla iligkiler dustk butcelerle reklam yapmaya olanak saglama-
sinin yani sira kurumlar hakkinda basinda olumsuz haberler ¢cikmasini da énlemeyi
amaclamaktadir.

Reklamlar dikkatle incelendiginde zaman ve fiyat gibi ticari detaylan ilettigi icin
gUvenilir olmayabilir. Halkla iliskiler ise; atmosfer, heyecan ve yenilik gibi kavramlari
icerisinde bulunduran uzun bir stire¢ olmasinin yani sira bir bilgi aligverisidir. Ayrica
mesajlari reklama karsi duyarsiz ve reklamlardan hosnut olmayan insanlara ulastir-
manin bir yoludur. Bu yolda halkla iligkiler bunyesinde kullanilan énemli araclardan
birisi de basin bultenidir.

Halkla iligkiler uzmanlari, basin mensuplarinin iglerini olabildigince kolaylastirmak
icin basin bultenleri hazirlamaktadirlar. Medya i¢in etkili mesaj ve hikayeleri iceren
basin bultenleri hazirlamada dikkat edilmesi gereken en énemli konu reklam yeri-
ne haber deg@eri olan igeriklere agirlik verilmesidir. Aksiyon, tartisma ve gérusler,
sira disilik, toplumun ilgisi, gtncellik gibi faktorler haber degeri icinde yer alan un-
surlardir. Blltenler verilmek istenen mesaja dikkat ¢eken, anlatiimak istenen olayi
ve konuyu destekleyici olabildigince yalin fotograf ve gorseller ile desteklenerek
basina sunulmalidir.

Amerikali arastirmacilar Katz ve Lazarsfeld (1955), sosyal gruplarin (is arkadaslari,
arkadas gevresi, etkinlikler ve aile) iletisimde énemli bir rolt oldugunu vurgulamak-
tadir. Tanitici mesajlarin gruplardaki fikir liderleri olarak bilinen baskin kigilere iletil-
mesiyle mesajin ikna edici ve etkili bir sekilde gruptaki diger Uyelere de duyuruldu-
gunu belirtmislerdir. Bu dogrultuda sosyal gruplarda olumlu bir izlenim birakmak ta
halkla iliskiler hedefleri icerisinde yer almaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinde en énemli amag ise bir sanat firmasinin ya da bireysel
olarak bir sanat¢inin kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve kurumsal imaj olusturup
gelistirme cabalaridir.

Hatch ve Schultz (1997), Alvesson’in (1990: 376), pazarlama ve imajin kurumsal
ifadesini birlestiren; “Kurumsal imaj; bir kurum dogrultusunda bir grup ya da iz-
leyici tarafindan benimsenen bdtinsel ve glcld bir izlenimdir. Kurumun kendi ta-
rafindan dretilmis ve projelendirilmis olan iletisimin ya da herhangi bir toplulukta
duygu uyandirmanin bir sonucudur” yorumunu benimsemislerdir. Whetten, Lewis
ve Mischel (1992) ise imaji; yonetimin, kurumu disaridan bir kisinin géztnden gor-
mesinin bir yolu olarak tanimlamaktadir. Alvesson’in taniminda bahsedilen bir grup
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ve izleyicide yaratiimaya calisilan izlenim ile Whetten, Lewis ve Mischel’in tanimin-
daki kurumu disaridan bir gdzle gérme kavramlari halkla iligkiler ¢aligmalarinin te-
mellerini olusturulmaktadir. Bu dogrultuda kamuoyu ¢alismalari ve projeleri halkla
iliskilerin temel islevlerini olusturmaktadir. Argenti'nin de (1997) belirttigi gibi halkla
iliskiler faaliyetleri dahilinde kurumsal itibar yénetimiyle ilgili teknik ve proseddurlerin
uygulama calismalari, kurumsal imaj, kimlik ve diger konular ile kiyaslandiginda
kurumsal pazarlama iletisimi igerisinde en populer alanlardan birisidir. CUnkd bir
sanatcl ya da sanat kurumunun piyasadaki varlig ve sarekliligi icin énemli olan
guvenilirlik kistasinin birincil 6gesi kurumsal itibardir. itibar yénetimi sayesinde sa-
nat¢l ya da firma hakkinda olusan tim olumsuz izlenimleri ve kriz dénemleri basari
ile atlatilabilmekte, kimi zaman bu kriz dénemleri basarili bir yénetim streci sonu-
cunda firsata cevrilip, firmanin ya da sanatcinin populerligi ve goérinrligunde artis
saglanabilmektedir.

Kurumsal kimlik ise yukarida bahsedilen kurumsal itibar ve imajin ilk basamagi ola-
rak gértlmektedir. Alessandri (2001) gértinen ve gériinmeyen elementlerin olustur-
dugu buzdagdi modeli Uzerinden, kurumsal kimligin yararli bir bakisi olan Lambert’
in (1989) calismasina su sekilde deginmektedir:

“Sekil-1’de yer alan Lambert'in buzdagi kurumsal kimligin iki asamasi oldugunu
gostermektedir: gérinebilen kisim ve ylzeyin altinda kalan kisim. Yizeyin tzerin-
deki kisim gdrsel 6gelerdir- isim, logo ve renk paleti. Bu gdrsel stil kurumsal kimligin
halk tarafindan gdrinebilen sadece bir kismini olusturmaktadir. Kurumsal kimligin
anlami ise yldzeyin altinda kalan tim &égelerdir- yazili iletisim, kurumsal yapi ve dav-
raniglar- fakat bu kisim ¢ogu insan tarafindan gdrilememektedir. Aksine bu 6geler

firmanin kurumsal kimliginin apagik gérilebilir dogal gtgleridir.”

Bu noktada Lambert'in Buzdagdi Modeli’ nde buzdaginin gérinmeyen kismi tam
olarak halkla iligkiler faaliyetlerinin 6zeti olarak gorulebilir.

Wmruticid |1 b
Teeaai i Fapinc
Ewrmmaml lomj 1 By kel
Sa-dardirma
1, Evis - Dilgid
Byl Toomrimi

Sekil 1: Kurumsal Kimlik
Modeli (Alessandri, 2001).
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Bir sanatcinin itibari ayni zamanda fiyat belirleme sirecinde de 6nemli bir faktor-
dar. Zorloni (2005), markalagmis sanatgilar icin marka kimliginin; sanat¢inin gegmi-
si ve sanatcinin yaratici kimligi olmak Gzere sanat sisteminin iki elementinin iligkisi
icerisinde tanimlanabilece@ini éne sirmustur. Bu dogrultuda bir sanatginin kisisel
gecmisi, sanat¢inin en degerli varliklar arasinda yer almaktadir. Bir sanat¢ci marka
olmaya sUrekli 6dUl kazandiginda, elestirel dvguler aldiginda ve énemli sergiler-
de yer almak icin davet edildiginde baslamaktadir. Elestirinin miktari ve niteligi ile
onemli kaltdr kurumlarindaki kisisel sergi sayisi genellikle glvenilir bir marka kimligi
olusturmak icin temeldir.

Bir sanatginin adi, eserleriyle bitinlestigi zaman bir marka haline gelir (Ornegin,
Vanessa Beecroft ve c¢iplak modelleri, Maurizio Galimberti ve mozaik portreleri,
Grayson Perry ve seramik kaplar). Bu asamada sanatgi rakiplerinden net bir sekil-
de ayirt edilebilir. Kazanilan itibar ve markalasma ile sanat¢i, sanat sistemi icinde
bir yere sahip oldugunda yuksek fiyatlar talep edebilmektedir.

Fillis (20083), tanitim icerisinde halkla iligkileri maliyetli bulan bazi firmalarin, direk
pazarlama teknikleri icerisinde kurum etkinliklerini tanitmak icin e- posta listelerini
kullandigina dikkat gekmistir. Ayni zamanda gazete, 6zel dergi reklami ve listele-
ri kullanimi da ginumuzde mevcuttur. Kaliteli tasarim, daha yuksek produksiyon
anlamina gelse de, posterlerle yapilan tanitim ¢calismalari da bulunmaktadir. Ayrica
sanat topluluklari arasinda agizdan agiza yayllma eyleminin galerinin halka tanitil-
masi kadar énemli oldugu algilanmaktadir.

Halkla iliskiler ve tanitimin sanatta éneminin anlasiimasi amaciyla Berlin Teknik Uni-
versitesi tarafindan 1996 yilinda sanat¢i ve galeri sahipleri ile bir anket ¢calismasi
yapiimistir. Yapilan ankette sanatcilarin pazarlama politikalar igerisine dahil olup
olmadigi ve sanat piyasasi igerisindeki sanat¢ilarin basarisinin seviyesini belirleyen
pazarlama faktorlerinin neler oldugu detayl bir sekilde incelenmistir. Bu calisma
dahilinde, AlImanya’da 2000’den fazla sanat¢i ve 250 cagdas sanat galerisi ile ro-
portaj yapillmistir (Meyer ve Even,1998). Calismada yer alan énemli bir soru gale-
ri sahiplerinin énemli ve sunulmaya deger bulduklar sanat¢ilar secimi ve kabul
edisleriyle ilgilidir. Ankete katilan galeri sahiplerinin %91’ i sanat¢i se¢imi ve kabul
edisleriyle ilgili bu soruya ‘kisisel, 6znel kanaat’ cevabini vermistir. Bunun yani sira
katilimcilarin %56’s1 sanat¢inin stilinin bu segim ve kabul edis asamasinda etken
oldugunu bildirmistir. Ek kriterler sanatcinin gecmisi, sergileri (%32), calismalarinin
satilabilirligi (%25), sanatci tarafindan talep edilen Ucret (%19), sanatginin artistik
nitelikleri (%18) ve sanatginin egitimidir (%7). Sekil-2'de gordlen tim verilerden de
anlasilacagi Uzere; bir sanat¢inin bir galeri sahibini kendisiyle ¢alismasi konusunda
ikna edebilmesi igin yetenek sahibi olmasinin yani sira; iyi bir itibar ve imaj sahibi
olmasi, gecmisinde ses getiren galismalar Uretmis olmasi da énemli olan diger et-
kenlerdir.
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Sekil 2: Galerilerin Bakis Acisindan Bir Sanatcinin Secim Kriterleri (Meyer ve Even, 1998).

Meyer ve Even’in (1998) yaptiklarn ¢alisma dahilinde galeri sahipleri, bir sanatci-
nin gelecekteki performansini hangi faktorlerin belirledigine iliskin bir soruyu da
cevaplamiglardir. Bu soruya verilen cevaplar incelendiginde %81 oraninda sanat-
¢inin becerisinin, %78 oraninda iyi bir galeri hizmetinin ve %73 orani ile yetenegin
sanatcinin gelecekteki performansini belirleyecedine inaniimaktadir. Katihmcilarin
%571’ sans faktorld, %43'0 stratejik bir yaklasim, %40’ hirs, %38'i baglantilar ve
%31’ ise elestirilere iyi niyetli tepki vermenin sanatginin gelecekteki performansi-
ni etkileyece@ini dustindugunu belirtmistir. Bu soruya verilen yanitlar toplu olarak
degerlendirildiginde sanatgi becerisi, iyi bir galeri hizmeti, stratejik bir yaklasim ve
baglantilar gibi yUksek oranlarda karsilasilan sonuglar sanatta pazarlama ve halkla
iliskilerin gerekliligini bir kere daha ortaya koymaktadir.

Calisma dahilinde galeri sahipleri ayrica kendi isletmelerinin  basarisinda hangi
faktorlerin etkili olduguna iliskin bilgiler vermislerdir. Bu anlamda ortaya ¢ikan so-
nu¢ su sekildedir; keskin bir buruna sahip olma yani 6ngoéra (%82), basarili halkla
iliskiler faaliyetleri (%75), ydnetim becerisi (%65), saglam bir finansal destek (%63),
gUcld baglantilar (%46), sans (%41), galerinin konumu (%40), elestirmenlerden iyi
yorumlar (%38) ve iyi bir sanat tarihi bilgisi (%38). Sekil-3’ te gorilen sonuglar-
da halkla iligkiler faaliyetleri, saglam bir finansal destek ve baglantilar gibi yliksek
oranl faktérler yine pazarlamanin, sanat icin zorunluluk haline geldiginin énemli
kanitlaridir.

Sanatcilara pazarlama aktiviteleri soruldugunda ise su sonuclar gdzlemlenmistir;
sanatcilar tanitim materyalleri olarak calismalarinin fotograflarini iceren dosyalarini,
bzgecmiglerini, calismalarinin slaytlarini, resim kataloglarini, bilgisayar gdsterilerini,
orijinal gizimlerin dosyalarini ve diger kataloglari kullanmaktadirlar (Meyer ve Even,
1998).

14



- E F
T N 13
} o f i3 1 5
i § ¥} 3 i | e
- = i "': £ =
= L]

Sekil 3: Galerilerin Bagari Faktorleri (Meyer ve Even, 1998).

Son olarak sanat¢ilara is uzmanliklari konusu sorulmustur; tum katilimcilarin %76’si
calisma ekonomisi konusunda hi¢bir bilgiye sahip olmadigini kabul etmistir; %59’'u
sanat alaninda kontrat duzenleme konusunda bilgisiz oldugunu, %41’ agirlikli ola-
rak telif hakki ve vergi duzenlemeleri ile ilgili olarak bu alanda yetkinlik kazanmayi
dilediklerini ifade etmistir (Meyer ve Even,1998). Bu anlamda pazarlamanin énemli
bir gerekKliligi olarak sanat¢ilarin girisimcilik alaninda kendilerini daha fazla gelisme-
leri gerektigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

2.2, Pazarlama Kapsaminda Girisimcilik ve Yaraticilik

GUnUmUz sanat piyasasi icerisinde pazarlamada en 6nemli iki 6lctt girisimcilik ve
yaraticiliktir. Hackley ve Mumby-Croft’ a (1998: 505) gére; “Pazarlama ve girisimci-
lik her alanda uygulanmig yaratici problem ¢ézme boyutunu vurgulayan kavramsal
olarak da ve pratikte de ortak zemini paylasmaktadir. Yaratici (ya da yenilik¢i) dav-
raniglar radikal pazarlama basarisinin énemli bir ézelligidir.”

Basarili pazarlama odakli firmalarin ayriimaz bir pargasi olarak kabul edilen girigim-
ci aktiviteler U¢ anahtar 6zellik ile tanimlanabilmektedir: yenilik, risk alma ve proak-
tiflik (Miller, 1983; Morris ve Paul, 1987; Covin ve Slevin, 1989). Bir sanat¢i ya da
sanat firmasi yenilige acik oldugu takdirde ayakta kalip, caga ayak uydurabilmekte,
risk alabildigi takdirde kriz dénemlerini dahi firsata ¢cevirebilmekte ve proaktif bir
bakis acisi ile planli hareket ederek olasi krizlerin dogmasini dnleyebilmektedir.
Ozetle; bu Ug faktor, sanat firmalarinin ve sahiplerinin itibarlarinin gelisimine katkida
bulunmaktadirlar.

Fillis’e (2010) gore sanat; geleneksel pazarlama c¢ercevelerinde yorumlanamayan
gesitli niceliksel, maddi olmayan mesajlarin bir iletisim kariyeri olarak gérulmekte-
dir. Sezgisel vizyon ve sanat yapma arasindaki iliskiyle girisimci distnce ve sanat-
sal pratik arasinda paralel bir iliski vardir. Nasil ki sanatgi tretim strecinde sezgisel
olarak kapildigi fikirler sonucu eserler Uretiyorsa, Uretilen bu eserler girisimci fikirler
ile olusturulan konseptler baglaminda tanitiimakta ve izleyici/musteri ile bulusturul-
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maktadir. Fakat uygulanan konseptler her zaman basarili olamamaktadir, bu nokta-
da sanatc¢l ayni zamanda risk alan girisimci bir yonetici olarak da goérulebilir.

2.2.1. Sanatta Yaratici Pazarlama igerisinde Yer Alan Uygulamalar

Kotier (1967); firmalarin olaganUstl sonuglar elde etmek icin satis sunumu, ma-
gazacilik, reklam ve Urdn alanlarinda rakiplerin sunduklarindan ayirt edilebilecek
yaratici fikirler gelistirmelerini Gnermistir.

Sanat icerisinde yaratici pazarlama uygulamalar arastirldiginda; metafor kullanim-
larina ve yaratici kisilerin yayinlanmis biyografilerinin incelendigine rastlaniimistir
(Fillis, 2004).

Arndt (1986), Carney ve Williams (1997) metaforlarin pazarlama ve girisimcilik
alanlar icerisine de uyarlanip kullanilabilecegini savunmaktadirlar. Bir distnceyi
metaforla anlatmak izleyiciyi bu didsincenin icerisine ¢eker. Bu anlamda pazarla-
ma faaliyetleri icerisinde metaforlarin kullaniimasi énemlidir.

Amabile’nin (1983) 6nerdigi yaratici pazarlama igerisinde kullanilan bir diger yon-
tem ise; sanatsal yeteneg@inin yani sira basarili birer pazarlamaci kabul edilen
sanatcilarin, biyografileri ve otobiyografilerinin incelenip arastirimasidir. Roskill
(2000), Hanson &Hanson (1955) ve Sweetman (1990) Picasso ve Dali'nin ulasti-
g1 gibi bireysel sanatgilarin ve kuruluslarin gogunlugunun bu tur yaratici zirvelere
ulasmasi mimkun olabilecedini savunmaktadirlar. Bu sanat¢ilarin girisimci pazar-
lama davraniglarn iginde kolayca tercime edilebilen eserleri ve gindelik hayatlar,
uygulamalar ve felsefelerinin de icerdigi degerli dersler vardir. Ayrica bu yaklasim
pazarlama ve sanat arasindaki baglantlyl daha iyi anlamaya yarar.

Avangart sanat pazari yaratici pazarlama yaklasimina basl basina bir érnek olarak
verilebilir. Avangart sanat pazari sanat eserleri icin pazar olarak tanimlanan kar
amac! gutmeyen sektor ile yakin iliskidedir (Zorloni, 2005). Bu nedenle avangart
pazarl, medyanin ilgisini diger sanat piyasalarindan daha fazla gekmektedir. Pa-
zarlama odakli firmalarin ayriimaz pargasi olarak kabul edilen girisimci aktivitelerin
U¢ anahtar 6zelliginden olan yenilik unsurunu bunyesinde barindirmaktadir.

John Baldessari, Christian Boltanski, Tony Ousler, Grayson Perry ve Julian Opie
gibi uluslararasi avangart piyasasinda yer alan énemli sanatcilarin tanitimi uluslara-
rasi - ulusal galeri ve mtzelerdeki grup ya da solo g&sterileri ve sergileri araciligiyla
yapiimaktadir. Bu pazar; sanatciy 6dullendirip sanat tarihi igerisinde bir yere koyan
ve sanat¢inin bir marka olmasini saglayanlar, baslica modern ve ¢agdas sanat
muzelerinin kuratodrleri, az sayida koleksiyoncu ve elestirmenden olusan kuguk bir
gruptur (Zorloni, 2005).
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2.3. Sanatta Pazarlama ve Tanitim Faaliyetlerinin Sponsorluk ve Fon Arayis-
larina Etkileri

1964 gibi erken bir dénemde Galbraith’ in adeta glinUmUz sanat piyasasi igerisinde
gelisen girisimcilik faaliyetlerinin éngoérisu olan dustnceleri sdyledir: ‘Yavas yavas
sonuca geldigimde, artan ekonomik zenginlik; glizel sanatlar ve is dinyalari arasin-
da daha yakin bir iliski cagrisinda bulunmaktadir...” (Galbraith, 1964).

Sanat sponsorlugu, itibar ve imaj sorunlarinin géz éndne alinmasini gerektiren
6nemli bir alandir. Sponsorluk goérismelerine girilmeden 6nce, potansiyel spon-
sorun ve sponsor olunacak kurumun imajlarinin birbirine uygun olmasi gereklidir.
Walton (1988), 6zellikle sosyolojik amaclarinda dahil olmasiyla kurumsal sanat
sponsorlugu i¢in ¢esitli nedenler tanimlamistir. Bu nedenlerin basinda; daha iyi
bir imaj saglama endisesi ile firmalarin taninirlik endiseleri gelmektedir. Genis he-
defler; kurumsal imajin artmasiyla ttketici bilincinin artmasina olanak saglamaktir.
Ozel hedefler ise kanaat énderlerini etkilemek ve karar vericilerin dikkatini yakala-
makla ilgili olabilmektedir.

Fillis (2002)’ in de belirttigi gibi; gucld bir marka kimligi gelistirme ile gelir duzeyle-
rinde olumlu bir etki beklenebilmektedir. Sanat kurumlarina ziyaretci sayisinin art-
masl ile hediyelik esya satis dukkanina ziyaretler ve buradan yapilan aligverisler de
artmaktadir. Bdylece tanitim faaliyetleri icin ihtiya¢ duyulan fon beklentisi buradan
da karsilanabilmektedir.

2.4. “Sanat icin Sanat” ve “ is icin Sanat ” Anlayislari Catismasi Dahilinde Sa-
natta Pazarlama Faaliyetlerinin Diger Endiistrilerden Farki

Estetik yaraticilik, pazarlama sUrecinin icerisindeki merkezi bir etki unsuru olmasina
ragmen, musteri talebini karsilamak i¢in ifade edilmekte veya deneyimlenmektedir
(Holbrook ve Zirlin, 1983). Hirschman, bireyin degerlerinin yaratici yénelimi belir-
lediginden beri sanatsal ve ticari yaraticilik arasinda ayrim yapmaktadir. Bu ayirim
‘'sanat i¢in sanat’ anlayisina karsi ‘is icin sanat’ felsefeleri ile benzer sekilde kiyas-
lanabilir (Fillis, 2010).

Piyasa odakli sanat ve sanat odakl sanat arasindaki ¢atisma icerisindeki anlayis
Wilde tarafindan ise su sekilde islenmistir (Wilde’dan aktaran Fillis, 2010); “Bir sa-
nat ¢calismasi essiz bir yapinin benzersiz bir sonucudur. Burada guzellik sanat¢inin
gercekte kim oldugu gercekliginden geliyor. Diger insanlarin ne istedigi gercegi ile
yapilacak hi¢ bir sey yoktur.” Bu dogrultuda Hirschman’a gore belirgin ayri birimler
olarak Uretici ve tlketici kavrami sanat dunyasi icerisinde zorunlu olarak tutulamaz.

TUm bu farkl gorusleri 6zetlemek gerekirse, sanatin pazarlama asamasinda diger
endustrilerden farkl olarak musterinin iste@i ve talep odakli olarak ele alinmamasi
gerektigi vurgulanmaktadir.

Hirschman (1983), sanatta pazarlamanin diger enduUstrilerden farkli oldugunu
belirten agik bir sinir ¢izmistir. Hirschman sanat¢ilarin da, pazarlama konusunda
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kalifiye olmayan Ureticiler olarak, yeterli olmadigini belirtmistir. Arastirma asagidaki
sekilde dzetlenebilir;

- Pazarlamanin ana motifi, musterinin ihtiyacglar dogrultusunda piyasayla ilgili tm
kararlarin yénelimidir. Bununla birlikte cagdas sanat iginde sanatgilar musterilerin
isteklerini dikkate almamaktadirlar. Motivasyonlarinin gogu sanatsal olarak kendile-
rini ifade etme iradesinden tUremistir ve bir hedef kitleye i¢inde taninirlik saglayabil-
mektedir. Bu nedenle bir sanatcinin yaraticih@i ticarilestirilmis yaraticiliktan farkhidir.

- Bu degisim sureci kar amaci gitmeyen pazarlamanin bir formu olarak daha iyi
tanimlanabilir. Hedeflere daha verimli ulagsmak isteyen ticari olmayan kuruluslarin
metotlari geleneksel pazarlama yontemlerinin kabul edilmis son hali olarak gérul-
mektedir. Loock sanatclyi ticari amag¢ gutmeyen bir kurum olarak tanimlamaktadir
(Loock’tan aktaran Meyer ve Even, 1988). Sanatci halk ile galismasini paylastiginda
arzu ettigi taninirlik ve évguye ulasabilmektedir.

- Hirschman’ a gére mal ve hizmet karsiliginda tiketiciden Ureticiye ydnelen satis
ve karlardan olusan ticari yaraticilik ve degisim sureci sanatg¢ilar i¢in gegerli degil-
dir. Tuketici ihtiyacina goére gelistirilen pazarlama egdilimi bu nedenle sanat dinya-
sinda gézlenememektedir.

2.5. Sanatta Pazarlama Faaliyetleri icerisinde Yer Alan Farkli Yaklagimlar

Sanat pazarlamasi igerisinde geleneksel (klasik) ve yaratici yaklagimlarin yani sira
arastirmacilar tarafindan tanimlanmis tg¢ farkli kategori daha bulunmaktadir. Bu Ug¢
farkl kategori bunyesinde; sanat odakli yaklagim, Grdn odakl yaklasim ve musteri
odakli yaklagimi barindirmaktadir.

2.5.1. Sanatta Uriin odakh yaklasim ve musteri odakli yaklagim tartigsmalari

Sanatta Urun odakli ve muUsteri odakli yaklasimlar siklikla tartisiimakta ve kiyaslan-
maktadir.

Musteri odakli pazarlama yaklagimina karsi dogan bir ¢ok itiraz vardir: Oncelikle
sanatci ¢alismalarinin sadece sergilenmedidi ayni zamanda satildigi yonu ile te-
darik-yanli-pazarlama bunlardan biri olarak kabul edilebilir. Bu durumda sanatci
mdusteri igin Urtin Uretmez, fakat Urund icin mUsteri arar. Sanat piyasasina kazandi-
rlan ticari bir Grtn, yaratim streci boyunca nesnel olmayabilir (Baker, 1987).

Bir sanatci ve bir ideolog 6ncelikle kendi i¢sel arzularindan ve gereksinimlerinden
¢lkip ugan bir Urln yaratirlar. Sonrasinda bu drdn kabul veya reddetmeyi segen
mUsterilere sunulur (Polanyi ve Prosch, 1975; Becker, 1978; Hirschman ve Wallen-
dorf, 1982; Holbrook ve Zirlin, 1983).

Musteriyi dinleme kuskusuz degerlidir, fakat firma iginde pazarlamayi sekillendir-
me daha iyi sonuglari dogurmaktadir. Bazi arastirmacilar suna inanmaktadir; sanat
endustrisi uygun Urtnlerin Uretimi dogrultusundaki musteri tatmin ve geleneksel
pazarlama yaklasiminin tanimlanmasi yerine bir Grdnun yaratimasi  ve izleyici-
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si bulusturulmasina olanak saglamaldir (Diggle, 1994; Williams, 1998; Col-
bert, 2001). Meyer ve Even (1998:273-274) Grln merkezli girisimci yaratici sanat
pazarlamasini destekleyerek bu konuda gorUslerini su sekilde belirtmektedir: “...
sanatcilar musteri i¢in Uretmezler, fakat UrUnleri icin musteri ararlar... sanat pa-
zaryerine kazandirilan ticari bir Grun olur, bununla birlikte yaratim sureci boyunca
nesnel olmayabilir.” Urlin merkezli pazarlama talep yaratabilir ve zaman icersinde
kar getirebilir. Bu yaklasim sanatsal yaratim surecinin sanat¢inin kisiliginden nasil
etkilediginin anlasiimasi agisindan da énemlidir (Evrard’dan aktaran Botti, 2000).

Harrison ve Wood' a gére (2000) ise; sanat tarihi metodolojileri ve zamanla de-
gisen sanatsal hareketlerin gelisimi incelendiginde, eQer bir sanatci ya da galeri
her zaman musterinin istedigi sekilde Urln Uretiyorsa, orada asla sanatsal fikirlerin
ve uygulamalarin anlamli yaratici bir ilerlemesinin olmadigi gérulmustir. Ornegin;
Empresyonistler, Ekspresyonistler, Kibistler ve Surrealistler, sanatsal topluluklar
ve genis halk kitleleri tarafindan hi¢bir zaman yaygin olarak kabul edilmemislerdir.
Buradan tuketicilere sadece istedikleri ve kolayca kabul edebilecegdi seyler sunul-
saydi, sonrasinda toplumsal degisim ve entelektlel ¢esitlilik potansiyelinin buyuk
6lcude kisitlanmis olacagi sonucuna variimaktadir.

Bazi arastirmacilar ¢ok fazla musteri odakli olmanin tembellik sonucunu dogura-
bilecegini konusunda uyarida bulunmaktadirlar (Hamel ve Prahalad, 1991; Leo-
nard-Barton, 1992; Christensen ve Bower, 1996). Anekdot kanitlar sunu 6énermek-
tedir: yeni bir Urtin arastirma ve gelisim surecinde “musteriyi yok saymak” daha iyi
olacaktir.

3. Sanatta Pazarlama ve Tanitimin Basarili Bir Sekilde Kullaniimasina Sanat
Tarihinden Ornekler

Young British Artists (Geng ingiliz Sanatgilar) grubundan Damien Hirst ve Tracey
Emin farkli pazarlama taktikleri ve kullandiklan yaratici ydontemleri ile sanatta pa-
zarlama ve tanitim konularina gunimuz sanati i¢erisinden verilebilecek en basarili
ornekler arasinda yer almaktadirlar. Bu sanatcilarin timdndn ortak noktasi, kendi
sanat ¢alismalarinin pazarlama aktérleri olmalaridir.

3.1. Damien Hirst

Damien Hirst; iki ¢igir agcan serginin kiratdrt olarak, populer kultir sanat gosterileri
ile klasik tanitim anlayisini altlst etmistir (Freeze, 1988 ve Modern Medicine, 1990).
Hirst, piyasay! kontrol etme, ¢alismalarini lisanslama ve yeni UrUnler gelistirip bu
dranleri internette satmak igin sirketi “Other Criteria”  yi kullanmaktadir.

Baslangi¢ta sanat koleksiyoncusu Charles Saatchi tarafindan desteklenen Hirst,
Eyldl 2008'de Sotheby'de “Her zaman kafamin icinde guzel (Beautiful inside my
head forever)” adli kisisel mizayedesini piyasayi kontrol altina alma yéninde farkli
bir girisimde bulunmustur. Araci kurum olarak galeri olusumunu atlayarak koleksi-
yonerleri direk hedeflemis ve 111 milyon dolar gelir elde etmistir, bdylece galerici-
lerin bUyUk komisyon oranlarindan da kaginiimistir. Ginimuazde ¢alismalarinin fiyat
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sanatclyl yasayan en pahali sanat¢ilardan birisi haline getirmigtir.

Sanat elestirmeni Robert Hughes, Hirst'i yeni, populer ve net fikirler icin ayakta
kalan ve igleyen ticari bir marka olarak tarif etmektedir. Bu yeni bir olgu degildir, bu
anlamda uygulamalari ile Dali ve Picasso sanatciya énculuk etmistir. Burada ger-
cek ilgi gekici nokta sudur: sanatginin markasi bir firma tarafindan yaratiimak yerine
sanatcinin kendisi tarafindan yaratiimistir. Sanatgi olmanin yani sira Hirst; Francis
Bacon, Jeff Koons ve Andy Warhol gibi sanatcilarin islerinin yer aldigi kisisel ko-
leksiyona sahip olarak karatérltk calismalari igerisinde ilerlemektedir (Fillis, 2010).

3.2. Tracey Emin

British Young Artist grubu igerisinde pazarlama ve girisimcilikte éncu sanatcilarin
bir diger 6rnegi Tracey Emin’ dir. Townsend ve Merck (2001), Tracey Emin’ i islerini
tanitmada medyay! kullanmasinin yardimiyla ingiltere’de yasayan en Unli sanatgi
olarak tanimlamaktadir. Sanatci 6ncelikle kendi sanat markasini yaratmis, iletisim
icin ise su sekilde modern teknolojiyi kullanmistir: “Reklam filmlerinde oynama ve
defilelerde mankenlik yapmak gibi medya dahilindeki projelerde yer alan sanatci
unluler kitle yapist ile birlikte ilerlemis ve bir ingiliz gagdas fotografei igin énceden
hayal bile edemeyecegi bir seviyeye ulagsmistir” (Townsend ve Merck, 2001).

Sanatci Royal College of Art’ da geleneksel sanat egitimi almistir. ilk islerinde Ed-
vard Munch ve Egon Schiele gibi sanatcilarin etkileri gérdlmektedir. Sanatsal kari-
yerinin erken dénemlerinde Emin, Billy Childish, Stuckist sanat hareketinin bir Gyesi
ve kurucu ortadi idi (Alberge 1999). 1999’ da avangart akimdan hareket ederek
popllaritesinin blytmesini saglayan calismasi ile Turner Odult’  ne aday goste-
rilmistir.

Calismalarinin buyuk bir kismi glnah ¢ikarma ve otobiyografik sanat olarak tarif
edilebilir, calismalari iliskiden kurtaj ve tecavize bir dizi hassas konu etrafinda kisi-
sel bir anlati gérunttstndedir. Fanthome (2006); Emin’in basari nedeninin kismen
s@ylenemeyeni iletme yetenedi ve geleneksel temsil sinirlarini zorlamasi olduguna
inanmaktadir.

Emin medyada yer almaktan her zaman memnun olmustur. Fillis’ e (2010) gore;
Emin’in yaraticihgi degisen ticari basari seviyesi ile sonuclanmistir.

3.3. Vincent Van Gogh

Hanson ve Hanson (1955), Sweetman (1990) ve Roskill (2000) in da belirttigi gibi;
Vincent Van Gogh'un kardesi ile arasindaki araliksiz devam eden mektup yazig-
malari sanat¢inin kendine inancinin anlasiimasi, hayati ve ¢alismalarinin incelenip
degerlendiriimesi i¢in bir cok arastirmaciya kaynaklik etmis ve de etmeye devam
etmektedir.

Millet ve Mauve, Van Gogh'u etkileyen ana sanatgilardir, fakat sanatciyr seckin ve
yargilayici olmak yerine alternatif konular kucaklama ve yeni gérme bicimlerinin
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pesinden gitmeye motive etmislerdir (Murphy,1999). Fillis (2001) 'e gore; Van Gogh
orneginde var olan metotlarin reddi ve alternatif bir sistem arayigi yaratici girisimci
pazarlama pratiginin temel bilesenleri olan kendine inan¢ ve kararlilikla birlestiril-
mistir. Sonug olarak sanat¢i déneminde kabul gérmeyerek basarisiz kabul edilse
de guinimuzde dunyanin en ¢ok taninan sanatgisi arasindadir. Sweetman'in tarif
ettigi gibi Van Gogh artik kiresel bir marka olarak kabul edilmektedir.

3.4. Salvador Dali

Salvador Dali, sanat ve diger yaratici Uretim formlan dogrultusundaki ticari basa-
rnin buyumesine olanak saglayan yetenegi ile kendi reklamini yapmada muhte-
melen tUm zamanlarin en blyUk pazarlamacilarindan birisidir. Kisisel ¢zelliklerinin
analizi, guclu goézlem kavramini ve digerlerinin géremedigini gorebildigini ortaya
koymaktadir. Yeni firsatlar belirlemek ve bu firsatlardan yararlanmak icin bu beceri
rekabetci bir avantajla sonuglanmistir (Dali, 1993).

Fillis’e (2002) gore, Dali'nin siradan olmamasinin érnegdi dusuncelerini yansitma-
digi sézleri ile konusmayi sevmesidir. Boylece mevcut sdreclerin alternatif ve yeni
anlamlarini kesfetmistir. Birgok sanat pazarlamacilari icin ana odagin digerlerinin
yaptiklarindan ¢grendikleri ve bunlarin kopya edilme prosedurleri oldugu gértl-
mektedir. Girisimci sanat pazarlamacilari icin bu metotlar kurumun ihtiyaglarina
uygun olarak adapte edilebilir ya da bu metotlar uygun degilse o zaman alternatif
¢dzUmler elde edilir. Dali’ nin azim duygusunu su sozleri ile ifade etmistir: “6 ya-
simda asc¢l olmak istedim. 7 yasimda Napoleon olmak istedim. O zamandan beri
azmim giderek artmaktadir ” (Dali, 1993).

3.5. Andy Warhol

Andy Warhol'un sanatsal yaraticilik ve girisimci is uygulamalarinin proaktif etkilesi-
mini tesvik etmesinin en glzel drnedini su sézleri olusturmaktadir: “is sanati, (sana-
tin kar amach bir sektér olmasi) sanattan sonra gelen bir adimdir. Ticari bir sanatci
olarak basladim ve is sanatcisi olarak bitirmek istiyorum... iste iyi olmak sanatin
bUyuleyici bir yénu... Sanattan para kazanmak ve iyi bir is en iyi sanat ” (Warhol,
1975).

Fillis (2002) e goére, Warhol basariyla insanlarin ilgisini ¢ekerek basariyla sanatsal
mesajini dikkat ¢ekici hale getirme yetenegdiyle kendisini kalabalik piyasadan ve
diger yaratici uygulayicilardan ayirt etmistir. Warhol, kendi tanitimini yapmak igin
reklam sektérinde calisarak elde ettigi pazarlama yetkinlikleri ile sanatsal beceri-
lerini kombine etmistir. Warhol genisleyen tiketim toplumu i¢inde, 1960’larin New
York'unda yaptigr gézlemlerden turetilmis pazarlama felsefesinin 6zgun bir bigimini
gelistirmistir.
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4. Sonug¢

Sanatta tanitim ve pazarlamanin énemi gun gectikgce daha da artmaktadir. Dijital-
lesme ve teknolojinin gelismesiyle tanitim ve pazarlama araglari da degisim ge-
cirmekte ve gelismektedir. Sanatc¢ilar ginimUuzde sosyal medya ve sanal dinya
aracihgiyla calismalarinin tanitimini ve hatta satisini bile yapabilmektedir. Bir kurum
ve sanat¢inin itibar kazanmasi sayesinde ¢alismalarini satmasi ya da ek ddenekler
temin edebilecegi sponsorlar bulmasinin yolu ginimizde tanitim ve pazarlama
galismalarindan ge¢gmektedir.

Fillis (2002)’ in de belirttigi gibi; 6rgUtsel dizeyde pazarlama yetkinlikleri agisindan,
cok az kurum ‘reklam/tanitim ve pazarlama’ asamasinin disinda ilerlemekte ve
belirlenen resmi pazarlama rolleri tanitim ve halkla iligkiler fonksiyonlarindan
tiremektedir. Ozetle; tanitim ve pazarlama ihtiyacinin en énemli sebepleri arasin-
da, sanatgilarin ve sanat kuruluslarinin genel profilleri ile ilgili farkindaligr arttirma ve
6zel sektdr finansman gereksinimi yer almaktadir.

Sanatta pazarlama ve tanitim uygulamalari incelendiginde ginimuzde ilerleme igin
gerekli olan zeminin geleneksel pazarlama teorileri ve pratikleri tarafindan sunuldu-
Ju gorilmektedir. Fakat yaratici bilgi ve yenilenme uygulamalari ile bu geleneksel
uygulamalarin genigletiimesi ve déntsturdlmesi gereklidir. Sanat pazarlamasi ile il-
gilenen kisilerin, sanatin toplumu surekli olarak etkiledigi ve degistirdiginin farkinda
olmasi énemlidir. Bu dogrultuda sanat pazarlamasi diger endUstrilerden ayrilarak
farkli yoéntemler ile uygulanmalidir. Ozellikle misteri odakli ve icine kapanik sanat
pazarlamasl yaklagimlarindan uzak durularak, Uretilen sanat yapiti ile bu yapitin 6z-
gun 6zelliklerinden etkilenip bu yapitla ilgilenen musteri ve izleyiciler ortak bir pay-
dada bulusturulmalidir. Son yillarda hizla yayginlasan Urtin odakli pazarlama yak-
lasimi, sanatin 6zgur ve saglikli bir ortamda gelismesine katki saglayabilmektedir.

Urtin odakli pazarlamanin yani sira yaratici ve girisimci bir anlayis sonucunda firma
ve sanat¢ilarin taninirh@r ve kurumsal itibar planli bir sekilde arttirilabilmektedir.
Hatta ginUmuz piyasa ortaminda bir ¢ok krizin bile basariyla yénetildiginde kurum-
sal itibari olumlu yénde etkileyebildigi gortlmustar.

Son olarak yasamin her alaninda oldugu gibi sanatta pazarlama ve tanitimda da
basarili uygulamalar gelistirmenin yolu ge¢cmiste yasanmis &rnekleri incelemekten
gecmektedir. Bu anlamda, gecmisten bu gline sanat tarihi icerisinde sanatsal yete-
nekleri kadar yaratici pazarlama becerileri ile de taninmig sanat¢ilarin otobiyografi
ve biyografilerinin incelenmesi, sanatta pazarlama ve tanitim uygulamalarina farkli
perspektifler kazandirabilmektedir.

TUm bu uygulama ve 6nerilerin birlesimi ile sanatta tanitim ve pazarlama faaliyetle-
rinin daha 6zgun ve basarili bir boyut kazanabilecegi, sanatin daha saglikli, gelis-
meye acgik ve 6zgun bir ortamda ilerleyebilecedi 6ngérulmektedir.
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