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SAHNE SANATLARI PAZARLAMASINDA iLiSKi TEMELLI YAKLASIM
VE SOSYAL MEDYADA UYGULANABIRLIiGi: KAVRAMSAL BiR
DEGERLENDIRME

Zeynep Giiney Celebi *

Ozet

Kiiltiirel sektorlerin ve sanatin iilkelerin sosyal, kiiltiirel, ekonomik kalkinmalarindaki 6nemi her
gecen giin artmaktadir. Bu dogrultuda sanatin pazarlanmasi kimi elestirilere ragmen, son yirmi yil igeri-
sinde sanat organizasyonlariin ve de akademik c¢aligmalarin ilgi alanina girmis ve sanat organizasyonlari
isletme stratejilerinde biitlinciil bir pazarlama yaklagimini benimsemeye baglamislardir. Sosyal medya da
her gegen yil artan kullanici sayisi, geleneksel mecralarla karsilagtirdiginda sagladigi olanaklar nedeniyle
sanat organizasyonlari tarafindan tercih edilen bir iletisim kanali konuma gelmistir. Bu ¢aligmanin ana
amaci, sanat ve kiiltiir sektoriinde artan bir 6neme sahip sanat pazarlamasinda iliski temelli yaklagimin
glinimiiz iletisim pratikleri igerisindeki dnemine ve ozellikle sahne sanatlari alaninda faaliyet gosteren
organizasyonlar i¢in gerekliligine odaklanmaktir. Caligmada sirasiyla sanat pazarlamasi, sahne sanatlari pa-
zarlamasinda iligki temelli yaklagim, iligki pazarlamasi ve iligki pazarlamasinin sahne sanatlart pazarlamasi
acisindan uygulanabilirligi gibi basliklara deginilmistir. Ardindan iliski pazarlamasi temelli bir yaklagimin
sosyal medyada sahne sanatlari organizasyonlarinin pazarlamasinda kullanilabilirligi ile ilgili kavramsal
bir degerlendirme yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanat Pazarlamasi, iliski Pazarlamasi, Sahne Sanatlar1 Pazarlamasi, Sosyal Medya.

THE RELATIONSHIP-BASED APPROACH IN PERFORMING ART
MARKETING APPLICABILITY IN SOCIAL MEDIA: A CONCEPTUAL
EVALUATION

Abstract

The importance of cultural sectors and art in the social, cultural and economic development of
countries is increasing day by day. In this respect, despite some criticisms, the marketing of art has been in
the interest of art organizations and academic studies over the last two decades, and art organizations have
begun to adopt an integrated marketing approach in their business strategies. Social media has become a
communication channel preferred by art organizations due to the increasing number of users each year and
the opportunities it provides when compared to traditional media. The main aim of this study is to focus
on the importance of the relationship-based approach in art marketing and its necessity especially for per-
forming art organizations in today’s communication practices. In the study, topics such as art marketing,
relationship marketing and relationship marketing in terms of performing art marketing were mentioned
and then a conceptual evaluation was made about the use of a relationship marketing-based approach in
social media marketing.
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Extended Summary

The relationship of a society with art is one of the indicators of its degree of cultural, so-
cial and aesthetic development. There are many economic, social, social and political factors that
are effective in shaping this indicator which need to be considered separately. They are effective
on the functioning and sustainability of structures that exist in the cultural sector. Today, there is
a common consensus that the investment in art and culture in developed societies provides ad-
ded value to the economies and societies. This approach has also led to an increase in studies on
concepts such as art marketing, social media use in art organizations and relationship marketing.
Studies on the subject have also a growing interest in Turkey.

Today, especially in developed countries, the contribution of cultural sectors to the eco-
nomy and development of the country has an increasing importance. This support is tried to be
provided within the framework of public relations and promotional activities such as sponsorship
and fund seeking activities of arts and culture organizations. However, it is obvious that cultural
sectors should be open to new marketing and advertising approaches in order to take part in to-
day’s communication dynamics and they should use the internet and social media more actively.

In particular, since the 1980s, organizations in the fields of visual and performing arts
have begun to incorporate art marketing into their management plans, even though they are criti-
cal of art marketing and are not very voluntary. Nowadays, art organizations that have to develop
new perspectives to maintain their existence and provide the necessary financial support, develop
planned communication strategies and think about art marketing; In this regard, the inclusion of
social media as an alternative and effective communication medium in the organization business
strategies offers important ways to survive in the long term.

This study approaches performing art marketing based on relationship perspective and
focuses on the applicability of this relationship-based approach on social media. In this context,
the study consists of three parts. First of all, the concept of art marketing is mentioned, then the
concept of relationship marketing is discussed and the relation of the relationship marketing ap-
proach in the performing art marketing is emphasized. In the last chapter, the potential of social
media communication, which is preferred even more than face-to-face communication, in terms
of marketing of relations is discussed and the possibilities of using social media based social me-
dia in performing art marketing are discussed.

In the first chapter where the historical development of art marketing is explained and a
framework of the concept of art marketing is drawn, it is concluded that art marketing requires a
holistic perspective. In the literature review, concepts such as relationship and value come to the
fore. It has been concluded that the process characteristics of the art market are value-based and a
relationship-based perspective should be developed in order for this process to work successfully.
In the second chapter, the use of relationship marketing in performing art marketing is discussed

and the historical development of relationship marketing is explained and the elements of relati-

9 | HR



I /‘ ! Zeynep Giiney Celebi
) ;

onship marketing are discussed.

Relationship marketing is based on communication, interaction and value. The messages
are designed to communicate with the consumer and the communication messages are intended
to keep and retain the consumer after the communication has begun. This process is built on the
principle that communication with the audience should be long-term and sustainable, and value
creation is the most fundamental element in building these long-term relationships. In order to
create a value, an interaction-oriented communication process based on healthy, trust, supporting
mutual information exchange, giving importance to consumer opinions and suggestions should
be formed by long-term planning. As a result, in today’s art market conditions, relationship mar-
keting provides an important perspective for the art organizations to live and produce.

Social media also has important opportunities for relationship marketing. In this context,
using social media in performing art marketing and relationship marketing approach in social
media are discussed in the third part of the study. Using social media leads to positive feedback
such as improved interpretation and response in brand communication, increased brand loyalty,
positive attitude towards brand and product, loyalty, willingness to communicate with the brand,
re-visit and increase in profitability. Sharing the content shared by the institutions increases the
area that the content affects, while at the same time facilitating new followers and reaching poten-
tial customers. Performing arts organizations, such as almost every organization, have focused on
using the Internet as a means of communication to broaden or retain audiences, and have accepted
this as a requirement. One of the ways to increase participation in art organizations is to use social
media effectively. When evaluated in relation to the relationship marketing, the presence in social
media brings about the need for effective and continuous communication, interaction and value

creation process.

Giris

Glnlimiizde 6zellikle gelismis iilkelerde kiiltiirel sektorlerin iilke ekonomisine ve kal-
kinmasina katkilar1 artan bir 6neme sahiptir. Tiirkiye’de konu {izerine yapilan ¢alismalar siirlt
sayidadir. “Tiirkiye’de Kiiltiirel Sektorlerin Ulke Ekonomisine Katkis1” isimli rapora gore 2013
yilinda Tiirkiye’de kiiltiir ekonomisinde {iretilen toplam ciro 8.1 milyar TL olmus ve bu rakam
tiim sanayi ve hizmet alanlarinda iretilen toplam cironun % 0.26’sin1 olusturmustur. Oysa kiiltiir
ekonomisi iilkelere katma deger saglayan onemli bir alandir ve bu alanin gelismesi i¢in hem arz
hem de talep yoniinden desteklenmesi gerekmektedir (Lena, 2016). Bugiin, bu destek bireysel
cabalarla, sanat ve kiiltiir organizasyonlarinin sponsorluk ve fon arayislar1 gibi halkla iliskiler ve
tanitim faaliyetleri ¢ercevesinde saglanmaya calisilmaktadir. Ancak kiiltiir sektdrlerinin bugiiniin
iletisim dinamikleri i¢erisinde yer alabilmeleri i¢in yeni pazarlama ve reklam yaklagimlarina agik
olmalar, interneti ve sosyal medyay1 daha aktif bir bicimde kullanmalar1 gerekliligi de ortadadir.

Ozellikle, 1980’lerden itibaren gorsel ve sahne sanatlari alanlarinda faaliyet gdsteren
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organizasyonlar, sanat pazarlamasina elestirel bakmalarina ragmen ve ¢ok da goniillii olmadan
sanat pazarlamasini yonetim planlarina dahil etmeye baslamiglardir. Glinlimiizde, varligini siir-
diirebilmek ve gerekli finansal destegi saglamak i¢in yeni bakis agilari gelistirmek zorunda kalan
sanat organizasyonlarinin, planl iletisim stratejileri gelistirmesi ve sanat pazarlamasi lizerine dii-
stinmeleri; bu dogrultuda da sosyal medyayi alternatif ve etkili bir iletisim mecrasi olarak organi-
zasyon isletme stratejilerine dahil etmeleri, uzun vadede organizasyonun yasayabilmesi agisindan
onemli ¢ikis yollar1 sunmaktadir.

Bugiin sosyal medya iletisim kurma bi¢imlerimizi degistiren, sekillendiren énemli bir
pazarlama iletisimi araci1 konumundadir. Internetin hayatimiza girdigi ilk yillarda hemen her
marka ve isletme bir internet sayfasina sahip olma gerekliligi duymus ve bunu bir iletisim aract
olarak kullanmanin yollarin1 aramistir. Bugiin de, sosyal medya ayn1 konumdadir ve markalarin,
sirketlerin, kar amac1 giitmeyen organizasyonlarin kitleleriyle iletisim kurmak igin kullandiklar
o6nemli, olmazsa olmaz bir mecra haline gelmistir. Bugiin sanat yonetimi literatiiriinde, sanata
olan talebin artmasinin pazarlamanin yardimiyla saglanacagina dair ortak bir zemin bulunmakta
ve kiiltiir sektoriinde sosyal medya kullanim1 hem teoride hem de pratikte artan bir ilgiyle karsi-
lanmaktadir (Hausmann ve Poellman, 2013, s. 143).

Giliniimiizde pazarlamanin ana amaci olan satis degismemis gibi dursa da pazarlama sa-
dece satis odakli yaklagimlardan uzaklagmakta ve iligki, deger, iletisim kavramlar1 6n plana ¢ik-
maktadir. Tiiketici, begenmedigini aninda soyleyen, elestiren, markalarin iletisim siireglerine mii-
dahale eden ve dolayisiyla fikri sorulmasi gereken bir pozisyondadir. Bu dogrultuda da markalar
ve isletmelerin uygulamasi gereken en temel yaklagimlardan biri tiiketicisiyle uzun vadeli iliski
kurmanin, giiven yaratmanin yollarini bulmaktir. Bugiiniin pazarlama diinyasinda gelenekselles-
mis bakis agilarindan, tek yonlii iletisim anlayisindan hizla uzaklasilmakta, ¢ift yonlii iletisim
modelleri tercih edilmekte, bu baglamda da iliski pazarlamasi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM)
gibi kavramlar hizla temel iletisim stratejilerinin bir parcasi olmaktadir.

Bu caligmada hem sanat piyasasindaki hem de pazarlama ve iletisim alanindaki degisim
ve yeniliklerden hareketle; dncelikle sanat pazarlamasi kavraminin tarihsel siire¢ igerisinde gelisi-
mi aktarilacaktir. Ardindan, iliski pazarlamasinin 6zellikle sahne sanatlar1 pazarlamasindaki fonk-
siyonuna deginilecek ve iliski temelli yaklasimin sahne sanatlar1 pazarlamasinda sosyal medyada

kullanilabilirligine ele alinacaktir.

1. Sanat Pazarlamasi

Sanat, bir iletisim bi¢imidir. Belirli bir kitleyle paylasilan her sanat eseri, iireticisi ve
alimlayicisi arasinda bir iletigim baglamasini saglar. Sanatcilar ruh halleri, diisiinceleri, hayata
bakislari, kendi i¢ sesleri, politik duruslar1 gibi sayis1 ¢cogaltilabilecek pek ¢ok itkiyle yaratilar,
paylasirlar, anlatirlar. Cogu zaman sanatg1 ve izleyici arasindaki iletisim eser sergilendikten, sah-

nelendikten sonra baglar. Bu iletisimin saglikli, uzun soluklu ayni zamanda da finansal destek sag-
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layici olabilmesinde, yani sanat¢inin ve de sanat organizasyonunun yasayabilmesinde yardimci
elamanlardan biri de pazarlamadir.

Sanatin ekonomik bir alan olugturmasi, bir statii gostergesi halinde aragsallagsmasinin ta-
rihi 15. ve 16. yy’da Floransa’da Medici ailesinin himayeligiyle baglar. Tagrali bir aile olan Me-
dici’lerin sanatla kurduklari iligki onlarin bir saltanat kurmasina yardime1 olurken ayni zamanda
soylu sinifa dahil olmamalarinin da a¢igin1 kapatmalarint saglamistir (Artun, 2015, s. 9). Giorgio
Vassari’nin Mediciler i¢in yapmis oldugu danigmanlik ve kiiratorliik hizmetleri bugiiniin sanat
koleksiyonculugunun da temellerini atarken, modern anlamda da sanat piyasasinin olugsmasinin
ilk adimlar1 atilmistir. Mediciler’in sanata yaklagimlari sanatin metalasmasinin ve 6zerklesmesi-
nin Oniinil agmi1g, ama ayn1 zamanda sanat ve paranin beraber isletilmesine, sanatin bir yatirim
araci haline gelmesine de neden olmustur (Tiirkel, 2013, s. 80).

Medici’lerden glinlimiize sanat, ekonomik bir deger sunmanin yani sira toplumsal ve
sosyal statii, gdsteris araci olarak hemen her donemde konumlanmigtir. Sanat pazarlamasi da,
pazarlamadan bahsedemeyecegiz giinlerde bile var olmustur. Sanat ve pazarlamanin bu eski
gecmisine ragmen sanatin bir statii gostergesi olarak alinip satilmasma ve olusan piyasaya karsi
tepkili olan pek ¢ok sanat¢1 bulunmaktadir; fakat sanat diinyasinin giiniimiiz kosullarinda var
olabilmesi i¢in finansal kaynak énemli bir ihtiyagtir (Aglargdéz ve Oztiirk, 2015, s. 172). Sana-
tin para ile kurudugu iliskinin kimi ¢evrelerce elestirilmesinin anlasilir taraflar1 bulunmaktadir;
sanatginin 6zerkliginin korunmasi bu elestirilerin basinda gelmektedir. Ama pazarlamanin diger
sektorlerde gosterdigi fonksiyon gibi sanat alaninda da pazarlama, iiretim siirecine karismaz. Her
sektdriin kendi dinamikleri oldugu gibi sanat sektoriiniin de pazarlama agisindan ayrisan dinamik-
leri bulunmaktadir. Bu dinamikler diger iirlin ve hizmetlerin markalama c¢alismalarinda oldugu
gibi varlik gosterilen sektoriin genel yapist ve konumlandirmayla ilgilidir. Siireg, sanat¢1 veya
sanat organizasyonun nereye kadar gitmek istedigiyle, kendisini nasil konumlandirmak istedigiy-
le, amaglari, vizyonu ve misyonu ile bi¢cimlenir ve bu dogrultuda yonetilmelidir. Bu baglamda,
sanat pazari, sanat¢ilarin eserlerini satig yapmak onceligiyle tiretmedikleri ve alicilarin ¢ogu kez
degerinden emin olmadiklar eserlere 6nemli miktarlarda para yatirdig1 ve az sayida insanin alict
olarak konumlandig1 bir piyasa 6zelligi tasimaktadir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015, s. 174). Bu ya-
pisiyla sanat piyasasi ticari piyasalardan farklilasirken, yapilacak pazarlama faaliyetleri de iiriin
pazarlamasindan ayrigsmaktadir.

Sanat pazarlamasi, 6zellikle 1980’lerden sonra olgunlasmis bir akademik disiplin haline
gelmistir (Boorsma, 2006, s. 75). Pek ¢ok calisma sanat organizasyonlarinin kar amaci giitmeyen
sektorde oldugunu kabul etmekte ve sanat pazarlamasini da bu alana dahil etmektedir. Ancak
ozellikle 1980’lerden sonra sanat organizasyonlarinin bakis acilar1 kar amaci giiden organizas-
yonlarm uygulamalarina dogru evirilmeye baslamistir (Aglargdz ve Oztiirk, 2015, s. 175). Sanat
alanina verilen devlet desteginin azalmasi, bu destegin 6rnegin Tiirkiye’de arkeoloji ve kiiltiir

mirasint korumaya aktarilmasi (Bayrak, 2013, s. 132), yasam bi¢imlerinin degismesi, sanatin aynt
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zamanda bir bos zaman degerlendirme araci olmasi ve sanat piyasasinin eglence diinyasiyla da
rekabet haline girmesi, (Sheff ev Kotler, 1999, s. 29) sanat organizasyonlarinin bakis a¢ilarindaki
degisimin nedenleri arasinda sayilabilir.

Pazarlama kelimesinin sanat diinyasinda kabul goérmedigi ve pazarlamanin sanatsal
ozerklikle uyusmadigi inancinin hakim oldugu dénemlerden sonra bugiin, yukarida sayilan ne-
denlerden de 6tiirli pek cok sanat organizasyonu pazarlamanin olanaklarini kabul etmis ve yillar
icinde sanat alanindaki pazarlama faaliyetlerinde profesyonel bir bakis a¢is1 hakim olmaya basla-
mistir. Sanat organizasyonlarinin ¢ogu yonetim ve iletisim stratejilerini olugtururken sanat pazar-
lamasinin dinamiklerinden faydalanir olmustur. Ancak Boorsma ve Chiaravalloti’ye (2009, s. 3)
gore sanat organizasyonlar1 pazarlama stratejilerini kullanmaya hevesli olsalar da heniiz pazar-
lama kararlar1 ve yonetimsel performans arasindaki sofistike iliskiyi kavramamis durumdalardir.
Bugiin sanat organizasyonlarinin yoneticileri pazarlamanin, sanatin toplum nezdindeki imajinin
gelismesine yardimet olan, ayn1 zamanda sanat katilimcisinin / izleyicisinin sayisini artirmaya
yarayan faydali bir ara¢ oldugunu kabul etmekte ve ayn1 zamanda sanat pazarlamasinin, sanat ve
sanat yasami i¢in ilgi ¢ekici olanaklar sundugunu fark etmektedirler. Ancak sanat organizasyon-
lar1 hala giincel pazarlama kavramlarini ve tekniklerini nasil etkili bir bigcimde uygulayacaklariyla
ugrasmaktadirlar (Boorsma, 2002, s. 65).

Sanat pazarlamasi, biitiinlesik bir yonetim stirecidir. Bu siirecte sanat organizasyonu ve
tiikketici arasinda orgiitsel ve sanatsal hedefe ulasmanin yolu olarak karsilikli bir iligski s6z konu-
sudur (Hill vd., 2003, s. 1). Boorsma’ya gore (2006, s. 75) sanat pazarlamasinin rolii, organi-
zasyonun sanat misyonunu dolayli olarak tanimlamak ve bunu fon, sponsorluk gibi yontemlerle
saglamaya calismaktir; kullandig1 yontemler sanat yapiti ve organizasyonun misyonuyla celis-
memelidir; ¢iinkil sanat yapit1 bir pazar ihtiyacini gidermek i¢in var olmaz. Bu dogrultuda sanat
pazarlamasi tiiketiciye uygun iiriin dnermesindense, lriine ilgi duyacak tiiketicileri yakalamaya
yoneliktir. Philip Kotler gibi pazarlama iizerine ¢alisan ve bu pratiklerin sanat alanina nasil uyar-
lanacagi iizerine diisiinen aragtirmaci ve yazarlarin pek ¢ogu sanat pazarlamasina tiiketici mer-
kezli bir bakis agisiyla yaklagsmakta ve sanat¢inin 6zerkligini, sanat pazarlamasinin kirmizigizgisi
olarak belirlemektedirler (Boorsma, 2002; Boorsma, 2006; Kotler ve Scheff 1997; Fillis 2002).

Ancak Boorsma ve Charavalloti (2009, s. 6) sanatsal 6zerklik kavramini elestirdikleri ¢a-
lismalarinda su soruyu sorarlar: “Sanatci, bagli oldugu organizasyonun bakis agisina ters diisecek
veya riskli kabul edilebilecek bir 6neride bulundugunda organizasyonun tavri ne olur?” ve sanatin
ozerkliginin modern bir konsept oldugunu, 6zerklik varsayimi altinda sanat organizasyonlarinin
kendi misyonlari ile ortiisen sanatsal iiriin ve eserleri topladigini, sundugunu ve dagittigini be-
lirtirler. Bu dogrultuda sanat artik genel kiiltiirel pratiklerden ayr1 bir olgu olarak diigiiniilemez,
hatta kiiltiirel ve sosyal bir olgu olarak sanat eseri bir sosyal etkilesim {iriinii olarak degerlenir. Bu
nedenledir ki eglence ve bos zaman endiistrileri bugiin sanatin rekabet alanlar1 halindedir. Kotler

ve Scheft’e gore (1997, s. 35-38) ticari piyasalarda tiiketici hiikiim siirmektedir. Mal ve hizmetler
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talep ve karlilik g6z ederek iiretilmekte, dagitilmaktadir. Dolayistyla isletmelerin ana amaci da
tiiketici tatminidir. Sanat organizasyonlar1 iginse ne pazar odakli yaklagim ne de sanat odakli yak-
lasim 6zellikle sahne sanatlar1 alaninda uygulanabilir degildir. Bu iki yaklasimin hem sanat¢iy1
hem de izleyiciyi dikkate alan dengeli bir karigimini ortaya koymak gerekmektedir.

Voos ve Voss’a (2000, s. 78) gore tliketici odakli yaklagimin bilet satiglari, toplam gelir
gibi performans kriterleriyle negatif bir iliskisi bulunmaktadir. Sanat yoneticilerinin tiiketiciye
istedigini verme konusunda dikkatli olmalar1 gerekir. Sanatsal ifadelerde tiiketicinin istekleri an-
lasilmaz olabilir ve tiiketici odakli yaklagim soyut pek ¢ok katmanin bulundugu sanat alaninda
oOlgiilebilir ve uygulanabilir olmamaktadir. Bu baglamda pazarlamanin rolii tanitim, fiyatlandirma,
paketleme ve tiiketici hizmetlerine odaklanarak sadik miisterilerle gii¢lii iliskiler kurmaktir. Ti-
ketici odakli yaklasimin yerine rakip odakli bir pazarlama yaklagimi, stratejik is birlikleri kurma,
kaliteyi arttirma ve izleyici kitlesi olugturmada ¢ok daha islevsel olacaktir.

Fillis (2010, s. 38) ise calismasini “sanat i¢in sanat” ve “piyasa i¢in sanat” tartigmasi
iizerine kurar ve sanatg1 ile sanat tiiketicisinin birbirinden ayr1 kimlikleri oldugunu belirtir; bu
dogrultuda sanat i¢in sanat yapan pek ¢ok sanat¢inin piyasa basarisi dogal olarak olugmakta bu
sanat¢ilar zaman igerisinde marka olmakta ve kendi piyasalarini olusturmaktadirlar. Fills (2010)
bu baglamda iiriin odakl1 bir pazarlama perspektifi 6nerir, sanatg1 eserin sahibi/yOneticisidir; sa-
natc1 talebe cevap vermez, onu yaratir. Bu bakis agisinda sanat¢1 ve eseri pazarlama siirecini
belirleyen ana unsurdur. Her iki bakis acis1 da sanat tiiketicisinin, ne organizasyonun performans
Olciimlemesinde ne de sanatcisinin sanatsal yaratiminda etkisi olmadigina vurgu yapmakta; pa-
zarlamanin roliiniin bu baglamda ele alinmas1 gerektigini diisiinmektedirler.

Tiim bu yaklagimlarin yani sira, son yillarda iizerine diisliniilen ve sanat pazarlamasi stra-
tejilerine dahil edilen deger eksenli bakis agis1, sanat¢i, organizasyon ve sanat tiiketicisi /izleyicisi
arasindaki iliskinin biitiinciil ve insani bir perspektifte ele alinmasini saglamaktadir. Deger eksen-
li bakis acisiyla Butler (2010, s. 346), sanat pazarlamasinda degerin tanimlanmasi, gelistirilmesi
ve dagitimini igeren ii¢ agamali bir model 6nerir (Tablo 1). Modele gore sanat pazarlamasinin ya-
pisal 6zellikleri iiriin, organizasyon ve pazar iizerinde etki ederken, siire¢ 6zellikleri deger iizerine
sekillenmektedir ve olusturulacak strateji sanatsal degeri ve yonetimsel ihtiyaclar1 i¢giidiisel bir
sekilde birlestirmelidir (Butler, 2010, s. 358)

Yapisal Ozellikler

Kiltiirel ortam
Insan performansi

Uriin Sahnelendigi (kimlik olarak) mekan
Sanatc¢inin roli
Kiiltiir ve ticaretin ¢atigmasi
Organizasyon Sanat aglar

Kaynaklar
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[zleyici Farkliliklar

Pazar Elestirmenlerin Etkisi

Siire¢ Ozellikleri

Deger tanimlama kaynag1

Deger tanimi .
g Yeni sanatin kesfi

Sanatgilarin egitimi ve geligimi

Deger gelisimi Izleyicilerin egitimi ve gelisimi
< - Erisim
Deger dagitim Fiyatlandirma

Tablo 1: Sanat Pazarlamasinin Ozellikleri
Kaynak: Butler (2010, s. 346).

Sanat eseri ve degeri sosyal etkilesimin bir {iriinii olarak kabul edilir. Sanat eserini dene-
yimlemek, sanatsal degerin olusumundaki son agamadir. Sanat bugiin toplumun siiregiden ingasi
ve donlisiimiinde yapisal bir role sahiptir. Ve sanati deneyimle sanatin kendisinden, merkezinden
ayr1 diisiiniilmemelidir (Boorsma ve Chiaravalloti, 2009, s. 6). Boorsma (2006), bugiin sanat tii-
keticisinin pasif alic1 degil bir nevi ortak yapimci konumunda oldugunu belirtir. Ve bu bakis agist
sanat pazarlamasinda iligkisel yaklagim 6nerisinin temelini olusturur. Tiiketici degeri, toplumsal
deger ve profesyonel deger bir {iggen olustururlar ve bu iiggen sanat organizasyonun temel yapi-
sin1 inga etmek icin kullanilabilir; bu ti¢ grubun anlagilmasi, secili tiiketici grubunun analizi ve
sunulacak hizmetlerin belirlenmesi, organizasyonun yonetim stratejisinin belirlenmesinde net bir
baslangi¢ noktasi saglayacaktir. Bu dnemiyle deger, iletisim ve etkilesim kavramlariyla birlikte
iliski pazarlamasimin temelini olusturan {i¢ etapli stratejinin bir 6gesidir (Boorsma ve Chiaraval-
loti, 2009, s. 7).

Bu baglamda iliski pazarlamasi yaklagimi 6zellikle sahne sanatlart alaninda faaliyet gos-
teren organizasyonlari yonetim ve pazarlama stratejilerine dahil etmeleri gereken 6nemli ve uy-
gulanabilir bir bakis agisi, ¢ikis noktasi sunmaktadir. Gorsel sanatlar, plastik sanatlar, bienaller,
galeriler, miizeler, edebiyat gibi pek cok farkli disiplini barindiran sanat pazar igerisinde yer
alan sahne ve gosteri sanatlari, yapisi itibariyle etkilesime en agik ve dinamik alanlardan biridir.
Sahne sanatlari, insan1 merkezine alir ve canli gergeklesir, sanat¢1 ve izleyicisi arasinda kolektif
bir yarati alani saglar, izleyicisiz gergeklesemez (Askar, 2011, s.6). Bu nedenle sahne sanatlari

pazarlamasi da diger alanlardan farkli bir pazarlama yaklasimina ihtiya¢ duymaktadir.

2. Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda iliski Temelli Yaklasim

Sahne sanatlari, hem isletme hem de tiiketici bakis agisini igermesi gereken karmasik
bir yap1 sunmaktadir; hizmetin dnceligi sahnelenen eser deneyimdir ancak ayni anda egitim ve
toplum gelisimi gibi kiiltlirel ve sanatsal sorumluluklari da yerine getirmesi beklenir (Hume vd.,

2007, s. 137). Bir sanat organizasyonu var olan ve potansiyel izleyicilerini tanimali, toplulugun

15 | HR



I /‘ ! Zeynep Giiney Celebi
[ ]

Uk ol lr vkl Golln€ e

kalp atislarin1 dinlemeli onlarin neyi sevip neyi sevmediklerini neyi ¢ekici bulup nelerden uzak-
lastiklarint anlamali ve bu bakis agisini sanat eserinin kendisine degil tanitimi, fiyatlandirmasi
gibi unsurlara uyarlamalidir (Kotler ve Scheff, 1997, s. 35).

Sahne / performans sanatlari, yapisi geregi izleyici ile var olur. Antik Yunanda oyuncu
ve izleyiciler i¢ i¢edir, bu donemde ilk kez tiyatro i¢in 6zel olarak toplanma mekéanlart olustu-
rulmus giiniimiizde de kullanilan amfi tiyatrolar izleyici ve oyuncu arasindaki iliskinin bagladigi
ilk mekanlar olmustur, bu mekanlarda izleyiciler de daima potansiyel oyuncular olarak konum-
lanmislardir (Yildiz, 2005, s. 427). Tarihsel siire¢ icerisinde mekan, teknik, toplumsal ve sosyal
olgular, teknoloji gibi unsurlar sahne sanatlarinin iiretim ve sahnelenmesinde degisimlere neden
olmus ancak izleyici ve oyuncu arasindaki iliski degismemistir. Bu nedenle sahne sanatlari pazar-

lamasinda merkeze izleyici ve onunla kurulan iligki yerlesmektedir.

2.1. izleyici Kimdir? Kiminle iliski Kurulacak?

[zleyici, ekonomik temelli bakis agistyla tarif edildiginde rasyonel diisiinen bir tiiketici-
dir ve kiiltlir sanata katilim1 da geliri arttikca artar, 6deyecegi fiyat arttik¢a azalir (Riimeysa vd.,
2017, s. 26). Ancak diger taraftan kiiltiir ve sanata katilim, kisisel zevk ve tercihler, bos zamani
degerlendirme bigimleri, kiiltiirel ve toplumsal yapiyla da birebir iliskilidir. Akdede ve King’in
(2006) Tiirkiye’de devlet tiyatrolari iizerine yaptiklari ¢alismada az gelismis illerde tiyatroya olan
talebin esnek oldugu, komedi ve miizikallerin daha fazla izleyici ¢ektigi, oyun yazarinin talep
tizerinde herhangi bir etkisi olmadigi, gelismis illerde ise yazarm bilinirliginin etkili oldugu so-
nuglarma ulagilmistir. Bunun yani sira, tiyatro izleyicisinin tiyatroya gitme motivasyonlarmin te-
melini olusturan olgulardan bir tanesi, eserin kendisinden degil ortak bir kiiltiirel degeri paylasma
motivasyonu cercevesinde sekillenmektedir. Bergadaa ve Nyeck (1995) yaptiklar1 arastirmada
kagis ve eglence, eglendirerek egitim, kisisel zenginlesme ve sosyal hedonizm bi¢iminde dort
farkl1 motivasyon bi¢imi oldugunu belirtmektedirler. Tiim bu motivasyon bigimleri bireyseldir,
dolayisiyla izleyicilerin bulacaklari tatmin de bireysel olacaktir. Tiyatro deneyimi bir kagis imka-
n1 sunmaktadir, zira zihinsel bir aktivite oldugu gibi ona ayrilan zaman yasamdan, ger¢eklerden
kac¢is imkanini da beraberinde getirmektedir (Bergadaa ve Nyeck, 1995, s. 29).

Walmsley (2011, s. 349) Ingiltere’de bulunan Melborne Theatre Company ve West Work-
shire Playhouse isimli iki tiyatronun izleyicileri iizerine yaptig1 arastirmada tiyatro izleyicilerinin
en temel motivasyonunun duygusal deneyim ve etki oldugu sonucuna ulagmus, tiyatroya gitmeyi
belirleyen faktorleri manevi, duyusal, duygusal, entelektiiel ve sosyal faktorler olmak tizere bese
ayirmistir. Izleyici motivasyonlar arasinda ise 6zel bir toplulugun pargast olmak, kagis, yaratici
insanlara ve siirece ulagsma, kendine 6zel kaliteli zaman gecirme, kisisel gelisim, eglence, tiiketici
hizmetlerinin ve tiyatro sahnesinin sagladig1 olanaklar gibi faktdrler siralanmistir.

IPSOS’un 2016 Tiirkiye’yi Anlama Kilavuzu isimli raporuna gore Tiirkiye’de toplumun

% 49’u hi¢ sinemaya gitmemistir, % 39’u hi¢ kitap okumamaktadir, % 66’s1 konser, tiyatro veya
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opera gibi sanat etkinliklerine katilmamistir ve % 85 ile en sik yapilan etkinlik televizyon izlemek-
tir (Kiger, 2017, s. 30). Kiiltiire ve sanata yaklasim diizeyinin sinirh sayida oldugu Tiirkiye toplu-
munda kiiltiir ve sanata katilimi arttirmak ayni zamanda bireysel ve toplumsal yapinin degisimine
ve doniisiimiine de katk1 saglayacaktir. Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’nin (IKSV) yaymladig Kiiltiir
Sanatta Katilimc1 Yaklagimlar Raporu’nda, kiiltiir sanata katilimin 6ntindeki engeller; 6nyargilar,
sosyal cevre, egitim sisteminden kaynakli sorunlar ve maddi faktorler seklinde siralanmaktadir
(Kiger, 2017: 34). Bu 6n yargilar1 asmanin en 6nemli ¢oziimlerinden ilki sanat egitiminin hemen
her seviyedeki egitim kapsamina alinmasi ve gii¢lendirilmesidir. Diger yollardan biri de kiiltiir sa-
nat etkinliklerini ¢ok daha goriiniir hale getirmek ve izleyici ile organizasyon arasindaki iletisimi
giiclendirmek, sanatin bir {ist kiiltiir iiriinii oldugu 6nyargisin1 yikmaya yonelik etkilesim temelli
iligkiler kurmaktir.

Bu dogrultuda, konuya iligki pazarlamas1 perspektifinden bakildiginda izleyici motivas-
yonlar1 tiyatrolarin izleyicileriyle kuracaklari iliskinin nasil saglanacagi lizerine ipuglar1 vermek-
tedir. Sadik izleyicilere sahip olmanin yolu izleyicilerin tercihlerini, davranislarini, ilgi alanlarini
ogrenmeden gecmektedir; bunlarla ilgi ne kadar bilgi sahibi olunursa ve bu bilgiler ¢ercevesinde
iletisim kurulursa izleyicinin de tatmin ve baglilik derecesi artacaktir (Rentschler vd., 2001, s.
122). Yan sira bu bilgiler sadece katilim1 ve bilet satigini arttirmak amaciyla eser sergilenmeden
once kurulan iletisimle sinirli kalmamali, performans esnasi ve performans sonrasi iletisim plan-
lar1 da biitiinciil bir bakis acistyla olugturulmalidir.

Cevresel etkenler ve sahnelenen eserin ¢esidi ve kalitesi izleyici katilimini etkilemektedir
ancak bunlarin tanitiminda giincel pazarlama stratejileri etkili degillerdir. Eger sanat organizas-
yonun amacl, izleyici katilimini arttirmak, yeni izleyiciler gekmek, tek bir bilet satisini1 diizenli
alima dondiirmek ise agresif bir iliski pazarlamasi stratejisine ihtiya¢ bulunmaktadir (Rentschler
vd., 2001, s. 122). izleyicinin oyuna gitme siklig1 sadakatle esittir. Sadakat, paylasilan degerler,

giiven ve baglilik tizerine kurulan iligkinin sonucunda olusmaktadir.

2.2. iliski Pazarlamasi Ve Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda Kullamlabilirligi

[liski pazarlamasi potansiyel tiiketicilerin 6zelliklerini tanimlayarak onlarla bir iliski insa
etme, bu iliskiyi siirdiirme, gelistirme ve bu tiiketicilerin marka, tiriin hizmet hakkinda ¢evreleriy-
le olumlu konusmalarimi saglamaktir (Gronroos, 2004, s. 101). iliski pazarlamasinin sahne sanat-
lar1 i¢in uygulanabilirligi organizasyonun izleyicisiyle kurdugu iliskinin uzun vadede izleyiciyi
elde tutma yoniinde degismesiyle, kalite, miisteri hizmetleri ve pazarlama aktivitelerinin bir arada
diisiiniilmesiyle miimkiin olacaktir. Geleneksel pazarlama yaklasimlart tek seferlik bilet satigi-
na odaklanirken, iliski pazarlamasi izleyiciyi muhafaza etmeye odaklanir, geleneksel pazarlama
tirtin 6zelliklerine odaklanirken, iliski pazarlamasi tiriin faydasina odaklanir, iliski pazarlamasinin
6lgegi uzun solukludur ve izleyiciye sunulan hizmetlere 6nem verir, yiiksek izleyici baglilig1 ve

izleyiciyle temas esastir. Geleneksel pazarlama yaklagimlarinda kalite dlciitii eserdir, ancak iligki
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pazarlamasinda kalite her seyi kapsar (Rentschler vd., 2001, s. 124).

2.2.1. Nliski Pazarlamas

Iliskisel yaklasim deger temellidir. 1980 senesinde hizmet pazarlamasi baglaminda ilk
kez kullanilan (Gonroos, 2004, s. 99) iliski pazarlamasi1 yaklasimi, daha sonra isletmeler arasi
(business to business —B2B-) baglamda kullanilmis (Jackson, 1985) ve bugiin giincel pazarlama
uygulamalarimin bir pargast olmustur (Williams ve Chinn, 2010, s. 423). iliski pazarlamast, fiyat-
landirma, {irtin, dagitim ve tanitim (price, product, place, promotion - 4P-) temelli tiiketiciyi sii-
recin igerisinde pasif alic1 olarak konumlandiran geleneksel satis odakli pazarlamanin zidd1 kabul
edilir ve ona bir alternatif sunar. Bu baglamda tiiketiciyi elde tutma, uzun soluklu iligki kurma
ve tiiketici sadakati iligski pazarlamasinda temeldir (Gummerson, 2002, s. 24). Gonroos’a (2004,
s. 101) gore, iliski pazarlamasi: “tiiketicilerle ve diger paydaslarla kurulacak iliskiyi belirleme,
olusturma, siirdiirme, arttirma ve gerektiginde sona erdirme siirecidir, boylelikle tiim taraflarin
hedefleri karsilanmalidir”. Uzun siireli deger yaklasimini icermeyen geleneksel yaklagimlarin ak-
sine iligki pazarlamasi tiikketiciyi tutmaya (Buttle, 1996, s. 2), ilgisini ¢ekmeye, iligski kurmaya, bu
iliskiyi gelistirmeye ve siirdiirmeye odaklanir (Jackson, 1985, s. 2). iliski pazarlamasinda, satis
ve karin uzun soluklu, siiregiden iliskilerden sonra gelecegine inanilir. Kar maksimizasyonu iliski
pazarlamasinda kisa vadeli bir hedef degildir (Rentschler vd., 2001, s. 124).

Dolayisiyla iliski pazarlamas tiiketiciyle uzun soluklu iliski kurmaya odaklanan, bu bag-
lamda iiriin ve hizmetler hakkinda detayli bilgi verilmesi gerektigine inan, problem ¢ézmeye
yonelik biitiinciil bir hizmet sunma anlayigini barindirir (Gonroos, 1996, s. 12). Bu nedenle ilis-
ki pazarlamasi bir siirectir ve bu siiregte iletisim, etkilesim ve deger kavramlar1 dikkate alinir
(Gonroos, 2004). lletisim, herhangi bir biitiinlesik pazarlama iletisimi planindaki temel unsurdur.
Ancak biitiinlesik pazarlama ¢cogunlukla anlik mesajlagsmaya 6nem verir ve genellikle uzun siireli
iletisim ve deger yaratimini géz ardi eder (William ve Chin, 2010, s. 424). iliski pazarlamasinda
ise mesajlar tiiketiciyle iliski kurma amaciyla tasarlanir ve iletisim bagladiktan sonra iletisim
mesajlari tiiketiciyi muhafaza etme, elde tutmaya yoneliktir. Iletisimde giiven, siklik ve kalite, es-
neklik, dayanisma ve bilgi aligverisi gibi iliskisel unsurlar iletisimin siiresi izerinde belirleyicidir
(Buttle, 1996, s. 11).

Gonroos’a gore (1996; 2004) etkilesim iliski pazarlamasi siirecindeki bir diger dnemli
unsurdur, etkilesimdeki ana amag tiiketici deneyimi yaratmaktir (William ve Chin, 2010, s. 424).
Ancak etkilesim anlamli ve siiregiden bir iligki i¢in yeterli degildir. Paylasilan bilginin kalitesi,
tatmin olma derecesi, gliven ve iletisime girmek icin karsilikli istek gibi faktorler etkilesim stire-
cinin kalitesini belirler, deger yatir ve etkilesim siirecinde deger tiiketiciyle beraber olusturulur
(Gronroos, 2004, s. 103).

Deger yaratimi 1990’lardan itibaren 6nemli bir pazarlama unsuru olmustur. Geleneksel

pazarlamada deger daha ¢ok iirlin iizerinden belirlenirken iliski pazarlamasinda tiiketicilerden
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gelen geribildirimler, tiiketicinin gortislerini dikkate alma gibi yaklasimlar pazarlama siirecine
deger katarlar (Grénroos, 1997, s. 411). Uriin ve servisler fonksiyonel deger yaratirlarken, onlarm
arzu edilen sosyal normlar ve idealler cer¢evesinde pazarlanmasi sembolik deger yaratmaktadir
ve iletigim siirecinde tiiketiciler deger yaratiminda ortak yapimcilar roliindedir (Anker vd., 2015,
s. 537). Dolayisiyla eger bir isletme tiiketicisinin deger sistemlerini anlayamazsa, sunulan iiriin,
hizmet, bilgi gibi etkilesim siirecinin énemli unsurlar tatmin edici bir seklide gelistirilemez ve
deger de bu baglamda basarili bir bi¢imde yaratilamaz (Gronroos, 2004, s. 103). Kisaca ilis-
ki pazarlamasinda degerin olusturulabilmesi i¢in saglikli, giiven tizerine dayali, karsilikli bilgi
aligverigini destekleyen, tiiketici goriis ve Onerilerine 6nem veren, etkilesim odakli bir iletigim

stirecinin, uzun soluklu planlamayla olusturulmasi gerekmektedir.

2.2.2. Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda iliski Pazarlamasi Yaklasim

Iliskisel yaklagim sanat pazarlamasi agisindan ele alindiginda Boorsma’nin (2009, s. 7)
belirttigi gibi iki farkli deger yaklagimi ortaya ¢ikmaktadir; sanatsal degerin yamn sira sanatsal ol-
mayan bir fonksiyon da bulunmaktadir. Sanatsal deger yaratimi sanat organizasyonlarinin birincil
onceligi iken tiiketici degeri ve toplumsal deger ikincil siradadir. Tiiketici bakis agisindan sanat,
ayn1 zamanda sosyallesme ve eglence ihtiyaclarini, egitim, gelisim ihtiyaglarini giderir. Sanatsal
olmayan toplumsal fonksiyonun ise sosyal diizen, yasamsal kalite, prestij ve ekonomik etki gibi
ozellikleri bulunmaktadir. Bu ihtiyaclarin tatmini sanat ve paydaslar arasindaki iliskinin gliglen-
mesine yardimci olur.

Boorsma’ya (2009) gore sanat pazarlamasinin amaglarindan biri izleyicinin ortak yapim-
c1 rollinli optimize etmektir. Bu bakis, sanat pazarlamasinin basarisinin sanatsal deneyimi destek-
leme ve saglamlastirma kapasitesine dayandigini ima eder. izleyicinin roliinii optimize etmek igin
pazarlama departmanin destekleyici hizmetler gelistirmesi, iletisim i¢in agik, giivenilir bir atmos-
fer yaratmasi ve izleyicilerin gelisimlerinde yol gosterici olmasi gerekmektedir (Boorsma 2009:
7). Bu baglamda giliniimiiz sanat piyasasi kosullarinda iliski pazarlamasimin sundugu yaklagim
sanat organizasyonlarinin yasayabilmesi ve tiretebilmesi i¢in dnemli bir perspektif sunmaktadir.

Bugiin artan bir ilgiyle reklamverenler ve reklam ajanslar tarafindan kullanilan sosyal
medya da iliski pazarlamasi acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya dogas1 geregi
etkilesim temellidir, grup ve topluluk olusturmaya imkan tanir, iirlin veya hizmet hakkindaki bil-
ginin, olumlu ya da olumsuz elestirilerin dogal olarak yayilmasinda ve tanitilmasinda geleneksel
mecralara oranla ¢ok daha ekonomiktir, hedef kitle analizleri ve hedefleme secenekleri ile dogru
kitle ile iletisim kurulmasina ve kulaktan kulaga iletisimin (Word of Mouth —-WoM-) efektif
bir bigcimde ger¢eklesmesine olanak saglar. Kabaca siralanan bu 6zellikleri sayesinde de iligki
pazarlamasiin temelini olusturan iletisim, etkilesim ve deger olusumu siireclerini de igerisinde

barindirir, bu siireclerin gerceklesmesine olanak tanir.
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3. Sosyal Medyay1 Sahne Sanatlar1 Pazarlamasinda Kullanmak Ve Sosyal
Medyada iliski Pazarlamasi

3.1. Sosyal Medya

Genel bir ifadeyle sosyal medya interneti kullanarak iletisim kurmamizi saglayan ortam
olarak tarif edilebilir. Katilimeilik, agiklik, karsiliklr iletisim, topluluk olusturma, baglanti sosyal
medyanin temel 6zelliklerini olusturmaktadir (Kocabas, 2016, s. 72). Sosyal medya, Web 2.0
yani kullanicinin icerige katki saglamasi ya da icerigi olusturmast ile iliskilidir. Igeriklerin ortak
katilimla olusturulmasi, yayinlanmasi ve degisimin siirekliligi Web 2.0 kavramini agiklamakta-
dir. Bireyler video, fotograf, goriintii, yazi, haber gibi icerikleri paylasmak i¢in bloglar, vloglar,
sosyal aglar, mesaj panolari, podcastler gibi araglarla iletigimin siirekliligine katkida bulunurlar
(Barutgu ve Tomas, 2013, s. 7). Web 2.0 kavraminin yam sira, kullanic1 giidiimlii igerik (User
Generated Content —-UGC-) kavramiyla da agiklanabilen sosyal medya, katilimc ve isbirlikei bir
yap1 igermektedir. Tiiketicinin rolii, sosyal medya ile geleneksel pasif bilgi alicisindan ortak bilgi
yaraticisi konumuna gelisim gostermis ve tiiketicinin kurumlardan beklentisi de satis odakli bilgi
iceriklerinden ¢ok, kurum hakkinda daha degerli ve anlamli bilgilere erisme seklinde evirilmigtir
(Zhang vd., 2016, s. 1).

Bugiin herhangi bir internet kullanicisinin sosyal medya deyince hemen siralayabilece-
gi Facebook, Instagram, Twitter gibi uygulamalar kullanicilarin duygu, diisiince, fikir paylagimi
yaptiklar1 ayn1 zamanda kendileriyle ortak ilgi alanlarina sahip topluluklarla iletisim kurdugu
platformlardir. Dolayisiyla sosyal medya, bireylerin interaktif bir sekilde iletisim kurmalarina
olanak saglayan, bilgi ve icerik paylasimina imkan veren, bilgi paylasimini arttiran ve giiclendi-
ren alanlardir (Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 325).

Bugiin sosyal medya markalarin, sirketlerin, devletlerin, kar amac1 giitmeyen kurulus-
larin kitleleriyle iletisim kurmak i¢in kullandiklar1 6nemli, olmazsa olmaz bir mecra halindedir.
We Are Social’in yaymladig: “2018 Digital Year Book” raporuna gore 2018 yilinda Tiirkiye’deki
aktif internet kullanicis1 54 milyon, internet penetrasyonu %67’dir ve bu oran 2017-2018 yillar
arasinda %13 artis gostermistir. Rapora gore niifusun %63’ sosyal medya kullanmaktadir, bu
oran bir sene igerisinde %6 artis gdstermistir. En popiiler sosyal medya uygulamas1 %55 kulla-
nim orantyla Youtube’dur, bunu %53 ile Facebook, %46 ile Instagram takip etmektedir (We Are
Social, 2018). Bu veriler markalar ve isletmeler icin internetin ve sosyal medyanin iletisim ve
pazarlama potansiyelini gosterirken ayni zamanda niifusun yarisindan fazlasia ulasma, iletisim
kurma, etkilesim igerisine girme imkanini da ortaya koymaktadir.

Sosyal medya markalar ve tiiketicilerine etkilesim igerisinde olmalari i¢in tam anlamiyla
yeni yollar sunmaktadir, boylelikle tiiketici degeri yaratma arayisi igerisindeki markalar i¢in de
onemli bir platform olmaktadir. Sosyal medya markalarin tiiketicileriyle kurdugu iletisimin ¢ok

daha kisisel ve hedef odakli olmasina olanak saglarken viral pazarlama potansiyeli ile de nere-
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deyse sifir maliyetle iletisim kurulmasina olanak tanir (Hamilton vd., 2016, s. 121). Kisilerin
tanidiklarindan veya tiriinii, hizmeti daha 6nce tecriibe etmis tiiketicilerden aldiklari bilgiler giiclii
bir etkiye sahiptir ve daha giivenilir bulunmaktadir (Hughes, 2002, s. 171-172). Bu dogrultuda da
bugiin kurumlar tarafindan paylasilan igeriklerin hedef kitlesi tarafindan da tekrar paylasilmasi
icerigin etki ettigi alanin1 arttirirken ayn1 zamanda da yeni takipgiler edinme ve potansiyel miiste-

rilere ulasmay1 kolaylagtirmaktadir.

3.2. Sosyal Medyada liski Temelli Sahne Sanatlar1 Pazarlamasi

Bugiin hemen her kurum gibi sahne sanatlar1 organizasyonlar1 da izleyici kitlelerini ge-
nisletmek veya elde tutmak amaciyla interneti bir iletisim araci olarak kullanmaya odaklanmig
ve bunu bir gereklilik olarak kabul etmis durumdalardir. Sadece bir web sitesine sahip olmak,
online bilet satiglar1 gegeklestirmek, program ve eser gosterim saatleri ve benzeri hakkinda tek
yonlii planlanmis bilgiler ve mesajlar vermek yeterli olmamaktadir. Ayn1 zamanda izleyiciyi ku-
rumun yasamina dahil etmek ve izleyici ile iliskileri gliclendirmek i¢in de internet stratejilerini
yenilemeye baglamiglardir. Bu baglamda sahne sanatlar1 organizasyonlar1 i¢in online strateji ve
taktikler ii¢ temel hedefi igerir: Izleyiciye program ve eser hakkinda daha fazla bilgi vermek, on-
line bilet satis1 veya bagis gibi islemlere imkan yaratmak ve nihayetinde organizasyon ve izleyici
arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim kurmak (Turrini vd., 2012, s. 476). Kinger’e (2017, s. 70) goreyse
izleyicilerin dijital ortamda etkilesimi bes ayr1 kategoride incelenebilir:

* Yeni etkinlikleri kesfetmek, var olan imkdnlar: arastirmak ve hangi etkinlige katilaca-

gina karar vermek,

* Yeni yeti ve bilgiler edinmek (Ornegin bir sanat¢inin hayati hakkinda bilgi edinmek),

* Bir sanatsal isi ¢cevrimi¢i olarak gormek,

« [cerik, fikir ve deneyim paylasimi icin interneti kullanmak,

« Interneti yaratici siirecler icin kullanmak

Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’nm (IKSV) yayinladigi “Kiiltiir Sanatta Katilime1 Yakla-
simlar” Raporu’na gore (Kinge, 2017, s. 17) katihimcilik yaklagimlart kiiltiirel yasama erisme,
katilma ve katki saglama hakkindan yola ¢ikan ve daha fazla insanin bu alanda aktif olmasi-
nin yollarii agan uygulamalara verilen genel addir. Katilimeilik sadece var olan izleyiciyi degil
mimkiin olan en genis 6lcekteki kitleleri de hedef alir. Kiiltiir sanat iiretim ve hizmetlerinin genis
kitlelere ulagmasi i¢in erisim Oniindeki engelleri kaldirmak, sanat egitimini gelistirmek, sanatcilar
ve izleyiciler arasinda etkilesimi tesvik etmek, katilimin niteligi ve niceligini arttirmak, kiiltiirel
cesitliligi onemsemek, yaratici ifade tlirlerinin yayginlagmasini saglamak gibi hedefleri igerir. Bu
baglamda da dijital teknolojiler ve sosyal medya, katilimcilik yaklagimlarinin hedefleri kapsamin-
da degerlendirildiginde 6nemli bir iletisim, etkilesim ve deger yaratma potansiyeline sahiptir ve
ayn1 zamanda ekonomik yapisi nedeniyle de caziptir.

Daha dnce de bahsedilen 6zellikleri sayesinde sosyal medya cift yonlii iletisime ve etkile-
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sime en fazla olanak saglayan platformlardandir. Ryzhkova’ya (2010, s. 8) gore sosyal medyanin
sahne sanatlari alaninda kullaniminin ii¢ fakli nedeni bulunmaktadir; bunlardan ilki sahne sanatla-
11 organizasyonlarinin pek ¢ogunun kar amaci giitmeyen organizasyonlar olmasidir, bu da pazar-
lama faaliyetlerinde biitge ve insan kaynagi sikintilarinin bulunmasini beraberinde getirmektedir.
Ikinci neden, sahnelenen eserlerin kisa siireli projeler olmasi, dolayistyla belirli bir tarih igin bilet
satiglarinin gergeklesmesi, satig stratejilerinin kullanilacagi zaman diliminin kisitli olmasidir. Son
olarak da hedef izleyicilerin sanatla ilgili spesifik ihtiyaglar1 / ilgi alanlarmin bulunmasi sahne
sanatlar1 organizasyonlarinin sosyal medyay1 kullanmalarinin hayati 6nemde oldugunun goster-
geleridir.

Ancak sosyal medya platformlart agik ve bagimsizlardir. Tiiketiciler ¢ok rahatga benzer
icerikli baska bir sayfaya yonelebilirler, bu da tek basina bile tiiketiciyi elde tutmanin ¢ok da ko-
lay bir is olmadigimin gostergesidir. Bugiin sosyal medyanin devam eden gelismesiyle, tiiketici
bilginin ortak yaraticis1 konumuna gelmistir. Dolayistyla tiiketici de geleneksel mecralarda gor-
diigii iletisim bigiminden daha farkli bir iletigsim bigimi beklentisi igerisindedir. Sosyal medyanin
ve tiiketicinin/izleyicinin bu degisimi pek ¢ok arastirmaci ve uygulamaciy1 misteri bagliligi kav-
rami1 iizerine diisiinmeye itmis ve tiiketici ile marka arasinda tekrarlanan etkilesimin, tiiketicinin
markadan aldig1 duygusal, psikolojik veya fiziksel bir yatirim oldugu goriisii dile getirilmeye
baslamistir (Zhang vd., 2016, s. 1). Bu goriis, glinimiiz kosullarinda tiiketicinin/izleyicinin top-
lumsal, sosyal, politik, kiiltiirel ve ekonomik yasamlariyla ilgili hemen her alanda s6z sdyleme
giicline sahip olmasi, dikkate alinmak ve bu dogrulta yapilandirilan iletisim bigimleri igerisinde
olmak istemeleriyle ilgilidir ve bu istek insanidir, dolayisiyla iliski temellidir. Dolayisiyla, miiste-
ri bagliliginin olusumu iliskiden gegmektedir.

Sahne sanatlar1 izleyicilerinin degisen yasam bigimleri, bos zaman baglaminda satin alma
kararlarini1 da degistirmistir. Konser salonlari {izerine yaptig1 ¢aligmasinda Ryzhkova (2010, s. 21)
bilet satin almadan Once izleyicinin “Bu gosteriyi izlemeli miyim?”, “Gosteriyi anlayabilecek mi-
yim?”, “Kendimi orada rahat hissedecek miyim?” gibi sorularin cevaplarini aradigini, bilet satin
almada risk almadigini, bu dogrultuda da sanat organizasyonun yapmasi gerekenin miimkiin ol-
dugunca bilgi vermek ve tiiketiciyi organizasyonla iletisime dahil etmek oldugunu belirtmektedir.
Sosyal medyanin tiiketiciyi iletisim siirecine dahil etme potansiyelini kullanan organizasyonlar
ayn1 zamanda miisteri bagliliginda da pozitif kazanimlar elde edeceklerdir.

Daha dnce de belirtigimiz gibi iliski pazarlamas tiiketiciyi tutmaya (Buttle, 1996, s. 2),
insanlarin ilgisini ¢ekmeye, iliski kurmaya, bu iliskiyi gelistirmeye ve siirdiirmeye odaklanir (Ja-
ckson, 1985, s. 2). Iliski pazarlamasi bir siirectir ve bu siirecte iletisim, etkilesim ve deger kav-
ramlar1 dikkate alinir (Gonroos, 2004). Zhang ve Arkadaslarinin (2016) miisteri bagliligi {izerine
yaptiklar1 literatiir taramasinda kavramin taniminda tam bir fikir birligi olmasa da ¢ogunlukla
bagliligin tiikketicinin duygusal, biligsel ve davranigsal dahiliyetini i¢erdigi, yapilan tanimlama-

larin tiiketicinin isletmeyle etkilesimi ve ortak deger iiretimine odaklandig belirtilir ve miisteri
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bagliliginin temelinin etkilesim deneyimi ve ortak deger iiretimi olduguna vurgu yapilir.

Clark ve Melancon’a gore (2013, s. 134) uygulanan iletisim planinda iliskiyi 6n planda
tutmak ve ona yatirim yapmak aslinda kurumun, markanin zaman ve kaynaklarimi gii¢lii iliskiler
kurmak iizerine yonlendirmesi ve buna yatirim yapmasidir; hedef kitle de bu yatirim1 fark edecek
ve sosyal medyada gosterdikleri katilimla yapilan yatirnmin karsiligini verecektir. Bu bakis agisi
hedef kitlenin kurulan iletisimden tatmin bulma ve bu iletisimi devam ettirme istegiyle ilgilidir.
Dolayisiyla sosyal medya paylasim kapasitesi (fikirlerin, haberlerin, eglencenin, aktivitelerin,
markalar/hizmetler/iiriinler hakkindaki tiiketici yorumlarinin hizla yayilmasi) ve marka sadakati
gelismis tiiketicilerin aktif bir online ortam yaratma potansiyelleri nedeniyle miisteri bagliliginda
belirleyicidir (Zhang vd., 2016, s. 3).

Hausmann ve Peollmann (2013) sosyal medyanin tiyatrolar i¢in kullanilmasi {izerine
yaptiklar ¢aligmada sosyal medyanin tiyatrolara sundugu olanaklar1 dort farkli kategoride ele
almislar ve otuz ti¢ farkli 6ge lizerinden bu fayday1 analiz etmislerdir. Buna gore Tablo 2’de ele
alian kategoriler tanitim ve iletisim, WOM, pazar arastirmasi ve inovasyon yOnetimi, itibar yo-

netimi seklindedir.

Pazar Arastirmasi
Tanitim ve iletisim Wom ve inovasyon itibar Yonetimi
Yonetimi

14. Ozel veya anlik
bilgilerin varlig1 19. Demografik 29. Uzmanlar tarafin-
1. Paylasim yapmak | (sahne arkasindan bileiler dan yapilan
haberler, son dakika & acgiklamalar
haberleri)

2. Fanlar tarafindan
paylasilanlarin kurum | 15. Konusulma imka-
tarafindan paylagilma | n1 olan hikayeler

orant

20. Paylasilan bilgi- | 30. Diger kullanicilar
nin nasil yayildigiyla | tarafindan yapilan
ilgili i¢ gori ovgiiler

3. Giinliik giincel- 21. Organizasyonda

16. Kurum hakkinda 31. Guvenilirlik

lemeler / paylasim . daha 6nce bulunmus . .
siklig1 konusan takipgiler takipci sayist gbstergeleri
. Farum tarafincan 17. Paylagma 6zelligi- 32. Kullanict sorulari-

yapilan paylasimlara
gelen yorumlar

22. Begeni sayist

nin kullanilmasi na verilen cevaplar

18. Kurumun yaptigi
paylagimlarin
paylasilma orani

5. Yorum alan payla-
sim orant

24. Begeni yapanlar | 33. Sikayetlere
hakkinda bilgi almak | verilen cevaplar

6. Takip¢i olmayanlar
tarafindan paylasilan-
lara yapilan yorumla-
rin orani

25. Takipgiler tarafin-
dan yapilan tesekkiir
paylagimlari

26. Yapilan sikayet

7. Etkilesimi baglatma
paylasimlarinin say1s1
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26. Yapilan sikayet

7. Etkilesimi baglatma
paylasimlarinin say1s1

8. Hedef odakl1 bilgi

paylasimi/icerigin 27. Oncelikli verilerin

fanlara uyumu toplanmast

9. Performans hakkin- 28. Fanlar tarafindan
da bilgi veren payla- yapilan girdi

simlar (paylasim)

10. Arka plan bilgisi
veren (Orn: prova-
lardan fotograflar)
paylasimlar

11. Video kullanimi

12. Fotograf
kullanimi

13. Link kullanimi

Tablo 2: Sosyal Medyanin Tiyatrolara Sundugu Olanaklar
Kaynak: Hausmann ve Poellmann (2013: 152).

Tablo 2, ayni1 zamanda sosyal medyanin iliski pazarlamasi igin tasidigi potansiyeli de
gostermektedir. Siireci baslatan sanat organizasyonun amaci iletisimi tek yonlii akistan ¢ikart-
mak, izleyici yorumlarii destekler icerikler paylagmak, izleyici ve potansiyel izleyicilere ilgi
cekici, bilgi verici igerikler sunmak ve bu dogrultuda WoM’d1 destekleyen, viral yayilima olanak
saglayan, izleyicinin sahnelenen eseri izlemesiyle sonlanmayan, dinamik, siiregiden, daha sonra
sergilenecek eserlerin izlenme potansiyeli arttiran bir yap1 olusturmaktir.

Iliski pazarlamas ekseninde degerlendirildiginde ise sosyal medyada varlik gostermek
ayni1 zamanda iletisim, etkilesim ve deger yaratimi siirecinin etkili ve de siirekli olmasi ihtiyacini
beraberinde getirir. Tablo 2°den hareketle sanat organizasyonlarinin sosyal medya kullanimlari
iliski pazarlamasi eksenli ele alindiginda (bknz. Tablo 3) iletisim, etkilesim ve deger olmak iizere

ti¢ farkli kategori, yirmi yedi farkli 6ge tizerinden inceleme yapilabilir.

ILETiSIM ETKILESIM DEGER

21. Ozel veya anlik bilgilerin
1. Paylasim yapmak 12. Etkilesimi baslatma varlig1 (sahne arkasindan ha-
berler, son dakika haberleri)

2. Glnliik giincellemeler / 13. Organizasyon hakkinda

paylasim siklig1 konusan takipgi sayist 22. Begeni say1si
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3. Yorum alan paylasim orant

14. Konusulma imkani olan
hikayeler - Ozel veya anlik
bilgilerin varlig1 (sahne
arkasindan haberler, son

23. Takipgiler tarafindan
yapilan tesekkiir paylagimlari

dakika haberleri)
4. Kurum tarafindan payla- 15. Paylagma 6zelliginin 24. Tesekkiir ve tebrik
simlara yapilan yorumlar kullanilmas1 yorumlarina verilen cevaplar.

5. Hedef odakli bilgi paylasi-
mi/igerigin fanlara uyumu

16. Kullanic1 yorumlarina
verilen cevaplar

25. Yapilan sikayet
paylagimlariin sayisi

6. Performans hakkinda bilgi
veren paylagimlar

17. Takipgiler tarafindan
yapilan sikdyet yorumlari

26. Sikayetlere verilen
cevaplar

7. Arka plan bilgisi veren
(6rn: provalardan fotograflar)

18. Sikayetlere verilen
cevaplar

27. Uzmanlar tarafindan
yapilan agiklamalar

paylasimlar

19. Takipgiler tarafindan

8. Video kullanim1
yapilan olumlu yorumlar

20. Olumlu yorumlara verilen

9. Fotograf kullanimi
cevaplar.

10. Link kullanimi

11. Metin kullanimi

Tablo 3: iliski Pazarlamas1 Eksenli Sahne Sanatlar1 Pazarlamasi ve Sosyal
Medyada Uygulamasi

Tablo 3’de yer alan yirmi yedi farkli 6genin her biri iligki pazarlamasinin dogru ve efektif
kullaniminda énemli eylemlerdir. Her bir 6ge izleyici ile kurulan iliskinin uzun vadeli bir temele
oturmasina, bugiiniin izleyicisinin / tiiketicisinin beklentilerine cevap vermeye olanak saglayan
adimlardir. Bugiin kisiler kendilerine fayda saglayan igerikler (eglence, bilgi, oyun, ...vs.) lireten,
kendilerine deger veren, onlar1 yolculugunun bir pargasi yapan, diisiincelerini énemseyen olu-
sumlarla iligki icerisinde olmay1 tercih etmektedir. Bu baglamda iliski pazarlamasi sahne sanatlari
organizasyonlarinin izleyicileri ile kurduklari iliskinin saglam temellere oturmasini beraberinde
getirecek, ayn1 zamanda sanat yapiti, sanatci ile toplum arasindaki ugurumun ve sanatin bir st
kiiltiir iiriinii oldugu algisinin azalmasina neden olacaktir. iligki pazarlamasi eslerin/esitlerin ile-
tisimi iizerine temellenir, iliski pazarlamasii sanat organizasyonlari i¢in sosyal medyada kullan-
mak organizasyonun iletisim maliyetleri iizerinde de etkili olacak, sahnelenen eserin giindem ya-
ratma potansiyelini arttiracak ayni zamanda uzun vadede organizasyon ve kitlesi arasinda giicli

baglar olusumuna katki saglayacaktir.
Sonu¢

Bir toplumun sanatla olan iligkisi onun kiiltiirel, sosyal, estetik anlamda gelismislik de-

recesinin gostergelerinden biridir. Bu gostergenin sekillenmesinde etkili olan ekonomik, sosyal,
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toplumsal, politik pek ¢ok faktor bulunmaktadir ve hepsi ayri ayr ele alinmasi gereken baglik-
lardir; kiiltiir sektoriinde varlik gdsteren yapilarin isleyisi, stirdiirebilirligi tizerinde etkilidirler.
Bugiin gelismis toplumlarda sanat ve kiiltiire yatirimin iilke ekonomilerine ve toplumlarina katma
deger sagladig lizerinde ortak bir fikir birligi vardir. Bu yaklagim sanat pazarlamasi, sanat orga-
nizasyonlarinda sosyal medya kullanimy, iliski pazarlamas1 gibi kavramlar iizerine ¢alismalarin
artmasini da beraberinde getirmistir. Konuyla ilgili ¢aligmalar Tiirkiye’de de artan bir ilgiye sa-
hiptir.

Bu caligma sanat pazarlamasina ve 6zellikle sahne sanatlar1 alaninda faaliyet gosteren
organizasyonlarin pazarlama stratejilerinin olusumuna iliski temelli yaklasmakta ve bu iliski te-
melli yaklasimin sosyal medyada uygulanabilirligine odaklanmaktadir. Bu baglamda caligma {i¢
béliimden olusmustur. Oncelikle, sanat pazarlamasi kavramina deginilmis, ardindan sahne sanat-
lar1 pazarlamasinda iliski temelli yaklasim ele alinmis ve iligski pazarlamasi yaklasiminin uygula-
nabilirligi iizerinde durulmustur. Son bdliimde ise, glinlimiizde kimi zaman yiiz yiize iletisimden
bile daha fazla tercih edilen sosyal medyanin iletisiminin iligski pazarlamasi agisindan potansiye-
line deginilmis ve iliski pazarlamasi eksenli bir sosyal medya kullaniminin sahne sanatlar1 pazar-
lamasina saglayabilecegi olanaklar ele alimuistir.

Sanat pazarlamasinin tarihsel gelisiminin aktarildig1 ve sanat pazarlamasi kavraminin bir
cergevesinin ¢izildigi ilk bolimde sanat pazarlamasinin biitiinciil bir bakis acis1 gerektirdigi sonu-
cuna ulasilmistir. Yapilan literatiir taramasinda iliski, deger gibi kavramlar 6n plana ¢ikmis; sanat
piyasasinin siire¢ 6zelliklerinin deger temelli oldugu ve bu siirecin basarili bir sekilde isleyebil-
mesi igin iliski temelli bir bakis agisinin gelistirilmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir. Ikinci bo-
liimde iligki pazarlamasinin sahne sanatlar1 pazarlamasinda kullanilabilirligi tartigilmis, 6ncelikle
iligki pazarlamasinin tarihsel gelisimi aktarilmistir ve iliski pazarlamasini olusturan unsurlar ele
alinmistir.

[liski pazarlamasi iletisim, etkilesim ve deger temellidir. Mesajlar tiiketiciyle iliski kur-
ma amaciyla tasarlanir ve iletisim basladiktan sonra iletisim mesajlar1 tiiketiciyi muhafaza etme,
elde tutmaya yoneliktir. Bu siire¢ izleyiciyle kurulan iletisimin uzun soluklu ve siirdiiriilebilir
olmas1 gerektigi prensibi {izerine insa edilir, deger yaratimi bu uzun soluklu iliskileri olusturmada
en temel unsurdur. Degerin olusturulabilmesi i¢in saglikli, gliven tizerine dayali, karsilikli bilgi
aligverisini destekleyen, tiiketici goriis ve Onerilerine dnem veren, etkilesim odakli bir iletigim
stirecinin, uzun soluklu planlamayla olusturulmasi gerekmektedir. Sonug olarak, gliniimiiz sanat
piyasasi kosullarinda iliski pazarlamasi 6zellikle sahne sanatlar1 organizasyonlarinin yasayabil-
mesi ve iiretebilmesi i¢in dnemli bir perspektif sunmaktadir.

Sosyal medya da, iligki pazarlamasi icin dogasi geregi 6nemli olanaklara sahiptir. Bu
baglamda sosyal medyay1 sanat pazarlamasinda kullanmak ve sosyal medyada iliski pazarlamasi
yaklagimi ¢alismanin ii¢lincii boliimiinde ele alinmigtir. Sosyal medyay1 kullanmak marka iletisi-

minde gelismis yorumlama ve cevap, artan marka baglilig1, marka ve {irtine karst olumlu tutum,
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sadakat, marka ile iletisim kurmaya isteklilik, tekrar ziyaret ve karlilikta artis gibi olumlu geri
doniislere neden olmaktadir. Bugiin kurumlar tarafindan paylasilan igeriklerin hedef kitlesi tara-
findan da paylasilmasi icerigin etki ettigi alan1 arttirirken ayn1 zamanda da yeni takipgiler edinme
ve potansiyel miisterilere ulasmay1 kolaylastirmaktadir. Hemen her kurum gibi sahne sanatlari or-
ganizasyonlari da izleyici kitlelerini genisletmek veya elde tutmak amactyla interneti bir iletisim
araci olarak kullanmaya odaklanmis ve bunu bir gereklilik olarak kabul etmis durumdalardir. Bu
organizasyonlar i¢in de katilimeilig1 arttirmanin yollarindan biri sosyal medyayi etkin bir sekilde
kullanmaktir. {ligki pazarlamasi ekseninde degerlendirildiginde sosyal medyada varlik gdstermek
ayni zamanda iletisim, etkilesim ve deger yaratimu siirecinin etkili ve de siirekli olmasi ihtiyacini
beraberinde getirmektedir.

Sosyal medya sanat organizasyonlarina izleyicinin yasi, cinsiyeti, ilgi alanlar1, bulundugu
lokasyonlar gibi pek ¢ok kriter iizerinden hedefleme yapma imkani tanir, ayrica paylasim i¢in en
uygun zamanin belirlenmesi gibi pek ¢ok fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlarin yani1 sira
sosyal medyanin en temel 6zelligi etkilesimdir, yani iletisim ve iliski temelli yapisidir. Bu yap1
kurumlarin da hedef kitleleriyle kurduklari iletigimi iligki temelli bir bakis agistyla olusturmalari-
1 gerekli kilmistir. Clinkii bugiin izleyici/miisteri/tiiketici topluluklar kendileriyle arkadas olan,
bilgi veren, eglendiren, dahil eden yapilarla iliski kurmak istemektedirler. Sosyal medyada iliski
pazarlamas1 yaklasimi da bu iliskiyi destekler niteliktedir, ana iletisim stratejisi izleyiciyi mer-
keze alan bir yap1 lizerine insa edilir ve iletisim, etkilesim, deger olusturma eylemlerini iletisim

hedefleri olarak uygulamaya yonelik tasarlanir.
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