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Postmodernizm sadece sosyal bilimlere ait bir kavram ya da zamani
betimleyen bir belirte¢ degildir. Postmodernizm hayati tiim yonleriyle iireten,
tiikketen ve yeniden Ureten dahasi 6zliimseyen ve bazen 6ziimsedigi hayatin tam
kendisine bazense hayatin hicte icinde olmayan bir iist gerceklikle biz tiiketicilere
gblge oyunlar1 oynayan bir olgu olarak karsimizda durmaktadir. Ozellikle estetik ve
sanat anlayisi ile ilgili ortaya koyduklari, diinya tarihinin hi¢cbir déneminde
olmadigrt kadar goz oOniindedir. Elbette ki bu durumun tetikleyicisinin
modernizmden postmodernizme gegisin aktorleri olan iletisim teknolojilerindeki
ilerleme ve buna istinaden gelisen kiiresel piyasalar oldugunu séylemek
gerekmektedir. Sanatin, 6zellikle kendi tarihsel seyri icerisinde farkli bir konuma
yiikseldigi bu dénemde, pazarlama ile karsilasmasi da tesadiifi degildir. insan
yasamina anlam katan ve deger yaratan sanatin zaman igerisindeki geliskilerini,
inis ve ¢ikislarini 6zellikle de pazarlama ile iliskisini yakindan tanimak gerekliligi
goze carpmaktadir. Bu nedenle calismada sanat ve pazarlama iliskisi tarihsel
perspektiften incelenecek sonrasinda ise bu zit kutuplarin birlikteliginin ortaya
ciktig1 mekansal bolgeler olarak sanat pazarina deginilecek ve sonrasinda Tiirkiye
ve diinya sanat pazari irdelenecektir.

Anahtar Kelime: Pazarlama, Sanat, Sanat Pazarlamasi, Postmodern Pazarlama.

RELATIONSHIP BETWEEN ART AND MARKETING

Abstract

Postmodernism is not merely a social science concept or a marker of time.
Postmodernism stands before us as a phenomenon that produces, consumes and
reproduces all aspects of life, assimilates even more, and sometimes plays a shadow
game for consumers with an upper reality that is sometimes not in the life itself. In
particular, his aesthetic and artistic understanding is more visible than ever in any
period of world history. Of course, it is necessary to say that the triggering of this
situation is the progress in communication technologies which are the actors of the
transition from modernism to postmodernism and the developing global markets.
It is not a coincidence that art meets marketing, especially in this period when it
has risen to a different position within its own historical course. It is necessary to
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get to know the contradictions, ups and downs of the art which gives meaning to
human life and creates value, and especially its relationship with marketing.
Therefore, this study will refer to the relationship between art and marketing will
be examined from the perspective of the post-historical art as spatial regions that
occur after the concurrence of these opposite poles in Turkey and the world market
and the art market will be discussed.

Keywords: Marketing, Art, Art Marketing, Postmodern Marketing.

1. GIRIS

“Sanat maceracidir, pazarlama giivenlidir; sanat beklenmeyeni
arar, pazarlama tahmin edilebilir olani arzular; sanat sagirtici olani
ister, pazarlama rahat olani; sanat organiktir, pazarlama yapaydir.
Ama bizim ikisine birlikte ihtiyacimiz var ve ikimiz de para kazanmak
istiyoruz; ikimiz de en biiyiik izleyici kitlesini istiyoruz. Yapict bir
sekilde birlikte yasamaktan, birbirimizden Jgrenmekten ve
birbirimizi anlamaktan baska caremiz yok” (Tusa, 1999:120°den
aktaran Ryan, Fenton ve Sangiorgi, 2010:214-215).

Artik glinlimiizde her sey tilketilebilir hale gelmistir. Egitimden,
mekanlara, kiiltirden insan bedenine -ki bu durum metalasmis kadin bedeni
olarak karsimiza ¢cikmaktadir- ve zamana kadar... Kiiltiiriin olusumunda énemli bir
yer tutan sanat ve onun yaratimi olan iriinler/yapitlar artik sanat severler
tarafindan talep edilmekte ve tiiketilmektedir. Her ne kadar sanatgilar bu tiiketim
anlayisina karsi ¢iksalar da postmodern yaklasimdaki salt yok etme manasinin
ziddindaki bir yaratici tikketim olgusu karsimiza ¢ikmakta ve bu yoniiyle pazarlama
sanatla bir araya gelmektedir. Artik sanatgi ile sanat sever arasindaki kopriyi
pazarlama insa etmektedir. Sanat yapitlar1 bir talebin karsilig1 yaratilmadigy, salt
bir estetik durum oldugu gortsleri dile getirilse de kisinin kendini ger¢eklestirme
eylemi sonrasi diger insanlara aktarma safhasinda da yine pazarlamadan
yararlanmakta olabilecegini de sdyleyebiliriz. Dahas1 bu noktada Featherstone’un
(1996) yasam tarzi ya da giindelik hayatin estetiklesmesi olarak nitelendirdigi ve
Jameson ‘un (1993) estetiklesen tiikketim toplumu olarak betimledigi olgular
kiiltiirel hayatta ortaya ¢ikmaktadir. Boylece ge¢ kapitalizmin kiiltiirel mantigi
olarak nitelenen postmodernizmin icerisinde salt bir estetik konseptinden
bahsetmenin afakiligi ile karsilasmaktayiz. Diger taraftan, sanat yapitlari,
gecirdikleri Uretim siiregleri ve 6zgiinliikleri ile diger iirtinlerden farklilasmakta ve
ayrismaktadir. Bu nedenle sanat pazarlamasi, geleneksel pazarlamadan farkh
tanimlanmakta, sanat yapitinin kendine 6zgii dogasina saygi gosteren bir yapiya
biirinmektedir (Kaya, 2013:27).

2. KAVRAMSAL CERCEVE

Giliniimiiz postmodern diinyasinda sanat ve ticaret arasindaki siirlar
flulasmaya baslamistir. Boylece sanat kavrami igerisinde yer alan ¢ok farkh
yapitlarin tiirlerinin belirlenmesi, 6zellikle tarihsel siire¢ icerisinde ayristirmaya
gitmek oldukca zorlagsmistir. Bu minvalde ortaya koyulan yaratimlardan hangisi
sanat hangisi sanat degil tartismalar1 bas géstermistir. Dolayisiyla sanat, tarihin
hicbir déneminde olmadig1 kadar sanatcilar, elestirmenler ve sanati tiikketenler
tarafindan sorgulanmaya baslamistir. Sanat diinyasinda bas gosteren bu
tartismalarin, kiiltiir endistrisi icerisindeki aktorleri de derinden sarstig1 aciktir.
Yasanan bu dalgalanma ile sosyal bilimlerin sanat ve kiiltiire olan ilgisini daha da
arttirmis ve kiiltiirel antropoloji, kiiltiir ekonomisi ve sanat pazarlamasi vb.
disiplinler arasi ve iistii calismalarin hizlanmasina yok agmistir. Ozellikle,
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pazarlama disiplininin teorisyenleri de bu sele kapilmislardir. Ancak yapilan
calismalar arttikga gostermistir ki klasik pazarlama anlayisina dayal
uygulamalarin, sanat ve kiiltiir endiistrisini aciklama yetisinin yetersizligi ile kars1
karsiya kalinmistir. Bu nedenle, farkli bakis agilarina haiz olan sanat pazarlamasi
gelismeye baslamistir (Kerrigan, O'Reilly ve vom Lehn, 2009:203; akt. Kaya,
2013:7).

2.1. Tarihsel Perspektiften Sanat ve Pazarlama iliskisi

Sanat ve pazarlama iliskisini ortaya koymak icin dncelikle konseptlerin
tanimlarini ve tanimlar lizerindeki tartismalar1 belirtmemiz yerinde olacaktir.
Sanat kavramina tarihi perspektiften baktigimizda tek bir tanimi sunmak imkansiz
goriilmektedir. Ciinkii sanatin konsepti ve neyin sanat olup, neyin olmadig1 ayrimi
insanlik tarihi boyunca degisime ugramistir. Diger bir degisle, sanati ve nesnesini
tanimlayanlarin degisimi, konsepti de temelde degistirmektedir. Ozellikle
gliniimuze gelindiginde ise konunun uzmani olarak nitelendirilen, sanatgilar, sanat
tarihgileri, sanat sosyologlari, sanat tiiketicileri vb. bir nesnenin, diistincenin ya da
yaratimin “sanat” olup olmadigina karar vermektedir (Gombrich, 1992:3-18).
Diger bir degisle Sanat, siibjektif bir kavram olarak sanatg¢inin, elestirmenin ve
izleyicinin sezgisel degerlendirmelerine bagli oldugundan sanatin genel bir
tanimini vermek zordur (Fillis, 2009:12). Sonug olarak sanat konseptinin pek cok
farkli tanimi1 alan yazinda mevcuttur. Ancak ¢alismanin icerisinde bu tanimlarin
hepsini vermenin anlamsiz olmasi nedeniyle birka¢ tanimi sunmanin yeterli ve
yararli olacag diisiiniilmektedir.

Bendixen (2010:42-43)’e gore sanat; “insan oglunun zihninde olusan
yaraticl fikirlere, hayal giiciine, goriintii, sekil ve sembollere dayanan, fiziksel
diinyada somutlasan soyut etkinliklerdir. O'na gore mantiksal olarak sanat,
kiltiriin bir parcasidir”. Robertson (2005:3) ise sanaty;, “kiside olumlu bir
bagimlilik yaratan liiks bir deneyim ve bilgi iiriinti olarak tanimlamaktadir.” Sanati
bir bilgi tiriinii olarak tanimlamasinin nedeni, sanat yapitinin degerinin biiyiik bir
kisminin soyut diisiinceye dayaniyor olmasidir.

Sanatin gercekte de ne kadar kompleks bir yap1 oldugu, alani icerisinde ki
smiflandirmalara da bakarak anlasilabilmektedir. Bu siniflandirmalara icerisinde
gorsel sanatlardan, edebi sanatlara, sahne sanatlarindan, giizel sanatlara kadar
farkli konseptler yer almaktadir (Bendixen, 2010:12). Sanat, el islerini, tarihi bina
ve mekanlari, hatta mutfak sanati olarak gegen gastronomiyi de i¢ine alacak kadar
genis de tanimlanabilir (Kaya, 2013:9-12).

Diger taraftan pazarlama olgusunun tanimi iizerine literatiirde halen
devam etmekte olan tartismalarda bizi yine kisinin bakis agisi ile farkli tanimlara
striiklemektedir. Ancak pazarlamayi sentez bir sosyal bilim olarak gérdiigiimiizde
karsimiza ¢ikan tanim ise: “taraflarina deger yaratan degisim iliskileri aglarin
inceleyen uygulamali sosyal bir bilim” (Erdogan, 2009:47) seklindedir.

Sanat ve pazarlama iligkisini inceledigimizde karsimiza ¢ikan diger
konseptler ise; Pazar konsepti, sanat pazar1 konsepti, tiiketim kiiltiirii konsepti ve
buna bagl olarak sanat yapitlarinin (yaratimlarinin) tiiketimi seklindedir (Argan,
2009:1-18). Kisaca bu konseptlerinin tanimlarina bakarsak:
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> Pazar; degisim iliskisi aglarinin olusturuldugu, gelistirildigi ve
stirdirildigi mekansal alan olarak tanimlanabilirken,

> Sanat pazari ise, degisim iliskisine konu olan degerin “sanat” oldugu pazar
olarak tanimlanabilir.
> Tiiketim ise; bir yasam tarzi ve kimlik olusturma siirecini kapsayan

simgesel siirecler dizisi olarak tanimlanabilir (Baudrillard, 2003:23).

Sanat pazarlamasinin alanyazinda farkli tanimlamalari da mevcuttur.
Sanat pazarlamasi, kurumsal ve sanatsal amaclara ulasmak amaciyla tiiketicilerle
degisim iliskilerinin karsilikli olarak tatmin edilmesini bir ara¢ olarak géren
biitiinlesik bir yonetim siirecidir seklinde tanimlanmaktadir (Hill, O'Sullivan ve
0'Sullivan, 2003:1). Sanat pazarlamasini diger pazarlama uygulamalarindan farkl
kilan en 6nemli neden ise lirtindir. Fayda saglayan diger trtnler tiiketiciler icin
tretilirken, sanat¢i bir iretici olarak iiriinii olan yapitin1 aslinda kendi igin
tiretmektedir. Bazi sanat sektorii ¢alisanlari i¢in taninmak ve itibar sanat yapitinin
satilmasindan daha dnemlidir. Bu durum idealistlik ve ticari anlayis arasinda bir
¢atismaya neden olmaktadir (Fillis, 2006:31).

Sanatta tiiketim olgusu her ne kadar bir grup sanat¢i tarafindan kabul
edilen bir sey olmasa da - ki bu ayn1 zamanda pazarlama i¢in de gegerlidir - insan
ogluna ait bir konsept olarak her yerde karsimiza cikmaktadir. Ozellikle iktisadi
bakista, Maslow’un ihtiyag¢lar hiyerarsisi sanatin tiiketilmesiyle doruk noktasina
ulasmaktadir (Robertson, 2005:34). Diger taraftan ise tiiketime konu olan sanat
yapitinin ¢ok biiyiik bir deger olarak karsimizda durmasidir. Sanat yapitina
degerini verenin -diger triinlerden bagimsiz olarak- onun, essizligi yani tiiriiniin
tek ornegi olmasi ve bir daha aynisinin yapilamayacagi varsayimidir (Thompson,
2011:101).

Insanhigin tarihi kadar eski olan sanatin hayatla birlikteligi yeni bir olusum
degildir. ilk avcilik dansi ya da ilkel kutsama térenlerinden beri somut yasamin
icinde ola gelmistir. Sanat, Yunanca 'da “Mimesis” (taklit) olarak adlandirilan
“temsil” resmi iizerinden yapilagelmistir. Aristoteles, Poetika’sin da sanatin bir
oykiinme oldugunu belirtir ... sanat uzunca bir siire Aristoteles’in belirttigi gibi
algilanmis ve oykiinmeci bir indirgeyisle ele alinmistir (Erdogan, 2015:75-98).
Kisaca, sanat tarihini dénemsellestirdigimizde ise sirasiyla:

Tarih 6ncesi

Antik cag

Orta ¢ag ve yaklasik aynm1 dénemlere tekabiil eden Islam sanati dsnemi
Ronesans ve aydinlanma (Rénesans) sonrasi bati sanati

Cagdas donem seklindedir.

VVVVYVY

Diger taraftan sanat ve pazarlama iligkisinde, sanatin ticarilesmesini
tarihsel olarak irdelemenin, s6z konusu iliskinin anlasilmasinda yarar
saglayacagini diisiinmekteyiz. Sanat yapitlarinin deger kazanmasi 1500°1i yillarda
donemin Hollanda’sindaki ticaret aglarindaki yogunluk ve tiiccar siifinin sanat
yapitlarina olan ilgilerinin artmasi ile gerceklestigi diisiiniilmektedir. Sonraki
ylzyillarda ise kent soylularinin ve aristokrasinin sanata olan ilgilerinin giderek
artmasi1 ve yayginlasmasi ile de kita Avrupasi’nda cesitli sanat ve kiiltiir
merkezlerinin ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Donemin 6nde gelen merkezi ise
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Fransa-Paris olarak goze carpmaktadir. Dolayisiyla sanat yapitlarina olan bu ilginin
artmasi ise kaginilmaz olarak sanat aracilarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir.
Fransiz ihtilali sonrasinda ise Ingiltere-Londra 6n plana ¢ikmaya baslamis, kita
Avrupasr’ndaki merkez iis yer degistirmistir. Ozellikle bu duruma yol acan etkenin
basinda, donemin Londra’sini 6nemli bir sanat pazari haline getiren, sanat yapitinin
lireticisini, tiiketicisini ve aracisini bir araya getiren sergiler ve miizayedelerdeki
artis oldugu goze carpmaktadir. Bu minvalde Londra merkezli ekonomik, siyasal ve
toplumsal gelismeler bu durumun alt yapisini olusturdugunu sdylemekte yanlis
olmayacaktir. Bu belirtilen gelismelerin basinda ise Ingiltere aristokrasisinin
tiiketim kaliplarini kendilerini uygulamaya baslayan sermayedar sinifinin sanat
yapitlarina olan yogun ilgisi ve alakasi olarak géze carpmaktadir. Ayrica donemin
en 6nemli koleksiyonerleri ve sanat tiiketicileri bu sinif icerisinden ¢ikmistir (Kaya,
2013:32-33).

Sonraki dénemlerde ise zamanin ruhuna uygun olarak, sanat konseptini
derinden etkileyen iki gelisme yasanmistir. Bunlardan birincisi sanayi devriminin
gerceklesmesidir. Devrimin yol ac¢tifl degisim riizgarlar1 toplumun biitiin
katmanlarin1 sarsmakta dahasi sanat ve kiiltiirii de kendi makinasinda farkl
kaliplara sokmaya baslamistir. Diger bir degisle, tiretim olgusundaki degisim,
sanatsal tisluba ve bireylerin kiltiir algisina etki etmis, sanat ve kiltiire dair
diistiince yapilarini ve kaliplarini yerle yeksan etmeye baslamistir. Sanayi devrimi
sonrasl toplumu biitiin katmanlar1 ve yapilariyla sarsan bir diger gelisme ise 50’ler
sonrasl internet ve dijitallesme basta olmak iizere, teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan
gelismelerdir. Ortaya ¢ikan bu teknolojik gelismeler sanatsal yaraticiligin temel
degistiricisi ve motivasyonu hali gelmis dahasi sanatsal yaratimin ve yapitin
merkezinde yer almaya baslamistir (Demirdéven ve Odekan, 2008:4).

Tarihsel siire¢ icerisindeki bu gelismeler ve degisimlerin yani sira 6zellikle
18.yy. sonrasi ayyuka ¢ikmis olan sanatin para ile olan iliskisine dair siire gelen
tartismalardir. Bu tartismalar icersin de sanat-ticaret iliskisine olumlu bakanlarin
yani sira elestirel goriislerinde oldukca fazla oldugu goriilmektedir. Elestirilerin
temelinde ise 1700’11 yillarda sanata destek veren iist sinifin bu destegini cekmeye
baslamas1 ve dolayisiyla sanat camiasinin diistiigii kaynak arayisiyla atilmistir.
Elestirilerin merkezinde ise sanatin ticarilestirilmesi ve sanatin parayla olan iligkisi
bulunmaktadir. Bu minvalde ticarilesen sanat kotiilenmekte, kiiciimsenmekte ve
dahasi u¢ goriisteki sanat gruplar tarafindan yapilanin “sanat” olmadig dile
getirilerek, ortaya cikan yapitlar aforoz edilmektedir (Thompson, 2011:271;
Stallabrass, 2010:104). 300 yildir siire gelen bu tartismalarin temelinde ise sanat
ve ticaretin ontolojik mantiginda ki zitlik yatmaktadir. Bu durumu ise Velthuis
(2005:24) su sekilde agiklamaktadir: “Sanat mantig1 degeri 6lciilemeyen sembolik,
yaratict ve anlamli yapitlarin yaratilmasini temel alan kalitatif bir mantik iken,
ticaretin mantif1 olarak ortaya cikan kapitalist mantik ise metalastirma ve
sayisallastirma iizerine kurulu kantitatif bir mantiktir.”

Her ne kadar bu tartismalar giinimiizde de devam etse de sanat
diinyasinin var olabilmesi i¢in finansal bir kaynaga gereksinimi tartisilmaz bir
realite olarak karsimizda durmaktadir. Bu noktada Stallabrass (2010:14); ticaret
ve sanatin goriindiikleri kadar zit olmadiklarini 6ne stirmektedir. O'na gore sanat,
ekonomideki gelismelerden etkilenmekte ve 6zellikle tiiketicilerin arzuladiklar
farklilasmay1 saglayan bir gii¢ olarak ticareti desteklemektedir. Diger taraftan



gecmiste sadece Ust siniflara ait oldugu diisiiniilen sanat, artik kitlesellesmekte ve
tiiketimi demokratiklesmektedir (Atikoglu, 2010:31).

Sanat ve ticaret iligkisi iizerine gerceklestirilen bu tartismalar sanat
pazarina da yansimaktadir. iste bu iki mantik arasinda ortaya ¢ikan ¢atisma sanat
pazarini ilging ve bir o kadar da farkl bir pazar haline sokmaktadir (Kaya, 2013:34-
35). Sonug olarak, tarihte hicbir zaman tam olarak anlasilamayan sanat ve ticaret
iligkisi glinlimuzde zitliklarin ¢ekim alani olan yeni bir beraberlige déniismiistiir.
Horowitz bu alisilmamis birlikteligi su sekilde 6zetlemistir:

“Milenyumdan sonra sanatta yasanan yikselis
slirecinde, sanat pazari sanatgilar, koleksiyonerler veya
kurumlar onuruna diizenlenen kumsal partilerinden,
kiiratorligii yapilmis yatlarda 6zel katiimhi aksam
yemeklerine, ulasilmasi zor ve 6zel yerlerde yapilan
sanat satislar1 ve eglencelerine kadar bir dizi faaliyeti
kapsar hale gelmistir. Sanat, mimari ve tasarim
arasindaki is birlikleri ile 6zel tasarim olan ¢ok dzel
tiikketim triinleri ortaya cikmistir” (2011:6-7).

3. GLOBAL SANAT PAZARINA GENEL BiR BAKIS

Sanat ve pazarlama iliskisini ortaya koymak icin bir diger etken ise
alici/tiiketici veya sanat sever ile satici/liretici veya sanat icra eden kisi olarak
sanat¢inin ortaya koydugu “is” in siniflandirilmasidir. Konsept olarak tanimlanmasi
hayli karmasik olan sanatin sonucu olan iiriinii/yapit1 (sanat yapma siireci sonunda
ortaya ¢ikan yarati) siniflandirmak da zor olmaktadir. Literatiirde ¢ok farkh

siniflandirmalar mevcuttur.

3.1. Sanat Eseri (Uriinii/Yap1it1) Simflandirmasi

Alan yazin dikkatle incelendiginde sanat eseri (iiriinii/yapit1) birgok farkh
sekilde simiflandirilldig1 gorilmektedir. Calismamizda ise bu siniflandirmalardan,
sanat olgusuna deger c¢iktis1 temelli bakis agisi ile sanat eserini (iiriinii/yapiti)
siiflandiran Botti (1999:28-47)'nin iiriin temelli ve miisteri temelli bakis agis1
lizerinden ele alinacaktir.

Uriin temelli bakis acisinda karsimiza sanat tiriinlerinin, yiiksek sanat-
popller sanat, gorsel sanat-sahne sanatlari, sanatsal iiriinler veya hizmetler gibi
gruplamalar1 ¢ikmaktadir. Resim, heykel, miizigi iceren ve sanati en sade ve en
orijinal seklinde sunan yiiksek sanatta, sanat¢inin pazarin ihtiyaclarini karsilamak
gibi acik bir niyeti yoktur. Bu nedenle tiiketicilerin ya da halkin tamamlanmis bir
yapit1 begenmesi, yaratici faaliyetlerin ikinci sirada gelen amacidir. Bu minvalde
sadece kii¢lik bir grup insanin sanat¢inin yapiti konusunda fikir beyan edebilecek
kadar nitelikli oldugu diisiiniilmektedir. Saf sanatsal faaliyette kar gidiisiiniin yeri
olmadigindan, yiiksek sanat daha ¢ok dernekler ve kar amaci giitmeyen kuruluslar
tarafindan gergeklestirilir. Ote yandan, rock miizik, sinema ve moda tasarimini
iceren popiiler sanat ise ticari basari arar ve yatirimlarina karsilik getiri bekleyen
profesyoneller tarafindan tiretilir. Bunu gerceklestirmek icin sanatsal iirtinleri seri
olarak c¢ogaltarak, tiyeleri bu alanlarda uzman olmak zorunda olmayan ¢ok daha
genis bir gruba sunarlar.



Sahne ve gorsel sanatlar ayriminda ise konu sanatsal igerik degil ancak
yapitin sunuldugu yol ve izleyici ile nasil etkilesim kuruldugudur. Sahne sanatlari
dans, tiyatro ve opera gibi yorumlanan ve sunulan sanatlardir. Sahne sanatlarinda
sanat¢inin sanatsal mesaji oyuncular araciligiyla sunuldugundan dogrudan halk
tarafindan deneyimlenemez iken resim, heykel, fotograf gibi gorsel sanatlarda ise
sanatsal liriin dogrudan izleyici tarafindan gorilmektedir. Bir diger gruplama olan
irin ve hizmetlerde ise sanatsal Uriin bir kitap veya bir tablo gibi elle tutulur
triinler veya herhangi bir canli performans gibi elle tutulamaz hizmetler olabilir.
Boylece ortaya koyulan bu ikili siniflandirmalar hangi degerin sanat iirtinii veya
sanat yapit1 kategorisine girecegini belirlememize yardimci olacak isaretciler gibi
bize yon gostermektedirler (Kaya, 2013:10-14). Diger taraftan Botti (1999:28-
47)'nin 6ne siirdigi ana siniflandirmadan miisteri temelli siralamayi su sekilde
dile getirmektedir:

“.... irtinlerin nesnel 6zellikler temelinde degil de belirli
ihtiyaclar1 karsilamak tizere algilanan kapasitelerine
gore tanimlandigl pazarlama felsefesine gore, irin
temelli yaklasim tiiketici perspektifini gormezden
gelmektedir. Tiim bunlar sanat alaninda pazarlama
yaklasimli bir tanima ihtiya¢ oldugunu gostermektedir.
Arastirma alaninin miisteri temelli bir yaklasim ile
tanimlanmasinda ise insanlarin bireysel tercihlerini goz
onlinde bulundurmak amaciyla miisteri ihtiyaglar1 ve
sanat tiiketimini neyin giidiiledigi incelenmektedir.
Sanat tlketimi araciligiyla tatmin edilen ihtiyaglar,
fonksiyonel (kiltiirel), sembolik, sosyal ve duygusal
ihtiyaclar olarak siralanabilir”.

Sonu¢ olarak, sanat eserleri (iirtinleri/yapitlari), gecirdikleri iretim
stregleri, 6zglnliikleri ve essizlikleri ile diger kiiltlirel {riin ve yapitlardan
ayrismaktadirlar. Bu nedenle sanat pazarlamasi, geleneksel pazarlamadan farkli
tanimlanmaktadir. Boylece sanat iiriin ve yapitinin kendine has dogasina saygi
gosteren bir yapiya biiriinmektedir (Kaya, 2013:209-210).

3.2. Diinyada ve Tiirkiye’de Sanat Pazari

“Sanattan sonra gelen adim ticaret sanatidir. Reklam sanatgisi
olarak basladim, ticaret sanatgisi olarak bitirmek istiyorum. ‘Sanat’
denen gseyi, ya da ne deniyorsa iste onu, yaptiktan sonra ticaret
sanatina girdim. Sanat Tiiccart (Art Businessman) veya Ticaret
Sanatgist (Business Artist) olmak istedim. Hippi doneminde herkes,
ticaretle ugrasma fikrini asagilady; ‘para kétidir, ‘calismak
kétidiir’ filan demeye bagladi. Oysa, para kazanmak sanattir,
calismak sanattir; en miithis sanat ticarettir’ Andy Warhol'dan
aktaran Baudrillard (2010: 58).

Sanat pazari hem satis hem de yaratilan deger agisindan son yillarda dikkat
cekici bir bicimde biiytimektedir (Wang, 2009:1). Sanat pazarinin ayr1 sektorleri
¢cok farkli biiyime yollar1 gostermekle beraber sanat pazari biitliniiniin
performansi, genis olciide ekonomik ortamla baglantilidir. Ozellikle de gelirin ve
servetin diinya ¢apinda artmasiyla ve dahasi dagilimiyla iliskilidir. Béylece pek ¢cok
alandaki dikkatli alim ve satim islemleri ve pazarin gii¢lii bir kutuplasmaya dogru
gitmis olmasinda da bunu yansitmaktadir. En iyi performans en iist grupta
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goriilmektedir. Sanat Ekonomisi Vakfi'nin kurucusu olan {inld kiltiir ekonomisti
Dr. Clare McAndrew tarafindan kaleme alinan Art Market 2019 raporunda, bir
onceki yila ait kiiresel sanat pazarinin kapsamli ve makro diizey analizinin
sonuclarini yer almaktadir. Her ne kadar rapor 2018 yili kiiresel sanat pazari
hakkinda ¢ok detayh bilgiler verse de calismamizda sadece 6zetlenen bulgularin
verilmesinin yeterli oldugu diisiincesindeyiz. Kiiresel sanat pazarina ait bu kisa
bilgiler ise yedi alt baslik altinda Sekil 1. deki gibi siralanmuistir.
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Saticilar

> 2018 yilinda bayi satislar1 yillik %7 artisla 35,9 milyar $ 'a ulagmugtir.
> Yeni alic1 bulmanin, 2018 yilinda bayilerin belirttigi en biiytik zorluk olmaya devam ettigi
belirtilmektedir.

Sanatg1 Temsilciligi ve Cinsiyet

> 2018 y1linda yalmzca birincil pazarda ¢alisan galerilerin toplam satislarinin ortalama %63'i
ilk ii¢ sanatgidan gelmektedir.

> Birincil pazarda ¢alisan galeriler i¢in, 2018'de temsil ettikleri sanat¢ilarin %36's1 kadin
olmakla beraber, onlarin eserlerinin satisindan elde edilen ciro, toplam yillik cironun
ortalama %32'sini olusturmaktadir.

Miizayede

» Glizel ve dekoratif sanatlarin ve antika esyalarin halka agik artirmasinda satislar (agik

» ABD, agik artirma piyasasinda %40'lik bir paya sahip iken, Cin ise %29’luk bir paya sahip
olmustur.

> 1 milyon dolar asan fiyatlariyla sanat eserleri, giizel sanatlar ihalesi pazarindaki toplam satis
degerinin %61'ini olustururken, satilan mallarin sadece %1'ini olusturmaktadirlar.

» Savas Sonrasi ve Cagdas doneme ait eserlerin satislari, 2018'deki giizel sanat miizayede
pazarinin degerinin yarisini olusturmaktadir.

artirma evindeki 6zel satislar haric), 2018'de yillik %3'liik bir artisla 29,1 milyar dolara ulagti.

Sanat Fuarlart

» Sanat fuarlarinin satis hacimlerinin, 2018'de yillik %6 artarak 16,5 milyar dolara ulastig
tahmin edilmektedir.

> 2018'de sanat fuarlarinda yapilan satislarin hacmi, toplam global bayi satis hacmi igersin
deki pay1 %46'ya ytikselmistir.

> 2018'deki 82 fuarda ve 27.000 sanatginin yapitlarindan sergilenenler arasinda sadece %24t
kadin sanatgilara ait oldugu belirtilmistir.

Cevrim Igi

> 2018'de, cevrimici sanat ve antika pazarindaki kiiresel satislar, yillik %11 artisla 6 milyar $ 'a
ulagmistir.

» Sanat pazari igerisindeki toplam ¢evrim i¢i satislar, kiiresel satis degerlerinin %9 unu
olusturmustur.

> 2018 yilinda sanat pazarinda e-ticaret yapan 70’den fazla sirketin, satis islemlerinden %901
5000$ ve altindaki satiglardir.

> Daha 6nce ¢evrimigi sanat satin almayan x kusaginin ¢oguna kiyasla, Milenyum kusagi
koleksiyonerlerinin %93'li ¢evrimigi bir platformdan sanat yapiti aldiklarini belirtmislerdir.

Kusaklar ve Zenginlik

« ABD'li koleksiyonerlerin cogunlugu 50 yas ve iistii iken, Asya'daki yeni pazarlardaki
koleksiyonerlerin %46's1 milenyum kusagi koleksiyonerleri oldugu dile getirilmistir.

»2016'dan 2018'e kadar olan donemde milenyum kusagi koleksiyonerlerinin %69'u giizel
sanatlar, %77'si dekoratif sanatlar satin almiglardir.

» Milenyum koleksiyonerlerinin %16's1, 2016 ve 2018 yillar1 arasinda sanat yapitlarina 1
milyon dolardan fazla harcadig1 gézlemlenmistir.

> Galeriler ve miizayede evleri satin almada en sik kullanilan kanallar iken, Asya'da sanat
fuarlari ¢ok 6nemli gériilmektedir. Nitekim, Hong Kong ve Singapur'daki koleksiyonerlerin
%92 ila 97'si bir sanat eserini sanat fuarlarindan aldigini belirtmistir.

Ekonomik Etki

» 2018'de, kiiresel sanat ve antika pazarinda faaliyet gosteren 310 milyon isyerinin bulundugu
ve 3 milyona yakin insanin istihdam edildigi tahmin edilmektedir.

> En biiyiik harcama alani, 4,8 milyar dolara ulagan sanat fuarlariyken, ikinci en bilyiik alan 3,2
milyar dolar olan reklam ve pazarlama olmustur.

Sekil 1. 2018 Yili Kiiresel Sanat Pazarina Ait Bazi Bulgular.
Kaynak: Arts Economics (2019) uyarlanmistir.
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Tablo 1 ve Sekil 2 de de goriildiigii tizere, 2018 yili itibariyle, kiiresel sanat
pazart bir onceki yila gore yiizde 6 biyiiyerek, 67,4 milyar dolara ulastig
gorilmektedir. Pazar payindaki en biiyiik yere sahip olan Amerika Birlesik
Devletlerini, sirast ile Ingiltere ve Cin izlemektedir.

Tablo 1. Kiiresel Sanat Pazar1: Deger ve Islem Hacmi

il Deger ($M) Miktar (M)
2008 $62,020 43.7
2009 $39,511 31.0
2010 $57,025 35.1
2011 $64,550 36.8
2012 $56,698 35.5
2013 $63,287 36.5
2014 $68,237 38.8
2015 $63,751 38.1
2016 $56,948 36.1
2017 $63,683 39.0
2018 $67,380 39.8
2017-2018 arasi biiyiime %6 %2

Kaynak: Arts Market Report (2019)’tan uyarlanmistir.

Tablo 1 de de goriildigii iizere 2007'den 2009'a kadar satislarda ki %40'lik
biiytik diisiisiin ardindan, kiiresel mali krizden kaynaklanan gerilemenin
daralmasiyla birlikte ABD'de gii¢lii bir toparlanma ve Cin pazarindaki hizli ytikselis,
kiiresel biiyiimeyi yeniden canlandirmis ve satislar 2011'de 65 milyar dolara
ulasmistir. Cin’in hizli yiikselisi ise 2012'de aniden sona ererken, ABD pazarinin
glclii performansi, piyasaylr daha fazla kayiptan kurtarmistir. Ancak kiiresel
anlamda ekonomik ve politik belirsizlikler piyasalara olan giivenini azalttig i¢in
sanat pazari da bu durumdan etkilenmis ve tiim biiytlik pazarlar 2016 yilinda diisiis
gostermistir. 2018 yilinda kiiresel sanat pazarinda satiglar yillik %6 artisla 67,4
milyar $ 'a ulagsmistir. 2008'den 2018'e kadar olan on yilik periyotta ise kiiresel
sanat pazari satis degerlerini %9 yiikseltmistir.

Diger taraftan sekil 2 de de goriilecegi iizere iilkeler bazindaki dagilim ii¢
biiytik oyuncu tarafindan domine edilmektedir. ABD, satislarin %44'iinii sahip
olarak diinya capinda en biiyiik pazar olmustur. Ingiltere, %21’lik payiyla ikinci
biiytik sanat pazari olarak yerini alirken, Cin %19 ile iigiincii biiytik tilke olmustur.
Ayrica, en biiyiik ii¢ pazardaki satislar- ABD, ingiltere ve Cin- 2018’de kiiresel
pazarin toplam degerinin %84 ’linii olusturmustur. ABD'deki satislar, bugiine kadar
kaydedilen en ytiksek seviye olan 29,9 milyar dolara ulasmistir. Dahasi Brexit
endiselerine ragmen, ingiltere nispeten giiclii bir satis yilina sahip olmus ve satis
degerlerini %8 artirarak, 14 milyar dolar seviyelerine getirmistir. buna ek olarak
Cin'deki satislar ise 2018'de yillik %3 diistisle 12,9 milyar $ olarak hesaplanmistir.
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Sekil 2. 2018 Yili i¢erisinde Kiiresel Sanat Pazarindaki Ulkelerin Pazar Paylari.
Kaynak: Arts Economics (2019) uyarlanmistir.

Bu belirtilen rakamlarin yam sira, sanat pazarinda o6zellikle, kayda
gecirilmeyen pek ¢cok islem de gerceklesmektedir. Yapilan arastirmada sanat pazari
piyasasinin takribi %53’ kamuoyuna kapali olarak yapildig1 goériilmiistiir (State of
Art Market, 2019). Sanat pazari biiyiik 6l¢lide genisliyor olsa da hala seffaflik ve
gozetimden yoksun oldugu goze carpmaktadir. Ancak her gecen giin teknolojinin
sanat pazarina ve dahasi sanatin kendisinin i¢ine girdikce, seffaflasmanin arttan
oranda devam edecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle Blockchain ve yapay zekanin
hem sanat yapitinin tam i¢inde olmasiyla hem de sanat pazarindaki iliski aglarinin
kurulmasi, stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in yeni ufuklar agmaktadir.

Diger taraftan kiiresel pazarin icerisinde yeni bir pazar olarak gelen ¢cevrim
ici sanat pazar da yiikselisini devam ettirmektedir. internet kullaniminin artisiyla
birlikte sanal resim ve heykel piyasasinda gozle goriiliir bir biiytime s6z konusudur.
2025'te sadece ABD’deki sanal sanat piyasas1 hacminin 2,39 milyar dolara ¢ikacagi
ongorilmektedir. Bu tahminin arkasinda hem dolarin yabanci para birimlerine
kars1 deger kazanmasi sonucu iilke disindaki sanat pazarlarina artan talep hem de
online miizayedelerdeki, acik raporlama ve seffaflik sayesinde alicilarda olusan
gliven ortami yatmaktadir (Hexaresearch, 2018:8). Gelecege dair dillendirilen bu
on gortlere ek olarak, sanal sanat piyasasini domine eden resim segmentinin bu
konumunu uzun bir siire koruyacagi ve dahasi rekor kiran miizayedeler ve resme
olan ilginin ¢ogalarak artmasi bu projeksiyonu destekliyor goriilmektedir. Bu
durumun temel nedeni olarak ise online miizayedelerin, hem eserleri zahmetsizce
bir araya getirilmesi hem de ¢ok daha fazla aliciya ulasabilmesine olanak saglayan
yapisi olarak goriilmektedir (Sanat Atak, 2019).

Kiiresel sanat pazarinin yani sira tilkemizde de bu pazara ilginin artig
goriilmektedir. Tiirkiye’de sanat pazart 1980’lerin ikinci yarisinda serbest
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piyasanin yayginlasmasiyla gelismeye baslamistir. Ozellikle 2000’lerden sonra 6zel
miize ve galerilerin artmasi, dinyaca inlii sanatgilarin yapitlarinin Tirk
sanatseverle bulusmaya baslamasi ve bankalarin sanat ve sanat¢ily1 destekleyen
krediler vermeye baslamasi gibi gelismeler ortaya ¢ikmistir. Béylece son 15 yildir
ABD ve Avrupa’da yaygin olan sanata yatirim egiliminin Tiirkiye’ye de yansimasi
olarak degerlendirilebilecek faaliyetler goriilmeye baslanmistir. Koleksiyonerlerin
ve sanat iiriinti/yapiti alicilarinin artmasi, sanatin bir yatirim araci olabileceginin
anlasilmasi ile zenginlerin goriiniir olma arzusu ve sanattan alinan keyfin, sanat
pazarinin canlanmasina katki sagladigi da géze carpmaktadir. Tiirk sanat pazarinda
yasanan bu gelismelere ragmen Tiirkiye’deki sanat pazarinin finansal ag¢idan
biiytikligi, elde edilen gelir ve kazanclar hakkindaki veriler maalesef ¢ok kisithdir
(Demirddven ve Odekan, 2008:5).

Ulkemizdeki sanat pazarinin boyutunun ise 2017 yili i¢in 69 milyon TL
ciroya ulastig1 diisiiniilmektedir. Satisa ¢ikan toplam 3 bin 556 eser ile 2017 yilini
eser cesitliligi ve yeni firsatlar agisindan bakildiginda gelisme oldugu
kaydedilmektedir. Ozellikle bu rakamlar iilkemizdeki sanat pazarinin ekonomik
boyutlarini belirlemek ve gelecege dair firsatlari tespit etmek bakimindan énemli
oldugu goze carpmaktadir. Sanat galerilerinin ve miizayede evlerinin artan sayisi,
yurt disina c¢ikan galeri ve sanatgilarin satislar1 ve miizelerin yaptig1 alimlar da
eklendiginde Tiirk sanat pazarinin biiytikligii 350 milyon dolara yaklasmaktadir
(Forbes, 2018).

4, SONUC YERINE

Postmodern diinyanin var olus sancilari ¢eken tiiketicisine bir deger sunan
ve bu sundugu degeri tiiketicinin istedigi sekilde deneyimlemesi i¢in ona yol
gosteren pazarlama, sanilanin aksine sanatile cok daha derin bir iligki icerisindedir.
Ciinkli Postmodern pazarlama bakis agisiyla, tiiketme eyleminin yalnizca bir yok
etme eylemi olmadigl, ayn1 bir sanat¢inin hayal diinyasini var etme c¢abasi gibi
yaraticl bir tiiketim eyleminin gergeklestigi anlasilmaya basladik¢a, sanat ve
pazarlamanin ¢ok daha temel ve derin bir anlam diinyasinda birlikte olabilecekleri
kavranacaktir. Bu minvalde, sanat olgusu ve sanat eseri kavraminin agiklanmasi ve
siniflandirilmasi oldukea zor olabilmekte, farkli bir kavrayis seviyesi gerektirdigi
de anlasilmaktadir. Ancak, sanat ne sadece estetik bir deneyimin bir ifadesi ne de
sadece begeni, zevk ve algi lzerinden iyi-kotii/ giizel- ¢irkin vb. zithiklarin
olusturdugu bir biitiin olarak nitelendirile bilinir. Sanat, insanoglunun diger temel
gereksinimleri gibi temel bir hak ve dahasi onun hayal diinyasimi gelistiren,
zenginlestiren; hayatina renk ve anlam katmasina yardimci olan, bir varolus
durumudur. Ve bu durumun, hangi sebeple olursa olsun adaletsizlikten ve
esitsizlikten uzak bir sekilde, hi¢ kimsenin mahrum kalmamasi gereken bir yasam
olgusu oldugu anlasilmaldir.

Diger taraftan, Adorno’nun da XX. Yiizy1l ortalarinda iizerinde durdugu
gibi, bugiin kiiltiirel Giriinleri, kiiltiir endiistrisinin 6geleri olarak ekonomik, sosyal
ve siyasal baskilar altinda tiretilmektedir. 1980’lerden sonra, postmodern felsefe
zemininde, sanatin artik elit bir sinifa ve yiiksek bir begeniye hizmet etmekle
birlikte, farkl kiiltiir ve siniftan insanlarin da tercihlerinin yansitildig1 bir sanati
bicimlendirebilecegi iddialar1 ortaya atilmaktadir. Bu diisiincelere gore sanat artik
biiytik harfle “SANAT” degil, herkes i¢in “sanat” olmalidir (Renkgi, 2014:61-67).



Glinimiizde sanatin ¢ok 6nemli bir meta haline gelmis olmasi, pek ¢ok
kurum ve holdingi sanata yonelik biiylk etkinliklere yatirnm yapmasini tesvik
etmekle birlikte sanatin g6z kamastirici yolculugunu siirdiirmesine yardim
etmektedir. Dahas1 sanat, strateji ve taktik unsurlarinin uygulanabilirligi ile
ekonomik ihtiyaclar temeline dayanarak, ge¢ Kkapitalizmin kiiltiirel mantig
kapsaminda olusmaktadir. Boylece, en ¢ok Kar ve kazanci elde etmek icin strateji
ve taktikler saptanir ve gelistirilir hale getirilmis ayn1 zamanda bu durum sadece
sanatta degil, hayatin her alaninda gegerli olmaya baslamistir.

Diger taraftan giiniimiizde; sanati, sanat yapitini ve sanat pazarini hig
olmadig1 kadar etkileyen “teknoloji”, sanat konsepti ve baglantii kavramlari
genisletmekte ve evrimlestirmektedir. Bir diger degisle, teknolojik gelismelerin
yeni kesifleri sanat pazarini ve hatta sanatin kendisini sekillendirmektedir. Kiiresel
sanat pazarindaki biiyiime; sahiplik, fikri miilkiyet ve vergilendirme ile ilgili
sorunlar1 da giderek daha karmasik hale sokmaktadir. Ozellikle online sanat
pazarindaki gelismeler bu problemlerle beraber, pazarin rekor fiyatlar ve satis
hacimlerine ulagsmasinda da etkili olmustur. Bu minvalde, éniimiizdeki yillarda
beklenen kiiresel ekonomik belirsizliklere ragmen, kiiresel sanat pazarinin
biiylimeye devam edecegi 6n goriilmektedir. Bununla birlikte, birbirlerine bagh
teknolojik gelismelerin hizli temposunun da sanat pazari icin goriilmeye deger
firsatlarin oldugu ve bir o kadar da degisken bir ekonomik alt yapiya kavusturacagi
tahmin edilmektedir.

Sonug¢ olarak diinyada doérdiincii biiyiik sektdr olan sanat pazarinda,
sanatcilar ile sanat severler arasindaki iliskinin kurucusu ve saglayicisi olarak
pazarlama goriilmeli ve 6n yargilardan aritilmalidir. Clinku evrensen bir deger olan
sanatin, degersizlestirilmeden toplumda yaratici kiiltiirii olusturmasi i¢in kitlelere
ulasmasi gerekmektedir ve bu is icin bicilmis kaftan “pazarlama” nin tam da
kendisidir.
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