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Pazarlama kavrami 06zii itibariyle sanat¢ilarin ¢ekindikleri bir kelime olmustur. Uzun yillar
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pazarlamay1 satisla 6zdeslestiren yaygin anlayisin bunda etkili oldugu sdylenebilir. Oysa igsel bir

doniistimiin sunusu olan bu estetik {irlinler, pazarlamanimn iletisim diliyle daha genis kitlelere
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ulasabilmektedir. Bu noktada 6zellikle sanatgilarin, pazarlama ile ilgili algilar1 6nemlidir. Eserle

sanatseverin arasinda bir nevi koprii kurarak dogru eslesmeyi saglayan pazarlama pek ¢ok yonden

OO

sanatgiya, esere ve sanata destek olabilmektedir. Sanat pazarina yonelik yapilacak caligmalarda

ozellikle pazarlama karmasi elemanlar1 (4P), yol haritasi niteligi tasimaktadir. Bu g¢aligmada,

sanatgilarin sanat pazarlamasi ile ilgili diisiinceleri, pazarlama karmasi elemanlari baglaminda
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hazirlanmig sorular iizerinden tematik olarak ortaya konulmaya calisilmigtir. Durum caligmasi

yapilan arastirmada akademisyen ressamlarla goriisiilmiistiir. Arastirma sonucunda ‘Sanatci
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Vizyonu’, ‘Motivasyon’, ‘Eser Tirii’, ‘Maddi Kaygr’, ‘Yiiksek Fiyat’, “Yatirim’, ‘Sanatgr Tutumu’,

‘Dogru Aracr’, ‘Pazara Uygunluk’, ‘Planli Tanitim’ ve ‘Sans’ olmak iizere 11 temaya ulasilmistir.
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Bu temalarin pazarlama karmasi bilesenleri ile ortiistigli goriilmiistir.
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Emine Pinar SAYGIN, Zahide SAHIN KUBAT Sanat Pazarlamasinda Sanatci, Eser ve Pazar Iliskisi

THE RELATIONSHIP WITH ARTIST, ART, AND MARKET IN ART MARKETING

Abstract

The concept of marketing has been a word that artists approach with hesitation due to its content. It can be said
that the common understanding that has associated marketing with sales for many years has been effective in
this. However, these aesthetic products, which are the presentation of an internal transformation, can reach
wider masses through marketing communication. At this point, the perceptions of artists about marketing are
important. Marketing, which provides the right match by establishing a kind of bridge between the work and the
art lover, can support the artist, work and art in many ways. Especially the marketing mix elements (4Ps) are a
roadmap in the studies to be carried out for the art market. In this study, the thoughts of artists about art
marketing were tried to be put forward thematically through questions prepared in the context of marketing mix
elements. In the case study, academician artists were interviewed. As a result of the research (11 pieces), the
themes of “Artist's Vision’, ‘Motivation’, ‘Type of Artwork’, ‘Financial Anxiety’, ‘High Price’, ‘Investment’,
‘Artist Attitude’, ‘Right Tool’, ‘Suitability for the Market’, ‘Planned Promotion’, and ‘Luck’ were reached. It

has been observed that these themes overlap with the marketing mix components.
Keywords: Marketing, Art Marketing, Artist, 4P

Jel Codes: M30, M31, Z11
1. GIRIiS

Sanat i¢in genel geger nesnel bir tanim yoktur. Ciink{i her donem sanatgilar tarafindan farkl
yorumlarla agiklanmaya c¢alisilmistir (Ulagli, 2020, s.220). Sanatin ne oldugu ilgili tartismalar
uzun yillardan beri siire gelmektedir. Sanat, kendisine atfedilen kriterlerin karmasik ve
miiphem yapisindan dolayr dnemini ve itibarini her donem koruyabilmektedir. Sanatgilar,
kiiratorler, elestirmenler, tiiccarlar, koleksiyonerler ya da sanata ilgi duyanlar sanat ile
iliskileri iginde bu kaotik yapinin olusumunda rol oynamaktadirlar (Balkir, 2020, s.32).
Tanim1 genis ve muglak olan bu olguyu hangi sinirlar i¢inde ele alinacagi hangi perspektiften
yaklasilacag tartisilagelen bir konu olmustur. Kendi i¢inde bile akigskan bir degisimi stirekli
barindirirken farkli disiplinlerin sanata daha temkinli yaklastigi sdylenebilir. Bu nokta

pazarlamanin en ¢ok yaklasabilen disiplinlerden biri oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Herhangi bir iriin ya da hizmetin {iretici ile alict arasindaki iligkisini saglayan pazarlama
faaliyetleri gerek geleneksel yontemler gerek dijital pazarlama yontemleri ile sanati da icine
alan bir yonelme ile ilerlemektedir. Sanatin bir pazarlama {irlinii olarak ortaya konulup
konulamayacag: ile ilgili ¢esitli fikirler olmasma ragmen sanat¢inin bir eseri ortaya koyan
iiretici olarak, sanatseverlerin ise bu eserlere deger verip satin almasi sebebiyle tiiketici olarak
gorlilmesi bir pazarlama anlayisinin belirlenmesini gerekli kilmaktadir. Sanatin pazarlanabilir

olmasi sanat ¢evrelerince tartisilirken, diger yanda pazarlama cevreleri de pazarlamanin sanat
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olup olmadigin1 uzun siire tartismustir (Odemis & Hassan 2019, s.129). Sadece pazarlamanin
bilim mi yoksa sanat mi oldugunu tartisan birgcok Onemli makale yaymlanmistir
yayinlanmistir (Alderson & Cox, 1948; Bartels, 1951; Brown, 1996; Buzzell, 1963; Egan,
2009; Taylor, 1965; Upshow, 2015). Bazi1 noktalarda pazarlamanin sanat ile ortak harcket

alanlarinin olmasi, pazarlamanin sanata dogru yerlerden yaklasabilecegini gostermektedir.

Pazarlama ile sanat arasindaki iligkinin baglangici tarihsel silirecte Ronesans doneminden
itibaren sanata maddi manevi destek veren ailelerin varligi ile goriilmektedir. Floransa’da
yasayan Medici Ailesi edebiyat, sanat, mimarlik gibi alanlarda uzun siire etkili olmuslardir.
Donemin en zenginlerinden olan aile savaslar1 finanse etmekte, bankerlik yapmakta ayni
zamanda sanat1 ve sanatciyr desteklemektedir (Erbay, 2014, s.185). Avrupa’da sanatin en
biiyilk koruyucularindan olan ailenin her {iiyesi kendi doneminin dahi olarak goriilen
sanat¢ilarina maddi manevi destek vererek sanat tarihinde onemli bir yer edinmistir. S6z
konusu aile, Leonardo Da Vinci, Michelangelo, Donatello, Raphael ve Botticelli gibi
Ronesans’in en c¢ok oOne cikan sanatcilarina destek verdikleri bilinmektedir. Bu destek
giiniimiizde sponsorluk olarak adlandirilan kavramin eskiden beri var olduguna dair 6nemli
bir Ornektir. Sanat eserlerini alip satan kisiler olarak bilinen sanat simsarlari ise sanat
pazarlamasi konusunda verilebilecek 6rneklerdendir. Taninan varlikli kisi ya da ailelere ya da
koleksiyonculara satis yapan bazi sanat simsarlart da bu sayede iinlenmiglerdir. Tarihte de
Vincent Van Gogh’un erkek kardesi Theo Van Gogh ile olan iligskisindeki bazi araci roliinii
istlenen kisilerin sanatgilarin eserlerini maddi giicii yiiksek kisilere veya koleksiyonculara
tanitip satti1 kendi aralarinda yaptiklart mektup yazigmalarindan anlasilmaktadir (Saygin &
Findikli, 2021, 5.1455). Ayrica sanatin pazarlama iletisimi agisindan aragsal bir rol iistlenmesi
mesaj verme derdinin sanatin tiiketicilerinde davranis degisiklik yaratabilmesi pazarlama
teorisi agisindan kapsaminin dneminin gostergesi olarak degerlendirilebilir (Cengiz & Ersoy
Arca, 2022, s.103). Sanatta yiizyillardir var olan pazarlama anlayis1 kiiresellesen diinya
diizeninde ¢esitli degisimlerin de etkisiyle yeni yaklasimlar ile ilerlemektedir. Bunlardan biri

de pazarlama yontemlerinin ve metotlarinin sanatin pazarlanmasi konusunda kullanimidir.
2. SANAT VE PAZARLAMA ILISKISi

Sanat bireylerin beyninde olusan yaratici fikir, hayal giicii, sekil ve goriintiilere dayali olarak,
fiziksel diinyada somutlasan insan etkinleri olarak tanimlanmaktadir (Bendixen, 2010, s.42).
Sanatta, en ¢ok bilinen ¢alisma alanlarindan resim ve sanat alaninin disinda mimari eserler, el

isleri olsa da giinlimiizde gastronomiyi de i¢ine alacak kadar genis yelpazedeki faaliyetleri
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icermektedir. Sanatsal faaliyetler, bireylerin temel haklar1 olarak goriilen saglik ve egitim
gibi bir hak olan ve hayata anlam verip kisisel mutluluk saglayan, bu sebeple de herkesin
faydalanip mahrum kalmamasi gereken bir olgudur. Bu anlamda sanatin etkiledigi, fayda
sagladig1 kisi sayisimi sektor ¢apinda arttirmak yani ulasilabilir hale getirmek gittikge 6nem
kazanmaktadir. Bu da sanatin goriiniirligli ve pazarlanmasi konusunun tagidigir anlama dair

verilerden sadece biridir.

Sanatin pazarlanmasinda girisimcilik ve yaraticithk Onem tasimaktadir. ‘Tartisilmaya
baslandig1 ilk zamanlarda sanatta pazarlamaya islevsel amagh kullanilan bir arag olarak
bakilirken yillar iginde isletmelerin bir felsefesi haline gelmistir’ (Boorsma & Chiaravalloti,
2009, s.2). 90’11 yillardan itibaren sanatin pazarlanmas1 konusu gelisim gstermistir. Onceleri
kisith bir kitleye hitap eden sanatgilar, zaman icinde bir¢ok alana yayilmistir. Gegmis
donemlere nazaran sanatin daha desteklenici yapida ilerledigi gilinlimiiz diinyasinda sanata
verilen deger ve sanati ortaya koyan sanat¢i sayist artmistir. Bunun dogal sonucu olarak
sanatc1 eserini sergilemek ve bu alana deger veren alicilarla etkilesim kurmak durumundadir.
Sanatsal iiriin pazar ihtiyacin1 kargilamak iizere olusturulmaz. Bu durumda sanatin
pazarlanmasi tiiketiciye istedigi iirlinii sunmak yerine, bu {irlinden etkilenip, bu iiriinii begenen
tiiketicileri bulmaya calisir (Colbert, 2003, s.31). Glinlimiizde belirlenen hedef kitle ile sanat
iriinleri arasinda belli stratejiler kullanilarak bir pazar olusturulmaktadir. Diger {irtinler gibi
sanat tirlinleri de sunum, ilerleyip biiylime, olgunlasma ve deger kaybedip diisiise gecme gibi

cesitli evrelerden gegmektedirler.

Her alanda oldugu gibi sanat alaninda hizli bir degisim goriilmektedir. Teknolojik
gelismelerin etkisiyle hemen hemen her alanda bulunulabilen kiiltiir ortamlar1 ile yarismak
zorunda kalan sanat isletmelerinin de degisim yasamasi gerekliligi kagiilmazdir. Hizli bir
tilketim kiiltiiriiniin hakim oldugu giiniimiiz diinyasinda sanat izleyicileri de bu durumdan
etkilenmektedirler. Daha aktif olacaklar1 deneyimleyebilecekleri kisisellesmis bir sanat
tiketim deneyimi arzu etmektedirler (Kaya, 2013, s.29). Yenilik, risk alma ve proaktiflik
olarak ii¢ ana Ozellik ile belirlenen girisimci aktiviteler, pazarlamada basariyr odak noktaya
alan kuruluslar i¢in 6nemli bir biitiin olarak kabul edilir. Sanat iiriiniin hedef kitlesine ulasana
kadar gecen tiim siirecte sanat pazarlamacilarinin da etkisi ve vizyonu dnemlidir. Bu noktada
Fillis (2002), makalesinde sanat pazarlamacilart ve sanat pazarlamasi ile ilgilenenler i¢in

dikkat edilmesi gerekenleri asagida belirtilen manifestoda siralamaktadir (Fillis, 2002, s.140):

- Sanat pazarlamacilari, kaliteli degerler ve goriisler iireterek yliksek diizeydeki

ozgiivenlerinden yararlanmaya hazir olmalidir.
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- Fikirlerin baglatilmasi ve yenilik¢i diisiince anahtar basar1 faktorleridir.

- Hem i¢ hem de dis gevrenin statik degil dinamik oldugunu fark eden girisimci sanat

pazarlamacilari, degisime kars1 degil, degisimle ¢alismaya hazir olmalidir.

- Yaratic1 pazarlama, sanat pazarlamasinin gelecegi olarak goriilmeli ve stratejik bir

silah olarak benimsenmelidir.

- Yaratic1 sanat pazarlamacilari, fikirlerin aktarilmasindan ziyade doniistiiriilmesinin

degerini tesvik etmelidir.

Yasanan gelismeler ve degisimler 1s181nda sanat pazarlamasi giin gegtikce daha ¢ok 6ne ¢ikan
bir kavram haline gelmektedir. Pazarlama ge¢miste sadece satis ile 6zdeslestirildigi i¢in sanat
cevreleri tarafindan anilmamasi gereken bir kavram gibi goriiliirken giiniimiizde ise sadece
satis1 degil, deger degisiminin tiim siireglerini i¢inde bulunduran bu disiplin, sanatcilari ve
sanat eserlerini konusu kapsaminda ele alabilmektedir. Bu konu beraberinde sanat
pazarlanmas1 siirecinde pazarlama karmasi elemanlarinin etkisini ve Onemini giindeme

getirmektedir.
3.  SANAT PAZARLAMASI KARMA ELEMANLARI

“Pazarlama Karmas1” kavraminin tarihg¢esine baktigimizda ilk kez James Culliton’mn (1948)
caligmasinda yer alan “girdilerin karigtiricis1” (mixer of ingredients) teriminden ortaya ¢iktigi
goriilmektedir. Isletme yoneticilerini sanatkar olarak tanimlayan Culliton onlar1 birer karar
verici, girdilerin karistiricis1 olarak bahseder (llgaz Siimer & Eser, 2006, s.166). Sonrasinda,
kavramlar Journal of Adversiting Research adli dergide Neil Borden tarafindan yazilan “The
Consept of The Marketing Mix” adli makalede yer almistir. Jerome McCarthy, Borden’in 12
ogeli uzun listesini sadelestirmis dortlii modele (Uriin, Fiyat, Dagitim, Tutundurma)
indirgemistir (McCarthy, 1960, s.45). Boylece pazarlama literatiirinde 6nemlibir yer edinen
4P kavrami ortaya ¢cikmistir. Borden makalesinde pazarlamay1 bilime yakinlastiran (Borden,
1964, s.12) karma elemanlarindan bahsederken sanat pazarlamasi da bu elemanlart bir yol

haritas1 olarak kullanabilmektedir.

Pazarlamada disiplininde kabul géren dort pazarlama karmasi; iiriin (product), fiyat (price),
dagitim (place) ve tutundurma (promotion) olarak siralanmaktadir. Tiiketicilerin zaman iginde
degisen istek ve ihtiyaglarina ragmen bu temel dort eleman devamliligini stirdiirmektedir.

Kavramlar kisaca tek tek soyle aciklanabilir:
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-Uriin (Product): Tiiketicinin soyut ya da somut olarak talep ettigi ve fayda sagladigi her sey
{iriin olarak tanimlanabilmektedir (Paksoy & Copuroglu, 2019, s.112). Uriin bir anlamda bir

iiretim stireci sonunda alicilarin begenisine sunulan ¢iktilardir.

- Fiyat (Price): Alicilarin, ortaya konan iiriin ya da hizmeti alabilmek i¢in ortaya koymalari
gereken bedel ya da iicreti ifade eden kavramdir. Pazar sunulan iiriin ve hizmet igin pazarda
kabul edilen ve satin almada cazip bulunan uygun bir talep fiyatinin belirlenmesi

pazarlamanin faaliyetlerindendir (Tagkin, 2009, s.139).

- Dagitim (Place): Uriiniin miisterilerin ulasabilmesi, erisilebilmesi i¢in yapilmasi gerekli
faaliyetler ile ilgili bir kavramdir. Bir malin ya da hizmetin sahipliginin iireticiden tiiketiciye

aktarilmasini saglayan bir dizi pazarlama kurumu bu akista rol almaktadir (Cemalcilar, 1986,
5.268).

- Tutundurma (Promotion): Tutundurma kavramu iiretilen tiriinlerin hedeflenen pazara tanitimi
ve hedeflenen pazar ile iletisim kurulabilmesi i¢in yapilan pek ¢ok cesitte ¢esitli ¢alismay1
icermektedir. Alicilara g¢esitli bilgiler aktaracak onlari satin almaya tesvik edecek pazarlama

programlarinin yapilmasi ve yiiriitiilmesi ile ilgili kavramdir (Caglar & Kilig, 1997, 5.147).

Sanatin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda da pazarlama karmasi elemanlarinin bu alana
yansimalar1 6nem kazanmaktadir. Sanat pazarlamasinda 4P’nin yansimalarinin 6zetle asagida
belirtildigi sekilde gergeklestigi soylenebilir:

- Uriin sanat¢inin ortaya koydugu bir eser olabildigi gibi ayn1 zamanda yasanan sanatsal

bir deneyim de olabilmektedir.

- Fiyat, s6z konusu esere sanatginin kendisinin, galerinin ya da miizayede evi gibi farkl

sanat 0zelinde olusan isletmelerin verdigi deger ile belirlenmektedir.

- Dagitim, eserlerin sergilenecegi, sanatseverler ile bulusacagi ve satisinin yapilmasi

durumunda gerekli iglemlerin yapilarak aliciya ulastirilacagi kanaldir.

- Tutundurma ise s6z konusu pazarda izleyici/alicist ile bulusan sanat¢inin ve/veya
eserinin taninirhi@inin artirilmasi, hedef kitlesinin zihninde yer edinebilmesi ile ilgili bir
kavramdir. Bu asamada halka iliskiler faaliyetleri gibi ¢esitli mecralarda gerceklestirilebilecek

caligmalarda destekleyici etkide bulunmaktadir.
4. YONTEM

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden durum ¢alismasi tercih edilmistir. Durum

caligmalar1; arastirmacilarin zaman igerisinde sinirlanan bir ya da birden ¢ok durumu
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derinlemesine inceledigi, durum ile durum baglantili konular1 tanimlayarak ortaya kondugu
nitel arastirma yaklasimlaridir (Creswell, 2003). Ozelligi olan smirlandirilmis konular durum
caligmast cergevesinde incelenebilir. Arastirmanin konusu erisimi zor ve sayisi kisitli olan
akademisyen ressamlarin sanat pazarlamasi ile ilgili goriisleri g¢ercevesinde oOzellestirilip

siirlandirildigi i¢in, ¢alismada bu yontem uygun gorilmiistiir.
Arastirmanin Amaci ve Problemi

Sanatcilar eserlerinin metalasmasindan ¢ekinerek pazarlamaya uzak durabilmektedir. Bu
cekince nedeniyle birgok sanatgr ve eseri hedef kitlesiyle istene degeri iizerinde
bulusmayabilmektedir. Arastirmanin c¢ikis noktast sanatcilarin  gdziinden bu iliskiyi
anlayabilmektir. Cikan sonuglara gore pazarlama faaliyetleri yeniden konumlandirilabilirse
uygulamaya katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ozetle c¢alismanin amaci, sanat
pazarlamasinda sanatcilarin pazarlama karmasi elemanlart (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma)
baglaminda hazirlanmis sorular iizerinden diisiincelerini tematik olarak ortaya koymaya

calismaktir.

Calisma kapsaminda hem iiniversite bilinyesinde hem de kisisel olarak kendi sanatsal
caligmalarint siirdiiren resim boliimii 6gretim elemanlarinin pazarlama ile ilgili genel fikirleri,
sanatsal Uriinlerin olusturulmasinda, fiyatlarin belirlenmesinde, izleyicileri ile bulugsmasinda
ve sonrasinda tutundurma ile ilgili faaliyetler kapsaminda goriisleri alinmistir. Akademisyen
sanatgilarin goriisme dokiimlerinin incelenmesi ve sanat pazarlanmasinin 4P yaklagimiyla
irdelenmesi ile literatiire bu alanda bir calisma kazandirilmasi arastirmanin 6nemini
olusturmaktadir. Bu baglamda “Akademisyen sanatgilarin 4P baglaminda sanat pazarlamasini

nasil algiladiklar1” ¢aligmanin temel arastirma sorusunu olusturmaktadir.
Orneklem, Veri Toplama Teknigi ve Analizi

Arastirmada akademisyen olup ayni zamanda aktif olarak eser iireterek sanat piyasasinin
icinde olan kisilere ulasilmaya calisilmigtir. Akademisyen olup eser {iretimi pasif olanlar ya da
pazarlama konusu igeren bir ¢alismaya katilmak istemeyenler ¢alismaya dahil edilememistir.
Orneklem secilirken kartopu ornekleme teknigi kullanilmistir. Bu teknikte ¢alismanin
konusuna yonelik referans bir kisi secilmekte ve bu kisi araciligr ile diger Kkisilere
ulagilmaktadir (Yagar & Dokme, 2018, s.5). Arastirma sartlarina uygun bir akademisyen
sanatc¢iya ulasilmis onun tavsiyesi ile baskalariyla gorlisiilmiistiir. Tavsiyeler iizerine iletisim

kurulan kisilerden goriismeyi kabul edilenler bitene kadar veri toplamaya devam edilmistir.

290



Emine Pinar SAYGIN, Zahide SAHIN KUBAT Sanat Pazarlamasinda Sanatci, Eser ve Pazar Iliskisi

Sartlar1 saglamayan bazi goriismeler 6rneklemden c¢ikarilmistir.  Arastirma verilerinin elde
edilmesinde hazirlanan sorularin e-goriisme kapsaminda akademisyen ressamlara yoneltilmesi
ile elde edilen cevaplar esas alinmistir. Veriler 1-30 Mayis 2022 tarihleri arasinda
toplanmistir. Calisma kapsaminda akademide halen ¢alismakta olan alt1 farkli akademisyen
ressam ile yapilan goriismeler icerik analizi ile incelenmistir. Nitel verileri analiz etmek
Oziinde, sozel ve diger sembolik iriinlerini siniflandirmak, siralamak, ol¢mek ve
yorumlamaktan ibarettir (Cartwright 1953, s. 421). Modele uygun bigimde resim alaninda
akademisyenlerden aktif olarak eser {iretip sanat pazarinda var olanlarina ulasilmaya
calistimistir.  Akademisyen sanatcilarin secilmesinde temel etken disiplinler arasi bir
calismada farkli bir alanin teknik ve bilimsel ifadelerine daha verimli cevaplar verilecegi
diisiincesi ve e-goriisme seklinde yazigmalar ile yapilan bir c¢alismada ifadelerin, kisisel
karsilastirma ve siiflandirmalarin; daha acik, bilimsel bir dille ifade edilecegi beklentisidir.
Brans olarak resim sanatgilarinin secilmesindeki amag ise resim eserlerinin geg¢misten
giiniimiize aktif bir sekilde alim satim piyasasinda oldugu diisiincesidir. Gorligmelere
baslamadan 6nce her bir gérlismecinin izni ve rizast alinmistir. Verilerin toplanabilmesi igin

gerekli mercilerden etik kurul izin belgesi alinarak goriigmecilere sunulmustur.

Calismada son yillarda o6zellikle pandemi sonrasi donemde teknolojinin hayatimiza daha
yogun sekilde kattigr iletisim bicimlerinden olan elektronik goriisme tercih edilmis ve e-
goriisme teknigi kullanilmistir. E-goriisme, arastirmaci ile katilimeinin karsilikli goriisiip,
ortak bir mekanda ve belli bir zaman diliminde gerceklesmesi gerekmeden, bilgisayar
araciligiyla gerceklestirilen iletisime dayanmaktadir (Tanrikulu & Karagol, 2021, s.105).
Goriisme sorulari, pazarlamanin 4P’si diye adlandirilan pazarlama karmasi elemanlariin
sanat pazarlamasi esnasinda iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma konularnin etkinligi ve
akademisyen ressamlarin bu konudaki fikirlerine en dogru sekilde ulasabilmek amaciyla
hazirlanmistir.  Sorularin  hazirlanma asamasinda herhangi olaya ya da konuya atifta
bulunulmamaya ve dolayistyla goriigmecilerin yanitlarim tarafli bir sekilde yonlendirmemeye

calisilmistir. Sorular asagidaki gibidir;
Sorular

1) Eserlerinizin sunumu ve pazarlanmasi konusunda karsilastiginiz sorunlar nelerdir? Bu
sorunlara yonelik ¢oziim bulmak amactyla nasil bir yol izlenmesi gerekir? Coziim Onerileri

nelerdir?

2) Eserlerinizin pazarlanmasi asamasinda hangi eserin hangi pazar i¢in uygun olduguna

nasil karar verilir?
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Dagitima Yonelik Gériisme Sorulari

3) Miizayede, galeri, atdlyeden direkt satig ya da dijital pazarlar hakkindaki goriisleriniz

nelerdir. Miisteriye ulasmada en saglikli kanal hangisi ya da hangileridir?

4) Miizayede, galeri gibi sanatin sunum ve pazarlanmasinin yapildigi alanlar arasindan
sanat¢cinin haklarinin en ¢ok korundugu ve eserinin maddi olarak hakkinin karsiligini aldigi

diistintilen kurumlar hangileridir?
Uriine Yonelik Goriisme Sorulart
5) Eserin olugum stireci nasil ger¢eklesmektedir?

6) Eserin 6zgiinliigli ve degeri nasil olugsmaktadir? Bunlar eserin pazarlanmasinda nasil

rol oynamaktadir?

7) Calismasinin  pazarlanmast konusunda karsilasabilecek oldugu olast sorunlar

sanat¢inin iiretim kalitesini olumsuz yonde etkiler mi?

8) Giiniimiiz yasam kosullarinda estetik kaygilarla iretilen eserler yerlerini maddi

kaygilarla tiretilen eserlere mi birakmaktadir?

Fiyata Yonelik Goriisme Sorulart

9) Bir eserin fiyatlandirilmasini belirleyen en 6nemli unsurlar nelerdir?
10)  Eserlerin yatirim unsuru olarak goriilmesini nasil degerlendiriyorsunuz?

11)  Sanatginin rizast olmadan degerinin ¢ok altinda sunulan ve satilan eserler bulunmakta

midir? Bu durumda sanat¢inin haklari nasil korunabilir?
Tutundurmaya Yénelik Goriisme Sorulart

12)  Sanat¢inin taninirhi@mi siirdiirme siirecinde galeriler vs. tarafindan yapilan pazarlama

iletisimi ¢aligmalar1 beklenen etkiyi vermesi agisindan yeterli midir? Neler yapilabilir?

13)  Planli tamitimi yapilan sanat¢ilarin eserlerinin fiyatlarinin artmasi konusundaki

diistinceleriniz nelerdir?

14)  Yeni bir sanat¢inin var olma siirecinde piyasada tutunmasina destek amach

yapilabilecek ¢aligmalar nelerdir?
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5. BULGULAR

Sorulara verilen cevaplar incelenmis, timevarimct bir analiz ¢esidi olan arastirilan olgu ve
olgunun koklerine odaklanilan igerik analizi ile veriler elde edilmistir. Icerik analizi
yapilirken gozlem, goriisme veya dokiimanlardan elde edilen veriler, dort asamada analiz
edilir. Bu asamalar; verilerin kodlanmasi, kod, kategori ve temalarin bulunmasi, kod, kategori
ve temalarin diizenlenmesi ile bulgularin tanimlanmasi ve yorumlanmasidir (Ince & Shiko,
2021, s.43). Yapilan calismada da bu asamalar sonrasinda ¢esitli temalara ulagilmistir.

Ulasilan temalar, Tablo 1’de gosterilen sekilde 11 adet olarak siralanmustir.

Tablo 1. Ulasilan Temalar ve Eslestigi Pazarlama Karmasi Elemani

TEMALAR PALZARLAMA KARMASI ELEMANLARI
(4F)

Samatgl Vizyonu
Maotivasyon
Eser Tiiril

Uriin

Maddi Kava
Yilksek Fiyat
Yatinm

Fivat

Sanatgt Tutumu
Dogm Arac

d Dagitim
Pazara Uygunluk

BRRRAR

Planh Tamtim
Sans

Tutundurma

Kaynak: Temalar, pazarlama karmasi elemanlarinin (4P) basliklari gergevesinde diizenlenerek

yazarlar tarafindan olusturulmustur.
5.1.  Sanatc1 Vizyonu

Sanat¢inin vizyonu temasinda kisisel olanin baskalasim siirecine girdigi bir siire¢ sonunda ve
var olan eserlere kii¢iik dokunuslar ile 6zgiinliiglin olusabildigi, degerin ise herhangi bir
sebebe ihtiya¢ olmadan zaten her eserin sahip olduguna deginilmistir. Goriismede bu
Ozgiinliigiin eserin pazarlanmasinda oynadigi role dair ise tanmirligin 6nemli oldugu

belirtilmistir.
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5.2.  Motivasyon

Calismalarin pazarlanmasi asamasinda tamamen ticari kaygilarla {iretim yapmanin sorun
olabilecegi ve yasanabilecek her sorunun motivasyon diisiiriicii etkisi oldugu belirtilmistir.
Giliniimiiz kosullarinda eseri iiretirken estetik kaygilarin kaybolup yerini maddi kaygilarin mi
aldig1 konusunda fikirleri sorulan goriismeciler birbirinden farkli cevaplar vermislerdir. Bu
konunun degisken olabilecegini belirtenlerin yaninda estetik kayginin asla goéz ardi
edilmeyecegini dile getiren, maddi kaygi olursa estetik kayginin yok olacagini diisiinenlerin
yaninda giliniimiizde maddi kaygilarin 6n planda oldugu ve azalan motivasyon ile birlikte var
olan ortama gore tasarimlarin olusturulmaya basladigini diisiinen goriismecilerimiz de

bulunmaktadir.
5.3.  Eser Tiirii

Eserin olusum siirecinin degisken oldugu, sanatgt kimliginin olugmasi ile es zamanl
gelistigini belirten gorligmecilerin yaninda sanat¢1 kimliginin yaninda akademisyen gorevinin
de bulunmasmin siireci vakit agisindan kisitladigi ve geriye kalan kisa zaman diliminde

caligmalarina vakit ayirabildiklerini belirten akademisyenlerimiz de bulunmaktadir.

Ayn1 zamanda {retilen sanat eserlerinin sergilenecegi kitlenin uyumlulugunun 6nemi
konusunda fikir belirten goriismeciler eserlerin sergilenerek ulastig1 kitle ile begeni agisindan

uyumun her zaman yakalanamadigina dikkat ¢ekmislerdir.
5.4. Yiiksek Fiyat

Eserin fiyatlandirilmasi asamasinda sanat¢inin ismi, istikrari, eserin ebati gibi unsurlarin
fiyatlandirmayi etkiledigine dair cevaplar 6ne ¢ikarken sanatgilarin ilk satistan gelir elde edip
sonraki satiglardan pay almamalarina binaen ilk satisin fiyatin1 yiliksek tutabildiklerini bildiren

bir goriiste bulunmaktadir.
5.5.  Yatirnm

Eserlerin yatirim unsuru olarak goriilmesi konusunda, her eser ve her sanat¢1 igin gecerli
olmayacagi konusunda serh diiserek, biitiin gériismecilerimiz eserlerin bir ¢esit yatirim unsuru

oldugu konusunda olumlu goriis bildirmiglerdir.
5.6. Maddi Kayg

Sanatcinin rizasi olmadan fiyatinin altinda satis yapilamayacagini belirten goriismecilerimizin

yaninda, galerilerin sergilenen eserlerin hibe edilmesini talep edebildikleri ve bu durumda
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eserlerin degerinin altinda ya da istiinde satilip satilmadiginin bilinemeyecegini bildiren
goriisler bulunmaktadir. Bunun yaninda boyle bir durumla karsilasmadigi yoniinde bilgi veren
goriismecilerimiz de bulunmaktadir. Sanat¢inin haklarinin korunmasi agisindan ise sanatginin
ve ailesinin (sanat¢inin vefat etmesi durumunda ailesinin) hakkini savunmasi gerektigini,
sanat¢1 birligi olusturulmasi gerektigi ve yasal yollara basvurulabilecegine dair de fikir
bildirilmistir.

5.7.  Dogru Araci

Kisisel ¢ikarlarin 6ncelenmesi gerektigini ve sanat¢1 ile ¢6ziim odakli calisabilecek, maddi
kazang elde etme durumunda adil bir siireci yonetebilecek uygun galerilerin, yetismis sanat
aracilarinin bulunmas: gerekliligi seklinde cevaplanmistir. Ozellikle yeni bir sanat¢inin var
olma siirecinde yapabilecegi c¢aligmalar konusunda goriismeciler yogunluklu olarak
giiniimiiziin teknolojik imkanlarindan faydalanilmasi gerektigini ve sanal ortamlarin
kullanilabilecegine dikkat ¢ekmistir. Sonrasinda sergi, calistay ve fuar gibi etkinliklere

katilimin 6nemine dikkat ¢eken goriismecilerimiz olmustur.
5.8.  Sanat¢i Tutumu

Pazar kanali se¢iminde kisisel tutumlarin 6énemli oldugunu belirten goriismeciler, genellikle
prestijli galeriler, yarismal1 sergi, miizayede, atdlyeden direk satig gibi ¢ok ¢esitli pazarlarin
tercih edilebildigini belirtmislerdir. Calismalarin pazarlanmasi asamasinda tek kanaldan
satigta iiretim kalitesi ac¢isindan sorunlar yasanabilecegi belirtilmistir. Bunun yaninda
akademisyen olmanin getirdigi idari gorevler ve akademik calisma yapma zorunlulugu
sebebiyle hangi kanaldan olursa olsun satis yapmanin zorluguna dikkat ¢eken cevaplar da

bulunmaktadir.
5.9. Pazara Uygunluk

Sergilenecek eserin bulunacag: pazardaki diger eserler ile esdeger olmasinin ve belli bir deger
tasidig1 diisiiniilen ortamlarin dnemine dikkat ¢ceken goriismecilerin yaninda alici kitleye gore
eserlerin sergilenebilecegini ya da eserin herhangi bir uyumluluk g6z Oniine alinmadan
sergilenmesi ve begenen alicilara bu sekilde de ulasabilecegine dair cevaplar da

bulunmaktadir.

Sanatin ticari anlamda sunuldugu ortamlarin hi¢ birinde, eserin ikinci satisindan itibaren
sanat¢cinin ekonomik hakkinin gdézetilmediginden bahseden bir goriigmeci, bu anlamda dijital
pazarlarda satisa sunulan NFT eserlerin diger eserlerden ayrildigina ve her satis (ya da el

degistirisinden) sonra sanatgiya sozlesme geregi belli bir ylizde 6denmesinin Gnemine
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deginerek, bu uygulamanin nesnel eserlerin pazarlanmasi asamasinda da sanat¢inin haklarinin
korunmasia yonelik olarak uyarlanabilecegini belirtmesi pazarlama uygulamalarina dair

¢Oziim Onerisi igeren bir cevap olarak dne ¢ikmaktadir.
5.10. Planh Tanitim

Galeriler vs. tarafindan yapilan pazarlama iletisimi ¢alismalar1 konusunda; galerilerin
ekonomik glicii sebebiyle sanat¢ilarin bireysel olarak yapabileceklerinden daha fazlasini
yapabildikleri, Avrupa ve Amerika’da bulunan galeri anlayisinin iilkemizde de yayginlagsmaya
basladigi ve bunun dogru bir yonelim oldugu cevaplarinin haricinde sosyal platformlarin su
anda daha 6n planda olduklarin1 savunan goriisler de bulunmaktadir. Bunlarin yaninda sergi
ve yarigma gibi etkinlikler sayesinde de pazarlama iletisimi yapilabildigine dikkat c¢eken
goriismecimiz de bulunmaktadir. Planli bir sekilde tanitimi yapilan sanatgilarin eserlerinin
degerinin yiikselmesi konusunda goriismecilerimiz ¢esitli goriisler bildirmiglerdir. Amacin
zaten bu olduguna dikkat ¢eken goriismecimizin yaninda, reklamin kdtiisiiniin olmayacagini
ve cok reklam gerektigini belirten cevaplar da bulunmaktadir. Fakat kazanilan popiilerligin
kisa siireli olacagina dikkat ¢eken ve planli tanitimin k&tii niyetli ticari sisirmeye sebebiyet

verebilecegine dair de farkl diisiinceler bulunmaktadir.
5.11. Sans

Bu tema dahilinde sansin en 6nemli etken olduguna dair verilen cevap ise diger goriislerden

farkli olarak 6ne ¢ikmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Pazarlama, insanlarin bir¢ogu tarafindan sadece firmalarin {irlinlerini ve hizmetlerini
misterilere daha c¢ok satis yapabilmek adma gerceklestirdigi faaliyetler olarak
diistiniilmektedir. Giliniimiizde bu anlayis degismistir. Pazarlama odagina miisterisini alan,
deger degisiminin oldugu her alanda aktif rol almaktadir. Bu agidan pazarlamanin uygulama
alanin1 genis bir yelpazede yer almaktadir. Sanat eserleri gibi sirl kitlelerin haberdar
olabildigi {irtinlere, kiiresellesen diinyanin yeni imkéanlari ve pazarlamanin dokunuslariyla
giiniimiizde daha ¢ok kisi ulasabilmektedir. Sanat pazarlamasinin uygulamalarinin etkin
olabilmesi i¢in sanat¢ilarin pazarlama faaliyetleri ile ilgili algi ve tutumlar1 Snemli
olmaktadir. Caligma bu konuya agiklik getirebilmek amaciyla yapilmistir. Arastirma

sonucunda degerli bilgilere ulagilmistir. Akademisyen ressamlarin, sanatin pazarlanmasi
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konusuna genel olarak olumlu yaklastiklarinin goriilmiistiir. Sanatin pazarlama gibi bir
yaklagiminin olmamasi gerektigine dair fikir belirtenler olsa da planli bir tanitimin hem eser
hem sanat¢t icin Onemli katkilar sundugu noktasinda goriigler ortaktir. Teknolojik
gelismelerin ve sosyal medyanin kullaniminin eserlerin sunumu ve sanatginin goriniir
kilinmas1 noktasinda giiniimiizde en sik tercih edilen yontem oldugu ifade edilen
goriismelerde sergi, calistay gibi etkinliklerin de dneminin hala devam ettigi vurgulanmistir.
Ayrica pazarlama kanal secimi ile ilgili sanatginin tutum ve iligkilerinin 6n planda oldugu

belirtilmistir.

Gelirin giintimiizde kosullarin agirlasmasinin da etkisiyle 6nemli oldugu ama birincil amag
olmamasi gerektigi, boyle bir durumda estetik kayginin kaybolabileceginin ifade edildigi
goriismelerde bir sanatginin her zaman estetik kaygiya sahip olacaginin ifade edilmesi de
degerli bir bilgi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Verilen cevaplarda eserlerin olusum siireclerinin
sanatgilarin  kisisel olarak kendi yasadiklar1 deneyimler dogrultusunda sekillendigi
goriilmektedir. Dolayisiyla pazara yonelik eser yapmaktan ziyade igsel motivasyonun iiriin
olusturmada etkin oldugu sdylenebilir. Sanatgilarin eserlerinin satig ve pazarlamasi ile ilgili
stireclerde hukuki olarak ortak bir miicadele verebilecekleri sanat¢i birliginin olmadiginin

anlasildig1 goriigmelerden bunun eksikligi bir sorun oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak 11 temaya ulasilmig, ortaya g¢ikan temalarin pazarlama karmasi elemanlari
basliklariyla uyumlu bir sekilde ayristigir goriilmiistiir. Sanat¢1 Vizyonu, Motivasyon ve Eser
Tiirii temalarmin igerikleri itibariyle Uriin (Product) karmasi ile, Maddi Kaygi, Yiiksek Fiyat
ve Yatirim temalarinin; Fiyat (Price) karmasi ile, Sanat¢i Tutumu, Dogru Araci, Pazara
Uygunluk temalarmin; Dagitim (Place) karmasi ile, Planli Tanitim, Sans temalarinin ise
Tutundurma (Promotion) karmasiyla uyumlu kodlar barindirdigi goriilmiistiir. Sanatcilarin
sanat pazarlamasina yonelik diisiincelerini ortaya koyan bu calismanin Ozellikle sanat
eserlerine yonelik pazarlama faaliyetlerinin planlamasinda anlamli bir katkis1 olacagi
diisiiniilmektedir. Ileriki caligmalarda ayni kurgu sanat eseri alimi yapanlar iizerinden
yiiriitiilebilir ya da ortaya ¢ikan temalar 6l¢ek gelistirmede kullanilarak bulgularin genelligi

Olciilebilir.
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