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oz

Tuketim kultard, toplumsal bir olgu olarak birey ihtiyaglarinin sinirsizidini ve tatminsizligini ifade eden bir kavram olmustur. Bu,
ekonomik ve sosyal baglamda tuketim yapabilme imkanina sahip bireylerin oldugu toplulugu tanimlamistir. Gelismis tlke toplum-
lari bu agidan tdketim toplumunu olugturmustur. Gelismekte olan Ulkeler ise kisith tuketim imkanina sahip olmalarindan dolayi
tuketici toplumu olusturmuslardir. Sanat, Gretim ve gdsterge olarak toplumlarin gérselligini ifade etmistir. Sektlerlesmenin dinin
yapisini sarsmaslyla sanat dinsel nesnenin yerini alan kutsal bir anlatiya dénismustar. Taketim kultirinde nesnenin ekonomik
deger sagladig 6lcude 6nemli gérulmesi sanat begenisini ve anlatisini degistirmistir. Sanat Gretimi bu agidan bir tiketim nesnesi
halini almisgtir. Arastirmada sanatin tiketim nesnesine dénusimunu, nesnenin islev degerinden sahiplik degerine yonelik artan
6nemine bagll incelemektedir. Arastirmanin kapsami modern ve ¢agdas sanat hareketlerinin tiketim kultard agisindan deger-
lendirilmesiyle sinirlandirimigtir. Sanat izleyicisinin/ziyaretgisinin “misteriye” déntgiimu sosyolojik bir incelemedir. Sanat pazarla-
masinin iletigim boyutunu olusturan buttnlesik sanat pazarlamasi, arastirma konusu olmustur.
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ABSTRACT

As a social phenomenon, consumption culture has become a concept that expresses the limitlessness and dissatisfaction of
individual needs. This defined the community of individuals who had the opportunity to consume in an economic and social
context. In this respect, developed countries have created a consumer society. Developing countries, on the other hand, have
created consumer societies because they have limited consumption opportunities. Art expresses the visuality of societies as a
production and indicator. As secularization shook religion's structure, art became a sacred narrative that replaced the religious
object. In the consumption culture, the object is seen as important as it provides economic value, which has changed the taste and
narrative of art. In this respect, art production has become an object of consumption. The research examines the transformation
of art into a consumption object, depending on the increasing importance of the object from its functional value to its ownership
value. The scope of the research is limited to evaluating modern and contemporary art movements in terms of consumption
culture. The transformation of the art viewer/visitor into a "customer” is a sociological investigation. Integrated art marketing, which
constitutes the communication dimension of art marketing, has been the subject of research.

Keywords: Art, Consumption Culture, Integrated Art Marketing, Sociology of Art, Communication Studies

Gonderim/Received: 30.10.2023 Atif [ Citation: Dogan, O. (2023). Tuketim kiltirinde sanat: Butunlesik sanat pazarlamasi hakkinda bir degerlendirme.Global Media
Journal Turkish Edition, 14(27), 59-78

Dizeltme/Revised: 22.11.2023
Kabul/Accepted: 156.12.2023 This work is licensed under Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License


https://orcid.org/0000-0002-4180-5708

TUketim Kalturinde Sanat: Butunlesik Sanat Pazarlamasi Hakkinda Bir Degerlendirme

Giris

insanoglu, doganin tuketimi Uzerine bir evrim gostermistir. Doda, insanin
birlikte yasadigi ve onun déngustune gére yasama tutundugu bir olguyken bu
yonelim yerlesik ve tarimsal topluma gegigle birlikte dontsmustar. Artik insanoglu
dogadan beklemeyerek talepte bulunan bir konumda olmustur. Bu degisim, insa-
noglunun doganin nesnesiyken dogayi insanoglunun nesnesi yapmistir. insanlik
tarihinin, doganin tuketimiyle ilerlemis oldugunu belirtmek bu agidan surecin
anlasilmasini kolaylastiracaktir. Ote yandan toplumu niteleyen bir gosterge olarak
taketim, doga ile kurulan bu iligkinin dénusimuyle anlam kazanmig ve toplumun
kendisini bir tanimlayan olarak géstermistir. Bu noktada toplum artik doganin
tuketicisi degil kendinin tuketicisi, nesnesi ise kendi Uretimi ve bilgisi olmustur.

Kapitalizm ile birlikte Bati'nin emperyalist yayilhimi dinya Gzerinde hegemon-
ya kurabilmesine imkdan saglamigtir. Hegemonyanin uygulama araclari degigse
bile Gstunlugt gunimuze kadar devam etmistir. Bu agidan kiresellegsme politikalar
tum tuketim bicimlerini degistirdigi gibi sanat tuketimini de degistirmistir. Sanat bir
toplumsal Uretim olarak buyuk oranda iginden ¢iktigi kulttrel kodlara gore belirlen-
mistir. Bu surecte sanat, pazarlanabilir bir metaya dénusmus ve pazarlama
araglari sanatin yayihmini hizlandirmigtir. Arastirma, sanat pazarlamasinin tiketim
toplumu baglaminda degerlendiriimesidir. Bu degerlendirmede, pazarlama
araclarinin sanatsal nesnelerin tuketimini artirict bir ydntem olarak kullanimi ince-
lenmektedir. Sanat Urunlerinin metaya dénusumd, batdnlesik pazarlama iletigimi-
nin sanat agisindan yorumlanmasiyla gergeklesmistir.

TUketim toplumu, ihtiyaca ve hazza iligkin bir toplumu tanimlamaktan ziyade
gostergeler (nesneler/géstergeler) ve farklar koduna dayanmistir. Ekonomik mallar
ve Urunler sosyolojik bir gdstergeler sistemine déntsmusttr (Baudrillard, 2008, s.
92). Bu olgu toplumun tuketim Gzerinden tanimlamasina neden olmustur. Bireyin
icinde bulundugu toplum kosullari agisindan goésterge sahipligine ydnelik tuketim
egiliminde bulunmasi da bunu gdstermektedir. Sire¢ aslinda hegemonyanin
ingasina gére belirlenmistir. Dominant gruplar toplum iginde énemli bir rol kazan-
mis ve tuketim bu gruplar ile 6zdesglesmistir. Sosyal siniflar da bu baglamda tuketim
toplumunun dogal unsurlari olarak var olmustur. Tiketim unsuru olan kultarel
ortamin Uretimi sosyal ortamin Uretimini saglamigtir (Storey, 2009, s. 202). Yirminci
yuzyilin toplum olgusuna getirdigi en buyuk etki sosyal ortamlarin olusumunda
tuketimin belirleyiciligidir. Kapitalizmin gelisimi ve pazarlama teknikleri kamularin
tUketiciye donisimunt saglamistir. Béylece degisen medya endUstrisi ve reklam
gibi araclarla kitlenin egitiimesi saglanmigtir (Featherstone, 2005, s. 38).

Sanat ve pazarlamanin birbirine eklenmesiyle ortaya c¢ikan imge, sanat
pazarlamasi kavramina olumsuz bir anlam katmigtir. Pazarlamanin kapitalizmle
iligkisi sanatin kutsalligini yapi bozuma ugratmasiyla bu algiyi olusturmustur. Kapi-
talizm nesneleri metalastirmasi ve ortaya gikan degerin ekonomik duzen iginde kar
etme hirsina dénusimu belirleyicidir (Wallerstein, 2012, ss. 15-17). Kapitalizmin
sUrece etkisi, tuketicinin taleplerini degistirebilme gucu ve tuketiciyi musteriye
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dénusturebilmesidir. Bu yénelim sanat pazarlamasi agisindan aynilasarak izley-
ici/katiimci/ziyaretciyi “musteriye” dénUstirmustar. Fakat bu olgunun klasik sanat
tanimi agisindan problem olusturdugu da belirtiimelidir. Bunun sebebi tuketim
kaltaranun “sanatsal yaraticiigi” baskilamasidir (Aglargéz & Oztirk, 2015, s.179).

iletisim aygitlarinin gogalmasi ve etkinligini artirmasinda dijital kaltdrin
gelisimi énemli bir dénisime sebep olmustur. Kuresellegsme Uretim ve iletisim
teknolojilerini bu agidan déntstirmustir. Bunda bir énceki dénemin “egitilmig”
kitlesinin tuketim agisindan doygunluga ulagmasi etkili olmusgtur. Dénem kitleden
cok bireye odaklanarak bireyin intiya¢ ve arzularini dénustirmeyi amacglamistir. Bu
acidan iginde bulundugumuz dénem “musteri yazyili” adlandiriimasiyla temsil
edilmistir. MUsteri artik tiketici degil taninmasi ve anlagiimasi gereken kisi/topluluk
olmustur (Tagogly, 2009, s. 177). Pazarlama iletisiminin de bu agidan kurgulanmasi
gerekmistir.

Pazarlama karmasi, Grdin, fiyat, mekdn ve promosyonun (4 P- Product, Price,
Place, and Promotion) Uretim ile birlikte planlanmasi surecidir. Tuketim kaltirinde
nesnelerin metaya dénisumunun hizlanmasi ekonomik sistem igine giren sanatsal
dretimlerin de benzer bir modelle pazarlanabilmesine neden olmustur. Bu noktada
sanatin biricikligi ve sekulerligin bir kaltd olmasi sanatsal nesnelerin siradan bir
tuketim nesnesi olarak algilanmasini zorlastirmistir. Bundan dolayi klasik pazarla-
ma karmasina farkl bir ydéntem ile bakilmasi gerekmistir. Pazarlama karmasina bu
baglamda insan, stre¢c ve fiziksel kanit (3 P- People, Process, and Physical
Evidence) eklenmigtir (Kirchner & Ford, 2013, s. 100). Butunlesik pazarlama iletigimi,
kitlesel pazarlamanin tuketici Uzerindeki azalan etkisini artirmaya yénelik pazarla-
mada kullanilan yéntemlerin ortak/tek mesaj verme gerekliligiyle ortaya ¢ikmigtir
(Bozkurt, 2007, s. 27). Butunlesik sanat pazarlamasi izleyicinin/ziyaretginin degisen
taleplerini musteri kavramina yénelik olugturmustur. Bu tuketim kaltarinde talepte
bulunan bireye iligkin bir streci olugturur.

Arastirma tuketim ¢aginda izleyicinin musteriye dénisimunu sosyolojik bir
olgu olarak degerlendirmigtir. Buttnlegik sanat pazarlamasi kavrami, tuketim
kaltard agisindan sanat iletisimine yoénelik bir inceleme amaci tagimistir.

Sanat; Tuketim KuGlturinlan Bir Kullanim Nesnesi

Toplum iligkileri, bireylerin davraniglarinin istemli ve istemsiz etkileyen bir
iligkiler agini olusturur. Bu iligkilerin olusumunda ve yayiliminda temel dizeyde etki
toplulugun tabii oldugu kultarde sakhdir. Kultdr bu baglamda bireyin begenisini
olusturdugu gibi uzak durulmasi gereken alanlari da tanimlamistir. Taketim bu
agidan topluma ve bireye ait bir tanimlama olarak kaltirden ayri dastnudlemeye-
cektir. Bu da toplumun kulturel iligkilerini degerlendirmeyi gerektirmistir. Tiketim, bu
minvalde kapitalist ekonomi tarafindan bireyin tabii oldugu kualtarel ortami
degistirmeyi amaglamistir. Ornedin, bir ev hanimi marketten eve gelirken sepetteki
bazi seyleri ev igin bazilarini evin babasi ve gocuklari icin bazilarini ise eve gelebi-
lecek konuklar igin ayirmistir. Misdafir igin ayrilan drdnler, misafirin kim olduguna, ne
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siklikla cagrildigina, hangi mduzikleri dinleyecegdine gére kualtaran digavurumu
olusturmustur. Kenara kaldirilan Grtnlerin zaman igindeki degisimi kaltaran ve bu
baglamda aligkanliklarin da degisim gecirdigini gdstermistir (Douglas & Isherwood,
1996, s. 73). SUreg, tketim kulturinun ortaya cikardigi istek ve ihtiyaglarin sabit
olmadigini ve piyasanin igleyisi geregi degisebildigini géstermektedir.

TUketim kaltary, kdresel gadi ve gunceli tanimlayan bir kaltard olusturmustur.
Bu tanimlama kendi iginde tuketici ve tuketim kaltarG ayrnimini ortaya gikarmigtir.
Tuketim kaltard kapitalist gelisimi tamamlamig ve Uretim iligkilerini buna gére olug-
turan toplumlari géstermistir. Bu, harcamanin toplum igin kolayligindan ve
demokratiklegmesinden kaynakli olmustur. Ayrica gelismekte olan Ulkeler benzer
bir harcama egilimi gdéstermigse de toplum iginde belirli bir grup ile sinirlandigin-
dan dolayi bu toplumlari tiketim kualttrd icinde degerlendirmemek gerekmektedir
(Odabcl§|, 2017, s. 33—34). Bunun sebebi kdresel kaltar ile tuketim kaltard ayriminin
6nem olusturmasidir. Cunku kuresellesme begenilerin aynilagsmasini herkesin ayni
yemegi yemesi, ayni elbiseyi giymesi ve benzer teknolojik araglari kullanabilmesini
saglamistir (Conpolot, 2005, s. 136). Bu agidan tuketim kaltaranun kullanilan aranler
Uzerinden degerlendiriimesinin yeterli veriyi veremeyecegdi gérulmektedir.

TUketim kultart baglaminda talep yaratan en dnemli istek nesne sahipligidir.
Geligmig Ulkelerin tuketim kaltdrdndn merkezinde olmasinin temel sebebi istek
duyulan nesnelere kolay ulasilabilmesi ve nesnelerin toplum igin ifade ettigi
anlamin harcamaya yoénelik olmasidir. Gunluk kullanim nesnelerinin sayisindaki
artis hizi ve gereksinimlerinin ¢esitliligiyle nesnelerin dogum ve 6lum hizlarinin
dogru orantili gelisimi etkili olmustur. Nesnelerin soyut degerinin 6nem kazanmasi
ve bir nesnenin iglevle degerlendiriimemesinden kaynakli taleplerin gézlenmesi bu
noktada belirleyicidir (Baudrillard, 2008, ss. 9-14). Bu durum arzu duyulan ve sahip
olunan nesne imgesiyle de ilgili olmustur. Sahip olunan nesne, iglevinden soyutlan-
mis ve sahip olan agisindan bir anlam ifade etmistir. Bu agidan sahip olunan nesne,
islevini kaybetmis nesneye déntsmustur. Cunkd sahiplik nesnenin soyutlanmasi ve
sahip olan tarafindan anlamlandiriimasi UGzerine geligmistir. Bu durum, bireyin
nesneler ve zihin dunyasinda olusturdugu soyut anlamlari ifade etmektedir.
Ornegin, bir hall, biblo ya da masa nesneye dénustiginde anlamlanmistir. Bu
acidan bir heykelden bahsedildiginde maddi birimgeden degil guzel bir nesneden
s6z edilmektedir (Baudrillard, 2008, ss. 106-107). Bu, sanatsal nesnenin liiks tiketim
arana olarak gérulmesinin temelini olugsturmustur. Bu agidan sermaye sahiplerinin
bu tur alimlara yénelimi artirmistir. Ayrica ekonomik enflasyon dénemlerinde sanat
drdnlerine talep artigi gdézlenmis bu da sanat drunlerinin sagladigi degerden kay-
nakli olmustur (McAndreW, 2010, s. 84).

Nesne, sahip olunan Urdndn kullanimina gére sanat veya tuketim nesnesi
olarak yorumlanmigtir. Bu ayrimin temelinde tuketim nesnesinin sanat nesnesin-
den farkinin fonksiyon sahipligi ve ¢cogaltilabilir olmasi vardir. Sanatsal nesnenin
degerli olmasi onun biricikligine iligkin olmus ve sahip olunmak istenen bir arzu
nesnesine déntsmustar (Atar & Avcl, 2018, s. 92). Fayda ve arzu iligkisinin bozulmasi
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bu dénusimde belirleyicidir. Cunkl sanat eseri arza yénelik degil moda olmak gibi
daha subjektif degerlendiriimelere tabii olmustur. Refah dédnemlerinde sanatin
godsterigci tuketim olgusuna dair yogunlagmasi buna érnek verilebilir (Stallabrass,
2010, ss. 97-98). Bunun temel sebebi sanatin tuketim toplumunda bir gésterig
unsuru olusturmasidir. Bundan dolayi 6zel sirketler sanata buyuk yatirmlar yap-
arak sanatin “biricik olma” dederini kendi imajina katmistir. Ornedin, Batl muzeleri-
nin girketler agisindan bir halka iligkiler ortamina déndgmesi buna érnek gosterile-
bilir. ABD ve ingiliz muzelerinin bahgeleri 1980’lerden sonra (neoliberal ekonomik
dénem) araba galerisine déntsmesi elit kaltarel Grinlerin bu mekanda izleyicisine
ulagmasini saglamigtir. Sanatin teghir mekani olan muzelerin elit kaltaran bir ortami
olmasi da buna iligkin olmustur (Wu, 2005, s. 207). Bu baglamda Uretimin gésterge-
si olan sanat tanimi da degismistir. 1960’lar sonrasinda sanat, cagdas (Gérsel 1)
oncesini ise modern olarak belirginlegsmistir. Cagdas, lineer zamanin son gdsterge-
si, moda, mimari ve dekorasyonda da modern yagsamin en ust noktasini temsil
etmistir (Smith, 2010, ss. 369-371).

Gérsel 1. Josiah McElheny, Modernitenin Sonu (Smith, 2010, s. 370)

Tdketim caginda sanat etkinliklerine erigsim &6zgur ve demokratik olsa da
katilim ekonomik ve sosyal gug ile iligkili olarak artig géstermistir. Ziyaretcilerin geliri,
statuleri ve egitim durumlari buna érnek gosterilebilir. Mlze ziyareti bu agidan
kaltarel sermayeye sahip gruplarin yaptigi bir edim olmustur. Bu durum muzenin ev
sahipligi yaptigi sanat eserlerinin bir nesne olarak anlasilabilmesi nedeniyledir.
Muze binasina girig sinirlamaya tabii olmamigken muzedeki eserinin anlagiimasi,
sanatla ilgili/ilgisiz kisiler ve gruplar arasinda hayali bir duvar ortaya cikarmigtir
(Bourdieu & Darbel, 1997, ss. 29-32). Hayali bu duvar, tiketim kltird agisindan san-
atin metaya déndgmesinin temel nedeni olmustur. Bunda tuketim toplumu agisin-
dan sanat sisteminin iginde bir diglayicilik tagimasi etkilidir (Stallabrass, 2010, s. 106)

Tuketim toplumunda sanatsal nesneler, gdsteri toplumu agisindan meta-
larin dunyasi ile benzesmistir (Debord, 1996, s. 26). Eserin metalagmasi sdreci san-
atin “kutsal” olan imgesini de dénustirmustar. Cankt sekulerlesme surecinde
sanat, dinin yerini alan kutsal bir imgeye dénuserek sekulerligin “kultleri” olarak
yorumlanmistir. Tiketim kaltard igcinde sanat ve muzenin birbirine ihtiyaci ekonomik
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bir zorunluluk haline gelmistir. Bunda Uretimi yapan sanatgi ve muzenin karsilikh
birbirlerinin markalarindan yararlandiklari bir yapiya déntsmesi belirleyicidir. Ozel
sektdér bu baglamda sanati bir pazarlama araci olarak kullanmigken sanatgi ise
kendi UrlnUna pazarlayan kisiye dénismustar (Stallabrass, 2010, s. 118). Bu acidan
sanatgl veya sanatin nesne degerinden yararlanmak isteyen taraf pazarlama
araglarindan sanat tuketimini artirmak amaciyla yararlanmistir. Arastirmada ttke-
tim olgusu, buttnlesik sanat pazarlamasi agisindan degerlendirilecektir.

Butunlesik Sanat Pazarlamasini Tiketim Kultira Baglaminda
Degerlendirme

Pazarlama yénetiminde pazarlanacak urdn, satig ve iletisim ydéntemleri
kullanilarak uygulanan bir sUrectir. izleyiciyle dogru iliski ve gelen geri bildirimin
dikkate alinarak uygulanmasi sanat iletisimi agisindan da benzerlik géstermektedir
(Byrnes, 2009, s. 346). Surecin nitelikli devam etmesi igin pazarlama iletisimine bir
butan olarak yaklasiimistir. Bu modele buttnlesik pazarlama iletigsimi denilmistir.
Sureg, pazarlama ve kampanya Uretiminin iletigsim stratejisinin belirlenmesidir.
UrGnun hazir olmamasi, tedarikte yasanacak sikintilar, servis aginin oturmamasi
gibi problemlerin Urine verecedi zararin engellenmesi amaglanmistir. Bu hem trdn
hem de Uretici markasina zarar vermemek Uzerine geligmistir. Sekil 'de dogru
iletisimin G¢ temel adimi gosterilmistir. iletisim stratejileri ve taktiklerinin olugu-
munun ilk agamasi gekilden de géraldugu gibi taninin belirlenmesidir (Ang, 2021, s.
1-2). Tuketim kultarande stratejilerin uygulanmasinin zorlugu Gran bollugu ve rakip
fazlahgina iligkindir. Kuresellesme drUnlerin dagilimini hizlandirmig ve yine bu
dénemde Uran/sirket itibarinin zedelenmesi Grin yasam déngisinin sonuna
gelmesine neden olmustur.

Tan Stratejiler Taktikler

Sekil 1. Bir Kampanya Planlamasinin Ug Temel Adimi

Tuketim kultarande pazarlama, Uretici ve musteri arasinda Urun tedarikinin
devam etmesi surecinde uygulanan stratejiler butinudur. Klasik pazarlamada
nesnenin elle tutulabilir bir obje olmasi 1980’lere kadar gerekli bir durumken bu tari-
hten sonra elle tutulamayan UrUnler de pazarlanabilmistir. Kaltarel Granler bir
butun olarak (oyun, konser ve sergiye katilim; bilet; hediyelik esya gibi) tuketim
nesnesine dénusmustdr (Kolb, 2013, s. 123). Buttnlesik sanat pazarlamasi, sanatin
“yaraticiligindan” faydalanarak dikkat 6gesini olusturmus ve izleyici/ziyaretgi kitle-
siyle buttnlesebilmigtir. Ornegdin, Beck's sirketinin sponsorlujunda Gilbert ve
George'un Haward Galeri'de gergeklesen sergisinde sanatgilar tarafindan sinirli
sayida Uretilen tuketim nesnesi siseler (Gérsel 2) bir sanat eserine dénugmusgtar
(Wu, 2005, s. 220). Sanatin estetik degerinin pazarlama ile butinlesmesi moda
olani belirlemis ve eserin degerini de bu agidan dénusturmustar. TUketim nesnesi
dretimlerin yeni pazarloma stratejileriyle belirlenmesi, Grantn dikkat cekici bir
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tasarim olarak akilda kalmasina sebep olmustur. Bu agidan arzu duyulan nesneler-
in hayal edilmesinde sanatin yaraticihgi ve populerligi kullaniimistir. Standart tre-
timin postmodern dinyada deger gérmemesi sirketlerin nesneleri sinirli sayida
dretmesine neden olmustur. Sanatsal Uretimin biricikligi Grtnle birleserek standart
Uretim bir nesneden &zel Uretim bir nesneye dénigmustur (Stallabrass, 2006, s. 53).

“arwinp aaLLER"
¥w iy - gpem 1E

Goérsel 2. Gilbert ve George’un Tasarimi Beck’s Sigesi (George and Gilbert, 1987)

Postmodernizm, imajin nesne ile butinlesmesini saglayarak nesne ile
kavram arasindaki ayrimin kaybolmasina yol agmistir. Nesnenin medyadaki imaiji
nesnenin gercgekligini olusturmustur. ileri teknolojiyle gelisen tuketim, toplum iligkil-
erini de degistirmigtir. Fetigslesme, nesnenin yayillim hizini artirarak tuketimini yuak-
seltmistir (Jameson, 2008, ss. 375-376). Bireyin gercekligini gdstergelerle olugtur-
dugu simulasyon evren bu kultard tanimlamistir. Sanattaki soyutlama modadan
iletisim aracglarina her tarld anlamin birbirinin igine karigmasini saglamistir. Bu
sUre¢ tuketimin Gretimi olarak da tanimlamustir (Oker, 2005, ss. 200-202). Ornegin,
kanon sanat begenisi olusturan guzel beyaz kadin/erkek imgesinin sorgulanmasi
(Jones, 2009, ss. 376-378) tuketim agisindan modanin yayilimiyla herkesin tiketer-
ek guzellesebilecegi olgusuna ydnelik bir inga olmustur.

Sanat pazarlamasi, duygusal pazarlama ydntemleriyle tasarlanan bir
surectir. Bunda sanat eserinin, sahiplige iligkin anlamlar Uzerine kurulmus olmasi
belirleyicidir. Bu anlamlandirma sureci iki agidan ortaya ¢ikmistir; ilk adim, sanatin
kaltarel ttketim iginde duygusal bir tatmin olusturmasi ikincisi ise sanat tuketicileri-
nin ortak degerleri paylasan kisiler tarafindan bir sosyal alan olusturmasidir.
Ornegin, her birey farkli resimden etkilenerek kendi begenisine gére resimlere farkli
anlamlar yUklemigtir. Sanat galerileri de belli tarzda tretimleri sergileyerek bu eser-
lere ilgi duyacak kigilere bir sosyallesme ortami saglamistir. Bu ortam esere ilgi
duyulmasiyla saglanabilecegdi gibi sosyallesmenin verdigi hissin ve katilimcinin bu
ortama ddahil olmak istemesiyle de gerceklesmistir. Bu baglamda sanat pazarla-
masi sadece artistik bir kazanim degil duygusal olarak sanat eserine sahip olun-
masi ve bu eserin kazandirdidi (koleksiyon digUncesiyle, sanat eserinin sagladig
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sosyal statd, duygusal tatmin vb.) anlamlar olmustur (Kirchner & Ford, 2013, s. 104).
Kaltarel organizasyonlara katilmanin farkli motivasyonlari oldugu bu agidan belir-
tilmelidir.

Kaltarel etkinlikler taketimi artirict bir ortam olusturmustur. Kolb’a gére
bunlar; “Belirli bir sanatgi veya sanat ekoltne ilgi; Bir sosyal rittele katim; Eglence
tatminini saglamak; Bireysel kendini gergeklestirme ve Sosyal bir ortama danhil
olma” ihtiyacini kargilamaktir (Kolb, 2013, s. 70). Tuketici bu acidan kendisine uygun
bir batinun pargasi olabilmektedir. Bunu davranigsal tiketimiile de agiklamak ger-
ekir. Bu sureg, yakinlik duyma ve kaginma tutumlariyla belirlenmistir. Tutumlarin
olusumunda U¢ boyut vardir. Bunlar; “zevk alma” (negatif ve pozitif duygularla
deneyim yasama), “uyariima” (bir hissin verdigi gucg), ve “hakimiyettir” (danil
olunan deneyim hakkinda sahip olunan bilgi). Ornegin, bir tiyatroya giden topluluk
tiyatro sonrasi bir caz kulibune giderek hem muzik dinleyip hem de
konugsmuslardir. Bu grubun pargasi olmak igin dahil olunan ortam hakkinda yeterli
bilgiye sahip olunmasi gereklidir (Kubacki & O'Reilly, 2009, s. 63).

Tuketim nesnesi olan sanat, pazarlama agisindan basit bir islemler dizisi
olusturdugu dusunulmustuar. Bunlar; sanat organizasyonlarina Uye kisilere ulagsmak
ya da musteri olarak sanat yatirrmcisi bulmak; bu kriterlere uygun mekénlarda
teshirde bulunmak; potansiyel alicilara ulasip sureci gergeklestirmektir. Fakat bu
sema ne kadar basit gibi gértnse de izleyici ya da ziyaretgi olan musteriye ulagmak
zorlu bir surectir. Bunda sanat eserinin meta degeri tastyip tasimadigr tartigmasi
temel olmustur. Ornegin, tuketim kultard acisindan sanat, Yaksek Sanat (ilk harfi
buyuk “Y/S”) ile populer ve eglence kultara (ilk harfi kiguk “k”) ayrimi ortaya
cikmigtir. Yaksek Sanat érneklerinin yuksek standart olarak gérilmesine karsin pop
kaltarua kitleye ait géralmustar. Bu “kitle” ve “sinif” arasindaki ayrimi da belirlemistir.
Kitle pop begeniyi takip ederken sinif yudksek kultarel drdnleri yani YUksek Sanati
takip etmistir (Holbrook, 2016, s. 194). Bunun temel sebebi deneyimin gerceklestigi
ortama aitlik hissi olmustur. Kisilerin begenileri katihm g&sterdikleri etkinlik segimini
belirleyerek ait olunan yerin kigi agisindan yakinlik duyulan ya da kaginilan bir yer
olup olmamasini belirlemigtir (Kubacki & O'Reilly, 2009, s. 64).
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Tablo 1. Sanatin Yayilimi Baglaminda Girigimci Pazarlama (Kirchner & Ford, 2013, s. 100)

Sanat pazarlamasinda musteri yapiimaya caligilan kitleye yenilikgi pazarla-
ma yéntemleriyle ulagiimasi gerekmistir. Bu, degerin uretimiyle ilgili olarak patron
ve bagis¢! olan sanat alicisinin musteri olma surecini de olugturmustur. Ornegin,
Tablo 1'de girisimci pazarlama ydntemleri sanat pazarlamasinda yenilikgi yak-
lagimi géstermektedir. Yaratici pazarlama dikkat 6gesi ile Uretimlerin farkh
baglamlarda yorumlanmasiyla olusturulan satig kanallaridir. Sanat eseri ve ortami
pazarlama agisindan énemli bir asamayi olusturmustur. Duygusal pazarlama,
marka degerine ve markanin guglendiriimesine yonelik bir model olmustur. Sanat
pazarlamas! agisindan bu, sosyal statt ve kendini gergeklestirmeye iligkin bir
surece karsilik gelmistir. Orgutsel girigsimcilik, kurumun kendi kaynaklarini yenilikgi
yontemlerle nitelikli kullanmasidir. Sanat pazarlamasi baglaminda bu streg kurum
ici proaktif ve yenilik¢i yontemlerin uygulanmasidir. Yikici pazarlama, geleneksel
pazarlama sudrecinin degisimini ve yeni yontemler gelistirmeyi tesvik etmektedir.
Sanat organizasyonlari yikici pazarlamayi yenilikgi yaklasim ve ziyaretgi geri bildiri-
mine goére olusturabilmektedir. Yaratici tahribat, sanat organizasyonlarinda teghir
ve sunumunun farkhlagtirilarak yorumlanmasi olmustur. Mavi okyanus stratejisi
girisimci pazarlama 6rnegi olarak pazarlamanin rakiplerle mucadele edilerek
gerceklesmesinden ziyade biricik, okyanusa acilan ve kendini deger géren bir yak-
lagimi gbéstermistir. Sanatin biricikligi ile dusunuldugunde stratejinin sanatsal nesn-
eye uygunlugu anlasiimaktadir (Kirchner & Ford, 2013, ss. 100-106). Ornegin, You-
tube ya da diger dijital ortamlarda potansiyel alicilara ulagmak igin sanatgi, karatér
ve egitmenlerin sanat eserinin biricikligine yénelik génderiler yapmasi bu stratejiye
yoneliktir (MacNeill & Wilson-Anastasios, 2013, s. 300). Bu strateji, izleyici/muUsteri
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Gzerine hegemonya kurmaktan ziyade cgergevenin belirlenmesini saglamigtir.
Cerceve, Uretim/begeni alanlarinin belirlenmesini ve sanatginin bu alanlar icinde
yaptigi Uretim olmustur (Thorton, 2008, s. 9). Tuketim agisindan bu durum dikkatin
kazandiriimasi ve eyleme gecilmesini saglamistir. ilgi, bu agidan Uretim olarak
begeni olmusken eylem ise izleyici ve ziyaretgi olan musteriye dénugmustur.

Pazarlama, alici ve satici arasindaki arz talep surecinin akigi ve devami igin
gerekli bir organizasyonu tanimlamistir. Bu strecin ve organizasyonun geligimi igin
uygun ortamlara ihtiyag vardir. Sanat ortamlarini Arthur Danto’'nun tanimlamasiyla
sanat dunyalari (Danto, 1964) olarak belirtmek gerekir. Bu tanim, sanat etkinliklerine
katiim gésteren buyuk kuguk tim katiimcilar ve Uretim ile teshirin gergeklestigi
tum ortamlari igine alan bir gbsterge olmustur. Ortam esik bekgcilerini ve deger
Ureticilerini de icine almigtir. Sanat pazarinin Grdnd olan nesneler bu baglamda
birincil ve ikincil pazarlarda dolagim goésteren nesnelere dénugmustur. Birincil
pazar, buyudk ticari galerilerin yasayan sanatgilarin Gretimleriyle gerceklestird-
ikleridir. ikincil pazar ise gogunlukla ikinci el satiglarin yapildigi ortamlari ifade
etmektedir. Bu ayrim keskin sinirlarla olugsmadigi ve ikincil pazarlarda yagsayan san-
atgilarin Uretimlerinin de dolagim degeri kazandigi belirtiimelidir (MacNeill & Wil-
son-Anastasios, 2013, ss. 296-299). Sanat pazarlamasi bu agidan bir streci olugtur-
mugtur. Surecin gelisimi sanatgi imajinin ingasi ve eserlerin dikkat ¢ekici olmasinin
saglanmasidir (Davey, 2023). Ornegin, Refik Anadol'un isleri ve Uretimlerinin
baglami bunu gdéstermektedir. Los Angeles Filarmonik Orkestrasinin arsivine
dayanarak Uretilen eser (Gérsel 3), orkestranin belleginin dijitallesmesini
saglamigtir. Bu Uretimin, baglam ile iligkisini saglamis ve eserin yayilim hizini
artirmisgtir.

Gorsel 3. Refik Anadol, WDCH Dreams (Anadol, 2019)

TUketim kultdrinde Urdn ve hizmet talebinde bulunma eylemi, eylemde
bulunan kiginin “musteri” olarak tanimlanmasina neden olmustur. Kulturel ve san-
atsal organizasyonlara katiimin da bu agidan degerlendiriimesi gerekmistir.
Musteri olan katilimcinin deger pazarlamasina yénelik elde edecegi tatmin Uzerin-
den bu tanimlanma saglanmistir. Ornegdin, sanat organizasyonlarina katiimin bilet
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fiyatlandirnimasi, katiimcinin elde edecedi tatmine odaklanmistir. Bu etkinliklerde
fiyat indirimi ya da promosyon yapilmasinin etkinligin degerini disireceginden
dolay! pazarlama surecine dahil edilmeme egilimi vardir (Kolb, 2013, s. 73). Bunun
sebebi bir tuketim nesnesi olarak sanatin kaltir endustrisi agisindan degerlendir-
ilmesidir. Bu sUregte sanat hem kitle kultirine hem de populer kulttre dair Gretim-
lerle tUketimi artirmaya yoénelik bir deger olusturmustur. Cagdas sanatin varhgi
kitlesel olandan uzaklasarak Gnik sanat degerini ortaya ¢ikarmayr amaglamistir. Bu
dretimin bagimsiz bir deger olarak yorumlanmasini saglamistir. Postmodern
baglamda eser yoruma kapatilarak is ve sdylence birbirinden ayrilmistir. Yorumlar
cagdas sanat eseri Uzerine degil Uretimde bulunan sanatgi markasina bagl
gergeklegmigtir. Ornedin, Warhol'un sanatgi olarak varligi bunu gdéstermektedir
(Stallabrass, 2006, ss. 62-68). Bu inganin tuketimi artmasinin temel sebebi mar-
kanin uretimlerinin markaya iligkin degerlendiriimesi olmustur. Bu agidan itibarli
markanin Gretimleri kullanim degerinden daha ¢ok sahip olunan nesne baglamin-
da degerlendirilmistir.

Gorsel 4. TIME'In Kapak Gérseli Gorsel 5. Rembrandt’'in Kendi Portresi
(chaliapin, 1956) (Rembrandt, 1669)

Kaltar endustrisi cogunlugu olusturan kitleye yénelik taketimi tanimlamigtir
(Adorno, 2001, s. 99). Kultur ve sanat etkinliklerinde “hedef kitle” ya da “musteri”
secimi bu acgidan olugmustur. Kaltdr izleyicileri gogunlukla yuksek gelirli veya Ust
orta siniftan katiimcilardir. Bu, bireysel tatmine yonelik Maslow ihtiyaclar hiyer-
arsisinde kulturel etkinliklere katihmin kendini gercgeklestirmeyi saglamasindan
kaynakhidir (Kolb, 2013, s. 85). Ust sinifin, halk ve orta sinifin begeni hakkinda yorum-
larda bulunmasinin kendi alanina tehdit olarak algilamasi da buna érnek verilebilir
(Bourdieu & Darbel, 1997, s. 119). Bu algi tiketim toplumu acisindan yUksek kulturel
Uretimlere kargi kitsch olan nesneleri ortaya cikarmistir. Kitsch, degerli tUketim
aranleri olarak ekonomik dolasim degeri tagiyan nesnelerdir (Greenberg, 1965, ss.
9-12). Ornegin, tuketim kultira agisindan Gérsel 5'de gérulen Rembrandt'in kendi
portresi Gérsel 4'de Time Dergisi'nin (1956 Mart) kapagindaki Monroe imgesinden
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daha az populer olmustur. Bu tuketim kualtdrd acisindan sanatin tuketilebilir bir
meta olusturdugunu da goéstermektedir. YUksek Sanat'in énemli bir degeri Rem-
brandt’in kendi yuzu, tiketim kaltdrdndn kitsch imgesi Monroe’den daha az tanin-
maktadir. Bu tuketilecek bir meta olarak Monroe'nin daha degerli bir nesneye
dénugmusg/dénustirilmuag olmasindan kaynaklidir.

Sanatginin Uretiminden daha degerli bir imgeye déndgsmesi tuketim kaltard
acgisindan superstar etkisinin énemini géstermistir (MacNeill & Wilson-Anastasios,
2013, s. 301). Sanat¢inin eserinden daha énemli olmasina buna sebep olmustur.
Sanatgl sadece uretimleriyle sinirlandiriimayarak kendisi, imgesi ve hakkinda
konusulanlar bir butinu olusturmustur. Bu da tuketim nesnesi olarak Urinun gesi-
tlenmesini saglamisg ve dolasim hizini artirmigtir. Taketim acgisindan bu marka-
lagmanin 6nemi ile baglantili bir stregtir. Sanat Grdnlerinde markalagsma taninirhgi
artirmistir. Bu, sanat organizasyonun diger organizasyonlardan farkllagsmasina
neden olmustur. CUnkd sanat pazarlamasinda tuketilen imge nesnenin kendisi
degil nesneye ait anlamlarinin tuketilmesidir. Bu da sanat nesnesine ilgi duyulmasi
veya sanatin anlamini yorumlayabilecek bilgi/begeni birikimine sahip olunmasiyla
gergeklegmistir. Ornegin, 1990’lardan sonra sanat dergilerinde reklamlarinin bir
cagdas sanat eseri olarak yorumlamasi buna iligkin olmustur. Sanat ve moda
melezlesmis ve Uretimin kendisinden daha g¢ok Uretimin sagladigi anlamlar
tuketilmigtir (Stallabrass, 2006, s. 57). Hazir Uretim nesne, sanat eseri haviyeti
kazanarak bir tuketim nesnesine dénudgmustdr. Nesnenin madde ve anlamlarinin
bir butin olarak tuketimiyle birey kendisini tanimlayabilmigtir (Warde, 2015, s. 121).
Bu dénemi Barbara Kruger'in “aligverig yapiyorum éyleyse varim” adli eseri (Gérsel
6.) araciigyla tanimlamak bireylesme surecini géstermektir. Bireysel kimligin
olusumunda tuketimin 6nemi bu agidan gérulmektedir.

4l shop*

Gérsel 6. Barbara Kuruger, | shop therefore | am (Kruger, 1987)

Musterinin talepleri, gelir, begeni ve ilgi gbésterdigi urdnun fiyatlandiriimasi
acisindan olugmustur. izleyicinin/ziyaretginin gelirindeki artigin sanat aktivitelerine
ya da sanat drdnlerine talebinin artigini géstermektedir. Bu streg musterinin
begenisiyle de iligkili olmustur. Gelir artigi tek basina aktiviteye katiimi saglamamig
bunun yaninda kiginin bu talebi gergeklestiginde istedigi tatmine ulagsmasi gerek-
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mistir. Bu noktada talep edilen Grin veya hizmetin iligkili oldugu Granlerle arasinda-
ki fiyat dengesinin, etkinliJe katiim gésterilmesine/gdsteriimemesine sebep
olmustur. Ornedin, bir sanatginin populerligi veya kaset satiglarinin fazlahd ilgili
sanatc¢inin konser bileti fiyatlarinin yiksekliginin kabul edilmesini saglamistir (Heil-
brun & Gray, 2004, ss. 74-76). SUrecin olusumu igin sanat pazarinin musterisine
uygun ortami olusturmasi gerekmistir. Bu, talep edilen Grinun veya hizmetin fiziksel
ya da gérsel olarak tatmin edici olmasi oldugu gibi zaman ve mekdn baglaminda
bu talebe ulagsabilmesinin uygunlugu olmustur. Bunun nedeni bu etkinliklerin
esnekliginin az olmasi ve katilimin da etkinlige gére duzenlenmesi gerekliligidir. Bu
acidan olabilecek potansiyel talep hesaplanarak zaman ve mekdnin segiminin
uygunlugu katiimi fazlalagtirmigtir (Byrnes, 2009, ss. 350-352).

Liverpool Tate Galeri'sinde 2003 yilinda duzenlenen “Aligveris — Sanatin Bir
YUzyill ve TUketim Kaltard” sergisi (Gérsel 7.) sanat pazarlamasinin dénigimund
gosteren énemli bir érnek olmustur. Sergide aligverig posetleri ve urtnler de dahil
olmak Uzere sanatin mekani bir markete déntsmustar (Maclaran, 2009, s. 40). Bu,
postmodern dénemde sanat pazarinin bir endustri olarak deerlendirildigini de
goéstermektedir. EndUstrinin varligr sanatgilara girig kolayhgr saglamig ve nig alan-
larda Uretim yapan sanatgilarin bu ortamlara erigsimini kolaylastirmigtir. Fakat bu
kolaylik marka ve imajin 6nemini sanat pazarlamasi agisindan farkhlagtirmamigtir.
Sanat endustrisinde satis artirici bir ydéntem olarak sanatc¢ilar ve Uretimler marka
imajina uygun insa edilmistir (Kubacki & O'Reilly, 2009, ss. 60-62).

S AN NS Z S Z PSRRI L b S

Gérsel 7. TATE Liverpool ve RIiBA North, Alisveris—Sanatin Bir Yizyili ve Tiketim Kdltird (TATE, 2003)

BuUtUnlesik pazarlama iletisimi, bir hizmet ya da ardndn tdketicisine
ulagmasinda gerceklesen tum iletigim faaliyetini kapsamistir. Halkla iligkiler, reklam,
tutundurma (promosyon), kisisel satig yéntemlerinin bir araya gelmesiyle mesajin
tuketicinin belleginde yer etmesi ve olumlu imaijlarla anilir olmasi gergeklesmistir
(GUn, 1999, ss. 4-5). Bu slreg, iletisimi kurgulayanlar tarafindan gesitli kriterler géz
énune alinarak uygulanmistir. Bunlar; igsletmenin buyuklGgu; paydaglarin ve hedef
kitlenin buayuklugu; isletmenin tard; pazarlama iletisimin gesitliligi; isletmenin faali-
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yet alani ve dagitim sistemidir (Kaya, 2003, s. 367). ButUnlesik pazarlama iletigimi,
isletme buyuklugunun artmasiyla orantili uygulanmasi gerekli bir iletisim yén-
temidir. Yeni medya araglarinin iletisim ortamlarini genigletmesi igletmelerin
buyuklagu/kucuklugu dusiniimeden bu slrecin uygulamasina sebep olmustur.
Bu durumun sanat pazarlamasi agisindan énemi gelecegin planlanmasinda
yaratici araglar sunarak etkili bir ydntem saglamasidir. Yéntemin ilk agamasinda
karar alicilarin bu suregteki rold édnemidir. Bunun sebebi gérece ufak igletmeler
olarak sanat kurumlarinda sanat yoneticisi ya da bagisgilarin ana sttunu olugtur-
masidir. Ornedin, planlanan bir sanat sergisi ya da konserin nedensiz iptal edilmesi
ya da tarihinin degismesi katilimcilari olumsuz yénde etkileyecektir. DUzenleyicilerin
planlama yaparken izleyiciyi tUketim kualtdranan musterisi olarak gérmesinin
zorunlulugu bu agidan ortaya ¢ikmistir. Tiyatroya giderken ya da bir sergiye katilim
gosterirken bekleme alaninin olmamasi, ilgisiz gérevliler, calismayan asansér ser-
gilenen/gésterilen nesneden alinan tatmini blyik oranda etkilemigtir. Bu durum
sekuler mabetler olarak sanat ortamlarinin taketim kaltarande birer tiketim nesne-
sine doénismus olmasindan kaynaklidir. MUsteri kendisini merkeze almig ve katilim
gosterdigi etkinliklerde tatmini buna gére belirlemistir. Fakat bu noktada belirtilme-
si gereken sanat takibinin begeni bilgisiyle dogru orantili olmasi musteri merkezli
planlamayi zorlastirdigidir. Bu da surecin iletigimini Urin ya da hizmet satmaya
yoénelik olmasindan ziyade Urindn degerinin anlatimasina ydéneltmistir. Bagis
iligkilerini ve uzun vadeli katiimei iligkilerinin guctini de bu belirlemigtir (Byrnes,
20009, ss. 426-433).

BuUtunlesik sanat pazarlamasi, iletisime butuncul bir yaklasim saglayarak
sanat pazarlamasi agisindan uygulanan bir ydntem olmustur. Bunda organizasyon
duzenleyicilerin sayisinin azhgina kargin etkisinin buyutk olmasi énem olugturmus-
tur. Sonrasinda pazarlama yéntemlerinin sanatsal etkinliklerde kullaniimasinin
anlasgiimasi gelmistir. Son adim ise buttncul yaklasimin sanat organizasyonlarini
kapsamasidir (Rentschler, 2010, s. 13). Bu agidan izleyici ve ziyaretcilerin sanatsal
etkinliklere katiim goéstermesinde uygun iletigim ortaminin bilimsel verilere
dayanarak hazirlanmasini gerekmistir. Ornegin, dergiler yeni medya éncesi basili
olarak 6nemli bir iletisim ortami olusturmaktayken yeni medyanin gelisimiyle
sosyal medyanin énemi artmigtir. Bu pazarlama iletigsiminin zamanin yeniliklerini
yakalamasinin énemini géstermistir (Rentschler, 2010, s. 93). Yenilikleri yakalama
yeniliklerin ortaya ¢ikacagi ortam ile de ilgili oimustur. Bu baglamda buttnlesik
sanat pazarlamasi gelismis Ulke ekonomileri icinde kendisine rahatlikla yer bul-
mustur. Bunda bireylerin sanat Grunlerine harcama yapma egiliminin yuksekligi
6énemli olmustur. Buna karsin gelismekte olan ulkelerin kaltdr Gretimlerinin turizm
gibi alanlarla sinirll olmasi bu Ulkelerin butdnlesik sanat pazarlamasina daha
temelden bakmasina sebep olmustur (Throsby, 2006, s.17).

TUketim kultarinde sanat meta olarak deger kazanmis ve ekonomik
dolagimin iginde kendine yer bulmustur. Bu, tuketici kultar icinde sanatin meta
deger tagimadigr anlamina gelmemektedir. Aradaki fark tGketim kaltdrinde sanat
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nesnesinin dolasim degerinin etkisi olmustur. Bu acgidan tuketim kaltarande
dolasim degeri kazanmayan nesne unutulan ya da kaltar evrimi agisindan “karan-
hk cag” metaforuyla unutulan olacaktir. Bir meta olarak Grantn degeri taninirhgi
dlgeginde olmustur. Tuketim kaltGrdntn bir dretimi olan sanatin géranur ve bilinir
olmasi gerekliligi bu agidan ortaya ¢ikmugtir. Dijitallesme, bilgisayar teknolojilerinin
gelisimini bilginin sayisallagmasi, nesnenin géranurlGgunu artirdigi gibi tuketimini
de hizlandirmigtir. Urtnlerin artan gesitliligi tuketici tarafindan talep edilmesini de
giderek zorlagmustir (Kitchen & Tourky, 2021, s. 46). Sanatsal Gretimlerin géranarligu
de iletisim stratejisini bir buttn olarak ele almayi gerektirmistir. Battnlesik sanat
pazarlamasi bu suregte sanatsal anlatiyl kaynaktan hedefe giderek guraltt tagiyan
uyaricilardan siyrilarak ulastirabilmeyi saglamistir. Bu sture¢ uygun reklaom me-
cralari, halkla iligkiler ve tutundurma gibi iletisim araglari kullanarak olusmustur.

Sonug ve Degerlendirme

Tuketim kualtard, toplumsal bir olgu olarak nesne olan imgenin tuketimini
ifade etmistir. Bu sadece nesnenin igleviyle ilgili olmayarak anlam ve ¢agrisim-
larinin tuketilmesiyle de gergeklesmistir. Tiketim kuresel dénemin sagladigi firsat-
larla, zaman ve mekdna bagli kalmayarak gergeklesmistir. Bu, Grintn dolagiminda
kolaylik sagladigi gibi rakip fazlah@r ve birgok farkl uyariciya neden olusturmustur.
Pazarlamanin iletisim yéntemini ifade eden butunlesik pazarlama iletigsimi de hedef
kitleye bu baglamda ulasiimasi amaciyla tasarlanan stratejiler butdnd olmustur.

Sanatin varligr insanlik tarihinin baglangicindan itibaren toplumun gosterge-
si olan bir bilgi tretimine karsilik gelmistir. Bu Uretim, toplumun sanatsal bilgisini
olusturmustur. Sanatsal bilgi tuketim kualtarane kadar kutsallik degeri tasiyan bir
gosterge olarak yorumlanmigtir. Sekulerlesmenin kutsaligi kamusal yasamin
digina ¢ikarma istegiyle sanatsal Uretimler kamunun yeni kutsal nesnelerine
dénugmusgtar. Tuketim kdltard sanatin anlamlandirmasint bu baglamda camera
obscura etmistir. Bu, tiketim ¢agina iliskin kati olan her seyin buharlagmasi nesne
olan her seyin de pazarlanabilmesi sayesinde gerceklegsmistir. Sanat da bu surecgte
pazarlanabilir bir endustrisine dénigmustar. Bu sureg, sanatin yuksek ve kitleye ait
dretim tanimi ortaya cikarmigtir. Bu ayrim tdketim agisindan sanat imgesini
degirmemistir. Degisen musteri olan izleyici/ziyaretgi toplulugun farklilasmasi
olmustur. YUksek kalttrel tretimler sinifa dair ttketim saglarken kitleye dair Gretim-
ler kitsch olmustur.

Sanat, tuketim toplumu agisindan degere ydnelik bir pazarlama saglayarak
yayillimini gergeklestirmistir. Bu da séylence ya da maddi tretim olarak nesnenin
kendisi degil anlamlarina iligkin olmustur. Sanatsal Grdn olan nesne gucunu iglevsel
bir drdn olmaktan ziyade bir sahiplik Grdnd olmasiyla kazanmistir. Bu, nesnesinin
ifade ettigi anlamlarin taketim agisindan ifade ettigi yere karsilik gelmistir. Ornegin,
taketim kultarande sUperstar sanatgi imgesi eserden daha ¢ok sanatglyr pazarla-
mayl amaglamistir. Bu da bir paket olarak sanatginin kendisi, imgesi ve hakkinda
konusulanlar ile taketilmesini saglamistir. Cagdas sanatta, sanatgi ve Uretiminin
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ayrilarak yorumlanmasi ve eserden daha ¢ok sanatgi Uzerine séylence olusturul-
masi Uretilen nesnenin yaylliminin daha kolay gergeklestirmistir. Bu, postmdern
toplum yapisiyla baglantili degisen Uretim ve tuketim strecine de iligkin olmustur.
Tuketim kaltard agisindan butlnlesik sanat pazarlamasi tiketim nesnesi olarak
sanatsal Uranun izleyicisine/ziyaretgisine ulagabilmesini amaglamigtir. Fakat bu
noktada tuketim agisindan musteri ve izleyici arasinda muglak bir sinir ortaya
cikmigtir. MUsteri olmak tuketim kaltdrd agisindan normal karsilanmigsken sanatsal
acidan olumsuz bir anlam ¢agristirmigtir. Bu baglamda buttnlesik sanat pazarla-
masi izleyici ve ziyaretgiye ulasirken, kitleyi musteri degil anlam arayiginda olan bir
sanat izleyicisi ve ziyaretgisi olarak tanimlamistir. Fakat bu tanimla taketim kaltara
icinde olan izleyici ve ziyaretginin isteklerini de géz énune almayi gerektirmistir.
Bdylece sanat ortamina katiim ve takibin kolaylagsmasi saglanmistir. TUketim
kaltarande kimligin tuketim ile kazanilan bir olgu olmasi sanatsal Uretimlerin de
yayillimini hizlandiran bir etki tagimistir.

BUtunlesik sanat pazarlamasi, Turkge akademik yazininda konu alinmamis
bir alan olmasi sebebiyle arastirmanin sanat iletisimine derinlik kazandirmasi
amagclanmistir. Arastirmanin musteri ve izleyici/katilimer iligkisini irdelemesi sosyo-
lojik bir gcergevede sanatin toplum agisindan degerlendirilmesiyle olusturulmustur.
Tuketim ve tuketici toplum ayrimi bu yéringede Kuresel Guney ya da 3. Dunya
Ulkelerinin sanat ortamini ttketim toplumu baglaminda dederlendirilemeyecedini
gostermistir. Sanat iletisiminde kullanilan bir yéntem olarak butunlesik sanat
pazarlamasi ziyaretginin/izleyicinin musteri olarak degerlendiriimesini zorunlu
kilmigtir. Bu gergevede arastirmanin sanat iletisimi Gzerine yazilacak arastirmalara
bir temel olabilecegi disunulmustar.
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