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Markalarin iletisim stratejilerinde sanati kullanimlarinin giiniimiizde ne durumda
oldugunu analiz etmeyi amaglayan bu ¢alismada marka iletisimi ve sanat iligkisine
dair giincel sektdr durum tespiti yapilmistir. Bu kapsamda sanatin iletisim siirecinde
neden kullanildigini belirlemek, hangi uygulama alanlarinda kullanildigini tespit
etmek ve sanatin hangi dalinmn iletisim siirecinde kullanildigini ortaya ¢ikarmak
iizerine odaklanilmistir. Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi (TUHID) iiyesi olan halkla
iliskiler ajanslar1 ve Kurumsal Iletisimciler Dernegi’ne (KIiD) iiye olan markalar
icerisinden 10 (on) halkla iliskiler ajansi temsilcisi ve 10 (on) kurumsal iletisim
birimlerinde ¢alisan halkla iliskiler profesyoneli ile yar1 yapilandirilmig goriisme
yapilmistir. Arastirma sonucunda, sanatin tercih edilme nedeninin temelde iletigimi
gliclendirmek, tiiketiciyle duygusal bag kurmak, farkli hedef kitlelere ulasmak ve
olumlu algi/imaj yaratmak oldugu; bu sayede duygusal bag kurabilen marka basta
olmak iizere akilda kalici, itibarli ve sosyal sorumluluk sahibi marka
konumlandirmasi amaglandigi ortaya ¢ikmigtir. Sanatin iletigim siirecinde ¢ogunlukla
etkinlik yonetimi ve kurumsal sosyal sorumluluk gibi uygulama alanlarinda
kullandig1, resim ve miizik gibi sanat dallarinin stratejik iletisim faaliyetlerine dahil
edildigi bulgulanmistir. Ajans ve marka tarafindaki halkla iliskiler profesyonelleri

arasinda marka iletisimi ve sanat iliskisine yonelik karsilastirmali degerlendirmelere

ulasilmustir.

Anahtar kelimeler: Sanat ve iletisim, biitiinlesik marka iletisimi, stratejik iletisim,

marka yonetimi, halkla iliskiler yontem ve araglari

EXAMINING THE PURPOSES OF USING ART IN BRAND
COMMUNICATION STRATEGIES

ABSTRACT

In this study, which aims to analyze the current situation of brands' use of art in their
communication strategies, the current sectoral situation regarding the relationship
between brand communication and art has been determined. In this context, the focus
is on determining why art is used in the communication process, determining in which
application areas it is used more, and revealing which branch of art is used more in
the communication process. Semi-structured interviews were held with 10 (ten)

public relations agency representatives and 10 (ten) public relations professionals

SAYI/NUMBER: 1

MART/MARCH 2025
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



276
USTUNBAS ERDOGAN, Birgiil ve DONMEZ, Metin Enes. (2025) Marka Iletisim Stratejilerinde Sanatin

Kullanim Amaglarmin incelenmesi. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (egifder), 13
(1), 276-304

working in corporate communication units among the public relations agencies that
are members of the Turkish Public Relations Association (TUHID) and the brands
that are members of the Corporate Communicators Association (KID). As a result of
the research, it was determined that the reason why art is preferred is to strengthen
communication, establish an emotional bond with the consumer, reach different target
audiences and create a positive perception/image; In this way, it has been revealed
that the aim is to position a memorable, reputable and socially responsible brand,
especially the brand that can establish an emotional bond. It has been found that art
is mostly used in application areas such as event management and corporate social
responsibility in the communication process, and branches of art such as painting and
music are included in strategic communication activities. Comparative evaluations
regarding the relationship between brand communication and art have been reached
between public relations professionals on the agency and brand side.

Keywords: Art and communication, integrated brand communication, strategic

communication, brand management, public relations methods and tools

GIRiS

Sanat, yaratici ve hayal giiciine dayali becerilerin ifadesini, gosterilmesini ve
uygulanmasini igermektedir. En eski magara resimlerinden modern dijital kullanima
kadar sanatgilar, zanaatlarini diger kisilerle iletisim kurmak igin bir arag¢ olarak
kullanmislardir. Kelimelere sigmayan, kiiltiirel ve dilsel sinirlar1 agsan sanat, duygu,
diisiince ve anlatilarin aktarilmasinda énemli bir iletisim aracidir. Ister tas heykeller
ister sergiler, tiyatro oyunlari; ister anlatisal metinler, sinema veya miizik; ister dijital
bir parcadaki her bir 68e sanat¢idan izleyiciye bir mesaj, duygu veya perspektif
sunmaktadir (Remund, 2014, s. 82). insanlar1 zamanin ve mekanin 6tesine tastyabilen

sanat eserleri, onlara diinyaya bakabilecekleri benzersiz bir alan yaratmaktadir.

Sanat, insan deneyiminin daha iyi anlasilmasi yoluyla sosyal iligkilerin
gelistirilmesi igin iletisim gorevi goriir. Bu yoniiyle sanat, toplumda herkese agik olan
bliyiik bir ‘kiiltiir tiniversitesi’dir. Ayn1 zamanda ig¢sel catismalarimizi, korkularimizi,
gerilimlerimizi, Ozlemlerimizi, umutlarimizi ve ideallerimizi a¢iga c¢ikarmak,
yiiceltmek ve anlamak igin bir ifade kanali olarak da hizmet eder (Sanderson, 1987).
Bu bakimdan sanat iletisim icindir ve seyircisiyle acik bir diyalogu paylasir. Insanlarin
her tiirlii engelin 6tesinde anlayabilecegi giiclii bir dile sahiptir. Icerisinde biiyiime,
yasam ve varolusun ¢ok katmanlarini barindiran bir hikdyeye odaklanan ve kendine

0zgii bir anlatim tarzina sahip olan bir yap1 sunar (Khan, 2018, s.1357).
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Iletisim siirecinde markalarm eylemleri ve duyusal alimlari hedef kitlesine
yonelik dogrudan ileti gonderme araglaridir. Marka tarafindan yapilan tiim davranigsal
yap1 dogrudan markanin gergeklerini yaratir ve bir anlamda ‘bir kisi’ olarak markay1
tanimlar (Hagtvedt ve Patrick, 2008, s. 215). Markalarin bilincinde fikirler, degerler,
inang, tutum, duygu ve cagrisimlar gibi pek ¢ok soyut kavram bulunur. Tiim bu
kavramlar markalarin algilarina, yapmayi sectikleri eylemlere ve sembolik anlamlara
iliskin anlayislarin1 sekillendirir ve davramiglarinin igerigini belirler. Dolayisiyla
markalar i¢in bir dildir, bir bilgi ve iletisim aracidir. Sanat ve marka birlikteliginde ise,
sirketin kurumsal kimligi, gecmisi, degerleri ve genel misyonu sanatla desteklenir.
Sosyal ve kiiltiirel bir bulugma alani yaratilarak, markanin stratejik yonetim siirecine
sanat dahil edilir (Van Niekerk ve Conradie, 2016, s. 240). Boylelikle sanatin tesviki,

marka degerinin yaratilmasina doniisiir.

Bugiin pek ¢ok marka, rekabetc¢i pazar ortaminda kendini hedef kitlesine ifade
etmek, farklilagmak, olumlu bir imaja sahip olmak ve marka kimligi olusturmak i¢in
sanati stratejik iletisim kampanyalarina dahil etmektedir (Hong ve Hwang, 2013, s.
20). Etkinlikler, sponsorluklar, sosyal sorumluluk ¢aligmalari, pazarlama faaliyetleri
gibi caligmalarla markalar, sanata 151k tutan basarili 6rnekler sergilemekte ve sanati bir
iletisim dili olarak kullanmaktadir (McDonald ve Harrison, 2002). Sanatsal aktiviteler
ile giiclii cagrisimlar elde etmek, marka konumlandirmasina sahip olmak, tiiketicilerle
bir araya gelmek ve bag kurabilmek markalar i¢in daha da dnemli hale gelmektedir

(Van Niekerk ve Conradie, 2016).

Markalarin iletisim stratejilerinde sanati kullanimlarina yonelen bu ¢aligmada
sanatin neden kullanildigin1 belirlemek, sanatin hangi uygulama alanlarinda
kullanildigin1 tespit etmek ve sanatin hangi dalinin iletisim siirecinde kullanildigini
ortaya koymak giinlimiizde marka iletisimi ve sanat iligskisine dair glincel durumun
tespit edilmesi bakimmdan énem arz etmektedir. Ilgili alan yazinda sanat ve iletisim
olgusu irdelenmekte, ardindan biitlinlesik marka iletisimi ele alinmakta ve markalarin
iletisim stratejilerinde sanatt kullanimina iliskin degerlendirmeler sunulmaktadir.
Arastirma kisminda ajans ve marka tarafindaki halkla iligkiler profesyonelleri ile
goriismeler yapilarak, giiniimiizde marka iletisimi ve sanat iligskisine yonelik ¢ikarim

yapilmaktadir.
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1. Sanat ve iletisim

Sanat ve iletisim duygu, diisiince ve mesajlarin ifade edilme ve iletilme bigimi
oldugundan birbiriyle i¢ i¢ce gegmistir. Her iki kavram da insanin kendine, baskalarina
ve dis ¢evredeki diinyaya iliskin anlayigini ve farkindaligin1 zenginlestirmeye katki
sunmaktadir. Remund’a gore (2014, s. 82) sanat bir tablodaki firca darbeleri ve
renklerden, bir sarkinin bestesi ve melodisi veya sahnelenen bir tiyatro oyununa kadar

iletigsimsel baglamda anlamli sekilde baglanti kurmay1 saglamaktadir.

Iletisim anlasilma sanatidir. Diisiinceleri aliciya etkili bir sekilde iletme
cabasinda basarili olabilmek i¢in iletisimin yalmizca kelimeler kullanilarak
gerceklesmedigini anlamak gerekir. Ne ilettiginizden ¢ok, nasil iletisim kurdugunuz
basar1 kazanmada 6nemlidir. Dolayisiyla iletisim ‘ne sdylediginizi nasil séylediginiz’
sekline doniistiiren bir siirectir. Sanat ise, bu siirecin bir iletisim aracidir. Duygu ve
diisiinceleri ifade etme, deneyimleme ve ilham verme araci olarak kullanilmaktadir
(Skidmore, 2013, s. 35). insan, tarih boyunca etkilendigi ve deneyimledigi pek cok
olay1r sanat yoluyla ifade etme yolunu se¢mistir. Hikayeler, tiirkiiler, masallar,
heykeller, destanlar, siirler ve diger sanat formlar1 tarih Oncesi donemde insan
yasaminin temel unsurlaridir. Sanat, ¢ok tanrili dinler ve ritiiellerle zenginlesmis,
yazinin icadindan sonra yazili metinlerin eklenmesiyle ¢esitlenmis ve bugiinlere
ulagsmistir. Sanat, iletisimde ve duygulart dile getirmede 6nemli bir rol oynamis ve

toplumun her kesimini derinden etkilemistir (Cakir Aydin, 2009, s. 103-104).

Sanat, glizellik, gerceklik, yasam, diizen ya da kaos gibi ¢esitli duygu, diisiince
ve inanct ifade etmek ve vurgulamak i¢in kullanilan bir aragtir. Amaci eglendirmek,
hayal giiciinii canlandirmak veya duygular1 uyandirmak, hatta bir mesaj iletmek dahi
olabilmektedir. Bu dogrultuda dekoratif, hikayesel, felsefi, dini veya eglendirici
anlatimlar kullanilabilir. Her zaman i¢in ¢agini yansitir veya gegmise bir pencere agar
(Hodge, 2021, s. 6). Ayrica sanat eserleri araciligiyla insanlar bilgileri, ayrintilari,
gercekleri, temsili duygu ve diisiinceleri aktararak iletisim kurmaya c¢alismaktadir

(Iseminger, 2004).

Sanati, kelimelerin yetersiz kalmasi durumunda insanlarin niyetlerini ve

fikirlerini iletebilecekleri bir ara¢ olarak goren Titi, erken donem magara sanatindan
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Misir hiyerogliflerine kadar sanatin antik caglarda iletisimsel rollere hizmet ettigini
vurgulamaktadir. Ayrica sanat eserinin etkili sekilde tasarlanmasi ve ifade edilmesi
halinde fikirleri ve kiiltiirii gorsel bi¢cimde iletecek kadar da zengin bir ara¢ olduguna
deginmektedir (Akt. Vite ve Vite, 2022). Ayrica paleolitik cagdan bu yana sanat, mesaj
vermek i¢in giiclii bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Bu sayede birgok anlam
katmani ve insan varolusunu ortaya ¢ikaran tarih kayit altina alinmistir. insan yarattigi
sanat eserleri lizerinden diisiinmeye baslamistir. O donemlerdeki kadim uygarliklarin
tarihi, dinsel ve kiiltiirel normlari, inanglari, yasam bicimleri, sosyopolitik ortami vb.
sanat araciligiyla tespit edilmistir. Sanat, tarih boyunca diinyanin farkli kiiltiirlerinde
caglar boyunca var olan temel birlestirici unsur olarak varligini siirdiirmiistiir (Minor,
2017; Khan, 2018). Giiniimiizde ise modern teknolojideki ilerlemeler ve toplumlardaki
degisimler sayesinde gorsel sanat dijital bir hal alarak sanatsal deneyimleri izleyiciler

ile bulusturmaktadir (Marcos, 2007, s. 100).

Iletisim ayn1 zamanda bir sanattir. Ciinkii belirli bir durumu ele alma
konusunda kisisel beceriyi igeren, sonug odakli olan ve diizenli sekilde pratik yapmay1
gerektiren ¢abalar biitiiniidiir. Insanlarin iletmeye ¢alistiklar1 mesajlar1 daha anlasilir
kilan ve insan zihninde bir anlayis1 olusturan yapi sunmaktadir (Apps, 2019, s. 35).
Kurum veya markalar i¢in ise iletisim, belirlenen amaclara yonelik hedef kitleden geri
bildirim alarak istenen sonuclar1 elde etmeyi saglayan yaratici bir sanat olarak ifade

edilmektedir.

Sanat faaliyetleri kisiler veya markalar i¢in iletigim siirecinde hem bir ara¢ hem
de amag olarak kullanilabilmektedir. Ozellikle markalar arag olarak mesajlarin1 hedef
kitlelerine sanat ¢aligmalar1 araciligiyla iletebilmekte ve sanat yoluyla imajin olusmasi
veya itibarin stirdiiriilmesi saglanmaktadir. Eger sanat bir amag olarak kullaniliyorsa
ise, sanat adina siirdiiriilen ¢aligmalarin hedef kitleye aktarilmasinda sanat iletisiminin
yapilmasi temel alinmaktadir. Sanat iletisimi, sanat eserini veya sanat¢iyr halka
yaklastiran, toplumun begenisinin kazanilmasina dogrudan katki saglayan bir iletisim
bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Erkmen, 1997, s. 15). Bu bakimdan sanat ve
iletisim, birbirini gli¢lendiren ve tamamlayan bir iligski ortamina sahiptir. Sanat, duygu

ve disiinceleri, deneyimleri yaratici sekilde ifade etmenin temel araglarindan biridir.
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Sanat faaliyetleri kisi, kurum veya markalar i¢in bir iletisim dilidir, iletisimin giiclinii

artirmaktadir.
2. Biitiinlesik Marka iletisimi

Marka kavraminin zaman igerisinde farkli sorumluluklar tistlenerek temel ayirt
edici fonksiyonundan ¢ok daha fazlasi haline geldigi goriilebilmektedir (Borga, 2003;
Ries ve Ries, 2005; Keller, 2013). Aktuglu (2014, s. 11), markalarin {iriin ve hizmetleri
aylrmanin yani sira, tiiketicinin satin alma siirecini etkileyip sekillendirdigini
belirtmektedir. Aaker (2014, s. 9), kavramin miisteriyi 6ne ¢ikardigini1 ve miisteri ile
etkilesimde elde edilen tecriibe ve algilara dayanan, siirekli degisen bir iligski oldugunu
ifade etmektedir. Keller’a gore (2013), markanin farkliliklari, {iriin veya hizmet
performansi agisindan rasyonel ve somut olabilecegi gibi, sembolik, duygusal veya

soyut da olabilmektedir.

Markalar stratejik diizeyde, sirket ile miisteri arasindaki iliski olarak
diisiiniilebilir. Bu iliskiye bagli olarak marka olgusu, “bir kurulusun miisterilerine
temsil ettigi seyi verme sozii” olarak da degerlendirilebilmektedir (Goodman, 2001;
Aaker, 2014). Knapp (2008), markalarin hedef kitlelerine sunduklar1 vaadin degerini
vurgulamaktadir. Ona gore, markalar verdikleri sozler kadar degerlidir ve vaadi
olmayanlar basarisizlik riski tasimaktadir. Bu, markanin yalnizca kurulus i¢in degil,
tiiketici agisindan da dnemli oldugunu gostermektedir. Oyle ki Graf ve Maas (2008, s.
2), miisterilerin bir hizmeti veya Uriinii nasil yargiladiklarini ve deger verdiklerini
anlamanin, markalara rekabet avantaji elde edebilmeleri i¢in firsat sundugunu

belirtmektedir.

Ticari kuruluslar, Ustlinlik saglamak i¢in geleneksel yontemler disinda yeni
yollar aramak zorundadir. Bu zorluklara, miisterilerle ortakliklar veya is birligi
iliskileri kurarak yanit verilebilmektedir (McMurrian ve Matulich, 2016, s. 83). Bu
iligkilerin temelinde ise markanin miisteri i¢in deger yaratma potansiyeli
bulunmaktadir. Bir markanin deger sunumu, tiiketicilerin ihtiya¢larini karsilamak i¢in
vaat ettigi faydalar veya degerler dizisidir. Bu tiir deger sunumlari bir markayi

digerinden farklilastirmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2007, s. 9).
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Marka iletisimi, hedefkitleyle markay1 tanitip farkindaligi artirmay1 amaclayan
tim iletisim etkinlikleri, kanallar ve mesajlar uyumlu olmahidir. Bu nedenle marka
yoOnetimi, kapsamli bir plan ve bunun bir pargas1 olarak ytiriitiilecek gercek bir iletisim
stirecine dayanmaktadir (Eraslan Yayinoglu, 2006, s. 132-134). Reklamlar, satis
teknikleri ve halkla iliskiler, tiiketicilerle uzun vadeli iletisim kurma, marka imaji
olusturma ve baglilik yaratma amagclar1 tasimaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002, s. 61).
Aragtirmalar, marka iletisiminin marka degerini artirip karar slirecini kisaltarak se¢imi
aligkanliga dontistiirdiigiinii gostermektedir (Akt. Schivinski ve Dabrowski, 2000, s.
36).

Reklam, halkla iligkiler, bireysel satis ve satis gelistirme gibi unsurlari i¢eren
modern pazarlama yaklasim stratejisi, sundugu iiriin ve mesajlari tek bir tema ve mesaj
etrafinda biitiinlestirmektedir (Elden, 2018, s. 60-61). Biitiinlesik marka iletisimi,
stratejik iletisim siirecinin tiim yonlerini ele alarak yalnizca satisa odaklanmamakta,
ortak bir mesajla markalarin deger ve stratejilerini yansitmayi ifade etmektedir.
Eraslan Yaymoglu (2006, s. 133-134), biitiinlesik marka iletisiminin iki boyutuna
dikkat cekmektedir: ilki, markalasma ve marka ydnetiminin kurumun ana hedefi
olmasidir. Ikincisi, iletisim uygulamalarmin kaynaklar, operasyonlar ve hedefler
dogrultusunda biitiinciil yonetilmesidir. Bu kavram, marka yonetimi ve iletisim

stirecindeki biitlinciilliigli vurgulamaktadir.

Reid (2002, s. 39), biitiinlesik pazarlama iletisiminin gii¢lii markalar
yaratmada, paydaslara erisimde ve markalarin bilgili miisterilere {listiin deger sunacak
sekilde konumlandirilmasinda kolaylastirict rol oynadigini savunmaktadir. Marka
konumlandirma, iriinlerin tanmabilir ve rakiplerinden ayirt edilebilir olmas1 igin
uygulanan stratejidir. Bu strateji, markalarin tiiketici zihninde yer edinmesini ve

farklilasmasini amaglamaktadir (Aktuglu, 2014; Fayvishenko, 2016).

Ries ve Trout (2001), markalarin basarili olabilmeleri i¢in glinlimiizde 6nemli
olan seyin potansiyel miisterinin zihninde yer alan gerceklik olgusu olduguna dikkat
cekmektedirler. Tiiketicinin zihininde olan1 manipiile etmek, var olan baglantilari
yeniden sekillendirmede onem kazanan marka konumlandirma siireci, paydaslari
anlamak, bilgi ve i¢ gorii toplamak, markanin konumunu tanimlamak, bunu gorsel ve

sOzlii unsurlarla ifade etmek, yapilandirilmis marka mimarisi uygulamak ve
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konumlandirmayt siirekli degerlendirmekten olugmaktadir (Thompson, 2003, s. 81).
Marka konumlandirmasinda kullanilan tiim yontemlerin marka adini, temel
konumlandirma stratejilerini, birincil reklam anlatilarin1 ve temel iletisim kanallarini
kapsadig1 (Fayvishenko, 2016, s. 29) ve bunlarin hedef kitlenin degerlerinin,
inanglarinin ve davranig Oriintiilerinin biitiinciil bir strateji kapsaminda ele alindigi
sOylenebilmektedir. Markanin dogru sekilde konumlandirilmas1 ve hedef Kkitleyle
biitlinciil iletisim c¢aligmalari, basariya giden yolda avantaj saglamaktadir
(Fayvishenko, 2018). Bunun yenilik¢i ve yaratici bir stratejiyle sunulmasi
gerekmektedir. Boylece iletisim ¢aligmalar1 markay1 6ne ¢ikarip tiiketiciler lizerinde

etki birakmaktadir.
3. Markalarin iletisim Stratejilerinde Sanati Kullanimi

Sanatsal g¢aligmalar, markalarin kimliklerini gorsel olarak ifade etmelerini
saglamakta ve tiiketicilere duygusal bir bag kurma firsati sunmaktadir. Resimler,
heykeller ve etkilesimli sanat gibi araglarla markalar, hedef kitlelerinin ilgisini
cekerken sadakat olusturmaktadir (Roto vd., 2018). Ayrica, sanat etkinlikleri ve
katilimc1 deneyimler, markalarin kiiltiirel ilgi ve degerlerini yansitarak, tiiketicilerle

daha gii¢lii bir etkilesim kurmalarina yardimer olmaktadir.

Hagtvedt ve Patrick’e gore (2008, s. 212), gorsel sanat kiiltiir, prestij ve
yaraticilig1 tesvik eder. Bir marka, gorsel sanatla iliskilendirildiginde, prestij algisi
sayesinde marka imajin1 gelistirir, tiiketicinin bilgiyi farkli yollarla biitiinlestirme ve
anlamli iliskiler gérme kapasitesini artirir. Marciszewska ve Marciszewski (2021, s.
748) gorsel sanatlari, toplumda pazarlama iletisimi ve bireylerin sosyal tutumlarini
sekillendirme araci olarak gormektedir. Beklenen satin alma kararlarina ulagmak igin
pazarlama yaklagimlarinda bireylerin duygu, diisiince ve deneyimlerinin gerekli
oldugu agiktir. Ozellikle duygular, insanlarim kiiltiirel bir mekéan1 ziyaret etme, kiiltiirel
bir etkinlige katilma ve kiiltiirel iirlinli (sanat iirlinlinii) satin alma gibi kararlar
almasma yardime1 olmaktadir. Ikna edici pazarlama iletisiminde sanatin degeri ve
tilketici davraniglari {izerine etkisine odaklanan Madan ve arkadaslari (2022, s. 1)
stratejik iletisim ¢abasinin siirler, denemeler, masallar, ulusal degerler ve miras gibi
kiiltiirle baglantil1 oldugunda veya resim, heykel ve miizik gibi sanatsal aktivitelerle

birlestirildiginde iknanin miisteriler agisindan daha fazla oldugu sonucuna ulasmaistir.
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Dolayistyla sanatsal iletisimin tiiketici davranigini olumlu ydnde etkiledigi tespit

edilmistir.

Sanat yoluyla markalasma tizerine egilen Van Niekerk ve Conradie (2016, s.
235), reklamcilikta belirli sanat eserlerine, sanatgilara ve sanat iiretiminde yer alan
stireglere gonderme yapan dilsel ve gorsel isaretlerin 6nemine vurgu yapmaktadir.
Sanat/sanatcilar etrafinda olusturulan reklamlar, sanatin yenilik kapasitesi ve
ilerlemeye Onciiliikk etme gibi alternatif yoniinii vurgulamak icin stratejik olarak
hazirlanirlar. Bu tiir reklamlar, reklami yapilan markanin/iirliniin ayni zamanda
yenilikgiligiyle bilindiginin ve onu hedef kitle i¢in ¢ekici kildiginin iddia edilebilecegi
bir platform olarak sanati 6n plana ¢ikarmaktadir. Y1lmaz ve Kiipeli’ye gore (2017, s.
1778) ozellikle 20. yiizyildan gilinlimiize bir¢ok pazarlama stratejisi gelistiren
markalar, reklamlarin etki ve ikna giiciinden de yararlanarak daha goriiniir ve tiiketilir
olma arzusuyla reklam ve sanat birlikteligini her gecen giin kullanmaktadir. Yeni
diizen, modernist resim akimlarinin dahi ciiret edemedigi, geleneklerin alt iist oldugu,
sanat felsefesi ve estetik anlamda degisiklik yaratan bir anlayisa sahiptir. Pop art ve
post ekspresyonizm gibi sanat akimlari markalarin reklamlarinda yogun sekilde

kullandiklar1 pazarlama stratejileri igerisine girmistir.

Kiiltiirel ve 6zel sektorler arasinda is birliklerini tesvik eden Arts & Business,
sanat1 destekleyen markalarin elde edebilecegi kazanimlar1 genellikle pazarlama,
hedef pazara dogrudan erigsme, imaji1 iyilestirme ve eglence odakli olma kategorileri
altinda ele almaktadir. Markalar temel pazarlama hedeflerine ulagsmak, hedef kitleyi
cekerek marka veya lriin farkindaligini arttirmak, hedef kitlenin zihninde olumlu
cagrisimlar, tutumlar veya degerler olusturmak, hedef kitleye dogru sanat etkinlikleri
ile keyifli ve ilham veren bir ortamda ulagsmak gibi amaglarla sanat faaliyetlerini

desteleme ve katkida bulunma gibi ¢abalar sergilerler (Campaign Tiirkiye, 2021).

Sanatin koruyuculugunu tistlenen ve yaptiklari dnemli ¢alismalar ile yan yana
anilan markalar glinlimiizde sanata 11k tutan basarili 6rnekler sergilemektedir. Akbank
yillardir stiregelen Caz Festivali’nden Cocuk Tiyatrosu’na, Kisa Film Festivali’nden
Contemporary Istanbul ve Sakip Sabanci Miizesi is birligi; Kog¢ Holding’in Istanbul
Kiiltiir Sanat Vakfi (IKSV) tarafindan diizenlenen Tiirkiye’deki 6nemli ¢agdas sanat

platformuna ve Istanbul Bienali’ne verdigi destegi; Denizbank’in Istanbul Devlet
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Senfoni Orkestrasi’ndan Baskent Orkestrasi, Karsiyaka Oda Orkestrasi’na, Cocuk
Operasi’ndan Sunay Akin Oyuncak Miizesi’'ne kadar farkli alanlardaki sponsorluklari;
Sabanci Holding’in Uluslararas1 Adana Tiyatro Festivali, Tiirkiye Genglik Filarmoni
Orkestrasi, Kisa Film Yarismasi ve Uluslararas1 Ankara Miizik Festivali’ne kadar
cesitli kiiltiir sanat etkinlikleri; Borusan Holding’in Istanbul Filarmoni Orkestrasi,
Borusan Sanat, Borusan Cocuk Korosu calismalari, Garanti BBVA’nin Istanbul Caz
Festivali’nden Salt Istanbul’a kadar farkli projelere katkilari bulunmaktadir
(Marketing Tiirkiye, 2023). Bunun yani sira Tiirk Ytong kurulusunun 60. yilinda
“Sarmin Izi” projesiyle iiriinlerinin ambalajlarini sanatgilardan ¢ikan eserlerle yeniden
tasarlamistir. Sanatcilarinin tasarimlarindan olugan {iriin ambalajlarinin santiyelerde
dagitilmasiyla birlikte sanatin sehirlere yayilmasi misyon edinilmistir. Ayn1 zamanda
sanat¢ilarin trettigi eserler seri alaninda ziyaretgileriyle bulugsmustur (Ytong.com.tr,
2023). Ayrica Trendyol, 2021 yilindan itibaren dijital sanat platformu Trendyol Sanat
araciligiyla dijital diinyada hem sanata hem de geng sanatcilara alan acarak cagdas
sanati herkes i¢in ulasilir kilmaktadir. Tiim bu caligsmalar markalara sayginlik

kazandiran ve itibar katan faaliyetler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanat, markalarin toplumsal sorunlara duyarli davranmalarin1 ve sorunlarin
¢coziim siirecinde aktif sekilde rol almalarini ve degerler diinyasini olusturmalarini
saglamaktadir. Karsilikli saygiy1 ylicelten sanat, toplumlarin gelismesinin temelini
olusturur. Kurumsal sosyal sorumluluk ile sanat faaliyetleri yakindan baglantilidir ve
markalarin sanat caligmalar1 yapmalarinin nedenlerinin toplumun ihtiyag ve
beklentilerinden kaynaklandigi goriilmektedir (Savas, 2022, s. 72). Dolayisiyla
toplumun gelisimine katki saglama amaciyla kurumsal sosyal sorumluluk ile sanat
caligmalar1 baglantili ilerlemektedir. Ornegin yakin zamanda yiiriitiilen Odeabank’in
Esit Masallar Projesi, toplumsal cinsiyet esitligi baglaminda masallar araciligiyla
cinsiyet kalip yargilarinin degistirilmeye calisildig1 ve kiilt masallarin cinsiyete dayali
statii, rol ve iliskiler baglaminda yeniden yazildig1 bir proje olarak dikkat ¢cekmistir.

Proje bir tiyatro oyununa da doniistiiriilmiis, pek ¢ok cocuk ve aileye ulagsmistir.

Markalar sanat aracihigiyla marka degerlerini, kimligini, temel mesajlarini

aktarmaya, tiiketici algisin1 ve davranisini etkilemeye ¢alismaktadir. Sanat, markaya
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iliskin farkindalik yaratmaya ve tliketici savunuculugunu arttirmaya yardimci

olmaktadir.
4, Yontem

Markalarin iletisim stratejilerinde sanati kullanimlarina iligkin bir durum tespiti
yaratmay1 amaglayan bu ¢alismanin amaci, 6nemi, evren ve drneklemi, yontemi ve

bulgular1 hakkinda bilgilere bu baslik altinda yer verilmektedir.
4.1. Amag ve Onem

Bu c¢alisma, markalarin iletisim stratejilerinde sanati kullanimlarinin
giinimlizde ne durumda oldugunu analiz etmek amaciyla yiriitilmiistiir. Bu
dogrultuda, markalarin iletisim siirecinde sanati neden kullandiklarini belirlemek,
hangi uygulama alanlarinda sanatin bir iletisim arac1 olarak kullanildigini tespit etmek,
sanatin hangi dalinin iletisim siirecinde kullanildigini ortaya ¢ikarmak bu ¢alismanin

alt amaclar1 arasindadir.

Ulusal ve uluslararas1 yazinda marka iletisimi ve sanat iligkisini ele alan
caligmalarin oldukca yetersiz oldugu, ozellikle tilkemizde markalarin sanata hangi
faaliyet alanlarinda yer verdigi veya hangi sanat dalinin stratejik iletisim
calismalarinda kullanildigina iliskin arastirmalarin olmadig1 goriilmiistiir. Calisma bu
yoniiyle 6zgiindiir, iletisim sektoriindeki marka iletisimi ve sanat iliskisine dair giincel
durumun tespit edilmesi bakimindan sektore rehberlik etmesi ve literatiire katkida

bulunmasi beklenmektedir.
4.2. Evren ve Oneklem

Tiirkiye’de sanat1 iletisim stratejilerinde kullanan halkla iliskiler ajanslart ve
markalarda yer alan halkla iligkiler profesyonelleri bu arastirmanin evrenini
olusturmaktadir. Tim ajanslara ve markalara ulasmak miimkiin olmadigindan
ornekleme yoluna gidilmistir. Calismada amagh 6rnekleme tercih edilmistir. Amagh
ornekleme, amaca uygun olarak secilen bireylerin arastirmacinin amaglarina en uygun

yanit1 verebilecek bireyler arasindan secilmesini temel almaktadir (Aziz, 2020, s. 52).

Oncelikle Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi (TUHID) iiyesi olan halkla iliskiler

ajanslari ele alinmistir. Ajanslarin web sayfalar1 incelenmis ve danismanlik yaptiklari
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markalar arasindan iletisim siireglerinde sanati kullanan ajanslar bulunmustur. Marka
tarafinda ise, Kurumsal Iletisimciler Dernegi’'ne (KID) iiye olan ve iletisim
faaliyetlerinde sanat1 bir iletisim araci olarak kullanan markalar belirlenmistir. Ajans
ve marka tarafinda calisan halkla iliskiler profesyonellerine e-posta araciligiyla
goriisme daveti yapilmis, ¢alisma hakkinda detayli bilgi verilmistir. Davete olumlu
dontis yapan 10 (on) halkla iliskiler ajansi temsilcisi ve 10 (on) kurumsal iletisim
birimlerinde ¢alisan halkla iliskiler profesyoneli ile 21.10.2024 — 8.11.2024 tarihleri
arasinda yiiz ylize olarak 15-20 dakikalik yar1 yapilandirilmis goriisme yapilmaistir.
Halkla iligkiler ajanslarinin katilimeilar1 (Katilimer A1, Katilime1 A2, Katilimel
A3...), marka tarafindan katilan kurumsal iletisimcilerin isimleri ise (Katilimc1 M1,

Katilimc1 M2, Katilimc1 M3...) seklinde kodlanmustir.
4.3. Verilerin Toplanmasi

Bu ¢alismada nitel arastirma yontemi kullanilmis, veriler yari yapilandirilmis
gorlisme teknigi ile elde edilmistir. Bu teknigi kullanmak, aragtirma sorusuna
yonelmek ve belirli boyutlarini ele almak i¢in 6nemlidir ve esneklik 6zelligi sayesinde
katilimcilara yeni yaklasimlar sunmalari i¢in alan yaratmaktadir (Galletta, 2013, s. 1-
2). Nitel aragtirmalarda gegerlik ve giivenirlik nicel caligmalardan farkli sekilde ele
alinmakta (Baskale, 2016, s. 23), nicel arastirmalardaki gecerlik ve giivenirlik
ifadelerinin yerine inanilirlik, sonuglarin dogrulugu ve arastirmacinin yetkinligi gibi

ifadelerden bahsedilmektedir (Krefting, 1991).

Nitel arastirmalarda giivenilirlik, i¢ gecerlilik (tutarlilik) ve dis gecerlilik (teyit
edilebilirlik) olarak iki sekilde saglanmaktadir (Franklin ve Ballan, 2001; Morse vd.,
2002; Cypress, 2017). Lincoln ve Guba (1985), giivenirligin dogrulanabilirlik ve
tutarlilik yoluyla saglanabilecegini One siirmiistiir. Gilivenilirlik, veri toplama
prosediirlerinin ve analizlerinin arastirma siirecinde birden fazla katilimci i¢in aym
sonucu verme diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Kirk ve Miller, 1986: 19). Nitel
aragtirmada giivenirlik i¢in sorular literatiirden yola ¢ikilarak (Rozas ve Klein, 2010)
ve aragtirmacilarin gozlemlerine dayandirilarak (Agee, 2009; Stuckey, 2013)

olusturulabilmektedir.
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Nitel arastirmalarda aragtirmanin tekrarlanabilirligi giivenirlik baglaminda
oneme sahiptir (Malterud, 2001; Golafshani, 2003; Cypress, 2017; Coleman, 2022).
Bu aym1 zamanda i¢ tutarhi§i da saglamaktadir (Malterud, 2001). Calismada
goriismelerin giivenilirligi farkli profesyonellerle yapilan goriismelerin benzer ve
tutarli yanitlar ile saglanmistir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi, goriigmecilerin
diistincelerini 6zgiirce ifade etmelerine imkan saglamis ve veri toplama siirecinin
glivenilirligini arttirmistir. Bu arastirmanin konusu herhangi bir zaman aralifi
baglaminda sinirlayici olmadigi i¢in gelecekte tekrarlanilarak benzer sonuglar elde
edilebilecektir. Goriismecilerden elde edilen bulgularin analiziyle ortaya konan
frekanslarin dagilimi1 bunu destekleyici niteliktedir. Bulgular, MAXQDA Analytics
Pro 24 ile ige aktarilmis ve analiz edilmistir. Verilerin kodlanmas1 ve gorsellestirilmesi
bu program araciligiyla saglanmustir. Calisma, Istanbul Aydin Universitesi 18.10.2024
tarih ve 2024/11 nolu Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Komisyon Karari’nin ardindan

etik kurul onay1 alinarak yiiriitiilmiistiir.
4. 4. Bulgular

Marka iletisim stratejilerinde sanatin kullanimina iliskin durum tespiti
yaratmay1 amaglayan ¢alismada sanatin iletisim araci olarak neden tercih edildigi,
iletisimde  sanatin  kullanilarak  tiiketicinin ~ zihninde nasil  bir marka
konumlandirmasinin amaglandigi, hangi uygulama alanlarinda sanatin kullanildig1 ve

sanatin hangi dalinin kullanildigina iliskin sorulara odaklanilmaktadir.
4.4.1. Sanatin bir iletisim araci olarak tercih edilmesi

Katilimcilara sorulan ilk soru iletisim siirecinde sanatin neden tercih edildigini
saptamaya yoOneliktir. Bu sorunun sorulma amaci, markalarin iletisim stratejilerinde
farklilasmak ve rekabet avantaji elde edebilmek icin sanati bir arag olarak tercih edip

etmediklerini ortaya koyarken ayn1 zamanda bunun gerekgelerini saptamaktir.
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iletigimi giiglendirmek

18% (7)

Tiiketiciyle duygusal bag kurmak 13% (5)

Farkl hedef kitlelere ulagsmak 13% (5)
Olumlu algi/imaj yaratmak 13% (5)
itibar olusturmak _ 5% (2)
Dikkat gekmek _ 5% (2)
Sanata ve sanatgiya destek olmak 5% (2)
Yaratici/yenilikgi olmak 5% (2)
Haber degeri olugturmak 3% (1)
ikna etmek 3% (1)
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Sekil 1: Sanatin tercih edilme nedenleri

Goriisiilen katilimcilardan elde edilen veriler 1s1ginda sanatin iletisim araci
olarak tercih edilmesinde birincil dnceligin “iletisimi giliclendirmek” (n=7) oldugu
saptanmistir. Bununla birlikte “tiiketiciyle duygusal bag kurmak” (n=5), “farkli hedef
kitlelere ulasmak” (n=5) ve “olumlu algi/imaj yaratmak” (n=5) ajanslarin ve
markalarin sanati iletisim stratejilerine dahil etmelerinin ardinda bulunan ikincil neden
olarak Ol¢lilmiistiir. Ardindan ise “farklilasmak” (n=4), “deger yaratmak” (n=4),
“itibar olusturmak™ (n=2), “dikkat ¢ekmek™ (n=2), “sanata ve sanatciya destek olmak”
(n=2), “yaratici/yenilik¢i olmak” (n=2), “haber degeri olusturmak” (n=1) ve “ikna

etmek” (n=1) sanatin iletisim siireci tercih edilme nedenleri arasinda yer almistir.

Katilimecilardan elde edilen bulgular 1s181nda hem ajans hem de marka tarafinda
sanatin “iletisimi giiclendirmek™ (n=7), “farkli hedef kitlelere ulagsmak” (n=5) ve
“olumlu alg1/imaj yaratmak” (n=5), “tiiketiciyle duygusal bag kurmak” (n=5) amaciyla
sanatin daha cok tercih edildigi ortaya ¢ikmistir. Ajanslarda yer alan halkla iligkiler
profesyonelleri iletisim siirecinde sanati daha ¢ok “iletisimi giliglendirmek” (n=4),
“farkli hedef kitlelere ulagsmak™ (n=4) ve “olumlu algi/imaj yaratmak™ (n=3) i¢in tercih

ederken, marka tarafinda yer alan halkla iliskiler uygulayicilarinin “tiiketiciyle
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duygusal bag kurmak” (n=4) ve “iletisimi giiclendirmek” (n=3) amaciyla sanati tercih

ettikleri goriilmistiir.

Markalarin sanati hedef Kkitlesiyle iletisimi giiglendirirken ayni1 zamanda
olumlu ve duygusal iliskiler gelistirmeyi hedefledikleri; halkla iliskiler ajanslarinin
ise, markalara kiyasla, sanatin kullanimma iletisimi giiclendirme ve farkli hedef

Kitlelere ulasmada daha teknik bir arag olarak yaklastiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Katilimcilarin tamami sanatin gelecekte bir iletisim araci olarak kullanilmasi
gerektigini ifade etmektedir. Kendini ifade etme, rakiplerden farkli olma, imaj
giiclendirme, dikkat ¢gekme, 6zgiin anlatima sahip olma, dilin sinirlarin1 agma, fikirleri
ve deneyimleri evrensel sekilde iletme, marka kimligini aktarma, empatiyi tesvik etme,
tilkketiciyle derin ve anlamli bir iliski yaratmada sanat gii¢lii bir iletisim araci olarak

goriilmektedir.

Katilimer M1’e gore “Iletisim uzmani orkestra sefidir sanat da bu orkestra
elemanlarindan biri. Dogru zamanda dogru sekilde kullanilirsa harika bir sonug¢
¢tkar.”; katitllmct M3 “Sanat, kendini ifade etme bi¢imi. Markalar agisinda
diigtiniildiigiinde, sanat giiclii ve birlestirici bir iletisim araci ayrica markanin kendi
kimligini ve o6zguinliigiinii yansitmasina izin veren bir arag. Miisterisiyle bag kurmak
isteyen, rakiplerden ayrismak isteyen, marka algisint daha pozitif konumlandirmak
isteyen tiim markalar sanati daha fazla kullanmali.” ifadesinde bulunmaktadir;
katilimc1 A1 ise “Sanat, markalar igin giiglii bir iletisim araci ve bu nedenle daha fazla
kullanilmali. Sanatin sundugu duygusal baglanti kurma, kreatif ifade, farkililasma,
toplumsal ve kiiltiirel katki, hikdye anlatimi, evrensel dil, etkilesim ve uzun vadeli
deger gibi avantajlar, markalarin tiketicilerle daha derin ve anlamli iliskiler
kurmasini sagliyor. Bu da marka imajimin giiclenmesine ve uzun vadeli basariya

katkida bulunuyor.” seklinde goriis bildirmistir.
4.4.2. Marka konumlandirmada sanatin kullanilmasi

Katilimcilara sorulan ikinci soru iletisim siirecinde sanatin kullanilarak
tilkketicinin zihninde nasil bir marka konumlandirmasi amacglandigi ve bu marka

konumlandirma ile tiiketicide marka algisinin nasil degistigini saptamaya ydneliktir.
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Sosyal sorumululuk sahibi 10% (4)
Akilda kalici 10% (4)
Rakiplerinden farkh _ 10% (4)
Giincel gelismeleri takip eden _ 5% (2)
istikrarh _ 5% (2)
Yenilikgi _ 5% (2)
Estetik 5% (2)
Sofistike 5% (2)
Her kesime hitap eden 5% (2)
Sanata ve sanatgiya deder veren 3% (1)
Arzu edilen - 3% (1)
0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%

Sekil 2: Marka konumlandirmada sanatin kullanilma nedenleri

Katilimcilardan elde edilen veriler 1s1ginda iletisimde sanatin kullanilarak
tilkketicinin zihnindeki marka konumlandirmasinin oncelikle “duysal bag kurabilen”
marka (n=9) oldugu saptanmistir. Bununla birlikte “itibarli/degerli” (n=5), “sosyal
sorumluluk sahibi” (n=4), “akilda kalic1” (n=4), “rakiplerinden farkli” (n=4), “giincel
gelismeleri takip eden” (n=2), “istikrarli” (n=2), “yenilik¢i” (n=2), “estetik” (n=2),
“sofistike” (n=2), “her kesime hitap eden” (n=2), “sanata ve sanatciya destek veren”
(n=1) ve “arzu edilen” (n=1) marka yaratmay1 iletisimde sanati kullanarak

amagladiklar1 ortaya ¢ikmistir.

Katilimecilardan elde edilen bulgular 1s181nda hem ajans hem de marka tarafinda
sanat kullanilarak tiiketicinin zihninde “duygusal bag kurabilen” (n=9) marka,
“itibarli/degerli” (n=5) marka, “akilda kalic1” (n=4) marka, “rakiplerinden farkli”
(n=4) marka ve “sosyal sorumluluk sahibi” (n=4) marka konumlandirmasinin
yaratilmasit amaglandigi goriilmektedir. Ajanslarda yer alan halkla iligkiler
profesyonelleri sanatin kullanmasiyla daha ¢ok “duygusal bag kurabilen” (n=7) marka
ve “itibarli/degerli” (n=4) marka konumlandirmasini yaratmayir amagladiklarini

belirtirken; marka tarafinda yer alan halka iliskiler uygulayicilarinin daha ¢ok “akilda
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kalic1” (n=4) ve “duygusal bag kurabilen (n=2) marka konumlandirmasi1 yaratmayi

amacladig1 ortaya ¢ikmustir.

Halkla iliskiler ajanslarinin markalarda sanati kullanarak duygusal bag
kurmay1, itibar olusturmayr ve rakiplerden ayrigmayr hedefledigini, marka
uygulayicilarinin  ise daha c¢ok hatirlanabilirlik saglamaya odaklandigini
gostermektedir. Sanatin marka algisin1 olumlu etkiledigi, hedef kitle ile marka
arasindaki bagi giiclendirdigi, akilda kalicilig artirdig, farklilasma sagladigi ve uzun

vadeli destekle siirdiiriilebilir hale geldigi bulgular arasinda 6ne ¢ikmaktadir.

Tiiketicinin zihnindeki marka algisinin olumlu yonde degistigini ifade eden
Katilime1 A4, “Sanatin iletisime dahil edilmesi tiiketicinin géziinde markanin itibarini
ve durusunu degistiriyor. Marka kimligini one ¢ikariyor ve toplumun geligimine de
deger katiyor.” ifadesinde bulunurken, Katilime1 M7, “Ozellikle sektoriin sanatin var
olmasina, icra edilmeye devam etmesine, gelismesine olanak taninmasinin tiiketici
nezdinde takdirle karsilandigini diigiiniiyorum. Boéylece destek veren marka ve
kuruluslara sempati beslediklerine inaniyorum.” goriisiinde bulunurken, Katilimct
M9 ve Katilimc1 M10, “Sanatin eglendirici, paylasimci ve birlestirici unsurlarinin
olmasimin tiiketicide pozitif etki yaratiyor, izleyenin zihninde marka ile ilgili
ammsayabilecegi bir karakter yaratarak kendisiyle biitiinlesmesini istiyoruz.”

ifadesinde bulunmustur.

Katilime1 A1, Katilimeci1 M8, Katilimc1 M5, Katilimc1 M3, tiiketicinin zihninde
konumlandirma ile marka algisinin degistirilebildigini, tiiketiciler iizerinde daha derin
ve anlaml etki birakilabildigini, markaya yonelik daha ¢agdas, yaratici ve duygusal
bir imaj yaratildigini ifade etmislerdir. Ozellikle Katilime1 M3, “Bir¢ok marka benzer
kalitede iirtinler tiretiyor ve satiyor ancak markayla duygusal yakinlik ve miisteri
sadakati saglamak i¢in iletisim siirecinde sanat faaliyetlerine yatirimin marka algisini

degistirecegini diistiniiyorum.” ifadesinde bulunmustur.

Marka konumlandirmanin uzun vadede yapilan iletisim c¢alismalariyla
saglanabilecegini ileri siiren katilimcilar, tiiketici zihnindeki pozitif anlamda stireklilik
yaratan ¢alismalarla siirdiiriilmesi gerektigini belirtmistir. Katitlme1 A2, “Ozellikle

zamanla ve markanmin istikrarli iletisim ve pazarlama stratejileriyle tiiketicinin
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zihninde yer alan marka algisi olumlu yénde degisebiliyor. Markanin yer aldig
iletigim ¢alismalari, sponsorluklar, kurumsal sosyal sorumluluk projeleri gibi toplumu
etkileyen hatta toplumun hassasiyetine dokunan ¢aligsmalar tiiketicinin marka algisinin
olumlu yonde degismesine biiyiik katkr saglar.” goriisiinde bulunurken, Katilimc1 A3,
“Tek seferlik projelerle degil, sanati kurum kiiltiiriiniin bir parcast haline getiren ve
tiim iletisim siireclerinde sanatin  giiciinden faydalanan markalar, marka

’

konumlandirmasint  da gii¢lendiriyor.” ifadesinde bulunurken, Katilimc1 AS,
“Topluma ve hayata dokunan, sanatsal ve kiiltiirel duyarlilig: olan, toplumda sadece
faaliyetleriyle degil, kiiltiirel hayata da katki saglayan markalarin uzun vadede marka

algisina olumlu etki ettigini diistintiyorum.” goriisiinde bulunmustur.
4.4.3. iletisim siirecinde uygulama alani ve sanat birlikteligi

Calismada yer alan katilimeilara ii¢lincii soru olarak iletisim stirecinde agirlikl
olarak hangi uygulama alanlarinda sanati kullandiklar1 ve bu dogrultudaki sektorel
gozlemleri sorulmustur. Halkla iligkiler uygulayicilarinin vermis olduklart yanitlardan
yola ¢ikilarak, ajanslarin ve markalarin stratejilerinde sanati hangi uygulama

alanlarina entegre ettikleri saptanarak giincel sektorel pratikler ortaya koyulmustur.

Etkinlik ydnetimi 23% (7)

Kurumsal sosyal sorumiuluk 19% (6)
R _ o
eyt _ o
0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21% 24%
Sekil 3: Katilimcilarin iletisimde sanat1 kullandiklart uygulama alanlari
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Katilimeilarin sagladiklar1 verilerden yola ¢ikilarak, iletisim stratejilerinde
sanatin en cok “etkinlik yonetimi” (n=7) alaninda uygulamalara dahil ettikleri
goriilmiistiir. “Kurumsal sosyal sorumluluk” (n=6) katilimeilar tarafindan ¢ogunlukla
tercih edilen ikinci uygulama alani olarak goriiliirken “pazarlama iletisimi” (n=5) ve
“sponsorluk” (n=5) uygulamalarinin kurumsal sosyal sorumlulugu takip ettigi
saptanmigtir. “Reklam” (n=3), “kurumsal iletisim” (n=3) ve “imaj/itibar yonetimi”
(n=2) de katilimcilarin sanat1 iletisim stratejilerine dahil ettigi uygulamalar igerisinde

yer almistir.

el oAl somix _ e
ik venetm _ ol

imajfitibar yénetimi 15% (3)
Sponsorluk 15% (3)
A _ -
Pazarlama iletigimi 5% (1)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%

Sekil 4: Sanatin sektdrde uygulama alanlarina gore kullanimi

Katilmeilarin -~ sanatin ~ sektdrel uygulamalardaki  kullanimimna  iligkin
gbzlemledikleri dagilim yukaridaki gibidir. Sekilden yola ¢ikilarak sanatin sektorde en
yogun kullanildig1 alanin “kurumsal sosyal sorumluluk” (n=7) oldugu goriilmektedir.
Ikincil olarak “etkinlik yonetimi” (n=4) takip etmektedir. Katilimcilarin
gozlemledikleri diger uygulama alanlar1 ise sirasiyla “imaj/itibar yonetimi” (n=3),
“sponsorluk” (n=3), “kurumsal iletisim” (n=2) ve “pazarlama iletisimi” (n=1) olarak

saptanmistir.

Katilimcilardan elde edilen verilere gore, sanat hem ajanslar hem de markalar

tarafindan agirlikli olarak kurumsal sosyal sorumluluk ve etkinlik yonetimi
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stratejilerine entegre edilmektedir. Ajanslarin, iletisim siireclerinde sanati daha ¢ok
etkinlik yonetiminde kullanmay1 tercih ettikleri goriiliirken, sektérde sanatin kurumsal
sosyal sorumluluk alaninda yaygin olarak kullanildigi gézlemlemistir. Bu durum,
ajans ve markalarin sanati iletisim stratejilerine entegre ederek sektordeki

uygulamalar takip ettiklerini ve hem kendi markalarinda hem de danismanlik

verdikleri markalarda hayata gecirdiklerini ortaya koymaktadir.

Marka ve ajans arasindaki bir diger belirgin farklilik pazarlama iletisimi
alaninda gerceklesmistir. Calismaya katilan markalarin en ¢ok pazarlama iletisimi
uygulamalarinda sanattan faydalandiklart goriilmistiir. Buradan markalarin daha
agirliklt olarak trlin/hizmet satisina odaklandiklari ve sanati bu dogrultuda

kullandiklar ¢ikarimi yapilabilmektedir.

Sanatin kullanildigi uygulama alanlartyla ilgili katilimer M9 “Pazarlama
iletisiminde kullaniyoruz genelde. Etkinlik tarafinda da markay destekleyen giiglii bir
yant oldugunu diistintiyorum. Dogru sanat¢iyt bulup ete kemige biiriindiirebilmek,
karakteri fiziksel gosterebilmek iletisim giiciinii artiracaktir.” ifadesinde bulunurken
katthmer M7, “Markamda agwrhikli olarak influencer iletisimi ve dijital reklam
alaminda sanattan yararlaniyoruz. Biraz daha agmak gerekirse influencer iletisiminde
trtin hediye gonderimi yaparken bazen iiriinlerin iizerine, hediye edecegimiz
materyallerin iizerine marka ile ilgili illiistrasyonlar ¢izdiriyoruz. Bu illiistrasyonlar
geng ve yetenekli illiistrasyon sanatcilart ile anlasarak tasarlyyoruz. Bunun yani sira
dijital reklamlarda miizikten fazlasiyla yararlaniyoruz. Kullanicilarin bag kuracagi,
keyifle dinleyebilecegi miizikler segerek iiriinlere karsi aymi hissiyati yasamasini
amagliyoruz. Gegmiste etkinlik yonetimi alaminda da iiriin lansmani sirasinda
vetenekli dansgilarla ¢calisarak ozellikle katilimcilarin - enerjisini  yiikseltmeyi

hedefledik, basarili da olduk.” diyerek markanin durumunu belirtmistir.

Ajanslara soruldugunda ise katilimc1 Al, “Danismanligini yaptigimiz
markalarin iletisim siirecinde sanati ¢esitli uygulama alanlarinda kullandik. Bu
alanlar arasinda; kurumsal iletisim, sergi ve sponsorluklar, sanat projeleri ve is
birlikleri, sanat temali etkinlik ve performanslar ile toplumsal projeler yer aliyor.
Sektorde de kurumsal iletisim basta olmak tizere pazarlama iletigimi, etkinlik yonetimi

ve sosyal sorumluluk gibi alanlarda sanatin kullanildigini belirtebiliriz.” ifadelerine
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yer vermistir. Konuyla ilgili katilimec1 A7 ise “Ozellikle sponsorluk alaninda sanatin
kullamildigina sahit oldum. Ilgili sponsorluk calismasimn etrafinda ise etkinlik
yvonetimi, kurumsal iletisim (i¢ iletisim + medya iliskileri) ve itibar yonetimi
calismalarinda dahil ediliyor. Etkinliklere paydaslar davet edilerek etkilegsim imkanu,
medya iliskileri ile basin tizerinden genis kesimlere sanat sponsorlugunun ulasmast,
i¢ iletisim mesajlarina da dahil ederek i¢ miisteriyi memnun etmek, itibar yonetimi
baglaminda ise ozellikle C level yoneticilerin konusmaci olarak konuk olduklar: panel

veya basin bulusmalarinda konusma metinlerine bu sponsorluk ¢alismasi ve sanat

vatirimi karsilik buluyor.” seklinde diisiincelerini ve gézlemlerini belirtmistir.
4.4.4. iletisim siirecinde sanat dalinin kullanimi

Katilimeilara dordiincii soru olarak sanatin hangi dalini iletisim stratejileri
dogrultusunda uygulama alanlarina entegre ettikleri ve sektorde hangi sanat dalinin
daha yaygin bir sekilde kullanildigim1 gdzlemledikleri sorulmustur. Buradan yola
cikilarak hangi sanat dalinin daha cok stratejik iletisimde kullanildigi saptanmaya

caligilmistir.

Resim | 32% (10)

Muzik 23% (7)
Dijital sanat 19% (6)
Heykel 6% (2)

Plastik sanatlar I 6% (2)
Fotograf I 6% (2)
Tiyatro I 3% (1)
Dans I 3% (1)
0% 4% 8% 12% 16% 20% 24% 28% 32% 36%

Sekil 5: iletisim siirecinde katilimeilarin kullandiklari sanat dallart

Yukaridaki sekilde c¢alismaya katilan markalarin ve ajanslarin iletisim
stratejilerine entegre ettikleri sanat dallar1 verilmistir. Sekilde en fazla tercih edilen
sanat dalinin “resim” (n=10) oldugu goriilmektedir. Calismada elde edilen verilere
gore, katilimcilar iletisim siireglerine sanati entegre ederken ikinci olarak “miizik™i
(n=7) ve lg¢iincii olarak da “dijital sanat”1 (n=6) tercih etmektedirler. Bunun disinda
markalar ve ajanslar “heykel” (n=2), “plastik sanatlar” (n=2), fotograf (n=2), “tiyatro”

(n=1) ve “dans” (n=1) gibi sanat dallarina da uygulama alanlarinda yer vermektedirler.
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vazic | 2+ ©
Resim 21% (3)
Tiyatro 21% (3)
Dijital sanat 7% (1)

Sinema - 7% (1)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%  45%

Sekil 6: Katilimcilarin sektoérde gézlemledikleri sanat dallar:

Calismaya katilan ajanslarin ve markalarin sektorde en ¢ok “miizik” (n=6)
kullanimin1 gbzlemledikleri saptanmistir. Miizik kullanimin1 “resim” (n=3) ve
“tiyatro” (n=3) takip etmektedir. Katilimcilar bunlarin disinda “dijital sanat” (n=1) ve

“sinema” (n=1) kullaniminin da sektdrde tercih edildigini ifade etmislerdir.

Sektorde en ¢ok gozlemlenen sanat dali olan miizik ayn1 zamanda katilimcilar
tarafindan en c¢ok tercih edilen sanat dallar1 igerisinde yer almaktadir. Yine ayn1 sekilde
resim sanat1 da hem katilimcilar hem de sektor tarafindan en ¢ok tercih edilen dallar
igerisinde yer almistir. Buradan yola ¢ikilarak sanatin iletisim uygulamalarinda
kullanim1 ne markalar ne de ajanslar tarafindan tek bir duyuya hitap edecek sekilde
sinirlandirlmamistir. Bu da hedef kitleye ulasilabilecek olan kanallarin dogru

planlanmas1 ve buna uygun igerigin olusturulmasiyla miimkiin hale gelebilmektedir.

Iletisim siirecinde kullanilan sanat dallarina iliskin ajanslar ve markalar
arasinda karsilastirilma yapildiginda katilimcilardan hem markalarin hem de ajanslarin
en ¢ok tercih ettikleri sanat dalinin resim oldugu ve bunu miizigin takip ettigi
goriilmiistiir. Sektdrde en ¢ok kullanildigr gézlemlenen sanat dalinin markalar ve
ajanslar tarafindan da tercih edildiginin goriilmesi giincel gelismelerin takip edildigini

gostermektedir.

Katilimcilardan M7 sanat dallariin kullanmmyla ilgili “/llistrasyon, miizik,
dans olarak siwralayabilivim. Sektor ozelinde ise en ¢ok miizigin kullanildigini
diistiniiyorum. Miizigin insan beyni tizerindeki kanitlanmis etkilerinden duygu
durumunu diizeltme, stres azaltma gibi faydalarimin olumlu marka iletisiminde biiyiik

bir rolii olduguna inaniyorum.” ifadesinde bulunurken, M10 ise “Uzun yillar sektérde
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miizik birinci sirada bir yatirim olsa da tiyatro oyunlarinin artisi ve tiiketicinin ilgisi

ile bu alana yonelimi de artis gostermeye basladi.” seklinde goriis bildirmistir.

Ajanslarin konuyla ilgili yaptiklar1 agiklamalar incelendiginde ise katilimc1 A1,
“Gorsel sanatlar, performans sanatlar: ve dijital sanatlar, sektorde en yaygin olarak
kullanilan ve etkili sonuglar elde edilen alanlar arasinda yer alyyor. Danismanligini
yvaptigimiz markalar da bu sanat dallarimt stratejik bir sekilde kullanarak, marka
imajlarim giiclendiriyor ve tiiketici algisini olumlu yonde etkiliyor.” seklinde goriis
bildirirken A4’tin “Markalarimiz plastik sanatlara ve heykel sanatina onemli
desteklerde bulundu. Fakat sektorde genel itibariyle sanatin miizik tarafina ilgi
oldugunu  soyleyebiliriz.  Ciinkii  miizik  sponsorlugu, sanat¢ilarin  genig
topluluklarindan otiirii satig odakli bir noktaya da evrilebiliyor. Dolayisiyla Harbiye
Konserleri, Istanbul Festivali gibi miizik odakli etkinliklere daha cok ilgili oldugunu

soyleyebiliriz.” seklinde agiklamada bulundugu goriilmiistiir.
SONUC

Sanat ve iletisim birlikteligi, markalar agisindan iletisim faaliyetlerinde sanat
araciligiyla nasil etkilesime gecildigi ve tiiketicilerle nasil diyalog kuruldugu tizerine
odaklanmaktadir. Markalar iletisim stratejilerinde sanati kullanarak duygusal ve
zihinsel diizeyde tiiketicilerle birlikteligi saglamay1 ve estetik baglamda etkileyici bir
deneyim sunmay1 hedeflemektedir. Pek cok marka rekabet¢i pazarda rakiplerden
farklilasmak, kendisini hedef kitlesine aktarmak ve iletisimlerini gliclendirmek icin
stratejik iletisim faaliyetlerinde sanati iletisim dili olarak kullanmaktadir. Gorsel,
isitsel ve duygusal olarak zengin bir iletisim bi¢cimi sunan ¢esitli sanat formlari,

markalar i¢in giin gectik¢e daha da 6nemli hale gelmektedir.

Markalarin iletisim stratejilerinde sanati kullanimlarmin giiniimiizde ne
durumda oldugunu analiz etmeyi amaglayan bu ¢alismada, sanatin markalar tarafindan
neden tercih edildigi, hangi uygulama alanlarinda kullanildigi, sanatin hangi dalinin
tercih edildigi aragtirilmis; halkla iligkiler ajans1 ve marka tarafindan profesyonellerle
yar1 yapilandirilmis goriisme yapilarak marka iletisimi ve sanat iliskisine dair giincel

iletisim pratiklerinin tespiti yapilmistir.
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Calisma oOzelinde ilk sonug¢ olarak markalarin sanat1 bir iletisim araci olarak
tercih etme nedenleri arasinda iletisimi giiglendirmek, farkli hedef kitlelere ulagmak,
olumlu algi/imaj yaratmak oncelikli hedef olarak ortaya ¢ikmaktadir. Farklilagsmak,
deger yaratmak, itibar olusturmak, dikkat cekmek, sanata ve sanat¢iya destek olmak,
yaratici/yenilik¢i olmak, haber degeri olusturmak ve ikna etmek diger nedenler
arasinda yer almaktadir. Markalarin sanati kullanarak hedef Kkitlesiyle iletisimi
gliclendirirken ayn1 zamanda olumlu ve duygusal iliskiler gelistirmeyi hedefledikleri;
halkla iligkiler ajanslarinin ise, markalara kiyasla, sanatin kullanimina iletisimi

giiclendirme ve farkli hedef kitlelere ulagsmada daha teknik bir arag¢ olarak yaklastiklari

goriilmektedir.

Bir markanin hedef kitle i¢in deger kaynagi olmasi1 gerekiyorsa, sektordeki
konumu ve tiiketicilerin zihni, yaratilan gercek deger acisindan kritik dneme sahip
olacaktir. Bu baglamda marka konumlandirma tiiketicide kendi imajini, ayirt edici
ozelliklerini, olumlu ¢agrisimlarin1 ve degerlerini yaratma siirecidir (Hermann ve
Huber, 2000; Fayvishenko, 2008). Markalar, sanati iletisim ¢alismalarina dahil ederek
hedef kitlede duygusal bag kurabilen basta olmak iizere akilda kalici, itibarli ve sosyal
sorumluluk sahibi marka konumlandirmasi yaratmayi hedeflemektedir. Sanatin
birlestirici giicii marka ve hedef kitle birlikteliginde 6nemli rol oynamakta; akilda
kaliciligr arttirdigr ve rakiplerden farklilastirdig: i¢in marka algisinda pozitif bir role

sahip olmaktadir.

Markalar stratejik iletisim siirecinde sanati ¢ogunlukla etkinlik yonetimi ve
kurumsal sosyal sorumluluk gibi uygulama alanlarinda tercih etmektedir. Genellikle
hedef kitleyle dogrudan iletisim kurmak ve kendini anlatmak isteyen markalar her iki
uygulama alanina yatirim yapmaktadir. Ciinkii bu tiir faaliyetler hem toplumsal fayda
saglarken hem de marka degerini artirmaktadir (Hoeffler ve Keller 2002; Aktan ve
Borii, 2007; Ozgen, 2007; Torres vd., 2012; Woo ve Jin, 2016).

Markalarin iletisim siirecinde miizik ve resim gibi sanat formlarini tercih
etmelerinin arkasinda hedef kitlenin duygularini tetikleyebilmek yatmaktadir. Her iki
alan, akilda kalicilig1 kolay sekilde saglama ve iletisim etkinligini arttirma gibi dnemli
avantajlar saglamaktadir. Aaker’a gore (2014) marka, bir kurulusun miisterilerine

sadece islevsel degil duygusal ve toplumsal anlamda temsil ettigi seyi verme soziidiir.
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Markalara iligkin duygusallik temelli bilgilerin farkli mesajlarla hedef kitleye
iletilmesi olusacak cagrisimlarla birlikte farkindaligin olusmasii saglamaktadir
(Babiir Tosun, 2017, s. 204). Bunun yani sira hedef kitlenin duygularina hitap
edilmesinin ne derece 6nemli oldugu Kevin Roberts (2004) tarafindan 6ne siiriilmiis
olan ve “lovemark™ olarak nitelendirilen duygusal bag konsepti ile bilinmektedir.
Hedef kitlenin duygularma hitap etmenin marka iletisiminin temelinde yer aldig
aciktir. Sanatin iletisim siirecinde kullaniminin ise duygulari a¢iga ¢ikarma konusunda

Onem arz ettigi goriisii bu ¢alisma ile desteklenmistir.

Bu caligmada, marka iletisiminde sanatin kullaniminin ne durumda oldugu
sektordeki halkla iligkiler profesyonellerinden elde edilen veriler iizerinden ortaya
konulmustur. Arastirma sonuglar1 sektdrdeki marka ve sanat birlikteligine iliskin
giincel durumu tespit etme bakimindan o6nemli ciktilara sahiptir. Dolayisiyla
calismanin bu alanda akademik caligsmalar yiirliten aragtirmacilara ve sektorde faaliyet

gosteren iletisim uygulayicilarina kilavuz niteliginde olacagi diisiiniilmektedir.
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Yazarlarin galismaya katki oranlari esittir.

Galisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile gikar ¢atismasi
bulunmamaktadir.
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