Ulusal / Hakemli e-dergi
< Diizce Universitesi Sanat Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi Yayim >

Tykhe Sanat ve Tasarim Dergisi > Aralik 2017 > Cilt 02 > Say1 03 > s: 142-158

GUNUMUZ TOPLUMUNDA REKLAM-SANAT ILISKISI

Mehmet ORS !

OZET

“Giiniimiiz toplumunda sanat-reklam iliskisi” adli bu ¢alismada, 20. yiizyildan bu yana
etkisini her anlamda hissettigimiz reklam ve tiketim olgusu ile sanat arasindaki
etkilesimler konu edilmektedir.

Kiiresel sermayeler markalar araciligiyla siirekli toplumsal tiiketimi zorlamaktadirlar. Bu
zorlamadan sanatin etkilenmemesi miimkiin degildir. En gozde sanat kurumlari, en asi ve
swra disi sanat¢ilar bile yeri geldiginde biiyiik sirketlerin sponsorluk vaatleri karsiliginda
onlarla anlagmalar yaparak reklamlarim  yapmalarinda yardimcr  olmaktadirlar.
Sponsorluk, sanat¢ilar icin ilk elde ihtiyaclart olan bir durum degildir fakat icinde
bulundugumuz kapitalist diizenin zorladigi bir gercektir. Giiniimiizde, reklamlar vasitasiyla
olusturulan imajlarin bizleri nasil etkileyip tiiketime yonlendirdigi apagik ortadadir. Buna
karsin sanatin boyle bir amact yoktur. Sanat¢i kendisi i¢in bir sorun yaratir ve bu soruna
alimlayicilar arar. Reklamct ise bir iirtin yaratur ve bu iirtine miisteriler arar.

Bu veriler dogrultusunda, teknoloji ¢aginin yarattigi reklam, marka, ticari Uriin ve populer
kiiltiir gibi olgularin sanat alaninda nasil kullanmldiklari, etkileri ve birbirleri arasindaki
gecisgenlikler bu aragtirmanin temelini olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Sanat, Tuketim, Sponsorluk, Kamusal Alan.

1Yrd. Dog., Diizce Universitesi Sanat Tasarim ve Mimarlik Fakiiltesi, Resim Bolimii,
mehmetors77@yahoo.com
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THE RELATION OF ADVERTISEMENT AND ART
IN TODAY’S SOCIETY

ABSTRACT

In this study which named “the relation of advertisement and art in today’s societyé is
mentioned the interactions between art and the fact of advertisement and consumtion which
we have felt it’s influence in every sense since twentieth century.

The global capitals persistently force the social consumption via trademarks. The art is
affected by this force too. It is not possible to art not to be effected by the force. When it
comes to the place, By the most popular art institutions, even the most rebellious and
extraordinary artists are contract with the big companies in return of promises to
sponsorship, they are helping to make advertisement by negotiating with them. Sponsorship
is not a first-hand need for artists, but a reality that the capitalist order we are in is
forcing. Nowadays, it is obvious that images created through advertisements how affect us
and directs to consumption. However, art has no such purpose. The artist creates a
problem for him and searches the audience for the problem. The advertiser creates a
product and calls it a customer.

In the direction of this data, how the events such as commercials, trademarks, commercial
products and popular culture created by the age of technology are used in the field of arts,
their effects and their interrelationships constitute the basis of this research.

Keywords: Advertisement, Art, Consumption, Sponsorship, Public Area.
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Giris

20. ylizyil diinyanin siyasi ve kiiltiirel agidan biiylik doniistimler gecirdigi bir siiregtir.
Bu siirecle beraber kapitalist yap1 kendisini ylizyilin ilk yarisindan itibaren yogun bir
sekilde hissettirmeye baslamistir. Kapitalist sermaye anlayisi ile bir aynilasma siirecine
girilmis, tiretim ve tiiketim hi¢ olmadig1 kadar artmis ve sosyal yasam kokten degisime
ugramistir. Bu sosyal olgudan kaynakli, hayata siki sikiya bagl olan sanat da kendisini
degistirmeye ve yeni sorunlar edinmeye baslamistir. II. Diinya Savasi sonrasinda
endlstriyel ve ekonomik anlamda tam bir kalkinma yasayan Bati toplumu, giinliik
siradan islerin gerceklestirilmesinden, ulasim ve haberlesmeye, yasami algilayis ve
diisiince sistemlerinin degismesinden, farkli iletisim yontemlerinin gelismesine kadar
oldukca zengin cesitlilikte bir kiiltiirel doniisiim yasamistir. Sanatin da teknoloji ve
endiistri alanindaki bu gelismelerden bagimsiz olarak kendi yoluna devam etmesi
elbette olanaksizdir. Bu gelismelere bagli olarak gilinlik yasamda uluslararasi
markalarin tiim diinyaya yayildigi, yeni alisveris merkezlerinin en geleneksel
toplumlarin bile tiiketim aliskanliklarini degistirdigi ve buna bagh olarak insani
iligkilerin tamamen cesitlendigi gozlenmektedir. Insani iligkiler yerini giderek
nesnelerle iligskiye birakir. Kisinin kendisi degil, tiikettigi ve kullandig1 nesnelere gore
degerlendirildigi bu dénemde, giincel tiiketim malzemeleri, teknoloji ve buna baglh
olarak da pazarlama sistemi en 6nemli olgu haline gelmistir. Pazarlamanin temeline
bakildiginda ise tiiketimi kigkirtan ve ihtiyacimiz olmadan satin almaya y6nlendiren
reklam kavrami goze carpmaktadir. Tiketim, dogal ihtiyaclarin karsilanmasi degil
kapitalist diizenin ve onun masas1t olan reklamlarin bize dayattigi kurallara gore
yiriimektedir. Bu baglamda, ekonomiden ve tiiketimden bahsetmenin nedeni, sanat
diinyasinin ekonomi ile neredeyse i¢ ice olmasi ve ona siki sikiya bagh kalmasindan
kaynaklanmaktadir.

Biitiin bu tiiketim ¢1lginlig1 siireci igerisinde reklamlarin etkisinden yola ¢ikarak, reklam
ve sanat kavramlarinin birbiriyle olan iliskileri incelenmektedir. Bu bakis agisinda,
reklam dilindeki ifadelere ve reklam olayimnin kendisine olumlayici ya da elestirel agidan
bakmak yerine kendi i¢lerinde zengin veriler sunan potansiyeller olarak bakilmistir. Her
seyin kolay ulagilabilir hale gelmesi, kolay tiiketilebilir olmas1 ve giindelik hayatimizin
icerisine sizmastyla beraber, reklam endiistrisi de Oniline gecilemez bir hal almistir.
Reklam kavrami, bir malin veya hizmetin tiim iyi yonlerini ve artilarmi gostererek
tiketicilerin onu satin almalarini tesvik eden bir kampanya olarak tanimlanabilir.
Reklam kampanyalarinda tiiketicilerin ihtiyaglari, ekonomik ve kiiltiirel durumlar1
gozetilmeksizin  dogrudan satin almalar1 dayatilmaktadir ve haklarima saygi
gosterilmemektedir. Paul Virillo, se¢im yapma hakkimizin reklamlarla elimizden
alindigim ve siirekli bir zorlamaya maruz kaldigimizi belirterek sunlar1 eklemektedir:
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“Bireysel ozgiirliikleri koruma iddiasinda olan giiniimiiz  yasalarina gore bizler
bedenlerimizin sahipleriyiz ve ayni zamanda bu bedenlerin imgesine de sahibiz. Ancak
icinde bulundugumuz kalabaltk gorsel-isitsel ortam bizi oyle bir hale getirdi ki uzun
zamandir bedenimizin bu ¢esitli goriintiileriyle ilgilenemiyoruz. Bu goriintiiler bilinmeyen
kurmay heyetleri -asker ve polis aym zamanda reklamcilik vb.- tarafindan elimizden

alimiyor, baska seye doniistiiriiltiyor, arastiriliyor, bizim rizamiz olmadan manipiile ediliyor
(Virilio, 2003, s. 32) .

Yukaridaki ac¢iklamadan da anlasilacagi gibi reklamlarin hayatimiza izinsiz olarak
sizdiklarmi ve bir siire sonra da kendilerini kabul ettirdiklerini gérmekteyiz. 20. yy'm
ikinci yarisindan sonraki doneme geri doniis yapilarak sanat alaninda yasanan
degisimlere kisa bir goz atildiginda ise reklam kavrammin ve popiiler kiiltiiriin
simgelerinin siklikla kullanildigini goriilmektedir. Bu donemde yapilan Pop Art
orneklerinde, dogrudan dogruya bir tiikketim nesnesinin imgesi veya nesnenin kendisi
kullanilmaistir.

Bu veriler dogrultusunda, teknoloji ¢aginin yarattigi marka ve ticari uriinler, reklam
aracilifiyla dogrudan satin almaya, tiilketmeye yonlendirmekte ve hayatimiza izinsiz
olarak sizmaktadir. Popiiler kiiltiiriin neden oldugu bu kiiltiirel doniisiim, gilinliikk
yasamda insani iliskiler yerine nesnelerle iligkilere doniismiis ve sanat alaninda da etkili
olmustur.

1. Reklamin Dogusu

Reklam sozciigli Fransizca "reklamer" (istemek) fiilinden gelir. Ama Fransizca’da
reklam s6zctigiiniin karsilig1 "publicite" dir. Bu s6zcuk kokeni itibariyle "peuple” (halk)
ve onun sifati "publiue" (halkla ilgili olan) sdzciikleriyle ilintilidir. Fransizcadaki
karsihigiyla halklastirilmis seydir. Ingilizce’deki karsilig1 ise "advertisement” duyurma
ilan etmedir. Her ikisini birlestirdigimizde halka ilan edilmis sey anlami ¢ikar (Durak,
2007). Turk Dil Kurumu sozliigiinde ise reklam; "bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol" olarak tanimlanmaktadir.
Reklam fikri ve anlayisi, insanlar arasinda aligverisin baglamasiyla beraber ortaya ¢ikar.
Bununla birlikte, kitle iletisim araglariyla reklamciligin tarihsel gelisimi arasinda yakin
bir iliski vardir. M.O. 3000'li yillarda tiiccarlarin, ¢igirtkanlar araciligiyla satis yapmaya
cabalari, diikkanlarinin Onlerine koyduklar1 tabelalar reklamcilik tarihinin ilk
orneklerindendir. Reklamcilik eski donemlerde ¢ok ilkel Orneklerle, genellikle sesli
reklamlarla yapilmaktaydi. Sesli tanitimlarla baslayan reklamcilik, marka ve
amblemlerin gelismesiyle degisik alanlara yonelmistir. Teknolojinin ve iletisimin
gelismesiyle beraber, artik dniine gecilemez, etkilerinden kacgilamaz bir hal almis ve asil
amaci insanlar1 i¢inde bulunduklari durumun koéti oldugunu, siirekli iyisini, bir Ust
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modelini almalar1 gerektigini zorlayan bir iktidar olmaya baslamistir. Gegmisten
giinlimiize dogru reklam kavramimnin giinliik yasantida kullanilmasina ve yasamla olan
iliskisine bakildiginda aralarinda ¢ok biiyiik farkliliklar yoktur. Ornegin Orta Cag'da ve
Ronesans’ta dini kurumlar veya Kkiliseler tarafindan siparis edilen resimlerin veya
heykellerin bir bakima reklam amagli olduklar1 sdylenebilir. Burada s6z konusu olan
reklam, bir iriinii veya mali satmak amacgh degil, insanlar1 dine ve kiliseye ¢cekmek
amachdirlar. Bu tiir dini resimlerin amacmin insanlari giinlik yasamlarindaki
gercekliklerinden koparip onlara 6teki diinya hakkinda fikirler vermek oldugu bir
gercektir. Paul Rutherford da reklamlarla Orta Cag ikonalari arasinda benzer iliskiler
kurarak su saptamalarda bulunur:
“Ben reklamlara Orta Cag Avrupasi ikonalarimin akrabalari olarak bakiyorum.
Propaganda égesi her iki sanat tiiriiniin dogasinda vardir: ikona gibi, bir reklam da
kiiltiirel giiciin bir aracidir, bizim konumuzda resmi bir kilisenin degil ticaretin aracidur.
Ikonalarin katedrallerin duvarlarin siislemeleri gibi reklamlar ¢cagdas yasamin en énemli
kurumlarindan birinde televizyonda ayricalikly bir yere sahiptir. Reklamin iiretilmesi uzun

sanatsal zaman ve yetenek gerektirmektedir. Fakat reklamlarin yaraticilarimin iinlenmesi

¢cok enderdir; benzeri bicimde ikonalari yapanlarda genellikle adsiz kalmislardwr
(Rutherford, 1996, s. 17)".

Gorsel 1. Bir Orta Cag Ikonu ve giiniimiiz reklam afislerinden 6rnekler

(Gorsel 1.)’de gortldigii gibi, bir ortagag ikonasinda, din adami elinde tuttugu kitapla
insanlar1 kiliseye ve inanca ¢agirirken, giiniimiizde bu ¢agri, yazi1 ve reklam imgesiyle
birlikte iiriin satin almaya cagirmaktadir. Rutherford’un da dedigi gibi reklam, ge¢miste
ve glnimiizde insanlar1 bulunduklar1 gerceklikten kopararak farkli bir gergeklige
“cagirmak’tir.
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Ote yandan Sanayi Devrimiyle beraber teknoloji gelismis ve bu gelisimle matbaacilik
sektorii canlanmistir. Gazete basmak ve dagitimini saglamak ucuzlamistir. Boylece
yazil1 basinla beraber bir {iriiniin propagandasi daha ¢ok kisiye ulagsmaya baglamistir.

20. yiizy1l baglarinda ise reklamlarin bas dondiiriicii bir sekilde gelismesi ve biiylik
sirketler tarafindan tercih edilir duruma gelmesi dikkat cekicidir. 1920'li yillarin
reklamcilik agisindan belki de en 6nemli olayi, kitle iletisim araci olan radyonun bir
reklam araci olarak devreye girmesidir. Bu durum matbaanin icadindan beri (daha sonra
televizyon ve gilinlimiizde bilgisayarin icadina kadar) basin reklamciliginin gelebilecegi
en son noktadir.

2. Hayatin icine Sizan Reklam imgeleri

Tiiketimin giderek toplumlarin kiiltiir yapism belirledigi glintimiizde, reklamlar
vasitasiyla olusturulan imajlarin bizleri nasil etkileyip tiiketime yonlendirdigi apagik
ortadadir. Herkes toplumda kabul gdérmek, belli bir gruba Uye olabilmek ve
onaylanabilmek i¢in kendine yakistirdig1 imajlarla toplumun karsisina ¢ikar. Reklam
olgusu artik her yerdedir. Giysilerde, dolasilan sokaklarda, yol kenarlarinda hatta
kullanilan ortak tuvaletlerde bile toplumla i¢ i¢edir. Reklamlarin her yerde kullanilmasi
o kadar cok igsellestirilmis durumdadir ki, artik neyin reklam neyin ilan oldugunun
farkina varilamamaktadir.

Giliniimiizde, ozellikle gorme ve isitme gibi iki duyuya birden hitap eden televizyon,
reklamciligin dev adimlarla ilerleyerek bugiinkii gelismislik diizeyine gelmesinde biiyiik
etken olmustur. Teknolojinin bu denli hizli gelismesiyle diinyanin herhangi bir
noktasindaki reklam imgesi ayni anda diinyanin her yerindeki panolarda,
televizyonlarda, internette veya yazili basinda ayni anda yerini alabilmektedir.
Zamanimizin neredeyse biiyiik bir kismini bilgisayar karsisinda internette harcadigimiz
bugiinlerde reklam bombardimanina hi¢ olmadigi kadar maruz kalinmaktadir. Bugiin
telekomiinikasyon iizerinden reklam yapma, kendini tanitma olay1r o kadar ilerlemis
durumdadir ki artik bu durum Oniine gegilemez bir hal almaya baglamistir. Goriildiigii
iizere artik reklamlardan kagma olasilig1 hemen hemen kalmamuistir.

Bu anlamda reklam olgusu belki de ¢agimizin en dikkate deger kitle iletisim
aracglarindan birisidir. Nasil reklam herhangi bir nesneden bahsederken tiim nesneleri
oviiyorsa, nasil herhangi nesne ve marka araciligiyla nesneler biitiiniinden ve nesneler
ile markalar tarafindan bitiinsellestirilmis bir evrenden s6z ediyorsa ayni sekilde
tiiketicilerin her biri araciligiyla tiim digerlerini ve tiim digerleri araciligiyla her birini
hedeflemektedir, boylece tiiketici de bir biitiinsellik olusturur.
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John Berger, hayatimizin her aminda ve her alaninda bizi bombardimana tutan
reklamlarin yagam seklimize olan etkilerini su sekilde agiklamaktadir:
“Yasadigimiz kentlerde hepimiz her giin yiizlerce reklam imgesi goriiriiz. Karsimiza bu
denli stk ¢ikan baska hi¢ bir imge yoktur. Tarihte baska hi¢ bir toplum boylesine kalabalik
bir imgeler yigini, boylesine yogun bir mesaj yagmuru gormemistir. Insan bu mesajlari
aklinda tutabilir ya da unutabilir, ama gene de okumadan, gormeden edemez. Reklam

imgesi anliktir. Onu bir sayfayi ¢evirirken, bir kdseyi donerken, yammizdan bir arag hizla
gecerken goriiveririz (Berger, 1999, s. 129)”.

Yukaridaki fotografta da goriildiigii gibi reklam panolarmin tamamen kapattigi yapilar
her yerdedir ve toplumu c¢epecevre sarmaktadir. Reklam panolart nasil binalari
kapliyorsa, reklamlarin sundugu {irlinler de insanli§i-insanlar1 kaplayip, sarip
sarmalamaktadir. Dolayisiyla reklamdan, reklam imgesinden kagmamiz ve etkisi altinda
kalmamamiz miimkiin goriinmemektedir. Markalar ve reklamlar, giinliilk yasantimizin
bir par¢asi olmus ve hayatimiza islemis durumdadirlar.

Gorsel 2. Kamusal alanda reklam panolarindan 6rnekler.

3. Markalar Bombardimam

Kamusal mekanlardan 6zel mekanlara kadar, maruz kalinan reklam kavramimin kisa
tarihgesinden sonra bu kavramin nasil ve ne i¢in olustuguna bakmak gerekmektedir.
Oncelikle bir {iriiniin veya hizmetin reklamimi yapabilmek igin o iiriinii bir 'isim' ile bir
'marka’ ile etiketlendirmek gerekmektedir.
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“Marka, bir_isletmenin mal veya hizmetlerinin digerlerinden aywrt edilebilmesini saglayan
ve baski yoluyla yaymnlanabilen her tirlii isarettir. Kisi adlari dahil sozciikler, sekiller,
harfler, sayilar, renk kombinasyonlari veya biitiin bu isaretlerin kombinasyonlari marka
olabilecek isaretlerdi (Wikipedia/marka, 2009) .

Markas1 olmayan bir malin reklammi yapmak ¢ok zordur ve ozellikle giinlimiizde
imkansizdir. Ornegin telefon, araba, ayakkabi, yiyecek igecek gibi hemen hemen biitiin
tiketim mallarinin bir markas1 vardir. Bundan yapilabilecek ilk c¢ikarsama sudur:
Reklami yapilan sey 'iriin degil markadyr'. Bir tirlinlin markasiz reklamini yapabilmek
icin, o Urln0 Ureten tek Gretici olmak gerekmektedir ki markalamadan sadece Gruiniin
ismiyle pazarlayabilsin. Ornegin tek basimiza 'ekmek' Ureticisisiniz ve sadece siz
varsmiz, o zaman 'ekmek' Urlninid marka ve etiket vermeden satabilirsiniz. Naomi
Klein Griin, markalama ve reklam arasindaki iligkileri sdyle aktarmaktadir:

“Bu sozciikler siklikla birbirinin yerine kullanilmakia birlikte, markalama ile reklam farkh

stireglerdir. Belli bir iirtintin reklamun yapmak, sponsorluk ve logo lisanst vermek gibi,

markalamanin  biiyiik planinin sadece bir boliimiidiir. Markay: modern gsirketin temel

anlami ve reklami da bu anlamin diinyaya iletilmesi i¢in kullanilan yollardan birisi olarak
diisiinelim (Klein, 2002, s. 29)”.

Diyerek markalama hakkindaki disiincelerini agiklamaktadir. Buradan hareketle
reklam, {iriinii tanitmak ve onunla ugrasmak yerine iiriiniin markas1 etrafinda olusmaya
ve kendini insa etmeye doniismektedir. Markalama olayinin ge¢misine bakacak olursak;
ilk onceleri diikkanlarda guvallarin veya kutularin iginden alinip tartilarak satilan un,
seker veya tahil gibi genel mallara uygun isimler vermeye baslamakla olustugu
goriilmektedir. Buna bagli olarak her seyin ambalajlanmaya ve ambalaj iizerinde
markalarin yer almaya baslamasiyla marka kavrami hizla gelismistir. Artik giiniimiizde
neredeyse markasiz ve ambalajsiz bir iiriine rastlamak olanaksizdir. iclerinde ne
oldugunu ve ger¢ek goriintiilerinin neye benzedigini bilmeden sadece markanin
reklamina giivenerek ve inanarak {iriinler satin alinmaktadir. Giiniimiizde bu durumu
sanatla iligkilendirmek gerekirse; bazi sanatgilarin isimleri marka olmustur ve neredeyse
yaptiklar1 biitiin ¢aligmalar1 hi¢ sorgulanmaksizin satin alinmaktadir. 20. ylizyilin
ortalarindan itibaren marka, sadece {iiriinlerin {izerinde basili olan bir etiketten ibaret
olmaktan ¢ikip sirketlerin tamaminin bir marka olmasina kadar ilerlemistir.

“Reklamlarda bir tir tiriiniin, bir firmamn 6biiriiyle yaristigi dogrudur ve ne var ki her

reklam imgesinin 6biiriinii giiclendirdigi, hizlandirdigi da dogrudur. Reklamlar yalnizca

birbirleriyle yarisan bir mesajlar toplulugu degildir. Reklam, hep o aynt hi¢ degismeyen o

genel oneriyi yapmak icin kendi basina kullanilan bir dildir. Reklamlarda su kremle bu

krem, su arabayla bu araba arasinda bir se¢me yapmaya ¢agriliriz; oysa dizgesel olarak
ele alindiklarinda reklamlar bir tek seyi onerir her zaman (Berger, 1999, s. 131)”.
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Yukaridaki anlatiya bagl olarak, hayatimizin her aninda bizimle olan reklam imgelerine
ve markalara Oylesine alisilmis durumdadir ki artik etkilerine pek dikkat
edilmemektedir. Ancak belli donemlerde, 6rnegin yeni bir telefona, bilgisayara ya da bir
elbiseye ihtiya¢ oldugunda bilingli olarak reklamlar takip edilir. Bunun nedeni de
bilingaltina yerlesmis olan reklamlarin yararli olabilecegi diisiincesidir. Bu siire¢ i¢cinde
sOyle bir duruma sahit oluruz; genellikle farkli markalar ya da sirketler birbirlerini
kotiileyerek birbirleriyle yarisirlar. "En ucuzu”, "en iyisi" veya "en kalitelisi" bizde gibi
sloganlar1 kullanarak tiiketiciyi kendilerine ¢ekebilmek i¢in ellerinden geleni yaparlar.

4. Sanatsallasan Reklam Dili

Reklamlarin asil amaci bir mali ya da hizmeti satmak oldugu i¢in genellikle sanat
kapsamina alinmazlar. Ciinkii sanat yiice bir ugras ve de elestirel bir alan olarak
diistiniiliir. Reklamcinin amaci ne olursa olsun satma ve ikna etmeye dayandigindan
imge kaliciliktan ziyade gecicilik iizerine kurulur. Bu yoniiyle asil olan iletisim ve
pazarlamadir. Sanatin yegane amaci ise meta Otesi bir durum yaratmaktir. Sanatgi
kendisi i¢in bir sorun yaratir ve bu soruna alimlayicilar arar. Reklamci ise bir iiriin
yaratir ve bu iirliine miisteriler arar. Bu baglamda sanat¢i1 reklam dilinin gorsel kodlarini
kendine mal edip doniistiiren bir yapibozumcudur. Pek ¢ok drnekte reklam amaciyla
tiretilmis seylerin sonradan sanat baglaminda degerlendirilmesi s6z konusudur. O halde,
baslangigtaki niyet mutlak belirleyici olamamakta, daha sonra baskalarinin niyetleri ve
yorumlariyla isin yonii degisebilmektedir. Reklamlar1 da bu siire¢ ve bakis acgis1 ile
incelemek miimkiin olabilir. Paul Rutherford reklamcili§i zamanimizin bir sanat tiirii
olarak benimseyenlerden birisidir. "Bunun nedenlerinden birisi olarak da 1991 yilinda
Paris'te agilan Art et Publicite 1890 - 1990 (Sanat ve Reklam) sergisini 6rnek
vermektedir. (Gorsel 3) Rutherford bu sergi hakkinda sunlardan bahsetmektedir:

“Kasim ayinda agilan serginin son haftast olmasina ragmen ilgi hala yiiksekti. Girigin

hemen diginda, genglerden olusan bir kalabalik, her bir kuliibe icerisinde ikiger tane olmak

tizere yerden biraz yiikseltilmis ti¢ grup televizyon monitériiniin ¢evresinde toplanmis ve

bir¢cogu 1980'lerde Cannesda reklamcilik festivallerinde kazanmuis orneklerden olusan

uluslararasi televizyon reklamlarim seyrediyorlardi. Igeride ise birbirinden ayri bir dizi

bolmenin her biri bir donemin sanat ve reklamlarima ayrilmistt ve yazili bir metinle, sesli
anlatimla ya da film ile agiklamalar yapiliyordu (Rutherford, 1996, s.14) .
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Gorsel 3. Art et Publicite 1890 - 1990 (Sanat ve Reklam) sergi afisi.

Sanat ve reklam iliskisine odaklanan bir baska sergi de 26 Aralik 2003 - 28 Subat 2004
tarihleri arasinda Proje 4L - Istanbul Giincel Sanat Miizesi'nde "Loud & Clear" (Acik ve
Net) ad1 altinda gerceklestirilir. Bu sergi, reklam olgusunu, sanatsal dili ve miizigin ti¢lii
iligkisini paranteze aliyordu. (Gorsel 4) Buradaki bahsi gecen birliktelik, bir anlamda
reklamcilar agisindan etik ve gevreci bir niyet tasiyor: Sanatgilar, dinledikleri miizikten
yola cikarak {tirettikleri yapitlarla hareketli, s6zde iceriksiz ama asir1 ticari gorlintiiyd,
sanatsal bellegin golgesinde, asir1 sdylemlerin armonisiyle yeniden doniistiiriiyor;
reklam tasarimcilar1 ise giincel sanatin aktigi bu ortamda goniillerince, ticari kaygi
giitmeden tretmek suretiyle var olurken: miizik esliginde bir tiir 'estetik operasyon
aktariyorlardi. Evrim Altug, 29 Aralik 2003 tarihli Radikal Gazetesinde bu Sergiden su
sekilde bahsetmektedir:

“Sergide reklamn diipediizliigiinii kullanan sanat¢ilardan birisi olan Pierre Huyghe

kolektif iiretim anlayisiyla begeni toplayan islerden birisini olusturmustur. Tyler Whisnand

ve Kessler Kramer ile kotardigi eser, tamamen -elektronik posta- lasma yontemiyle insa

edilen eserde Huyghe, izleyene televizyonun agik oldugu, liiks bir otel odasinda ¢ekilmis tek

bir plam izleyiciye sunmus. Yapitta ilk dnce, bir test yayini daha sonra ise birkag¢ yiiziin

fragmani goriiniiyor. Eserin tam da bu noktasinda devreye giren Tyler Wishnand ise

kendine ayrilmis kissmda CNN deki bol "az sonrali" haber fragmanlarina benzer bir sekilde

metinler swralamis: Bu 'anarsik slogan-fragmanlar, bayrak sirketleri son savastan beri en

karli donemlerini yasiyorlar ya da 'ortak alanlara saldwrt tekil degildir" gibi farkly mesajlar

sunuyor. Yapita son karisikligi sunan Steamboat Svvidzerland'n miizigi ise, ilk elde

goruntilerin tam tersi gibi, fakat bu sesli renk her iki filme de arti deger katiyor (Evrim
Altug, 29.12.2003 Radikal Gazetesi)”.
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METRO POLICE
ALERTED OF
TERRORIST ACTIVITY

AT VIDEO STORES,
MORE SOON..

Gorsel 4. Loud & Clear & Too: Pierre Huyghe & Tyler Whisnand-KesselsKramer - Steamboat
Switzerland, 2000.

Reklam ve sanat iliskisi bir¢ok yonden birbiriyle i¢ ige ge¢mis durumdadir; 6rnegin
reklam kavrami iki farkli yonden sanat alanina girmistir; ilk olarak, dogrudan sanat
eserinin malzemesi ve araci olarak kullanilmasidir. ikinci olarak da, sanat eserinin ya da
sanatcilarin reklamin hizmetinde kullanilmalaridir. Sanatin veya sanat¢inin reklam
malzemesi olarak kullanilmasinda ise sponsorluklar devreye girmektedir. Sponsorluk,
bir kurumun, kurumsal ve pazarlama amagclarina yonelik, katilmakta yarar gordiigii olay
ve etkinliklere para vererek ya da o olay, etkinlik icin gerekli olan ara¢ veya malzeme
gibi materyal donanimmi saglayarak desteklemesidir. Bu durum genellikle biiyiik
sirketlerin kendi reklamlarim1 yapabilmek i¢in sanat¢ilara destek olmasiyla giindeme
gelmektedir.

5. Reklam Imgesi Olarak Sanat ve Sponsorluklar

Tiiketimin ve endiistrisinin hizla arttig1 ve sekil degistirdigi glinlimiizde, biiyiik sirketler
reklamlarin1 daha farkli ve etkili yapabilmek i¢in tiirlii tiirlii yollara bagvurmaktadirlar.
Bu noktada sanatin yliksek statiisiinden ve saygmligindan yararlanma yollarini
denemeye baslamuslardir. Is diinyasi, eskiden hayirseverlik adina yaptig1 yardimlarmi
simdilerde miizelere ve sanatgilara yonelterek kendi reklamini daha elit kesime yapma
yolundadir. Ciinkii sanat izleyicileri ortalama olarak toplumun genel dizeyinden daha
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zengin ve daha iyi egitimlilerdir, dolayisiyla sirketlerin goziinde daha 6n plandadirlar.
Julian Stallabrass 'Sanat A.S." adli kitabinda bu konuya su sekilde deginmektedir.

“Is diinyasi eskiden hayiwseverlik mahiyetinde sponsorluklara girisirdi; artik miizelerle

veya sanat¢ilarla diipediiz ortakliklar kuruyor, boylece iki tarafta kendi ismini biiyiitmek

iizere birbirinin marka niteliginden besleniyor. Is diinyasi artik koleksiyon ve sanat siparisi

faaliyetlerini artirryor, sergiler agiyor, hatta son zamanlarda kamusal mekanlarda
gerceklestirilen sergilerin kiiratérliigiinii bile iistleniyorlar (Stallabrass, 2009, s. 118) .

Bu durum, sirketlerin sanat1 destekliyor gibi goriinmesinin 6tesinde tamamen kendi
reklamlarin1 yapmak ve vergi indiriminden yararlanmak i¢in yaptiklar1 bir gosteriden
baska bir sey degildir. Bugiin 6zel kuruluslar ve biiyiik holdingler sanat yarigmalari
araciligiyla odiiller dagitip kamunun belleginde yer ederek kendi adlarim1 duyurmaya
cahisirlar. Sanat1 kendilerini pazarlamak icin bir reklam araci olarak kullanirlar. Ornegin
yarigmay1 sanat¢ilara duyurmak icin gazetelere, televizyonlara ve internete ilanlar
verirler, boylece reklamlarin1 yapmis olurlar. Reklam dilinin, giiniimiize kadar olan
yagliboya resim ve heykel anlayisi ile bir ortakligi vardir: Reklamlar ¢ogunlukla sanat
tarihinde yer etmis eserleri kendi amaglari dogrultusunda kullanirlar. Ozellikle
glinimiizde reklamlar, teknolojinin gelismesiyle birlikte dogrudan bir sanatsal eser
Uzerinde degisiklikler yaparak (eklemeler ¢ikarmalar) kendi amaclart dogrultusunda
gorseli kullanirlar. John Berger bu durumu soyle ele alir:

“Reklamlarda eski sanat yapitlarina uzanan ¢izgiler goriiliir. Bazen reklam imgesinin tiimii

¢ok dinlii bir resmin agik bir benzeridir. Reklam imgelerinde, mesaja cekicilik ya da

giicliiliik katmak amaciyla yontu ya da resimler kullanilir. Vitrinlerde sergilenen nesnelerin
yanina ¢ogu zaman ¢ergeveli resimler asilir (Berger, 1999, s. 135)”.

Reklamlarda sanat eserlerinin kullanimi iki isi bir arada gérmektedir. Sonugta sanat bir
zenginlik simgesidir; giizel yasam demektir: Diinyanin zenginlere sundugu degerli
nesnelerin bir parcasidir. Giiniimiizde gelisen teknoloji ile yagliboya resim dilini reklam
kliselerine ¢evirmek kolaylagsmistir. BOylece Klasik bir sanat eserini kullanarak firmalar
kendi reklamlarin1 yapmaktadirlar (Gorsel 5).
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Gorsel 5. Sanat Tarihinde Yer Etmis Eserlerin Reklamlarda Kullanimi
"Michelangelo'in David heykeli ve Leonardo da Vinci'nin Mona Lisa'st"

Gunimizde sanatg1 ya da galeri ekonomik destek adina birgok 6zel sirkete veya 6zel
kigilere reklamlarin1 yapma karsilifinda bagvuruda bulunmaktadirlar. Sponsorluk,
sanatcilar i¢in ilk elde ihtiyaglar1 olan bir durum degildir fakat i¢inde bulundugumuz
kapitalist diizenin zorladig1 bir gercektir. Sponsorluk, 6zel sirketler i¢in avantaj saglama
durumuna doniismeye baslamistir. Ust diizey bir olgu olan sanata katkida
bulunduklarmi diisiinerek kendi reklamlarini yapmaktadirlar. Bu sirketler sadece kendi
tanitimlar1 i¢in degil, ayn1 zamanda giincel politik ve sosyal sorunlar hakkindaki
goriiglerinin propagandasin1 yapmak icin reklam ve tanitima milyonlarca dolar
harcamaktadirlar. Bu sirketler sanat kurumlarma ve sanatcilara sponsorluk yaparak,
miize ve galerilerle insancil bir deger sistemini paylastiklari izlenimini verirler, bu
sayede kendi ¢ikarlarinin iizerini evrensel kabul gormiis sanat olgusu ile ortmeye
calisirlar. Chin-tao Wu arastirmasinda sponsorluk i¢in sunlardan bahsetmektedir:
“Genelde gsirketlerin sanat sponsorlugu stratejisinin kiltdr ‘oyununu risk olmadan'
oynamak oldugu diisiiniiliir, ama ¢agdas sanat, tartisma yaratma ihtimali olmayan biiyiik
ressamlarla kiyaslandiginda ¢ok kaygan bir zemin sunar. O halde, bir sirketin bu kaygan
zeminde ylrimeyi tercih etmesinin nedeni ne olabilir? Avangard sanat ile yenilik arasinda
modernizmin paradigmalar: ¢ergevesinde kurulan giiclii iliski ve mitolojik sanatsal kisilik

kiiltii, is diinyasina kendini liberal ve ilerlemeden yana bir giic gibi sunmasi igin degerli bir
arag saglamistir (Wu, 2000, s. 210) .

Biiyiik sirketlerin sanat sponsorluklarinda bir¢ok 6rnek sayilabilir; bunlardan 6nemli
olanlarindan bir tanesi sanat alaninda sik¢a rastladigimiz ve bildigimiz 'Absolut'
reklamlaridir. Biiylik bir ihtimalle Warhol ile baglayan bu gelenek sanatgi ile votka
siseleri arasinda bir isim birligi olusturmaktadirlar. Sanatci ile sirket arasindaki iliskiy1
iyice saydamlastiran bu isler bugiine kadar devam etmistir. Keith Harring, David
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Levinthal, Ed Ruscha ve Damien Hirst bu seri baglaminda is yapmis sanat¢ilarin en
bilinenleri arasindadir (Gorsel 6).

Gorsel 6. Andy Warhol, Keith Haring ve Damien Hirst
Absolut Vodka igin yaptiklar1 6zel ¢aligmalar.

Yagsamin bir¢ok alaninda varligini hissettigimiz ve birey olarak bizleri etkileyen
reklamlar, tiikketim nesnelerini ve reklam imgelerini kullanan sanatcilarin yapitlar: da bu
arastirmada motive edici etkenlerden birisi olmustur. Reklam afisleri ve reklamlarin
neredeyse tamamina yakini satin almaya, gitmeye, yapmaya veya bunun gibi
kavramlarla tiiketime c¢agirir, ¢ok az reklam kampanyasi tam tersi hareketlere
yonlendirmeye calisir. Ornegin uyusturucu kullanmamaya, dogay1 korumaya yonelik
kampanyalarin reklamlar1 bunlarin arasinda sayilabilir. Gorsel 7'de uyusturucuya karsi
olan bir reklam kapmayasinin afislerinden birisi yer almaktadir.

Gorsel 7. “Gergek Reklamlardan Cok Daha Aci!" Reklam kampanyasi, www.montanameth.org
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Cok uluslu biiyiik sirketler basta olmak iizere reklam veren biitiin sirketler, {icretini
Odeyerek kiraladiklar1 reklam panolarma istedikleri gibi ve istedikleri siirede sahip
olabilmektedirler. Buradaki ¢eliskili durum sudur; sadece reklam panosunun kirasini
Odeyerek satin aldiklar1 yer basit bir reklam panosudur, ama bu panolarin yer aldigi
kamusal alanda yasayan toplum agisindan durum boyle degildir. Higbir zaman gorsel
veya isitsel olarak yapilan reklam bombardimaninda halkin izni alinmaz. Bu durum
tamamen kamuyu rahatsiz etmekle ortiismektedir. Reklam verenlerin propagandalarina
toplum her zaman dolayli ve dogrudan maruz kalmaktadir. Sokaga cikildiginda,
pencereden disar1 bakildiginda, is yerlerinde veya 0Ozel alanlarda bile bu reklam
bombardimaniyla kars1 karsiya kalinmaktadir. Bireysel bir hak olarak, yapilan bu
zorlamaya direnmeye calisildiginda ise kamu malina zarar vermekten dolay1
yargilanmak ka¢iilmazdir. Reklami yapilan iiriiniin veya hizmetin icerik olarak yararl
olup olmamasindan 6te gorsel veya isitsel olarak verdigi rahatsizlik daha da énemlidir,
ayrica reklamin icerik olarak da ele alinmasi gerekmekte ve tanittigi iirlinliin veya
hizmetin sorgulanmas1 gerekmektedir. Bu konuda Toscani'nin verdigi oOrnegi
hatirlayabiliriz.

“Soyler misiniz, nicin biiyiik otomobil sirketleri hi¢bir zaman i¢kili araba kullanmaya, hiz

delilerine, hafta sonu kazalarina, arabadaki o bosu bosuna oliime karsi, gercek reklam

kampanyalart agmazlar? Neden bunca uzun zamandwr kentlerde egzoz gazlarmmn yarattigi

hava kirliligini -ve ozon tabakasimin delinmesini-, trafik tikamkhigindan bunalmis, park

verleriyle karbondioksit gazlarmin baskisina ugramis biiyiik kentleride kaygi verici
boyutlara ulagan otopark sorununu bilmezlikten gelmislerdir (Toscani, 1996, s. 21)”.

Ayrica glinimiizde yasaklanmis olsa da yillarca tiitiin iiriinleri reklamlar1 yapilmaya
devam edilmistir. Buna ek olarak alkollii igeceklerin reklamlar1 yapilmaya devam
etmektedir. Yapilan bu kétii icerikli reklam kampanyalarina karsit olarak calisan birgok
grup ve kisiler goze carpmaktadir. Kiiba'li sanat¢1 Jorge Rodriguez Gerada, sayilari
giderek artan gerilla sanatgilarindan farkli olarak miilkiyete zarar veren insanlar gibi
geceleri ortalikta dolagsmayr reddederek bunun yerine soziinii giines 15181 altinda
soylemeyi tercih edenlerdendir (Gorsel 8). Gerada sehrin reklam panolariyla on yildan
uzun zamandir siirdiirdiigii diyalogun, demokratik bir toplumda normal bir sdylem sekli
olarak gdriilmesini savunmaktadir.
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STYLE GENERAL'S WARNING:
1AY NOT GUARANTEE YOU AN

Gorsel 8. Jorge Rodriguez Gerada, Sigara Reklami Parodisi.

Reklam avcilarina gore, sokaklar kamu alanlaridir ve yasayanlarin sahip
olmadiklarindan, gérmeyi hi¢ talep etmedikleri goriintiilere cevap verme hakkina sahip
olmalaridir. Son yillarda gelisen teknoloji ile reklamlarin kamusal alanlarda artan
yaygmligi goz oniine alinirsa, bu durum legal hale gelmeli ve desteklenmelidir. Tarihte
baska hi¢ bir toplum bdylesine kalabalik bir imgeler yigini, boylesine yogun mesaj
yagmuru altinda kalmamistir. Insan bu mesajlar1 aklinda tutabilir ya da unutabilir. Fakat
reklamlar araciligiyla bellegimizde yer edinen markalar olagelmistir hep. izledigimiz bir
reklamdan ya da gordiigimiiz bir reklam panosunda markanin ne oldugunu gérmesek
bile o markaya ait renklerin bellegimizde biraktig1 izlenimlerden dolay1 bu tiriiniin hangi
markaya ait oldugunu hatirlayabilmekteyiz. Bu da ayni reklamin ve markanin farkinda
olmadan bilingaltimiza yerlestirilmesinden kaynaklanmaktadir.

Sonug

Gliniimiiz yagam ve kiiltlir yapisinin teknoloji ile birlikte biiyilik bir degisime girdigi ve
bu degisim karsisinda sanatin da kayitsiz kalmadigi fark edilmistir. Ozellikle kapitalist
diizenin hayata gegmesinden sonra, sanatin ekonomi ile olan iliskisi artmis, reklam
endiistrisi sanatin i¢ine girmis sanat, reklamlar1 ve pop kiiltiiriinii konu edinmeye
baslamistir. Sanat ve reklam arasindaki geciskenligin ¢ok farkli okumalara olanak
saglayan bir zenginlik yarattig1 gdzlemlenmistir.

Kuramsal arastirmalar ve incelemeler sonucunda, reklam ve sanat arasindaki
geciskenlikte neyin sanat neyin reklam oldugu konusunda kesin bir kaniya
varilamamakla birlikte, sanatin ve reklamin birbirlerini gorsel 6geler ve fikir aligverisi
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baglaminda kullandiklar1 ve zaman zaman birbirlerine ihtiya¢ duyduklar1 sonucuna
varilmistir.

Reklam ve sanat iligkisi, gegmiste ve giinlimiizde insanlar1 bulunduklar1 gerceklikten
kopararak farkli bir gerceklige “cagirmak” olarak tanimlanmistir. Ayn1 zamanda reklam
ve sanat iliskisinde kullanilan imgeler, triinler {izerinden degil markalar aracilifiyla
izleyiciye yansitildigi goriilmiistiir.

Gliniimiizde reklam panolari, afisleri ve billboardlar1 nasil binalar1 kapliyorsa,
reklamlarin sundugu {iriinler de insanli§i-insanlar1 kaplayip, sarip sarmalamaktadir.
Dolayisiyla reklamdan, reklam imgesinden kagmanin ve etkisi altinda kalmamanin
miimkiin olamadig1 sonucu ¢ikarilmistir.

Bir baska sonu¢ ise, bliylik sirketlerin ve devlet kurumlarinin, kendi reklamlarini
yapabilmek i¢in, acikca sanatla ve sanatciyla iliski icinde olmalari, sanatcilarin ise
bundan rahatsiz olmayip bu iligkinin gliglenmesi yoniinde hareket etmeleridir. Boylece
reklam ve sanatin birbirlerinden kopamayacak sekilde i¢ ice ge¢mesi, kaginilmaz bir
sonug olarak ortaya ¢ikmistir.
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