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OZET

Guniimuzde reklam ve sanatin aralarindaki ayrimlari belirsiz kilacak sekilde birbiri ile
biitiinlestikleri gortlmektedir. Bu biitiinlesmede, sanat eserinin pazara sunulan bir meta haline
gelmesi etkili olmaktadir. Markalarin yasam damarlarindan biri konumuna gelen reklam,
sanati ve sanat eserlerini kendi amaclar1 dogrultusunda kullanmaktadir. Reklam Gretiminin
profesyoneller tarafindan gercgeklestirildigi rekabet¢i pazar kosullarinda reklamin kendisi
sanat eseri niteligine biirinmektedir. Bu baglamda calismada reklam ve sanat iligkisinin;
metalasma ve pazar kosullar1 ¢ercevesinde incelenmesi amaglanmaktadir. Reklam, sanat ve
metalasma denkleminde yasanan ¢ift yonlii akisin giincel durumunu betimlemesi, ¢alismanin
literatiire katkis1 bakimidan 6nemini gostermektedir. Yapilan incelemede, literatiir taramasi
ile konuya dair yaklagimlarin aktarilmasinin yani sira, daha detayli ve somut bir yaklagim
ortaya koyabilmek icin gorsel, ekonomik analizlere ve konunun giliniimiiz diinyasindaki
orneklerine yer veren bitinlesik bir yontem tercih edilmistir.
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ABSTRACT

Today advertising and art are intergrated with each other thus to make distinctions
uncertain between them. Work of art, which is offered to market, becomes a commaodity has
impact on this integration. Advertising, that becomes one of the vessels of life of brands, uses
art and works of art for it’s own purposes. The competitive market conditions, in which
advertising production has carried out by professionals, ad becomes a work of art. In this
context, the study aims at examine relationship between advertising and art within the terms
of commodification and market conditions. The description of the current status of the bi-
directional flow in advertising, art and commodification equation shows the importance of the
study in terms of contribution to the literature. In the examination intergrated method is
preferred by giving visual and economic analysis next review of the literature which shows
approaches on the subject, in order to reveal more detailed and concrete approach.
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1. Giris

Rekabetci pazar kosullarinin hakim oldugu giliniimiiz piyasasinda markalar reklam
konusunda daha duyarli davranmaktadirlar. Rakipleri arasindan siyrilmak ve onlarin Oniine
gecgebilmek igin reklami etkin bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Bu slrecte reklam siradan bir
pazarlama unsuru olmanin Otesine ge¢mistir. Sanat ve bilimin sundugu olanaklarin
kullanildig: reklam alaninda farkl disiplinlerden uzmanlar istihdam edilmeye baglanmistir.

Calismada metalasma ve pazar kosullar1 baglaminda reklam ve sanat iligkisinin
ekonomik, sosyal, kiiltiirel olmak iizere farkli boyutlarinin ele alinmas1 amaglanmaktadir. Bu
iliskiyi somutlagtirmak ve veriler ile destekleyebilmek icin biitiinlesik bir yontem tercih
edilmistir. Bu baglamda literatir taramasina ek olarak ekonomik ve gorsel analizlere de yer
verilmistir.

Reklam ve sanat iliskisinin ¢ercevesinin ¢izilebilmesi igin; reklam ve sanatin tasidigi
benzer yonler, reklamin pazar agisindan 6nemi, sanat eserinin pazarda bir meta haline gelme
streci, metalasma baglaminda reklam ve sanat iliskisi tizerinde durmak aydinlatici olacaktir.

2. Pazarin Vazgecilmezi Reklamin Sanat Ile Bag

Reklam, gliniimiizde markalarin pazardaki varligini siirdiirmesinin dncii kosullarindan
biridir. Rekabetin kiiresel 6l¢ege tasindig1 pazarda giiglii bir imaja sahip olmak, tiketicilerin
glvenini kazanmak olduk¢a 6nemli hale gelmistir.

Kurumlar; marka giincelligini ve marka sadakatini arttirmak, markaya yonelik
duygusal bagi giiglendirmek, markanin diger markalardan farkliligini vurgulamak, marka
imajm tyilestirip, gliven telkin etmek, markanin taninmigh@im arttirmak, marka hakkinda
bilgi sunmak gibi ¢esitli amaglarla reklam yapmaktadirlar (Teker, 2009: 37). Cagimizda
geleneksel ortamlardan ¢agdas medyaya uzanan genis bir yelpazede boy gosteren reklamlar
markalarla i¢ ige yasamamiza neden olmaktadirlar.

Reklamlar marka hakkinda bilgi sunarken, markanin {iriinlerini taninirken, markanin
imajina katki saglarken bir yandan da tiiketicileri ikna etme islevini yerine getirmektedirler.
Tuketicinin, diger markalarin sundugu benzer drtinlerin yerine reklamdaki Grlni tercih
etmesini saglamaktadirlar.

Horkheimer ve Adorno (2010:215) reklami, kiiltiir endiistrisinin yasam iksiri olarak
nitelemektedirler. Bu baglamda reklam, kiltir endustrisinin ayakta kalmasini saglayan
katalizor bir gii¢ olarak degerlendirilebilir.

Reklam ve sanat yakinlagmasi tarihte ¢esitli izler birakmistir. Sanat tarihine
bakildiginda farkli akimlar i¢inde yer alan sanatcilarin reklam ve reklam imgeleri ile ¢esitli
sekillerde temasa gegctikleri gorulmektedir. Becer (2008:239) bu durumu sdyle ifade
etmektedir:

“Endiistriyel iiretim ve ticari amagclar, Bauhaus’tan Pop’a uzanan bir¢ok sanat akiminda ele alinmistir.
Kiibist ressamlar, tablolarinda reklam imgelerine yer verdiler. Futuristler, reklam sloganlari ile siiri
biraraya getirdi. Dadacilar ise reklamcilik dilini alaya aldilar Reklamcilarin kullandigi neon, sonralari
ressam, mimar ve tasarimcilar tarafindan da kullanildi”.

Sanat eserlerine; reklam imgeleri, sloganlari, malzemeleri vb. unsurlarin niifuz etmesi
reklam ve sanat iligkisinin boyutlarindan birini olugturmaktadir.
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Reklam ve sanatin isleyis agisindan benzerlikler tagidiklart gorilmektedir. Williamson
(2001:161) sanatin birgok bi¢iminin bizi kendi zamanimizdan baska bir zaman
ifadelendirmeye yonelttigini, reklamlarin ise bizi sahte bir zamanin i¢inde olusturduklarini ve
bu sahte zamanin bizim zamanimizin yerini aldigini1 vurgulamaktadir.

Reklam ve sanat birbirlerine ait unsurlar1 kullanmanin, isleyis agisindan benzerlikler
tastmanin yanisira kimi ozellikleri acisindan da ortak bir paydada bulusmaktadirlar. Ornegin
Rutherford (2000:17-18), reklamlar1 Ortagag Avrupast ikonalarinin akrabalari olarak
degerlendirmektedir. Bu ikonalar ve reklamlarin kendine has 6zelliklerinin yanisira bazi ortak
ozelliklerini de siralamaktadir (Bakiniz: Tablo-1).

Tablo-1: Ortagag ikonalari ve Reklamlarin Ozellikleri'

Ortacag Avrupa Ikonalarmin Ortacag Avrupa Ikonalarinin ve Reklamlarin
Ozellikleri Reklamlarin Ozellikleri
Ortak Ozellikleri

-Resmi bir kilisenin aract -Propaganda -Ticaretin araci

-Hristiyanligin araci -Yaraticilarinin/iireticilerinin -Tiiketimin aract

-Katedrallerin duvarlarini siisler tnlenmesi enderdir, genellikle -Televizyonda yer alir

-Tinsel seyleri yiiceltmeyi isimleri duyulmaz -Uretilmesi uzun sanatsal zaman ve

amaglayan, azizlerin resimlerini, -Bir ulusal kulttrun kendine 6zgi yetenek gerektirmektedir

tapinma eylemlerini, sehitlerin tarzlarim ya da mitoslarini nasil -Ylksek derecede stilize ve

hikayelerini sergiler anlattigii gostermesi miimkiindiir kozmopolittir. Boylece dil ve sinif

-Tapinma nesneleridir smirlarini rahat geger
-Hepsi maddesel olan seyleri
yuceltmeyi amaclayan, tnli
kisilerin goriintiilerinin, tiikketim
eylemlerini, dogum &ykiilerini
sergiler
-Cogu zaman hor goriilen seylerdir

Kaynak: Rutherford, 2000: 17-18

Reklam ve sanatin ortak noktasi olarak deginilmesi gereken 6nemli 6zelliklerden biri
de yaraticiliktir. Yaraticiligin egemen oldugu bir iklimde mahsullerini veren reklam ve sanatin
hedeflerindeki kitleyi etkileri altina aldiklar1 gortlmektedir. Reklamda yaraticilik; mekan,
tirlin, hedef kitle, mizah gibi farkli etkenler dogrultusunda degisik ifade bi¢imleri ile kendini
gOstermektedir. Bir makarna markasi i¢in hazirlanan reklam (Bakiniz: Gorsel-1) ve bir pilates
okulunun tanitimin1 yapan reklam (Bakiniz: Gorsel-2) yaraticiligin farkli disavurumlart olarak
karsimiza ¢ikmaktadirlar. Makarna ile gemi halati arasinda fiziksel yapi itibariyle kurulan
benzerlik yoluyla (Bakimiz: Gorsel-1) gemi tizerindeki kadin ve erkek reklam modellerinin
agzina uzanan halatlarin lezzetli birer makarna olarak algilanmasini hedeflemektedir.
Modellerin kapal1 gozlerinden yiizlerine yansiyan huzur ve mutluluk markanin makarnalarinin
lezzetine gonderme yapmaktadir. Fazla kilolarin yiikli bir valizle 6zdeslestirildigi pilates
okulunun reklaminda (Bakiniz: Goérsel-2) ise hedef kitlenin, yaratict kivrak zeka iiriinii bir
gorsel araciligiyla etkilenmesi amaglanmaktadir.

" Tablo-1, Rutherford’un (2000: 17-18) Ortacag ikonalar1 ve reklamlar arasinda yaptig1 karsilastirma kullanilarak
hazirlanmistir.
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Gorsel-1: Bir Makarna Markasinin Reklami

Kaynak: http://www.reklamazzi.com/iste-en-yaratici-reklamlar-.131999.htm

Gorsel-2: “Concept” Reklam Ajanst’nin
“Fazlaliklarin1 Tagima” sloganl reklami
Kaynak: http://www.concept.com.tr/projects.php?bid=35

3. Metalasan Sanat

Pazar iliskileri i¢inde iiretilmeye baslayan sanat eserleri, pazarda alinip satilan Urtinler
olarak meta niteligi kazanmistirlar. Bu baglamda 6ncelikle metanin 6zelliklerini incelemek
faydal1 olacaktir.

Kullanim degeri ve degisim degeri metanin iki 6gesidir. Kullanim degeri metanin
fiziksel varligi, maddi yapisiyla ilintilidir. Meta maddi oldugu i¢in yararli bir sey olarak
nitelenmektedir. Kullanim degerinin gergeklesmesi i¢in kullanim ya da tiikketimin varlig
gerekli goriilmektedir. Metalar degisildiklerinde degisim degerlerinin, kullanim degerlerinden
bagimsiz olarak ortaya koyuldugu belirtilmektedir. Metalarin degisilmesinde degisim* degeri

! Degisim, hem metalarin kullamm degeri olmadiklar: ellerden kullamm degeri olacaklar: ellere gegisini hem de
maddenin toplumsal dolasimini ifade etmektedir. Degisim siireci metalar1 meta ve para diye farklilagmaktadir.
Kullanim degeri olarak metalar, paranin karsisinda degisim degeri olarak yer almaktadir (Marx, 2011: 112-113).
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olarak ortaya koyulan 6ziin-hepsinin ortak noktasi olan-onlarin degeri®

edilmektedir (Marx, 2011: 47-50).

oldugu ifade

Sanattaki mesenlik ve pazara iliskin toplumsal iligkilerin uzun bir siirecte i¢ ige
gectigini vurgulayan Williams (1993: 43-53), pazar i¢in yapilan iiretimin sanat {iriinlinii meta,
sanatclyr ise Ozel bir meta {treticisi olarak kavramlastirmay:r beraberinde getirdigini
belirtmektedir. Williams, meta tiretimini ve pazar iliskilerini dort evrede agiklamaktadir. Buna
gore ilk evre, kendi {iriinlinii herhangi bir araciya bagimli olmadan dogrudan satisa sunan
bagimsiz iireticinin durumunu anlatan “zanaat tipi meta iiretimi”dir. Ikinci evre “zanaat
sonras1 Uretim”dir. Bu evre iireticinin Urlinlinii dogrudan satmayarak dagitim1 saglayan bir
araclya vermesi ve ireticinin {irliniini (6nceden) iiretimi saglayan bir araciya satmasindan
olusan iki asamay1 igermektedir. Ugiincii evre “mesleki agidan pazar”dir. Bu evrede 19.yy.da
basili malzemenin yeniden iiretilebilirligi ile diger sanatsal iiretimlerin dniine gegen edebiyat
alanindaki tretimlerden hareketle giindeme gelen, yayim hakki (copyright) ve telif {icreti
(royalty) Tlzerinde durulmaktadir. “Zanaatkar”, “el sanatgis1” ve “sanat¢1” arasindaki
geleneksel ayrimlar bu evreye ait olarak gosterilmektedir. Son evre ise kiiltiirel iiretim
araglarinda 6nemli gelismelerin yasandigi ve yeni medyanin kullanildig1 “mesleki isbirligi”
(korporasyonlar) evresidir. Bu evrede pazarda, kapitalistlesmis korporatif kesimin iliski
bicimi agirlik kazanmistir. Toplumsal iiretimle biitiinlesmenin olagan ve zorunlu oldugu
medya kurumlari, kiiltiirel tiretimin aylikla ¢alisan profesyonellerin ortaya ¢iktigi en 6nemli
ornekler olarak anilmaktadir. Williams, reklamciligi da kooperatif pazar evresine 6zgli bir
kiltarel Gretim formu olarak betimlemektedir. Pazar toplumunun dnceki evrelerinde 6zgul ya
da siniflanmis olarak diger kiiltiir kurumlarinin sinirinda yer alan reklamciligin kooperatif
doneminin ardindan, 19.yy da reklamin basinda yer almasiyla kendi basina kiiltiirel bir tiretim
formu haline geldigini belirtmektedir.

Debord (2006: 151) biitiiniiyle meta haline gelen kiiltiiriin gésteri toplumunun” da en
inlii metas1 olmak zorunda oldugunu belirtmektedir. Bu stregte kultrel bir tretim formu olan
reklamin, tiiketim odakli bir yasam tarzina yonelik metanin tanittiminda etkin olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Sanat, kiiltiirel bir tiretim formu olarak reklamin dretiminde
onemli bir esin kaynag1 olmustur.

Turani (2009: 200) Onceleri tarim kiiltiirlerinde kral ve din kurumlarinin emrine giren
sanatin daha sonra ilk kapitalist zengin burjuvanin ilgisi sayesinde yasamin siirdiirdiigiinii,
ginimizde ise robotlu Fordist band sistemine dayali uluslararasi nitelikteki biiyiikk sermaye
giiciiniin istekleri ile yiiz yiize geldigini belirtmektedir.

Pazarda degisen gii¢ yapilari sanatin, pazarin istekleri dogrultusunda kullanilmasini
beraberinde getirmistir. Ozellikle guniumiizde kapitalist dizende markalar var olma
miicadelelerini rekabetci bir ortamda sirdirirlerken sanati da bu varlik miicadelesinin araci
olarak kullanmaktadirlar. Wu (2005:256) sirketlerin ekonomik olmayan alanlari ele gegirme
politikasini ge¢ kapitalizmin baskin niteliklerinden biri olarak ifade etmektedir. Bu baglamda
sanat sponsorlugunda goriilen artis1 hem mutlu olunacak hem de utanilacak bir gelisme olarak
degerlendirmektedir.

Sanat dinyasinda bir eserin degerinin 12 milyon dolar ya da 140 milyon dolar gibi
biiyiik degerlere ulasabilmesinin nedenini Thompson (2008: 246), cagdas sanat pazarinin
biiylik 6l¢iide para ve ego tarafindan koriiklenen rekabetci yiiksek bahisli bir oyun haline

$ Uretiminde insan emeginin cisimlesmis halini deger olarak tastyan metanin bu durumu”meta degeri” olarak
ifade edilmektedir (Marx, 2011: 50-51).
Metanin kendi yarattig1 bir diinyada kendini hayranlik i¢inde seyrettigi toplumdur (Debord, 2006: 58).
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gelmesi olarak 6zetlemektedir. Eserin degerini belirleyen seyin sanattan ¢ok; sanatci, satici ya
da acik arttirma yapan kurulusun marka insa siireci ve koleksiyoncunun egosu oldugunu
vurgulamaktadir. iki sanat eserinin degerleri kiyaslanirken &lgiitiin, eser icin harcanan zaman
ya da kullanilan beceri olmadigin1 ve sanat pazarmin ultra zenginler i¢in diizenlenen ylksek
diizeyli acik arttirmalar, sanat fuarlari, eglenceler tarafindan tahrik edildigini dile
getirmektedir.

bl 13

Kiiresel sanat pazarinin olusumunda sanat eseri “emek degeri”, “estetik degeri” ve
“piyasa degeri” baglaminda ele alindiginda ve Thompson’in (2008) goriisleri de gz dniinde
bulundurularak bir degerlendirme yapildiginda “emek degeri” ile “estetik degeri”n ikinci
planda kaldiklar1 goOrtlmektedir. Sanat eserinin piyasa degerinin; sanat¢inin ve araci
kurumlari uyguladigi pazarlama (reklam) taktikleri, ¢esitli sanat organizasyonlari ve yiliksek
ego temelli bir anlayis zemininde sekillendigi dikkati ¢gekmektedir. TUm bu etkenler bir araya
geldiginde sanat eserinin degeri milyon dolar seviyesine ylikselmektedir.

4. Metalasma Baglaminda Reklam ve Sanat Tliskisi

Markalar reklam igin kimi zaman sanat¢ilar ve onlarin yaptiklar: eserlerden
faydalanmaktadirlar. Bunu yaparken iinlii bir sanat eserine reklamlarinda yer verebildikleri
gibi sanatgilardan markalarina 6zel tasarimlar yapmalarini da talep edebilmektedirler. Haug
(2008: 178) meta estetiginde; sanat bigimleri, sanatsal etkinlikler ve sanatgilarin bizzat
kullanildiklarini, temsilde ise sanat iisluplar1 ve kismen de sanat yapitlarinin kullanildiklari
ifade etmektedir.

“Container Corporation Of America”, “American Tobacco Company”, “IBM”,
“Standard Oil (New Jersey)”, “The Upjohn Company”, “Pepsi-Cola” gibi sirketlerin
ressamlarin  ¢aligmalarimi  {irtin  reklamlar1 ve halkla iliskiler amaciyla kullandig:
belirtilmektedir. Kurumsal reklamverenlerin alanina yeni dahil olan ressamlarin giizel sanatlar
ve grafik sanat1 arasindaki iliski konusunda sikc¢a tartistiklar1 ifade edilmektedir. isletmelerin
sanata katkis1 oldugu konusundaki sdylemlere karsin sanat elestirmenleri, sanayiciler,
reklamcilar ve sanatgilarin bu konuda kararsiz kaldiklar1 vurgulanmaktadir. 2. Diinya Savasi
sirasinda kurumsal fayda saglamak konusunda beklenti ve siipheleri artan ressamlarin takip
eden yillarda reklam ajanslar1 ve kuruluslarla olan baglarinin 6nemli bir zayiflamaya ugradigi
vurgulanmaktadir. 1950’lerin ortasinda bagka bir ticari kurulus olarak televizyonun varliginin
kigilerin sanatsal uzmanlik iddialarini iyice zayiflattig1 belirtilmektedir. Bu siirecte kurum
kiiltiiriiniin yenilik¢i resimden yana oldugu ifade edilmektedir (Bogart, 1995: 256). Vuyk
(2010: 174) 2. Diinya Savasi’ndan sonra sanat diinyasinin hiikiimetler tarafindan
desteklenmesinin ardinda bu siirecte sanatin politikacilarin oyuncagi olarak goriilmesinin
yattigini belirtmektedir.

Sanatin bir yandan Kkapitalist pazarin amaglarina hizmet adina biiyiik sirketler
tarafindan kullanildig1 bir yandan da politik ¢ikarlarin golgesinde kaldigi bir donemegcten
gectigi goriilmektedir.

Sanat diinyasindaki rekabetin en {ist diizeye ¢iktig1 kapital, 2006 yilinda 27 adet Judd
heykelini satisa ¢ikaran ve biitce teklifi isteyen kurulustan, sanat¢ilarin emlaklarini denetleyen
Donald Judd Vakfi’ndan gelmistir. Vakif 20-24 milyon dolara arasinda teminat istemistir.
Birgok kurulusun geri ¢evrilen girisimlerinin ardindan “Christies’s”in 21 milyon dolarlik
teminatt karsiliginda New York’da Rockefeller Center’da kiralanan alanda 5 hafta
sergilenmistir. Christies’s diizenledigi acik arttirmada 24 eseri 24.5 milyon dolar karsiliginda

satmigtir. Geriye kalan 3 eser ise 6zel olarak satilmigtir (Thompson, 2008:254).
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Wu (2005:254-255) Absolut Votka’nin reklam diinyasinin likks pazar dilimini ele
gecirme hedefini deneysel ve avangard sanatla O0zdeslesme politikasi ile birlestirdigini,
sanatsal ilanlarin yaratilmasi i¢in Andy Warhol’a sisenin resminin siparis edildigi 1985
tarihinden beri 400°(in tizerinde sanatgi ile ¢alisildigini vurgulamaktadir.

Reklamlarda yagliboya resim dilinin kullaniminin énemli bir yeri oldugunu belirten
Berger (2004:135) kimi zaman es imgelere yer verilmesi ile gorsel benzerligin bire bir
seklinde oldugunu vurgulamaktadir.

Hetsroni (2005:58) Birlesik Devletler ve Israil’de giizel sanatlarmn reklamlarda
kullanimu ile ilgili yaptig1 arastirmasinda basili reklamlarin igerik analizi ve reklamcilar ile
yaptig1 anket verilerini kullanmistir. Iki iilkede de sanat yapitlarini kullanan reklamlarin, sanat
eserlerine gonderme yapmayan reklamlardan daha c¢ok prestije vurgu yaptig1 belirtilmektedir.
Arastirmaya gore Israil’de 6zellikle Ronesans déneminin baskin oldugu klasik sanatsal tarz
hakim iken yerel sanat vurgusu nadir olarak gbze ¢arpmaktadir. Birlesik Devletler’de ise
modern ve klasik sanatin esit Olglide kullanildigir ifade edilmektedir. Ayrica her dort
reklamdan birinde de yerel sanatin etkisinin oldugu belirtilmektedir. Her iki iilkede de
reklamcilarin kisisel zevklerinin modern sanattan yana olmasina ragmen klasik sanatin
reklamciliga daha uygun oldugu vurgulanmaktadir.

Giintimiizde klasik sanat eserlerine gonderme yapan c¢esitli reklamlara rastlanmaktadir.
Leonardo Da Vinci’nin tinlii eseri “Son Aksam Yemegi”ne (Bakimiz: Gorsel-3) gonderme
yapan reklam (Bakiniz: Gorsel-4) bu durumu 6rnekler niteliktedir. Salvador Dali’nin “Ermis
Antuan’in Bastan Cikarilmasi1” isimli resmine (Gorsel-5) gonderme yapan reklamda da
(Bakiniz: Gorsel-6) benzer bir Gslup gértlmektedir.

Gorsel-3: “Son Aksam Yemegi”, Leonardo Da Vinci

Kaynak:http://blog.milliyet.com.tr/son-aksam-yemegi/Blog/?BlogN0o=387799
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Gorsel-4: “Marithe&Francois Girbaud” isimli giyim markasinin reklami

Kaynak:http://www.coloribus.com/focus/leonardo-da-vinci-artworks-in-advertising/5392305

Gorsel-5: “Ermis Antuan’in Bastan Cikarilmasi1”, Salvador Dali

Kaynak: Néret, 2005: 63
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DON'T BE LOST IN

THE UEIRD
UZALS OF IMUCSTRENTS
e AT nto v

Gorsel-6: “AE Investimentos” markasina ait reklam
Kaynak: http://surrealads.wordpress.com/tag/strange/

Sanat dostu olarak gorulen, énemli sanat eserlerine biinyesinde ev sahipligi yapan
sirketleri Haug (2008:181) s6yle yorumlamaktadir:

“Sirketin tanittimindaki belirleyici amaci olan kazang sanatin gérkemi altina saklanmigtir. Burada,
ona sahip olan sermaye kendisini sadece yiiksek kiiltiirii tantyan ve ona saygi duyan olarak
gostermekle yetinmeyip ayn: zamanda onun 6zel ¢ikarlarin Gtesine gecen goriintiisiine yaslanarak
sanki asil amaci1 kazang degil de insanlik tininin ortaya ¢ikardigi en iist degerlere sahip ¢ikmakmis
gibi davranir. Boylece iyi, degerli, giizel ve siddet dis1 yiice olan her sey sermayenin sdzciiliigiinil
yapar. Sanat gOrintli olusturmaya yarayan goz boyama aract gOrevi gorur, sermayenin
egemenliginin mesru ve iyinin, dogrunun ve giizelin egemenligiyle ayn1 anlama geldigini ifade
etmis olur. Boylece sanat eserleri diger bir¢ok islevlerinin yani sira aptallastirma aract gérevi
goriirler. Biitlin bir toplumun kapitalist 6zel ¢ikart ve yasam ¢ikart arasindaki ¢eligkisinin sdzde
¢Oziimiinde bir teknik olarak kullanilirlar.”

Sanatin biiyiik sirketlerin ¢ikarlari dogrultusunda ortiilii bir bicimde olumlu degerlerle
iliskilendirilerek bu sirketlerin tanitimini yapan bir reklam unsuru olarak kullanilmasinin da
reklam ve sanat arasindaki iliskinin boyutlarindan birini olusturdugu goriilmektedir.

Sirketler biinyelerinde onlara sanat eseri aliminda yardimci olacak sanat danigmanlari
calistirmaktadirlar (Wu, 2005:394-396). Boylece sirketlerinin temsilinde onlara katki
saglayacak dogru sanat eserlerinin tercih edilmesi siireci kolaylastirilmaktadir.

Markalarim1 pazarda one c¢ikarmak icin sirketler reklam alanindaki basarilarim
tesadiiflere birakmaktan kacinmaktadirlar. Bat1 (2010:12) reklamciligin bilim ve sanatin
birtakim enstriimanlarin1 kullanarak ikna etme isi oldugunu belirtmektedir. Bilimin sundugu
imkanlari, yaraticiligin siirlarini zorlayan sanatin dinamik yapisi ile harmanlayan reklamcilar
fark yaratan islere imza atmaktadirlar.

Behnke (2007:234-235) Almanya, Avusturya ve Isvigre gibi Almanca konusulan
iilkelerdeki sanat koleksiyonlarmma sahip sirketlere yapilan anketleri degerlendiren
caligmasinda 1990’larda sanat pazarinda ¢okiis olmasina ragmen sonraki yillarda 6nemli bir
biliyiime yasandigimi belirtmektedir. Sanat miuzeleri, bienal ve trienaller sayesinde popiler
duruma gelen ¢agdas sanatin, sirketlere sanat tarihi bilgisi gerektirmeyen ve sanat pazarinin
mantif1 ile biitlinlesen ¢agdas sanat koleksiyonlarim1 kurma olanagi verdigini

72
Yil:3 Sayi:5-6



Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalari Dergisi

vurgulamaktadir. Bu koleksiyonlarin ¢agdas sanat ile baglantili bir bicimde sirketler adina
yenilik¢ilik imajint yarattiklarini ifade etmektedir.

Sanat diinyasinin pazarla biitiinlesen yapisinda sanat fuarlarinin etkili birer arag¢ olarak
kullanimi goze carpmaktadir. Thompson (2008:187), fuarlarin sanat iirlinlerinin satisinda yeni
bir anlayis1 temsil ettigini belirtmektedir. Sanat galerilerindeki goriismelerin yerini aligveris
merkezlerindekine benzer bir pratigin aldigini ifade etmektedir. Bu diizende koleksiyonerlerin
tipk1 bir miisteri gibi aligveris merkezi diizenindeki bu mekanlarda sanati1 satin almaya alisik
duruma geldiklerini vurgulamaktadir. Quemin (2013:167) Uluslararast Cagdas Sanat
Fuarlarindan en biiyiikk ve en 6nemlilerini, sergilemeye katilan galerilerin sayilar1 gézoniinde
bulunduruldugunda s6yle siralamaktadir: 304 galeri ile “Art Basel”, Miami’deki “Art Basel”
(248 galeri), “Art Cologne” (191), “Fiera di Bologna” (165), “ARCO Madrid” (164), “Art
Chicago” (158), “the Armory Show” (158), “Mi Art Milano” (156), “London’s Frieze Art
Fair” (150), “FIAC Paris” (149).

Ozellikle biiyiik markalar reklam icin kendi biinyelerinde yer alan alaninda uzman
kisilerden olusan profesyonel ekipler ya da onemli reklam ajanslari ile ¢aligmaktadirlar.
Iletisim stratejileri, pazarlama, sanat tarihi, reklam uygulamalari, tasarim gibi gesitli alanlarda
uzman olan kisilerden olusan bu ekipler marka ve iiriiniin ruhunu en etkili bigimde yansitacak
reklamlara imza atmaktadirlar. Gegmisten beri sanat ile dirsek temasinda bulunan reklam
alaninda iiretilen islerin; sanat tarihine, sanat akimlarina, {inlii sanat¢ilara ve {inlii sanatgilarin
eserlerine yaptiklart gondermelerin son donemde agirlik kazandigi goriilmektedir. Hatta
birgok reklam ajansi bu referans noktalarmin sinirlarini asarak yaraticiligin agir bastigi kendi
basina birer sanat eseri niteliginde olan reklamlar ortaya ¢ikarmaktadirlar.

Heykeltirag ve ayni zamanda reklamci olan Oliver Voss tarafindan yapilan ve
Almanya’nin Hamburg kentinde yer alan Alster Golii’ne yerlestirilen “Biiyiik Denizkiz1” ya
da “Yiizen Denizkiz1” olarak adlandirilan heykel (Bakiniz: Gorsel-7 ve Gorsel-8), sanatci
tarafindan sadece sanatini sergilemek amaciyla degil, Hamburg’da yaratici isler yapan kisi ve
igyerlerinin liye oldugu kurumun tamitimmi da yapmak amaciyla sergilenmistir
(http://www.haberturk.com/kultur-sanat/haber/655392-alster-golunde-bir-denizkizi).

Gorsel-7: “Denizkiz1”, Oliver Voss
Kaynak: http://www.haberturk.com/kultur-sanat/haber/655392-alster-golunde-bir-denizkizi
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Gorsel-8: “Denizkiz1”, Oliver Voss

Kaynak:http://www.cnnturk.com/fotogaleri/yasam/diger/2011/08/05/goldeki.denizkizi/1198/

Reklam ajanslarinin yapilanmasinda ayr1 bir boliim olarak orgiitlenen ya da farkl
birimler altinda gorevlendirilen (metin, sanat, liretim) ve bir yaratici direktoriin yonetimi
altinda galisan bir yaratict boliim bulunmaktadir. Metin yazarlari, sanatgilar, grafikerler vb.
kisilerden olusan bu bolim pazar aragtirmalarini gozoniinde bulundurarak ¢oziim Onerileri
gelistirmekte ve reklamin yaraticilik boyutu ile ilgilenmektedir (Yaylaci, 1999:106-107).

Gunimuzde reklamcilik, sanattan alinan destegin {ist diizeyde seyrettigi ve bazi
reklamlarin adeta birer sanat eseri niteligine eristigi drnekler sunan bir noktaya tasinmistir. Bu
durum pazarda markalar arasinda siiren rekabeti koyulastirmaktadir.

5. Sonug

Tarih boyunca din, politika ve ekonomi gibi farkli 6znelerin iradesine tabi tutulan
sanatin giiniimiiz kapitalist diizeninde reklam ile yakin temasta olduklari gorulmektedir.
Sanatcilarin reklam alaninda istthdam edilmesiyle gelisen siire¢, pazarda metalasan sanat
eserlerinin sirketler tarafindan reklam unsuru olarak kullanilmasi gibi farkli boyutlar1 da
icermektedir.

Reklamin sanat1 ve sanat eserlerini kimi zaman esin kaynagi olarak kullandigi, kimi
zaman ise bire bir taklit ettigi gorlilmektedir. Bu siirecte sanat alaninda profesyonellesen
kisilerden destek alindig1 dikkati ¢ekmektedir. Metin icinde giiniimiiz basili reklamlarindan
verilen orneklerde de gordiigiimiiz gibi ¢cagdas reklamciligin klasik sanat eserlerine génderme
yapan uygulamalari bulunmaktadir. Reklami yapilan marka ile ilgili sanat eseri arasinda
kurulan bag markay1 daha ayricalikli kilmakta, markanin imajina olumlu katki saglamaktadir.
Pazarda ayakta kalabilmek ve rekabet edebilmek i¢in sirketlerin temel destekleyicilerinden bir
haline gelen reklam, sansa birakilmadan titizlikle ylritilen ve sanattan etkin bir sekilde
faydalanan bir uygulama alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sanat pazar1 bu alana yapilan yatirimlar ve sanat eserlerinin piyasa degerlerini arttiran
pazarlama faaliyetleri, uluslararasi sanatsal etkinlikler ve yiiksek sanat¢i (ve araci) egosunun
etkisiyle oldukca biiyiik meblaglarin dondiigii bir yatirnm sahasi haline gelmistir. Bu slrecte
sanat eserinin “emek degeri” ve “estetik degeri’nin ikinci plana diistiigli reklamin “piyasa
degeri”nin 6ne ¢ikaran bir arag olarak kullanildig1 goriilmektedir.

Pazarda sanat ve sanat eserleri, giinlimiizde birer tiiketim alanina benzer sekilde
organize edilen fuarlarda biiyiik sirketlerle bulusmaktadirlar. Sirketler diinya ¢apinda yiizlerce
galerinin yer aldigi bu fuarlardan alinan pargalarla olusturduklart zengin koleksiyonlar ile
sanat1 imajlarini destekleyici bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Bu durum metalasan sanatin
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sirketlerin reklami i¢in kullanilan yiiziinii gostermektedir. Ancak sanat, sadece koleksiyonlara
katilan nadide parcalar ile sirketlerin tamitiminda kullanilmamakta reklamlara da
tasinmaktadir.

Giiniimiiz reklamciliginda reklam ile sanat arasindaki sinirlarin erimeye basladigi ve
reklamlarin birer sanat eseri kimligine biiriindiikleri gortlmektedir. Markalarin varlik
gosterdikleri pazarda rekabeti daha da arttiran bu durum reklam iiretiminde markalar1 her
gecen giin daha da yaratict olmaya yonlendirmektedir. Tipki “Deniz Kizi” Orneginde
goriildiigii gibi bir yandan reklam ve sanat i¢ ice gecmekte bir yandan da izleyici-tiketici
alternatif agilimlarla kars1 karsiya kalmaktadir.

Yenilikler, teknolojik gelismeler ve rekabetci piyasa kosullarinin birlesimi ile doniisen
reklam ve sanat diinyasinin cagdas uygulamalara acik oldugu goézlenmektedir. Bu cagdas
uygulamalarin reklam ve sanat arasindaki bagi ne yonde etkileyeceklerini, ne tur yenilikgi
mahsuller vereceklerini gelecek gunler gosterecektir. Tiim bu gelismeler konuya iliskin yeni
arastirmalara zemin hazirlayacaktir.
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