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Modernizme karst bir baskaldiri olarak ortaya ¢iktigi séylenen postmodernizm, tiiketim toplumu ile birlikte anil-
maya baslanmistir. Ote yandan, tiiketim toplumunda reklam, hedef kitleyi etkileyecek bir strateji olarak, igerisinde
postmodern sanat akimlarindan dgeler barindirmaya baslanmistir. Bu ¢calismada, postmodern dénemdeki toplumsal
hayatin yeniden insa edilmesine deginilirken, es zamanli olarak olusturulan yeni bir tiiketim kiiltiiriinden bahse-
dilmektedir. Tiiketim kiiltiirti, postmodernizm iligkisi ve postmodern sanatin kuramsal ve sanatsal boyutta gelisimi
detaylica incelenmistir. Calisma, postmodernizmin fikir babalarindan Jean Frangois Lyotard ve Jean Baudril-
lard’mn bakis agilart isiginda sekillenmis olup, postmodern sanat akimlarinin reklam iizerindeki yansimalarint 6r-
neklerle agiklamaktadir. Calisma kapsaminda ele alinan reklam drnekler, postmodern sanat égeleri (kaos, par¢a-
lara ayirma, giindelik hayat, pop, ¢izgi karakterler, metafor, yorumlanabilir, seri tiretim), Lyotard 'in postmodern
kriterleri (Biiyiik anlatilarin ¢okiisii - kiigiik anlatilarin tercih edilmesi gerekliligi, biiyiik alanin parg¢alara ayril-
mast, ironi-elestirel yaklasim-dolayli anlatim) ve Baudrillard in postmodern kriterleri (Isaret ve sembollerle ger-
cegin gizlenmesi — yapay dis goriintim, simiilakr (taklit) ve simiilasyon (benzesim) — gergek olani taklitle benzesti-
rerek yeni bir imaj olusturma) baglaminda incelenmistir. Calismanin sonucunda, postmodern sanat akimlariyla
olusturulan reklamlarin, postmodern sanatin temel kriterlerini ve dénemin fikir babalarindan J. F. Lyotard ve J.
Baudprillard’in one ¢ikardigr unsurlar fazlasiyla yansittigr goriilmektedir.

Anahtar sézciikler: Tiiketim toplumu, postmodernism, postmodern sosyal kuramcilar, postmodern sanat, postmo-
dern reklam,

Abstract

Postmodernism, which is said to have emerged as a rebellion against modernism, has started to be called with
consumer society. On the other hand, advertising in consumer society, strategically gives place to items derived
from postmodern art movements in order to appeal target market. This study touches upon how social life is re-
constructed in postmodern era and how a new type of consumption culture is created simultaneously. The relation
of consumption culture and postmodernism and also development of postmodern art in theoretical and artistic
dimensions analyzed in detail. Study refers to the views of Jean Frangois Lyotard and Jean Baudrillard who are
pioneers of postmodern thought and explains the reflections of postmodern art movements on advertising with
specific examples. The examples of advertisements which were dealt with under the study were examined within
the context of postmodern art elements, Lyotard’s and Baudrillard’s postmodern criterias by simulating the real
with the simulacrum. Thus the study observed that the advertisements which are created with postmodern art cur-
rents largely reflected main criteria of postmodern art and the elements which were emphasised by J. F. Lyotard
and J. Baudrillard, two masterminds of the era.

Keywords: Consumer society, postmodernism, postmodern social theorists, postmodern art, postmodern advertis-
ing
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1. Giris

1960’11 y1llarda modernizme bir bagkaldir1 olarak ortaya ¢ikan postmodernizmde bilginin go-
receliligi, salt gerceklik algisinin yikilmasi ve yerini yorumlamanin almasi postmodern akimin
temel yapi tasi olarak goriilmektedir. Herhangi bir konuda her bireyin yorumsamasi kendi i¢in en
dogru olandir. Bu durum kaos ve catigsmay1 dogurmaktadir. Catisma sanatta, edebiyatta, bilim
diinyasinda, kisaca hayatin her alanina yayilir. Siire¢ parcalara ayrilmayi, sinirlari kaldirmayi be-
raberinde getirir. Kuramsal ¢erceveden bakildiginda da postmodern sdylemde {ist anlatinin yikil-
dig1 ve tiikketim kiiltiirlinlin getirisi olarak yapay ger¢eklik tiretiminin vurgulandig goriilmektedir.

Bireyci tavir ve teknolojinin ilerlemesiyle de kiiltiiriin hakimiyeti tiiketim kiiltiiriine ge¢cmistir.
Tiiketimin saglanabilmesi ise kapitalist diizenin tiiketiciler i¢cin sembolik ihtiyaglar yaratmasina
baglidir. Bu siire¢ reklamin var olmasiyla isler hale gelmektedir. Dolayistyla postmodern kiiltiirde
reklam 6nemli bir unsurdur.

Bu baglamda ¢alismada tiiketim kiiltiiriiniin imgesel boyutu olan reklamda rastgele dérneklem
yontemiyle se¢ilen, postmodern sanat akimi kullanilarak tasarlanmis giiclii etki yaratan basili rek-
lam afisleri incelenecektir. Postmodernizmin fikir 6ncilerinden Lyotard ve Baudrillard’in doneme
dair 6ne ¢ikardiklar1 unsurlar ile postmodern sanat akimlarinin 6zellikleri kriterler olarak ele
almarak igerik analizi yontemiyle incelenecektir.

2. Postmodernist soylem ve kuramsal cercevesi

Postmodernite, modernite sonrast baslayan déneme, Aydinlanma ¢aginin bitimiyle var olan,
jeopolitik bir diizene isaret eder. Postmodernizm ise sanat akimi ve diisiince sekli olarak
postmodernite doneminin basinda aktif olmustur (Odabagi, 2012: 24). Postmodernizm kavramai,
kiiltiir ve diislince evreninin tiim alanlarin i¢ine alan, biitiinsel bir yeni asama ya da durumu
anlatmak i¢in kullanilir (Saylan, 2009: 53).

Odabas1, Postmodern Pazarlama adli kitabinda postmodernizm sdylemini sOyle Ozetler
(Odabasi, 2012: 25, 26):

e Genel gercgeklik tastyan diisiincelerin reddedilmesi,

e Bilgi literatiirlerinde, dil oyunlarinda, bilim diinyasinda ¢ogulculugun ve parcalanmanin
kabul edilmesi,

e Farkli ve cesitli olma halinin vurgulanip benimsenmesi,

e Dilsel doniigiimiin hakikat, gerceklik ve dogruluk anlayislarinin tartisilmasina yol
acmasiyla hayata gecirilmesi,

e Salt deger anlayis1 yerini, yoruma dayali segeneklerin almasi,
e Gergegin sonsuz kez yorumlanmasi,

e Belirlenmis zaman ve marka sozciiklerini kullanmak yerine gercekligin kendi
biitlinliigiini, 6zerkligi i¢cinde anlamaya ¢alismasi,

e Dini, insan1 ruh ve beden olarak ikiye bolen anlayislarla, hosgdriiyle hesaplasmast,

e Onemli olanin dogrunun ne oldugu degil nasil oldugu olmasi,
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e Genel kabul goren herseye karsi ¢ikista oldugu gibi ahlaksal anlayislar ve ilkelerin de
gecersiz olmasi; herseyin zamanin gereklerine gore sekillenmesidir.

Biitin bu oOzellikler gosteriyor ki postmodern diislince; diizen ve kaosun bir arada
bulunabilecegi, diizensizligin i¢inden diizenin dogabilecegini, kabullenilmis ya da inanilmis
deger yargilar1 dahil hayata dair her seyi dagitabilecegi ve tek dogrunun varligini inkar etmeyi
savunur (Odabasi, 2012: 26). Postmodernlikten sz etmek, orgiitleyici ilkelere sahip yeni bir cag
degisikliginden, diger bir deyisle modernlikten kopusu ileri siirmek demektir. Postmodern
kiiltiirtin 6nemli iki boyutu Jeameson’in tespitine goére: Gergekligin imajlara doniismesi ve
zamanin bir dizi ebedi simdiler halinde parcalara ayrilmasidir (Featherstone, 1991: 25).

Postmodernlik gercek ile goriiniis arasindaki yorum farkini ortadan kaldirmaya galisir. Ozne-
nin digindadir ve ondan bagimsiz bir sekilde var olabilen objektif bir gercegin varligini kabul
etmemektedir. Modern ¢agin aksine gergegi ve gercekligi sorgulayan postmodern ¢cagda bilgi ge-
leneksel kabullerdeki gercegin karsilig1 degildir, gercek hep yeniden iiretilir. Postmodernler, ger-
cekligin var olup olmadigini incelemezler. Onlara gore gergek, insanlarin ele aldiklar1 konulara
gore kendilerinin olusturduklari bir kavramdir (Ozkiraz, 2003: 137, 138). Dolayistyla bilgi gére-
celidir. Gergek yerine yorumlamalar vardir ve insan dogruya algilamayla ulasir.

Postmodernizme iligkin fikirlerin onciileri, sosyal kuramda c¢aligmalar1 baglatanlar Fransiz fi-
lozoflar1 Lyotard ve Baudrillard’dir (Smith, 2007: 294).

Lyotard i¢in kapitalizm ve onun ideolojisini sorgulamadig1 sdylenebilir ama postmodern fel-
sefenin en 6nemli teorisyenlerinden biridir (Saylan, 2009: 52). Bir tesadiif sonucu yazdigini soy-
ledigi ‘Postmodern Durum’ adli eseri, temel eseri olmustur (Lyotard, 1990: 8). Lyotard’in bu
kitaptaki iddias1 ‘ideolojilerin ve iist-soylemlerin/ anlatilarin’ sonuna gelindigidir (Akay, 2010:
31). Ayrica Lyotard ¢alisma hipotezinin postendiistriyel kiiltiirlerin postmodern ¢aga girdikce bil-
ginin konumunun degisecegi iizerine oldugunu belirtir. Ona gore, bilgiyi kullananla bilgiyi tire-
tenler arasindaki iliski degisip ticari bir iligki haline gelmistir (Lyotard, 1990: 10,11). Postmodern
cag, bilim, teknoloji, karmasik idari sistemler ve bilgisayarlar araciligiyla tiretimin esas gii¢ ol-
dugu bir siirectir. Bu degisimle bir zamanlar toplumsal yasami canlandiran hayali, titopik, hiima-
nistik sdylemler otoritelerini yitirdiler. Bu durumu Lyotard ‘biiyiik anlatilarin ¢okiisii’ olarak de-
gerlendirmistir. Insanlarin ¢ogu artik ne bilim ve aklin toplum sorunlarini ¢dziimleyebilecegini
ya da daha iyi bir diinya kurmamiza yardimci olabilecegine; ne de biitiin bilgi ve deneyimin bir-
lestirilip tek bir kuram ya da diinya goriisii kurabilecegimize inanir (Smith, 2007: 295).

Modern diinyanin kodlarini ¢ok iyi ¢6zmiis olarak tanimlanan Baudrillard ise, insanligin du-
rumuna isyan eden postmodernizmin en dnemli filozoflarindandir. Simiilasyon, sanal, hiper ger-
ceklik, iliizyon gibi kavramlarla ¢agin ruhsuzlugunu anlamaya ¢alismistir. Toplumun artik maddi
mallarin kullanim degerleriyle degisimine dayanmadigini; toplumun ’sifre’ olarak adlandirdig:
sey icinde basmakalip ve degisken manalar tastyan kodlar ve sembollerle; metalarla alakadar ol-
dugu iddiasindadir. Ona gore, tilketim toplumu, insanlarinin kimliklerini dogrulama ¢abasinda
oldugu, bunu paylasilan isaretler sisteminden satin aldiklar1 ve titketmekten biiyiik haz duydugu
bir toplumdur (Smith, 2007: 296). Baudrillard, Tiiketim Toplumu adl1 kitabinda bu konuyla alakali
“Dolasim, satin alma, satis, farklilasmis mallar ve nesneler/gostergelerin sahiplenilisi giiniimiizde
dilimizi, sifremizi tiim toplumun iletisime ge¢mek ve konusmak i¢in kullandig1 seyi olusturur.
Iste bu tiiketimin yapisi, tiikketimin dilidir; bireysel ihtiyaglar ve hazlar bu dile bagl olarak soz
etkilerinden ibarettir” demektedir (Baudrillard, 2010: 92, 93).
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Baudrillard’a gore, ‘kiiltiir’ ile ‘gergek’ arasindaki ve ‘isaret’ ile ‘isaretlesmis sey’ arasindaki
ayrimlarin bir dnemi yoktur. Isaret ve sembollerin, altinda yatan gerceklikleri gizlediklerini ya da
gercekligin lizerinde yapay bir dis goriiniis sagladiklarini ileri siirer. Her yerde gergeklik yerine
neo-gergeklik kullanilmaktadir (Smith, 2007: 297). Postmodern toplumda ‘gercek’ kavrami ‘tak-
lit” kavraminin goélgesinde kalmistir. Bu diizeni anlatmak icin simiilakr (taklit) ve simiilasyon
(benzesim/ taslama) kavramlarindan yararlanmistir. Simiilakr gercegin yerini alan kopyanin kop-
yasidir.

3. Tiiketim toplumunda postmodernizm ve postmodern sanat akimlari

Postmodern sdylemin ortaya ¢ikisi tiikketim toplumu ve kiiltiirii ile yakindan ilintilidir. Tiike-
tim toplumu kapitalizmin ileri asamasinda olusan toplumsal bir modeldir. Toplumsal hayat yeni-
den inga edilirken, yeni bir tiiketim kiiltliriiniin olugmasina yol agmistir. Tiiketim toplumunda
kapsam ve icerik bakimindan meta tiretimi ileri boyutlara ulagsmistir. Bu durumda sermaye biri-
kimi icin kiitlesel tiiketimin saglanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla kapitalizmin ileri siireglerinde
tiiketim toplumu ve bu topluma 6zgii bir tiiketim kiiltiiriiniin olustugu sdylenebilir. insanin tiike-
terek kendi 6ziinii buldugu kiiltiire tiiketim kiiltiirii demek miimkiindiir. Tiiketim kiiltiirii, sembol
ya da imaj tiiketiminin, fiziksel tiiketimin yerini alip insanin toplumdaki yerini ve diger bireylerle
iligkilerini belirleyen en 6nemli degisken haline geldigi kiiltiirel bir pencere olarak diisiiniilebilir
(Saylan, 2009: 42).

Gilintimiiz kullaniminda tiiketime ytiklenen anlam, satin almak, sahip olmak ya da kullanmanin
otesinde; tiiketiciligin kisisellestirildigidir. Tiiketici sihirli sistem tarafindan kandirilmanin Gte-
sinde bir rol tistlenmektedir (Mcrobbie, 2013: 57). Dolayisiyla postmodern insan, metalar tarafin-
dan sarilmus, tiiketime bagl statiileri kabul eden yeni bir insandir.

Postmodernizmin ilk kaynagi sanattir. 1960’11 yillarda en 6nemli ¢ikis sebebi, kurumsallagmis
sanata, galerilere ve miizelere, elestirel akademik begeni diizenine ve sinirlari belirlenmis sanat
eserlerinin seyirlik nesneler olarak yiiceltilmesine kars1 ayaklanmadir. Bu bagkaldirtyla giindelik
hayat ve sanat arasindaki engeller ortadan kalkacak, sanatin miizedeki iist-nesne algis1 sonlana-
caktir (Featherstone, 1991: 76).

Sanatlar baglaminda postmodernizmle iligkilendirilebilen temel 6zellikler, sanat ve giindelik
hayat arasindaki sinirin silinisi; yiiksek kitle kiiltiirii/popiiler kiiltiir arasindaki hiyerarsik ayrimin
¢okiisli; sanat {ireticisinin 6zgiinliigiiniin/dehasinin gézden diisiisii; parodi, pastis, ironi ve kiiltii-
rlin yiizeysellestirilmesi ve sanatin ancak yinelemeden ibaret olabilecegi varsayimidir (Feathers-
tone, 1991: 28).

Postmodernizmdeki en temel ve kitlelerce kabul edilen sanat akimlar1 Pop Art ve Kavramsal
Sanattir.

Pop Art’in 6zelliklerini sanatin dnciilerinden Richard Hamilton sdyle siralamistir (Farthing,
2012: 484): Popiiler -kitleler i¢in tasarlanmis-, gegici -kisa siireli ¢oziimler-, atilabilir, diisiik biit-
celi, toplu iretilmis, geng — genlere yonelik, zekice, seksi, reklam hileli, ¢arpici, sirket tiriinii.

Pop, tiiketim kiiltiirii ve reklami adeta yiiceltir, imgeleri yiiksek kiiltiir/alt kiiltiir ayrimi
yapmaksizin ele alir. Bu ayrimi hazir imgelerden yararlanarak yok eden pop sanatcilari; yeni bir
imge yaratmadan var olan imgeler dagarcigindan tiiketime yo6nelen diinyanin yansimalarini
sunmuglardir (Antmen, 2010: 162).
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Kavramsal sanat herhangi bir nesneyi ya da eylemin sanat olarak sunulmasi; yaraticilik olgu-
sunun tanimini degistirmis, sanatin {istlin yetenege dayatilmasi gerektigi mantigini sarsmis ve sa-
natsal begeniyi sekillendiren etkenleri diisiinsel bir deneyimin énem kazanmasina onciiliik etmis-
tir (Antmen, 2010:194). Ayn1 zamanda sanat yapitinin meta olarak goriilmesine de tepkidir (Fart-
hing, 2012: 501).

4. Tiiketim toplumunda postmodern sanat akimi égelerini iceren reklam érnekleri

Tiiketim toplumunda yeni olana dogru bir arzu yaratilmaktadir (Kusay ve Akbayir, 2015: 141).
Bu arzu, reklam sayesinde tiiketiciyle bulusur. “Reklam, tiiketici ile markay1 bulusturan, tiiketi-
cinin markanin bilincine varmasini saglayan dnemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici malin
yaptig1 isi ve sagladig: yararlari anlar, gérdiigli, duydugu ve okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu
iiriiniin vaatlerine inanir ve harekete gecerek alis aninda o markayi takip eder.” (Ertike, 2010: 21,
22).

Tiiketim kiiltiiriiniin bir pargasi olan reklamlar, malin kullanim degerinin yani1 sira ona yasam
tarzi, sembolik degerler ve hazlar da yiikleyerek; anlam, kimlik ve prestij sistemi olusturmaktadir
ve en dnemlisi tiiketiciye ihtiyaclarini olusturdugu bu deger sistemleri iizerinde kurgulanmaktadir
(Cabuk, 2012: 43). Boylece reklamda iirlin, imajin arkasinda kalmaktadir. Bu temel degisim, post-
modern reklamlarda izleyicinin yoruma davet edilmesi ve anlamlandirma giiciiniin tiiketiciye ait
olmasinin bir sonucu olarak ifade edilebilir (Odabasi, 2012: 162).

Calisma kapsaminda ele alinan reklam 6rnekleri ‘Reklamda Pop Art Sanat Akiminin Etkileri’
ve ‘Reklamda Kavramsal Sanat Akiminin Etkileri’ olmak iizere iki ayr1 bashk altinda gdsteril-
mektedir. Ele alinan 6rnekler, Postmodern sanat 6geleri (kaos, pargalara ayirma, giindelik hayat,
pop, ¢izgi karakterler, metafor, yorumlanabilir, seri iiretim), Lyotard’in postmodern kriterleri
(Biiyiik anlatilarin ¢okiisii - kiigiik anlatilarin tercih edilmesi gerekliligi, biiyiik alanin parcalara
ayrilmasi, ironi-elestirel yaklasim-dolayli anlatim) ve Baudrillard’in postmodern kriterleri (Isaret
ve sembollerle gercegin gizlenmesi — yapay dis goriiniim, simiilakr (¢aklit) ve simiilasyon (ben-
zesim) — gergek olani taklitle benzestirerek yeni bir imaj olusturma) baglaminda incelenmektedir.

4.1. Reklamda Pop Art Sanat Akiminin etkileri

Resim 1. KitchenAid mutfak aletleri basili reklam gorseli

Kaynak: advertolog.com/whirlpool/print-outdoor/pop-art-14707155/, 15/09/2016
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Resim 1’de KitchenAid Mutfak Aletleri’nin yararlandig1 bir reklam gorseli yer almaktadir.
Gorselin sag alt kisminda adeta imza forumunda “KITCHENAID by Pop Art 1962 yazmaktadir.
Sol alt kdsedeki aciklayict metinde ise: “92 yil boyunca yemek bizim igin sanat olmustur. Pop
Art’in sanati ve giindelik hatay: birlestirmesinden énce, KitchenAid yemekleri sahesere doniistii-

riiyordu. Uriinlerimiz ve diger sanat hareketleriyle alakali bilgi alin. KitchenAid: Sahip olanlar
icin yemek bir sanattir.”

Bu gorselden yola ¢ikarak tipki Pop Art mantigindaki gibi iirliniin giinliik hayat1 sanatla ka-
vusturma amaci giittiigii diisiiniilmektedir.

PopArt’in dnciilerinden Andy Warhol’un Marilyn isimli eserinde oldugu gibi, bu 6rnekte de
reklamin pargalara boliinmiis, tekrara yer verilmis ve canlt renkler kullanilarak, ¢izgi karakter
gorliiniimil olusturuldugu goriilmektedir. Renklerle izleyicide pozitif hisler ve enerji uyandirmasi
hedeflenmistir. A¢iklama metninin yaninda yer alan iirliniin ger¢ek goriintiileriyle de ‘gercek’ ve
‘hayal’ iliskisi kurulmaktadir.

Resim 2. Umbro basili reklam gorseli

(GO FASTER
>

wumbro.com

Kaynak:  thedrum.com/news/2010/07/20/darren-bent-pop-art-and-love-umbros-new-boots-
ads, 09/09/2016.

Reklamda agiklayict metin kullanilmayip, gérsel malzemeye ek olarak sadece slogana yer ve-
rilmistir. Slogan, ¢izgi romanlardaki konusma balonunun yeniden yorumlanmis haliyle, logoyu
konusturur bi¢gimde alana oturtulmustur: “Umbro GT hizli gider”

Gorsel slogani destekler nitelikte dikkati ¢ekmektedir. Cizgi karakterlerle yapilmis patlama
efekti ve mesaj1 kuvvetlendirici tipografik 6ge konumlandirilmistir. Reklamda yirtilan patlayan
alan, etrafa sacilan tuglalardan anlasildig1 iizere duvardir. Reklamda, bastan agagt Umbro iiriinle-

riyle giyinmis, hizli kosabilme yetenegiyle nam salmis siyahi bir futbolcu tercih edilirken sloga-
nin etkisi kat be kat kuvvetlendirilmistir.
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Resim 3. Ray-Ban Rare Prints reklam kampanya gorselleri

JUEVER ’,

:’j’ ’D %

Kaynak adsoftheworld com/campalgn/rayban cutwater 10-2010_0, 02/ 10/2016

Resim 4. Ray Ban Colorize reklam kampanya gorselleri

g..

" NEVER HIDE NEVER HIDE

Kaynak: es.paperblog.com/ap-ray-ban-pop-art-1356826/, 02/10/2016

Gozliik markasi, Rare Prints (Resim 3) ve Colorize (Resim 4) model gozliiklerini ayn1 sloganla
ve pop art sanatin1 kullanarak reklam kampanyas1 yapmay1 tercih etmistir. Ortak slogan NEVER
HIDE (asla gizleme)’dir. Gorseller, slogan giiglii renklerle canli tutmaktadir. Hedef kitleleri cesur
olabilenler ve tabii ki genglerdir.

Gorsel 3’de posterin genel dokusunu veren desenler, gozliik ¢ergevelerini kaplayan desenler-
dir. Kampanya gorsellerine dinamizm, devinim hakimdir. Gorseller fazlaca pargalanmis ve dagi-
tilmis pop kiiltiir 6gelerinin kolajlanmasiyla olusturulmustur. Portreler iliistrasyonla olusturul-
mustur.

Gorsel 4°de ise gozliiklere karakterini renkli ¢erceveler verilir ve bu rengarenk goriiniim, pop
art sanatryla 6ne ¢ikartilir. Boliinmiis alanlar zaman zaman ikili gruplar olarak da kullanilmistir.
Gozliikler bu sefer gergek portre fotograflar lizerinde yapilan oynamalarla gosterilmistir. Portrede
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iist giysi detay1 bulunmamaktadir ve dolayisiyla dikkat tek giysi olan gozliik ¢ercevesine cekil-
mistir. Bu dikkati akabinde portrelerdeki yiiz ifadeleri takip eder. Memnun ifadeler, renklerin
psikolojik etkisiyle izleyicide hayal giiciinii aktive eder. U¢ bélmede kullanilan boya kovasindaki
patlayici, ucunda renkli kalemlerin sarili oldugu matkap ve yine etrafi boyamaya hazir top arabasi
renklere yapilan vurguyu arttirmakla beraber; bu renk patlamasinin bir gozliik cergevesiyle ¢ok
hizl bir sekilde yapilabilecegi izleyiciye verilen mesajlar arasindadir.

4.2. Reklamda kavramsal sanat akiminin etkileri

Resim 5. Audi reklam kampanya gorseli

wdi 708 2 |
Geri gdris kamerasi Audi Q5’te. Teknoloji ite bir adim dnde \ LI/

Pile,

a:

Kaynak: gutewerbung.net/audi-q5-rearview-camera-lemur/, 12/09/2016

Resim 5’deki reklamda kuyruklu bir hayvanin (lemurun) profilden bir kesiti kullanilmistir.
Kesitte hayvanin etkin bicimde kuyrugu goéziikmektedir, fakat dogaya aykir1 bi¢imde hayvanin
kafast kuyrugunun ucuna montajlanmistir. Zeminde agik bir renk kullanilarak gorsel daha belir-
gin kilinmigtir. Reklamdaki bos alan, lemurun bakislariyla doldurulmustur.

Logo sag iist kosede konumlanirken, lemurun nereye neden baktig: anlamlandirilamayan bos-
lugun iistiine bilgilendirme metni konulmustur: “Geri goriis kameras1 Audi Q5’te”. Yapilan me-
tafor, metinle anlam bulmaktadir. Bu reklamin, bir otomobil markasinin modelinde 6ne ¢ikarmak
istedigi detay1 vurgulamak icin tasarlandig1 diigtiniilmiistiir.

Resim 6’da da yine seyrederken anlamaya c¢alistigimiz bir reklam c¢alismasi bulunmaktadir.
Fon rengi mat ve tek renkte tutularak gorsel 6n planda tutulmustur. Olusturulan gorsel ilk bakista
bir ¢antadir; fakat oldukca yaglh ve kilolu bir erkegin gébeginden yapilmis bir ¢anta. Cantanin
saplar1 bir ugtan diger uca, adeta pantolon askis1 gibi, i¢ine atilacak esyanin oranina gore ayarla-
nabilen askilarla desteklenmistir. Gorseli anlamlandirabilmek i¢in sag alt kdsede marka ile yan
yana konumlandirilan slogana bakmak yeterlidir: “Fazlaliklarini tasima” — Gerda Plates.
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Resim 6. Gerda Plates reklam kampanya gorseli

Kaynak: reklamin-iyisi.blogspot.com.tr/2011/12/yuku-fazla-olanlara-pilates-with-gerda.html,
26/09/2016

Resim 7. Faber Castell Real Colors reklam kampanya gorselleri

= bt p F
FABER-CASTELL FABER-CASTELL

Kaynak: adsoftheworld.com/media/print/fabercastell dachshund, adsoftheworld.com/me-
dia/print/fabercastell shark, 29/09/2016

Kavramsal sanat akimina dair yukarida bahsi gegen reklamlardan da alisik olundugu iizere
zemin tek ve agik renk kullanilarak ilgi gorsele ¢ekilmis. Faber Castell kalemleri canli varliklarla
eslestirmistir. Okuma aliskanligimizdan 6tiirii de géziimiiziin en son baktig1 nokta olan sag alt
koseye marka ve hemen iistiine “gercek renkler” slogani yerlestirilmistir.

Diger reklamlarin aksine marka, logosunu kullanmamay1 tercih etmistir. Yz kiistir y1llik gec-
misiyle Coca Cola bilinen bir marka olmanin avantajini, reklam kampanyasinda sadece ambalaj-
larinda uyguladig1 dalga formunu kullanarak ortaya koymustur. Formun esittiri, zihinlerde mar-
kanin kendisidir. Metin ve logo kullanmamasindaki cesaret koklii bir diinya markasi olmasindan
ileri gelmektedir. Kampanya gorselleri bu dalga formuyla iki esit parcaya ayrilir ve bu parcalar
diinyanin gesitli bolgelerinden iki insan portresi kullanilarak tamamlanir. iki insan, Coca Cola’nin
birlestirici giiciiyle tek insan olur. Markanin ge¢misten giiniimiize siire gelen reklamlarinda asila-
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nan mutluluk ifadesi gorseli biitiinlestirmistir. Firma, kampanyay1 “kii¢lik diinya” bashgiyla piya-
saya slirmiistiir. Diinya Coca Cola’nin dagittig1 sevgiyle birdir, kiicliciiktiir. Ciinkii sevgi, mutlu-
luk biiyiiktiir.

Resim 8. Coca Cola Kiigiik Diinya reklam kampanya gorselleri

v

Kaynak: theinspirationroom.com/daily/2013/coca-cola-small-world-in-print/, 22/09/2016

5. Sonug¢

Postmodernizmle birlikte yiiksek sanat ve giindelik hayat arasindaki sinirlar kopmus, seckin-
cilik dislanmistir. Sanatin her alaninda kati kurallarin yikilmasiyla, olusan kiiltiir metalarin kulla-
nim degerinin degismesine yol agmistir ve sonucunda postmodern donemde metalar gostergeler
haline gelmistir. Yani insanlar gostergeler, imajlar ve simiilasyonlarla ger¢cek olmayan bir tiiketim
diinyasinin igine diismiislerdir. Bu sahte yasamin devamlilik kaynagi, yaratilan mutluluktur.

Reklamin gorevi ise, pazarlanan iiriin ya da hizmetin tiiketildiginde mutluluk hissini yaratacak
olmasidir. Reklamla olusturulan simiilakr ag1 bireyin bakis acisini belirlemektedir ve bu yaratim
stireci sanatla ilintilidir. Caligmada ele alinan 6rnekler kapsaminda tiikketim toplumunda reklam
araciligryla hedef kitleyi etkilemek i¢in sanata bagvuruldugu ve postmodern sanat akimlarinin da
etkili bicimde kullanildig: gérilmiistiir.

Incelenen postmodern sanat akimi kullanilarak tasarlanmis reklam gorselleri 15131nda;

Pop art reklamlarinda olusturulan ortak dilin canli renk kullanimi, hareket-devinim hissi, ¢izgi
karakterlerin fazlalig1, tekrar ve kaosla olusturuldugu gézlemlenmistir. Kavramsal sanatla olustu-
rulanlarda ise bu dil, cogunlukla metafor kullanimina yer verilerek, birbirinden ayr1 biitliniin par-
calar1 uygun forma getirilip bir biitiin gériinlimiine ulagtirilarak saglanmistir. Genellikle sloganlar,
olusturulan gorseli anlamlandirma noktasinda 6nemli rol iistlenmislerdir.

Kuramsal ¢ergeve goz dniinde bulunduruldugunda;

e Sanat reklamlarda kullanilarak, yani giinliik hayata indirgenerek yiiksek kiiltiire kars ¢ikil-
migtir.
e Isaret ve sembollerle yeni gerceklik algis1 olusturulmustur.
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e Biiyiik alanlar, kii¢iik ve birbirinden farkli parc¢alardan olusturulmustur.
e Gergek olani taklit ve benzesimle yoruma agik hale getirilmistir.
e Dolayli anlatima yer verilmistir.

Dolayisiyla ¢alismanin, postmodern sanat akimlariyla olusturulan reklamlarin, postmodern sa-
natin temel kriterlerini ve dénemin fikir babalarindan J. F. Lyotard ve J. Baudrillard’in 6ne ¢ikar-
dig1 unsurlar1 fazlasiyla yansittig1 goriilmektedir.
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Extended abstract in English

Literature: Postmodernity implies the period which started after modernity and a geopolitical
order which emerged with the end of the Enlightenment era. And postmodernism became active
in the beginning of the postmodernity period as a current of art and a way of thought (Odabasi,
2012: 24). Postmodern thought defends that order and chaos may coexist, order may rise within
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disorder, everything about life including the accepted or believed value judgements may be de-
constructed and existence of a single truth may be contested (Odabasi, 2012: 26). Talking about
postmodernity means, arguing for a new epochal change which has its own organising principles,
in other words, it means breaking away from modernity. According to Jameson two significant
aspects of the postmodern culture are: Transformation of reality into images and breakdown of
time into pieces in the form of a sequence of eternal “now”s (Featherstone, 1991: 25).

The pioneers of the ideas about postmodernism were the French philosophers Lyotard and
Baudrillard who started their studies in the social theory. The postmodern era is a process where
production via science, technology, complex administrative systems and computers constitute the
main power. Together with this change, the imaginary, utopian and humanistic discourses which
once upon a time revived the social life had lost their authorities. Lyotard evaluated this condition
as the “collapse of the grand narratives”. The majority of the people now do not believe that
neither the science and ration can solve the social problems and can help us to build a better world,
nor all knowledge and experience can be united for building a single theory or a world view. And
Baudrillard tried to understand the spritlessness of the era together with the help of concepts such
as simulation, virtual and hyper-reality and illusion. He argued that now the society is not based
on the exchange of the use values of the material goods; but the society is engaged with codes
and symbols, with commodities which bear stereotypical and changing meanings in something
which he called as the “passwords”. According to him, the consumer society is a society where
the people are in an effort of affirming their identities, where they buy this from a shared system
of signs and where they enjoy a great pleasure by consuming (Smith, 2007: 294-296).

While the social life is reconstructed together with the emergence of the post-modern dis-
course, it led the formation of a new consumer culture. Consumption culture might be thought as
a culture window where the consumption of a symbol or an image replaces physical consumption
and becomes the most important variable which determines the position of a person within the
society or his/her relationships with the other persons (Saylan, 2009: 42). The meaning which
consumption assumes in today’s usage, is individualisation of consumerism beyond buying, own-
ing or using something. The consumer assumes a role beyond being deceived by the magic sys-
tem. Hence the postmodern human being is a new human being who is wrapped up with com-
modities and who accepts statuses based on consumption.

The first source of postmodernism is art. The main characteristics which may be connected
with postmodernism within the context of arts is the withering of the borders between art and
daily life; the collapse of the hierarchic separation among the high mass culture/popular culture;
disgrace of the authenticty/genious of the art producer; parodi, pastiche, irony and
superficialisation of culture and the assumption that art is nothing but repetition (Featherstone,
1991: 28). The main art currents which are accepted by the masses in postmodernism are the Pop
Art and Conceptual Art. Pop almost sublimes consumption culture and advertisement and deals
with the images without making any differentiation among high culture/subculture. The pop
artists who destroy this distinction by enjoying the ready images present the reflections of a world
which tends to consume from among the existing repertory of images without creating a new
image (Antmen, 2010: 162). And the conceptual art by presenting any object or act as art has
changed the definition of the phenomenon of creativity, has shaken the logic that art must be
based upon superior abilities and its influences which shaped the artistic taste has pioneered an
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intellectual experience to gain significance (Antmen, 2010:194). It is at the same time a reaction
against the understanding which sees art work as a commodity (Farthing, 2012: 501).

Advertisements which are part of the consumption culture form a meaning, identity and pres-
tige system by also loading life style, symbolic values and pleasures upon a commodity, in addi-
tion to its use value and most importantly, they fictionalise the consumers over this value system
where their needs are constructed (Cabuk, 2012: 43). Thus in the advertisement the product stays
behind the image. This basic change may be articulated as the result of the postmodern advertising
where the audience is invited for making interpretations and where the power of attributing mean-
ings belongs to the consumer (Odabasi, 2012: 162).

Methodology: In order to determine the framework of the study, literature survey is used. The
data which are obtained as the result of the literature review about the conceptual dimension of
postmodernism and postmodern art currents formed the criteria of the study. Within the frame-
work of the proposed criteria, printed advertisement posters which were designed by using post-
modern art currents, which create powerful influence and which are selected by random sampling
as the imaginative dimension of the consumption culture in the advertisements were examined.

The examples of advertisements which were dealt with under the study are shown under two
separate headings, one as the “Influence of Pop Art Current in Advertisement” and the other as
“Influence of Conceptual Art Current in Advertisement”. The examples which are dealt with were
examined within the context of postmodern art elements (chaos, deconstructing into pieces, daily
life, pop, and cartoon characters, metaphor, interpretability and mass production), Lyotard’s post-
modern criteria (collapse of grand narratives — requirement for preferring small narratives, decon-
structing the grand space into pieces, irony — critical approach — indirect narrating) and
Baudrillard’s postmodern criteria (signs and symbols concealing the reality — artificial outer im-
age, simulacra and simulation — forming a new image) by simulating the real with the simulacrum.

Results and Conclusion: Together with postmodernism the borders between high art and
daily life were delinked and elitism was excluded. The culture which was formed by the destruc-
tion of the rigid rules in all fields of art caused a change in the use values of the commodities and
as a result of this in the postmodern era commodities became indicators. Hence the people had
fallen into an unreal world of consumption together with images and simulations. The source of
sustainability of this fake life is the happiness created.

And the task of advertisement is to imply that when the marketed product or service is con-
sumed it shall create a feeling of happiness. The simulacra network which is formed through
advertisement is determining the point of view of the individual and this process of creation is
related with art.

Within the scope of the examples that are dealt within the study it was seen that in the con-
sumer society in order to influence the target audience through advertisement art is appealed and
postmodern art currents are used effectively.

Under the light of the examined advertisement visual images that were designed by using
postmodern art current:

It was observed that the common language in pop art advertisements was formed with the use
of colour, feeling of motion—action, redundancy of cartoon characters, and repetition and chaos.
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And in those which were formed by conceptual art this language was obtained by giving a

place to usage of metaphor, and by providing a wholesome image, in the appropriate form, to the

pieces of a whole which are separate from each other. In general, catchwords assumed an im-
portant role at the point of giving a meaning to the image created.

When the theoretical framework is taken into consideration:

By using art in advertisements, thus it being reduced to daily life, high culture had been
opposed.

A new conception of reality was created with signs and symbols.

Grand spaces were formed with small pieces which are distinct from each other.

Real is made interpretable with simulacra and simulation.

Indirect narrating was used.

Thus the study observed that the advertisements which are created with postmodern art cur-
rents largely reflected main criteria of postmodern art and the elements which were emphasised
by J. F. Lyotard and J. Baudrillard, two masterminds of the era.
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