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TUKETIM KULTURUNDE SANATIN iKNA
YONTEMI OLARAK KULLANILMASI

Dr. Ogr. Uyesi Ramazan KARAGOL'
Melike ELALMIS ERCAN™

Oz: Sanat, yiizyillardir hayatimizin her alamnda, tiirlii medeniyet ve kiiltiirde, birgok bigim-
sel form ve Uslupta goriilmektedir. Tiiketim ise insanin yeryiiziinde var oldugu andan itibaren
en dogal ihtiyaglarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim arttikca liretim de artmak-
tadir. Sanayi Devrimi ile bu artis genis kitlelere ulasmistir. Uretimdeki biiyiime, farkli toplum
ve kiiltiirlere gore sekillenmektedir. Bu durum zaman igerisinde iiretime paralel olarak farkl
tiiketim kiiltiirleri yaratmistir. Uretim sektoriiniin hedef kitleye ulasma yolu reklam faaliyetlerini
cesitlendirmis, lreticiyi farkli tanmitim metotlar1 kullanmaya yonlendirmistir. Sanatin biricikli-
ginden yararlanma durumu bu metotlardan biridir. Uretimin devami ve sektorde kalicilig1 icin
hedef kitlede iirtinii almaya yonelik davranis olusturma, markanin ve {iriiniin akilda kaliciliginm
saglama gibi ikna edici unsurlarin kullaniminda sanattan sikga yararlanilmaktadir. Uriin ya da
hizmetler sanatla iliskilendirilerek, tiiketicide duygusal bir etki uyandirmak istenmektedir. Ayni
zamanda hedef kitlede estetik haz olusturarak alim diirtiisiinii kolaylastirmay1 amaglamaktadir.
Hedef kitlenin yas aralig1, cinsiyeti, egitimi, meslegi, ekonomik ve cografi kosullar gibi ¢esitli
etmenler, sanatsal ikna faaliyetlerinin sekline yon vermektedir. Bu ¢alisma, tiiketim kiiltiiriinde
sanatsal faaliyetlerin ikna yontemi olarak kullanilmasini incelemeyi amaglamaktadir. Bu amagla
kiiresel dlgekte hizmet veren markalarin reklam faaliyetleri incelenmis, sanat yapitlartyla iligkili
olan yedi kurum ve firmanin reklam kampanyalarina yer verilmistir. Aragtirmanin kavramlari
literatiir taramas1 raporlastirilmistir. Bu yoniiyle aragtirma niteldir.

Anahtar Kelimeler: tiilketim kiiltiir(i, sanat, ikna, tiilketim.

USING OF ART AS A METHOD OF PERSUASION
IN CONSUMPTION CULTURE

Abstract: For centuries, art has been seen in all areas of our lives, in various civilizations
and cultures, in many formal forms and styles. Consumption is one of the most natural needs of
humanity. As consumption increases, production continues to increase. With the Industrial Rev-
olution, this increase reached large masses. The growth in production is shaped by different soci-
eties and cultures. This situation has created different consumption cultures in parallel with pro-
duction over time. Reaching the target audience in the production sector has diversified adver-
tising activities and directed the manufacturer to use different methods. One of these methods is
seen as benefiting from the uniqueness of art. Art is frequently used in the use of persuasive
elements such as creating a behavior towards purchasing the product in the target audience for
the continuation of production and its permanence in the sector, and ensuring the retention o
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of the brand and the product. It is desired to create an emotional effect on the consumer by
associating products or services with art. Likewise, it aims to facilitate the buying impulse of
the target audience with aesthetic pleasure. Various factors such as the age range, gender, edu-
cation, occupation, economic and geographical conditions of the target audience direct the form
of persuasion activities through art. This study aims to examine the use of artistic activities as a
method of persuasion in consumption culture. For this purpose, the advertising activities of
brands serving on a global scale were examined, and the advertising campaigns of seven insti-
tutions and companies associated with works of art were included. The concepts of the research
were reported through literature review. In this respect, the research is qualitative.
Key Words: Consumer culture, art, persuasion, consumption.

1. Giris

Hayatimizin igerisinden bir olgu olarak sanat, insanlik tarihi kadar eskidir.
Yunanca’da “mimesis” yani taklit olarak adlandirilan sanat, Aristoteles’in
“Poetika”sinda Oykiinme olarak ifade edilmistir (Erdogan, 2015: 75). Sanat,
gecmisten giinlimiize, insanin kendiyle, dogayla, cevresiyle kisaca diinyayla
kurdugu baglantilar1 ve bildirisim yontemlerini kapsayan tamamen bireye 6zgii
davranislardir (Unsal, 2018: 117). Sanat, yiizyillardir insanlarin kendini ifade
etmesini saglayan en giiclii araclardan biri olmustur. Bu anlatim sekli binlerce
y1l dncesinde bir mamut disine oyulmus kadin bas1 heykelcigi iken bazen de
kalbinin ritmini kesfeden ilkel insanin dogay1 taklit etmesiyle veya kendi mii-
zigini ortaya koymastyla goriilmektedir. Magara duvarlarindan giiniimiiz evle-
rine, esyalarimiza, objelerimize kadar kisaca hayatimizin her alanina yayilmais,
yasam alanlarimizla 6zdes olmustur. Diinden bugiine, farkli disiplin ve faali-
yetleriyle, siirekli artan bir ¢esitlilik ve zenginlikle varligini siirdiirmeye devam
etmistir. Sanatin bazi ¢cevrelerce resim, heykel, seramik gibi disiplinlerden iba-
ret oldugu diisiiniilmektedir, oysaki sanat hayatin bir parcasidir (Ozsoy ve Ala-
kus, 2017: 36). Bu sebepledir ki sanat nedir sorusunun cevabi tek bir tanima
sigmayacak kadar derin ve kapsamlidir. Sanati ifade eden ve ifadelerde yaygin
olarak gegen sozciiklerle betimleyecek olursak; duygu, diisiince ve hayal gii-
ciiniin, estetik bir bakis agisiyla ortaya koydugu, 6zgiin, biricik, essiz bir ifade
sekli olarak tanimlanabilmektedir. Bu ifade sekli bazen plastik sanatlarin her-
hangi bir alaninda, bazen essiz bir armonide, bazen de satir aralarinda gortile-
bilmektedir. Sanat gibi eski bir gegmise sahip olan tiikketim kavrami ise yine
[k Caglardan bugiine insanoglunun en dogal ihtiyaglarindan biri olmustur. Tii-
ketim, ihtiyag, istek, arzu gibi taleplerin karsilanmasi i¢in mal, iiriin, ¢esitli
hizmet alanlar1 gibi liretim gesitlerine para ya da paranin yerini alabilecek her-
hangi bir degere karsi olusturulan ekonomiye dayali iligski bi¢imidir (Organ,
2008: 23).

Insanlarin gereksinimlerinin ortaya ¢ikmast talep olusmasini da beraberin-
de getirmektedir. S0z konusu ihtiyaglar zamanla tiretim faktoriinii yaratmis ve
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ihtiyaclarin artigi tiretimdeki gesitliligi de beraberinde getirmistir. Boylece iire-
tim endiistrisini tiiketime yonelik yeni ve giincel metotlar kullanmaya yonelt-
mistir. Bu metotlardan biri ise sanatin 6zgiinliigiiniin, biricikliginin ve bilinir-
liginin reklam endiistrisinde kullanilmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle
ki Andy Warhol’un tanitima yonelik baski tiretimlerinin sayisinin artmasi du-
rumu da sanat piyasasinda onun 6neminin azalmasina neden olmamustir (Atar
& Avci, 2018: 101). Buradan anlasilacagi iizere sanat tarihinde yer edinmis
sanatcilar ve eserleri yiizyillardir dikkat ¢eken, degerli olan ve ulasilamayan
ozelliklerdedir. Bu durumun farkinda olan iireticiler, sanat yapitlarini iiriin ve
hizmetleriyle iliskilendirerek tanitimlarinda kurgulamaktadir. Boylelikle sa-
nat, tiiketiciyle bag kurarak tiiketim kiiltiiriine hizmet eden, iirlin ve hizmetlerin
tercih edilmesinde rol alan bir tanitim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu-
radan hareketle arastirmada, sanat yapit1 olarak Klasik Donem’in ve modern
sanatin linlii ressamlarina ait eserlerin bulundugu reklam kampanyalar {ize-
rinde durulmustur.

Sanat ve reklamcilik izleyici tizerinde duygusal bir etki yaratma veya bir
tiir duygusal tepki uyandirma niyeti tagimaktadir. Bu nedenle sanatin duygulari
harekete gecirmesi reklam endiistrisinde tiiketim kiiltiiriine yonelik bir ikna
yontemi olarak kullanilmasinin bir diger nedeni olarak goriilebilir. Bu baglam-
da insan hayatinin vazgecilmez unsurlarindan olan sanat bir yontem olarak rek-
lam ve liretim endiistrisinde yerini almaktadir. Sanatin toplumsal ve bireysel
olarak duygular1 yonlendiriyor olmasi, tiiketimin ekonomik temelli olmasinin
yaninda sosyolojik ve psikolojik boyutlarinin oldugunu da gostermektedir
(Tan, 2019: 193). Bu baglamda arastirmada, sanatin tiiketim kiiltiiriinde kulla-
nilma bi¢imlerine yonelik 6rnekler verilerek tiiketicileri ikna etme sekillerinin
incelenmesi amaglanmaktadir. Bu amag dogrultusunda farkli kurum ve marka-
larin sosyal medya hesaplar1 incelenmistir. Sosyal medya bireyler tarafindan
genel olarak eglence amaciyla kullanilsa da pazarlama amaciyla da kurum ve
markalar tarafindan da siklikla kullanilmaktadir (Arslan, 2022: 107). Bu bi-
lingle sosyal medyada ulasilan reklam kampanyalarindan yedi kurum ve mar-
kaya yer verilirken, bunlardan 15 farkli reklam kampanyasinin kullanilma bi-
¢imleri betimlenmistir.

2. Tiiketim Kiiltiiri

Kiiltiir, kendine has ¢izgileriyle toplumlari birbirinden ayiran 6zgilin deger-
ler biitiiniidiir. insanlar, olusturdugu tiim deger ve iiriinler ile kiiltiirii sekillen-
dirmektedir (Utma, 2020: 42). Cografi kosullar ve donemler, kiiltiirlerin sekil-
lenmesindeki en onemli unsurlardan biridir. Bu unsurlar toplumsal kiiltiirii
olusturarak beseriyet sistemine de dogrudan etki etmektedir. Birey, yapis1 ge-
regi bagl oldugu toplumun ve o toplumdaki kiiltiirlin i¢inde dogar. Zamanla
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kendi kiiltiiriinii 6ztimser ve onu besleyerek devamliligini saglar. Boylece i¢in-
de yasadig1 ve bir parcas1 oldugu kiiltiirii gelecek nesillere aktarmis olur. Top-
lumsal kiiltiir modelleri ise toplumlarin siniflandirilmasinda etkin bir rol oyna-
maktadir. Bu smiflandirma avci-toplayict toplumlar olarak baslamis daha
sonra tarim toplumu ve sanayi toplumu olarak iice ayrilmistir. Bu durum, top-
luluktan uluslasmaya dogru giden bir hiyerarsinin s6z konusu oldugunu gos-
termektedir. Sanayi devrimi tam da bu noktada insan ve hayvan giiciinden elde
edilen tiretim seklinin, makine ve teknoloji giiciine evirilmesini saglamistir. Bu
sayede, zanaattan sanayiye gecisin yolu agilmis ve endiistriyel liretim kitlelere
ulagsmistir. Bu baglamda toplumsal ve ekonomik degisimler kitle toplumu de-
nen olguyu ortaya ¢ikartmistir (Balkara, 2022: 69).

Sanayilesme ve kentlesme birbirini gelistiren ve bireylerin giindelik yasa-
mini etkileyen dinamik faktoérlerdir. Endiistriyel modelde iiretime gegisle bir-
likte kentlesme orani artmistir (Kirilmaz & Aypargasi, 2016). Bu etkilesim za-
manla kent kiiltiiriine ve dolayisiyla toplum kiiltiiriine doniiserek endiistrinin
gelisip sekillenmesini saglayan bir sistemler biitiiniine dontismektedir. Toplum
kiiltliri ve cesitliligi endiistriyel faaliyetlerin canlilifini korumakla birlikte
renkli ve gesitli bir iiretim ag1 olusturmaktadir. Uretimdeki bu cesitlilik farkli
tilketim kiiltiirlerini yaratmis dolayisiyla iiretim endiistrisini de kendi icerisin-
de ¢esitli yontem ve metotlar kullanmaya yoneltmistir.

Tarih Oncesi ¢aglara bakildiginda avci-toplayict toplumdaki bireylerin en
temel ihtiyaclarindan biri beslenme ve barinma olmustur. Zamanla yerlesik dii-
zene gecen insanoglu beslenme ve barinma ihtiyacini daha rahat karsilayacak
cesitli bulus ve faaliyetler gergeklestirmistir. Bu faaliyetler sayesinde yasam
daha da kolaylasarak islevsel hale gelmistir. Bu islevsellik, toplumsal diizen ve
hayat standartlarinin olugsmasinda olduk¢a 6nemli bir yere sahip olmustur. Sos-
yal diizen igerisinde yer alan bireyin 6zerk ihtiyaglari, zamanla tiretim ¢arkinin
donmesini saglamis ve bireysel ihtiyaglar noktasindan ¢ikan iiretim faaliyetleri
zamanla tireticiyi toplum standartlarina ve dolayisiyla bir hedef kitlenin ihti-
yaglarina yonelik girisimlerde bulunmaya sevk etmistir.

Toplum, birbirleriyle iliskili unsurlarin bir araya gelerek kurdugu sistema-
tik bir kavramdir ve her toplum kendi i¢inde bir biitiindiir. Birey ve toplum
birbirine bagiml olgulardir. Bireyler toplumdan bagimsiz saglikli bir yasam
formu kazanamaz. Birey, toplumla beraber yasayacak sekilde sosyal bir varlik
olarak programlanmistir ve islevsel boyuttaki tiim 6zellikleriyle var oldugu
toplumu etkilemekte, benzer sekilde de etkilenmektedir. Buradaki birbirleriyle
iliskili unsurlarin en 6nemli pargasi ise bireydir ve bireyler ayni zamanda top-
lumsal sistematigin dinamik bir yapiya sahip olmasini saglamaktadir.

Bireyin toplum igerisinde davranis bicimine doniistiirdiigli her edim, ken-
disiyle benzer 6zellik gosteren diger bireylerle ortak hareket etmeye, ortak
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deger, begeni gibi 6zellikleri ve bunlara bagli olarak benzeri ihtiyaglar gelis-
tirmeye yoneltmektedir. Bireylerin bir araya gelerek gruplari olusturmasi ise
toplumsal hiyerarsinin alt basamaklarindan biridir. Gruplar toplumlart mey-
dana getirerek ortak deger ve ihtiya¢ gibi olgulart genis kitlelere yayilmasini
saglamaktadir. Davranis bigimine doniistiiriilen her yonelim, istek, ihtiyag gibi
somut formlar, toplumun hemen her kesiminde devamliligin1 saglamakta ve
etkinligini korumaktadir. Boylece temelde bireysel ihtiyagtan dogan bir olgu,
bir siire sonra toplumun genel 6zelliklerini, begenilerini, algilarini, ihtiyagla-
rin1 yansitan bir arz-talep faaliyetine doniismektedir. Bunun sonucunda birey,
bagli oldugu toplumun tiiketim kiiltliriinii yaratmakta, toplum ise bireyin ihti-
yaglarin1 yonlendirmeye ve bireyi kosullamaya devam etmektedir. Dolayisiyla
bireyin 6znel ihtiyaglari tiiketim kiiltiiriintin yap1 tasini olusturmaktadir. Ciinkii
tiikketim toplumuna gecebilmek icin ihtiyaglarin sinirsiz olmasi gerekir. Eger
kesin bir sinir ¢izilirse bireylerin calismak i¢in bir gerek¢esi de kalmayacaktir
(Senemoglu, 2017). Bu durum zamanla yerlesik bir kiiltiiriin toplum sistema-
tiginin islemesini saglamakta, bireysel faaliyetleri de dogrudan veya dolayl
olarak etkilemektedir.

Her birey toplum igerisinde gesitli rol ve gorevler edinir ve bu roller saye-
sinde toplumsal normlar gelistirerek sekillendirir. Bireysel rollerin sinir1 ise
yine toplum tarafindan belirlenir. Bu baglamda uygarlasmis ve sanayilesmis
toplumlar zenginlik ile yoksullugu genel olmaktan ¢ikarip, sosyal hiyerarsilere
dagitmistir (Cakar, 2014: 416). Bireysel ve sosyal statii gelistikce ve ¢esitlen-
dikce tiiketim ihtiyact da artmaktadir. Bu durum zamanla tiiketim kiiltiiriintin
olusmasina ve kitleler igerisinde yayilmasina olanak saglamaktadir. Tiiketim
kiiltiiriiniin bu ac¢ilim1 dogrudan {iretim faaliyetlerini destekler niteliktedir. Ti-
ketim kiltiirtindeki bir birey, dogas1 geregi kaliplasmis davranis bigcimlerini
olusturmakla birlikte, kendi ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda da stirecin bir
parcas1 olmaktadir. Bireysel i¢giidii ya da bilingli davranis bi¢imleriyle yapilan
her sey, toplum statigini sekillendirmekte ve tiiketim kiiltiirtine yon vermekte-
dir. Boylece tiiketim kiiltiiriindeki birey, gilincel bir tiiketim olgusu yakalarken
ayn1 zamanda cevresindeki diger bireyleri de etkileyerek iiretimin lokal bir po-
zisyondan kitlelere yonelik bir calisma gerceklestirilmesini saglamaktadir.

2.1. Tiiketim ve Uretim Dongiisii

Tiiketim ve iiretim zaman igerisinde farkl iilkelere, farkli toplumlara, bi-
reylerin sosyo kiiltiirel ve ekonomik durumlarina gore degisen ve sekillenen,
birbirini tamamlayan olgulardir. Tiiketim, tiiketicinin ihtiyag, istek ve se¢im-
leri dogrultusunda iiretim endiistrisini, liretim endiistrisindeki tiiketiciye yone-
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lik tiretim politikalar1 ise tiiketicinin se¢imlerini yonlendirmektedir. Bu duru-
mun altinda sosyal ve psikolojik etmenler bulunmaktadir. Bu etmenler ayni
zamanda tiiketim ve iiretim dongiisiiniin de temel nedenidir.

Tiiketim kiiltiirtiniin kitleler tarafindan giderek benimsenmesinde reklam
sektorli, yeni medya, sosyal medya gibi mecralarin 6nemi bilyiiktiir. Ayni za-
manda bireylerin tiikketim kiiltirii igerisinde sosyal onay beklentileri, bireysel
imaj algisi, toplumda kabul gérme gibi sosyal ve psikolojik sebepler temel ge-
rekce olmaktadir. Uretim sektdriiniin faaliyetleri tiiketicide gesitli alg1 ve egi-
limler olusturmaktadir. Bunlar genel olarak temel tiiketim ihtiyacindan fazla-
sin1 isteme, kendi begeni ve algilarindan bagimsiz olarak toplumda yaygin olan
ve ragbet goren iirlin ve modelleri tercih etme olarak goriilmektedir. Bununla
birlikte tiiketim kiiltiiriindeki diger bireylerle tercihleri ortak ya da benzer tu-
tarak ait olmak istedikleri grup ya da toplumdan onay alabilme gibi ¢esitli dav-
ranis temelli sebepler de bulunmaktadir.

Tiiketim kiiltiirlinlin tarihgesine bakildiginda modern tiiketim 18. yiizyila
dayanmaktadir. 18. yiizyilin ortalarmdan itibaren ingiltere, Fransa, Almanya,
Italya’nin baz1 bolgeleri ve giiniimiiz Benelux iilkelerinde tiiketim toplumunun
varliina rastlanir. Gazete, televizyon gibi kitle iletisim araglarinin hayatimiza
girmesi tliketim ve {liretim siirecini hareketlendirmis, 6zellikle 1990°1larda bii-
yuk aligveris merkezlerinin acilmasi, kiiresellesme politikalari, 2000’ler ve
sonrasinda ise dijital diinyanin varligi, hizli ve etkili bir sekilde kitleleri bu
dongiiye stiriiklemistir. Donem fark etmeksizin, bireylerin diinden bugiine tii-
ketim kiiltiirli icerisindeki tiikketme davranisina bakildiginda, genel olarak,
mevcut secimlerin aslinda i¢inde bulundugu kiiltiiriin segimleri oldugu gortile-
bilmektedir. Tiiketim ve liretim dongiisii, bireyin tercih ve begenilerini yansi-
tiyor gibi goriinse de aslinda i¢inde bulundugu kiiltiirel etiketin, sembol, inang
ve degerler sistematiginin izlerini tasimaktadir (ilter, 2019: 463-464).

2.2. Tiiketim Kiiltiiriinde Ikna ve Gorsel Alg

Tiiketim ve liretim dongiisiiniin devamliligint saglamak, kitlelere ulagsmak
icin bir¢ok ikna edici yonteme basvurulmaktadir. Giiven olusturmak, dene-
yimli pozitif miisteri yorumlarini kullanmak, uzman gostermek, toplumda se-
vilen ve giiven duyulan bir {linliiyii reklam faaliyetlerinde kullanmak bu yon-
temlerden bazilaridir. Ikna, iletisimsel bir etkinliktir (Akpinar ve Akpinar,
2017: 103). Ayn1 zamanda bir ama¢ dogrultusunda, fikir, davranis, tutum gibi
edimlerin benimsetilmesi, mevcut davranislarin belirli 6l¢iilerde ya da tama-
minin degistirilmesine yonelik bilingli bir iletisim siirecini icermektedir. Ikna
yonteminde bireylerin ¢evresel, sosyal ve toplumsal dinamikleri dikkate alin-
maktadir.
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Ikna calismalarinin kokenine bakildiginda Antik Cag’a kadar uzanmakta-
dir. Antik Yunan filozofu Aristoteles, diistincelerinde ikna yonteminden sz
etmektedir. ‘Retorik’ adl1 ¢alismada, belirli durumlarda eldeki inandirma yol-
lar1 gézleminden bahsetmektedir (Aristoteles, 2004: 21). Aristoteles’ten etki-
lenen Farabi, eseri Kitabu’l Hatebe’de ikna yontemlerinin teknik ve teknik ol-
mayan olarak ikiye ayirmis ve ikna yontem ve tekniklerini on ti¢ maddede be-
lirtmistir. Ibn’i Sina eseri Kitabu s Sifa’da ikna yontemleri ile ilgili olarak daha
ayrintili bir diizenlemeye yer vermistir. Ibn’i Sina ikna yontemlerinde hiiner-
den, temel ifadelerden ve yardimci unsurlardan bahsederek iknayi ii¢ baslikla
ele almistir (Coskun, 2014: 46-47).

17. ve 18. ylizyillarda sosyal hayat ve iligkiler lizerine ¢alisan diisiiniirler,
ikna sonu kisilerde ortaya ¢ikan tutum ve davraniglart incelemisler ve bu dav-
raniglarin hangi giidiiler sonucu ortaya ciktigini gozlemlemislerdir. Bu goz-
lem sonucu ¢ikar diisiincesi, zevk diiskiinliigii ve hedonizmin temel giidiiler
oldugu ve ikna davranislarina yon verdigi ele alinmistir (Kagitgibasi ve Ce-
malcilar, 2014: 26).

1946°da Yale’de iletisim araclar1 projesi kapsaminda Carl Hovland ve ar-
kadaslar1 ikna {izerine ilk deneysel arastirmay1 yapmistir (Demirtas, 2004: 75).
Deney sonucu iknanin ger¢eklesmesinde bilissel, duyussal ve davranigsal sii-
reglerin {izerine kuramlar gelistirilmistir. Ogrenme kurami, denge kuram, bi-
ligsel geliski kuramu, biligsel tepki modeli gelistirilen bu kuramlardan bazilari-
dir (Dursun ve Tiimer, 2012: 78).

Insanin sahip oldugu bes duyu organi, dogrudan ve dolayl olarak siirekli
cevreden bilgi depolamaktadir. Duyu organlari araciligi ile gelen her uyarici,
zamanla belirli uyaranlar haline doniismektedir. Bu baglamda ikna insanlarin
duyularina gonderilen uyaricilar aracilifiyla gergceklesmektedir. Bu duyular
icerisinde gorsellik insan beyninde bilgilerin daha hizli depolanmasina yardim-
c1 olmaktadir. Ciinkii insan karsilastig1 durumlarda oncelikli olarak gorsel ola-
rak algilar. Ayn1 zamanda insanlarin yasam tarzlari, sahip olduklar1 beceri ve
pratikler, diisiince bigimleri gorsel algilarin1 dogrudan etkilemektedir. (Aydin,
2001:155). Eger uyaran ile ilgili zihinsel sema yoksa birey bu uyarici ya anlam
yiiklemeyebilir. Ciinkii anlamlandirma; tamamen kiiltiir, yasam deneyimleri ve
bilgilere gore sekillenmektedir (Ertan - Sansarci, 2020: 21).

Algilama tamamen sistemli bir siirectir ve ilk olarak duyu organlariyla
beyne iletilmektedir. Beyne iletilen uyaran, daha 6nceki uyaranlarla birlikte bir
islemden gegmektedir. Bu islem sonrasinda yeni bilgi olusturularak depolanir.
Bu sebeple algilama isi tamamen beyinsel bir islemdir ve tamamui sistematiktir
(Laginbay, 2020: 780). Insan beynindeki bu stratejik asama, ileri seviye bir
bilgi islem gerektirmektedir (Ciftci, 2018).
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Sekil 1: Stratejik Davranig Stirecinde Algilama,
Strateji ve Eylem Cevrimi. (Ciftci, 2018).

Algilamada g6z, beyin i¢in en 6nemli duyu organidir ve gérme duyusu ile
algilanan gorsel alginin temelidir. Insan goziiyle baksa da beyniyle gormekte-
dir. Gorsel algilama ise tam da bu noktada devreye girmektedir. Kisinin ilgileri
ve yasantisi ile ilgili olan her sey gorsel algilamay sekillendirmektedir. Ayni
zamanda kisi gevresel gozlem yoluyla kendi davranislarini da belirlemektedir
(Laginbay, 2020: 781).

Gorsel algi, diger algi tiirleri arasindan daha giiglii, derin ve etkili olandir.
Bir seyi gormek, onu duymak ya da koklamaktan ¢ok daha fazla bilgi edinme-
mizi saglamaktadir (Altunay, 2009: 74-94). Gorsel algiy1 basit bir gérme faa-
liyeti olarak diisiinmemek gerekir. Gorsel algi, gorme eylemini gergeklestiren
kisinin fizyolojik durumu ile ilgili olmakla birlikte, kisinin nesneye nasil bak-
t1g1 ile de dogrudan iliskilidir.

Bir nesneyi algilamakta gorme ne kadar etkiliyse nasil goriindiigii ve nasil
algilandig1 da bir o kadar etkilidir. Birey nesneleri, renk ve bigimleri 6ncelikle
bir biitiin olarak algilamaktadir. Bu algilama durumlarina iligskin bilim insanlar1
cesitli teoriler ortaya koymustur. Bu teoriler arasinda en bilineni ve etkili olan
Gestalt kuramidir. Kavram olarak ‘bigim’ anlamina gelen Gestalt, alg1 psiko-
lojisinde “aralarinda devimsel baglar olan parcalarin olusturdugu anlamli bir
biitiin” olarak yorumlanmaktadir (Onursoy, 2019: 80). Bu yaklasim; sekil-ze-
min, benzerlik, yakinlik, basitlik, devamlilik, tamamlama temel ilkelerine da-
yanmaktadir (Gordon, 2004: 7). Gestalt kuramina gore; biitiin, kendini olugtu-
ran parcalardan daha anlamli ve degerlidir.

3. Tiiketim Kiiltiiriinde Sanatin Kullanim Bicimleri

Reklamcilik sektorii teknolojik gelismeler paralelinde hem gorsel hem de
sozel teknikler gelistirmistir (Biskin, 2014: 186). Ancak gorsel bir nesne, onu
daha kolay algilamay1 saglamaktadir. Bu bir fotograf, resim ya da herhangi bir



AKRA KULTUR SANAT VE EDEBIYAT DERGISI 2023 (S.31) c.11 /5.105-120

goriintli olabilmektedir. Bu sebeple reklamlardaki uyaranlar icerisinde gorsel-
ler digerlerine gore daha etkili sonu¢ vermektedir. Gorsel bir nesne ayni za-
manda hafizamizla da direkt iliskili olup sozciiklere gore karsilagtigimiz du-
rumlari daha iyi hatirlamamizi saglamaktadir (Inal, 2008: 55-64).

Kisiler daha once karsilastiklar1 gorsellere ise yeni karsilastiklarindan daha
hizli tepki vermektedir. Bu sebeple bilindik gorsel imgeler, kisiler tizerinde ol-
dukca 6nemli ve gii¢lii etkiler birakmaktadir. Tiiketim kiiltiiriinde bu giiclii et-
kiler iiriin ve hizmetlerin tanitiminda sanatsal faaliyetlerden yararlanma duru-
munu ortaya ¢ikarmistir. Sanatin duygular1 yonlendirmedeki hareketi ve nes-
nelerin kisiler iizerinde biraktig1 giiclii gorsel algi, liretim faaliyetlerini hare-
kete gecirerek reklam endiistrisinin de temel dayanagi olmustur. Renklerin
tiriin seciciligindeki gorsel algiya etkisi bu dayanaga 6rnektir. Bu sebeple tire-
tim ve reklam sektoriinde sanatsal faaliyetler, tiretim dinamiklerini ¢esitlendi-
rerek tiiketim kiiltiiriindeki reklam malzemesi olarak tiiketicilere yansitilmak-
tadir. Karabacak (2013)"1n belirttigi iizere reklam ve sanatin ortak noktada bu-
lustugu 6nemli 6zelliklerinden biri yaraticiliktir. Yaraticiligin egemen oldugu
sekilde olusturulan reklam ve sanatin hedeflerindeki kitleyi etkileri altina al-
diklart goriilmektedir.

Tiiketim kiiltiirlinde iiretilen {iriin ve hizmetlerin onlarca benzeri bulun-
maktadir. Ureticiler iiriin ve hizmetlerinin tercih edilmesi i¢in bir¢ok ydntem
gelistirmistir. Ortaya koyulan yontemlerde; {liriinii glivenilir, saglam, kaliteli,
kullanish, ucuz gibi mantiksal gerekcelerle pazarlamanin yaninda, tiiketicinin
duygularina hitap eden imgelerle de sunulmaktadir. Ciinkii tiiketiciler birer in-
san olarak duygusaldir ve modern pazarlama insanlarin duygularina hitap et-
mektedir (Biskin, 2014: 185-186).

Markalar, liriinlerini tiiketicileriyle bulusturmak i¢in ¢esitli ikna faaliyetleri
gergeklestirmektedir. Markalarin burada amaci mal ve hizmetlerini olabildi-
gince kisiye ulastirmak olsa da gilinlimiiz sorunlar1 arasinda yer alan tiikketimin
artmasi1 ve bundan dolay1 da atiklarin ¢cogalarak ¢evresel bir tehdit olusturduk-
lar1 gergegi unutulmamalidir (Tung & Yalgin, 2022). Bu nedenle markalarin
ikna ¢abasi icerisinde gerceklestirdigi tiirlii faaliyetlere karsi tiiketicilerin rek-
lamlar1 1y1 analiz etmesi 6nemlidir. Clinkii markalar hedeflerine ulagmak igin
tilketicilerle iletisiminin biiytik kismini reklamlar araciligiyla gergeklestirmek-
tedir. Reklamlar ile hedef kitleye ulasmak i¢in reklam ¢ekiciliklerinin kullanil-
mas1 ve reklamlara yerlestirilmesi markalar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu sayede
marka bilgisi tiiketicinin hafizasinda depolanmaktadir (Bozoklu ve Alkibay,
2017: 47). Sanat yapitlar1 da degerli, biricik, essiz 6zellikleriyle reklamlarda
kullanilan ¢ekiciliklerden birisidir. Tiiketim kiiltiirlinde sanatin reklam faali-
yetlerinde nasil kullanildigina dair durumlar ¢alismanin bu boéliimiinde yer al-
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maktadir. Sanatin estetik giicii, biricikligi, 6zgilinliigii ve tarihi degeri kullani-
larak tiiketiciyle bir bag kurulmak istenmektedir. Ayni zamanda sanat yapitinin
tek ve ulasilmaz olmasi durumuyla {iriin veya hizmetlerle duygusal bag kurul-
mas1 saglanmaktadir. Sanat ve reklamciligin duygular harekete gegiren iki
olgu oldugu diisiiniildiiglinde ortaya yaratici tanitim ¢alismalar1 ¢ikmaktadir.
Bu ¢alismada yer verilen 6rnekler; Ronesans ve modern sanat tarthinde 6ne
cikan degerli tablolardan olusmaktadir. Ciinkii reklamlar i¢in hatirlanmak ol-
dukca 6nemlidir. Reklamlarda yer alan bu sanat eserleri ise popiiler ve hatirlan-
maya yardimci olan araglar gorevi gérmektedir.

Pizza Hut markas1 reklam kampanyasinda milliyet¢i bir yaklagimla {irt-
niinii “Classic Italian” slogani ile Italyan ressam Leonardo Da Vinci’nin Mo-
nalisa tablosuna gonderme yaparak tanitmaktadir (Gorsel 1). Marka burada
Monalisa tablosuna gonderme yapan figiirle birlikte slogana, iiriiniine ve logo
tasarimina yer vermistir. Sanat ve reklam kampanyasi tiiketicilerin milli duy-
gularin1 harekete gecirecek sekilde kurgulanmis ve ortaya Monalisa tablosuna
gonderme yapan bir tanitim ¢aligsmasi ¢cikmustir.

Gorsel 1: Mona Lisa Tablosu ve Pizza Hut, Classic Italian —
Mona Lisali Reklam Kampanyasi.

Reklam endiistrisinin gelismesi, reklam faaliyetlerini ¢esitlendirerek farkli
ve yenilik¢i fikirlerle tiiketicilere sunulmaktadir. Bu baglamda firmalar, yeni-
lik¢i ve akilcr fikirlerle 6n plana ¢ikmayi amaglarken, hedef kitlenin alg1 ve
mizah anlayisini temel alan gorsel igeriklere yer veren ¢alismalara yonelmistir.
Bunlarda biri de McDonald’s firmasinin reklamlaridir. Gorsel 2°te Vermer ve
Da Vinci’nin iinli tablolar1 markanin {iriin taniimina hizmet edecek sekilde
diizenlenmistir. Inci Kiipeli Kiz tablosunda inci kiipe markanin {iriiniine donii-
siirken, Mona Lisa tablosunda figiir elinde markanin {irtiniinii tutmaktadir.
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Boylece mizahi bir anlatimla sanat yapitlari ve iirlinler bir reklam kampanya-
sinda birlestirilerek tiiketiciyle akilda kalici, duygusal bir bag olusturulmustur.
Burada duygular1 harekete geciren unsurlar ise Italya’nin énemli bir yemegi
olan pizza ve bu iilkenin bir degeri olan Da Vinci’dir.

Gorsel 2: McDonald's reklam Ornekleri.

Vaseline markasi1 da tinlii klasik tablolarda diizenlemelere giderek iiriinle-
rini tanittigl reklam kampanyalar sergilemistir. Marka gorsel 3’te {irliniinii
kullanarak iinlii tablolarda yer alan boya catlaklarini pliriizsiiz hale getirmek-

3 tedir. Burada marka, {iriinii ile sanat yapitlari
arasinda olusturdugu kurguyu bir reklam kam-
panyasina doniistirmiistiir.

Bir diger sanat eserlerine gonderme yapan
reklam kampanyasinda ise iinlii kahve markasi
Nescafe, Instant Espresso iirliniinii tanitmak
icin bir fincan hazir kahvenin {inlii sanat eser-
leri lizerindeki giiciinii sergilemektedir (Gorsel
4). Sonug olarak, Mona Lisa, Van Gogh'un
otoportresi ve American Gothic gibi Unlii tab-
lolarin anlamli bakislarinin tamamen degistigi
gorilmektedir. Markanin iriiniinii tanitmak
icin kullandig1 metot ile {iriin ve eser arasinda
bir bag olusturulmustur. Tiiketiciler i¢in sanat
eserleri kullanarak akilda kalic1 ve duygularin
aktarildig1 bir reklam kampanyasina doniis-

Gorsel 3: Vaseline markasi R
reklam 6rnegi. mustur.
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Gorsel 4: Nescafe firmasi reklam 6rnekleri.

Lego markas1 i¢in farkli sanat eserleri lizerinden olusturulan reklam kam-
panyasinda ise (Gorsel 5) René Magritte, Vincent Van Gogh, ve Leonardo da
Vinci’nin eserleri ile tanitim yapilmistir. Bu {inlii tablolar1 dogrudan ya da do-
layl1 olarak goren tiiketiciler piksel olarak dursa da kullanilan renk tonlarindan
ilgili tablolar acikca algilayabilmektedir. Biitiinciil bir yaklasimla ele alinan
bu tanitimda marka iiriinii olan lego parcalari ile tablolar1 olusturarak bir rek-
lam kampanyas1 gergeklestirmistir.

Gorsel 5: Lego firmasi reklam 6rnekleri.

Reklam endiistrisinin sanat yapitlart tizerinden saglik sektoriinde faaliyet
gosteren ¢esitli firmalar i¢in de hazirlanmis oldugu bazi1 6rnekler bulunmakta-
dir. Gorsel 6°’de Fransiz bir gozliik firmasi i¢in 2014 yilinda tasarlanan ve “iz-
lenimcilik™ ad1 verilen reklam serisindeki Van Gogh’un kendi portre tablosu-
nun yeniden olusturulmus haline yer verilmistir (URL-1). Burada Van Gogh’a
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has olan fir¢a darbelerinin olusturdugu doku ve dalgalanmalarin gozliikle ba-
kildiginda piirtizsiiz bir hal aldig1 goriilmektedir.

Gorsel 6: Van Gogh otoportresi ile reklam kampanyasi.

Tim diinyay1 etkisi altina alan Covid-19 pandemisinde mesafenin, maske
ve koruyucu ekipmanlarin 6nemine dikkat ¢ekmek adma sanat yapitt mizahi
bir {islupla diizenlenerek kamuoyu bilinci olusturulmak istenmistir. Ukrayna
Kiiltiir ve Bilgi Politikas1 Bakanligi tarafindan klasik tislupla yapilmis bazi tab-
lolar yeniden olusturulmustur. Bunlardan Frederic Leighton’in yapiti ile Leo-
nardo Da Vinci’nin {inlii son aksam yemegi adli tablosu s6z konusu reklam
caligsmasi i¢in yeniden diizenlenmis sekliyle gorsel 7°de verilmistir.

SOCIAL DISTANCING

Gorsel 7: Ukrayna Kiiltiir ve Bilgi Politikas1 Bakanligi
Kamuoyu Bilinci Reklam Kampanyalart.

Burada klasik sanat eserleri, bir mesaj1 iletmek i¢in yeni bir goriiniime ka-
vusuyor. Soldaki gorselde “keep the distance” digerinde ise “social distancing”
sloganiyla sosyal mesafenin 6nemine vurgu yapilmaktadir. Frederic Leigh-
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ton’1n yapitindaki iki figlirden birinin maskeli olusu ve digerinin ise maskesiz
bir sekilde digerine yaklasmaya ¢alismasi bu vurguyu giiclendirmektedir. Son
aksam yemegi tablosunun yeniden diizenlenmis hélinde ise orijinalinde kala-
balik bir aksam yemeginin aktarilmasina karsin maskeli tek bir figiir goriin-
mektedir. Kalabalik yemek masalarindan uzaklasilmasi ve sosyal mesafeye
dikkat edilmesi gerektigi bu sekilde vurgulanmaktadir. Bu baglamda sanat ya-
pitlarinin yukarida verilen orneklerle sadece {iiriin tanitimlarinda degil sosyal
konular1 ve hizmetleri anlatmak i¢in kullanildig1 da goriilmektedir.

4. Sonug¢

Reklamcilik 19. yiizyildaki endiistriyel gelismelerin bir iirlinii olarak goriil-
mektedir. Reklam endiistrisi zamanla ekonomik gii¢ elde ederek profesyonel
pazarlama kuruluslar1 haline doniigsmiistiir. Bu biiylime onlar1 politikalarini de-
gistirmeye sevk etmis ve yenilik¢i arayislarda bulunmuslardir. Bu anlayislar-
dan biri olarak sanat yapitinin dogrudan ya da dolayl1 olarak kullanildigi rek-
lamlar bu arastirmanin konusunu olusturmustur. Uretim bigimi ve islev acism-
dan aralarinda farklar olsa da reklam ve sanat, belli zamanlarda birbirinden ya-
rarlanmistir. Kimi zaman da bazi reklamlar Andy Warhol ¢alismalarindaki gibi
sanat yapitinin kendisi olmustur (Becer, 2015: 239). Andy Warhol, reklam ve
sanatin kesistigi noktalar1 ¢aginin tiikketim kiiltiirii ile harmanlayarak ortak bir
sanat dili olusturmustur. Warhol, donemin sanat elestirmenleri tarafindan aci-
masizca elestirilmis olsa da giinlimiiziin sanat ve reklam iliskisine dair ilk bi-
lingli 6rneklerini olusturmaktadir (Y1lmaz & Kiipeli, 2017).

Sanat yapitlar1 pek ¢ok diisiintire gore dili olan fakat sozciikleri olmayan,
kendine has ifadeler barindirmaktadir. Sanat dallar1 igerisinde resim sanati
ylzyillardir diger sanat disiplinlerine gére daha popiiler olmasi sebebiyle rek-
lam ¢alismalarinda digerlerinden daha ¢ok karsimiza ¢ikmaktadir. Karabacak
(2013)’1n 1fadesine gore markalar reklamlarda kimi zaman sanatgilar ve onla-
rin yaptiklar eserlerden faydalanmaktadirlar. Bunu yaparken iinlii bir sanat
eserine reklamlarinda yer vermektedirler. Ayni zamanda markalar, Andy War-
hol 6rneginde oldugu gibi sanatcilardan kendileri i¢in 6zel tasarimlar yapma-
larin1 da talep edebilmektedirler.

Reklam kampanyalarinin tiiketicileri ikna ederek iirlin ya da hizmetleri ter-
cih etmeye yonelik oldugu bir gercektir. Sanat yapitinin da dogrudan ya da
dolayli olarak islendigi reklamcilik faaliyetlerindeki amag, hedef kitleyle duy-
gusal bir bag kurarak onlar1 iiriin pazarina ¢cekmektir. Bu baglamda incelenen
reklam kampanyalar1 sonucunda sanatsal faaliyetlerin ikna yontemi olarak kul-
lanildig1 anlasilmaktadir. Tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri tercih etmesinin ya-
ninda sanat eserleri arasinda kurulan bag ile marka daha ayricalikli kilinmakta,
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markanin imajina olumlu katki sunmaktadir. Ciinkii sanat yapitlar1 degerli, bi-
ricik ve essiz Ozelliklere sahiptir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklam kampanyalarina baktigimizda ge-
nel olarak Klasik Donem ve modern sanat tarihine ait eserler ile sanatcilara yer
verildigi goriilmektedir. Essiz olan bu eserlerin {iriin ve hizmetlerin taniti-
minda kullanilmasi ile tiikketicide degerli duygusu uyandirilmaktadir. Boyle-
likle sanat bir reklam malzemesine doniismektedir. Sanatin duygularimiz1 ha-
rekete gecirerek algilarimizda biraktigi derin etki incelenen reklam faaliyetleri
iizerinden degerlendirilmektedir. Uretimin artarak devam etmesi, sekillenmesi,
cesitlenmesi noktasindaki tliketim-iiretim dongiisiine sanatsal faaliyetlerden
yararlanilmasi ile bir ikna yontemi olarak kullanildigi orta ¢ikmaktadir. Ca-
lisma, reklam endiistrisinde hedef kitleye yonelik ikna yontemlerinde sanatsal
faaliyetlerin vazgeg¢ilmez bir unsur oldugu gercegi hakkinda tiiketicilerin bi-
linglendirilmesi acgisindan 6nemlidir. Ciinkii ¢esitli ikna yontemleri sonucunda
bilingsiz tiiketimin artmasi ve bundan dolay1 da atiklarin ¢ogalarak cevresel bir
tehdit olusturmasi durumu giiniimiiziin sorunlar1 arasindadir.
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