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Giinlimiiz sanatinin  popiilerlesmesi ve yerlesik estetik kuramlardan
uzaklagsmasi, uzun bir siirecin sonunda gerceklesmistir. Bugiiniin sanatin1 dogru

algilamak ve yorumlamak icin bu siireci incelemek gereklidir.

S6z konusu siireci etkileyen cok sayida faktor bulunmaktadir. Bunlarin
arasinda en etkili olanlardan biri, kitle iletisim araclarinin artmasiyla ve endiistrinin

gelismesiyle ortaya cikan “reklam” olgusudur.

Bu calismanin amaci popiiler sanat reklam etkilesiminin yami1 sira, bu

etkilesimin giiniimiiz sanatina yansimalarin1 da incelemektir.

Bu amacla, iizerinde durulacak konular, sanatin popiilerlesme siirecine etki
eden faktorler, “ki¢” olgusu, popiler Kkiiltiir, kitle kiiltiiri ve pop sanat olarak

belirlenmistir.

Reklam-sanat etkilesimini ve bu etkilesimin giiniimiiz sanatina yansimalarini
ele alabilmek amaciyla verilen 6rnekler, cesitli reklam goriintiileri ve sanat eserlerinden

secilmigtir.
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There are distances between today’s art which becomes popular and the the

theories of aesthetics. This has happenned after a process which has taken a very long

time. In order to understand and interpret the art of today, that process is needed to be

examined.

This process doesn’t appear by itself. There are so many different things which

influence this process. One of the most effective factors among them is the conception

of “advertisement” which appears related to the developing of industry and mass

communication mediums.

The aim of this thesis is not only to examine the interaction between popular

art and the advertisement, but also the reflection of this interaction on today’s art.

For this aim; the factors which affect the changing process of art, the concept

of “kitsch”, popular culture, mass culture and pop art are determined as the main

subjects of the thesis.

In order to examine the interaction between the advertisement and the art, and

its reflections on today’s art, the examples of different advertisements and works of art

are used in this thesis.
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GIRIS

Her ne kadar giiniimiizde de belli cografyalarda varligim siirdiiren ve sonu
gelecekmis gibi goriinmeyen savaslar olsa da, karsit giiclerin yenismeye calistigt son
biiyiik savag II. Diinya Savasi’dir. (Sonrasinda yasanan savaglar, cogunlukla bolgesel
olup, en giicliiniin (ya da onun arkasinda durdugu toplumlarin) isgallerine kars1 yerel
direnisler olmaktan Steye gidememistir.) Savasin ilk cagrisimlari olan, siddet, yikim,
kiyim, 6liim gibi kavramlarin yanm sira insanlara sundugu bagska bir gerceklik daha
vardir; savas ruhu. “Dogru” bellenen amag¢ ve idealler ugruna “bir’lesen toplumlarin
ayni hedefe ulasmak icin, baska herhangi bir kaygi giitmeden kendilerini ortaya
koymalarina neden olan bu ruh, tiikkenen ya da yok olan yasamlar1 degerli ve anlamli

kilmustir.

Savagin sona ermesiyle serbest kalan ruhlar, bir siire sonra amacsizlik sancilart
yasamaya baslamislardir; artik ugruna orgiitlenilecek bir ideal yoktur. Greil Marcus’un
da belirttigi gibi, “gercek hayat geri donmiistiir” ve bundan kasit “maddi seylerin (...)
sirketlesmis hegemonyaci bir yapt arz eden bir sistem iginde titketimi” ' dir. Savas
sonrasi Bati toplumunda gelisen endiistri, her giin yeni bir {iriinii piyasaya siirmekte ve
bu {iiriine gereksinim duyulduguna insanlar1 ikna etmektedir. Ekonomik dongiiniin
tamamlanabilmesi ve siirekliliginin saglanabilmesi icin aslolan “tiiketim”dir. Birincil
islevi ihtiyaclar1 belirleyip en uygun sekilde halka ulastirmak olan sektorlerde bile
“ihtiya¢ yaratmak” gibi kavramlar ortaya cikmakta, bireyler s6z konusu ihtiyag¢lar

giderebildikleri 6lciide toplumda var olduklarin1 kanitlayabilmektedir.

Tiiketimin siirekli kilinmasi, bireye sunulan her tiirli metanin miimkiin
oldugunca kolay hazmedilmesine baglidir. Gereksinimleri karsilamak amaciyla bireye
sunulan {riinler, cogunlukla kullanim1 zahmetsiz, rahatlikla elde edilebilen, ¢abuk
tilkenen ve yerine yenisi konulabilen hazir nesnelerdir; kolaylik, islevden bir adim
ondedir. Daha kalic1 mal ve hizmetlerin tiiketimi ise toplumun begeni algilarina yapilan
miidahale ile saglanir. Bu miidahalelerin en etkilisi modadir; iyi, dogru, estetik ve

gecerli olan1 belirler. Baska hicbir gerekgeyle kullanimindan vazgegilmesine neden

' G. Marcus, Ruj Lekesi (Ayrint1 Yayinlari, 1999), s. 272



olmayan bir iriin, salt bu nedenle yenisiyle degistirilebilir. Bu, son derece makuldiir.
Dahasi, tiiketim toplumunu doguran endiistri toplumunda “yeni” zorunluluktur ve her

sey son hizla eskimektedir.

S6z konusu hizli eskimenin kuskusuz en 6nemli nedenlerinden biri, yine ayni
hizla gelisen teknolojidir. Iletisim agmin genislemesiyle giin gectikce kiigiilen diinya,
farkli cografya ve kiiltiirlerde yasamakta olan insanlarin biligsel, duyussal ve diisiinsel
alanlarda birbirine yaklagsmasina neden olmus, ortak kavramlar, olgular ve degerler
tiretmistir. “Kiiresellesme” olarak adlandirilan bu siirec, gelismis kapitalist toplumlara
ait cesitli imgelerin tiim diinyaya yayilmasimi saglamistir. Bu imgeler, “yeni diinya
diizeninde daha ¢ok zevk, eglence ve tiiketime yer verirken, uygarligin son asamasi

olarak rekabetci serbest piyasa toplumunu ahlaksallastirmaktadir’™

. Bu sekilde, yukarida
sozill gecen modern Bati1 toplumlarinin iiretim — tiiketim iliskileri genele yansimis, farkli
toplumlardaki birbirini olumlayan gii¢ odaklarinin bu iligskiyi megru kilmasi ise bu tiir
bir iretim — tiiketim iligkisinin (ne kadar elestirilirse elestirilsin) genel kabul gbérmesine

yol agmustir.

Sozii edilen iliskinin iiretim ayagim sekillendiren ve en az daha 6nce deginilen
kolaylik, moda vb. gibi etkenler kadar 6nemli bir diger unsur da kuskusuz ‘“halkin
begenileri’dir. Genis halk Kkitlelerince kabul gorebilecek iiriinler diger etkenlerle
birlestirilip bireye sunuldugunda, tiiketimin boyutlar1 daha da biiyiir. Artik popiiler olan
makbuldiir; temel gereksinimlerde de, dayatilan s6zde gereksinim alanlarinda da, bilim,

kiltiir ve sanat alanlarinda da.

Sanatin yasadigr en koklii doniisiim kuskusuz bu siire¢ icerisinde yasanmistir.
Teknolojik gelismeler karsisinda bicimsel ve iceriksel degisimlere ugrayan sanat,
titketim kiiltiirii icerisinde ve yukarida sozii gegen imgelerle etkilesim halinde dncelikle
“aura”sim kaybetmekle ise baslamis bir siire sonra da ‘“popiiler’lesmistir. Modern
sanatin ilkesel niteliklerine karsitlik olusturacak sekilde gelisimini siirdiiren popiiler
sanatlar, sanatin algilanmasinda kirilmalara neden olmus, kimi zaman yadsinmis; kabul
gordiigii noktalarda ise ayni adla anilan bir sanat akimina (pop sanat) doniigserek farkli

acilimlar ortaya koymustur.

2 N. N. Topguoglu, Basinda Reklam ve Tiiketim Olgusu (Vadi Yayinlari, 1996), s. 11



Sanatin bu tiirden doniisiimler yasamasinda etkili olan toplum kosullarinin ve
iretim — tiiketim iliskilerinin, su ana dek sozii edilen kavramlarin disinda kendine bagka
bir gereksinim daha dogurdugu goriilmektedir. O da, tiretilen her tiirlii mal ve hizmetin
titketiciye ulagmasi i¢in yukarida adi gecen unsurlarin 6tesinde yer alan bir etkinliktir;
iriiniin tanmitimi. Bu noktada devreye giren “reklam” olgusu tiikketim toplumunun
olmazsa olmazidir. Temel islevi, ele aldig: iiriin hakkinda tiiketiciyi bilgilendirmek ve
onu iriine yonlendirmek olmasi gereken reklam, aslinda bundan ¢ok daha fazlasim
bireye vaat etmektedir. “Reklam, yapay toplumsal konumlar olusturarak, bireyleri,
bedelini 6demek kosuluyla bu konuma sahip olacaklarina inandirir”? . Cagin degeri
nesnedir ve bireylerin hangi nesnelere sahip olurlarsa deger ve sayginlik kazanacaklarini,

hangi nesnelerle ne tiir kimlikler kazanabileceklerini reklam soyler.

Tiiketim kiiltiiriiniin insana en ¢ok imge sunulan etkinligi olan reklamin, s6zii
edilen etkinlikleri gerceklestirirken yararlandigi ve etkilendigi alanlardan birinin sanat
oldugu bilinmektedir. Ancak benzer sekilde, yine tiiketim kiiltiiriine ait c¢iktilardan
tiireyen popiiler sanatlarin da tiriinlerini olustururken reklamdan etkilenip etkilenmedigi
bu calismanin temel sorusunu olusturur. Bu soruyu yanitlandirabilmek amaciyla s6z
konusu iki temel kavramin (popiiler sanat ve reklam), olusum ve gelisim siirecleri,
birbirleriyle olan etkilesimleri cercevesinde incelenmeye calisilacak ve elde edilen
sonuglarin giiniimiiz sanatin1 hangi kosullar dogrultusunda etkiledigi (ya da etkilemedigi)

tanimlanmaya calisilacaktir.

Bu amacgla baglantili olarak tezin birinci boliimiinde, “sanatin popiilerlesme
siireci”, teknik olanaklarin gelisimiyle, kitle kiiltiiri ve popiiler kiiltiir gibi kavramlarin
ortaya c¢ikmasiyla, bu kavramlarin iirettigi bir olgu olan “ki¢” kavramiyla ve tiim

bunlarla etkilesim halinde olan sanatin degisen isleviyle anlatilmaya calisilacaktir.

Ikinci boliimde, popiiler sanat ve reklam etkilesimi, tarihsel siire¢ icerisindeki
gelisimleriyle ele alinacak, zaman zaman sanata yaklagsan “reklam” ve reklamdan

beslenen “pop sanat” iizerinde durulacaktir.

*N.N. Topguoglu, a.g.e., s. 181



Son boliimde ise, popiiler sanat — reklam etkilesimi, c¢esitli reklam ornekleri ve
sanat eserleri iizerinden tamimlanmaya calisilacaktir. Bu amacgla, sanattan beslenen
reklamlar, reklam imgelerini kullanan sanat eserleri ve sanat eserlerine gondermeler

yapan reklam Ornekleri ele alinacaktir.



BiRINCi BOLUM
SANATIN POPULERLESMESIi

1. TEKNIiK OLANAKLAR VE SANAT

II. Diinya Savas1 sonrasinda endiistriyel ve ekonomik anlamda tam bir kalkinma
yasayan Bati toplumu, giinliikk siradan islerin gerceklestirilmesinden, ulasim ve
haberlesmeye, yasami algilayis ve diisiince sistemlerinin degismesinden, farkli iletisim
yontemlerinin gelismesine kadar oldukca zengin cesitlilikte bir kiiltiirel doniisiim
yasamustir. Teknoloji ve endiistri alanindaki gelismelerden insan yasaminin her alam
etkilenirken, sanatin, bu gelismelerden bagimsiz olarak kendi yoluna devam etmesi
elbette olanakli degildir. Uretim ve titketim iligkileri, satin alma diirtiileri, satin alinan
“mal”larin insanlarin kimlik olusturma kaygilarina yaptigi (varsayilan) katkilar,
toplumlarin siyasi tutumlari, yasanan devrimler, sicak ve soguk savaslar, sanatcilarin
tavirlarim da tiretimlerini de dogrudan bicimlendirmistir. Bunlarin etkisinde ve sanat
tarihinin tiim sanatcilar1 ve yapitlanyla etkilesim halinde, kendi (sanat) diinyalarini
olusturan sanatcilar, farkli acilhimlar ve tartigmalara gebe kalacak olan bir 20. yiizyil

sanati ortaya koymuglardir.

Sozii edilen gelismelerden en etkilisi, kuskusuz, teknolojinin diinyaya sundugu
yeni bir icat; fotograf makinesi ve onu takiben birbiri ardina ortaya cikan diger
goriintiileme araglaridir. 1839°da kesfedilen fotograf makinesinin en koklii degisime
neden oldugu sanat, resim sanati olmustur. Etkisi birden fazla ve ¢ok boyutludur. Her
seyden Once, ustalik, listiinliik ve yetenek sahibi sanat¢i elinin yerini “gdz” almistir. Cok
daha hizli ve gercege yakin elde edilen goriintii artik 6zel bir beceri gerektirmemekte,
makinenin ardina gecen herhangi biri tarafindan kolayca ulasilabilmektedir. Bu durum,
tarihe taniklik ederek belge niteligi tasiyan resim sanatinin bu niteligini gecersiz kilmig
ve basta portre olmak iizere bir¢ok goriintiiniin elde edilmesinde fotograf tercih

edilmeye baglanmistir.

Fotograf makinesinin o ana dek yalnizca resim sanatinin sahip oldugu islevlerin
bir kismim yiiklenmesi, sanatin alanin1 daraltmaktan ¢ok, farkli acilimlar sergilemesine
neden olmustur. Fotograf makinesiyle elde edilen goriintiiniin bir “an”lik olmasi,

ozellikle izlenimcileri etkilemis, benzer sekilde an1 yakalama ve tuvale aktarma ¢abalari



beraberinde ¢ok daha hizli calismay1 getirmistir. Bu hiz, alisilagelmis 6zenli ve ince
isciligi deformasyona ugrattigindan “dahi sanat¢i imgesinin 6nemli bir sarsinti
gegirmesine”4 neden olmustur. Ustiine iistliik bir de o ana dek yalnizca 6nem arz eden
konular islenirken, tipki fotograf karelerinde oldugu gibi, giinliikk hayattan siradan
“an”’larin resmedilmeye baslanmasi, fotograf makinesinin resim sanati i¢in tam bir

devrim niteligi tasimasina neden olmusturs.

Ancak daha otesi de vardir. Fotograf makinesi, kamera ve diger goriintiileme
araclarinin kullanimina bagslanilmasiyla birlikte, sanatin yalniz teknik boyutunda degil,
biitiiniinde, algilanmasindan sergilenmesine kadar uzanan kokli degisimler yasanmistir.
Bu konu hakkinda en kapsamli ve gecerli saptamalar1 yapan Walter Benjamin, 6zellikle
her tiirlii sanat yapitinin teknigin olanaklariyla yeniden iiretimi konusuna deginmistir.
Diisiintir, 20 yy.da sanatin konumunu ele alirken teknik yoldan yeniden iiretimin
kendine sanat yontemleri arasinda bagimsiz bir yer saglayabilecek bir diizeye ulastigini;
bunun Oncesinde de, ge¢misin biitiin sanat yapitlarim kapsamina aldigimi ve bu
yapitlarin etkilerini koklii degisimlere ugrattigimi soyler. Teknik yoldan yeniden
tiretimin ulagtig1 diizeyi irdeleyebilmek i¢in izlenecek yolun, diizeyin iki disa yansima
biciminin sanatin geleneksel konumunu nasil etkiledigini ortaya koymak oldugunu
belirtir. Benjamin’e gore, diizeyin bu iki disa yansima bi¢imi; sanat yapitinin yeniden-

oo . .. . 6
tiretimi ile sinema sanatidir .

Ozgiin bir sanat yapitimn hakikili§i kavramim olusturan, yapitin simdi ve
burada’lig;; bulundugu yerde biriciklik niteligini tasiyan varligidir. Bu varligin
kapsamina zamanla sanat yapitinin fizik yapisinin ugradigi degisimler ve sanat yapitinin
tizerindeki cesitli miilkiyet iliskileri girmektedir. Hakiki yapat, elle gerceklestirilen ve
taklit olarak nitelendirilen yeniden iiretim karsisinda tistinliigiini biitiiniiyle korurken,
teknik yolla gerceklestirilen yeniden {iiretim karsisinda konumu farklilagir. Bunun
nedenlerinden biri, teknik yolla yapilan yeniden iiretimin elle gerceklestirilene gore
hakiki yapit karsisinda daha bagimsiz bir konumda olmasi, digeri ise teknik yolla
yeniden {iretimin, 6zgiin yapitin kopyasini yapitin asl i¢in diisiiniilemeyecek konumlara

getirebilmesidir. Burada anlatilmak istenen, teknik yolla yeniden iiretimin, (fotograf ya

* M. Yilmaz, Modernizmden Postmodernizme Sanat (Utopya Yayinevi, 2005), s. 28
5 Ayni., s. 28
ow. Benjamin, Pasajlar (Yap1 Kredi Yayinlari, 2004), s. 53



da plak araciligi ile) yapitin izleyiciye gelmesini saglamasidir. Ancak, bu sekilde
izleyiciye ulasan sanat iiriinii, yeniden {iretildigi yapitin varligim -baska herhangi bir
sekilde etkilemese de- simdi ve burada’lik niteliginden yoksun birakir. Bu durum da
sanat yapitimin hakikiligini zedeler. Bir nesnenin hakikiliginin, maddi varligindan
tarihsel tanikligina degin, baslangictan bu yana o nesnede gergceklesmis olanlarin
biitiiniinden olustugunu sdyleyen Benjamin, yeniden iiretimin, sanat yapitinin maddi
varligina ve dolayisiyla tarihsel tamiklifina zarar verdigi icin nesnenin otoritesine de
zarar verdigini ileri siirer. Burada varligi son bulan sey Benjamin tarafindan “tzel
atmosfer” olarak adlandirilir; “teknigin yeniden iiretildigi cagda giiciinii yitiren, yapitin
» 7

0zel atmosferi olmaktadir”.” Sadece sanat alaniyla sinirli kalmayip bir belirti niteligi

tagidigini sdyledigi bu olguyu Benjamin su sekilde genellestirir:

Yeniden-tiretim teknigi, yeniden {iiretilmis olani gelenegin alanindan koparip almaktadir. Bu
yeniden-iiretilmisi ¢ogaltarak, onun bir defaya 6zgii varliginin yerine, yine onun bu kez kitlesel varligini
gecirmektedir. Ve yeniden iiretilmis olanin, alimlayiciya bulundugu konumda seslenmesine izin vermekle,
tiretilmis olan1 giincellestirmektedir. Bu iki siirec, gelenek yoluyla aktarilmis olamin dev bir sarsinti
gecirmesine yol agmaktadir — bu gelenek sarsintisi, su andaki bunalimin 6teki yiiziinii ve insanligin
yenilenisini dile getirmektedir. Sozii edilen siirecler, giiniimiizdeki kitle devinimleriyle ¢ok yakindan

bagmtlhdlr.8

Benjamin, 0zel atmosfer kavraminin cagimizdaki c¢okiisiiniin iki olgudan
temellendigini ve bu olgularin ikisinin de kitlelerin giiniimiiz yasamindaki artan
onemiyle bagintili oldugunu soyler. Bu olgular, “giiniimiizde kitlelerin nesneleri
uzamsal ve insani agidan yakinlastirmaya yonelik, tutku derecesine varan istegi ile, her
olgunun biriciklik niteligini yeniden-iiretim yoluyla agmak egilimi”gdir. Nesnenin 6zel
atmosferinin yikilarak cevresini saran kabuktan cikarilmasimi belli bir algilamanin
belirtisi olarak niteleyen diisiiniire gore, bu algilamada asil olan nesnelerin tiimel
esitligine iliskin duyumdur. Bu duyum olduk¢a yogun bir diizeye ulasmistir. Oyle ki
biriciklik niteligini tasiyan bir nesneden de yeniden-iiretim yoluyla elde
edilebilmektedir. Sanat yapitinin biriciklik niteligi ile gelecegin baglami icerisinde
yerlesikligi arasinda 6zdeslik bulundugunu ve sanat yapitinin gelenegin baglamina en

eski yerlesme ortaminin kiilt ortam1 oldugunu sdyleyen Benjamin’e gore, hakiki sanat

TW. Benjamin, a.g.e., s. 55
8 Ayni., s. 55
o Ayni., a.g.e., s. 57



yapitinin, biriciklik degerinin temelini aldig1 yer, 6zgiin ve ilk kullanim degerine de
kaynaklik etmis olan kutsal torendir. Sanat yapitinin kutsal torenlerin ‘asalagi’ olmaktan
kurtaran, onun teknik yolla yeniden-iiretilebilirligidir. Ancak sanatsal tiretimde hakikilik
Olciitiiniin ¢okmesinden sonra sanatin toplumsal islevi de degismis ve sanatin kutsal

torenden temellenmesinin yerini, sanatin politika temeline oturtulmasi almistir.

2. KITLELERIN POPULER KULTURU VE SANATIN OLUMU

Her ne kadar Benjamin’in saptamalar1 biiyiilk oranda gercegi yansitiyorsa da,
kutsal torenlerin “asalagi” olmaktan kurtulan ve kitle devinimleriyle bagintili olarak
yoluna devam eden sanatin akibetinin, onun diisiindiigiinden daha farkli oldugu
ilerleyen yillarda goriilecektir. Marcus’un “modern piyasanin halk kiiltiirii, anlik olanin
kiiltiirti, bir anda gecmis ile gelecegi kapsayan ve her ikisinin de gercekligini tanimay1

10 olarak tammladigi ve 1948 yilinda ABD ve Ingiltere’de ortaya

reddeden kiiltiir
ciktigin1 belirttigi pop kiiltiir, diger her sey gibi sanatin alimlanmasinda da koklii
degisimlere neden olmustur. Kitle kiiltiirii dirtinlerinin hizla yayilmasiyla, dort bir
yanlar her yerde rahatlikla bulabilecekleri ve ¢ok ucuza sahip olabilecekleri imgelerle
sarilan insanlar, yasamlarini bu imgelerle doldurmakta gecikmemislerdir. Benjamin’in
yukarida da aktarilan gozlemi; “giiniimiizde kitlelerin nesneleri uzamsal ve insani
acidan yakinlastirmaya yonelik, tutku derecesine varan istegi” gz Oniine alindiginda,
bu durum daha anlasilir olmaktadir. Kitlelerin yasamlarina bir anda doluveren bu

imgelere iliskin Mehmet Yilmaz’in degerlendirmeleri, imgelerin “tiiketim” sekillerini

daha iyi anlamak acisindan aydinlatici olacaktir:

Baski ve cogaltim teknolojisindeki gelismeler, basta kentler olmak iizere yasanan her mekanin
goriiniimiinii degistirmisti. Her seyden dnce ucuz, albenili ve standartti bu goriintiiler. Insanlar sevdikleri
sarkicilarin, film yildizlarinin kart ya da posterlerini kolay bir sekilde edinebiliyor, duvarlarina
asabiliyorlardi. Biraz kiiltiirlii olanlarsa sanat tarihinde yer etmis eserlerin basili kopyalarini tercih
ediyorlardi.

Gorsel iirtinlerin yani sira miizik eserleri de almisti nasiplerini. Hafif miizikten caza, klasik
miizikten halk ezgilerine kadar her tiirli miizik cogaltiliyor, her bir yere gonderiliyordu. Bunlar iginde
sonradan pop adini alacak olan hafif miizik en kolay yayilan ve tiiketilen tiirdii. Simdilerde, artik seckin
insanlarin dinledigi miizikler arasinda sayilan caz bile hafif bulunuyordu o zamanlar. Hafif miizikleri

dinlemek igin 6zel bir egitime ya da sarayh gelenegin agir havasina girmeye gerek yoktu. Ustelik bu

0. Marcus, a.g.e., s. 271



miizik parg¢alart ¢abucak bitiyor, arkasindan bir bagkasi, sonra bir baskasi daha dinlenebiliyordu. Zaten
film ve yayin sektorii de herkese hitap edebilecek eglenceli seylerin pesindeydi. Kisaca imge, ses ve yayin
diinyasina ait iriinlerin kitlesel iiretimi, onlara sahip olma konusunda insanlara belli bir esitlik

sagliyordu. 1

Yilmaz’in ciimlelerinden de acikca anlasilabilece8i gibi, kitlesel {iretime
gecilmeden Once kutsal torenden temellenen sanat, kitlesel iiretim sonrast Benjamin’in
ongordiigii sekliyle politika temeline oturamadan (bu daha ileride, giiniimiiz sanatinda
ve daha dolayl sekilde gerceklesecektir) popiiler kiiltiiriin bir 6gesi olarak insanlarin
evlerine girmistir. Bu durumda, mekanik iiretim caginda ‘“sanat eserinin o0zel
atmosferinin kayboldugunu” soyleyen Benjamin’in burada yer alan goriislerinin
kaleme aldig1 1935 yilindan cok daha 6nce, 1916’da “sanatin 6ldiigiinii” iddia eden
Dadacilarin biraz daha dogru bir 6nseziyle hareket ettigi diisiiniilebilir. I. Diinya Savas1
sirasinda, savasa karsi durarak ve onu yok sayarak hareketlerine baslayan Dadacilarin
aslinda karsisinda durdugu ve reddettigi, tiim yasananlardan sorumlu tuttuklar biitiin bir
modern Bati uygarligt ve onun “sanat”idir. Bu uygarligin daha sonra kaydettigi
asamalarla, insan yasaminin ve bu yasamda yer alan sanatin geldigi konum
diisiiniildiigiinde, (o ana kadar bilinen anlamdaki) sanatin 6lece§ini Dadacilarin ¢ok

daha erken fark ettigi goriiliir.

Dadacilarin sanatin oldiigiine dair iddialarinda dogruluk payr bulundugunu
soyleyen Richard Huelsenbeck, bu iddiay1 su sekilde yorumlamustir: “Dada bir ¢esit
alarm ya da uyan ¢igh@iydi. Bu ¢ighik, ‘Sanat yavas yavas Oliiyor, sanat¢t da ise

12, Huelsenbeck, sanatin olumiinii, kitle

yaramadigini hissederek aci cekiyor’ diyordu
toplumunda siirekli olarak “eglence”yle karistirilmasina baglar. Bu sekilde sanat
notrlestirilir; kitle insam1 sanattan zevk alabilmek i¢in onu siradanlastirir. Giinliik
yasamin siradan, hafif ve rahatlatici bir parcasi haline gelen sanat, diger her sey gibi,
eglenmeye yoneliktir. Giiniimiizde tiim diinyada ve iilkemizde de ornekleri goriildiigii
tizere, popiiler kiiltiir iirlinleri olan ve sanat eseri olarak tanmimlanmaktan cok uzak
miizikleri, filmleri, dizileri, hatta resimleri ortaya koyan insanlarin “sanatci” adiyla
anilmasi, herhalde bu iddianin en basit ve somut gostergesidir. Ustelik, “sanatc1”

sozctigiinin bu sekliyle kullanimi, artik kamksanmis ve herhangi bir sekilde

sorgulanmasina gerek duyulmadan genel kabul gorecek bir konuma gelmistir. Her ne

""M. Yilmaz, a.g.e., s. 179-180
2p. Kuspit, Sanatin Sonu (Metis Yayinlari, 2006), s. 186
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kadar, hala arada sirada sozciigiin bu kullanimina deginen ve onu elestiren, birkag
bilin¢li ya da “aydin” insan ¢ikmakta ise de, onlarin da ¢ogunlugu artik toplumun geri
kalan kismina bunu anlatmaya calismanin bosa kiirek ¢cekmek oldugu diisiincesiyle
suskunluklarin1 korumay1 ve gercek anlamdaki sanati daha kisith bir ¢evrede — belki
kendi diinyalarinda — yasamay1 ve konusmay1 tercih etmektedirler. Kitle toplumunda,
sanatin eglenmeye ve rahatlamaya doniik olarak is goren bir olgu olarak kabul edildigini,
‘sanatla rahatlama’ ifadesinin ‘bisiklete binerek rahatlama’ ifadesi kadar ciddiye
ahndlgl13 sozleriyle destekleyen Donald Kuspit, bunun nedenlerini ve sonuglarini su

sekilde aciklamistir:

(...) “Yeni bir bicime yonelik gii¢lii bir arzu ile yeni bir duygu bigimi i¢in bir talep” igeren ve
“insanlar1 simgeleri kullanarak esitlemecilige (yani kitle toplumuna) sirtlarin1 donme konusunda uyararak
doniigtirmek isteyen” soyut sanat, reddettigi maddiyat¢1 kitle toplumu tarafindan asimile edilmigtir. Bu
asimilasyonun gerceklesmesi, sanatin anlagildigi anlamina gelmez. Kiigiik bir eglence, daha dogrusu yeni
bir dinlenme yolu haline gelmis, kitle insanina giinliik yagamin sikintisindan bir siireligine kurtulmasini
saglayacak bir rahatlama araci1 sunmustur, boylece insan, kendisine vekil tayin etmek yoluyla yaraticiymis

gibi davranabilir."*

Ingiliz elestirmen Lawrence Alloway de Kkitlelerin sanati algilamasina

deginmistir. Alloway, kitlesel sanatin “sinema, TV, dergi, reklam panolari ve hafif

515

miizik gibi seylerden” ~ meydana geldigini ve degisen kiiltiirdeki her seyin popiiler

sanatlar i¢in malzeme olusturdugunu su sozlerle ifade etmistir:

Bizim endiistrilesmis uygarligimiza ait popiiler sanatlar, meydana gelen teknik degisimleri
yansitiyorlar — yavas yavas degil, tam tersine, siddetli ve deneysel bir sekilde. (...) Popiiler sanatlarda,
haberden fanteziye — 6rnegin film yildizlarindan parfiim reklamlarina, seksi kadinlardan kaba saba seylere,
giizellikten korkung¢ oliimlere — kadar her seyi bulabilirsiniz. (...) Bir biitiin olarak bakarsak, popiiler
sanatlar, diinyadaki degismeleri kontrol etmeye iliskin hayal ve entrikalar sunarlar; degisen

kiiltiiriimiizdeki her sey popiiler sanatlarin malzemesidir.'®

Sanatin kitle toplumu tarafindan alimlanmasi sirasinda gecirdigi olumsuz
degisim ve kaybettigi nitelik; bagka bir deyisle sanatin 6liimii, Huelsenbeck’e gore, kitle

insanlarinin — sanat dahil — hi¢cbir ey iizerinde diisiinmeye gerek duymamasi ve onlart

Bp. Kuspit, a.g.e., s. 185
* Ayni., s. 186

5M. Yilmaz, a.g.e., s. 181
' Ayni., s. 181
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sadece ‘“olduklar1 gibi” anlama egiliminde olmalarindan kaynaklanmaktadir. Kitle
insam dar goriisliidiir. Huelsenbeck’in tam da bu noktadaki goriislerini paylasan
Amerikal1 elestirmen Greenberg’e gore de kitle insaninin durumu ¢ok farkli degildir.
Greenberg, sanati giinlik yasamin siradan ve basit bir pargasi olarak goren kitle
toplumunun, bu algis1 nedeniyle, yasamdan cabucak anlasilabilecek parcalar sunan
“ki¢”i sanat eseriyle karistirdigini, dahasi sanata yeg tuttugunu belirtir. Ki¢ kavramini
“her zaman el altinda bulundurulan olgun ve yiiksek Kkiiltiiriin kazanimlarin1 kendi

. T
yararina kullanan, sahte ve diizmece olan her seyin 6zii”

olarak tanimlayan Greenberg,
bu kavrami, hizla yayilan ve yayildig1 her yerin kiiltiiriine zarar vererek yapisin1 bozan
bir tiir kansere benzetmektedir. Zamanin “evrensel kiiltiirii” olarak gordigi kig
olgusunun farkli toplumlar tarafindan nasil i¢sellestirildigi, Greenberg’in su sdzlerinden
daha rahat anlagilabilir: “Sonucta bugiin, evrensel bir kiiltiir olma yolunda bilinen ilk
evrensel kiiltiir olmustur. giiniimiizde Cin halki en az Giliney Amerika yerlileri kadar;
Hindular en az Polenezyalilar kadar, magazin kapak resimlerini, takvim kizlarin1 kendi

. o o . 18
yerli sanatlarinin iiriinlerine tercih eder olmuslardir” .

3. “KiC” OLGUSU

Bu noktada “ki¢” konusunu biraz daha acikliga kavusturmak, kigin, kitle
toplumunun popiiler kiiltiirii icinde alimlanan sanatla iliskisini daha iyi anlayabilmek
adina gereklidir. Toplum yasaminda bu denli yogun yer alan ve ¢ogunlukla sanatin
yerini aldig1 iddia edilen bu kavram, yukarida sozii edildigi sekilde “sahte ve diizmece
olan her seyin 6zii” miidiir yoksa bagka bir sey mi? Hasan Biilent Kahraman, kic
olgusuna “estetik — sosyoloji ve Tiirkiye agisindan bir bakis” attif1 yazisinda, kabaca
“seckinlerin benimsemedigi, kitlelerin de kopamadigi sey” 19 diye tanmimlanan kig
hakkinda, bu tanimin dogru olmasi durumunda bile 6nemli olanin, bunu hazirlayan
sartlarin incelenmesi ve irdelenmesi oldugunu sdyler. Bunu gerceklestirebilmek adina
da kigin estetik ve sosyolojik boyutlarina iliskin baz1 sorular sorar. Estetik boyuta iliskin
sorular; kicin neden Kkitlelere c¢ekici geldigi ve kici kotii kilan seyin ne oldugudur.
Sosyolojik a¢idan ele alindiginda ise sorulan sorular; ki¢in hangi toplumlar ve toplumsal

yapilarda benimsendigi, kicin iiretim 6zelliklerinin hangi toplumbilimsel kosullarla i¢

7M. Yilmaz, a.g.e., s. 180
' M. Yilmaz, a.g.e., s. 180-181 )
19 H. B. Kahraman, Sanatsal Gergeklikler, Olgular ve Oteleri (Agora Kitapligi, 2005), s. 214
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ice gectigi ve geleneksel toplumlardaki ‘gercek’ kavramiyla, yasanan cagdas

toplumlardaki ‘gercek’ kavrami arasindaki ayrimin kigi nasil belirledigidir.20

Kahraman, kigin estetik boyutuyla ilgili sordugu sorulara yanitlar ararken ilk
olarak ki¢ tiriinlerinin hepsinde bulunan yogun duygusalliktan s6z eder. Bu, kisinin
karsisinda kendisini giivende hissedebilecegi ve dolaysiz, herhangi bir ¢cagrisimdan uzak
bir duygusalliktir. Burada sozii edilen duygusallign saglayan unsurlar, kisisel olmaktan
ote herkes i¢in ayn1 anlama gelen, ilk goriiste ne iletmek istedigi netce anlasilabilen bir
evrenselliktir. Aksi halde, kisisel tercihlerle belirlenen duygusallik unsurlar
kullanildiginda, bunlarin akillarda soru isareti birakmasi, neyin duygusal olup neyin
olmadigina dair sorgulamalar yapilmasi s6z konusu olabilir. Oysa kicin yapmasi
gereken insanlara soru sordurmak degil, zaten duygusal oldugu bilinen seyleri bir kez
daha onaylatmaktir. Kahraman’in bu konuda verdigi ornek, ki¢in neden bu kadar ¢ekici

oldugunu anlamak konusunda agiklayici olacaktir:

(...) Aglayan bir ¢cocuk resmi bu nedenle kictir: Hem tanidik bildik bir duygusallig1 vurgular,
hem de o duygusallig1 sorgulamamizi degil, aynen kabul etmemizi miimkiin kilar. Aym seyi Kiibist bir
yaklagimla ya da Duchamp’in teknigiyle vermek s6z konusu olmaz. (...) Ciinkil, ‘0’ resmediste gergegi

zorlayan, hi¢ degilse 6teleyen bir yan vardir.”!

Kicin iceriginin duygusal ve bilindik unsurlardan olustugunu gordiikten sonra,
bicimsel ozelliklerine bakildiginda (diisiince akimi olan gercekgilikle higbir ilgisi
olmayan) ileri derecede bir gergekciligin bulundugu goriilmektedir. Bu gergekgilik,
kicin igerigini olusturan konunun ilk bakista ve hi¢bir kusku birakmadan anlagiimasin
saglayacak diizeyde olmalidir. Bicimde de, icerikle benzer sekilde, evrensel ve

geleneksel olanin disina ¢ikarak yeni bir seyler sunulmasi s6z konusu degildir.

Bu saptamalarin yapilmasiyla kigin estetik boyutuna iliskin sorulan sorulardan
ilki yanmitlanmis olur. Kahraman’a gore, kigin kitlelere cekici gelmesinin nedeni,
“duygusallik ve bilinen seylerin ki¢in biinyesini olusturmas1” ve “ki¢in icerdigi nesne ya
da konunun bir ¢irpida tanimacak tiirden olmasi ve bir ¢irpida alimlanmasina olanak

verecek bicimsel Ozellikleri igermesi”zzdir. Ikinci sorunun yamit1, yani kici kotii kilan

2y, B. Kahraman, a.g.e., s. 214
2L Aynu, s. 215
2 Y. B. Kahraman, a.g.e., s. 215-216
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seyler de aslinda yine aymi niteliklerle bagintilidir. Kahraman’in su ciimlelerinden bu

rahatlikla anlasilabilmektedir:

Kig, sanatsal tiretimde oldugu gibi, diinyaya yeni bir agidan bakmamiza olanak vermez. Kic,
bildiklerimizi ve kabul ettiklerimizi Oniimiize bir kez daha getirir. Stereotipler yaratir. Nesneleri
olabildigince standart ve hatta sematik bir bicimde gosterir. Bu nedenle ki¢ resimlerde resmin ismiyle
mesajt arasinda tam bir beraberlik, tam bir tekabiiliyet vardir. Kicin ‘basarisi’ da buradadir. Bir yapit
cagrisimlardan ne kadar uzakta kalarak, sadece belli bir kavrami en keskin bigimde anlatiyorsa kig

yoniinden o kadar basarilidir.”?

Goriildiigii gibi, kicin ‘kotii’ olarak nitelendirilmesinin nedeni, zaten ¢ok iyi
bilinen seyleri tekrar tekrar ve farkli formlar icerisinde sunarak, kisiye (bilgilendirme ya

da en azindan ¢agrisim yoluyla bile) diisiinsel agidan hicbir sey katmamasidir.

Ki¢ hakkinda buraya kadar ele alinan konular, kitle toplumlarinda sanatla ikame
edilen kicin, neden kalabaliklar tarafindan “tercih edilir oldugunu” ve neden “tercih
edilmemesi gerektigini” gostermektedir. Ancak yine de, sanatin popiilerlesme siirecini
incelerken, ki¢c olgusunun goriildiigii toplum yapisiyla, sanatin “popiiler” niteligini
edindigi toplum yapisi arasindaki ortakliklarin ve iligkilerin de ele alinmasi yararl

olacaktir.

Bu asamada yine, Hasan Biilent Kahraman’in, ki¢in toplumbilimsel boyutuyla
iligkili olarak sordugu sorulara ve buldugu yanitlara bakilacak olursa, bu olgunun
“kapitalizmin egemen, kent yasaminin gecerli oldugu toplumlarda ortaya ¢iktigini; fakat
kapitalizmle iliskisine karsin bir yarati olarak kapitalizmin degil, ara donemlerin, gecis

.. .. 24
siireclerinin ve catigmalarin uzantisi”

oldugu goriilmektedir. Kici anlayabilmek icin
kapitalizmin neden oldugu toplumsal yapinin mantiginin ve isleyisinin algilanmasi
gerektigini sOyleyen Kahraman, bu amacla, neo-kapitalist tiiketim toplumlarini ele alan
Baudrillard’dan yararlanmaktadir. Baudrillard, ki¢ olgusunun arkasinda tiikketim

toplumlarinin sosyolojik gerceginin yattigini su sozlerle ifade eder:

Tiiketim toplumlar1 devingen toplumlardir. Biiyiik insan kitleleri toplum merdiveninde yukari

cikar, daha yiiksek bir yerde olmayi ister, yani sira da kiiltiirel istemlerde bulunurlar. Kiiltiire yonelik

2 Ayni., s. 216
* Ayni., s. 218
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istemlerinin bir tek nedeni vardir: Bulunduklar1 yeri gesitli gostergelerle vurgulamak... Kisacasi kig,
toplumsal hareketliligin bir bagil degiskenidir. Toplumsal devinimi olmayan toplumlarda kigten soz
etmek de olanaksizdir. (...) Biiyiik insan kitleleri belirli bir gosterge kategorisine yonelip onu kendileriyle
biitiinlestirdiklerinde, iist simflar bagka gostergelere yonelerek ve onlari kullanarak araya bir uzaklik
sokarlar. Bu ikinci kategorilerin (iist siniflarin kategorileri) nicelik yoniinden sinirli oldugunu vurgulamak
gerekir. (Az bulunan ‘seyler’ ve onlara yonelme mantigi.) (...) Kic, farkli olmak mantigina, o mantigin
bir tiirevi oldugundan yeni higbir sey eklemez. Sonug bellidir: Kic nicelik olarak ¢ogaldikca ¢ogalirken,

‘yiiksek simf’a ait mallar nitelik boyutlarini daralttik¢a daraltirlar ve sayilarini da gitgide azaltirlar.”

Bu asamada bir 6zet yapmak gerekirse sunlar soylenebilir; Bildik, tanidik nesne
ya da konulari, yogun bir duygusallikla ve en rahat algilanabilecegi bicimde sunan,
bunu yaparken de herhangi bir bilgilendirme veya cagrisim olusturma yolunu
kullanmayan kig, sinifsal kaymalarin yasandig1 ve kiiltiirel belirsizliklerin hakim oldugu
neo-kapitalist tiikketim toplumlarinda goriilen bir olgudur. Greenberg tarafindan ‘“ilk
evrensel kiiltiir” olarak nitelenirken, sanatin “Olimii’nden dolayli olarak sorumlu
tutulmus, kitle toplumunda sanatin yerini aldigi iddia edilmistir. Baska sekilde ifade
edilecek olursa, farkli olmak mantigiyla kendisine yonelen kitleler tarafindan, niteligi
g0z ardi edilerek, niceliginin gittikce artmasina neden olunan kig, “bir zamanlar nitelik

” " jkamesi konumuna

ad1 verilen ve sanat ve yaraticilik olarak anlasilan seylerin
gelmistir. (Popiiler kiiltiirtin iiriinii olan bu olgunun popiiler sanat ve reklam

etkilesimindeki konumu ilerideki boliimlerde ele alinacaktir.)

Tiim bunlarin disinda, kigin ortaya ¢ikmasinin nedenlerinden biri de elbette
baski ve cogaltim teknolojilerinin gelismesi olmustur. Paralel olarak, sanatin
popiilerlesme siirecinde de etkili olan bu tekniklerin, sanatin niteligini baska hangi
sekillerde etkiledigini gorebilmek amaciyla tekrar Benjamin’in goriislerine bagvurmak

yararl olacaktir.

¥ H. B. Kahraman, a.g.e., s. 221-222
%P, Kuspit, a.g.e., s. 186
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4. SANATIN DEGISEN iSLEVi

Sanat yapitlarinin alimlanmasinda yapitin kiilt degerinin ve sergileme degerinin
one ciktigim ileri siiren Benjamin, sanatsal iiretimin kiiltiin hizmetindeki olusumlarla
basladigini sdyler ve bu olusumlarin 6neminin goriilmelerinden ¢ok varliklar1 oldugunu
varsayar. Torenlerin araci olan sanatsal uygulamalar sanat yapitinin gizlenmesini gerekli
kilar; sanatsal etkinligin torenden bagimsizlasmasiyla da sanat yapitinin sergilenme
olanag: artar. Benjamin burada, teknik yolla yeniden iiretimi yapilan sanat yapitinin
sergilenebilirliginin ulagtig1 boyutlardan yola ¢ikarak, s6z konusu iki u¢ nokta (gizlilik-
sergileme) arasindaki nicel kaymanin sanat yapitinin dogasinda nitel bir degisime yol

actigini ileri siirer:

En eski zamanlarda sanat yapitinin, kiilt degeri iizerinde toplanan mutlak agirlik noktasi
nedeniyle birinci planda bir biiyii araci olmasi ve sanat yapiti niteliginin ancak ge¢ sayilabilecek bir
donemde taninmasi gibi, bugiinkii sergilenme degerinde odaklasan mutlak agirlik noktasi, sanat yapitini
biitiiniiyle yeni islevleri bulunan bir olusuma doniistiirmektedir; bunlarin icinden bilincinde oldugumuz,
yani sanatsal islev, gliniimiizde, yarin belki de ikincil sayilabilecek bir islev niteligiyle

belirginlesmektedir.27

Burada Benjamin’in soziinii ettigi nitelik degisimi, aslinda tam olarak bir siire
sonra sanatin alacagi konuma isaret etmektedir; Sanat eserinin gizlilikten kurtulup
sergilenmeye baslanmasiyla giindeme gelen sanatsal islev, “biriciklik’ten kurtulup
cogaltilabilir olmasiyla birlikte yerini eglence ve rahatlama araci olmak, siradan bir
evdeki siradan bir “siis” esyas1 olmak ya da bir reklam aract olmak gibi farkli islevlere

birakacaktir.

Benjamin, ¢ogaltim teknikleriyle yeniden iiretilen sanat eseri ve kitle arasindaki
iliskiye de deginmis, giiniimiizde farkli acilardan yorumlanabilecek goriisler ortaya
atmistir. Benjamin’e gore sanat yapitinin teknik yolla cogaltilabilirligi kitlenin sanatla
olan iligkisini degistirmekte; geleneksel olan herhangi bir elestiriye maruz kalmadan
kabul goriirken, yeni olan tepkilere ve elestirilere hedef olabilmektedir. Her sanat
biciminin ge¢cmisinde bunalimli donemlerin oldugunu soyleyen Benjamin, bunun

kokeninde eskiden beri sanatin en Onemli gorevlerinden birinin, ‘eksiksiz

T, Benjamin, a.g.e., s. 60
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karsilanabilmeleri i¢in zamanin heniiz erken oldugu istemleri iiretmek’ # oldugunu
belirtir. Benjamin’in burada soziini ettigi “yeni”, 1960’larda bir akim olarak ortaya
cikacak “pop sanat’la yakindan iliskili gibi goriinmektedir. Ozellikle baski
teknolojilerinin kullanimiyla bigimlenecek olan pop sanat, ikinci boliimde daha ayrintili
olarak ele alinacaktir. Onun Oncesinde, (pop sanat gibi) yeni bir sanat tiiriiniin ortaya
cikmasinin altyapisini olusturan “bunalimli” siireclerden s6z ederken, Benjamin, bu tiir
donemlerde goriilen taskinliklar ve kabaliklarin (Dadaizm’de oldugu gibi) aslinda
sanatin en zengin tarihsel giiclerinin odak noktasindan kaynaklandigini ifade eder.
Dadacilar, iirettikleri sanat eserlerinin, ne ticari olarak ne de diisiinsel olarak
degerlendirilmesini istiyorlardi. Ancak ortaya koyduklar1 yapitlarin diisiinsel agidan
degerlendirilebilmesini énlemeye daha fazla onem veriyorlardi. Bunu yapmak icinse,
kullandiklan araci asagiliyorlar; dilin en kotii kullanim 6rneklerinin yer aldig: siirler,
izerinde birbiriyle ilgisi olmayan nesnelerin yer aldig1 tablolar iiretiyorlardi. Bu sekilde
yapitlarin atmosferini yikan Dadacilar, derin diisiinme eyleminin karsisina toplumsal
tutumun bir degiskesi niteligi ile diisiincelerin dagitilmasi eylemini ¢ikariyorlardi.
Dadacilara gore sanatin islevi 6ncelikle kamunun 6fkesini uyandirmakti. Onceleri insam
davet eden bir nitelie sahip olan sanat yapitinin Dadacilarda izleyiciye carparak
dokunsal bir nitelik kazandigin1 séyleyen Benjamin, Dadaci sanat yapitinin bu yolla
filme duyulan istemi destekledigini belirtir. Filmin dikkat dagitici 6gesi de dokunsal bir
ogedir; siirekliligi olmayan, birbirini takip eden birbirinden degisik sahneler darbeler
halinde izleyiciye carpar. Seyirci sinema salonunda seyrettigi bir film kargisinda bir
tablonun karsisinda durdugu gibi duramaz. Tablonun karsisinda diisiinme eylemini
gerceklestirebilen ve cagrisimlara acik olan insanin filmin icerisinden herhangi bir
sahneyi saptay1p iizerine diisiinmesi olanakli degildir. Ciinkii hemen arkasindan yeni bir
sahne gelecektir. Benjamin, filmin ok etkisinin bu konumdan temellendigini soyler.
“Film, Dadaizm’in heniiz aynm1 zamanda ahlaki sok etkisinin ambalaj1 igerisinde
sakladigi fiziksel sok etkisini, teknik yapisinin araciliiyla bu ambalajdan

kurtarmls‘ur.”29

Ozetle Benjamin, ele aldig1 teknik olanaklar cergevesinde yon degistiren sanatin,
devrim niteligi tasiyan bir doniisiim gecirdigini diisiinmektedir. Onunla ayni1 noktadan

hareket etmesine karsin, bu “devrim” konusunda Benjamin’in aksine son derece

8w, Benjamin, a.g.e., s. 73
» Ayni., s. 75
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karamsar bir tutum sergileyen Adorno’nun goriiglerine, tam da film ve sinemadan sz
etmisken, yer vermemek biiyiik bir eksiklik olacaktir. Bu amacla, 6éncelikle Adorno’nun
modern toplum elestirilerine, sonrasinda da bu toplumda sanatin yerine iliskin

goriislerine yer vermek yararli olacaktir.

Aydinlanmanmin Diyalektigi adli yapitta Adorno, Horkheimer’la birlikte, modern
toplum elestirisi yaparken “popiiler kiiltiir” ya da “kitle kiiltiiri” kavramlar yerine
“kiiltiir endiistrisi” ad1 verdigi yeni bir kavram kullanir. Bunun nedeni, “popiiler”
sozcligiiniin arkasinda halkin ve halk kiiltiiriiniin oldugunu, “kitle kiiltiirii” dendiginde ise
bu kiiltiiriin olugsmasinda kitlenin bir rolii oldugu imasinin bulundugunu diisiinmesidir.
Modern toplumda, popiiler kiiltiirden ya da kitle kiiltiiriinden s6z ederken bu kavramlarin
halka gonderme yapilarak kullanilmasina kars1 ¢ikan Adorno’ya gore, kiiltiir artik yeni
toplumun can damari olan bir endiistridir. S6z konusu yeni toplumda insanlar kiiltiir
tiretemez; ancak kiiltiire tabi olur. Halk, kiiltiiriin 6znesi olmaktan ¢ikmis ve nesnesi
durumuna gelmistir. 30 Kiiltiir endiistrisinin islevi sudur: “Sistemin genel biitiinselligi
icinde, bireyin varligim1 idame ettirebilmek icin, onun emegini, aklim1 ve varligin1 sisteme
kiraladig1 islik disinda, onun sisteme yabancilagsmasini engellemek, genel — tikel

uyumunu siirekli kilmaktir™'

. Adorno’ya gore, is ve is dis1 yasam arasinda bir siireklilik
vardir ve diizenlenmesinde kullanilan yontem ve araclar farkli da olsa is dis1 yasam
aslinda is yasaminin bir uzantisidir. Geg¢ kapitalizm déneminde igin bir uzantisi olan
eglence, isin daha sonra daha verimli bir sekilde gerceklestirilebilmesi icin verilen bir
aradir. Bu “ara” ve icinde kullanilan eglence metalar1 6nceden belirlenmistir. Bu sekilde
modern toplumun 6znesi calisirken oldugu gibi eglenirken de teslim olmaktadir.
“Tekelci” olarak adlandirdigi bu donemde tiim kitle kiiltiiriiniin 6zdes oldugunu séyleyen
Adorno, sinema ve radyonun da sanatla herhangi bir ilgisi bulunmadigini, bunlarin ig
diinyasinin bir pargasi, iirettiklerinin ise sagmaliklar oldugunu ileri siirer. Modern kitle
toplumunda sanat adina yapilan her sey, bilincine varilamayan mesajlar1 yiiziinden,
neredeyse gerceklik ile uyusmayi ve yasama yeniden bicim vermekten geri durmayi
telkin eder hale gelmistir; sanat toplumun i¢inde bir esirdir.’”> Adorno ve Horkheimer’a

gore, bu toplumda, aynt malin farkli bicimlerde ve farkli fiyatlarla pazarlanmasi gibi

yontemlerle ayrimlar vurgulanmakta ve genisletilmektedir. Bu, herkese hitap

% B.F. Dellaloglu, Bir Giris: Adorno Yiiz Yasinda, Cogito, say1 36, 2003, s. 53
I B. F. Dellaloglu, a.g.e., s. 25
32 Jay, Martin, aktaran Dellaloglu, Besim F., a.g.e., s: 25
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edilebilmesini ve kimsenin sistemin diginda kalmamasini saglamaktadir. Herkes biitiiniin
bir pargasi haline geldiginden sinema seyircisi filmin akigini ve sonucunu daha basindan
bilebilmekte; bir miizik dinleyicisi de piyasa tarafindan kosullandirilmis kulagiyla,
popiiler bir sarkinin ilk notalarindan arkasindan gelecekleri tahmin edebilmektedir.
Kiiltiir endiistrisinin gelismesiyle, bir sanat eseri iizerinde egemen olan seyler artik
“efektler, dogrudan etkiler ve teknik ayrintilar’dir. Bu durumun toplum {izerindeki
yansimalari Adorno ve Horkheimer’a gore, gercek yasamin filmlerden ayrilmaz hale
gelmesidir. Seyirciye, filmin yapisi icerisinde, hayal etme ve akli yiiriitme sansi
taninmamaktadir. Kendisini gerceklikle dogrudan ozdeslestirmeye zorlanan seyirci,

titketicisi oldugu kiiltiir endiistrisinin bir iiriinii halini almaktadir.™

Kiiltiir endiistrisi icinde sanatin geldigi konum hakkindaki diisiinceleri yukarida
aktarilan Adorno’ya gore, “gercek” sanat islevleri ve icerigi bakimindan bambaska bir
noktada olmalidir. Frankfurt Okulu ve Adorno, sanat ve toplumu birbirinin diigmant
olarak degerlendirirken, bu diismanlig1 bir umut — karamsarlik diyalektigi olarak ele alir.
Burada, sanat umuda, toplum ise karamsarliga yakin durur. Sanat, karamsarliga neden
olan giiniimiiz toplumunun 6tesinde, baska bir toplum 6zleminin; insanligin, diislerinin,
umutlarinin ve {itopyasinin korunabilecegi tek alandir. Sanat, sadece sanat oldugu igin
degil, insanin “yanlis biitiin”e kars1 en giiclii oldugu alan oldugu i¢in 6nemlidir. Sanatin,
icinde bulundugu toplumun “toplumsal antitezi” oldugunu ileri siiren Adorno’ya gore,
sanatin toplumsalligi, iceriginin toplumsal kokenlerinden ya da {iretim siirecinin
niteliklerinden degil, icinde varoldugu topluma muhalif olmasindan, onu siirekli olarak
sorgulamasindan kaynaklanir. Bunun tek kosulu da sanatin 6zerk olmasidir. Sanatin
ozerkligini kapitalizmin gelismesiyle aciklayan Adorno, kapitalizm Oncesi toplumlarda,
sanat yapitinin bazi kesimlerin dogrudan ekonomik destegiyle iiretildigini, kapitalist
toplumlarda ise piyasa dolayimiyla gergeklesen bir bagimlilik iliskisi bulundugunu séyler.
Sanatin Ozerklesmesi, sanat eserinin piyasa kosullarinda diger metalar gibi degisme

. . o 34
girmesiyle miimkiin olur.

Adorno’ya gore, bu yiiksek beklentileri kargilayabilecek sanat, modern sanattir.
Ancak, birbirine karsit gibi goriinmesine karsin birbirine bagimli olan ve birbirini
doguran, sanatin vazgecilemez “toplumsallik” ve “6zerklik” niteliklerini ayn1 6nemle ele

almayan modernist egilimleri Adorno reddeder. Bundan dolayi, sanatin toplumsalligini

3 B. F. Dellaloglu., a.g.e., s. 26
¥ B. F. Dellaloglu, a.g.e., s. 29
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arka plana iten avangard egilimler ve Ozerkligini giindeme getirmeyen toplumsal

gercekciler, Adorno ve kimi Frankfurt Okulu iiyelerinin elestirilerine hedef olmustur.™

Toplumu onaylamak ya da reddetmek degil, onu elestirmek® gibi bir islev
yiikledigi sanatin bunu nasil yapacagim da séyleyen Adorno, igerikten ¢ok bigimi One
cikarir. Yaptigi elestiriyi icerigiyle sdylediginde politik bir propagandaya doniisme riski
tagiyan sanat 7 bunu formuyla yaptiginda rahatsiz edici olur ve amacina ulagir.
Dellaloglu, Adorno ve Yapiti baglikli sdyleside Adorno’nun sanatsal forma yaklagimini

su sekilde ifade eder:

Sanat yapitinin toplumsal olanin iginde yasamaya devam ederek onun pisligini paylasmamasini,
onun kotiltigiine katilmamasim saglayan estetigin duvarlaridir, formdur, bi¢cimdir. Bicimi, bir kalenin
duvarlar1 gibi diisiinebiliriz. Bir toplumsal gerceklik alanimin icindeki bir ada gibi. Bu ayni zamanda
titopyanin da mekanidir. Yani sanat yapitlar1 aslinda bu kétii toplumun icinde iitopyanin hala nefes alip
vermesinin olanagini saglar...Bu form ne kadar tekrar edici, taklit edici olursa toplumsal olan estetik olana
o kadar kolay niifuz edebilir, onu o kadar kolay avucuna alabilir. Estetik yapitin formu ne kadar toplumsal
gerceklikten farkliysa aslinda o kadar politiktir...Bir sanat yapitinin politikligi temasiyla ilgili bir sorun

degildir, tamamen bicimiyle ilgilidir.*®

Sanat yapitina, dzerk yapisiyla toplum i¢inde varligim siirdiiriirken elestirel ve
mubhalif olma islevini yiikkleyen Adorno’nun, kiiltiir endiistrisinin tiretimleri hakkindaki

su sozleri onun yaklasiminin 6ziinii anlamada yararli olacaktir:

Kiiltiir endiistrisinin uydurmalar1 ne mutlu bir hayatin, ne de ahlaki sorumluluga gétiiren yeni
bir sanatin rehberi olabilir, onlar ancak, biiyiik ¢ikar cevreleri tarafindan cizilen ¢izgiden ¢ikmamalari

S . e 39
icin insanlara 6giit vermeye yarayabilir.

Gortldiigii gibi, Adorno, 6zellikle iiretim — tiiketim iliskileri iizerinde durarak ele
aldig kapitalist toplumda, bireyi (ya da kitleyi) kiiltiir endiistrisinin kolesi olarak goriir.
Toplumun, bu kolelikten kurtulmasimi saglayabilecek tek yol ise (modern) sanattir.
Karsisinda kisinin herhangi bir sey diisiinmeyecegi, Ogrenmeyecegi, akil yiiriitme,

cagristm ya da birikimlerini kullanmak gibi eylemlere girmeyecegi her tiirlii sanat

¥ B. F. Dellaloglu, a.g.e., s. 30

3 O.N. Soykan, “Adorno ve Yapit1”, Cogito, sayi: 36, 2003, s: 58

37 F. Keskin, “Adorno ve Yapit1”, Cogito, say1: 36, 2003, s: 57

¥ B.F Dellaloglu, “Adorno ve Yapit1”, Cogito, say1: 36, 2003, s: 60

T W, Adorno, “Kiiltiir Endiistrisini Yeniden Diisiintirken”, Cogito, say1: 36, 2003, s: 82
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riiniinii reddeder; dahasi bunlan sanattan saymaz. Ozellikle sinema konusunda —
Benjamin’in aksine — ¢ok tepkilidir. Hatirlanacak olursa, Benjamin, seyircinin sinema
salonunda seyrettigi bir film karsisinda bir tablonun karsisinda durdugu gibi
duramayacagini; tablonun karsisinda diisinme eylemini gerceklestirebilen ve
cagrisimlara agik olan insanin, hemen ardindan yeni bir sahne gelecegi igin, filmin
icerisinden herhangi bir sahneyi saptayip iizerine diisiinmesinin olanakli olmadigini
sOylemistir. Birbirini takip eden farkli sahnelerin izleyiciye darbeler halinde carparak
tipk1 Dadacilarda oldugu gibi “dokunsal” bir nitelik kazandigini, hatta teknik 6zellikleri
sayesinde onlar1 bir adim daha asarak fiziksel sok etkisini yakalayabildigini One siirmiis,
ve sinemay1 sanatsal anlamda yiiceltmistir. Adorno ise, tam da ayni1 nedenlerden dolayi,
seyirciye, filmin yapist icerisinde, hayal etme ve akli yiiriitme sansi taninmadigini, bu
sekilde kendisini gerceklikle dogrudan 6zdeslestirmeye zorlanan seyircinin, tiiketicisi

oldugu kiiltiir endiistrisinin bir iiriinii halini aldigin1 iddia ederek sinemay1 yerer.

Popiiler sanat ve yiiksek sanat arasindaki ayrimin sonuna kadar korunmasindan
yana olan Adorno’nun, toplumu kélesi haline getiren (ve kapitalist toplumdan tiireyen)
kiiltiir endiistrisinin karsisina, toplumun kurtaricis1 olarak (ancak kapitalist toplumda
varolabilen) 6zerk sanati koymasi celigkili goriinmektedir. Yukarida da deginildigi gibi
Adorno, sanatin 0zerklesmesinin ancak sanat eserinin piyasa kosullarinda diger metalar
gibi degisime girmesiyle miimkiin olabilecegini; kapitalizm ©Oncesi toplumlarda, sanat
yapitin bazi kesimlerin dogrudan ekonomik destegiyle iiretilirken, kapitalist toplumlarda
piyasa dolaymmiyla gerceklesen bir bagimlilik iligskisi bulundugunu One siirmiistiir.
Adorno, olasilikla bu bagimlilik iligkisinin yon degistirerek (giiniimiizde Orneklerinin
sikca goriildiigii iizere) kitlelerin taleplerini karsilayan, hatta zaman zaman kice kayan
sanat iriinlerinin ortaya c¢ikmasina neden olabilecegini diisiinmemistir. Tipki
Benjamin’in, sok etkisi yaratarak bireyi sarsmasini ve sanatsal algilarimi degistirmesini
umdugu sinemanin, giiniin birinde Adorno’nun 6ngoérdiigi sekilde, basi sonu dnceden
tahmin edilebilen, bildik ve ezbere (yine ki¢ olgusunda goriildiigii gibi) sahnelerle kitleyi
kiiltiir endiistrisinin mekanik bir parcasina doniistiirecegini diisiinmemis olmasi gibi. Bu
diisiincelerin ortaya konmasindan sonra gecen ortalama elli yillik siire, yukarida sozii
edilen ve toplum yasami agisindan olumlu ya da olumsuz diye nitelendirilebilecek tiim
olasiliklarin aslinda gerceklesmis oldugunu gostermektedir. Yine de, genele bakildiginda
baskin olanin, kitlelerin c¢esitlenerek ¢ogalan popiiler kiiltiirii oldugunu gérmek kaygi

vericidir.



IKINCi BOLUM
POPULER SANAT VE REKLAM ETKILESiMi

Yukaridaki satirlarda “tiiketim kiiltiiriiniin olmazsa olmazi” dedigimiz reklam
olgusu hakkinda daha ayrintili bilgiye sahip olmak gerekmektedir. Dolayisiyla, bu
boliimde reklam olgusunun ortaya ¢ikis ve gelisim siireci ele alinacak, daha sonra
reklam ve sanat iligskisi degisik goriisler cercevesinde tartisilacaktir. Bu amacla
Mehmet Yilmaz’in Benjamin’i temel alarak yaptigi arastirmalara bakildiginda,
bugiinkii anlamda reklamin koklerinin, ilki 1798’de gergeklestirilen Fransa’daki ulusal
endiistri fuarlarma dayandigi ve bu fuarlarin da insanlara metay1 ve eglenceyi ilk kez
ayni anda sunan mekanlar oldugu goriilmektedir. Gelisen eglence endiistrisinin de
katkisiyla, malin kullanim degerinin geriye itilerek gosterisin one cikarildigi bu fuarlar
hizla gelismis ve 70 yil icinde Paris’in, diinyanin moda bagkenti olmasim
saglamlstlr.40 “Reklam™m bir kavram olarak yerlesik bir konum almasi bu agamada
gerceklesmistir. Sanat ve reklamin ilk birlikteliginin de yine aymi yillara dayandig
goriiliir. Benjamin, bu endiistri fuarlarinin gelisiminin sanata (Fransiz grafik ve
karikatiir sanatcist Grandville’nin sanati 6zelinde) yansima bigimini su sozlerle ifade

eder:

Diinya fuarlari, malin degistirme degerini ¢arpitir. Kullanim degerinin arka plana itildigi bir
cerceve yaratir. Insanin zaman gecirmek icin icerisine daldig1 bir fantazmagori olusturur. Eglence
endiistrisi de insanm1 malin eristigi diizeye yiikselterek, bu fantazmagoriye girmesini kolaylastirir.
Insanoglu da kendine ve baskalarina yabancilasmasinin tadini ¢ikararak, kendini boyle bir diinyanin
yonlendirmesine birakmis olur.

Gerek malin, gerekse onu gevreleyen eglence atmosferinin gorkeminin bas taci edilmesi,
Grandville’nin sanatinin gizli temasidir. Bu sanatin iitopik ve kinik 6geleri arasindaki ayrilik, bu
temadan kaynaklanan bir durumdur. Grandville’nin sanatinda cansiz nesneler betimlenirken kili kirk
yararcasina ayrinttya inilmesi, Marx’in malin “tanribilimsel kokenli olumsuz o6zellikleri” diye
adlandirdig1 olguya uygun diiser. Bu 6zellikler, “spécialité”de acik secik belirginlesir; “spécialité”, liiks
mallar endiistrisi doneminde ortaya ¢ikan bir mal nitelendirmesidir. Grandville’nin kalemi, biitiin
dogayi spesiyalitelere doniistiiriir. Grandville, spesiyaliteleri, reklam —bu sozciik de o donemde ortaya

cikar- hangi ruhla mallarim tanitiyorsa, o ruhla sergiler.*!

M. Yilmaz, a.g.e., s. 375
4y, Benyamin, a.g.e., s. 94-95
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Yilmaz, endiistri devriminin asil merkezinin 1ngiltere olmasina karsin buradaki
magaza sahiplerinin reklama Fransa’dakiler kadar sicak bakmamasini, Fransizlarin
“kiiltiire]” ve “sanatsal” alanlardaki azimleriyle bagdastirir. Yine de, “giizel kizlarin,
deneyimli satis elemanlarinin ve mizahin seferber edildigi”** reklamciligin asil gelisim
gosterecek oldugu iilke Amerika’dir. Bunun en onemli nedeni, yeni umutlar pesinde
kosan ve kazanmak diginda pek bir amacglari olmayan insanlardir. Amerika’da
reklamin gelisimi, tabelalardan, gazete ve dergilere, daha sonra da radyo ve
televizyonlara hizli gecislerle gerceklesmistir. Teknolojinin ortaya c¢ikardigi her yeni
iletisim araci, reklam i¢in de bir ara¢ halini almakta gecikmemis ve New York’un
reklamin merkezi durumuna gelmesini saglamistir. Bu araclarin “saticinin yerine

i1 943
gecen temsilciler”

halini almasiyla reklam alaninda bir siire sonra anlayis degisikligi
yasanmis, basari kazandigi goriilen bir takim ilkelerin yerlesiklik kazanmasiyla da
reklamlar kisa siirede —ozellikle televizyonun — en pahali iiriinleri konumuna gelmistir.
Bir siire sonra diger iilkelere de yayilan bu anlayis, reklam sirketlerinin kitleleri
televizyon basina cekebilmek amaciyla, eglenceli ve siiriikleyici programlar
hazirlamalarina yol ag;mls‘ur.44 Temel amag yayinlanan programlar arasinda miimkiin
oldugunca c¢ok reklama yer vermek olan bu anlayista giiniimiize kadar fazla bir

degisiklik yasanmamustir. Giintimiizde de televizyon sirketlerinin en biiylik amaci,

izlenme oranlarn en yiiksek programlari iiretebilmek ve en ¢cok reklami alabilmektir.

Reklamin, ardinda yatan asil amacin bir mali sattirmak olmasi nedeniyle “bir tiir
sanat” olarak kabul edilmemesini kabul edilebilir bulan Yilmaz, yine de konuya
degisik bir bakis agisi sunmaktan geri durmamistir. Reklamin ¢ikis amacinin “sanat”
degil, “iletisim ve pazarlama” oldugunu, ancak sanat amaciyla iiretilmemis bircok
seyin de zaman igerisinde sanat eseri haline gelmis oldugunu hatirlatmaktadir. Buna
ornek olarak ise, magara ve kutsal mekanlar i¢in yapilan imgelerden, giinlitk kullanim
icin iiretilen nesnelere kadar bircok seyin daha sonralari sanat kapsamina alindigini
gostermektedir. Yilmaz, “baslangictaki niyetin mutlak belirleyici olmadigini, daha
sonra bagkalarinin niyetinin devreye girmesiyle isin renginin degisebilecegini” 3

sOylemektedir. Ona gore, reklamin basina gelen de budur.

2 M. Yilmaz, a.g.e., 375
3 Ayni., s. 376

4 Ayni., s. 376

M. Yilmaz, a.g.e., s. 376
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Yilmaz, konu hakkinda farkli goriislere yer vererek reklam ve sanat iliskisi
hakkindaki sorgulamalarini siirdiiriir; John Berger’in sanatla reklamin oldukca yakin
bir iligki igcerisinde bulunduguna dair goriislerini yorumlarken, dncelikle Ronesans’tan
beri siiregelen yagliboya resim gelenegi ile reklamcilik arasindaki benzerliklere
deginir. Bu noktada, reklam — sanat iligkisini daha rahat degerlendirmek amaciyla,

Berger’in goriislerine daha genis yer vermek gerekli goriilmektedir.

1. YAGLIBOYA RESIiM SANATI VE REKLAM

Reklamin ve resim sanatinin kullandiklart dil acgisindan tasidigi ortakliklarin bir
siireklilik i¢inde oldugunu sdyleyen Berger, reklamlarda eski sanat yapitlarina uzanan
cizgiler goriildiigiinii; hatta kimi zaman reklam imgesinin tiimiiniin iinlii bir resmin

. o e . 46
benzerinden olustugunu ileri siirer.

Reklam imgelerinde kullanilan resimlerin amaci, mesaja ¢ekicilik ya da giigliiliik
katmaktir. Bir zenginlik simgesi olan ve giizel yasami ¢agristiran sanat, zenginlerin sahip
oldugu degerli nesnelerin bir parcasidir. Soylulugun, ince zevklerin ve Kkiiltiirel
istiinliiglin yam1 sira akilliligi da akla getiren sanat yapitlari, siradan nesnelerden
istiindiirler. Bu nitelikleriyle reklam imgelerinde yer alan sanat yapitlari, reklamda
tanitilan iiriiniin de zenginlik ve iistiinliik gosterdigine; liikks ve kiiltiirel deger tasiyan bir
nesne olduguna isaret eder. Bu anlamda reklamcilarin yaptigi, sanat yapitiyla seyirci-
sahip arasindaki iliskiyi, seyirci-aliciyr kandirmak ve onun gururunu oksamak icin

kullanmaktir.*’

Resim sanatinin reklamlarda kullanilmasi sadece {inlii bir resmin (biitiiniiniin ya
da bir ayrintisinin) alintilanmasi seklinde olmamuistir. Reklamlarda kullanilan dil de,
onemli oranda resim sanatinda kullanilan dildir; aynmi seyleri anlatmak i¢in aym dil
kullanilir. Reklamlarda kullanilan ve resimlerdekiyle gorsel benzerlik tasiyan; hatta

resimlerdekinin esi olan imgeler Berger tarafindan asagidaki gibi belirlenmistir:

® Modellerle (mankenlerle) mitoloji kisilerinin hareketlerindeki benzerlik.

7, Berger, Gorme Bicimleri (Metis Yayinlari, 2003), s. 134
4 Ayni., s. 135
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e Safligin yeniden kazanilabilecegi bir yer yaratmak amaciyla doganin (yapraklar,
agaclar, su) romantik bir bicimde kullanilist.

¢ Akdeniz’in sicak, 6zlem uyandiran ¢ekiciligi.

¢ Kaliplasmis kadin tiplerini gosteren pozlar:

oDingin anne (madonna)

oUcarn sekreter (kadin oyuncu, kralin metresi)

oKusursuz ev sahibesi (seyirci-sahibin karisi)

oCinsel nesne (Veniis, iirken su perisi) vb.

¢ Kadin bacaklarinin cinsellik agisindan 6zellikle vurgulanmasi.

e Liiks kullanim 6zelligi tasiyan malzemeler: oyma madenler, kiirkler, maroken,
vb.

e Sevgililerin, seyirci diisiiniilerek 6nden verilmis kucaklasmalari.

® Yepyeni bir yasam sunan deniz.

¢ Erkeklerin, zenginligi ve giicliiligii gosterecek bicimde duruslari.

e Uzakligin — gizemlilik yaratacak bicimde — perspektifle verilmesi.

e icmenin basariyla esitlenmesi.

e Sovalyenin (atlinin) araba siiriiciisiine doniigmesi.

Tiiketici toplumun yarattigi bir kiiltiir olarak reklamin, toplumun kendine olan
inancin1 imgeler yoluyla c¢ogaltarak siirdiirmesini sagladigini ileri siiren Berger,
reklamlarda resim sanatimin dilinin bu siklikta kullanilmasinin birden fazla nedeni
oldugunu soyler. Bu nedenlerden 6ncelikli olan1 ise, bir yagliboya resminin, her seyden

once, 0zel miilke sahip olmanin sevincini yansitmasidir.

Oziinde 6zlem uyandirict olan ve gorevi de gecmisi gelecege satmak olan
reklamin, tamamen cagdas bir dil kullanmasi, reklamin inandiriciligini kaybetmesine

neden olur. Berger’ gore:

Siradan seyirci-alicinin geleneksel egitimini kendi ¢ikarina kullanmasi gerekir reklamin. Seyirci-
alicinin okulda tarih, mitoloji, siir olarak 6grendikleri, ¢ekicilik tiretiminde kullanilabilir. Purolar bir kral
adiyla, i¢ camasirlar1 Sfenks’le ilgi kurularak, yeni bir araba yazlik bir konagin oniine yakistirilarak
satilabilir. Bu belli belirsiz tarihsel, siirsel ya da ahlaksal imlere yagliboya resim dilinde her zaman

rastlanir. Bunlarin belirsiz, giderek anlamdan yoksun oluslari belli bir yarara doniiktiir; anlasilir

87, Berger, a.g.e., s. 138
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olmamalidir bu imgeler; aslinda yalnizca yarim yamalak 6grenilmis olan kiiltiirel dersleri animsatmalidir.
Reklamcilik, tiim tarihi mitolojiye dontstiiriir; ne var ki bunu, etkili bir bicimde yapabilmek i¢in tarihsel

boyutlar1 olan gérsel bir dil kullanmak zorunda kalir.*

Imgelerin kullanimindaki ortakliklara karsin, resim sanatiyla reklamun islevleri
arasinda biiyiik farklar bulunmaktadir; seyirci-alicinin diinyayla olan iligkisi, seyirci-
sahibin iligskisinden ¢ok baskadir. Resim, sahibi olan kisinin zaten yagaminin i¢inde var
olan ve tadimi c¢ikardigi nesnelere isaret ediyordu. Bir insan olarak degerli oldugu
duygusunu dogruluyor ve hali hazirda iginde bulundugu durumda kendi goziindeki
imgesini gii¢lendiriyordu. Resim, sahibinin yasaminin gerceklerinden yola cikiyor;

sonrasinda da sahibin gercekten i¢inde yasadigi yapilarin duvarlarinda yerini aliyordu.

Resmin amaci, sahibinin iyi yasamini onaylamaktir. Reklamin amaci ise,
seyirci-alicida icinde bulundugu durumdan memnun olmadig duygusunu uyandirmak ve
bu duyguyu pekistirmektir. Reklamin amacinin gerceklesebilmesi icin seyirci , toplumun
yasaminda degil, ama kendi 6zel yasaminda bir eksiklik duymak zorundadur. Iste reklam,
ancak bu eksiklik duygusunu olusturduktan sonra kisiye i¢inde bulundugu yasamdan
daha iyi bir yasam Onerebilir ve sundugu nesneyi satin aldiginda yasaminin daha iyi

olacagina inandirir.

Resmin ve reklamin, yoneltildikleri siniflar agisindan da aralarinda islevsel

farkliliklar bulunmakta ve Berger bu farklari su sekilde anlatmaktadir:

Yagliboya resim pazardan para kazananlara satilmak amaciyla yapiliyordu. Reklamlarsa (dnce
is¢i, sonra da alic olarak) pazari olusturan insanlarin sirtindan iki kat kar saglayan, ayn1 zamanda tiiketici
tiretici de olan seyirci-alictya yoneltilmistir. Reklamlarin pek girmedigi yerler yalmizca ¢ok zenginlerin

cevreleridir; onlar da zaten paralarim kendilerine saklarlar.>®

Berger’e gore tiim reklamlarin isledigi duygu, huzursuzluk duygusudur. Her
seyin dayandigi nokta paradir ve huzursuzlugu alt etmenin tek yolu da paraya sahip
olmaktir. Reklamin dayandigi temel huzursuzlugun kaynagi, ‘hicbir seyi olmayan bir

insanin kendisinin de bir hi¢ olacagi’ korkusudur. Oysaki para harcama giicii, yasama

97, Berger, a.g.e., s. 140
0 Ayni., s. 142
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giiciiyle birdir. Hatta “reklamlarda anlatilan masallara bakilirsa, para harcama giicii

. - i 951
olmayanlar1 gercekten kimse sevmez; para harcama giicii olanlarsa sevilir.”

Ayn1 imgeleri kullanan iki farkli tiir olarak reklam ve resim sanati “kalicilik” ve
“gecicilik” nitelikleriyle de birbirlerinden ayrilir. Yagliboya resimler, bir yanlariyla
gelecege kalacak kayitlar olarak is goriirken ve konu olarak ‘simdiki zaman’1 islerken;
reklam imgesi gecicidir ve bulundugu vaatlerde sadece ‘gelecek zaman’dan soz eder.
Gelecekten sz etmesine karsin, o gelecegi siirekli olarak erteleyen reklamin yine de
etkili olmasinin nedeniyse, vaat ettigi seylerin gerceklesmesinden ote kurdurdugu
diislerin  seyirci-alicinin  diisleriyle c¢akismasina dayanmaktadir; reklamin kaynagi

diislerdedir, gerceklerde degil.

Islevleri acisindan farkliliklar tasisa da, sanat eserleri, ozellikle de yagliboya
resimler ve icerdikleri imgeler, reklamciligin gelismesinde etkili olmus ve bu gelisime
katki saglamistir. Ancak, burada “etkilenen” durumda olan yalmzca reklam degildir.
Reklamlarda, dogrudan ya da dolayli olarak kullanilan sanat yapitlar1 ve onlarin
gondermeleri, sanatin, miize koleksiyonlar ve galeriler gibi 6zel olarak korundugu ya da
sergilendigi ortamlardan cikip, insanlarin her an her yerde karsilarina ¢ikabilecek
konuma ulagsmistir. Benjamin’in de belirttigi gibi, bu durum, sanat eserinin biriciklik
ozelligini yitirmesine ve onun yerine kitlesel varliginin ge¢cmesine neden olmustur. Sanat
yapitinin “0zel atmosferi” (aurasi) artik yoktur.52 Sanat eseri yaratildigi andaki islevini

kaybetmis; farkli kullanim alanlarinda ve farkli islevler altinda “popiilerlesmistir”.

2. REKLAM “SANAT”I

Berger’in goriislerinden hareketle reklam ve sanat iliskisini degerlendiren
Yilmaz, 6zellikle Berger’in, yagliboya resmin pazardan para kazananlar icin yapilmasi
ve sahibinin (poz verenin) zengin ve doygun bir insan oldugunu gostermesine karsilik,
reklamin, pazarn olusturan siradan insanlarin sirtindan para kazanmak amaciyla
hareket ettigine dikkat ceker. Ancak yine de ikisinin arasinda 6nemli bir ortaklik vardir;

Yilmaz’a gore yagliboya resim her seyden once, bir resim icin sahip oldugu tiim

Sy, Berger, a.g.e., s. 143
Zw. Benjamin, , a.g.e., s. 55
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zenginlikler icinde poz veren kisinin “reklami”dir. Yilmaz’in su sézleri onun bu

goriisiinii daha iyi agiklamaya yardimci olacaktir:

Tabloda gosterilen seyin, hem reklami yapilan hem de reklam malzemesi olan bir sey oldugunu
soyleyebiliriz. Tablodaki seylerin toplamu ise daha derindeki bagka bir seyin reklamidir. Ornegin Isa
imgesi, hem Isa’nin, hem Tanrmin, hem de dinin reklamidir. Yine, modern ressamin ‘sanat icin sanat’
diisiincesiyle yaptigi bir resim, hem sanat¢inin, hem sanatin, hem de odzel miilkiyetin (burjuva
piyasasinin) reklamidir. Sanatcilar bu piyasa icgin(de) Ozgiirce {retirler; zengin sanatseverler de

L C 53
tiretilenleri yine ozgiirce satin alirlar.

Diisiincelerini, ressam Pieter Aertsen’in “Et Diikkkam” (Resim 1) adli resmi
izerinde tartisarak temellendiren Yilmaz, diinyevi konular1 resmeden bu tiir bir resmin
kiliseye asilamayacagi, resmin soylular icin fazla kaba oldugu ve halktan herhangi bir
yoksulun da boyle bir tabloyu yaptiramayacag diisiincesiyle, geriye kalan tek olasiligi
degerlendirip bir tiiccar tarafindan yaptirllmis olma olasiligimi giindeme getiriyor.
Yilmaz, heniiz “incelmis zevkleri” olmayan, ticaretle ugrasan ve gitgide de
zenginlesmekte olan burjuva sinifimin, ileride “diinyayr koca bir magazaya

34 jlk isaretlerinden biri olarak bu resmi gostermektedir. Resmi okurken

cevireceginin
elde ettigi sonucta, resmin hemen hemen tiim elemanlarinin satin alma ve yeme
icgiidiilerini tahrik ettigini belirten Yilmaz, bunun bir reklamdan beklenen islevden

baska bir sey olmadigini sdyleyerek sanat — reklam iliskisini destekler.

Yagliboya resim sanat1 ile reklamcilik arasinda ortakliklar bulunduguna deginen
(bunu yaparken de Ortacag Hiristiyan ikonalarini referans alan) Rutherford’a da yer
veren Yilmaz, her iki “sanat tiirii’niin de propaganda unsurlar1 tasidigin1 su ciimlelerle

orneklendirir:

ikonalar, Ortacagda dinin hizmetindeydi; zamanimizin reklamlariysa ticaretin hizmetindedir.
Ikonalar dinsel, reklamlarsa popiiler tutkularin araclaridir. Tkonalar katedralleri, reklamlarsa cagdas
yasam mekanlarim siislemektedir. Aligveris merkezleri, tilketime giidiilenmis insanlar1 rahatlatan ¢cagdas
ibadethanelerdir. Bu merkezlere girenler, once {iriinleri degil onlar1 kullanan (daha dogrusu size
tavsiyede bulunan) iinliilerin imgelerini goriirler. Cok giizel hazirlanmus, cekici goriintiilerdir bunlar.
Tipki ikona gibi, bir reklamin tiretilmesi de belli bir uzmanlik ve siire gerektirmektedir. Yine, ikonalar1

yapanlarin isimlerinin genellikle bilinmemesi gibi, reklamlar1 iiretenlerin isimleri de pek bilinmez.

SM. Yilmaz, a.g.e., s. 377
4 Ayni., s. 377



28

Ikonalar gibi reklamlar da dil ve siniflar arasindaki sinirlari kolaylikla asarlar. Tkonalar Isa, Meryem,
azizlerin ve diger kahramanlarin suretlerini ve ayrica dinsel simgeleri gosterirler. Reklamlar da
giiniimiiziin kahramanlarini ve dykiilerini — pop yildizlarini, onlarin 1s1ltili diinyasini ve dedikodularini,

bize giiya farkli kilan iiriinleri — sergiler.”

Bu ortakliklardan yola ¢ikarak reklami “zorunluluktan dogmus rastlantisal bir
sanat”>® olarak kabul eden Rutherford’un goriiglerini (6ncelikli amac1 o olmasa bile
reklamin giderek sanatsal nitelikler tasimaya baslamasini), Hiristiyan imgelerinin de
baslangicta sanatsal amagla degil, kutsal mesajlar iletmesi amaciyla yapildigini
hatirlatarak desteklemektedir Yilmaz. Simgeler diinyasi ile iiriinler diinyas1 arasindaki
bagi reklamlar kurmaktadir; iiriinlere 6zel anlamlar yiikleyerek onlar1t markalastiran
57

reklamlar, sanatta gecgerli olan tiim araclar kullanarak ikna edici biiyiisiinii olusturur.

Kuskusuz bu araglarin en etkilisi, “yaraticilik’tir.

Bugiinkii anlamda reklamciligin gelismesinde en etkili isimlerden biri olan Bill
Bernbach’a gore, reklamcilik temelde “ikna etmektir”. Ikna etmekse, bilimden cok,
sanata yakin durur. Diisiincelerini gelistirirken ozellikle siir sanatindan ilham alan
Bernbach, siirekli degisik haberler ve siddet goriintiileriyle sarsilan insanin karsisina,
bunlarla bas edebilecek olan tek seyi; sanati koyar. Ona gore reklamcilik, “her taraftan
yagan bilgilerle saskina donen tiiketicinin yiiregini ve aklim1 yakalayabilecek bir
yontem — yararll bir sanat — 3% demektir. Bir reklamin bastan sona belli bir ekiple
birlikte hazirlanmas1 ve “yaratici ekip” kavraminin ortaya ¢ikmasi da 50’li yillarda
Bernbach’in uygulamalariyla gerceklesmistir. Bu donemden itibaren, reklamlar artik
daha cok giildiirii 68esi iceren, daha zekice hazirlanmis, daha cekici ve daha etkili bir
konuma gelmistir. Ayni sekilde, yaratici ekibi olusturan kisilerin (sanat yonetmenleri,
metin yazarlar1 vb.) de konumlar1 degismis, sanat¢i kimligi kazanmaya bu dénemde

baslamiglardir.

Bu renkli ve hareketli sektor, 1960’11 yillarda, 6zellikle New York’da canlilik
kazanmistir. Bu ortam, bir siire sonra pop sanatin ortaya c¢ikmasina zemin

hazirlayacaktir. Yilmaz, pop sanatin New York’da serpilmesini bir tesadif degil,

B M. Yilmaz, a.g.e., s. 378-379
56 Ayni., s. 379
57 Ayni., s. 379
% Ayni., s. 382
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aksine bir zorunluluk™ olarak yorumlar. Gerekgesi ise, pop sanatgilarin bazilarinin
onceleri reklam sektoriinde caligirken, sonrasinda bu diinyanin imgelerini taklit ederek
eserlerini ortaya koymalaridir. Reklamcilarin da pop sanattan ¢okga yararlandigini
belirterek iki alan arasindaki etkilesime dikkat c¢eken Yilmaz, Rutherford’dan
almtiladig1 su ciimleyle s6z konusu iligkiyi pekistirir; “Her iki grup da New York

yasantisinin 0z evlatl:alrlydl”60

. Yilmaz, bunun giiniimiizde de aynen devam ettigini
soylerken, bu calismanin konusu ag¢isindan ¢ok 6nem tasiyan saptamalar da yapar:
“Bugiin, basta kentler olmak iizere, yasadigimiz kiiltiirel ortamin temelleri iste o
tarihlere dayanmaktadir. Oyle goriiniiyor ki, zaman iginde reklamlar 1960’larin pop

sanatiyla birlesmis, giiniimiiziin en yaygin sanat1 haline gelmistir”m.

Yilmaz’in da soziinii ettigi bu siirecin (popiiler sanat — reklam etkilesiminin
giiniimiiz sanatina yansimalarinin) izini siiren caligmanin bu asamasinda, bi¢cimsel ve
iceriksel acilardan reklamla siirekli aligveris halinde olan pop sanati, daha ayrintili ele

almak geregi dogmaktadir.

3. POP SANAT

1955 yilinda Amerikali ressamlar Jasper Johns ve Robert Raushenberg,
kendilerinden 6nceki soyut ekspresyonistlerden ve ressam sonrasi soyutlama ekoliiniin
ressamlarindan cok farkli tarzlarda bir dizi calisma gergeklestirirler. Bu sanat¢ilarin
ortak ve en belirgin o©zellikleri, yapitlarini, “bayagr motifleri ve teknikleri” 62
kullanarak gerceklestirmeleridir. Aym yillarda Ingiltere’de baska bir grup sanatci,
kitlesel imgelemlerle ilgilenmekte ve bunu yaparken — her ne kadar kendi sanat

63 bir yol izlemektedirler. Ilgilerini ceken, kendi

anlayislariyla birlestirseler de — “basit
yaraticilarinin  titizlikle calisarak ortaya c¢ikarmalarina ragmen baska kimsenin
irdelemedigi, tiiketiciye yonelik her tiirlii imgedir. Bu imgeler, sanatin daha once asla
ulagsamadig1 kadar ¢ok insana ulasirken, tiiketicilerin tepkilerine gore kendini siirekli
olarak sinamakta ve bu niteliginden dolay1 onlarla ilgilenen sanatg¢ilar tarafindan bir

tiir “’kitle sanat1” olarak degerlendirilmektedir.

% M. Yilmaz, a.g.e., s. 382

% Ayni., s. 382

' Ayni., s. 382

52 N. Lynton, Modern Sanatin OyKkiisii (Remzi Kitabevi, 2004), s. 284
5 Ayni., s. 285
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Ayni bakis acisiyla 1956°da agilan ve mimariyle gorsel sanatlar1 farkli ag¢ilardan
bir araya getirme amacim tasiyan “Iste, Yarn” adhi sergi, hicbir degisiklige
ugratilmadan bir araya getirilmis reklam malzemelerinden olusan bir gosteri icermekte,
bu ozelligiyle bir ilk olarak 6nem tasimaktadir. Serginin afisi, bu gosteriyi hazirlayan
sanat¢ilardan biri olan Richard Hamilton’1n bir kolaj ¢alismasidir. Daha 6nce reklam
sektoriinde de calismis olan Hamilton’1n bu iinlii kolaji, “Giiniimiiziin Evlerini Bu
Kadar Farkh ve Cekici Yapan Nedir?”” (Resim 2), o siralar sanat diinyasinda 6n
planda olan soyut ekspresyonizmin ‘“bireysel ve saf sanat anlayiginin tamamen

5 64

disinda yer almaktadir. Kolaji olusturan her parca, cesitli dergi ve gazete

reklamlarindan alinmis resimlerdir. Direkt olarak reklam imgelerini kullanan Hamilton,
insanlarin zaten siirekli goziiniin 6niinde olan gorsel materyalleri bir kez daha, ama bu
kez ¢ok daha etkili ve abartili bicimde sergilemistir. Bu kolajin okumasint yapan

Mehmet Yilmaz sunlar soylemektedir:

(...) Oncelikle genclik, cinsellik ve yeni olan her seyin kutsandig1 bir i¢ mekan resmi bu. Odamn
ortasinda ayakta duran, ¢iplak viicutlu, kasli ve sportmen bir erkek, elinde pop yazili bir nesneyi tutarak
bize bakiyor. Resmin sag tarafinda, bir kanepenin iizerindeyse ideal olgiilerde ¢iplak bir kadin, gozleri
kapali, erotik bir sekilde bekliyor. Diger nesnelerse giinliik yasami kolaylastiran ve renklendiren seyler:
Adamin ayaginin 6niinde bir kasetcalar; kadinin arkasinda (muhtemelen sevgilisiyle telefon goriismesi
yapan giizel bir kadinin oynadig: bir filmi gosteren) acik bir televizyon; duvarda, bir aile biiyiigiiniin
resminden ¢ok daha biiyiik boyutta bir fororoman kapagi; erkek mankenin arkasinda, son model bir
elektrikli siipiirgeyle merdivenleri bastan sona kadar temizleyen bir hizmetci; daha arkada, penceremsi
acikliktaysa bir tiyatro ve sinema binasi vs... Nesneleri her ayrintisina kadar gosteren sanki bir Diirer ya
da Vermeer resmi gibi, her sey ¢ok agik. $oyle okuyabilirsiniz kompozisyonu: “Satin alin, kullanin,
viicudunuza iyi bakin, sevisin ve sonra da disartya eglenmeye gidin; géz oniinde olun; ¢iinkii varolmak
artik goriinmek demektir’. Ozetle, ruhsal yeraltindan maddi yeriistiine ¢ikis anlamina geliyordu biitiin

bunlar.®

Yilmaz’in kompozisyon icin sundugu okuma onerisi, tiim reklamlarin sundugu
mesajla hemen hemen ayni sonuca c¢ikiyor; tiiketin! Elbette Hamilton bu kolaji
herhangi bir firma icin iiriin sattirma amaciyla olusturmadi, muhtemelen amaci
insanlar1 daha fazla tiiketime yonlendirmek de degildi. Ancak sOyledigi ne olursa

olsun (reklam elestirisi, toplum elestirisi ya da betimlemesi, veya sadece imgelerin

84 M. Yilmaz, a.g.e., s. 183
5 Ayni., s. 183
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gorselliginin sunumu) bunu yaparken kullandigi malzeme “kitleler”e hitap etmektedir.
Norbert Lynton’1n sozleriyle, sonraki resimlerinde arastirmalarini daha da ileri gotiiren
ve gosterdigi Ozenle, primitif olmaktan uzak tekniklerle kendine 6zgii malzemeyi
birlestirip kaynastiran®® Hamilton’in diger bir calismasi da “Chrysler Firmasma
Saygr” (Resim 3) adimi tasimaktadir. Hamilton’in, kitlelere yonelik malzemeler
kullanmay1 tercih etmesinin yaninda ¢ok farkli kaygilar da tasidigi, bu resmi hakkinda

sOyledigi su sozlerden rahatca anlagilabilir:

Bu parlak malzemelerin kullanildig1 nesnelerden olusan bir derlemedir. Asil motif olan tasit, tim
anlatim tekniklerini yikip, bozar. Sozgelimi bir pasaj, fotografin odak noktasinda yer alan bir
parlakliktan, odak disinda yer alan bir parlakliga dogru kayiyor gibidir. Tabloda, bir ressamin kromu
canlandirmasindan, bir reklamcinin ‘krom’ anlamina gelen isaretler yaratmasina gegilmektedir. Chrysler
firmasinin Plymouth ve Imperial marka arabalar i¢in kullandig1 reklamlardan parcalar alinmistir. Biraz
da General Motors sirketinin ve Pontiac model otomobilin ilanlar1 kullanilmistir... Reklamlarda sik sik
rastladigimiz seks simgesinden, tasita duyulan sevginin gosteriminde yararlanilmistir. Bu resimdeki
seks simgesi baslica iki 6geden olusur: sutyen resminin zarif bigimi ve Volupta’nin dudaklari. Resim
tizerinde calisirken, bu kadin figiiriiniin bana belli belirsizce Samotrake’nin Kanatli Zafer Tanrigasini
animsattigin sik sik diistinmiisiimdiir. Buna kars1 tepkim, bu benzerligi bastirmak oldu. Marinetti’nin
‘bir yar1s arabasi... Samotrake Adasi’nin Kanath Zafer Tanricasi’ndan daha giizeldir’ soziiniin, resimde
bu kadar karsilik bulmasi isi fazlasiyla siradanlastiriyordu. Yine de bu imgeyi resimden ¢ikarmadim.
Resmi olusturan grubun dekoru biraz mimari bir diizenlemeyi andirtyordu. Uluslararas: tislupta yapilan
bir tiir oto galerisi, Mondrian ve Saarinen’i amimsatan isaretlerle gosterilmistir. Marcel Duchamp’in
sozlerinden bir alint1 Gtekilere gore daha dolaysiz bir ima olarak kullanilmistir. Bu resimde, oteki

. . . < 67
resimlerimi animsatan birka¢ ¢agrisim da vardir.

Hamilton’1n, mimariyle ilgili bir dergide yayinlanan ve bir kisisel sergisinin
katalogunda da basilan bu agiklamasi, Lynton tarafindan, ne yaptigini seyircilerin
bilmelerini; yapti1 seylerin bilincinde oldugunu gormelerini istemek % olarak
yorumlanir. Hamilton’in agiklamasini, Reynolds’in  1773’te  yaptign “Evlilik
Tanricasim Siisleyen U¢ Geng Kiz” adli resme uyarlayarak degerlendirir. Uzerinde
durdugu nokta, Reynolds’in da (eger resimlerine yorum ekleme geregi duysaydi)
kendi resimleri hakkinda benzer yorumlar yapabilecegidir. Lynton, Reynolds’in — ya
da donemin bir baska ressaminin —, Hamilton’in yaptig1 gibi, resimleri hakkinda

herhangi bir aciklama yapmamis olmasim su sekilde aciklar:

N, Lynton, a.g.e., s. 287
67 Hamilton, Richard, aktaran Lynton, Norbert, a.g.e., s. 287-288
8N, Lynton, a.g.e., s. 288
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(...) Reynolds tablosu hakkinda boyle bir agiklama yapmamustir. Ciinkii hitap ettigi insanlar da,
az cok onun kadar bilgiliydiler; modelleri bile canlandirdiklari mitolojik kaynaktan habersiz degildi.
Oysa Hamilton, kamuoyuna agiklama yapmak zorunda bulunuyordu. Onun yararlandifi malzemenin
cogu halka yabanci degildi; ama modern toplum bir sanat yapitin1 entelektiiel bir yaklagimla sinamaktan
hoslanmiyordu. Sanat ve kitle iletisim araclari, geleneksel olarak birbirinden ayr1 tutulmaktaydi. Ancak
Hamilton, klasik 6grenime degil, modern toplumun imgeleri yorumlayisina dayal bir ¢esit eski moda

bilinglilik artyordu.®

Gortldiigii gibi, reklam malzemelerini ve kitlelere hi¢ de yabanci olmayan tiirlii
imgeleri kullanarak sanat eserlerini ortaya ¢ikaran Hamilton’in istedigi, karsisinda
yapmaya calistiklarim1 yorumlayabilecek bilingli seyirciler bulabilmekti. Ancak,
Hamilton’un da aralarinda bulundugu sanat¢ilarin ve onlarin tim bu hareketlerin

vardig1 nokta biraz daha farkli olmustur. Bu da, “pop sanattir.

Amerika ve Ingiltere’de birbirinden bagimsiz olarak 1960’larda ortaya cikan,
fakat popiiler imge ve araclarin asil kaynagi Amerika oldugundan, agirlikli olarak
orada gelisen ve oradan yayilan hareket, baslangigta farkli isimlerle anilmistir. Bu
isimlerden “New Vulgarianism” yani “Yeni Bayagilik”, o6zellikle elestirmenlerin,
yapilan isler adina duydugu rahatsizligr dile getirirken, “Yeni Dadacilik” adi,
sanatcilarin hazir nesneleri ¢cokca kullanmasindan hareketle ortaya atilmistir. Ancak,
Dadacilarin, sanat dahil kapitalizmin biitiin kurumlarina kars1 olduklar1 hatirlandiginda
ve bu yeni sanatin hemen hemen tiim sanat¢ilarinin kapitalizmin {riinlerinden
yararlandig1 goz Oniine alindiginda, bu ismin celisikligi ve anlamsizlig1 fark edilecektir.
Yine de, kapitalizme daha fazla karsi durmanin gereksiz oldugunu diisiinen Hamilton,

5570

bu hareketin “olumlu Dada”"" oldugunda 1srar ediyor ve sdyle diyordu:

Otomobil govdesi tasarimcisi, uzay caginin simgesini herhangi bir sanat¢idan c¢ok daha iyi
anlamig durumda. Toplumsal yorumlar TV’ye ve ¢izgi romanlara terk edildi. Destan artik bir film cesidi
ile anlamdag; kahraman tiplemesi de film sektoriinde gizli. Eger sanatci geleneksel hedefine ulagsmak

istiyorsa, popiiler sanatlari ele gecirmelidir.”"

O N, Lynton, a.g.e., s. 288
M. Yilmaz, a.g.e., s. 186
"l Hamilton, Richard, aktaran Yilmaz, Mehmet, a.g.e., s. 186
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Hamilton’in goriislerinde belirttigi iizere, “geleneksel” bir hedefe ulasmaktan
cok yeni anlayiglarla yollarina devam eden sanatcilar, “biraz savas¢t oldugu kadar

72 olan bu hareketin iiriinlerini verirken, siirekli olarak Kkitle iletisim

eglendirici de
araglarina ve onlar araciligiyla sunulan popiiler tiriinlere dikkat ¢cekmislerdir. Elestiri
yazilarinda da sikca kullanilan “popiiler” sozciigiiniin de etkisiyle, bu yeni hareketin

adi artik “pop sanat” olarak yerlesmistir.

Pop sanatcilar kitle iletisim araclarina ilgiyi ¢ekerken, televizyon, radyo, gazete,
dergiler vb., kitle iletisim araclar1 da, “bagka hicbir sanat akiminda goriilmemis bir

73 N .
"2 Bunun en 6nemli

katilimla, Pop Art adli bu hareketin gelismesine destek olmustur
nedeni kuskusuz, pop sanatin “eglendirici” olma 6zelligidir. Ozellikle pop miizigin
etkisiyle ortaya cikan yeni diinya ile pop sanat arasinda bir tiir “akrabalik” oldugunu

ileri siiren Lynton, bu yorumu asagidaki sozleriyle desteklemistir:

Ingiltere’de yapilan ilk pop resimlerinden bazilari (...) sinema artistleri, pop yildizlar1 ve &biir
popiiler kisileri sergileyip; ressamlarmn, kitle iletisim araclarinin verdigi zevke diiskiin ¢ogu yirmi
yaslarinda olan genglerle, bir anlamda uzlastigim gosterir. Pop sanatcilari, Hamilton’in kiiltiirlii ticaret
diinyasindan cok, yukarida o6zelligi belirtilen bir diinyayi canlandirma yolunu se¢cmislerdi. Bilerek
karmagsik bir tislup kullaniyorlardi. Pop sanatcilari uluslararast bir yaklasim icinde, geleneksel halk
sanat1 ile tilt makinelerini ve resimli dergileri, kisaca yeni bir halk sanatinm1 kaynastiriyor ve bunlarin

tiimiini usta bir fir¢a kullanimiyla da birlestiriyorlardl.74

Ingiltere’de yasanan tiim bunlara karsin, bir siire sonra Ingiliz ressamlar,
Lynton’un deyimiyle “sanatta kisisel amaclarim1 gerceklestirmeye daha fazla agirlik
verince””, pop hareketi bu iilkede hizla dagilmistir. Ancak, bu gelismeleri baslangicta
daha zor kabul etmesine ragmen daha rahat 6ziimseyen ve pop sanatin uzun yillar

yasamasina olanak taniyan baska bir yer daha vardir.

4. AMERIKAN POP SANATI

Pop sanat, Ingiltere’ye gore, (popiiler imge ve araglarin asil kaynagma sahip

olmasindan dolay1) Amerika’da daha genis bir etkinlik alanina sahip olmustur. Bu

N, Lynton, a.g.e., s. 289
 Ayni., s. 289
™ Ayni., s. 289
> Aynu., s. 293
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sanatin en taninmig temsilcilerinden biri, resimli dergilerin gorsel dilini, konularini ve
tekniklerini ele almis olan Roy Lichtenstein’dir. Ogrenimi tasarim iizerine olan ve bir
siire bu isten para da kazanan Lichtenstein, 1950’lerde New York’da bir iiniversitede
resim hocaligina basladiginda soyut disavurumcu resimler yapmaktayken, 1960’lardan
itibaren ¢izgi roman diinyasini1 kesfetmistir. Aslen ¢izgi romana ait olan konu ve
teknikleri isleyen ressam, illiistrasyon tiiriinde ¢alismalar yapmis, bu ¢alismalarda da
en cok, o donemin moda imgelerini (Marilyn Monroe tipli, sarisin giizel kadinlar vb.)
islemistir (Resim 4). Mehmet Yilmaz, Lichtenstein’in resimleri hakkinda, modern
resimden kovulan ve gecmise ait sayilan illiistrasyonun kullanilmasindan dolayi,
modern diinyayr yansitmasinin yami sira klasik geleneklerle de benzerlik
bulundugunu76 soylemektedir. Lynton da, Lichtenstein’in bazi yapitlarinda, geleneksel
tarih resminin anitsal 6zelliklerinin yer aldigini1 belirtmekle birlikte, Japon baskilarinin
az ve 0z ifade bigimlerini hatirlatan unsurlar da olduguna77 dikkat ceker. Lichtenstein
ise, kendi sanatim1 yaparken kullandif1 yontemi, bir yoniiyle Ronesans ressamlarinin
yontemine benzetmistir. Ona gore, Ronesans ustalarinin kendi c¢evrelerine bakarak
resim yaptiklar gibi, o da kendi ¢evresine bakmakta ve gordiiklerinden (¢izgi romanin
da dahil oldugu her tiirlii popiiler kiiltiir iirtiniinden) esinlenerek resim yapmaktaydi.
Piyasa sanatinin kendi sanati oldugunu reddeden Lichtenstein, piyasadaki tiim

unsurlarin kendisine sadece konu acisindan kaynaklik ettigini 6ne siirmekteydi.

Yalnizca Amerika’da degil, tiim diinyada pop sanatin en iinlii temsilcisi olmus
sanat¢1 ise elbette Andy Warhol’diir. Sanat diinyasina girmeden ©nce reklam
sektoriinde calisan ve c¢ok da biiyiikk basarilar kazanan Warhol, yine bu sektdrden
yararlanarak sanat alanina gec¢is yapmis; “her yerde karsimiza cikan ve 1srarla

yinelenen Ozellikleriyle reklamcilig1 ele almistir”

. 1960’larin baslarinda itibaren
“Coca-Cola”, “Amerikan Dolar1”, “Campbell’s Konserve Corbalar1” (Resim 5) vb.
tilkketim nesnelerinin ve Marilyn Monroe (Resim 6), Elizabeth Taylor ve Elvis Presley
gibi yildizlarin gazete ver dergilerde c¢ikan fotograflarindan yararlanarak resimler
yapmaya baglayan Warhol, yalnizca resimleriyle degil, kisiligiyle de pop sanatin onde
gelen temsilcisi olmustur. Warhol, Heniiz ilkokuldayken annesine “milyon dolarlik bir

ressam” olmak istedigini sOylemis, popiiler kiiltiiriin yildizlarina hayran olup, iinlii

M. Yilmaz, a.g.e., s. 187
N, Lynton, a.g.e., s. 293
® Ayni., s. 293
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olmak istedigi i¢in siirekli ortalarda gezinmis ama kimseyle de c¢ok siki iligkiler
kurmamis ve gazetelerde de ismini gormedigi zaman kizmustir”. Warhol’iin bu cabasi
Yilmaz tarafindan iletisim araclarindan aktarilan her seyi kopyalayarak ve iizerinde
kiiciik degisikler yaparak yiizlerce kez yeniden basarak, “her seyi sanata cevirme’*’
olarak yorumlanmistir. Warhol’un bu tavrin1 Duchamp’la karsilagtiran Yilmaz, su

cikarimlar yapmgtir:

Onun bu tavri, Duchamp’in one siirdiigii diisiincenin saglamasiyd1 aslinda. (...) Duchamp, her
nesnenin sanat yapitt olabilecegini fark etmis ve bunu kanitlamisti. Bir anlamda, nesneler arasinda
esitlik demekti bu. Nesnelerin degeri konusunda Warhol de benzer seyleri diisiiniiyordu. Bir farkla:
Duchamp rutumlu ve olgundu; Warhol ise ilging bir oyun 6grenen a¢gozlii ve muzip bir cocuk gibi,
durmadan ayni seyi yapmaktan zevk aliyordu. Becerebilse, diinyadaki her seyin kopyasini ¢ikaracakti.

“Bir makine olmak istiyorum” demesi bunu dogrulamaktadir zaten.”!

Warhol’iin, eserlerini olustururken, siirekli ayni seyleri yineleme yoluyla hareket
etmesi, bircok insanin aklimi kanstirmistir. Kimileri, onun bu tavrim tiiketim
toplumunun ve sanatin bir tiir elestirisi olarak yorumlarken, o bu yorumlara siirekli
olarak karsi ¢ikar ve yaptigi hicbir seyin anlam ifade etmedigini yineler. Bunu da

1968’de su sozlerle ifade eder:

Bir makine olmay: istedigim icin bu sekilde resim yapiyorum. Her seyi bir makine gibi
yapmamin nedeni, tim yapmak istedigimin bundan ibaret olmasindandir. Herkes birbirinin benzeri
oldugu zaman korkung bir sonug cikiyor ortaya. Gelecekte herkes on bes dakika icinde diinyaca iinlii
olabilecek... Eger Andy Warhol hakkinda bir sey Ogrenmek istiyorsaniz, resimlerimin yiizeyine,

filmlerime ve bana bakin. Iste ben. Ardinda hicbir sey yok.82

Hicbir sey anlatmak niyetinde olmadigini 1srarla sdyledigi resimlerini 6nceleri
elle boyayan Warhol, kisa siire i¢inde ipekbaski teknigini kullanmaya baglamistir. Bu
teknik ¢ogaltma konusunda onun ¢ok isine yaramis olsa da, bir siire sonra Warhol
bununla da yetinmeyerek yardimcilar tutmustur. Kurdugu ekibe “Fabrika” adim
vererek, onlarla birlikte resimler yapmakla kalmayip, kitaplar yazmis ve hatta filmler

cekmistir.

M. Yilmaz, a.g.e., s. 189
8 Ayni., s. 189
81 Ayni., s. 189
82N, Lynton, a.g.e., s. 294



36

Yaptig1 resimlerin yani sira gercek mekanlarda gercek nesneleri de sergileyen
Warhol’iin bu caligmasina en iyi 6rnek, bir sergi salonunda iist iiste konan “Brillo
Kutular”dir. {lk goriildiigiinde gercek “Brillo kutulari” samilan, ancak dokununca

gercek olmadigi anlasilan kutular hakkinda Yilmaz sunlar soylemistir:

Marketteki Brillo kutular1 ambalaj kartonundan, galeridekilerse suntadan iiretilmistir. Her iki
cinsin tizerindeki renk ve yazilarsa basilarak olusturulmustur. Marketlerdekinin yiizeyi ofset,
galeridekilerin yiizeyi ipekbaskidir. Marketlerdeki Brillo kutularini, sergi mekaninda iist iiste konan
Brillo Kutular’ndan ayiran tek fark, birincilerin 6zgiin (ki onlar da kendilerinden onceki ilkmodelin
kopyalaridir aslinda), ikincilerinse kopya olmalari degil kuskusuz. Birincilerin islevi ambalaj,
ikincilerinkiyse sanattir, o kadar. Bagka bir deyimle, Andy Warhol’iin kutularin1 digerlerinden ayiran
sey, onlarin bir sanat ortaminda sanat yapiti niyetiyle sergilenmeleridir; ki bu agidan (kendisi telaffuz

etmemis olsa bile), kavramsal sanafla akrabadir.®®

Warhol, bu calismanin konusunu olusturan “popiiler sanat ve reklam
etkilesimi’ne en iyi ornek olacak resimlerinin yami sira, Yilmaz’in da dedigi gibi,
gercek nesnelerden tek farki, bir sanat ortaminda sanat eseri olarak sergilenmeleri olan
caligmalar da ortaya koyarak, s6z konusu etkilesimin “giiniimiiz sanatina yansimasi’na,
bir anlamda alt yap1 hazirlamistir. Burada, Warhol’iin “popiiler sanat ve reklam
etkilesimi’ne yalnizca yapitlaniyla degil, tavriyla da iyi bir Ornek olusturdugu
konusuna deginmek geregi dogmaktadir. Donald Kuspit’e gore, pop sanatla birlikte,

59 84

“sanat basariyla paraya doniistiiriilmiistiir”™". Yani, temel amaci para harcatmak /

kazandirmak olan reklamcilikla, popiiler sanatin bir ortakligi daha olusmustur: para.
Kuspit, sanatin paraya doniistiiriilmesi konusuna Warhol’iin asagidaki sozlerinin

aciklik getirdigini ileri stirmektedir:

Piyasa sanati, Sanat’in ardindan gelen asamadir. Ben bu ise ticari sanat¢i olarak bagladim ve
piyasa sanatgisi olarak bitirmek istiyorum. Adina ister “sanat” densin ister baska bir sey, bu isi yaptiktan
sonra piyasa sanatina yoneldim. Sanat¢1 fsadami ya da Isadamu sanatgi olmak istedim. Piyasada iyi isi
yapmak sanatin en biiyiileyici yonii. Hippi doneminde insanlar piyasa diisiincesinden uzaklagmislar,
“Para kotudiir” ve “Calismak kotiidiir” gibi seyler soylemeye baslamislardi. Oysaki para kazanmak

sanattir, caligmak da sanattir, piyasada iyi is yapmaksa en iyi sanattir.®

8 M. Yilmaz, a.g.e., s. 190
8p, Kuspit, a.g.e., s. 161
8 Warhol, Andy, aktaran Kuspit, Donald, a.g.e., s. 161
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Warhol’iin bu sozlerini ve onun sanatim1 oldukc¢a agir elestiren Kuspit, onun
caligmalarini da “sanat” olarak kabul etmez. Yaptig1 her sey (hatta Warhol’iin kendisi
bile) tiikketim kiiltiiriiniin bir tiriinii olmaktan 6teye gitmez. Kuspit’in diisiincelerinden
yola cikilarak su rahatca ifade edilebilir; Warhol’un sanati reklamlarda sunulan sahte

diinyalarin ve para i¢in satilan iiriinlerin bir tiiriidiir.

Kuspit’e gore, sanat ile para sozciiklerinin birbirinin yerine kullanilir olmasi,
yani aralarindaki bagintinin tam olmasi, ikisinin de yozlasmis oldugunun bir
gostergesidir. Bu da paranin kétii, sanatin iyi olmasiyla ilgili degil, tamamen farkli
alanlara ait olmalariyla ilgilidir. Warhol’lin yaptig1 sanat ve paraya birbirinin degerini
vererek ikisini de degersizlestirmektir. Aradaki iligskinin diyalektik gibi goriinmesine
karsin, ortada diyalektik diye bir sey olmadigini ileri siiren Kuspit, bunu asagidaki

sozleriyle ifade eder:

Sanat ve para ortak bir varolussal alam paylagsmazlar; aralarinda temel bir baglanti yoktur.
Aralarinda baglanti oldugunu 6ne siirmek — ya da baglanti varmig gibi davranmak — nihilistliktir. (Tipkt
Duchamp’in sanat olanla olmayani “kuramsal olarak” birlestirmesinin — Warhol’lin sanatla paray1
birlestirmesi bunun “pratik” Amerikan versiyonudur — nihilistge bir tutum olmasi gibi.) Gergek bir
evrimsel diyalektikte zitlar organik olarak birbirini bigimlendirir ve ikisinin toplamindan daha biiyiik
olan bir birlesik biitiin olusturur. Ortak zeminde birlikte gelismeleri nedeniyle sinerjik olarak
birbirleriyle iligski kurar ve bilincte beklenmeyen bir devrim yaratirlar. Her biri benlik ve diinyaya dair
eski bilinci gosterir, ama dinamik biitiinlesmeleri benlik ve diinyaya dair bilincimizde devrim yaratir.
Bunlarin sentezinden — bu sentez zorlu bir duygusal ve biligsel emekle elde edilir — yasam diinyasina
iliskin yeni bir bakis acis1 ortaya ¢ikar ve o ana dek siradan goriinen bir seye yonelik siradan olmayan
iggoriiler sunar. Sikici, tiikenmis ve tanidik gibi goriinen diinya ve benlik, birdenbire taze, imkanlarla
dolu, bilinmeyen bir sey gibi goriinmeye baslar. Diinya ve benlige iliskin o eski anlayis sorgulanmaya

basladiginda bile ikisi de yeni bir amag ve yeni bir deger kazamir.*

Gergek bir diyalektigin siire¢ ve kazamimlarimi bu sekilde ifade ettikten sonra,
Warhol’iin sanatla parayi bir araya getirmesinin sonuclarini ise su sekilde agiklar

Kuspit:

Ne var ki Warhol’iin sahte diyalektiginde sanatla paranin basit bir bicimde bir araya getirilmesi
bizi bunlar konusunda aydinlatmaz, tersine 6niimiizii gormemizi zorlastirir. S6z konusu olan toplumsal

bir bagdastirmadir ve bu sifatla gereksizdir — para delisi Amerikan toplumunda anlam ifade etse de ilkel

8P, Kuspit, a.g.e., s. 162
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kabul edilen sanat eserlerini iireten kabile kiiltiirlerinde anlamsizdir — gerekli bir evrimsel sentez niteligi
tasimaz. Sanat ve para sinerjik olarak birbirlerini gii¢clendirmedikleri gibi, bize de kendilerine dair yeni
bir biling saglamazlar. Iliskileri, onlar1 daha genis bir bakis agisiyla gérerek asmamizi saglayacak bir
biling de olusturmaz. Tersine, ikisi de birbirine 6diin verir — ortada gercek bir uzlagsma yoktur. Paranin
sanatla bagdastirilmasi, onu daha Onemli ve anlamli hale getirmedigi gibi, sanatin parayla
bagdastirilmas: da onu daha 6nemli ve anlamli hale getirmez; tersine ikisi de anlamsizlasir, 6nemsizlesir.
Warhol’iin “ister ‘sanat’ densin ister baska bir sey” bi¢imindeki ifadesi ¢ok sey anlatmaktadir. Artik,
sanatin ne oldugu ya da ne anlama geldigi ya da neden 6nemli oldugu agik degildir. Paranin Warhol’e
ne anlam ifade ettiiyse gayet agiktir. Sanat belirsiz olabilir, oysaki para sanati belirleyecek giice

sahiptir.®’

Bu sozlerle, Kuspit’in diisiincesinin, Warhol’iin, sanati, parayla anlam kazanan
bir meta haline getirmesi oldugu rahatlikla anlasilabilir. Kuspit’e gore, sanat,
toplumsal ve ekonomik itibar kazanmak adina; baska bir deyisle, tiiketim toplumunda
sadece paranin sahip oldugu giivenilirlige, etkiye ve giice ulasmak adina manevi
itibarim yitirir. Reklamlar araciligiyla her giin insanlarin diinyalarina sokulan ve sahip
olundugu takdirde beraberinde itibar ve giic de getirecegi savunulan herhangi bir
tiriinden farki kalmaz. Warhol, “popiiler ticari kiiltiirii kullanan sanati, onun kadar

tiiketilebilir bir sey haline getirmistir”®®.

Warhol ve sanati hakkinda agir elestirilerini siirdiiriirken, onun sanat anlayisini

“kurnaz bir bicimde zalim, ironik bir bicimde sehvet diiskiinii, utanmazca yarar01”89

sozleriyle tamimlayan Kuspit, bu sanat anlayisinin diinyevi modern toplumun

degerlerini yiicelttigini su sozlerle ifade etmektedir:

Warhol’tin agksiz sanati, modern diinyada askin reddinin — daha dogrusu asik olmayi
beceremeyisimizin — en giizel 6rnegidir. Warhol’iin betimledigi insanlar, “ruhun istiin nitelikleri’nden
yoksundur, ki bu niteliklerin en 6nemlisi de “tiim anlayisin kaynagi”ni olusturan asik olma yetenegidir.
Kisacasi, Warhol’iin sanat1 “askin duygusallik”tan yoksundur. Gauguin iinlii soziinde soyle diyordu:

“Once duygu, sonra anlayis!”, ama Warhol’iin sanatinda duyguya da anlaysa da yer yoktur.”

Bu nedenlerden dolayr Warhol’in sanatin1 bir tiir “6lim sanati” olarak

nitelendiren Kuspit, onun sanatinin mekanik karakterine de deginmis ve bu

¥ D. Kuspit, a.g.e., s. 162-163
% Ayni., s. 164

8 Ayni., s. 176

P p, Kuspit, a.g.e., s. 176
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ozelliginden otiirii sanatsal olmaktan ¢ok bilimsel egilim tasidigina dikkat cekmistir.
Kuspit, Fromm’un hiimanist anlayigsina (‘agkinlik’in, bireylerin 6zel olarak insani
nitelikler elde etmeleri sayesinde, doga ve toplum tarafindan yalnizca yaratilmig olma
rollerinin iistesinden gelmelerini icermesi’') dayanarak Warhol’iin figiirlerini insani
bulmaz, daha ¢ok kagit hamurundan yapilmis robotumsu giinliikk yasam hallerine

benzetir:

Bu figiirler i¢in giinliik yasam yeterlidir, zaten kendilerini de giinliik yasamla tanimlarlar, dyle ki
onun disginda yokmus gibi goriiniirler — yani benlikleri yoktur. Warhol’e gore insanlar, yalmizca
toplumsal kimliklerinden ibarettir. Bu kimligin merkezinde konumlanmislardir, ondan ayri bir
kimlikleri yoktur. Kisi degildirler, ama toplumsal bir yer kaplarlar. Toplumsal rolleri disinda insani
yonleri birer bosluktan ibarettir. Insanlar tamamen toplumsal yiizeyden olusurlar — zaten Warhol
kendisinin de 6yle oldugunu soyliiyordu. Warhol gibi onlar da igsel bir yasam siirdiirmezler, igsel
yasam diye bir seyin varligimi inkar ederler. Onun sanati i¢sel yasama deger vermedigi gibi, igsel
yasamdan kurtulmak i¢in de elinden geleni yapar, ciinkii toplumsal yasamla karsilastirildiginda igsel

- .92
yasam anlamsiz goriinmektedir.

Kuspit, Warhol’ii ve sanatim1 bu kadar, sanattan ve insanliktan uzak
degerlendirirken ve ayni zamanda Warhol’iin kendisi de yapitlarinin ardinda bagka
hicbir sey olmadigim1 defalarca tekrarlarken, yine de Warhol’iin aslinda bir filozof
oldugunu iddia eden ve buna inanan goriisler de bulunmaktadir. Bunlardan Danto’ya
gore, Warhol, “sanatin ne oldugunu sdylememis olabilir; ama sanatla felsefi baglamda
ilgilenenlere ©nemli Ol¢iide malzeme saglamis, yeni diislince yollart acmistir.
Sozciiklerle degil, ama ‘paylastifimiz diinyay1 sanata cevirerek’ ve dolayisiyla sanatin

ne oldugunu sordurarak yapmistir felsefesini™.

Andy Warhol ve onun sanati hakkinda goriisler ve tartigmalar siiredursun,
onunla ilgili kesin olan 6nemli bir nokta vardir. O da, popiiler kiiltiiriin ve tiiketim
toplumunun {riinlerini, 6zellikle de reklam malzemelerini sonuna kadar kullanmis
olmasi ve bunu da sanat adina yapmis olmasidir. Caligsmalari, ister bir toplum elestirisi,
ister sanatin elestirisi, isterse (kendisinin de dedigi gibi) “goriindiigiinden baska hicbir
sey” olsun, kendisinden sonraki sanatin bi¢im almasinda da 6nemli roller oynamstir.

Zaman zaman, glinlimiiz kavramsal sanatina da yakin duran eserleriyle, tiiketim

ot Ayni., s. 177
2 Ayni., s. 177-178
%M. Yilmaz, a.g.e., s. 192
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toplumu 6ncesi sanat anlayisi ile bugiiniin sanat anlayisi arasinda, pop sanatin kendisi

kadar 6nemli bir koprii olusturmustur.

Bu boliime kadar ele alinan konular; sanatin popiilerlesme siireci, bu siirece etki
eden unsurlarla reklamciligin dogusuna etki eden unsurlarin ortakligi, sanat ve reklam
etkilesimi; bu etkilesimden kaynaklanan yeni sanat akimlari ve reklam tiirleri,
caligmanin amaci dogrultusunda aciklanmaya calisilmistir. Bu siirecte, ozellikle
reklam ve pop sanat arasindaki iligkinin ¢cok boyutlu oldugu, bu iliskinin ortaya attig1
tartigmalarinsa sanatin algilanmasinda farkli yorumlarin ortaya c¢ikmasina neden

oldugu goriilmiistiir.

Tiim bu iligkiler, giiniimiiz sanatinin bigimlenmesinde etkili olmus mudur, ya da
soz konusu iligkiler bugiiniin sanatini nasil etkilemistir? Bu sorularin yanitlari,
yasadigimiz donemde, her iki alanda (reklamcilik ve sanat alanlarinda) ortaya konan

tiriinler iizerinden verilmeye calisilacaktir.



UCUNCU BOLUM
BUGUNUN SANATI VE REKLAM

Bu bolimde ortaya konacak orneklerin, sanat-reklam etkilesiminin giiniimiiz
sanatim1 etkileyip etkilemedigi, etkilediyse bunu hangi sekillerde yaptigi konusuna

aciklik getirecegi diisiiniilmektedir.

Bu amacla, oncelikle Mehmet Yilmaz’in, “zaman i¢inde reklamlar 1960’larin
pop sanatiyla birlesmis, giiniimiiziin en yaygin sanati haline gelmistir” soziinde
belirtilen yaklasimdan hareketle, sanatsal yontem ve tekniklerin kullanildig1 reklam
orneklerine yer verilecek ve reklam estetiine deginilecektir. Daha sonra, giiniimiiz
sanat eserlerinde, reklamlardaki anlayigsa yakin tekniklerin kullanilip kullanilmadigi,
sanat eserleri iizerinden tartisilacaktir. Son olarak da, ortakliklar ve benzerlikler
tagiyan sanat yapitlar1 ve reklam iiriinleri arasindaki iligki karsilagtirmali olarak ele

alinacaktir.

1. REKLAM ESTETiGi VE GUNUMUZUN EN YAYGIN SANATI; REKLAM

Yukarida da belirtildigi iizere, Yilmaz’in, reklamlarin sanatsal boyutuyla ilgili
yorumlarindan hareketle bu béliim ele alindigindan, agirlikli olarak yine onun goriis ve

saptamalarina yer verilmesi uygun olacaktir.

Yilmaz, reklam goriintiilerinin ¢cogunda, {iriinle ilgili marka, logo ve sloganlar
bulundugunu, bir kisminda ise sadece goriintiiniin verildigini soyler. Ik kategoriye
giren reklamlara 6rnek olarak gosterdigi bir sampuan reklaminda (Resim 7), goriintii,
sarigin  bir kadin portresi, satiga sunulan iiriin ve diriine dair slogan ve diger
aciklamalardan olugmaktadir. Burada olusturulan kompozisyon hakkinda Yilmaz,

sunlar1 soyler:

Kompozisyonun ana motifi iiriin; hazdan dort kose olmus — kendinden ge¢cmis — seksi kadin yiizi
ve savrulan saglar da tirtiniin mekanidir. Kadinin sarigin olmasi 6zellikle tercih sebebidir; zira sanki bir
erkeklik organi gibi oniinde dikili duran sampuan sisesi koyu yesil tonlardadir. Ayrica renk olarak, bu

koyu yeyil tirtin kadinin kirmizi dudaklariyla da karsitlik i¢indedir. Yani burada, hem erkek/disi, hem
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agik/koyu, hem de renk karsithgr kullamilmistir (Karsitlik; yasam ve devinim demektir; bakanin

gozlerini o yone geker).94

Reklam goriintiisiinde sunulan kompozisyonu tipki bir plastik sanat eseri gibi
yorumlayan Yilmaz, goriintiiniin iizerindeki sloganin da (Bédylesine ozlii bir seyi sir
olarak saklayamayiz.) cok anlaml sozciiklerden olustugunu, bu sekilde reklama bir tiir
s0z sanatinin da eklendigini belirtir. Yilmaz’in yorumlarindan hareketle, bu reklam
goriintiisiiniin, (alic1 fark etse de etmese de) sanatsal 6gelerden olustugu, ilgiyi cekmek
adina yaratim siirecinde plastik sanatlara 6zgii sanatsal tekniklerden yararlanildigi

rahatlikla sdylenebilir.

Bu reklam goriintiisiinde ilgiyi ceken baska bir sey daha vardir. Her ne kadar
Yilmaz, resimdeki kadinin 6zellikle sarigin olarak secilmesini agik-koyu dengelerine
bagli olarak yorumlamissa da, bu se¢cim ayni zamanda, pop sanatcilarin figiirlerinde
agirlikli olarak tercih edilen “sarisin ve giizel kadin” imgesine de uymaktadir. Hatta
tizerindeki sloganla bir arada diisiiniildiigiinde, Roy Lichtenstein’1n illiistrasyonlariyla
arasindaki benzerlik goze carpacaktir; neredeyse bu illiistrasyonlardan birinin fotograf

versiyonu gibidir.

Bir diger sampuan reklaminda da (Resim 8), yine sarigsin ve giizel bir kadin
goriintiisti kullanilmigtir. Bir onceki 6rnege gore Yilmaz'in daha “sade ve masum”
olarak degerlendirdigi bu resimde, saglarin yiizii kaplayacak kadar on planda
olmasinin en dikkat cekici unsur oldugunu soyler Yilmaz. gerekcesi ise yine sanatsal

tekniklerle ilgilidir:

Fotografci dortgeni 6yle bir boliimlemis ki, ‘altin oran’dan haberdar oldugu derhal anlasiliyor.
En kiiciik boliim, saclar (en solda); ikinci biiyiikliikteki boliim, yarist goriinen yiiz (sol ortada); en biiyiik
boliimse, dortgenin yarisindan daha ¢ok bir alan1 kaplayan saglardir (sagda). Tabii, fotograf¢inin eline
cetveli alip karsisindaki canli modelin bagin 6l¢tiigiinii hi¢ sanmiyorum, ama ii¢ bolim arasinda asagi
yukar1 soyle bir oran iliskisi kurmak istemis olabilecegini soyleyebilirim: En biiyiik parca ile orta
biiyiikliikteki parca arasindaki oran, orta biiyiikliikteki parga ile en kiiciik parca arasindaki orana esittir.
(...) Bu, iice bolunmiis bir alandaki en basit altin oran iligkisi olarak bilinmektedir. Bu, kompozisyonun

biitiinliigii acisindan, hem teknik hem de estetik bir kuraldir. Goriintiiyle kars1 karsiya gelen

%M. Yilmaz, a.g.e., s. 385
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alimlayicinin bunun farkinda olup olmamast ¢ok da onemli degildir. Onemli olan, boyle bir

kompozisyon kurgusunun onlari etkiledigidir.95

Bu reklamdaki kompozisyonun hazirlanmasinda da, sanatsal tekniklerden ve
estetik kurallarindan yararlanildigi, yani bir iiriiniin pazarlamasini yapan reklamin ayni
zamanda sanatsal kaygilar da tasidigi, Yilmaz’in saptamalarindan anlasilabilmektedir.
Bunlara ek olarak, kompozisyonda bazi hareketler ve karsitliklar da bulundugunu
belirtiyor Yilmaz. Yiizde goriinen, dudak, boyun ve burun bélgelerindeki agik-koyu
karsitliklari, alt katmandaki saclar diizken, iisttekinin hafif dalgali olmalarini, ve dikey

kompozisyonu yatay olarak kesen yazilari ise bunlara 6rnek olarak gosteriyor.

Yilmaz’in reklam degerlendirmeleri arasinda burada yer verilecek olan son
calisma, iclerinden en ilging ve kapsamli olamdir. Oyle ki, Yilmaz bu
degerlendirmesinde, bir vitrin tasarimindan yola ¢ikarak, 6zellikle giiniimiiz sanatinin

hemen hemen tiim unsurlarina géndermeler yapmistir.

Burada s6z konusu olan reklam {iriinii, yukarida da belirtildigi tizere bir magaza
vitrinidir (Resim 9). Magaza, giysi ve giizellik iriinleri satis1 yapan bir mekandir.

Yilmaz’in bu reklam iiriinii hakkinda yorumlari ise sdyledir:

Uc cansiz manken, vitrinin goriiniirdeki sakinleri. Kendilerinden emin ve umursamaz
duruslariyla hemen dikkati cekiyorlar. Oylece bekleyen, sagini siipiirge etmeye aday utangag kizlarda
ziyade, ‘istedigimi giyerim, erkegimi kendim segerim;’ diyen (birazcik cinsel ozgiirliik miicadelesinin,
ama daha ¢ok piyasanin yarattig1 tiirden) kararli geng kiz imgeleri bunlar. (...) Yerde, fiyat etiketleri ve
muhtemel anneler icin hazirlanmig birka¢ paket duruyor. En 6nde, camdaysa magazanin logosu (ki bu,
oradaki her seyi kutsayan, degerli kilan asil ikonadir), internet adresi ve ¢ocuklara yonelik bir mesaj var.
(...) Vitrini — sanat mekamim1i — kim(ler) diizenledi acaba? Magazanin ileri gelenleri ve bu isin
icindekiler hari¢, bunu miisteriler bilmez — tipki eski ikonalar1 yapanlar1 halkin pek bilmedigi gibi. (...)
Burada gordiigliniiz vitrini diizenleyen sahsin, isini bir sanat¢i titizligiyle yaptigindan en ufak bir
stipheniz olmasin. Belli ki patron ya da magaza yoneticisi (ipki resim siparis eden bir soylu, miize
yoneticisi ya da sergi hazirlayan kiirator gibi) vitrin sanatgisint davet ederek onurlandirmis, magazanin
genel karakterini, miisteri profilini falan animsatmis (tabii, sanat¢i siirekli orayla calisan biriyse buna
gerek yoktur) ve ondan uygun bir diizenleme yapmasini talep etmis. Buna karsilik olarak, vitrin
sanatgisi da elindeki hazir-yapitlarla o mekani diizenlemis, ‘yerlestirme’sini gerceklestirmis. Isik/golge,

yatay/dikey, icerik/bi¢im, ylizey/derinlik vs. — bir sanat eseri i¢in ne gerekiyorsa hepsi var. Ruh mu

S M. Yilmaz, a.g.e., s. 388
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dediniz? Karsinizda ‘piyasa ruhu.’ (...) Peki, bu yerlestirmenin 6mrii ne kadar dersiniz? Bir ya da birkac
giin. Iste size bir giincel sanat 6megi. (...) Bu tip magazalarin girisinde genellikle giizellik iiriinleri
sergilenir. (...) Birbirinden giizel/¢cekici/bakimli satis elemanlar: (ki bunlar hem birer devinimli sanat
eseri, hem de beden sanat¢isidir) tezgahlarinin baginda giiliimseyerek sizleri bekler. Bazilarimin, yeni
tirtinlerini istekli musterilerin yiizlerinde denediklerini goriirsiiniiz (gosteri sanatt). (...) Beni ¢eken, bir

biitiin olarak ortami olusturan araglarin sanatsalllg”l.%

Goriildiigiic gibi  Yilmaz, gilinimiiziin “en popiiler sanat tiirii” 7

olarak
nitelendirdigi reklamciligin bu ornekteki {iriinii {izerinden, sanat-reklam iligkisine dair
neredeyse sOylenebilecek her seyi sdylemis, bir sanat olarak reklamin, ne kadar cok

boyutlu olabilecegini ortaya koymustur.

Baska bir reklama (daha dogrusu reklam serisine) bakildiginda, bu kez dogrudan
popiiler kiiltiirle birlikte insanlarin diinyasina girmis olan ve pop sanatta
Lichtenstein’in sik¢a yararlandigi imgeleri barindiran ¢izgi roman estetigiyle
karsilasilmaktadir. Burada tanitimi yapilan iiriin bir bogaz pastilidir (Resim 10-11).
Reklam serisinin burada ele alinan ilk goriintiisiinde, giinliilk maceralarindan birini
yasayan ve cesitli olaylara tanik olan bir “siiper kahraman” goriinmektedir. Catilarin
tizerinde dolagsir, geceleri gezer ve kesinlikle gizemlidir. Yiizii, kostiimiiniin bir pargasi
olan maskenin ardinda gizlenmistir. Bedeni ise, yine kostiimiin altinda sakli olmakla
birlikte, bu kostiim (tiim siiper kahramanlarda oldugu gibi) abartili anatomisini ve gii¢
simgesi kaslarim1 gozler oniine serer. Reklam, ¢izgi romanin tek bir sayfasini gosterir
aliciya; basi-sonu belirsizdir. Bu 6zelligiyle merak uyandirir. Seyirci, hikayeyi merak
eder ve daha cok bilgi sahibi olmak ister. Ancak, bu cizgi roman sayfasinda konusma
da yoktur. Konusma balonlarinin tiimii bos, beyaz alanlardan ibarettir. Sayfanin en son
karesinde ise, reklamin mesaji, bir binanin tepesindeki reklam panosunun iizerinde

gbze carpar — tiim sayfadaki tek yazi bu mesajdir: Strepsils’le sesinizi bulun.

Ayni reklam serisinden bir diger ¢izgi roman sayfasinda da, hikaye bir basketbol
macinda geger. Benzer sekilde, basi-sonu belli olmayan tek bir sayfa ve bos konugma
balonlar1 vardir. Sayfada, gerilimi yiiksek olaylarin dondiigii anlasilmaktadir, ancak
hepsi o kadardir. Son karede yine, bu kez, sahanin kenarindaki reklam panolarinin

birinde, reklamin mesajini tasiyan ayni slogana rastlanir. Bu iki 6rnekte de, eglendirme

% M. Yilmaz, a.g.e., s. 383-384-385
7 Ayni., s. 382
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ozelligi tasiyan bir popiiler kiiltiir 6gesi olan ¢izgi roman, tipki pop sanatta kullanildig
gibi reklamda da — islevleri farkli olsa da — ayn1 estetikle kullanilmistir.

Cizgi roman estetigini kullanarak iiriiniinii tanitan diger bir reklam da bir araba
markasina aittir (Resim 12). Reklam, ilgi duyan duymayan herkesin asina oldugu bir
¢izgi roman kahramanina génderme yapar. Bu kahraman Batman’dir. Yalnizca ¢izgi
roman diinyasinda sinirli kalmayip, 6nce cizgi filmler daha sonra da sinema filmleri
araciligiyla daha ¢ok insanin diinyasina giren Batman’in iinlii yarasa amblemi, burada
bir degisiklige ugramistir. Kotiiliiklerin kol gezdigi ve daima, sisli, puslu ve karanlik
bir atmosfere sahip olan Gotham City’de, basi sikisan insanlar siiper kahramani
yardima cagirmak icin, giiclii bir projeksiyon aletiyle Batman’in simgesini gokyiiziine
yansitirlar. Geceleri, tiim sehrin iizerinde beliren o tanidik simge, iyi insanlara giiven,
huzur ve rahatlik verir; kotiilere ise huzursuzluk ve endise. Buradaki reklamda da, aym
sehir imgesinin iizerinde, gokyliziinde goriinen amblem Wolkswagen firmasina aittir;
giiclin, biiyiikliigiin, giivenin, huzurun ve rahathifin simgesi. Bu marka otomobili
kullananlar kaygisiz ve rahat olmalidirlar. Rakip firmalar ise huzursuz ve endiseli.
Reklam, yararlandigi ¢izgi roman kahramani iizerinden, mesajini sdze gerek kalmadan

rahatlikla vermektedir.

Bir radyo kanalinin, kanalin adim1 (Radio Oxigen) tasiyan elemente génderme
yaparak tanitildigi dergi reklami da yine bir illiistrasyondur (Resim 13). Soguk
renklerin karanlik tonlariyla olusturulmus bu illiistrasyonda, sehir yasantisinin,
kalabaligi, karmasasi, sikintisi, telasi, kosturmasi, kisacasi tiim olumsuz 6zellikleri bir
araya getirilerek izleyiciye sunulmustur. Oyle ki, insanlar artik farkinda olmadan
bogulmaktadirlar. Ciinkii, sehrin insanlar1 ve tiim yapilariyla sehrin kendisi tamamen
sular altindadir. Resmin altinda bu durumun farkinda olmadan yollarina devam eden
insanlar ve onlarin karanlik yiizleri yer alirken, yukariya dogru, gittikce aydinlanan
suyun yiizeyine ulasmak icin kendini birakmis insanlar goriilmektedir. Onlar “oksijen”
almak icin ylizeye ¢ikmay1 akil edebilmislerdir. Onlar farkli, 6zgiir ve zeki insanlardir;
ayrica “digerlerinden” daha giizel bir yasamlar1 olacaktir. Tipki bu radyoyu dinleyen

tiim insanlar gibi. Yine, soze gerek yoktur, mesaj aciktir.

Baski tekniklerinin kullanildig1 reklamlara bakildiginda ise, aymi firmaya ait bir
reklam serisinin bu konuda olduk¢a bagarili 6rneklerine yer vermek uygun olacaktir

(Resim 14-15-16). Bir spor markasinin, iiriinlerinden ¢ok adinin reklamini yaptigi bu
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seride, siyah zemin {izerine baski teknikleriyle yerlestirilmis c¢esitli figiirler
goriinmektedir. Zemin rengi sabitken, figiirlerin rengi her bir reklam icin ¢esitlilik
gostermektedir. Ancak ayni reklamin icinde birden fazla renk kullanilmamistir.
Reklamda yer alan figiirler, hareket halindeki bir futbolcunun siluetini olusturur. Bu
futbolcunun bas1 (her reklamda farkl) tinlii bir futbolcuya aitken, gévdesini olusturan
imgeler, yine degisik futbol pozisyonlar1 almis, kimlikleri, yiizleri belirsiz bedenlerdir.
Bu beden baskilari, bir futbol takiminda geriye kalan on kisiyi temsil etmektedirler.
Zaten, reklamin sol alt kosesinde “(iinlii futbolcu)+10” seklinde bir tiir slogan
bulunmaktadir. Reklamin baska herhangi bir sozciige gereksinim duymaksizin
soyledigi; “Futbol bir takim oyunudur, iinlii (ya da basarili) futbolcular da geri kalan
on kisiye ihtiya¢ duyar, bizim markamiz da bu takimin 6nemli bir pargasidir.”
Reklamin sag iist kosesinde, oldukca zarif ve etkili bir bicimde yer alan markaya ait

logo da bunu dogrular niteliktedir.

Bu reklam serisi, gerek iinlii yiizleri malzeme yapmasi, gerekse kullandigi baski
teknikleri dolayisiyla akla ilk olarak Andy Warhol’ii ve onun sanatim1 getirir.
Yinelemeler, Warhol’iin sanatinda oldugu gibi, bu reklamda da (hem tek bir reklamin
icindeki tekrarlanan baskilarda hem de bir seri olarak benzer reklamlarin sunulmasiyla)
belirgin olarak goze carpmaktadir. Warhol’iin sanatiyla benzerligi bir yana, bu

calismalar rahatlikla, son derece estetik ve yaratici reklamlar olarak kabul edilebilir.

Bilgisayar teknolojisinin gelismesi ve reklam alaninda da kullanilmaya
baslanmasiyla birlikte, cogaltma islemi ve bir kompozisyonun igindeki tekrarlar, baski
yerine birkag¢ bilgisayar hareketiyle saglanabilir duruma gelmistir. Bunun bir 6rnegini,
simdi ele alinacak olan parfim reklaminda gormek miimkiindiir (Resim 17). Iki
boliimden olusan kompozisyonun zemini, soldan saga dogru gittikce koyulasan, ancak
1s1ltisint ve berrakligini kaybetmeyen deniz suyuyla kaplidir. Soldaki boliimde, suyun
icerisinde ya da boslukta hareket edermis gibi salinan, gozleri kapali ve mutluluktan
kendinden gec¢mis bir kadin figiirii bulunmaktadir. Figiiriin pembenin tonlarindan
olusan seffaf kostiimii, kadinin devinimiyle uyumlu olarak salinmaktadir. Bir dans
figiiriinii andiran bir pozisyonda fotograflanmig kadin imgesi, dairesel konumda yan
yana kopyalanarak tekrar edilmis ve ortaya oldukca estetik bir goriiniimiin ¢ikmasi
saglanmistir. Kompozisyonun sag {iist tarafinda, iiriiniin markasi, figiiriin kostiimiiyle

aym renklerde basilmistir. Bu reklamda marka, ilk bakista algilanacak kadar biiyiik ve
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etkilidir. Hemen altinda ise biraz daha kiiciik yazilarla parfiimiin ad1 yer almaktadir.
“Mavilige Dogru” anlamina gelen iirtin adi, kompozisyonun igeriginin, {iriiniin ismini
destekler ve pekistirir nitelikte oldugunu gostermektedir. Yazilarin altinda ve
kompozisyonun sag boliimiiniin tam ortasinda driin, suyun ortasinda ve hava
kabarciklari icinde sunulmaktadir. Uriiniin ad1 disinda herhangi bir slogan ve reklam
metninin bulunmadigi bu calismada sdylenen, bu kokunun sizi alip derin sularin, belki

okyanusun, ferahligina ve egzotik atmosferine gotiirecegidir.

Bu reklamda kullanilan iki figiir; giizel bir kadin ve {iriiniin sisesi, hemen hemen
tim parfiim reklamlarinin vazgecilmez unsurlarindandir. Dahasi, bu iki unsurun
disinda baska bir sey neredeyse kullanilmaz. Bu calismada da, s6z konusu iki temel
figiir disinda fazladan hicbir sey kullanilmamasina karsin, reklami1 benzerlerine gore
cekici ve seyredilesi kilan, biiyiik olasilikla, sanatsal kaygiyla ve sanatsal tekniklerin

kullanilmasiyla ortaya getirilmis olmasidir.

Sadece ticari iiriinlerin degil, sanat dahil her seyin tamitima ve reklama
gereksinim duydugu giiniimiizde, elbette sanatsal etkinlikler ya da sanat mekanlar1 i¢in
de reklamlar hazirlanmaktadir. Yine de burada, ticari reklamlarin sanatsal boyutlari ele
alindigindan, bazi sanat mekanlarinin ticari boliimlerine iliskin reklamlara Ornek
vermek yeterli goriilmektedir. Bu Orneklerden ilki, Mac/Val Cagdas Sanatlar
Miizesi’nin restoranina ait (Resim 18-19-20). S6z konusu bir miize restoran1 olunca,
mekanin tanitiminin dogrudan sanatsal gondermelerle yapilmasi da belki bir anlamda
gerekli goriilmektedir. Bu reklam serisini olusturan {i¢ resim, ilk goriiste, birbirinden
farkl1 ii¢ soyut ekspresyonist tabloyu andirmakta. Ilk algilamadan sonra biraz daha
dikkatli bakildiginda ise, bu “tablo”larin tuvallerinin restorana ait tabaklar, tablolarda
kullanilan boyalarinsa cesitli yiyecek parcalar1 ve renkli soslar oldugu goriilmektedir.
Burada, tanitimi yapilan mekanin siradan bir restoran degil, bir miizenin restorani
oldugunu anlatan sanatsal unsurlar, reklamciligin en etkili silahlarindan “espri”

yoluyla aktarilmakta ve akilda kaliciligi saglanmaktadir.

Yukaridaki ornege benzer nitelikte bir bagka reklam da Van Gogh Miizesi’nin
kafesine aittir (Resim 21). Tipki restoran 6rneginde oldugu gibi, ilk bakista tam olarak
algilanmama olasilig1 olan bir fotograftir bu. Son derece siradan, ahsap bir zeminde,

yakin plan cekilmis, beyaz bir fincan i¢cinde, muhtemelen bir iki yudum alinmus,
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yaninda tek sekeri ve kasigi duran bir fincan kahve fotografindan ibarettir reklam.
Ancak biraz dikkatli gozlere hemen carpacak bir eksiklik vardir fincanda; kulpu yoktur.
Kirik kulpun hemen sag alt kosesinde yer alan “Van Gogh Miizesi Kafesi” ibaresiyle
esprinin ve yaraticiligin ¢ok hog bicimde kullanildigi bu reklam, “kafe” ve “Van

Gogh” iliskisini en kisa ve carpici yoldan kurmay1 bagarmistir.

Reklamlarin sanatsal boyutlariyla ele alindigir bu boliimde, biitiin basili reklam
materyallerini masaya yatirip ne kadar sanatsal olduklarini sorgulamak elbette
olanaksizdir. Zaten burada amag, reklamlarin (ya da bazi reklamlarin) birer “sanat
eseri” oldugunu ya da mutlaka sanatsal kaygiyla yapildiklarini kanitlamaya kalkismak
degil, yalnizca, ozellikle estetik ve yaraticilik boyutlariyla ¢ofu reklamin sanat

eserlerine yakin durdugunu gosterebilmektir.

Peki bugiiniin sanatgilari, reklam diinyasinin  gorsel cekiciliginden ve
carpiciligindan yararlanmiglar midir? Yararlanmiglarsa bunu ne sekillerde yapmislardir?

Bu sorulara yanit bulmak tizere 2000’1i yillarin sanatina bakmak geregi dogmaktadir.

2. MILENYUM’UN SANATI

Bu calisma boyunca tarihsel siire¢ icerisinde gelisimi izlenen sanat ve reklam
etkilesiminin, giiniimiiziin sanat anlayisina nasil yansidigi bu boliimde incelenecektir.

Bu amagla, ozellikle reklam imgeleri ve nitelikleri tasiyan sanat eserleri ele alinacaktir.

Ik olarak, Amerikali sanatci Matthew Barney’nin 1995 tarihli kromojenik
baskisina (Resim 22) bakildiginda, bir otomobil lastigi markasi olarak hemen herkese
tanmdik gelen “Good Year” firmasinin reklam sembolii zeplinleri dikkat ¢cekmektedir.
Zaten yapitin ad1 da “Goodyear Korosudur. Fonda, bir sahne iizerinde, eszamanl
olarak figiirlerini sergileyen kostiimlii “koro” elemanlar goriinmektedir. En arkada
siralanan kadinlar ellerinde mavi toplar1 havaya kaldirirken, hemen 6nlerinde yer alan
kadinlar turuncu dairesel kostiimleri icerisinde, kankan danscilarininkine benzer
figiirlerini gerceklestirirler. Koronun oniinde, seyirciye daha yakin durdugu anlasilan,
beyaz dairesel kostiimlii sarisin kadin, iki elinde tuttugu Goood Year balonlarini, bir
dansg¢1 estetigiyle tasimaktadir. Fonu olusturan koro elemanlarinin yiizlerinde

giilimsemeyle seyirciye dogru baktig1 goriiliirken, ondeki “bas dans¢i” tiim ilgisini ve
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dikkatini, elindeki her an kacacakmis gibi duran balonlara vermistir. Kadinin
ifadesinden de anlasildigi iizere, bu balonlar degerli ve Ozel pargalardir; Gzenle

taginmasi ve geregince sunulmasi gerekmektedir.

Kompozisyonun 6geleri acisindan diisiiniildiigiinde ski zamanlarin renkli ve
hareket dolu kabarelerini andirir bu resim. Ancak onlardan cok biiyiik bir farki vardir.
O gosterilerin, yasam diirtiisiinii giiclendiren sicak atmosferinden ¢ok, soguk, yapay,
plastik ve metal kokusu sinmis, Good Year balonlar1 araciligiyla —muhtemelen-
teknolojinin kutsandigi, insani resme ve yasadigl diinyaya yabancilastiran bir havasi

vardir bu resmin.

Zemin rengi siyah olan yapitin en 6niinde duran ve beyaz kostiimiiyle 6ne ¢ikan
kadinin tasidig balonlar gridir. Siyah-beyaz renk skalasinin ara degeri olan gri, bu
kompozisyonda en hacimli figiirii olusturan ve yuvarlak hatlariyla kostiimlerle uyum
icinde olan balonlarda kullanilmigtir. Resmin tam ortasinda bulunan ve resmi yatay
olarak ikiye bolen koro elemanlarinin, turuncu — mavi kontrastindan olusan kostiimleri
yapitin tek renk Ogesini olusturur. Bu renk ©6gesi, konumu itibariyle geri planda
kaldigindan, Good Year balonlarinin kutsandigi bu gosteride, kutsama eylemini ve

anlam giiclendirmek roliinii tistlenirler.

Kanadal1 sanat¢1 Angela Bulloch’un 2000 yilinda gerceklestirdigi “Earth First
(Once Yeryiizii)” adli yerlestirmesi (Resim 23), ilk goriiste bir ilan1 andirmaktadir.
Gri ve kahverengi agirlikli, biiylik olasilikla artik kullamlmayan, kirik dokik
camlartyla eskiligi vurgulanan fabrika benzeri bir mekanin, mal giris ¢ikisi icin
kullanilan dev kapilariin iki kanadini da kapsayacak bir ilan. Kahverengi boyali metal
kapilarin iizerine, beyaz ve diizgiin bir yaziyla yazilan metin, 6lmekte olan — daha
dogrusu insanlar tarafindan islenen bir cinayete kurban giden — yeryiizii hakkinda neler
yapilmast gerektigini hatirlatiyor seyircilere. “Bunun iizerine diisiiniin!” diye
sonlandirilan metin, sanat¢inin mesajin1 direkt olarak sozciiklerle ifade etmesine
olanak tanmiyor. Bir ilan goriiniimiinde olmasina ragmen, reklamlarin muzip ve
eglendirici 6gelerinden ¢ok carpicilik niteliginin kullanildig: yerlestirmede, sanat¢inin
kaygilar1 ve bu kaygilar hakkinda seyircinin bilgilendirilmesi temel alinmig gibi

goriinuyor.
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New York’da yasayan Italyan sanatci Maurizio Cattelan’m 2001 yilinda
Venedik Bienali icin 6zel olarak hazirladigi projesi “Hollywood” (Resim 24),
giiniimiizde herkese tanidik gelen bir imgenin; Amerikan sinema diinyasinin simgesi
tinlii “Hollywood” yazisinin yeniden iiretimidir. Dokuz dev harften olusan bu projede,
Amerika’nin “cok sey soyleyen” giiclii imgesi, Venedik’e tasinmistir. Bu iinli yazi,
aynt zamanda bir mekan ismi, bir marka, bir reklamdir ve Amerika’nin sinema
alaninda (da) tekelciliginin ve giiciiniin en biiyiilk sembolii konumundadir. Ugradigi
mekan degisikligiyle ve sanat eseri kimligiyle, artik kaniksanmis, belki unutulmus
olan pek cok seyi yeniden giindeme getiren ve onlarin {izerinde diisiiniilmesini
saglayan projenin, dev boyutuyla kazandig: etki islevini yerine getirmesinde yardimci

olmustur.

Terdr ve korku kiiltiiriiyle ilgili ¢aligmalar yapan Londrali sanatcilar Jake ve
Dinos Chapman, 2001 yilinda karisik tekniklerle olusturduklari eserlerinde (Resim 25),
Amerikan yemek ve ticaret kiiltiiriiniin en Onemli simgelerinden ve en biiyiik
isimlerinden biri olan “McDonald’s” markasim1 kullanmislardir. Yikik dokiik, talan
edilmis ve terk edilmis, bir restorandan ¢ok bir fabrika goriiniimiinde olan McDonalds
yapisinin ¢evresinde vahset, kan ve ilkelligin her tiirii ayrintili olarak isenmistir.
Insanlarmn, birbirlerini yiyen kendilerinden gecmis ve insanliktan uzak dehsetine
akbabalar da katilmis, onlardan arta kalanlar tiiketmek iizere beklemekte, bir taraftan
da zaten parcalanmis olan bedenlerle beslenmektedirler. Bir tarafi bir fabrika bacasi
goriiniimiindeyken, diger tarafi bir antik Yunan yapisin1 andiran harabede, gecmisten
giiniimiize insanligin hala i¢inde bulundugu (ve icinde tasidigi) ilkellik son derece
carpici bir iislupla sergilenmistir. Yine de asil ilging olani, tim bu parcalanmislik
goriintiilerine karsin “McDonald’s” tabelasinin, piril piril ve canli renklerle varligini

strdirmesidir.

Alman sanat¢1 Andreas Gursky’nin 1999 tarihli ve 99 cent” isimli kromojenik
baskist (Resim 26), aligveris ve tiikketim ¢ilginlhigina etkili bir gonderme yapmaktadir.
Tika basa ve tepeleme yiyecek ve icecek malzemeleriyle dolu olan dev markette,
istiflenen mallarin hicbiri temel besin gereksinimini karsilayacak tiirden yiyecek ve
icecekler degildir. Hemen hepsi de giiniimiizde en ¢ok reklami yapilan tiirden,
insanlara “keyif, nese, eglence, yasama sevinci vs.” verdigi iddia edilen birbirinin

tirevi tiikketim nesneleridir. Bir marketten cok, giiniimiizdeki bircok market gibi,
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bilyiik bir depo olma niteligi tasiyan bu mekanda tiiketim mallarinin disinda goze
carpan bir diger unsur, calismanin ismini de tasiyan “.., 99” etiketleridir. Hemen
hemen tiim iirtinlerin {izerinde vardir bu etiket. Bugiiniin tiiketim toplumlarinda en
tamidik pazarlama yontemlerinden biri olan bu “yiiksek kiisurlu” etiketleme teknigi,

Gursky’nin bu yapitinda elestirel bir bakis acisiyla yeniden sunulmustur.

Japon sanat¢1 Takashi Murakami’nin fiberglas, akrilik, yagliboya ve demirden
yaptig1 heykeller (Resim 27-28), Japon c¢izgi film kiiltiiriiyle giiniimiiziin “cinsellik
pazarlamas1” tekniklerine ironik bir yorum getirmektedir. Heykellerdeki figiirler,
Japon cizgi filmlerinin ortak karakterleri olan, abartili bir “ideal’lige sahip
bedenleriyle ©One c¢ikmaktadirlar. Bu fizik yapilanyla, cinselligin pazarlandigi
sektorlerde de bir nevi sembol niteligi tasiyan karakterlerin, sanat¢i tarafindan, asil
“islev’lerinin rahatsiz edici bir gerceklikle sergilenmesi, birbiriyle iligkili gibi
goriinmemesine  karsin  birbirini  besleyen pazarlar iizerine diisiiniilmesini

saglamaktadir.

Giintimiiz sanatinda kullanilan reklam imgelerinin ele alindig bu boliimiin son
calismasi, lIsvigreli sanat¢i Pipilotti Rist'in 2001 yilinda Times Meydani’nda
sergilenen, her biri 1’er dakikalik on alt1 farkl1 videodan olusan eseridir (Resim 29).
Bir bucuk ay boyunca meydanda sergilenmis olan bu video calismasi “Open My
Glade (Alanmm Ac¢in)” adini tagimaktadir. “Panasonic” tarafindan yayinlanan bu
goriintiilerde, dev bir ekran igine sikismis insanlar goriinmektedir. Bu calisma,
giiniimiizde, basta televizyon olmak iizere, her tiirlii medyayla kusatilarak hareketsiz
hale gelen insani, son derece yalin, net, bir o kadar da carpict ve etkili sekilde
sergilemektedir. Bunu, aym eglence kiiltiiriiniin birbirini tamamlayan {riinlerinin
reklamlarinin yer aldigi dev billboardlar arasinda yapmasi, ¢aligmanin etkisini bir

yoniiyle pekistirirken, diger yoniiyle aslinda “absiird” oldugunu vurgulamaktadir.

Birbirini etkileyen siirecleriyle ele alinan reklam ve sanat iligkisinin, bugiiniin
sanatina ne gibi katkilarda bulundugunu goérmek amaciyla bu boliimde verilen
orneklerin, s6z konusu etkilesimin yansimalarina dair bir bakis acis1 olusturmaya
yeterli oldugu umulmaktadir. Yine de, reklam ve sanat iligkisini bir boyutuyla daha ele
almak, bu calismanin amacina ulagmasi acisindan gerekli goriilmektedir. Bu

dogrultuda iizerinde durulacak son boliim, aralarinda direkt ya da dolayli iligkiler
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bulunan reklamlar ve sanat eserlerinin karsilastirmali olarak incelenmesinden

olusmaktadir.

3. “SANAT”SAL REKLAMLAR

Yukarida da sozii edildigi gibi, bu boliimde, belli basli sanat eserlerine gerek
dogrudan gerekse daha dolayl yollardan gondermelerde bulunan bazi reklam 6rnekleri

yer almaktadir.

Bu reklamlardan ilki, bir teknoloji ve eglence markasi olan ve bilgisayar agirlikl
oyunlar {ireten bir firmaya, “Play Station”a aittir (Resim 30). Oyun diinyasimin verdigi
hazzin boyutlarin1 oldukca etkili reklamlarla gostermeyi basaran firmanin bu
reklaminda, yasanabilecek “gercekiistii” deneyimler aktarilirken kuskusuz Dali’nin
resimlerinden cokca etkilenilmistir (Resim 31). Gerek renklerin gerekse, insan
bedenini olugturan imgelerin yorumlanis ve sunulug teknigi, ressamin hemen hemen
tim yapitlarinda goriilen teknikle birebir iligkiler igerisindedir. Dali’nin hayranlik
uyandiran ve etkisi tartisilmaz teknikleri, reklamin da benzer bir etkiyi yaratmasina ve
(reklam iizerinden) iiriine hayranlik duyulmasina olanak tanimistir. Ayni etki firmanin

bir diger reklaminda da (Resim 32) benzer sekilde goriilebilir.

Dali’den etkilenerek ve onun teknigini kullanarak reklam yapan bir diger firma
da, bir otomobil markasi olan “Hyundai’dir. Firmanin burada yer alan reklaminda
(Resim 33), ozellikle figiirlerin deforme edilerek oldugundan daha uzun ya da daha
kisa olarak resmedilmesi, ressamin teknigini direkt olarak akillara getirir (Resim 34).
Bu reklam da, bir onceki ornekte oldugu gibi, ayn1 etkiyi yakalamig ve basari

saglamistir.

Bir spor markasi olan “Adidas”in, iinlii futbolculari, Ronesans donemi
sanatcilarindan Michelangelo’nun yaptigi duvar resimleri formunda resmetmesi de
dogrudan bir gonderme tasimaktadir (Resim 35-36-37). Michalengelo’nun
resimlerinde hayat bulan, “kutsallik, ruhanilik, tistiinliik, ululuk” gibi degerlere sahip
figiirler, bu markanin reklamlarinda, giiniimiiziin ikonalari olan “iinli” yiizler

tizerinden tekrarlanmistir. Reklam, Ronesans doneminin gorkemini bugiine tasiyarak,
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biiyiik bir etki yaratmis ve bir anlamda markanin “goérkem”ini de bir kez daha

pekistirmistir.

Bir dis kliniginin reklaminda yer alan “beyaz muz” (Resim 38), yine beyaz bir
zemin iizerinde resmedilmis ve altina da (klinigin adindan hemen sonra), “We don’t
like yellow (Sarty1 sevmiyoruz)” diyen slogan eklenmistir. Muzu bile
beyazlatabilecegini iddia eden dis klinigi, bu nesneyi sembol olarak secerken ne
diisiindii, tam olarak bilmek miimkiin degil. Ancak bu reklamin ve muzun resmedilis
seklinin, Andy Warhol’iin iinli “muz”uyla (Resim 39) yakin bir benzerlik tasidigi
hemen dikkat cekmektedir.

Bu boliimde son olarak ele alinacak reklam, bir tiras bicagi firmasima aittir.
Firmanin, bayanlar icin piyasaya siirmiis oldugu bir iiriiniiniin reklaminda kullandig1
resim, ressam Frida Kahlo’nun oto portrelerinden biridir (Resim 40). Ilk bakista cok
fazla bir sey sOylemiyor gibi goriinen reklam, (iiriiniin ad1 ve markasi1 da ¢ok kiigiik
olarak sag alt kosede yer aldigindan) ressamin herhangi bir resminden ayirt
edilemeyebilir(Resim 41). Ancak, iirintin adi fark edildikten sonra daha dikkatli
bakildiginda, reklamda bu resmin ne amacla ve hangi miidahaleyle kullanildig:
anlagilmaktadir. Reklamciligin kendine has mizah anlayisinin, etkili bir bigcimde

kullanildig1 bu reklamda, sanat eserinin ve iiriiniin reklam1 ayn1 anda yapilmaktadir.

Bu boliimde yer alan 6rneklere benzer reklamlar, calismanin sinirlarini asacak
kadar fazla sayidadir. Amag, sanat eserleriyle direkt ya da dolayli baglantilart olan
biitiin reklamlar1 bulup ¢ikarmak degil de, baz1 reklamlarda, sanat eserlerinden bir
sekilde yararlanildigini, sanat eserlerine (ister gozle goriiliir diizeyde olsun ister
bilgiyle fark edilir sekilde) gondermelerde bulunuldugunu g6z Oniine sermek

oldugundan, yalnizca yukaridaki 6rnekler calisma kapsamina alinmigtir.

Tarihsel siire¢ icerisinde, diger etkenlerin yani sira, birbirlerini de besleyerek ve
etkileyerek gelisen iki alanin; sanat ve reklamin, giiniimiizde geldigi noktada, hangi
acilardan birbirlerinden yararlandiklar, birbirlerine has yontem ve teknikleri kendi
amaglart dogrultusunda nasil kullandiklari, bu boliimde ornekler araciligiyla verilmeye
calisilmistir. Bunun, calismanin biitiinii diisiiniildiigiinde bir sonuca varabilmek adina

yararli olacagi umulmaktadir.
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SONUC

Yasamakta oldugumuz yeni bin yilin getirdigi her tiirlii gelismeye ve “yeni”
olan her seye, sanki hep varmis ya da gecmisten beri o sekilde siiregeliyormus gibi
bakmak, bugiiniin insaninin yasami algilayisina dair 6nemli bir ipucu sunmaktadir.
Hicbir sey hayret vermedigi gibi, trajik olan hicbir sey de yeterince dehset vermez. Bu
yaklagimin temel nedeni, son zamanlarin popiiler ciimlelerinden birinde soylendigi
gibi “insanligin bitmis olmasi”ndan ¢ok, “madde”’nin hi¢ olmadig1 kadar 6n plana
gecmesinden kaynaklanir. Giiniimiizde tiim algilar “madde” ve onun sembolize ettigi

“duyumlar” tizerine kuruludur.

Maddeyi bir sembol olarak kullanan ve onun aracilifiyla, 6zellikle “gelecege ait
diisler”i insanlara duyumsatan en basarili alan reklamcilik sektoriidiir. Sundugu sahte
diinyalarla, reklamlar, insanlara nasil yasamalarn gerektigini, ne yaparlarsa mutlu ne
yapmazlarsa mutsuz olacaklarini, hatta “iyiyi, dogruyu, giizeli” gostererek
yiizyitlmizin kilavuzu olma goérevini iistlenmistir. Ozellikle, “iyi, dogru ve giizel”i
gosterme roliinii almakla, ilk caglardan beri “sanat”a yiiklenen bu islevin el
degistirmesine neden olmustur. Ama arada Onemli bir fark vardir; sanat, bunu,
yiizyillardan beri evrensel insani degerler adina yaparken, reklamlar, temsil ettikleri
mallarin sahibi olan firmalarin ¢ikarlar1 dogrultusunda yapmaktadir. Reklamin temel
kaygist “ikna etmek”, baska bir deyisle ‘“kandirmak”tir. Bunu yapabilmek adina,
sanatin, ge¢misten beri insanligi etkisi altina almay1 basaran ilkelerinden, yontem ve
tekniklerinden yararlanmaktan cekinmeyen reklam sektorii, bu niteligiyle, zaman

icinde bir sanat tiirii olarak da anilmaya baslamistir.

Reklamin sanat olup olmadig1 konusundaki tartigsmalar, bu goriisii savunanlar ve
siddetle reddedenler tarafindan hala siirdiiriilmektedir. Kimi reklamlarda kullanilan
yaratici dil ve olusturulan estetik diinya nedeniyle, bu reklamlarin sanatsal nitelikler
tasiyan etkili caligmalar oldugu kabul edilebilir. Ancak, reklamin sanat olup olmadig
tartismasindan daha somut bir gergeklik vardir. O da, reklamin dogdugu andan itibaren

sanatla etkilesim halinde bulunmasi ve bu iki alanin birbirlerini beslemis olmasidir.

Reklam sektoriiniin ortaya c¢ikmasina neden olan gelismelerin yasandig II.

Diinya Savasi sonras1 donem, endiistri ve teknolojideki gelismelerle insan yasaminda
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koklii degisimler yasanmasina neden olmustur. Hizla deger kazanan ve el degistiren
“para”, biiyiikk insan kitlelerinin ona ve onun sundugu olanaklara ulasma sevdasiyla
hareket etmesine, bircok evrensel degerin de nitelik degistirmesine yol agmistir. Paray1
temsil eden bircok nesne ve iiriiniin, gelisen endiistri ve teknoloji araciligiyla
“ucuz’lagtirllarak kitlelere sunulmasi “ki¢c” olgusunu dogurmus, insanlar ‘“sanatsal
doyumlarint” bu kolay yoldan saglamayi tercih eder olmuslardir. Bu arada, ardi ardina
yayilmaya baglayan “popiilerlik” ve “titketim” gibi kavramlar, genis halk kitlelerini ve

onlarin tutumlarini nitelemeye baslamiglardir.

Tiiketimi siirekli ve etkili kilmak adina, ortaya “reklam” denen olgu cikarken,
aynt gelismeler nedeniyle geleneksel anlamdaki etkinligini ve “aura”sim1 kaybeden
sanat, farkli acilimlarla i¢inden ¢ikacagi yeni bir doneme girmistir. Bu siire¢ igerisinde
aligverigleri baglayan bu iki olgunun birbirlerini en ¢ok etkiledikleri donem, “pop
sanat” akimmin da ortaya c¢iktign 1960’In yillar olmustur. Ozellikle sanat alaninda
reklamlarin  gorsel dili ve cekiciligi sikca kullanmilmis; iistiin  yeteneklerin

sergilenmesinden ¢ok, carpici ve insanlarin ilgisini ¢ceken eserler ortaya konmustur.

Bu caligsmaya baslarken aralarinda bir etkilesim oldugu iddia edilen bu iki alanin,
birbirlerini hangi acilardan ve ne sekilde etkiledigi, gerek kuramsal dayanaklarla
gerekse gorsel orneklerle, ¢alisma siiresince ortaya konmustur. S6z konusu etkilesimin,
giliniimiiz sanatinda da cesitli yansimalarinin bulundugu, yine ele alinan orneklerin

incelenmesiyle goriilmiistiir.

Calismanin sonunda varilan sonuclarin, yani; popiiler sanat ve reklam arasinda
bir etkilesim bulunmasinmin ve bu etkilesimin bugiinkii sanata da yansidiginin
goriilmesinin, neyin sanat olup neyin olmadiginin tartisildign giiniimiizde, konuya

iliskin bir fikir sahibi olabilmek adina yararli olacag: diisiiniilmektedir.
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