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YASAM BICIMIi VE SANAT YAPITLARININ REKLAMA YANSIMASI
Oykii Ezgi YILDIZ'

Ozet

Caligmada, basta iiriin ya da hizmetin kimi temel 6zelliklerini aktaran bir ara¢ konumunda olan rek-
lamin siire¢ iginde toplumsal ve akgasal degisimin sonucunda yasam bicimleri, imgeler yaratan bir
ekinsel olguya déniisiimii ele alinmustir. Calismada, kiiresellesmenin reklam iletilerinin icrekleri iize-
rindeki etkisi, reklam ekin ve sanat yapit1 arasindaki ilinti irdelenmistir. Bu baglamda Lev1’s reklam-
larinda kullanilan Davut Yontusu géstergebilimsel bir ¢oziimlemeyle incelenerek, giiniimiizde rek-
lamlarm iletilerinde sanat yapitlarindan yararlanarak tiiketiciler iizerinde uyandirilmak istenilen gii-
zelduyusal etkiye vurgu yapilnugtir.

Abstract

In this paper, the advertisement primarily indicating the main principles of a product or a service will
be under target. With regard to such an understanding, the process of advertisement’s transformation
into a cultural fact creating lifestyles and images is evaluated. In addition to the effect of globalization
upon the content of commercial messages, the tripartite relationship among advertisement-culture-art
work is also considered in this work. Regarding these considerations, the David Sculpture used in
Levi’s advertisement shall be analyzed in line with a semiological perspective. Besides, the adoption
of artificial objects throughout the contemporary commercial messages in order to awake the sensa-
tion of beauty from the side of the advertisement-receiver is underlined.

Anahtar Kelimeler:Ekin, Yasam Bigimi,Sanat, Imge

Giintimiizde biitiinlesik pazarlama iletisiminin énemli bilesenlerinden biri olan reklam
igletmeler agisindan vazgegilmez bir olgu durumuna gelmistir. Hizla degisen pazar kosullari,
rekabetin artmasi sonucu benzer mallar tireten cok sayidaki firmanin basaris1 biiyiik 6lciide
biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenlerinin ne denli ustalikla kullandigiyla ilintilidir.
Isletmeler agisindan giiniimiiziin rekabetci ortaminda birbirine benzeyen iiriinler arasmda
tiiketicinin dikkatini gekerek begenisi kazamanin, basarih olmanim ve iiriine olan istemin
varligini siirdiiriilmesinin en etkin yollarindan biri reklamdir. Reklamun iiriine olan gereksi-
nimin canl tutulmasi agisindan yadsmamayacak bir énemi vardir. [1]

Biitiinlesik pazarlama iginde yer alan ve gesitli kanallar aracilifiyla hedef kitlesine ula-
san reklamin iletisim agisindan en belirgin 6zelligi, genelde hedef kitleyi belli bir iiriine ilis-
kin olarak eyleme gegirme ereginde yatmaktadir. Reklam genel kabul goren tanimiyla, bir
lrtin ya da bir diistinceye yonelik iletinin belirli bir kurulusun tarafindan, bedelinin édenerek
iletisim araglar1 kanaliyla hedef kitleye ikna erekli olarak ulasmasidir.

Reklam, iletileri kisisel olmayan bir bigimde, kitlesellik niteligi tasiyan hedef kitleye
ulastirir. Hedef kitleyi olusturan insanlar; ortak 6zellikleri olmayan, anonim nitelik tasiyan
kitlelerdir. Ancak reklam iletileri kimligi herkes tarafindan bilinen kurum ya da kuruluslara
ozgtilenmistir. Reklamin hangi kanal araciligiyla, nerede ve ne zaman hedef kitleye iletile-
cegi reklam iletisini ulastiran kurumun elinde olmasi nedeniyle, reklami denetimli bir ileti-
sim yonetimi olarak da tanimlamak olasidir. [2]

Reklamlar tiiketicinin bakis agistyla pazarda kendi gereksinimlerine yanit veren bir ¢cok
lrlin arasindan, kendi yararma en uygun se¢imi yapmasina yardim eden bir ara¢ olmasinin
yani sira gesitli tirlin ve hizmetlere en kisa siirede ulasma olanagini saglayan bilgileri de tii-
keticiye aktarmaktadir.
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Gelisen iletisim teknolojileri tiiketici ile iiretici arasindaki dogrudan iletisim kurma ola-
nagini ortadan kaldirmustir. Bu nedenle giintimiiziin {ireticisi igin tiiketiciye dogru iiriin ve
hizmetle ilgili bir bilgi akisini saglayan reklamin 6nemi yadsmamaz. Cagimizin Ureticisi
agisindan bu denli biiyiik 6nem tasiyan reklami tanimlamanin birden ¢ok yolu bulunmakta-
dir. Reklam; bir {irtin ya da hizmete iliskin bir iletiyi sézlii ya da gériintiilii olarak pazar bi-
rimlerine sunmak i¢in yapilan eyleme verilen addir. Bu yapilan tamimlamadan reklamimn bir
iletisim bigimi oldugu ancak, bu iletisimin reklami yapan kurumdan tiiketiciler dogru bir yon
izledigi diisincesinin lizerinde durulmaktadir. Reklami gereksinim yaratma sanati  bigi-
minde algilayip tanimlayan gériise gore reklamun baslica islevi tiiketicilerde uygun duygular
uyandirarak bir gereksinim yaratmaktir. Ancak bu gereksinim yaratma islevini reklam kitle-
lere, iletisim araglar1 oluguyla yerine getirmektedir. [1]

Cagimizin biitiinlesik pazarlama olgusunun en énemli bilesenlerinden biri olan reklamim
tstlendigl islev, hedef kitlenin s6z konusu iiriin ya da hizmete yonelmesini saglamaktadir.
Reklameilik hizli bir bigimde degisen teknik gelismeler nedeniyle yap1 ve igerik bakimindan
devingen bir yapiya kavusmustur.

Toplumsal ve akgasal konularla yakindan ilintili olan reklam kavrami, bu alanlarda olu-
san olumlu ve olumsuz geligmelere y6n vermektir. Eski Misir’daki papiriis kagidina yazilms
bir ilana dayandirilacak denli eski ve koklii bir gegmisi olan bu alan, siire¢ i¢inde yasanan
her tiirlti toplumsal degisim sonucunda biiyiik bir doniisiim yasamistir. ilk zamanlarda rek-
lam Urlin ya da hizmetin kimi temel 6zelliklerini aktaran bir ara¢ konumundayken; giinii-
miizde yasam bigimleri, imgeler yaratan bir ekinsel olgu bicimini almustir. Akcasal alana
daha yakin dursa da reklam, giiniimiizde toplumbilim, ruhbilim, toplumsal ruhbilim alanla-
rindan da yararlanarak, toplumda varolan kimi ekinsel degerlerin tasiyiciligi gérevini de
tstlenmektedir. Tim bunlarin yani sira tiiketicilere yeni yasam bigimleri de sunmaktadir.
Béylece tiiketici tutum ve davramislarini sunulan {iriin ve hizmetlere yénlendirerek bunlarm
tiiketiminin gergeklesmesi igin ¢aba harcamaktadir.

Reklameiligin tarihi ne denli eskiye dayandirilsa da reklameilik, gercek anlamini sa-
nayi sonrasi toplumda bulmustur. Sanayi Devrimi sonrasi yasanan akcasal doniisiimler ve
tretim bi¢imlerindeki doniisiimler toplumlarin tim yasamlarina etkide bulunmustur. 19.
yiizyilin sonunda, sanayilesmenin getirdigi kitlesel iiretim bigiminin toplumsal yasama
egemen olmasinin dogal bir sonucu olarak artan tiiketim, reklami ¢agimizin toplumsal ve
akcasal yapismin 6nemli bir pargasina déniistiirmiistiir.

Kitlesel tiretim benzer 6zelliklere sahip iiriin ve hizmetlerin sayisal ¢okluguna neden
olarak; kurumlar, kuruluglar arasindaki rekabetgi ortami giiglendirmistir. Kiiresellesmeyle
birlikte bu rekabet ortami degisik boyutlar kazanmstir. Artik kurumlar {iriin ve hizmetlere
yonelik varolan gereksinimi korumanin ya da arttirmanin tesine gegerek, kiiresel agidan
benzer irtinler ve hizmetler arasindan segilebilmek igin sanrilar, diisler, imgeler sunarak,
insanlara nasil yasamalari gerektigini sdylemektedirler. Boylelikle reklamlarla “gercek ol-
mayan gereksinimler” yaratmaktadirlar.

Cagimizda gesitli bilim alanlarindan beslenen bir iletisim bigimi olan reklamcihigmn
ereklerini tam anlamuyla yerine karmagik bir siireg sonucunda gergeklestirilebilmektedir.
Uriiniin ya da hizmetin; fiyat ya da kullanim bigimi gibi temel 6zelliklerini iceren ve iiretici-
den tiketiciye dogru gergeklesen siradan bilgi aktariminin 6tesinde, yeni kavramlar ve ekin-
sel degerler yaratan bir konuma erismistir. Reklamin yaygin ekin degerlerinin yaratilma-
sinda ve bu degerlerin aktarilarak, kabul gormesinde etkin bir islevi vardir. Bu durum
giiniimiiz diinyasinda reklamla ekin kavraminin ne derecede ilintili oldugunun goster-
gesidir. Ekin kavraminin ve reklamin yarattig: ekinsel degerlerin anlasilabilmesi de
siire¢ icinde kavramin iceriginde olusan degisimin izlenmesiyle olanaklidir.
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Baslangigta, bir seyi ekmek anlaminda simirli bir bigimde kullamilan ekin kavramima sii-
re¢ iginde daha derin anlamlar yiiklenmistir. {1k kez tinlii disiiniir Voltaire, sdzciigii insan
zekasinin gelisimi ve gelistirilmesi, yiiceltilmesi anlaminda kullanmugtir. Siire¢ i¢inde Al-
man diline de yerlesen sézciige, Budunbilimci G. Klemm tarafindan, uygarlik ve ekinsel
evrim anlamlar1 yiiklenmistir.[3] Ekin kavranu insanbilimciler tarafindan 19. ylizyilin sonla-
rma dogru gelistirilmistir. Ilk kapsamli tanimlama ise Ingiliz antropolog Edward Burnet
Tylor tarafindan; bilgi, inang, sanat, hukuk, aktére, gelenek, ve bir toplumun iiyesi olarak
kisinin yasayarak kazandigi aliskanliklar ve yetiler biitiinii olarak yapilmigtir. Tylor’un ar-
dindan kavrama iligkin yaklasimlar ve tanimlamalar varsillik kazanmistir. [4] Ekin kavra-
mina yonelik bir ¢ok degisik yaklasim vardir. Ekin, insanbilimlerine iliskin alanlarda
egitim siirecinin iriiniidiir. Teknolojik ve biyolojik alanda liretme, ekin, cogaltma ve
yetistirmektir. Bilim alaninda uygarhk, giizelduyusal(estetik) alanda ise giizel sanat-
lardir. [3] Degisik alanlarda degisik igerikler yiiklenen ekinin temel kimi 6zellikleri bulun-
maktadir. Toplumsal bir ¢evrenin sonucunda edinilen ekin siireklidir, ogrenilir, degisim
g0sterir ve toplumun tiyelerini biitiinlestiricidir.

Gegmisten glintimiize kullamldig1 alana gére degisik anlamlar tasiyan ekinin, reklamci-
lik alantyla olan ilintisi de oldukga giicliidiir. Ciinkii reklam bugiin yasamimizi bigimlendi-
ren ve yon veren en 6nemli ekinsel etkenlerden biridir. Reklam iletileriyle kusatilmis bir
ortamda egemen olan imgelerin gérmezden gelinebilmesi de olas degildir.

Birbirine benzemeyen 6zellikleri kapsayan iletisim araglari ile tiiketicilere ulasan etkin
bir ekinsel etmen olan reklamlarin, “seyleri satmak gibi” bir iglevi vardir. Ancak reklamlar
satma eylemini gergeklestirirken “anlam yapilar1” da olustururlar. Reklamlarmn, satmaya
¢alistiklari, yalnizca fiiriinlerin dogasinda varolan ézellikler degil, bu {iriinlerin tiiketiciler
igin tasidiklari anlamlardir. Reklamlar, {irtinlere simgesel bir degisim degeri yiiklemekte-
dir.[5] Ancak reklam iletilerinin olusturduklar bu simgesel anlamlar yerel degerler ve kiire-
sel yaklagim arasindaki ayrimlar dikkate almarak bigimlendirilmelidir. Her ekinin bireylerin
tiiketim davranislarima yén veren kendine 6zgii olusturucular bulunmaktadir. Ekini yapilan-
diran en 6nemli 6gelerden biri geleneklerdir. Ciinkii reklam iletileri olusturulurken gelenek-
lerle ilgili gostergelerden de yararlanilmaktadir. Geleneklerin disinda ekinin &biir olusturu-
cular1 olan; torenler, kisiler ve degerler de reklam iletisinin belirlenmesinde etkin bir islev
ustlenmislerdir. Ancak kiiresel reklam iletileri yaratilirken degerler konusunda kimi ¢eliski-
ler reklam uzmanlarinin isini zorlastirmaktadir. Reklam iletisinin yerel nitelikler tasimasi
kiiresel diizlemde iletinin algilanabilirligi ve anlamlandirilabilmesi acisindan giicliikkler ya-
ratabilmektedir. Coca-Cola, Pepsi, Mc Donald’s, Burger King gibi kimi kiiresel markalar ise;
iletilerini olustururken yerel davrams bicimlerini benimseyerek ekinlere 6zgii iletiler iiret-
mislerdir. [6]

Bu markalar, reklam iletisiyle ulagtirmak istedikleri diisiincelerin butiinliigiinii korurken
aym zamanda da yerel beklentilere de yanit vermeye ¢alismuslardir. Kiiresel anlamda etkili
reklam iletileri olusturma ¢abast igine giren bu markalar, ne denli yerel, etnik ekinsel deger-
leri yogun bir bigimde kullansalar da isin gergegi egemen ekinin degerlerini yayginlastirmak
eregiyle “yasam bigimleri” sunmaktan da geri kalmamislardir. Pepsi, Coco-Cola, Malboro
gibi markalar; Amerikan yasaminin cesitli yanlarim efsanelestirmiglerdir. Iletilerine Kovboy
ve Bati, California yasam bi¢imi demek olan genglige tapmma ve ozgtrlik, rahatlik gibi
kimi degerleri yiiceltmislerdir. Reklamlar ile iilke iginde ve diger iilkelerde insanlarin diisle-
rini besleyecek degerler tiretmislerdir. [7]

Cagmmizda kiiresellesme ekinsel ya da ekonomik anlamda esit bir diizen saglamamakta-
dir. Kiiresellesme, Avrupa’nin ve Kuzey Amerika’nin disinda yasayan bir ¢ok insanin go-
ziinde, Batililagtirma anlamina gelmektedir. Kiresellesmenin en ilgi ¢ekici ekinsel aktarim-
larindan kimileri tiimiiyle Amerikan ekinin triinleridir. Ayrica ¢ok uluslu sirketlerin bir ¢o-
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gunun merkezi de ABD’dir. Bu nedenle ekinsel agidan kiiresellesmede Amerika Birlesik
Devletleri'nin agirhign gbze c¢arpmaktadir. Ekinsel anlamda kiiresellesmeyle, Amerikan
ekininin yayilmasi ve tektiplestirici bir siirecin sonucunda, degisik ekinsel degerler 6z ben-
liklerini yitirmeye baslamistir.

Begenileri, eglence bicemleri ve yasam bicemleri birbirine benzeyen yiginlar, yigin-
sal ekinin esdeger iiriinlerinin diinya ¢capinda yaygilasmasina yol agmaktadir. Birbiri-
nin aym tiiketim iiriinleri, filmler, televizyon programlari, tiim yeryiiziine egemen ol-
maktadir. Toplumlar, gorsellesmenin etkin oldugu, sinemanin, televizyonun ve rek-
lamlarin sundugu yasam bicemlerinin etkisi altinda degisime ugramaktadir.[8]

Ekinsel degerlerin olusturucular1 yalnizca toplumlarin yasam bigimlerine yon veren;
gelenek, gorenek, inanig, diisiince degildir. Ekin aym zamanda bilim ve sanatt1 da kapsayan
bir kavramdir.[9] Kitlesel araglarindan biri olan reklamlar, yasam bicemleri sunarken ege-
men toplumlarin ekinsel degerlerinden yararlandigi gibi iletisinin kurgusunda sanatsal
iirtinlere de kimi zaman yer vermektedir. Reklam, iletisinin igeriginde sanat yapitlarma yer
vererek tiiketicilerde giizelduyusal bir etki yaratma ¢abasi i¢indedir. Guniimiizde reklamlar,
iletilerin igeriginde gesitli sanat yapitlarindan yararlanmaktadirlar.

Kiiresellesen diinyanin biiyiik kentlerini kaplayan reklam imgelerinin gérmezden gelin-
mesi olanakli degildir. Tiim yasam alanlarin1 saran bu reklamlar araciligiyla tiiketicilere bir
nesne satin alarak kendilerini ya da yasamlarim degistirmeleri 6nerilmektedir. Reklam bu
eregini gergeklestirebilmek i¢in de yiizeysel goriiniisii degismis, bunun sonucu olarak 6ze-
nilecek duruma gelmis insanlar1 gostererek tiiketicileri, bu degisikliklere inandirmaya ¢a-
lismaktadir. Reklamin buradaki temel eregi ¢ekicilik siireci iiretmektir. Reklam, bagkala-
rinin algilayabilecegi 6zenilmenin, kiskanilmanin getirdigi bir mutluluk sunmaktadir. Bu
kiskanglikta, reklamm sundugu iiriinleri satin alan kisilerde kendini begenme duygusunu
gliclendirecektir.

Tiiketicilerde boylesi duygular uyandirarak, iiriinlere cesitli anlamlar, imgeler
yiikleyen reklam iletilerinde eski sanat yapitlarina uzanan cizgiler goriilmektedir. Kimi
zaman reklam imgesinin tiimii taninmis bir resmin agik bir benzeridir. Reklam imgelerinde,
iletilerine ¢ekicilik ya da giigliiliik kazandirmak amaciyla yontu ya da resimden yararlanil-
maktadir. Reklamda alint1 yapilan her sanat yapiti iki ayr1 iglevi yerine getirmektedir. Sana-
tin varsilliinin aktarim ve ekinsel {stiinliik ve soylulugun aktarimi. Sanat varsilligin gos-
tergesidir. Diinyanin varsillara sundugu degerli nesnelerin bir parcasidir. Varsilligin yaninda
ekinsel iistiinliige soylulugun aktarimidir. Sanat yapitinin bu gii¢lii anlamlar: tizerinden rek-
lam, tiiketici yigmlarina gesitli gondermeler yapmaktadir. Omegin Berger’e gore reklam-
larda yagl boya resim dili kullamlmaktadir. Yagh boya resimlerde ve reklamlarda kimi
zaman birbirinin aynis1 imgeler ya da ayrintilar vardir. Hem sanat yapitlarinda hem de rek-
lamlarda iletiler benzer yollarla izleyicilere aktarilmaktadir. Berger bu anlatim yollarindan
kimilerini su bigimde siralamistir;

- Reklamlardaki modellerle séylenbilimde (mitoloji) yer alan kisiliklerin eylemlerin-
deki benzerlikler.

- Doganm kullanimi.

- Kaliplagmis kadin tipleri arasindaki ortak yaklasimlar; Madonna ve Dingin Anne.

- Sevgililerin, izleyicinin bakis agis1 diistiniilerek, izleyicilere doniik bigimde, 6nden
verilmis kucaklagmalari gibi benzerlikler ortaya koymustur.

Tiiketim toplumunun yarattigl bir ekinsel iiriin olan reklamlarda yagh boya resim
dilinin kullanilmasiyla ge¢cmise duyulan 6zlem, satin alma eylemi sonucunda giderile-
cegi duygusu uyandirilmaktadir.[10]

Reklamda, yalnizca yontu ve resim sanatlarinin tirinlerinin etkileri goriilmez. Reklam
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iletilerini sunarken, sinemanin, fotograf ve grafik sanatinin ve canlandirmanin glizelduyusal
yonlerinden ve tiim teknik 6zelliklerinden yararlanmaktadir. Yazisal iiriinler ve kimi tanin-
mig miizik yapitlarima da yer verilerek reklam iletilerinin ikna edici yonleri giiglendirilmeye
caligilmaktadir.

Reklamda sanat yapitlarinin yant sira gesitli sanat akimlar1 ve sanatsal yaklagimlarin et-
kilerinin izlerini gormek de olasidir. Rutherford’un Pop Art sanat akimiyla reklamin birbirle-
rinden beslenmelerini vurgulamasi bu iligkiye gosterilebilecek rneklerden biridir. Kimileri
daha 6nce reklamcilik alaninda galigmus olan Pop art sanatgilari, calismalar iiretebilmek icin,
¢izgi romanlarin, televizyonun, reklamlarin ve benzerlerinin islemden gegirilmis goriintiile-
rinden yararlanmlslardlr Rutherford, ayrica reklamla sanat akimlari arasindaki iliskiyi de ele
almustir. Dogaci, Ozdeci, Romantik, Sacmaci Bigemci(Uslupgu) ve Gergekiistiicii akimlarla
reklam arasindaki iliskiye de deginmistir. Rutherford’a gore reklamlarin ¢ogunlugu bir sanat
akimina uygundur. Dogaci ve Ozdeci akimlara uygun olarak hazirlanan reklamlarda gercek-
lik duygusu 6n plandayken; romantik akimin etkisiyle yaratilan reklamlarda gercegin duygu-
sallagtirilmis bir uyarlanmasi sunulmaktadir. Sagmaci akimin etkisindeki reklamlarda ise
alayci bir yaklagim ve olagandisilik s6z konusudur. Gergekiistiicii akima gore yapilandirilan
reklamlarda diigsel yaklagim ilgi ¢ekicidir.[7]

Reklamlarda ekinin gesitli degerlerinden yararlamlarak reklamlara olan ilginin artiril-
mas1 ereklenmistir. Cagimuzmn kiiresellegen diinyasinda birbirinin aym1 ozelliklere sahip
triinlerin digerlerinden tiiketiciler tarafindan ayirt edilmesi artik iiriinlere yiiklenen kimi
anlamlarla saglanmaktadir. Bunun i¢inde reklamlarda yasam bigimleri sunulmakta, kimi
zamanlarda ise giizelduyusal bir etki yaratmak igin sanattan yararlanilmaktadir.

Calismada, reklam iletilerinde giizeyduyusal etki yaratabilmek eregiyle sanat yapitinin
kullanim1 ve bu tiir bir yaklasimmn iletinin ikna ediciliginde yiiklendigi islevin ortaya gika-
rilmas: gostergebilimsel bir ¢6ziimleme gerceklestirilerek aktarilacaktir.

Levr’s Reklam Tletisinin Coziimlenmesi

Kot kumagindan cesitli giyim egyalar iireten Levi’s markasinin, yaratic1 ve ilgi cekici
reklam iletilerinin kimilerinde iinlii sanat yapitlarmdan esinlenilmistir. Sanatin etkileme gii-
clinden yararlanmak isteyen reklam iletisiyle bir ¢ok degigik anlamlara gondermeler yapil-
maktadir. Ozellikle de giizelduyusal bir anlayis vurgulanmak istenmigtir. Levi’s reklam
iletisinde kullanilan sanatsal nitelikli gorsel iletilerden en gok géze carpan, en bilindik ve en
dikkat cekici olanlarindan biri Michelangelo’nun Davut yontusudur. Bu galismada da
Michelangelo’m Davut yontusu gorsel gostergeler diizleminde ¢oziimlenecektir.

Levi’s Reklam Gorseli “Su Kaynag1”, Ingres
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Levi's
Levi’s Reklam Gorseli “Davut Yontusu”, Michelangelo

“Levi’s Davut Yontusu” Reklam iletisinin Gorsel Gostergelerinin Céziimlenmesi
Genel Betimlemesi

Kot kumasindan giyim egyalar1 {ireten Lev1’s markas: reklam iletisinde iinlii ressam ve
heykeltiras Michelangelo’nun taninmig Davut yontusunu kullanmistir. Ronesans déneminin
onemli yapitlarindan biri olan Davut heykeli eski¢ag déneminin ardindan sergilenen ilk bii-
yiik ¢iplak yontu 6zelligini de tasimaktadir. :
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Rénesans déneminin giizellik iilkiilerini(idealini) en iyi yansitan yapitlardan biri olan
Davut yontusunun yiiksekligi 4. 34 cmdir. Incil’de gecen bir séylenceden esinlenilerek ya-
ratilan yontuda Davut'un Golyat’1 yenerek kralliga yiikselmesi konusu islenmistir. 1501
yilinda yapimina baslanan ve yaratimi 3 yil siiren yontuda Davut’un omzunun iizerindeki
sapant dikkat gekmektedir. Caligmalarina baslamadan énce Yunan ve Roma yontularin in-
celeyen Michelangelo’nun, giizel insan bedenin tiim kaslari ve kirisleriyle birlikte, eylem
icinde betimlemesini bilen eski¢ag yontucularinin gizlerini 6grenmek i¢in gosterdigi caba
benzersiz Davut yontusunda kendini gostermektedir.

Reklamda yalmzca gorsel iletilerden yararlanilmstir. Herhangi bir savsoze yer veril-
memustir. Bu baglamda dilsel ileti agisindan yalmzca “Levi’s” gozlemlenmektedir. Levi’s
gostereni dogrudan markaya génderme yapmaktadir. Kklii bir marka olan Levi’s, markasimi
olugturdugu reklam iletisinde Davut yontusuyla bir arada kullanarak markaya “sayginlik”
anlam katmaktadir. Davut yontusu gergekte sergilendigi uzamda kot kumastan bir giysi
icerisinde betimlenmistir.

Gorsel Iletinin Diizanlamsal Coziimlemesi

Reklam iletisinde Davut Yontusu, sergilenmekte oldugu Floransa’daki Sanat Akademisi
Galerisinin igerisinde goriintiilenmektedir. Goriintiiniin dipyiizeyini galerinin duvarlarmi
olusturan ahsap yap1 kullanilmugtir. Davut yontusu fotograf karesinin ortasina yerlestirilmis-
tir. Davut’un {izerinde dizlerinden asagisim acikta birakan, bermuda mavi renkli bir kot
pantolon vardir. Kotun tizerinde de koyu kahverengi, biiyiik tokali bir kemer yer almaktadir.
Yontunun tam altindaysa kot giysinin kirmuzi {izerine beyaz renkte yazilmis bulunan logosu
gdziikmektedir. Iletide Davut yontusunun birebir kopyas1 gézlenmektedir. Kot bermuda Da-
vut’un kasl bacaklarini agikta birakmustir.

Gorsel Iletinin Yananlamsal Coziimlemesi

Ronesans doéneminin tanmmus yapitlarindan biri olan Davut yontusunun tasimadigi
kimi 6zelliklerle Levi’s kot markasia kimi géndermeler yapilmustir. Eskicag yapitlarinda
oldugu gibi insan bedeninin giizelliginin kivrakligmin vurgulandig: yontunun déneminin
benzersiz yapitlarmdan biri olmasi nedeniyle uyandirdigi hayranlhk duygusunun ve benzersiz
olma durumunun Lev1’s markasmna yonlendirilmesi s6z konusudur. Ayni zamanda yontunun
biricik 6zelligi de Levi’s marka kotlar1 diger marka kotlardan ayiran temel 6zelliklerden biri
olarak anlagilmaktadir. Levi’s markasimn ne kadar eskiye dayandigi da Ronesans dénemin-
den kalma bu essiz yontunun uzun gegmisinden yararlanilarak vurgulanilmistir. Bermuda
kot, reklam iletisinde, miizenin ve orada bulunan diger yapitlarm biitiinliigiine aykirt diis-
meyecek bir bigimde verilmektedir. Kot pantolon da, izleyenlerde hayranlik duygusu yaratan
orada bulunan klasik yapitlardan biridir. Ortamdaki biitiinliigiin bir pargasiymus izlenimi
yaratan reklam iletisindeki kotun, kusursuzluguna da Davut yontusunun bedeninin kusur-
suzluguyla gonderme yapilmaktadir. Tiim bunlarin yan: sira Davut Yontusunun Incil’deki
sOylensel bir imgeden esinlenerek olusturulmas: da Levi’s marka kotu bir sOylene doniis-
tirmektedir.

Genel Degerlendirme
Levr’s Davut Soyleni

Cagimizda, kiiresellesen diinyanin biiyiik kentlerinde yasayan insanlar her giin sayisiz
reklam iletisiyle karsilasmaktadir. Ancak bu iletilerden bir cogunun ayirdina varmamaktadir.
Kendisine gonderilen iletilerden ilgisini ¢ekebilecek bigimde kurgulanmus olanlari algilaya-
rak olumlu ya da olumsuz bir tepkide bulunmaktadir. Bu nedenle iiriinlerinin bu ileti y18ini-

85



OykU Ezgi Yildiz

nin i¢cinde yitip gitmesini istemeyen markalar, ilging, etkileyici ve ikna edici reklam iletileri
olusturma ¢abasi i¢ine girmeleri dogaldir. Ancak bu ilging reklam iletileri olusturulurken
giiniimiiziin degisen akgasal ve ekinsel kosullarinin getirdigi iletisim anlayis1 da goz 6niinde
bulundurulmak zorundadir. Diinyamiz ne denli kiiresellesse de, kimi kiiresel biiylik markalar
da i¢inde bulunmak {iizere, reklamcilar iletilerini olustururken toplumlarin yerel 6zelliklerini
de dikkate almak durumundadirlar. Yalnizca iiriintin 6zelliklerine tanitimina dayali reklam-
cilik anlayisinin gerilerde kaldigi giiniimiizde, reklamlarla tiiketicilere diissel yasamlar su-
nularak, gercekte imgeler ve yasam bi¢imleri pazarlanmaktadir.

Reklamlarda, kiiresellesen diinyada bilgiyi ve teknolojiyi yonetebilme giiciinii elinde
tutan temelinde bat1 diisiince sistemi yatan egemen diisiincenin igine yerlestirilen kimi yerel
ekinsel degerler de varolan egemen diisiinceyi gizleyememektedir. Reklamlarda budunsal
ekinsel degerlerin yam sira, ekinsel iiriinler olan sanat yapitlarint da gormekteyiz. Cagimi-
zin rekabet¢i ortaminda degisik reklam iletileri olusturmak ve tiiketicinin gilizelduyusal anla-
yisina seslenmek eregiyle sanat yapitlarindan yararlanilmaktadir.

Sanat yapitlarina reklamlarda yer verilmesiyle incelenen 6rnekte oldugu gibi siradan bir
giyim nesnesine bile “saygnlik”, “biriciklik”, “benzersizlik”, “tarihsellik”, “kusursuzluk”,
gibi etkileyici ve ikna edici anlamalar katmaktadir.

Levi’s Davut Yontusu reklam iletisi incelendiginde, iletideki gorsel gostergeler aracili-
giyla tiriin(Levi’s kot bermuda), sanatsal nitelikli gosteren(Davut Yontusu) ve bu gdstereni-
nin aktardig1 anlamlar da yiiklenerek “diizanlamin géstergesi yananlamin gostereni” olmak-
tadir.  Bir bagka anlatimla, kot pantolan markasi sanatsal gosterenlerle {inlii Davut Yon-
tusu’yla birleserek “soylene” doniismektedir. Bu baglamda “siradan bir {irtin” “sanatsal” ve
“soylensel”, “biricik” bir trline doniismustiir. [11]
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