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Arastirmada, popiiler kiiltiiriin gostergesi olarak “kitsch” kavrami ele alinmis; kiiltiir ve ¢evremizdeki
tiim yasamin bir pargasi olan tasarim triinlerindeki etkisine deginilmis, ayrica sanat eserlerinin kitsch
olarak kullanilmasi tartisilmistir. “Yozlasmis begeni’ ve ‘sahte estetik’ olarak da bilinen ‘kitsch’in
toplumla sanati paylasan reklamlarin kullanimi ile popiiler kiiltiiriin nesnesi olarak sanat eserlerinin
yeri aragtirmanin problemi olarak belirlenmistir. Aragtirmanin alt problemleri ise; sanatin nesnesi ve
O0znesini olusturan sanatcilarin tasarimlarda kitsch olarak ele alinigi, reklamin kitsch kiiltiirden
beslenmesi ile reklam etigi ve tiiketimde reklamin etkisi olarak belirlenmistir. Bu alt problemlere
cevap bulabilmek i¢in Tibaldi markasinin piyasaya siirdiigii “Da Vinci Code” isimli dolmakalemin,
Pfizer ilag¢ sirketinin sizofren hastaligi i¢in lrettigi “Zeldox” isimli ilacin, Teba sirketinin {irettigi koli
bandinin, Citroen firmasinin Picasso serisi araglarinin ve Is Bankasi “81 flde 81 Orman” projesi
reklam filmleri incelenmistir. Arastirmada kitsch nesnelerin tercih edilme nedenleri ve iiriinlerle ortak
yonleri analiz edilmistir. Ayrica tasarimin genis kitlelere ulastirilmasi amaciyla kitsch kullanimi;
bunun sonucu olarak da, iiriinlerin kitlelere ulastirilmasindaki reklam stratejisi incelenmistir. Reklamin
ahlaki ve etik boyutlar1 da diisiiniilerek bu dogrultuda sonug ve 6neriler olugturulmustur.
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POPULAR CULTURE’S TURNING WORKS OF ART AND DESIGN
INTO KITSCH

ABSTRACT
In this study, the concept of kitsch as an symbol of popular culture is analyzed. Moreover, its impact
on designer’s products is explored in relation to culture as well the use of works of art as kitsch. The
use of kitsch, understood as ‘degenerate appreciation’ and ‘fake aesthetics’, in the commercials of
some well-known companies constitutes the main problem of this study. The sub-problems of the
study are the artists, the subjects and objects of art themselves, becoming kitsch, advertising making
use of kitsch and the effect of advertisements in advertising ethics. In order to find answers to these
problems, five advertisements/commercials below are analyzed:

The pen “Da Vinci Code” of Tibaldi

The medication Zeldox produced by Pfizer for schizophrenia

The duct tape adverstisement of Teba

Citroen’s Picasso line of cars

! “Bu arastirma Yildiz Teknik Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinatérliigii'nce desteklenmistir.
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The “81 Forests in 81 Cities” commercial of Isbank
Common points between the reasons why kitsch objects were preferred for these
commercials/advertisements and the products themselves are analyzed. The advertising strategies that
make use of kitsch in these commercials with the aim of getting the products bought by large numbers
of people are explored. Some recommendations are also made with the ethical dimensions in mind.

Keywords: Art, Design, Advertisement, Kitsch, Consumption

GIRIS

Sanat, yeni ve farkli yorumlarla yogrularak sekillenmeye devam etmektedir. Resimden heykele,
mimariden opera ve baleye kadar her yonde yeni yontemler ve farkli disiplinler goriilmektedir.
Etkilesimler ve disiplinler, sanat eserini siirekli sorgulayarak farkli ydnlere gotiirebilmektedir.
Bunlarin sonuglarindan biri olan XX. yy’da ortaya ¢ikarak yiizyilimizda tamamen yer edinen “kitsch
kiiltiir” ve “kitsch sanat” nesneleri giiniimiizde her sektorde karsimiza ¢ikmaktadir. Kitsch kiiltiiriin
zeminini hazirlayan ve olusumu incelenirken karsimiza XX. yy’in en oOnemli ekollerinden olan
Bauhaus Okulu gelmektedir. XIX. yy’da yasanan sanatsal kaosun baglangicini Bauhaus ekoliine
dayandirmak dogru olmayabilir fakat sanat1 ve tasarimi birlestirerek yenilik yaptiklari inkar edilemez
bir gergektir. Bauhaus’un hayal edilen diinyanin tasarlanmasinda 6ncii olacak bir olusumun
meyvelerinin verilecegi merkez olarak kurulmast Weimar Cumhuriyeti Almanya’sinda doniim noktasi
olmustur. Sanati ve mimarlig1 bir araya getirmeyi basaran kurum, sanatin ve tasarimin uzman
kadrosunu ekibine toplamasiyla 6nemli islere imza atti. Giinliik kullanim esyalarindan, mobilyalara ve
mimari yapilara kadar etkili olan Bauhaus ekolii ile farkli tasarimlar ve yapilar giinliikk hayatta yer
edindi. Okulun 6nemli sanat¢ilari Klee, Kandinsky, Feininger ve Marc gibi isimlerdi. Ipsiroglu’na
gore “Klee, gelisim, hareket ve fonksiyon sorunlarini inceliyor. Olmus bitmis seyler taklit yoluyla
verilebilirdi, fakat bir bitkinin biiylimesi, geminin su iistiinde kaymasi, yiizme, yiirlime, atlama gibi
tiirlii hareketler, kisaca zaman siiresi igindeki gelisim ve degisimleri resim sanati nasil gosterebilirdi? —
Olusturucu Diisiince- adi altinda toplanan Bauhaus derslerinde Klee, bu sorunun ¢éziimiinii ariyordu”
(ipsiroglu, 2009, s.178).

Bauhaus sanayilesmeye tepki gosterse de ihtiyaglar her zaman sanatin yoniinii degistirmeye devam
etmistir. Teknolojiyle savasan Rusya merkezli Siiprematistler, amaglarina yonelik sanat nesnelerini
sergilemelerine ragmen Italya’da kars1 goriislii Fiitiirist sanat¢ilarin teknolojiyi savunmalara engel
olamamuglardir. “Bir yaris arabasi Veniis’ten daha etkilidir” sloganiyla teknolojik tiriinlerin sanat eseri
olabilecegini vurgulayan sanatgilar, sonrasinda olusacak Pop Art ve Dadaizm’e zemin
olusturmuslardir. Artik sanat nesnesi, sanat galerilerinde ve miizelerde sergilendigi yerlerden alinarak
gilinliik yasam ortamlarma getirilmistir. Sanat nesnesi sorgulanarak, malzemesinde farkliliklara
gidilmistir. Boya, mermer, tuval malzemelerinin yerini hazir nesneler almaya baslamistir. Sanat
nesnesi kimi zaman bir kagit par¢asi, kimi zaman bir pisuar olabilmistir. Malzemedeki yenilikler artik
sanat nesnesinin birindiigii durumu degistiremeyecektir. Bir sanat nesnesi kitsch kiiltiirlin tiriinii
olabilmektedir.

KIiTSCH KULTURU

Greenberg ilk olarak 1939'da yayimlanan Avant-garde ve Kitsch isimli makalesiyle iin yapmistir. Bu
makalede Greenberg Modernist sanatin tiikketim kiiltiiriine karsi bir direnme yolu oldugunu one
siirmiis, kitsch terimini popiilerlestirmistir. Modern sanat ona gore iginde bulunup anlamaya
calistigimiz diinyanin kosullarini incelemek igin bir aragt1 (Cigek, 2015). Kitsch terimi sanatsal kaygi
glitmeden hazirlanan popiiler iiriinlere verilen bir isimdi. Kitsch friinler sanat galerilerinde
sergilenmeye deger goriiliip sergilerde yer edindi. Ayrica kitsch iirlinler mobilyalarda ve giinliik
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kullanim esyalarinda da goriilmeye baslandi. Modaya uygun iiretilen tiriinler tiiketiciler tarafindan ilgi
gordiikge yasamda daha fazla yer edindiler. Kapitalizmin felsefesine hizmet eden kitsch iiriinler, 6nce
ABD’de, sonra da Avrupa’da biiyiik sehirlerde satisa sunuldu. Uriinlerin satisginda kullanilan reklamlar
ile bir sanat nesnesi gibi deger goren kitsch iriinler, kullanicilarina farklilik hissi vermeyi bagsarmisti.
Tiiketici sahip oldugu {iriinii bir sanat eseriymis gibi goriip, kendini farkli hissetmeye baglamisti.
“Sahte giizelligi olan bayagi ve diisiikk zevk anlamindaki kitsch, sanatlarin kiiltiirel hiyerarsisini
gliriiten postmodern anlayisla yeni bir boyut kazanmigtir (Altinkale, 2001, s. 73). Greenberg'in
goriisiine gére Modernizm, siirekli degisip gelisen kitsch kiiltiiriine karst gelmek i¢in uyum saglamak
durumundaydi. II. Diinya Savasi'ndan sonra Greenberg avant-garde sanatta artik ABD'nin s6z sahibi
oldugunu diisliniiyordu. Jackson Pollock, Willem de Kooning, Hans Hofmann, Elyssa Rundle gibi
sanatcilart destekleyerek modern sanatin resim yiizeyinin diizlestirilmesine dogru gittigini iddia
ediyordu. Tiim bunlar Greenberg'in 1960'larda ortaya ¢ikan Pop Art’1 reddetmesine neden oldu.
Greenberg, daha sonraki nesil elestirmenlerinden Michael Fried ve Rosalind Krauss lizerinde de etkili
olmustur (Cigek, 2015).

Kitsch kiltlir ilgi goriip popiilerlik kazandik¢a iiretici firmalarin iiriinlerinde kitsch iriinlere yer
vermesi artti. Daha sonra yeni kitsch siireciyle devam eden kitsch, giinlik yasamda yer edinmeyi
basarmisti. “1981-1987 yillar1 arasinda, kent burjuvazisi kitsch’i yeniden ortaya ¢ikmis ve biiyiik
destek gormistiir. Tiirleri biiyiik bir zevkle birbirine Kkaristiran ve gesitli bigimlerle zevksiz drnekler
olusturan akim sanatgilari, Mike Bidlo, Arch Connelly, Jimmy DeSana, John Fekner, Rodney Alan
Greenblat, Richard Hambleton, Keith Haring, Marilyn Minter, Nicholas Moufarrege, Peter Nagy, Lee
Quinones, Walter Robinson, Kenny Scharf, Peter Schuyff, Huck Snyder, Meyer Vaisman, Andrew
Witten(Zephyr), David Wojnarowicz, Martin Wong ve Rhonda Zwillinger’dir “(Altinkale, 2001, s.
73). Sanatgilarin destek oldugu bu yeni anlayig ile tiikketim toplumunun ihtiyaci olan iiriinlerin
tasarlanmasinda etkili olmuslardir. Sanatg1 destegiyle baslayan yeniden tiiketim siireci ise artik hiz
kaybetmeden yayilmaya baslamisti, ¢iinkii 6zellikle 1980 sonrast Avrupa toplumlarinda ekonomik
iyilesme ile halkin alim giicii artmis ve tiiketim hiz1 artmistir. Ozellikle reklam sektdriiyle insanlara
hizli yemek yeme kiiltiirii asilayip fast food yiyeceklere yonlendirmesi ve moda araciligiyla da giyim
ve mobilya alaninda degistirmenin hizlandirilmasi saglanmistir. Giindelik yasamdaki hizli degisim
sanat1 da etkilemistir. Sanat¢1 ya da sanat nesnesi farkli bir iiriinii temsil edebilmistir. Stallabrass 90
sonrasi sanat piyasasini soyle 6zetlemektedir; “Ne var ki 1990’lar boyunca, fotograf ve video basta
olmak tizere, teknik ve roprodiiksiyona dayali araglari kullanan sanat¢1 sayisi artti ve iiretim giderek
yapay olarak smiflandirilmaya basladi” (Stallabrass, 2009, 5.95).

Roprodiiksiyonun artmasi kitsch kiiltiiriin artmasina neden oldugu séylenebilir. Ciinkii orijinal eserin,
hizli iretimle kolay kopyalanabilirligi sanat nesnesinin degerini disiirliyordu. Stallabrass sanat
piyasasinin aldigi 6nlemi sdyle agiklar, “Ticari sanat diinyasi, hem {iretim hem de tiiketim alaninda
dizginleri siki tutmaya ¢alisir; ¢iinkii bu nesnelerin alicilar1 fazla degildir ve saticilar tarafindan kim
olduklar1 bilinir, iiretim genellikle yapay olarak sinirlanir ve hamilik iligkileri genellikle kisisel bir
boyut tasir” (Stallabrass, 2009, s.85). Ayrica “Ozellikle 11 Eylil olaylarindan itibaren, apagik
uygulanan ABD emperyalizminin yiikselmesi —ve buna ilaveten uluslararasi yasalari hi¢ ¢ekinmeden
ve aldirmazca hige saymasi- McEvilley’in soziinii ettigi ideal ¢okkiiltiirliiliik ve kiiresellesmeye darbe
indiriyor” (Stallabrass, 2009, s.156) agiklamasi konuyu 6zetler niteliktedir.

Giderer’e gore, sanatin metalasmasi konusunda farkli bir 6rnek olarak Andy Warhol verilebilir.
Warhol, yiiksek bir kiiltiir ile kitle kiiltiirli arasinda bir uzlagim saglamaya calisirken kapitalizmin fay
hattinda ilging bir yontem dener. “Fabrika” admi verdigi atdlyesinde, yardimcilariyla birlikte
caligmalarinin bir fabrikadaki gibi yapildigini, el isi resmin onun resimlerinden ¢ok uzak oldugunu
soylemektedir (Giderer, 2003, s. 106). Sanatin metalagmasi kitsch kiiltiiriin etkisi altina girmesine
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neden olacakti. Kitsch etkisiyle degersizlesen sanat nesnesi, reklam sektoriiniin miidahalesiyle,
degerini ve igerdigi mesajini kaybetmeye baslamistir.

Bilindigi tizere reklam temelde parali bir iletisim bigimi olup, birincil dereceden hedef Kkitlesi
tecimseldir. Kaynaktan aliciya gonderilen iletilerin bir maliyeti vardir... markalarin itibarini arttirmak,
kurumlarin itibarini saglamak, kisisel satis programinin etkinligini desteklemek, dagitim kanallarini
genisletmek ve sektorde genel talebi arttirmak gibi amagclarla ... reklamlar temelde bize bir seyler
satmak gibi bir gorevi yerine getirirler (Bati, 2010, s. 10). Tarihsel siiregte reklamin hizmet yelpazesi
incelendiginde sadece ticari firmalar olmayip, devlet politikalarinin duyurulmasinda da etkili bir
iletisim ag1 oldugu goriilmiistiir. Boyraz’a gore “Dogal afet, kaza ve savag gibi kriz donemlerinde
genis sermayeli kurumlar, kendi ,imaj yonetimi® politikalar1 ¢er¢evesinde kamuya kurumun goriis ve
tutumunu iletmeyi zorunlu bir gérev olarak benimseyerek 6zellikle reklam ilanlarinda ilgili konulara
deginirler. Bu yontem kamuda kuruma ya da markaya yonelik gesitli ¢cagrisimlarin olusmasina yol
acarken, marka degerinin artmasina ve iirliniin kabul gérmesine de neden olur” der (Boyraz, 2015, s.
108). Sonug¢ olarak reklam; f{irline hizmet noktasinda, her tiirli malzemeyi acimasizca
kullanabilecegini gdstermektedir. Sanat nesnesinin de bu diisiinceyle kitschlestirilmesi kaginilmaz bir
gercek haline gelmistir.

PROBLEM

‘Yozlasmis begeni’ ve ‘sahte estetik’ olarak da bilinen ‘kitsch’in, toplumla sanati1 paylasan reklamlarin
kullanim1 ile popiiler kiiltiiriin nesnesi olarak sanat eserlerinin yeri, aragtirmanin problemi olarak
belirlenmistir.

Alt Problemler

Arastirmanin alt problemleri;

-Sanatin nesnesi ve 6znesini olusturan sanatc¢ilarin tasarimlarda kitsch olarak ele alinisi,
-Reklamin kitsch kiiltiirden beslenmesi,

-Reklam etigi ve tiiketimde reklamin etkisi.

BULGULAR VE YORUMLAR

Sekil 1-2 Tibaldi Dolmakalem Reklami (Soldaki), Pfizer ila¢ Reklam (Sagdaki)

Y
TIBALOI

THE

DAVINCI B

CODE =
7 For Schizophrenia. =
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Kitsch, toplumun yasam kosullarinda yer edinirken =zevklerini de etkilemeye ve onlardan
faydalanmaya bagladi. Sanat eseri, kitsch nesnesine doniisiirken sanatgisini da kitsch nesnesine ¢evirdi.
Artik sanatgilar da kitsch kiiltiiriin gdlgesinde kalarak metalasti. Yani metalasan 6ge bazen sanat
eserlerinden ote sanat¢inin kendisi oluyordu. Ciinki her sanat¢1 markalasarak bir meta haline gelmisti.
Metalasan sanatgilar yaptiklarindan ya da sdylemlerinden ziyade isimleriyle 6n plana ¢ikmaktaydi.
Reklam sektorii de tasarimda ikonlasan sanatgilari kullanmaktadir. Leonardo Da Vinci’nin yazisiyla
dolmakalem reklam1 yapilmasi, hava yollar1 kalitesini Mona Lisa’yla 6zdeslesmesi, Pfizer’in sizofreni
ilac1 icin Van Gogh’u, ya da Is Bankasi’nin Tema ile ortak projesinin reklaminda Bob Ross’u
kullanilmasi1 6rnek kabul edilebilir.

Reklamda bilinen eserlerin dogrudan kullanimina da rastlanabilir. Uriin ve mesaj akimin, sanat¢inin ya
da eserin karakteristik 6zelligi ile iliskilendirilirken, bilinirlikten faydalanilir ve anlatima da sifirdan
baslanmamis olur. Ornegin “Absurdly low fuel consumption/ Absurd-Gergekdis1 az yakit tiiketimi”
olarak belirlenen kampanya mesaji, sanat eserinin dayandigi diisiinsel temellerin bilinirliginden de
faydalanarak konseptini gorsel ve sozel olarak tamamen siirrealizm tizerine kurmustur.

Arastirmada analiz edilen ilk reklam; dolmakalem markas: olan Tibaldi “Da Vinci Code” isminde
iiretilen dolmakalemin reklamidir. Firma dolmakalemi iirettiginde, kalemin dis dlgiilerinin Leonardo
Da Vinci’nin kesfettigi altin oranlara uygun oldugunu iddia etti ve reklamlarinda sanatg¢inin
¢izimlerinde kullandigi kalemiymis gibi etki yaratmayir basardi (Sekil 1). Dolmakalemin dis
tasariminda Leonardo Da Vinci, St. Sulpice Kilisesi, Eyfel Kulesi, Zafer Taki ve Parthenon oymalar1
islenmistir. Dolmakalemin 6lgiilerinde altin oran kullanilmis, mesela kalem kapali oldugu zaman,
kalemin goriinen kismiyla kapagi arasindaki orant1 1.618 olarak planlanmisti. Bu oran tiim ayrintilarda
yer aliyordu. Sadece Leonardo Da Vinci’ye layik goriilebilen bu dolmakaleme sahip olmak i¢giidiisii
ise tiim parasi olan meraklilara satilmaktaydi.

Ikinci reklamda; Pfizer Ilag firmasi “Zeldox” isimli ilacini tanitirken ilacin tanitim yiizii olarak Van
Gogh’u kullanmistir. Zeldox, sizofren hastalarin tedavisinde kullanilan bir ilagti. Van Gogh’un
psikolojik sorunlarina gonderme yapilarak ve Oncesi-sonrast yontemi kullanilarak reklam tasarlandi
(Sekil 2). Van Gogh’un son doneminde yaptigi ve kulagmin kesik oldugu 6nemli portresinin
kullanildig1 reklamda, ilag tedavisinden sonra sanatg¢inin diizeldigi ve mutlu oldugu portresi de
eklenmistir. Tlag firmasi ilk kez bir sanat¢1y1 reklamlarinda kullanmis ve etkili bir sonug yakalamisti.

Sekil 3- Tesa Bantlar: icin hazirlanmis Reklam Ornegi
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Stratagy Results

Bty smartew d ) rawrw o e e fur
I By 1 kg i vine

(v st Thesbeve o tbewwe o

(b sl sy e

S —

TS d s A .

Reklamin sanat¢i ve sanat etkinligi iizerinden yapilmasina giincel bir 6rnekte Tesa bantlarinin,
kampanyasinda Mark Khaisman’a yaptirdigi sporcu portrelerini kullanmasidir (Sekil 3). Eserlerinde
materyal olarak bant kullanan sanat¢i sayesinde marka hem iirliniin kendisinin malzeme olarak
kullanildig1 eserler elde etmis hem de kampanyanin ekstra giicli mesajin1 destekleyen bir imaj
olugturmustur. Boylece Mark Khaisman’in eserleri galeri ve miizelerden ¢ikarak Tesa’nin reklam
kampanyasina taginmistir. Reklamin iginde eserlerin iiretim sekliyle ilgili de bilgi verilmekteydi, bu
yoniiyle de kullaniciya sanatg1 olabilme yetenegini verebilme mesaj1 icermekteydi. Hem Sanat¢i Mark
Khaisman hem de eserleri kitsch kiiltiirlin iiriinleri haline gelmisti.

Sekil 4: Citroén Markasmin C3 Picasso isimli Otomobili
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Fransiz otomobili olarak taninan Citroen’de Tibaldi gibi yeni iirliniinii bir sanat¢1 ismiyle piyasaya
siirdii. Citroén, Picasso adiyla lanse ettigi bu yeni aracin dig tasariminda Pablo Picasso’nun
eserlerindeki kiibik ¢izgilere yer verdi (Sekil 4). Aracin sanatginin tablolarindan firlamis¢asina benzer
gizgilere sahip oldugunu iddia eden Citroén, reklamlarinda otomobilin dis tasariminin sanatgiya ait
oldugunu hissettirmeye calist1.

Citroén, Ispanyol sanat¢1 Picasso’nun isim telif hakkini alarak iirettigi yeni model ile sanati tasarimla
bir arada sunmaktaydi. Otomobil sektdriinde ilk 6rnegini gordiigiimiiz bu yaklasim Kkitsch sanat
nesnesinden sanat¢inin kendisine doniisebilecegini kanitlamaktadir. Sirketin 2010 yilinda piyasaya
siirdiigii Citroén C3 Picasso, Citroén C4 Picasso ve Citroén Grand C4 Picasso model binek ve ticari
ara¢ olmak iizere iirettigi otomobillerinde kiibizmin babasi olarak bilinen sanat¢inin sanat anlayisindan
yola ¢ikarak kiibist bir tasarim olusturmustur (Resim 4). Citroen daha 6nce de DS3 Anti rétro aracinin
tanittimi i¢in hazirladig1 televizyon reklaminda John Lennon’na ait goriintillere yer vermistir.
Goriintiide John Lennon konusuyordu ve tiyesi oldugu The Beatles grubunun felsefesini anlatiyordu.
Citroen, yeni aracinin kullanici kitlesini 6zgiirliigli savunan The Beatles grubu hayranlarindan
se¢misti. Aracin teknik ozelliklerinden ziyade kullanicisina saglayacagi 6zgiirliik duygusuna vurgu
yapilan reklamda John Lennon’da Van Gogh ve Leonardo Da Vinci gibi kitsch kiiltiiriin malzemesi
olmustur.

Citroen yeni tasarimi olan Picasso serisi otomobillerin kasalarinda belirgin sekilde goriinen sert
cizgiler, ylizeyde pargalamalar ve geometrik formlar, asil ad1 Pablo Diego José Francisco de Paula
Juan Nepomuceno Maria de los Remedios Cipriano de la Santisima Trinidad Ruiz y Picasso olan ve
kisaca Pablo Picasso olarak tanian ressamin ¢izgisini yansitmaktadir (Sekil 5). Dahi olarak kabul
edilen ve hayatina yiizlerce sanat eserini sigdirabilen sanatci, ekol olarak yarattigi ve gelistirdigi
kiibizminde onciilerinden olmustur. Citroen’in Picasso’yu se¢mesinin 6nemli nedenlerinden biri de bu
olmalidir.

Sekil 5: Citroén Markasmin C4 Picasso isimli Otomobili

Sekil 6- is Bankasi “81 ilde 81 orman” Reklam Filmi
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Son olarak Is Bankasi’nin sosyal sorumluluk projesi kapsaminda televizyon kanallarinda izleyiciyle
bulusturdugu reklam filminde Ressam Bob Ross’u kullanmistir (Sekil 6). Tema Vakfi ile ortak
diizenlenen projenin ig¢erigi “81 ilde 81 orman” kampanyasiydi. Kampanya da Bob Ross’un kullanilma
nedeni ise ressamin manzara resimleriyle iinlii olmasiydi. TRT2’de yillarca Pazar giinleri gosterilen
“Resim Sevinci” sanat programinda izleyiciye resim yapmayi 0greten ressam manzara resimleri
yapiyordu. Yaptigi resimlerde bitkileri yerlestirirken onlarla ilgili esprili hikayeler anlatmasiyla
iinlenen Ross, iilkemizde de genis bir hayran kitlesi olusturmus ve oliimiiniin ardindan programi
yaymma devam etmistir. Mizah dergilerinde de yer alan esprileri ile giiniimiizde de popiilerligini
koruyan Ross’un, resim yaparken yaptigi konusmalardan yola ¢ikilan reklam filminde agacin
resimlerde ¢izildigi kadar kolay biiylimedigi ifade ediliyordu. Ormanlarin olusmasinin zorluguna
vurgu yapilan reklamda, her ilde aga¢ dikme projesinden bahsedilmistir.

SONUC VE ONERILER
Sonu¢ olarak, Reklamlarda uygulanan kitsch kiiltiiriin —Sanatsal agilimi- sagirtmamaktadir. Geg
kapitalizmin etkisinde sanatin da metalasarak reklamla yakinlagmasi, sanatginin markalasmasi, sanatin
pazarlanabilir hale gelmesi, sanat sponsorluklariyla marka yaratmay1 kesfeden sirketlerin yatirimlari
ve sanata miidahaleleri, reklamin sanatin bilinirliginden ve gorsel anlatim bi¢imlerinden faydalanmasi,
siparig tlizerine Uriiniin sanata dahil edilmesi ve iirline sanatsal deger bigilmesi s6z konusudur.
Sanat¢ilarin isimlerini veya sanatcilara ait Ozellikleri kullanan reklam sirketleri elde ettikleri
sonuglardan memnun goériinmektedirler. Yeni reklamlarin izleyiciye sunulmasindan anlasiimaktadir.
Her yeni marka reklam planlarken farkli sektorlerden isimler verilerek ya da 6zellikler edinerek bunu
basarabilmektedirler. Tiiketiciye {iriinii cazip hale getirecek reklam ve satis politikalari i¢cinde bu ve
bunun gibi 6rnekleri gorecegimiz kesindir. Gelecek siirecte Salvador Dali’nin resimleri ve boyama
teknigi baz alinarak iiretilecek yumusak yataklar veya Frida Kahlo’nun tablolarina konu olan saglik
sorunlarina gonderme yapan medikal iiriinlerde tasarlanabilir.
*  Sanata, sanat¢iya ya da kiiltiir 6gelerine ait 6zellikler; reklam sektoriinde dikkat ¢ekebilecek ve
paraya donistiiriilebilecek islere ¢evrilmektedir.
*  Pop kiiltiiriine paralel ilerleyen ikon ve kicth kiiltiir nesneleri pop kiiltiirii gibi ¢abuk degismekte
ve hizla unutulmaktadir.
*  Her yaratilan ikon, sektoriin bir par¢asi olarak gelismekte ve ihtiyaca gore kullanilmaktadir.
*  Gorevini tamamlayan her kitsch ikonun ardindan ihtiyaca yonelik yeni ikonlar yaratilacaktir.
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*  Tiketim ¢ilginliginin tesvik edilmesi i¢in yapilan reklamlarda oncelikle reklam etigi 6n planda
tutulmalidir.

e  Sanatgilarin ikonlagsmamasi ve kitsch kiltiiriine malzeme edilmemesi, toplumun sanatgilarini
sahiplenmesi ve kanunlarla korumasiyla miimkiin olacaktir.
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