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OZET

Reklam ile Sanat Arasindaki iliski ve Mona Lisa Tablosunun Reklamlarda Yeniden Uretiminin Sektérel Bazda
Incelemesi adli calismada dncelikle reklaminin dogusundan baslanarak; reklam kavrami ve reklamin unsurlari
aciklanmistir. Reklam ile sanat arasindaki iliskiye deginilmeden once sanatin taniminin {izerinde durulmustur.
Sanat kavraminin akademik topluluklarda tanimlanabilir bir kavram olup olamayacag tartigma konusu olmustur.
Sanatin tanimlanmasinda 6n plana ¢ikan dort farkli goriis calismada detaylandirilarak anlatilmigtir. Farkl
goriislerin ortaya atildigi tizerinde oldukga tartigilan reklam ve sanat arasindaki iligki reklam elestirmeni, iletisim
kuramcisi, filozof, yazar, akademisyen, tasarimci, reklamci ve sanatgilarin goriislerine yer verilerek ele
almmistir. Reklam pek cok disiplini kullandigi gibi sanati da i¢inde barindirmaktadir. Resim sanatinin
ikonlagmis yapitlart diinyanin her yerinde, bircok reklamciya ilham kaynagi olmustur. Calisma kapsaminda
resim sanatinin ikonlarindan olan Leonardo da Vinci’nin Mona Lisa adli yapiti {izerinden farkli sektorler i¢in
hazirlanan reklamlardaki kullanimi incelenerek reklamcilarin sanattan ilham aldiklarini ve ikonik eserleri
yeniden iiretmenin sik kullandiklar bir yontem oldugunu ortaya koymak amaglanmistir.
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JEL KODU: L82

ABSTRACT

“The Relationship Between Advertising and Art: Examining Sector by Sector How Advertisers Are Reusing the
Mona Lisa” first explores the birth of advertising, what it is, and what its elements are. Next, it explains what art
is, and then probes their interrelationship. Four different views that come to the fore in the definition of art are
explained in detail in the study. The relationship between advertising and art, on which different views have been
put forward, is discussed by including the views of advertising critic, communication theorist, philosopher,
writer, academician, designer, advertiser and artists. Within the scope of the study, the use of Leonardo da Vinci's
Mona Lisa, one of the icons of the art of painting, in advertisements prepared for different sectors was examined,
and it was aimed to reveal that advertisers are inspired by art and that it is a method they frequently use to
reproduce iconic works.
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GIRIS

Misir’da M.O 3000'i yillarda ilk yazili reklam olarak kabul edilen, bir kdlenin geri donmesi
icin sahibi tarafindan papiriisa yazilan bir duyuru ile basladig1 kabul edilen reklamin, endiistri
iiretiminde yasanan artisla ve piyasada meydana gelen rekabetin ayni sektordeki firmalar

? Bu caligma Kocaeli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, iletisim tasarimi ve Bilisim Teknolojileri
Anabilim Dalinda yapilan yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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arasindaki rakiplerin Oniine ge¢gme hedefi ile birlikte 1920’li yillarda giiniimiizdeki modern
reklamciliga evrildigini sdylemek miimkiindiir (Wikipedia).

Fransizca reklam kelimesi ‘reklamer’ istemek fiilinden gelirken reklam kelimesinin anlami
Fransizca’da ‘publicite’tir. Kelime ‘peuple’ (halk) ve onun sifat1 ‘publiue’ (halkla ilgili olan)
sozciikleriyle baglantilidir. Fransizcada halklastirilmis anlamina gelmektedir. Ingilizce’deki
karsili1 ‘advertisement’ duyurma, haberdar etme anlamma gelmektedir. Ikisinin bir araya
gelmesiyle halka duyurulma anlamina gelmektedir (Durak, 2007).

16. ylizy1l Fransiz deneme yazar1 Montaigne 1588 yilinda “Bir kisinin satilik incileri varsa ve
bunu satmak istiyorsa miiracaat etmesi gereken bir biiroya ihtiyaci vardir.” sozleriyle tarihte
ilk kez heniiz reklam ajanslar1 yokken bu fikriyle giiniimiiz ajanslarinin temellerini atmigtir
(Unsal, 1984:23). Giiniimiizdeki anlamiyla reklam, “Insanlari goniillii olarak belli bir
davranigta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine
hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve
tutumlarin1 degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen ya da
baska bigimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig1 olusturuldugu belli olan (diger bir
deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi agik olan) duyurudur”
(Giirsoy, 1999).

19. yiizyildaki miisterinin daima hakli olduguna yonelik reklam anlayisi, daha sonra
miisterinin dedigi olur seklinde bi¢imlendi. Miisteri unsuru baz alinarak gelistirilen bu politika
Becer’e gore “Reklam ajanslarinin gelisimi ve kimlik kazanma siireci icinde oldukga
gerekliydi.” Ajanslarin ekonomik yonden giiglenmesi ve gelisimi beraberinde miisteri daima
haklidir politikas1 yerini “Miisterinin kisisel zevki yerine tanitimi yapilacak iiriin veya
hizmetin 6zelliklerini tanitmaya birakt1” (Becer, 2013).

Reklam ve Kitle iletisim Araclar

Uretilen mal veya hizmetlerin tiiketiciye duyurulabilmesinde verilmek istenen mesajlari ileten
kanal kitle iletisim araglaridir. Reklamcinin, reklamin verdigi mesajin iletilmesinde en etkili
kitle iletisim aracinin se¢imi konusunda saptama yapmasi gerekmektedir. Kitle iletisim
araclar1 kullanilmadan yapilan reklam cok az sayida tiiketiciye ulasabileceginden dolay1
kitlesel medya (tiiketicilerin biiylik bir kitlesine ulasabilen medya) reklamin olmazsa
olmazlarindandir. Teknolojide ve kitle iletisim araglarinda meydana gelen gelisim ile
reklamciligin tarihsel gelisimi arasinda yakin bir iligki vardir. “Gazete, dergi vb. kitle iletisim
araglariin basim tekniklerinin gelisimi ile reklamin gelisimi ayni tarihsel siire¢ icinde
olmustur” (Inceoglu, 1985). Bunun yaninda kitle iletisim araglarmin gelisimiyle birlikte
reklamcilik hem bir sektor hem de davranis 6gretici bir davranis bi¢imi olmustur (Kaya,
2018)

Reklamin Temel Unsurlar
Reklamin temel unsurlar1 agagidaki gibi siralanmaktadir.

Bashk Yazsi: Reklamda kullanilan baslik, reklamin ana temasini belirtmektedir. Kullanilan
baslik reklamda verilmek istenen mesaji Ozetleyerek alictyr reklam metninin devamina
yonlendirmesi gerekmektedir (Becer, 2013).
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Alt Bashk: Tiim reklamlarda alt basligin olma zorunlulugu yoktur. Bazen kullanilirken bazi
reklamlarda kullanilmasina gerek goriilmemektedir. Kullanildig1 durumda reklam metni ile
baslik arasinda bir baglayic1 gorevi gérmektedir (Becer, 2013).

Metin: Reklam metni, reklamda verilmesi amaclanan mesaj ve konunun detaylica ve en agik
bicimde anlatildig1 kisimdir. Metin yazilirken sade bir dil kullanilmali ve her sézciik 6zenle
secilmelidir. Ayrica metin tiiketicinin gilidiilenmesini saglarken, ikna edici ve bilgi verici
olmalidir. Ingiliz yazar Aldous Huxley’e gére cagdas edebiyat bigimlerinin en enteresan ve en
gii¢ cesitlerinden biri reklamciliktir. Metin yazar1 edebi bigimleri iyi bir sekilde bilirken ayn1
zamanda her kiiltiirden olan aliciya vermek istedigi mesaji dogru ve anlasilabilir sekilde
iletebilmelidir.

Slogan: Slogan hatirlanabilir ve basit olmalidir. Olabildigince kisa olmali ve markanin {iriin
veya hizmetini rakip markalardan farklilastiran Ozelliklere gbre mesaj verecek sekilde
hazirlanmalidir. Uzun siire kullanilacagi goz o6niinde bulundurulmalidir.

Amblem ve Logo: Amblem ya da logo reklamin temel unsurlari arasinda imza yerine
geemektedir. Tiim reklamlarda kullanilmaktadir.

Gorsel Unsurlar: Uriin veya hizmetin reklammda kullanilmasi icin secilen gorseller,
reklamda verilmesi amaglanan mesajin gorsel agidan anlaticist olarak kullanilmaktadir (Becer,
2013).

Reklam ve Sanat iliskisi

Reklamcilik ile sanat arasindaki ilinti daima tartisilmis olup pek ¢ok goriis ortaya atilmistir.
Bu iligkiyi dogru kurabilmek i¢in reklam ve sanat tanimlamalarin1 yapabilmek gerekmektedir.

Sanat

Giliniimiizde sanat kavrami ¢ogu bireye gore agik ve yalin bir kavram olarak agiklanabilir
goriiliiyor olsa dahi akademik topluluklarda sanat kavraminin tam olarak nasil tanimlanacagi
ya da tanimlanabilir bir kavram olup olamayacagi tartisma konusudur (Adajian, 2018).
Insanin bir ifade araci olarak yorumlanabilir olan sanatin var olmasi insan oglunun
baslangicina kadar gitmektedir. Sanatin tanimlanmasinda dort goriis 6n plana ¢ikmaktadir
(Wikipedia).

Basat Bicim Goriisii

Clive Bell 1914°te yazdig1 “Art” adli kitabinda sanatin basat bi¢im oldugunu vurgulamstir.
Bell’e gore “Her bi¢gim bu klasmana girmez, ¢linkii 6dnemli olan ¢izgi, sekil ve renk
iligkilerinin kendi aralarindaki kombinasyonudur.” Kisaca sanati tliimiiyle estetikle
iligkilendirmistir. Fakat bu goriis 20. Yiizy1l sanat¢ilart olan Duchamp, Andy Warhol, Joseph
Beuys gibi estetik eserler vermeyen sanatgilarin eserlerini sanat disinda birakmasindan dolay1
giiniimiizde savunulabilir oldugunu sdylemek miimkiin degildir (Warburton, 2003).

Sanatin Duygularin Disavurumu Oldugu Goriisii

R.G. Collingwood 1938’de yazdig1 “The Principles of Art” adli kitabinda sanatin tanimi i¢in
duygularin yaratict anlatimi ya da disa yansitimi oldugunu vurgulamistir. (Dickie, 1997) Fakat
Collingwood bu duygunun; herhangi bir duygunun disa yansitimi1 olmadigini, sanat ile heniiz
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anlatilmadig1 zamana kadar netlik kazanmamis olup, sanat ile anlatimindan sonra ilk kez
farkina varilacak bir duygu olmasi gerektigini belirtmistir. (Sadik, 2018) Bu goriis pek ¢ok
sanat ile uyandirilmak istenen duyguyu kapsamadigindan dolay1 kabul gérmemis, daha gegerli
olacak kuram arayislarina yonlendirmis ve sanatin tanimma ydnelik olan tartismalari
alevlendirmistir (Warburton, 2003).

Neo-Wittgenstein’c1 Goriis

Weitz’a gore onceki kuramcilarin goriisleri, kendi sanat fikirlerini agiklamaya yonelik kalmis
olup, sanat yalin bir kavram olmadig1 i¢in tanimlanamamaktadir. Sadece lizerine diigiinerek
hiikiimler getirmek ve aile benzerligi yontemi kullanilarak eserin sanat olarak goriiliip
goriilemeyecegini anlamak miimkiindiir (Warburton, 2003).

Kurumsal Sanat Goriisii

Kurumsal sanat goriisii, neo-wittgenstein goriisiinii kabul etmeyerek sanatin tanimlanabilir
oldugunu savunmaktadir. Bu goriisiin babast George Dickie’dir. Dickie’ye gdre sanat eseri
bilingli olarak insan tarafindan yapilan, belirli bir sanat diinyas: i¢in hareket eden, kisi veya
kisiler tarafindan, birtakim nitelikleri hakkinda ortak bir fikre varilmis, orijinal 6zelliklere ve
begeni gormeye aday olmalidir (Dickie, 1997).

Reklamecilik ve Sanat

Reklamlarin ana hedefi iirtin ya da hizmet hakkinda bilgi vererek tiiketici tarafindan ikna
yoluyla alimini saglamak olmasindan dolay1r bircok kisi tarafindan sanat olarak
goriilmemektedir. Bu goriiste olan kisilere gore sanat ayaga diigmemeli ve herhangi bir seyin
aract konumuna getirilmemelidir. Reklamin amaci sanat eseri liretmek degil iletisim ve
pazarlama olsa da reklam ve sanat arasindaki ilinti birgok agidan birbiriyle i¢ ice ge¢mis bir
hal almistir. Kutsal mekanlar icin yapilan imgeler gibi pek ¢cok imge ve nesnenin bagkalar
tarafindan sonradan sanat kapsamina alinmasindan dolayr yapimdaki amacin mutlak bir
belirleyici olmadigmin goriilmesi 1s18inda  baskalarinin  niyetine goére sanat olarak
adlandirilmasinin miimkiin oldugu goézler 6niine serilmektedir (Y1ilmaz, 2006).

Berger’e gore reklamcilar, ressamlarin ustaliklarini sanat tarihgilerinin biiyiik bir kismindan
daha iyi anlamiglardir. Reklamcilar kullanmis olduklari imgeler ile bunu kanitlamiglardir.
Sanat yapitiyla, seyirci-sahip arasindaki iligkilerin niteligini kavramislar, bu iligkileri seyirci-
alicty1 kandirmakta, onun gururunu oksamakta kullanmiglardir (Berger, 2014)

Unlii Kanadali iletisim kuramcist Marshall McLuhan reklam ile sanat arasindaki ilisikiyi
“Reklamcilik 20. ylizyilin magara sanatidir.” ifadesiyle degerlendirmistir (Yilmaz, 2006).
Paul Rutherford ise reklamlar ile orta ¢ag ikonalar1 arasinda benzer bir ilinti kurmustur.

“Ben reklamlara Orta Cag Avrupas: ikonalarinin akrabalari olarak bakiyorum. Propaganda
ogesi her iki sanat tiiriiniin dogasinda vardir: ikona gibi, bir reklam da kiiltiirel giiciin bir
aracidir, bizim konumuzda resmi bir kilisenin degil ticaretin aracidir. Ikonalarmn katedrallerin
duvarlarmi stislemeleri gibi reklamlar ¢agdas yasamin en onemli kurumlarindan birinde
televizyonda ayricalikli bir yere sahiptir. Reklamin {iretilmesi uzun sanatsal zaman ve yetenek
gerektirmektedir. Fakat reklamlarin yaraticilarinin {inlenmesi ¢ok enderdir; benzeri bigimde
ikonalar1 yapanlarda genellikle adsiz kalmislardir” (Rutherford, 2000). Kellner’e gore
“Reklam tiiketim kapitalizminin sanat formudur” (Camdereli, 2002).
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Reklamciligin sanat oldugu goriisiinii savunan iinlii Alman reklamci Michael Schirner’e gore
reklamcilik ve sanat metne dayanmaktadir. Ona gore 1960°I1 yillarin sanati {ireticisini yok
sayarak iiretimin anonim olmasini amacliyordu ve ayni sekilde reklamcilikta her zaman
anonim tiretim bi¢imi var olmustu. Reklamcilik II. Diinya Savasi sonrasinda sanatin
yonlendiriciliginden kurtularak kendi kimligini olusturmaya bagladi. Reklam imgesi temsil
ettigi nesnenin adeta Oniine gegmistir (Becer, 2014).

Reklam direkt sanat eserenin malzemesi olarak kullanildig: gibi sanat yapitlari da reklamlarda
kullanilmistir. Bu noktada sanatin yiiksek statiisiinden ve sayginligindan yararlanma yollarini
denemeye baslamiglardir. Ticari amaglar ve endiistriyel iiretim Bauhaus’tan Pop Art’a bir¢cok
sanat akiminda ele alinmistir. Kiibist ressamlarin tablolarinda reklam imgeleri goriiliirken,
reklamlarda kullanilan sloganlarla yazdiklar siirleri birlestirenler ise Futuristler olmuslardir.
Dadada ise reklam dili alaya alinmistir (Becer, 2014).

Yilmaz, “Zaman i¢inde reklamlar 1960’larin pop sanatiyla birlesmis, gliniimiiziin en yaygin
sanat1 haline gelmistir.” ifadesiyle sanat ile reklam arasindaki ilintiyi belirterek bu donemin en
popliler sanat tiirii olarak gordiigiinii sOyledigi reklamin yaratim siirecinde sanatsal teknik ve
kurallardan yararlanildigini, her ne kadar reklamin ¢ikis amaci pazarlama olmus olsa da
zaman igerisinde durumun degismis oldugunu soylemistir (Y1lmaz, 2006).

Andy Warhol, René¢ Magritte gibi ressamlarin pek ¢ok eserinde ise reklam agir basmaktadir
(Becer, 2014). Warhol gibi sanatcilar, kendi yapitlarini ileriye tasimak adina ayni zamanda
belli basgh iirlinlerin reklamimi yaparak sanat yaratmanin gercekte ne anlama geldiginin
sinirlarint zorlamiglardir. Pop Art akimi sanatcilari tarafindan reklam sanat formu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pop Art ile birlikte yiiksek kiiltiir yerini pop kiiltiire birakirken, sanat
ve giindelik yasam arasindaki fark yok olmus, reklamcilik ve sanat birlesmistir. Kitle iletisim
araclar1 yolu ile satiglar artarken resim, heykel gibi sanat eserlerin de reklamlarda kullanimi1
baslamistir (Kapti, 2005).

Reklamlarda sanat yapitinin kullanilmasi ge¢misten giiniimiize olduk¢a cok tercih edilir
olmustur. Reklamcilar irettikleri reklamin sanat eserleriyle bir araya geldiginde hi¢ goze
batmayacak bir sekilde kaynasiyor olmasindan, sanatin ilham verici roliinden ve farkli bakis
acilart sunmasindan faydalanarak bu birlikteligi dogru sekilde kurgulayarak yaratict
reklamlar ortaya ¢ikarmiglardir. “Reklamlarda eski sanat yapitlarina uzanan c¢izgiler goriiliir.
Bazen reklam imgesinin tiimii ¢ok iinlii bir resmin agik bir benzeridir. Reklam imgelerinde
mesaja ¢ekicilik ya da giicliiliik katmak amaciyla yontu ya da resimler kullanilir. Reklamlara
‘alinan’ her sanat yapit1 iki isi bir arada goriir. Sanat bir zenginlik simgesidir. Giizel yasam
demektir. Diinyanin zenginlere, giizellere sundugu degerli nesnelerinin bir parcasidir. Oysa
sanat yapitlari, kiiltiirel Gstliinligi bir tiir soylulugu, giderek bir tiir akillilig1 da diislindiirtir.
Bunlar siradan nesnelerden iistiindiir. Yagliboya resim kiiltiirel mirasm bir parcasidir. Ince
zevkli olan bir Avrupali oldugunuzu size animsatan bir seydir. Boylece reklamin i¢ine konan
(bu ylizden de reklamcinin ¢ok igine yarayan) sanat yapit1 birbiriyle ¢elisen iki seyi ayni1 anda
sOyler bize: Zenginlik ve lstilinliikk gdsteren o reklam {iriiniiniin hem liikks hem de kiiltiirel
deger tasiyan bir sey oldugunu gostermis olur” (Berger, 2014).
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Reklamlarda ikonik Tablolarin Kullanimi

Dogal bir yetenek ve dehanin sonucu olan ilging hikayelere sahip ikonlagsmis resim sanati
eserleri reklamcilara ilham kaynagi olmus ve olmaya devam etmektedir. Resim sanatiyla i¢
ice gegmis olan bu yaratict reklamlar hemen hemen tiim sektorler i¢in iiretilmis ve iiretilmeye
devam etmektedir. Ayrica reklamlarda ikonik tablolar kullanildigi gibi ikonik tablolar
sanatcilariyla beraberde kullanilmaktadir. Belirli bir reklam i¢in tasarlanmis reklam afisini;
teknolojiden, yiyecege, yiyecekten tasimacilifa kadar pek ¢ok sektdrden bir¢ok reklamda
kullanmak ne kadar zor ve uyumsuz olacaksa da, ikonlasmis sanat eserleri pek ¢cok sektorden
pek cok reklam igin kullanilabilmektedir. Tiiketici tarafindan sanat eserinin taninir olmasi
reklamda kullanilan reklamin ikna ediciligini arttirmaktadir. Ayni1 zamanda sanatin giizel
yasami1 ve zenginligi simgeliyor olusu ve reklaminda tiiketicide uyandirmak istedigi iiriin veya
hizmetin satin almmasiyla gelecek daha gilizel ve standartlarini arttirict bir hayat vaadi
birbirini tamamlamaktadir.

Leonardo da Vinci’nin Mona Lisa Adh Ikonlasmis Yapitimmn Farkh Sektorlerden
Markalarin Reklamlarinda Kullanilisi

Ronesans donemi sanatgisi Italyan Leonardo di ser Piero da Vinci’nin, rénesans sanatini
doruguna ulastiran, tiim zamanlarin en biiyiik dehalarindan ve sanat¢ilarindan oldugu kabul
gormektedir. Leonardo da Vinci, 1503 ya da 1504 yillarinda italya’nin Floransa sehrinde
yapimi 4 yil siirecek olan Mona Lisa tablosuna baslamig, Fransa’da tamamlamistir. Bu
durumu tarih¢i Giorgio “Tablo iizerinde 4 yil oyalandi ve tabloyu bitiremedi.” sozleriyle
aciklamistir (Clark, 1973).

Resim 1.: Leonardo da Vinci Mona Lisa Tablosu

Mona Lisa tablosu estetik a¢idan incelendiginde; resmin solundaki ufuk ¢izgisi sag taraftaki
ufuk cizgisine gore algcak yapilmis ve Mona Lisa’nin halen kime ait oldugu konusundaki
gizemini koruyan yliziiniin iki tarafi da asimetrik olarak resmedilmistir. Bu da Mono Lisa’ya
farkli agilardan bakildiginda ifadede bir kayma olusturarak Mona Lisa’nin ruh hali {izerindeki
farklh goriislere neden olmustur (Greenstein, 2004).

Mona Lisa tablosundaki c¢oziilmeye c¢alisilan sirlar arasinda olan esrarengiz, bugulu
giilimseme etkisini Da Vinci’nin nasil verdi? Fransiz Miizeleri Arastirma Merkezi ve
Restorasyon Laboratuvari ile Avrupa Sinkrotron Radyasyonu Tesisi’nin ortaklasa yiiriittigi
calismada bilim insanlar1 tarafindan ¢oziildii. Rontgen isinlarindan yararlanilarak yapilan
aragtirmada Da Vinci’nin Mona Lisa’nin bugulu giiliimseyisini, parmaklarini kullanarak
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siirdiigli olduk¢a ince cam cila ile sagladig1 belirlendi. Ortalama bir insan sag¢indan 50 kat
daha ince olarak kullanilan 40 kat cilanin beli belirsiz duran giiliimsemeyi veren hafif bugulu
ve golgeli etkiyi verdigi ortaya ¢ikti. Yapiminin 4 yil siirdiigii sdylenen Mona Lisa tablosunda
kullanilan bu cilanin kurumasinin aylar alacagindan dolay1 yapiminin yillar siirdiigii boylece
tekrar ispatlanmis oldu (Hiirriyet Gazetesi, 2010).

Leonardo da Vinci’nin Mona Lisa yapit1 Paris’te bulunan Louvre Miizesi’'nden 21 Agustos
1911 tarihinde ¢alindi. Calindig1 1 giin sonra anlasilmasinin ardindan polis, daha 6nce Louvre
Miizesi’'nden ¢alinan heykelleri satin alan iinlii ressam Pablo Picasso dahil pek ¢ok ismi
sorguya almistir. Mona Lisa’y1 Uffizi Galerisi’ne satmaya c¢alisan Louvre Miizesi calisani
hirsiz, 27 ay sonra sugunu itiraf etmistir. Italya’da yapilmis bir eserin Italya’da kalmasi
gerektigini diisiindiiglinli belirtmistir. Oysaki Leonardo da Vinci tabloyu Kral 1. Francois’e
4.000 altma satmistir (Duchen, 2001). Mona Lisa ¢alinmadan once sadece segkin sanat
cevreleri tarafindan bilinirken, ¢alinmasinin ardindan déneme damgasini vurarak {iniine iin
katmis ve tam bir sanat ikonu haline gelmistir. Mona Lisa tablosu Joseph Beuys’dan Andy
Warhol’a pek cok sanatciyr tarafindan degisik versiyonlariyla yeniden iiretildi. Edebiyat,
miizik, sinema, reklamecilik gibi sayisiz alanda kullanildi.

Mona Lisa Yapitinin Otomobil Sektoriinde Kullanimi

(€11D)

Resim 2.: Audi Advanced plus paketine sahip Audi Q7.
Cok daha fazlasini igeren bir bagyapit.
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/audi_mona_lisa

Incelenen reklam Audi i¢in 2018 yilinda, italyan DDB reklam ajansi tarafindan hazirlanmustir.
“Audi Advanced plus paketine sahip Audi Q7. Cok daha fazlasini igeren bir bagyapit.” metni
kullanilmistir. Reklam afigsinde sanat tarihinin basyapitlarindan Mono Lisa ayakta duran
haliyle yeniden iiretilmistir. Yeni model Audi Q7 nin bir basyapit oldugu, en ¢ok bilinen bir
bagyapit kullanilarak pekistirilmistir. Audi’nin iist sinifa yonelik bir araba olmasi ve sanatinda
seckinlere hitap ediyor olusu reklamin hedef kitlesine yonelik dogru bir tercih olmustur.
Reklam metninde kullanilan “Cok daha fazlasini igeren” ifadesi ise orijinalinde oturuyor
olarak resmedilen Mona Lisa’nin ¢ok daha fazlasini iceren bir sekilde yani ayakta duran
haliyle gorsellestirilmigtir. Reklamin boylece daha dikkat cekici, akilda kalict ve ikna edici
hale gelmesi saglanmstir.
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Mona Lisa Yapitimin Yiyecek Sektoriinde Kullanimi

Resim 3.: McDonald's Reklam Filmi Sahnelerinden Kareler
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=afl.sk11ksB0

2011 yilinda TBWA/Briiksel tarafindan McDonald’s Big Mac hamburgeri i¢in hazirlanan
reklam filminde Leonardo da Vinci ve Mona Lisa canlandirilmistir. Reklamin basinda yiizii
astk olan Mona Lisa, ressam arkasint doner donmez elinde tuttugu kutudan hamburgeri
cikartarak yemeye bagslar, yiizii giiler ve ¢ok mutlu olur. Da Vinci’nin kisa bir siirede
donmesiyle agzindaki yemeyi ve mutlulugunu saklamaya c¢alisan Mona Lisa’nin yiiziinde
degisik bir ifade olusur. Mona Lisa tablosuna essiz bir deger katan, yillardir tartisilan bu
ifadeye ve arastirilan sirlara gonderme yapilan reklamda Mona Lisa’ya deger katan essiz
ifadesinin sebebi McDonald’s hamburgerinin oldugu mesaj1 verilmis olur. Yapit reklamda
kullanilarak markaya degerini ve 6zelliklerini aktarmistir.

Mona Lisa Yapitimin Kisisel Bakim Sektoriinde Kullanim

Resim 4.: Pantene Zaman Yenileme. Yipranmis saglar1 yeniden canlandirir.
Kaynak: http://theartandlife.blogspot.com/2011/05/1a-mona-lisa-nueva-imagen-de-pantene- 1 .html

Pantene i¢in 2007 yilinda Avustralya’da Grey Reklam Ajansi tarafindan hazirlanan reklam
afisinde Mona Lisa, giir ve canli saglariyla yeniden iiretilmistir. Orijinal Mona Lisa portresi
yliz ifadesinden gozlerine, gozlerinden ellerini tutus sekline kadar yillardir konusulmus hala
da konusulmaya devam edilmektedir. Her detayr bu kadar ¢ok konusulan Mona Lisa’nin
saclarindan hi¢ bahsedilmez. Orijinal resimde yipranmis ve giigsiiz géziikmektedir. Pantene
ile saclarina canlilik verilerek Mona Lisa’nin daha da dikkat ¢ekici ve begenilir hale gelmesi
saglanmistir. Saclarin giizelligine dikkat cekilerek ilgiyi iirline ¢ekmek amaglanmistir. Yasla
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yipranmis saglart yeniden yapilandirir metniyle verilen reklamda dilsel ileti ve gorsel ileti
birbiriyle Ortlismiistiir.

Mona Lisa Yapitimin Oyuncak Sektoriinde Kullanimi

Resim 5.: Lego, Geometry Global Reklam Kampanyasi
Kaynak: https://mediacat.com/legodan-yaratici-ilan-serisi/

Yaratict reklamlariyla kendisinden olduke¢a soz ettiren LEGO, 2012 yilinda Geometry Global
reklam kampanyasinda ikonik resimleri kullandi. Mona Lisa tablosuna da reklam
kampanyasinda yer verildi. Mona Lisa’nin yeniden iiretiminde bi¢imsel bir deformasyon
yapilarak bigimsel bir doniistiirim uygulanmistir. Afisteki renk diizeninden ve Mona Lisa’nin
iiniinden dolay1 beyin iligski kurarak ilk bakista Mona Lisa oldugu anlasiliyor. Dip not olarak,
LEGO ile firgasiz ve boyasiz da sanat iiretebilme hem de bir bagyapit1 bile kendiniz yeniden
iiretebilirsiniz mesaj1 ¢ikarilabiliyor. Mona Lisa tablosu bu reklam fikrine benzer olarak,
kampanya oncesi ve sonrasinda bagka markalar ve ajanslarca uygulanmaistir.

Mona Lisa Yapitinin Web Sitesi Sektoriinde Kullanimi

From scratch to masterpiece. ShUtterstack

Resim 6.: Shutterstock, Sifirdan Basyapita
Kaynak: https://bit.ly/32ppbgl

Shutterstock i¢in Fransa’da plan.net ajansi tarafindan hazirlanan bu kolaj reklam afisinde
Shutterstock sitesinde bulunan gorsellerden Mona Lisa tablosunu cagristiran bir gorsel
hazirlanmistir. “Sifirdan Bagyapita” sloganiyla tasarimcilarin ve reklamcilarin olduk¢a ¢ok
kullandig1  Shutterstock’ta bulunan gorsellerle yillara meydan okuyacak eserlerin
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olusturulabilecegi mesaji veriliyorken ayni zamanda Shutterstock’un zengin igerik
cesitliligine dikkat ¢ekilmistir. Manzara, portre, moda, karakalem, resim, arka fon gibi bir¢cok
alanda gorselin site icerisinde mevcut oldugu drneklendirilerek gosterilmistir.

Mona Lisa Yapitinin i¢ecek Sektériinde Kullanimi

Resim 7.: Nescafe'nin Instant Espresso reklam afisi
Kaynak: https://bit.ly/32ylzSf

Diinyada resimleri ne uyandirabilir? Tabii ki bir fincan Instant Espresso. Soylemiyle yolan
cikan reklam Ads of the World ajansi tarafindan hazirlanmigtir. Nescafe’nin Instant
Espresso’sunun giiciinii tanitmak i¢in hazirlanan reklam kampanyasinda kullanilan ikonlagmig
tablolardan biri de Mona Lisa oldu. Kahvenin etkisini gostermek i¢cin Mona Lisa’nin gozleri
tamamen agilmis olarak resmedilmistir. Kahve Mona Lisa’ya Oyle iyi ve giiclii gelmis ki
tablo olmasina ragmen giiciine kars1 koyamamus fikri uyandirmak istenerek esprili ve akilda
kalip ikna edicilige oynan bir reklam kampanyas1 hazirlanmis.

Mona Lisa Yapitimin Saghk Sektoriinde Kullanim

Resim 8.: ANT, Tiimdrler hayat: degistirir. Degeri degil. Reklam afisi
Kaynak: https://www.adsoftheworld.com/media/print/ant_mona_lisa

Italya’da 2013 yilinda ANT i¢in Diaframma reklam ajansi tarafindan hazirlanan reklamda
slogan olarak “Tiimorler hayati degistirir. Degeri degil.” ifadesi kullanilmigtir. Sloganla
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verilmek istenen mesaj ile gorsel birbirine tamamen Ortlismiistiir. Mona Lisa’nin saglari
olmasa da degerinden higbir sey kaybetmeyecegi gosterilerek, saclarini kaybeden hastalarin
da degerlerinden higbir sey kaybetmediklerini ve ¢ok degerli olduklar1 vurgulanmistir. Ant
biinyesinde calisan saglik personeli, her giin 4000 kanser hastasina kendi evinde, licretsiz ve
hastanelerle esdeger bir kalite standard: ile bakiyor. Metniyle de verdikleri hizmet ve kalite
standartlar1 hakkinda bilgi vermislerdir.

Mona Lisa Yapitinin Teknoloji Sektoriinde Kullanimi

Kaynak: https://bit.ly/3qorpOR

Avusturya’da Aichner Clodi A/C, tarafindan Miele elektrikli siipiirge i¢in hazirlanan
reklamda “Biiyiileyici giizel, biiyiileyici giicli.” slogan1 kullanilmigtir. Mona Lisa’nin
taninirligindan yararlanilan reklamda siipiirgenin olaganiistii giicliyle Mona Lisa’nin sa¢larini
dahi havalandirip cektigini. Biiyiileyici olarak vurgulanan giiciiyle imkansiz goriineni bile
gerceklestirebilecek kadar giiclii oldugu fikrini vermektedir. Biiyiileyici giizel Mona Lisa ile
biiyiileyici giiclii siiplirgeyi bir araya getiren reklam afigi siipiirgesi kadar giiclii bir ismin
giictinden de yaralanmis olmugtur.

TARTISMA ve SONUC

Reklam ve sanat arasindaki ilinti gecmiste ve giiniimiizde birgok acidan birbiriyle i¢ ice
gecmis bir hal almis olup, bu iligkinin birbirini besleyerek devam edecegi goriilmektedir. Her
donem reklamin sanat olup olmadigi tartistma konusu olmustur. Reklami sanat olarak
gormeyen goriisler incelendiginde ortak noktalari olarak karsimiza reklamin ticari belirli
amagclar dogrultusunda yapilmasi, 6nceden belirleniyor olmasi ve belli amaglar dogrultusunda
iiretilmesi ¢ikmaktadir. Oysaki sanatin insanlarin varolusundan itibaren var oldugu kabul
gormektedir. Orta ¢cag Hristiyanlik ikonlari, ilkel kavimlere ait totem ve masklar ve daha pek
cok farkli amagla yapilmis yapit su an sanat olarak kabul edilmektedir. Baska amacglar
gozetilerek yapilmis olduklar1 halde sonradan 3. kisiler tarafindan sanat eseri olarak
atfedilebildiklerine gore reklamlarin yapilis amacina gore degerlendirerek sanat olarak kabul
edilemeyecegini sOylemek ¢eliskili bir degerlendirme olmakla birlikte bu goriis kendi kendini
curiitiilmektedir. Ayrica giliniimiizde sadece ticari kaygilarla reklam iiretilmemekte, ayni
zamanda sosyal igerikli reklamlar da tiretilmektedir. Bazi sanatcilarinsa belirli markalarla is
birligi icerisinde sanat yapitlar1 {iretiyor olmalar1 gibi, sadece ticari kaygilar i¢inde iiretilmis
yapitlara da rastlamak miimkiindiir. Teknolojinin hizla gelismesiyle tasarim ve animasyon
22



programlar1 da dogru orantili olarak gelismistir. Boylece ticari kaygilarla bile olsa sanatsal
olarak degerlendirilebilecek yaraticilikta ve degerde reklamlar iiretilebilmektedir. Sanati
reklam olarak kabul etmeyecek bir ziimre mutlaka olacaksa da kabul edilmelidir ki reklami ve
sanat1 artik birbirinden ayirmak miimkiin degildir. Ozellikle pop art dénemiyle birlikte sanat
reklam1 kullanmaya baglamistir. Reklamlar ig¢inse sanat daima esin kaynagi oldugu gibi sanat
yapitinin yeniden iiretimiyle birlikte resim sanatinin ikonlasmis yapitlart reklamin kendisi
olarak bile karsimiza ¢ikmaktadir. Leonardo da Vinci’nin Mona Lisa adli yapit1 {izerinden
sektorel bazda 7 adet reklam incelenmistir. Bu incelemeler sonucunda yapitin reklamlarda
kullaniliyor olusunun hem sanat yapitina hem de reklama katkisinin  oldugu
sOylenebilmektedir. Yapitin yeni kusaklara aktariminda ve bilinirligini korumasinda pozitif
etki yarattig1 goriilmektedir. Reklamda sanat yapitinin kullaniliginin reklama olan etkisi de
oldukga fazladir. Reklamin dikkat ¢ekmesini, taninirligindan yararlanarak akilda kalmasini ve
ikna ediciligini arttirmasini saglamakla birlikte dogru bir metin ile dogru bir yeniden iiretim
fikri bir araya gelerek gorsel okuryazarliga bagli olarak verilmek istenen mesajin gorsel ile
pekismesi saglanmaktadir. Bu baglaminda reklam ve sanatin birbirlerine ihtiya¢ duyduklari
birbirilerine katkilarinin oldugu ve i¢ ice gecmelerinden dolayr birbirlerine de
doniisebildikleri sonucuna varilmaistir.
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EXTENDED ABSTRACT

Advertising, which is accepted to have started with an announcement written on papyrus by
the owner for the return of a slave in 3000 BC in Egypt, is seen to have evolved into today’s
modern advertising in the 1920s with the increase of competition and product or service.
Advertisement in today’s sense is constituted to inform the consumer about the product or
service and to persuade them to buy by providing them to adopt the attitude they want about
the advertised product or service. There is a close relationship between the development in
technology and mass media and the historical development of advertising. The channel that
conveys the advertisement to the consumer is the mass media. The opinion that the customer
is always right, adopted during the development period of the advertising industry, has left its
place to promoting the features of the product or service to be promoted as a result of their
economic empowerment with the development of advertising agencies and the creating an
identity.

Although art, which goes back to the beginning of humankind, seems to be a concept that can
be explained clearly and simply, it has been a matter of debate in academic communities how
exactly the concept of art will be defined or whether it will be an identifiable concept. Four
views come to the fore in the definition of art. The first of these views is the ‘Dominant Form
View’. According to this view, art is totally associated with aesthetics. However, this view
has lost its validity because artists of the 20th century, such as Duchamp, Andy Warhol, and
Joseph Beuys, who do not produce aesthetic works, exclude their works from art. Another
view is ‘The View that Art is the Expression of Emotions’. This view, which developed after
the view that defends the creative expression or outward reflection of emotions; this feeling; it
stated that there is no external reflection of any emotion, it has not been clarified until it has
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not been explained with art yet, and it should be a feeling that will be noticed for the first time
after its expression with art. According to the ‘New-Wittgensteinian View’, art cannot be
defined because it is not a simple concept. With the family resemblance method, it is possible
to understand whether the work can be seen as art. The fourth view, the ‘Institutional Art
View’, argues that art is identifiable.

The relationship between advertising and art; it has been discussed by people who belong to
different professions such as advertising critics, communication theorists, philosophers,
writers, academics, designers, advertisers and artists, and different opinions have been put
forward. When the views of those who do not see the advertisement as art are examined, it is
seen that the advertisement is made in line with certain commercial purposes, that it is
determined beforehand and that it is produced for certain purposes. Although there will
definitely be a group that will not accept art as advertising, it must be admitted that it is no
longer possible to distinguish between advertising and art. Especially with the pop art period,
art started to use advertising. Artists like Warhol have pushed the limits of what it really
means to create art by advertising certain products at the same time to push their work
forward. Advertising appears as an art form by Pop Art artists. With Pop Art, as high culture
left its place to pop culture, the difference between art and daily life disappeared and
advertising and art combine. While sales increased through mass media, works of art such as
paintings and sculptures began to be used in advertisements. As for advertisements, art is
always a source of inspiration, and with the reproduction of the artwork, the iconic works of
the art of painting appear even as the advertisement itself. Iconic artworks with interesting
stories that were the result of natural talent and genius have inspired advertisers and go on to
do so. These creative advertisements, which are intertwined with the art of painting, have
been produced and continue to be produced for almost all sectors. In addition, as iconic
paintings are used in advertisements, iconic paintings are used together with their artists.
Advertisement poster designed for a specific advertisement; although it would be difficult and
incompatible to use in many advertisements from many sectors from technology to food, from
food to transportation, iconic works of art can be used for many advertisements from many
sectors. The fact that the work of art is recognized by the consumer increases the
persuasiveness of the advertisement that is used in the advertisement. At the same time, the
fact that art symbolizes the beautiful life and wealth, and the promise of a more beautiful and
standard-enhancing life in the future, with the purchase of the product or service that
advertising wants to awaken in the consumer, complement each other. Leonardo da Vinci’s
Mona Lisa has been used in advertisements from almost every sector. Leonardo da Vinci in
1503 or 1504, he started the Mona Lisa painting, which would take 4 years to be produced in
Florence, Italy, and completed it in France. When the Mona Lisa painting is examined from
an aesthetic point of view; the horizon line on the left of the picture is lower than the horizon
on the right, and the two sides of the Mona Lisa’s face which still remains a mystery as to
who it belongs to are depicted asymmetrically. This, when viewed from different angles,
created a shift in expression and caused different views on Mona Lisa’s mood. It was
determined that the mysterious misty smile was achieved by Da Vinci to ensure Mona Lisa’s
misty smile with a pretty thin glass polish that he applied using his fingers. It turned out
which 40 layers of varnish, used 50 times thinner than an average human hair, gives a slightly
misty and shadowy effect that gives a vague smile. 7 advertisements on a sectoral basis were
examined based on Leonardo da Vinci’s Mona Lisa. As a result of these examinations, it can
be said that the use of the work in advertisements contributes to both the work of art and the
advertisement. It is seen that it has a positive effect on transferring the work to new
generations and maintaining its awareness. The effect of the use of the artwork in the
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advertisement is also quite high on the advertisement. While providing that the advertisement
attracts attention, keeps it in mind by making use of its recognition and increases its
persuasiveness, a correct text and a correct reproduction idea come together to reinforce the
message that is intended to be given depending on visual literacy. In this sense, it is seen that
advertising and art need each other, contribute to each other, and can transform into each
other due to their intertwining.
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