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ULUSLARARASI REKLAMCILIKTA KULTUREL FARKLILIKLAR
VE TOPLUMSAL CiNSIYET ROLLERI*

Tebrike KAYA'
oz

Kiiltiirel bir metin olarak reklam, toplumun kiiltiiriinti ve soylemlerini yansitir. Toplumlarin kiiltiirel
ozelliklerine gore olusan bu sdylemler, toplumsal inaniglar, degerler, gelenek gorenekler ve yagam bigimiyle
iligkilidir. Uluslararasi reklamcilikta toplumdan topluma degisen kiiltiirel 6zelliklerin arastirilmasi ve
reklamda kullanilmasi biiyiik 6nem tagir. Ciinkii uluslararasi reklamlarin bagarili olmasi i¢in tanitimi yapilan
urtinle, tanittimin yapildigi tilkenin kiiltiirii arasinda anlamli baglantilar kurulmasi gerekmektedir. Bu
¢alismanin amact, uluslararasi reklamlarda, reklamin yayinlanacag: topluma 6zgii kiiltiirel farkliliklarin
iiriinle iliskilendirilmesi gerektigini gostermektir. Niteliksel yontemle yapilan bu ¢alismada, uluslararasi
mobilya markasi Ikea’nin isveg’te ve Tiirkiye’de yayinlanan dort reklam filmi betimsel analiz yaklagimiyla
incelenmistir. Calismaya dahil edilen reklamlarin, aile, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet baglaminda
incelenmesi iki toplum arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 ortaya koymus, Ikea’nin reklam stratejisinin kiiltiirel
farkliliklar tizerinden yiriitildiigiinii gostermistir. Bu dogrultuda, her iki iilkenin aile yapist, cinsellige bakis
acis1 ve bu toplumlarda yasayan kadinlarin ve genglerin toplumsal statiileri birbirinden farklidir. Reklamlar-
da, toplumsal cinsiyet rolleri agisindan ortaya ¢ikan tek benzerlik, kadinin ev islerinden sorumlu kisi olarak
gosterilmesiyle ilgilidir. Ikea reklam metinlerinin ve reklamlarda kullanilan sloganlarin kiiltiirel farkliliklart
acik bir sekilde yansittig1 gériilmiistiir. Bu kiiltiirel farkliliklar cercevesinde, Ikea ev iiriinleri sveg’te
“yasam tarzi degisikliklerine uyumlu” mobilya markas1 olarak, Tiirkiye’de ise yaygin geleneksel yap1
dikkate alinarak “yasam tarzini degistirmeyen” mobilya markasi olarak sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, kiiltiir, toplum, toplumsal cinsiyet, aile.

CULTURAL DIFFERENCES AND GENDER ROLES IN
INTERNATIONAL ADVERTISING

ABSTRACT
Advertisement as a cultural text reflects the culture and the discourses of the society. These discourses
which constitute according to the cultural features of societies are in relation with social believing, values,
customs and traditions and life-styles. For this reason, researching the changing cultural features as a whole
in the society and using them in advertising are of capital importance. Because, for the international
advertisements become successful, meaningful connections should be established between the product

which is advertised and the country where the advertisement is made. The purpose of this study is to show
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that the cultural differences unique to the society where the advertisement shall be published should be
associated with the product . In this study which has been made with the qualitative method, four
advertisement films of the international furniture brand Ikea which were published in Sweden and Turkey
were examined with the descriptive analysis approach. The examination of the advertisements which were
included in the study within the context of family, gender and gender revealed the differences between the
two societies and showed that the advertisement strategy of Ikea was conducted through cultural differences.
In this direction, the family structures of both countries, perspectives on sexuality and the statues of the
women and the young ones who live in these societies are different from each other. In advertisements, the
only similarity which shows up with regard to the gender roles is related to that the woman is shown as the
one who is responsible of the housework. It was clearly seen that the Ikea advertisement texts and the
slogans which are used in advertisements clearly reflect the cultural differences. Within the frame of those
cultural differences, Ikea household products are presented as a furniture brand which is “compatible with
life-style changes” in Sweden and, taking the widespread traditional structure into account, as “which does
not change the life-style” in Turkey.

Key words: Advertisement, culture, society, gender, family.

Giris

Reklamlar, toplumu yansitan ve ayni zamanda onu sekillendiren bir &zellige sahiptir. Reklamlarin hedef
kitleyi etkileme giicii ise reklamin yayinlanacagi topluma 6zgi kiiltiirel degerlerin dogru kullanilmasiyla
yakindan iliskilidir. Bu nedenle, ¢ok uluslu sirketlerin iriinlerini pazarlayacag: iilkeye ozgi kiiltiirel
ozellikleri iyi arastirmasi gerekmektedir. Reklamda tanitimi yapilan iiriinlerle hedef kitle arasinda bir bag
kurulmasi igin o topluma ozgii kurallar, pazarlanan triinlerle iliskilendirilmeli ve o kiiltiirin bireyleri
acisindan anlamli iletiler haline getirilmelidir. Bu dogrultuda, uluslararasi reklamlarin hedef kitleyi etkileme-
sinin sirr1 yerel ve kiiresel kiiltiirel driintiileri bir arada kullanabilmesine baglidir.

Anlam arayisinda bir varlik olan insanin anlam diinyast, i¢inde yasadig kiiltiire gére olusmaktadir. insanm
duydugu, disiindigt, yaptigi, istedigi seyler, insanin yasama big¢imi, benimsedigi eylem kaliplari, teknik,
ekonomi, hukuk, bilim ve devlet, kisacasi insanin meydana getirdigi her sey kiiltiiriin i¢ine girer (Uygur, 1996:
17). Baska bir ifadeyle kiiltiir, insanin kendisini kendi evinde gibi hissetmesini saglayacak bir diinya olustur-
masidir. Pek ¢ok farkli tanimi ve anlami olan kiiltiir, insanin ortaya koydugu ve i¢inde insanin var oldugu tiim
gergeklik demektir. Giiveng’in tanimina gore “kiiltiir, toplum, insanoglu, egitim siireci ve kiiltiirel muhteva

gibi degiskenlerin ve bunlar arasindaki karmagik iliskilerin bir islevidir” (Giiveng, 1999: 101).
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Kiiltiire 6zgii simgeler, sozler, inanislar ve mitler, gelenek ve gorenekler, degerler ve yasam bigimleri
kiiltiirden kiiltiire degisir. Bununla birlikte, kiiresellesme olgusunun yasandig: giiniimiizde, kiiresellesmeye
dahil olan toplumlarin tiimiinii etkileyen bir kiiresel kiiltiir olgusunun var oldugu inkar edilemez. Kiiresel
kiiltiirtin goriiniir ytizii popiiler kiiltiirdiir. Adidas, McDonald’s Disney gibi uluslararasi sirketler tarafindan
yayilan bu kiiltiir ¢ok genis kitleleri etkilemektedir. Popiiler kiiltiiriin yiizeysel olarak tiiketildigi, toplum
tizerinde etkili olmadig1 yoniinde iddialar varsa da, kiiresellesmeyle yayilan “ithal” kiiltiirtin, tiiketildigi
toplum tizerinde 6nemli etkiler yarattig1 yadsinamaz (Berger, 2003: 25). Nitekim kiiresel kiiltiiriin girdigi
hemen her yerde yerellesme ve melezlesme kavramlariyla agiklanmaya calisilan yeni olusumlar ortaya
¢tkmaktadir.

Bu yeni olusumlarin nedeni, kiiresel kiiltiiriin tastyicisi olan biiyiik sirketlerdir. Bu sirketlerin, tiriinlerini,
pazarlama stratejilerini ve hazirladiklari reklamlari, igine girmeye ¢alistiklar1 kiiltiiriin 6zelliklerine uygun
hale getirme zorunluluklar: vardir. Fakat bu zorunluluk, kiiresel sirketlerin reklamlarindaki Batili degerlerin
ortadan kaldirilmasi anlamina gelmez. Ciinkii kiiresel iiriinler, modernligi, gelismisligi yani Bat1’y1
sembolize ettikleri i¢in tercih edilmektedirler. Kiiresel sirketler, tiriinlerini pazarlamak istedikleri toplumda
etkili olabilmek i¢in modernligin izlerini silmeden, o kiiltiire 6zgii yerel 6zellikleri reklamlarina dahil
ederler. Boylece, kiiresel kiiltiir ile yerel kiiltiir arasinda bir etkilesim baglar ve o iiriinle o toplumun insanlart
arasinda bir bag kurulmus olur.

Kiiltiirel bir metin olarak reklam, cesitli gostergeler kullanir. Kiiltiirle iligkili olan gostergelerle
olusturulan anlam, toplumsal sdylemler araciligiyla olugsmustur. Bu séylemler, ayni zamanda toplumsal gii¢
merkezlerini temsil ederler. Ataerkillik, rk¢ilik, toplumsal cinsiyet gibi konular, soylemler yoluyla reklam
metninde temsil edilen giic merkezleri olarak hakim degerlerin yeniden iiretimine hizmet ederler (Dagtas,
2003: 87). Kiiltiirel bir inga siireciyle bigimlenen cinsellik ve toplumsal cinsiyet rolleri, uluslararasi
reklamcilikta en fazla islenen konular arasindadir. Cinsiyet kavram, biyolojik olarak erkek ve kadmn
ayrimini ifade ederken, toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkekler i¢in toplumsal olarak olusturulmus
rollere, 6grenilmis davranis kaliplarina isaret eder. Reklamlarda, kadin ve erkek cinselliginin yani sira
toplumsal cinsiyet rolleri de stkga kullaniimaktadir. Ornegin, kadinlarin kullanildigi reklamlarin % 75’
banyo ve mutfak triinleriyle ilgilidir. Reklamlarda, kadinlarin % 56’s1 ev kadin1 olarak gosterilirken,
erkekler ev disi islerle ugrasirken gosterilmektedir (Kaypakoglu, 2004: 115).

Reklamlarla iletilen mesaj, toplumun deger yargilarina ve toplumsal cinsiyet rollerine géndermede
bulunan kiiltiirel bir iiriin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar, kiiltiirii, toplumu ve genellikle toplumun

en kiigiik birimi olan aileyi konu ederek hedef kitleyi etkilemeye calisir.
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Ciinkii aile, bebekliginden itibaren bireyin kisiligini ve yasam tarzini belirleyen, ona toplumsal cinsiyet
rollerini benimseten en énemli birimdir. Aile, tiiketimle ilgili degerlerin ve tutumlarin olusumunda da son
derece etkilidir. Bu nedenle reklamlarin biiyiik cogunlugu aileye yonelik hazirlanmaktadir.

Aileye yonelik uluslararasi reklamlarda, ailenin ve toplumsal cinsiyet rollerinin temsilini incelemek,
reklamin yayinlandigi toplumla ilgili 6nemli bilgiler elde etmek agisindan elverisli bir yoldur. Reklam,
kiiltiir ve toplum arasindaki etkilesimi agik bir sekilde ortaya koyan bu ¢alismada, Isveg kokenli uluslararas
mobilya markasi Ikea’nin Isveg’te ve Tiirkiye’de yayilanan dort reklam filmi incelenmis, uluslararas
reklamlarda kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almanin neden 6nemli oldugu agiklanmaya galigilmigtir.

Reklam ve Aile

Reklam iletisiminde, tiiketici ile marka arasindaki iligki reklam iletileri araciligiyla kurulmaktadir. Bu
nedenle, reklam iletileri bireylere dzgii degerleri aktarmalidir. Uluslararas: reklamcilikta, farkl: iilkelerde
yasayan ailelerin ve bireylerin degerleri arasinda da farkliliklar oldugu gz ardi edilmemeli, reklam
iletilerinin bu degerlerle ortiismesine 6zen gosterilmelidir (Kiigiikerdogan, 2009: 15). Aile, bireyin
bebekliginden itibaren kisiligini ve yagam tarzini belirlemede etkili olan toplumsal kurumlardan biridir. Aile,
tiiketimle ilgili degerlerin ve tutumlarin olusumunda ve satin alma davranisinin karar verme siirecinde en
etkili birimdir. Bu nedenle ailenin satin alma davraniginin incelenmesi pazarlamacilar agisindan 6nemli bir
arastirma konusudur. Toplumsal bir kurum olmakla birlikte iiyeleri arasindaki derin duygusal baglar
nedeniyle aile, bireyler tizerindeki etkisi agisindan diger toplumsal kurumlardan ayrilir. Bu baglamda, bir
danisma grubu olarak ailenin, liderlik ve kurallara uyma zorunlulugu yoniinden diger kurumlardan farkli
yaptirimlart vardir.

Tiiketici davranislari agisindan incelendiginde, ailenin her tiyesinin farkli durumlarda liderlik roliinii
tistlenebildigi goriiliir. Eslerden birinin, diisiik maliyetli alimlarda bireysel olarak sorumluluk aldig:
goriilebilir. Ancak pahali alimlarda, esler genellikle birlikte karar alma yolunu secerler. Eglence ve tatil s6z
konusu oldugunda, karar verme siirecine dzellikle ¢ocuklarin liderlik yaptigi goriiliir. Cocuklar bitytdiikce,
satin alma kararlarinda daha etkili olurlar. Cocuklarin marka tercihleri, alig verig bigimleri ve tutumlari bu
stiregte gelisir. Ailenin tiiketici davranislart agisindan 6nemli goriilmesinin nedeni, ailenin, ¢ocuklarin
toplumsallagma siirecindeki igleviyle yakindan iligkilidir (Elden ve digerleri, 2014: 290).

Cocugun bir tiiketici olarak sosyallesmesinde etkili olan en dnemli birim olan aile, bunu bilingli olarak
yapmaz. Cocuk, tiiketici davranisini gézlem yoluyla 6grenir. Aile {iyelerinin herhangi bir {iriin ya da marka
ile ilgili diisiinceleri, konugmalar1, arkadas gevresi ve reklamlar, cocugun tiiketici davranigi edinme

stirecinde etkili olmaktadir. Cocuga kendisiyle ilgili bir tiriin alinacagi zaman fikir sormak ya da harglik
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biriktirmeye 6zendirerek onu bir tiriin almaya tesvik etmek, bir tiiketici olarak daha fazla tecriibe
kazanmasini saglar. Cocuklarin, gelecegin tiiketicileri oldugunu bilen reklamcilar, 6zellikle aileye yonelik
reklamlarda ¢ocuklarin ve genglerin yer almasina dzen gosterirler. Bu ¢aligmada incelenen reklamlarda da
gelecegin tiiketicileri olarak ¢ocuklara ve genglere yer verildigi goriilmektedir.

Aileye yonelik reklamlarda, hedef kitle olarak belirlenen ailelerin hangi sosyal sinifa mensup olduklart
da 6nemli bir konudur. Sosyal sinifin temel belirleyeni ekonomidir. Bagka bir deyisle, sosyal sinif, kisiler
arasindaki maddi kaynaklarin miilkiyeti ve kontrolii gibi ekonomik temelli farkliliklara dayanir.
Sanayilesmis toplumlarda ekonomik dlgiitlere gore olusturulan, iist, orta ve alt sinif olmak tizere iig sosyal
smiftan soz edilir. Sosyal sinif, reklamcilarin da ilgi alanina girer. Ciinkii ayni1 sosyal sinifa mensup
bireylerin, ayni iiriinleri ve markalari tercih ettikleri bilinmektedir. Sosyal siniflar arasindaki satin alma
davranig farkliliklari, bu siniflar arasindaki yasam tarzi ve hayata bakis agis1 farkliliklarinin da bir ifadesidir.

Sosyal siniflari karakterize eden ii¢ 6nemli 6zellik belirlenmistir. Birincisi, sosyal siniflar iistten alta
dogru hiyerarsik bir yapidadir. Tkincisi, her sosyal smnif kendi i¢inde homojen bir yapidadir. Yani, kendine
6zgii degerleri, inanglar1 ve tiiketim aliskanliklari vardir. Uciinciisii, sosyal simiflar arasinda ise heterojen bir
yap1 s6z konusudur. Diisiince bi¢imi ve davranis bi¢imi farkliliklarina isaret eden heterojen yapi, siniflarin
tanimlanmasini saglar. Ayn1 zamanda, farkli siniflar arasindaki iletisim kurma zorlugunu da ortaya koyar
(Walters ve Bergiel, 1989: 240).

Sosyal siniflar arasinda, birbirinden tiimiiyle ayrilmis kesin sinirlar yoktur. Bireyler, bir sosyal siniftan
digerine gegebilirler. Buna sosyal siiflar arasi hareketlilik denir. Alt sosyal sinifa mensup kisiler genellikle
st sosyal sinifa girme gabasi igindedirler. Reklamcilar, bir iist sinifa gegme ¢abasi i¢inde olan kisileri hedef
aldiklart i¢in reklamlarda, daima marka ile tist sinifi iligkilendirmeye ¢alisirlar. Burada dikkat edilmesi
gereken nokta, iist sinifi temsil eden sembollerin alt sinifa mensup tiiketiciler tarafindan anlasilacak bir
sekilde kullanilmasidir (Elden ve digerleri, 2014: 330).

Reklam ve Toplumsal Cinsiyet Rolleri

Reklamlar, hedef kitleye, tanitimin1 yaptiklari tiriinden elde edilecek faydadan ¢ok o tiriiniin kullanimiyla
elde edilecek olan basari, cazibe ve prestij gibi farkli kazanimlar vaat ederler. Bu vaatler, farkli karakterler
ve farkli senaryolar vasitastyla insanlara sunulmaktadir. Insanlari iginde dogup biiyiidiikleri kiiltiire 6zgii
deger yargilarini ve kaliplagmig davranig bicimlerini igeren bu sunumlar, insanlarin yeni tutum ve davranig
edinmelerini kolaylastirmaktadir. Reklamlarin kiiltiirel degerleri yansitmasi, reklamin kiiltiirel bir metin

olarak toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden bagimsiz olmadigini gosterir (Dagtas, 2009: 39).
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Cinsellik gibi kiiltiirel bir insa siireciyle bigimlenen toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlarda kullanil-
mas1 da reklami yapilan iirine ilgi ¢ekmek i¢in yararlanilan en etkili yollardan biridir. Ciinkii insanlar en ¢ok
kendi cinslerine 6zgii imgelerden etkilenirler. Reklamlar bu yolu kullanarak, insanlar tanitimi yapilan
tirtinii kullanmaya tesvik ederken, diger yandan onlar1 toplumda deger atfedilen sekilde davranmaya ikna
etmektedir. Reklamlarin yarattig1 bu etki, toplumsal degerlerin ve belirli davranis kaliplarinin yeniden
tiretilmesini saglamaktadir.

Reklamlarda kadin viicudunun erkekten veya kadin erkek birlikteliginden daha fazla 6ne gikarilmasinin
nedeni, toplumun her alaninda oldugu gibi reklam sektoriiniin de erkek egemen bir yapida olmasidir. Son
yillarda, kasl erkek viicudunun sergilendigi reklamlara da daha sik rastlanmaktadir. Ancak bu tip
reklamlarin amact erkeklere 6zenecekleri bir ideal erkek modeli sunarak tanitimi yapilan iiriine ilgi
¢ekmektir. Cinsel icerikli reklamlar, kadin ve erkek tiiketiciye {i¢ vaatte bulunurlar: Bu iriinii kullanirsaniz
cinsel cazibeniz artar, kargi cinse daha kolay yaklasirsiniz ve bu {iriin sizin 6zgiiven duygunuzu yiikseltir
(Batra ve Scott, 2003: 49).

Bazi reklamlarda ise sakl cinsellik unsurlari kullanilarak, tiiketicilerin o tiriinii kullandiklarinda
kendilerini daha iyi hissedecegi mesaju iletilir. Sakli cinselligin kullanildig: bu tiir reklamlardaki cinsel
icerik, reklamin yayinlandig: toplumun kiiltiirel 6zelliklerine gore degisir. Ciinkii her toplumun kiiltiirel
yapisina 6zgii olan davranis kaliplari ve cinsellikle ilgili pratikleri toplumdan topluma farklilik gosterir. Bu
kaliplar, o toplumda yasayan bireylerin toplumsallagma siireci i¢inde onlara aktarilmaktadir. Toplumsallag-
ma, aile ve egitim kurumlari vasitasiyla ger¢eklesmekte, kadinlarin ve erkeklerin toplumsal cinsiyet rolleri
de yine o kiiltiire 6zgii 6zellikler gergevesinde olusmaktadir.

Kadindan ve erkekten beklenen davranislar, genellikle dogustan gelen biyolojik farkliliga dayandirilmak-
tadir. Ancak, bazi antropolojik aragtirmalar kiiltiiriin bu konudaki biiyiik etkisini gozler oniine sermektedir.
Kiiltiir, kadin ve erkegin dogasini doniistiiriip, farkli bigimlerde ortaya ¢ikmalarinin temelini olusturur.
Mead’in (1935) birbirinden farkli ti¢ Yeni Gine toplumunda yaptig1 arastirma, farkli toplumlarda yasayan
kadmlarin ve erkeklerin farkli toplumsal cinsiyet rollerine sahip oldugunu gostermistir. Ornegin, dagl
Arapesler erkek ve kadinlar arasinda cinsiyet farkliligi gozetmeden, hem kadinlarin hem de erkeklerin
duygusal, koruyucu ve bariggil davranislar sergilemesini bekler. Sepik Nehri kiyisina yerlesmis olan
Mundugurmorlarin da cinsiyet rolleri agisindan erkek ve disi arasinda fark gozetmedigi goriilmiistiir.
Onlarn kiiltiiriinde, hem kadin hem de erkek soguk mizagli ve saldirgan olmalidir. G61 kenarinda yasayan
Tchambuler ise, kadin ve erkek arasinda toplumsal cinsiyetle baglantili mizag farkliliklart oldugunu kabul

ederler. Fakat bu farklilik, bizim kiiltiiriimiize 6zgii kadin ve erkek davraniglarindan ¢ok farklidir. Onlarin
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kiiltiirinde ideal kadin, enerjik ve siki pazarlik¢1 olmali, erkekler ise ev isleriyle ve dekorasyonla
ugrasmalidir (Bock, 2001: 11).

Tkinci Diinya savagindan sonra Fransa’da ortaya ¢ikan ve Tkinci Dalga olarak adlandirilan Feminist akim,
kadin ve erkek arasindaki esitsizligin biyolojik farkliliklardan kaynaklanmadigint savunur. Bu akimin en
onemli isimlerinden biri olan Simone de Beauvoir (1949) “kadin dogulmaz, kadin olunur” ifadesi ile
kadinligin kiiltiirel bir insa olarak, erkek egemen sistemin ve erkeklerin avantajma kuruldugunu
vurgulamigtir. Toplumun erkeklerden beklentisi, kamusal alanda varlik gostermeleri ve akilci olmalaridir.
Boylesi bir toplumsallagma siireci iginde erkek, duygusal davranislar sergilemekten uzaklastirilmaktadir.
Kadinlar ise toplumsallagma siirecinde, duygusal olmanin ve erkege bagimli yagamanin “dogal” oldugunu
ogrenirler. Kadinlarin yasam alanlari, evi, esi, cocuklari ve akrabalariyla sinirlidir. “Erkek, ekonomi, politika
ve bilgi alanlar1 iginde gosterilirken, kadin kategorisi agik¢a aile ve akrabalik yapisi i¢ine yerlestirilmistir”
(Davidoff, 2002: 235). Calisan kadinlar da ayni beklentiler ve sinirlar i¢ine dahil edilmistir.

Erkeklerin kamusal alana, kadinlarin 6zel alan igine yerlestirilmesi, erkegin toplumsal hayattaki islerinin
kesintiye ugramasini onler. Bu sayede erkekler teknik bilgi ve uzmanlik becerileri gelistirebilmislerdir.
Evdeki rutin islerin getirdigi kisitlamalara bagl olarak kadinlarin sosyal hayattan ve is diinyasindan ayri
kalmalari, ¢alisan kadinlarin ise is yerlerindeki erkeklerden genellikle daha asagi pozisyonda ¢alistirilmalart
onlarin kendilerine daha az giiven duymalaria neden olmaktadir. Kadinin aile hayati, 6zel hayat ad1 altinda,
genellikle ev iginde ev isi yaparak gecer (Williamson, 1998: 139). Nitekim medya arastirmalarina gére
kadin, televizyon programi tercihleri yaparken bile i¢ine hapsoldugu ¢gemberin digina ¢ikamamaktadir.
Ornegin, ev dis1 yasam alani ile baglantist olmayan, geleneksel degerlere bagl kadmlar, haberleri degil
kurgusal iletileri tercih ederler. Kadinlar, egemen kiiltiirii yeniden iireten 6ykiilii anlatim filmlerini tercih
etmekte, feminist ve 6ncii filmler gibi insanlarda farkindalik yaratma potansiyeli tasiyan alternatif akimlara
yonelmezler (Tiirkoglu, 2000: 79).

Ozellikle Miisliiman toplumlarda, ekonomik 6zerkligi olmayan kadmlar klasik ataerkillik iligkilerini
igsellestirmistir. Tiim ¢abalari, ataerkil pazarlik sartlarini yerine getirmeye odaklanmstir. Ekonomik
giivencesi olmayan kadinlar, kocaya ve onun ailesine itaat ederek ve onlar igin harcadiklari emege karsilik
korunma ve giivenlik elde ettiklerini diisiinerek ataerkil pazarhig siirdiiriirler. Ataerkil pazarlik, yalmzca
evlilik i¢inde erkeklerle kadinlar arasinda yapilmis olan bir sézlesme degil, karsilikli gorevler tizerine kurulu
bir grup igindeki iligkiler biitiintidiir (White, 1999: 99-102).

Cinsellik ve toplumsal cinsiyet, toplum ve kiiltiir isbirligi ile kadina ve erkege benimsetilen davranis
kaliplar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki insanlarin duygu ve diisiinceleri bile i¢inde yasadiklar

kiiltiire gore bigimlenmektedir.
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Kiiltiire 6zgii bu duygu ve davranis kaliplari, reklamcilikta insanlart etkilemek ve ¢ok kisa siirede
tiiketicilerle iletigim kurabilmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu anlamda reklamlarn, cinsiyetlerin gorsel ve
sozel olarak temsil edilmesinde ve cinsel kimliklerin tiretilmesinde ideolojik bir islevi vardir (Vestergaard ve
Schroder, 1993: 73).

Reklam imgelerindeki toplumsal cinsiyet gériiniimleri, toplumsal kurumlar ve isleyisleriyle yakindan
iliskilidir. insanin erkek veya kadin olma gibi en temel bireysel 6zellikleri, reklamlarda stratejik bir caba
olarak erkeklik ve kadinlik normlarma gore diizenlenir (Bati, 2010: 284). Reklamlarda, kadinin ¢ogunlukla
anne ve es olarak temsil edilmesi, ev kadini idealini desteklemektedir. Son yillarda, kadin imaj1 giizellik ve
moda alaniyla iliskilendirilmis olsa da, reklamlarda kadmnlarin genellikle ev kadini olarak ya da cinsel obje
olarak sunuldugu gériilmektedir.

Reklamecilikta, erkek temsillerine iliskin degisimler de yasanmaktadir. Gliniimiizde, erkekler, kisa siire
once tamamen kadinlara ait sayilan alanlarda gériilmeye baglanmigtir. Kadinlarin is yasaminda daha aktif bir
rol almasi, evlenme ve boganma oranlarindaki artig, reklamcilik agisindan bu degisimi kaginilmaz hale
getirmistir. 195011 yillarda erkeklere hitap eden tiriinler arasinda arabalar, alkol ve sigara markalari,
mekanik araglar ve hayat sigortast bulunuyordu. Bugiin ise, erkeklere miicevher, spor aletleri, sampuan,
deodorant ve sa¢ boyasina kadar her tiirde kisisel bakim {iriinii satmak i¢in yogun ¢aba sarf edilmektedir
(Wernick, 1996: 82).

Toplumsal cinsiyet rollerinin reklamlarda kullanimiyla ilgili pek ¢ok arastirma yapilmistir. Bu
arastirmalardan biri de Erving Goffman’a aittir. Goffman’a (1979) gore medya iireticileri ve izleyicileri
arasinda karsilikli bir etkilesim vardir. Baska bir ifadeyle, tiretici, medyanin igeriksel tiretimini izleyiciden
bagimsiz yapamaz. Bu etkilesimi, dergi reklamlarini cinsiyet temsili agisindan inceleyerek ortaya koyan
Goffman, reklamlardaki karakterlerin cinsiyet rolleri agisindan gercek yasamla birebir ortiistiigiini
gostermistir. Gergek yasamla birebir ortlisen reklam karakterleri, ayn1 zamanda cinsiyet rollerinin
pekismesini de saglamaktadir. Topluma 6zgii bilindik rollerin ve figiirlerin medyada temsili, izleyicilerin
medya ortamina katilimlarini kolaylastirmaktadir. Goffman, medyada ve reklamlarda toplumsal cinsiyetin
alt1 farkli sekilde sergilendigini gostermis ve bunlart akrabalik iliskileri, kadins1 dokunus, islevsel siralama,
aile, kadmlarmn kirtllganlig ve ritiiellesmis bagimlilik basliklari altinda toplamistir (Giingor, 2013: 327).

Giintimiiz reklamcilari ise reklamlarda cinsiyetle ilgili aragtirmalart genellikle iki ana baslik altinda
toplamay tercih ederler. Birinci baglhigin genel varsayimi, kadinlarin dogal olarak ev kadini ve anne
olduklaridir. Bu varsayima gore kadinlar evin disinda ¢alismazlar ve ev isi yapmaktan mutluluk duyarlar..
Tkinci basligm varsaymm ise kadinlarin, gekici cinsiyet objeleri olarak erkekleri elde etmek igin var

olduklaridir.
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Kadinlar entelektiiel degildir ve erkekler entelektiiel kadindan hoslanmaz (Yavuz, 2007: 56).

Reklamlarda kadinlarin farkli sosyal konumlarina yer verilmez. Reklamda yer alan kadinlar, gogunlukla
geng, giizel ve bakimli kadinlardir. Reklamlarda kadinlarin cinsel imgelerle temsil edilmeleri, hedef kitleyi
etkilemek agisindan elverisli bir yol olarak gériilmiistiir. Reklamcilik tarihi boyunca bagvurulan bir yol olan
cinselligin kullaniminin, reklama dikkat ¢cekmek, marka adinin hatirlanmasi ve reklam mesajinin akilda
tutulmasi gibi konularda etkili oldugu diigtiniilmistiir. Yapilan son arastirmalar ise reklamda cinsel
¢ekiciligin kullanimimin olumlu sonug vermesi igin reklam metnindeki cinsel icerikle reklami yapilan tiriin
arasinda anlamli bir iligki kurulmas: gerektigini gostermistir. Tiiketiciler, tanitim1 yapilan {iriin ile cinsel
icerik arasinda bag kurabildiklerinde, reklam iletisinden olumlu yonde etkilenirler (Elden ve Bakir, 2010:
186).

Reklam Cekiciligi Olarak Cinsiyet ve Mizah

Reklamcilik ve ikna edici iletigim literatiirinde sik kullanilan kavramlardan biri olan ¢ekicilik, ikna
¢ekicilikleri, mesaj ¢ekicilikleri ya da reklam gekicilikleri olarak gesitli sekillerde adlandirilir (Elden ve
Bakir, 2010: 75). Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii'nde ¢ekicilik kavramu, tiiketicinin {iriinii ya da
hizmeti satin aldig1 zaman kazanacag1 somut veya soyut yararlar ve bir reklamin seslenme bigimi olarak iki
boyutta tanimlanmistir (Giilsoy, 1999: 24).

Reklamcilar, hedef kitleyi reklam1 yapilan markaya ¢ekebilmek igin reklam ¢ekiciliklerinden yararlanir-
lar. Yaratici stratejilerin kullanilmasi olarak da degerlendirilen reklam ¢ekicilikleri, aragtirmacilar tarafindan
farkli sekillerde ele alinmaktadir. Ornegin Clow ve Baack’a (2005) gére, korku, mizah, miizik, kitlik,
cinsellik, akil ve duygular olmak tizere yedi temel gekicilik vardir. Davis (1993) ise rasyonel ve duygusal
¢ekicilikler olarak ikiye ayirdigi reklam gekiciliklerini ¢esitli anlatim formatlariyla ve reklam hedefleriyle
iligkilendirerek incelemistir. (Elden ve Bakir, 2010: 87).

insan yasaminin merkezinde yer alan ve reklamlarda en fazla kullanilan temel gekicilik konularindan biri
olan cinsellik, cinsiyet kimliklerini ve rollerini, cinsiyet yonelimi, erotizm, zevk, yakinlik ve tiremeyi kapsar.
Reklam c¢ekiciligi olarak cinsellik, reklami yapilan markayla iligkili mesajlarin gorsel veya yazili olarak
cinsellik igermesidir. Reklami yapilan {iriintin bir cinsel sunum iginde yer almasi, reklamda cinsel diirtiilerin
ifade edilmesi, erkek ve kadin viicudunun kullanilmasi, o reklamda cinselligin yaratici stratejinin bir pargast
olarak kullanildigin1 gosterir. Reklamcilar, reklamlarinda cinsellikle iliskilendirilmis insanlar, esyalar veya
olaylar kullanarak markalarina erotik deger yiiklerler (Reichert, 2004: 27).

Reklamlarda kullanilan bir diger cekicilik konusu mizahtir. insan1 diger canlilardan ayiran temel

niteliklerden biri olan giilme, fiziksel, psikolojik, toplumsal, kiiltiirel boyutlari olan bir davranistir.
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Mizah, bu davranigin basta gelen kaynaklarindan biridir. Eglendirmek, giildiirmek ve birine incitmeden
takilma amaci giiden, ince bir alayla ger¢egin giildiiriicii yanlarini ortaya koyan bir yazin tiirii olarak
tanimlanan mizah, giindelik insan iligkilerinin 6nemli bir pargasidir. Kiiltiirle i¢ ige ge¢mis bir kavram olan
mizah, toplumdan topluma degisen bir nitelige sahiptir. Bazi kiiltiirlerde giiliing olarak algilanan durumlar
digerlerinde ayni etkiyi gdstermeyebilir. Bu nedenle, belli bir yerde ve belli zaman diliminde mizahi etkili
bir bigimde kullanmak igin o topluma 6zgii komik ifadeler ve anlamlar se¢ilmelidir.

Mizahin, kisilerin tutum ve davranislarini etkilemek amaciyla yapilan ikna ¢alismalarinda 6nemli bir yeri
vardir. Reklamda mizahin kullanilmasti, reklam mesajinin agizdan agiza yayilmasini kolaylastirir. Stern’e
gore komik reklamlar toplum iiyelerine tiiketim kiiltiirii iginde gecerli davranis bigimlerini 6gretir.
Reklamlar, komedi unsurlarini kullanarak, mal ve hizmetleri arzu edilen yasam tarzlariyla birlestirir ve
belirli davranis kaliplarini topluma aktarirlar (Stern, 1996: 55).

Reklamda mizah kullanimiyla ilgili en 6nemli ¢alismalardan biri 1973’te Sternhal ve Craig tarafindan
gergeklestirilmistir. Mizah unsurunu, reklamin anlagilmasi ve ikna edici yoniiyle ele alarak inceleyen
arastirmacilar, reklamda mizah igeren mesaj kullanmanin dikkat ¢ektigini, ikna olma oranini yiikselttigini,
izleyicilerin kars1 argiiman gelistirmesini 6nledigini, izleyicide pozitif bir ruh hali olusmasini sagladigini
gostermislerdir. Ancak reklamda mizah kullaniminin, izleyiciyi negatif yonde etkiledigini gosteren 6rneklere
de rastlanmaktadir (Sternhal ve Craig, 1973: 15).

Lammers ve ekibinin 1983’te yaptig1 aragtirma, reklamda mizah kullaniminin begenilmesiyle cinsiyet
arasindaki iliskiyi ortaya koymustur. Bu arastirmanin sonucuna gore, erkekler mizah igerikli reklamlar1 daha
¢ok begenmektedirler. Kadinlarin ise reklamda kullanilan mizahi igerigi, reklamcilarin kullandig bir
yonlendirme aract olarak nitelendirdikleri goriilmiistiir. Lammers ve ekibi, kadinlarin bu yorumunu,
ge¢misten bu giine mizah igerikli reklamlarda kadinin “aptal sarigin” gibi rollerde temsil edilmelerine bir
tepki olarak degerlenmistir (Lammers, 1983: 185).

Reklamda cinsellik ve mizah unsurlarinin kullanilmasi ve bu mesajlarin toplumda begeniyle karsilan-
masl, toplumun kiiltiiriiyle oldugu kadar hedef kitlenin cinsiyeti ve deneyimleriyle yakindan iliskilidir. Bu
durum, tilkeler arasinda farkli mizah anlayislari olmasini da daha anlasilir hale getirmektedir. (Bir, 1993:
61). Cinsellik ve mizah unsurlarinin kullanildig reklamlar komik olarak nitelendirilmekle birlikte,
yayinlandiklar1 toplumun gelenek gorenek ve degerleriyle bagdasmadigi durumlarda olumsuz tepkilere
neden olabilirler. Bu nedenle, uluslararasi reklamcilikta, reklamin yayinlanacagi topluma 6zgii mizah ve

cinsellik unsurlarinin detayli bir arastirma yapildiktan sonra dzenle segilerek kullanilmasi gerekmektedir.
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Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu ¢aligmanin amaci, uluslararasi reklamlarda, reklamin yayinlanacagi topluma 6zgii kiiltiirel
farkliliklarin tanitimi yapilan tirtinle iliskilendirilmesi gerektigini gostermektir. Niteliksel yontemin tercih
edildigi bu calisma, isve¢ kokenli uluslararast mobilya markasi Ikea reklamlari {izerinden yapilmis ve aileye
yonelik hazirlanan dort farkli reklam filmi incelenmistir. Cinsellik, toplumsal cinsiyet rolleri ve mizah
unsurlari igeren bu reklamlardan ikisi Isveg’te, diger ikisi Tiirkiye’de yaymlanmistir.

Reklamlar, aile, cinsiyet ve toplumsal cinsiyet rolleri baglaminda yorumlanirken betimsel analiz
yaklagimi kullanilmistir. Betimsel analiz, aragtirma igin toplanan verilerin aragtirma problemiyle iligkilendir-
ilerek, ne sdylendiginin ortaya konmasidir. Betimsel analizle elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen
temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir. Bu tiir analiz yapmanin amaci, elde edilen bulgulari, diizenlenmis ve
yorumlanmis bigimde okuyucuya sunmaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 256).

isvec’te Yayinlanan Ikea Reklam Filmlerinde Aile ve Toplumsal Cinsiyet

Evden Ayrilma Vakti:

Orta yaslh bir kadin evin kapisini anahtarla agar ve igeri girer. Boynundaki esarbi ¢ikarir, sol tarafta duran
portmantoya asar. Basina bir kasket geciren kadin, eline bir tirpan alarak salona dogru yiiriir. Salon
kapisinda durur ve iizerindeki pardésiiyii ¢ikarir. Uzerinde siyah bir korse ve siyah goraplarla kalan kadin
radyoyu agar. Radyoda country miizik ¢almaktadir. Kadin, elindeki tirpanla, Ikea ev iriinleriyle doseli
salonda dolagsmaya baglar. Domuz maskesi takmig bir erkek, bir kanepenin arkasindan bagini uzatir. Kadin,
adamu goriir gérmez onu kovalamaya baslar ve cok gegmeden i¢ ¢amagsirindan tutarak onu yakalar. Tam o
sirada geng bir kiz ve erkek salona girer. Geng kiz, radyoyu kapatir. Kadin ve erkek, gengleri karsilarinda
goriince sasirip Oylece kalirlar. Geng kizin gozleri, ¢iplak babasina yonelir. Baba, arkasinda duran biifenin
tizerinden, i¢inde kizinin fotografi olan bir Ikea resim cergevesi alarak ortiinmeye calisir. Glilmeye baslayan
ilk kisi anne olur. 45 saniyelik reklam filminin slogani “evden ayrilma vakti”dir.

Cinsellik ve mizah unsurlariim kullanildig1 reklam filminde, anne basroldedir. Reklam filmindeki anne,
mizahi bir mizansenle, dominant tavirlar sergileyen cinsel bir obje olarak sunulmustur. Orta yasli bir anne
karakterine boylesi bir rol verilmis olmasi, siiphesiz Isve¢ kadininin toplumsal alandaki cinsel 6zgiirliigii ve
baskin konumuyla yakindan iligkilidir. Kadinmn elinde tirpanla salonda dolagmasi, onun, evin tek hakimi
oldugunu gostermektedir. Yetiskin geng kizlari ve erkek arkadasi tarafindan “uygunsuz” vaziyette
yakalanmig olmalari, anne-babay1 utandirmak yerine sasirtmis ve giildiirmistiir.

Aileye yonelik bu reklam filminin basroliiniin anne karakterine verilmis olmasi, eve aniden gelen kizin

erkek arkadastyla gelmis olmasi, Isvegli kadimlarm toplumsal statiisiiyle ilgili ipuglar1 vermektedir. Buradan
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yola gikarak, Isve¢ toplumunda yasayan kadmlar ve erkekler arasinda cinsiyet esitligi konusunda derin bir
ugurum olmadig: rahatlikla sdylenebilir. Clinkii reklamda, anne ve baba cinsel icerikli bir rolii paylagmak-
tadir. Reklamin kiiltiirel bir ileti oldugu ve yayinlandig: toplumun degerlerine uygun olarak hazirlanmast
gerektigi dikkate alindiginda, bu mizansenin Isveg toplumunda giiliimsenerek izlendigini soylemek yanlis
olmaz.

Reklamin slogani “evden ayrilma vakti” dir. Bu slogan, Isvegli ailelerin, yetiskin gocuklarin ayr1 bir evde
yasamalarin1 uygun bulduklarini gostermektedir. Bu dogrultuda, Isveg toplumunda yasayan genglere de aile
ve toplum tarafindan cinsel bir baski uygulanmadig diisiiniilebilir. Nitekim Isveg kiiltiiriinde, gocuklar
kiigiik yaslarindan itibaren ailenin ve toplumun merkezinde yer alan, sz sahibi bireyler olarak yetistirilmek-
tedir. Aile, ¢ocuklara her konuda s6z hakki tanimakta ve demokratik davranmaya 6zen gostermektedir.
Diiriist ve samimi olmay1, kendine yetebilmeyi dgrenerek, 6zgiir bireyler olarak yetisen ¢ocuklar, belirli bir
yastan sonra ayr1 bir eve ¢ikmaya 6zendirilmektedir. Bu reklamda, ayri bir eve ¢ikan genglere, yeni evlerini
Ikea ev triinleriyle dosemeleri onerilmektedir.

Herkes icin Daha iyi Bir Bosanma:

Bir yatak odasi. Kapinin zili ¢alar ¢almaz sarigin ve giizel bir kadin yatakta dogrulur. Kadinin baginda,
pembe renkli kumagtan yapilmig tavsan kulakli bir tag takilidir. Kadin, kap1 otomatigine basmadan 6nce
diafonu agar. Ekranda, bir adam ve bes-alt1 yaslarinda {i¢ erkek ¢ocugu goriiniir. Kadin diafonu yerine koyar
koymaz etrafi diizenlemeye baslar. Yatagin ayakucundaki pufun kaplan desenli kilifin1 ¢ikarir, icinden
kaplumbaga seklinde bir puf ¢ikar. Yerdeki haliy1 ters ¢evirir, o artik iizerinde oyun ¢izili olan bir ¢ocuk
halisidir. Uzerinde igki bardaklarinin bulundugu biifeyi yana yatirir, biife bir gocuk yatagi olur. Kendi
yataginin tavanindaki aynali aparati ¢ekerek duvara yaslar. Aparat bir anda ¢ocuklarin kara tahtas: haline
gelir. O sirada ¢ocuklar yanlarinda babalartyla merdivenlerden ¢ikmaktadirlar. Kadin tizerindeki beyaz
kombinezonu ve siyah sabahlig1 ¢cikarmis, yesil renkli bir ev elbisesi giymis, lizerine de yesil beyaz ekoseli
bir 6nliik takmustir. Dairenin kapisini agip ¢ocuklarini sevecen bir giiliimsemeyle karsilayan annenin elinde
corek dolu bir tepsi vardir. Tavsan kulakli tag hala bagindadir. Igeri giren cocuklar Sksiiren bir erkek sesi
duyunca, yataga dogru bakarlar. Uzun saglari atkuyrugu seklinde toplanmus, ¢iplak bir erkek yataktan
kalkmak tizeredir. Kadin bunu goriir gérmez, yatagin altindaki genis ¢ekmeceyi agarak erkegi i¢ine yuvarlar
ve gekmeceyi kapatir. Bagindaki tavsan kulakli tact ¢gikarirken, cocuklarina giiliimser. Bir dakika siiren
reklam “herkes i¢in daha iyi bir bosanma” sloganiyla sonlanir.

Bu reklam filminin bagroliinde de geng bir anne yine mizahi bir mizansenle cinsel obje olarak sunulmak-

tadir. Reklam sloganindan anlagildigina gore bosanmis olan bu kadin, {i¢ erkek ¢ocuk annesidir.
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Bagka bir erkekle bir arada goriildiigi halde, bu kadinin ¢ocuklar ve eski esi tarafindan yadirganmamast,
bosanmanin Isveg toplumunda dogal karsilandigini ve kadinin cinsel dzgiirliigiinii kisitlayan bir etki
yapmadigim géstermektedir. Buna karsin Isveg toplumunda da kadinin bir anne olarak ev islerinden sorumlu
oldugu anlagilmaktadir. Kadin, kapinin zili ¢aldiktan sonra, kisa siire iginde evi toplamis ve elinde kurabiye
tepsisiyle ¢ocuklarmi kargilamgtir.

Isveg, toplumsal cinsiyet esitliginin en yiiksek oldugu iilkelerden biridir. Toplumsal cinsiyet esitliginin
olmasi demek, kadinlarin ve erkeklerin toplumsal hayatta esit hak ve yiikiimliiliiklere ve esit firsatlara sahip
olmast demektir. Bu reklamda “herkes igin daha iyi bir bosanma” sloganiin kullanilmis olmasi da Tsvegli
kadinlar ve erkekler arasindaki toplumsal cinsiyet esitligine gonderme yapmaktadir. Bu slogan ayn1
zamanda Isveg’teki bosanma oranlarmin gok yiiksek oldugunu ve bosanmanin bu toplumda siradan bir olay
gibi karsilandigii gostermektedir. Gergekten de Isveg, kadimlarm en fazla cinsel 6zgiirliige sahip oldugu
tilkelerden biri olmasinin yan1 sira bosanma oranlarinin en yiiksek oldugu Avrupa iilkelerinden biridir.
Bosanma oranlarimin artigina paralel olarak evlilik ve dogum oranlarmin diismesi, Isveg’te niifusun gittikce
azalmasina neden olmaktadir.

isveg toplumuna 6zgii bu ayrintilar géz 6niine alindiginda, bu Ikea reklaminin bosanmis ebeveynler igin
hazirlandig1 agiktir. Pratik ve ¢ok amagli Ikea ev iiriinleri hem size hem de ¢ocuklariniza 6zel alanlar
yaratabilir mesaj1 veren bu reklamin, kadinlari ¢ocuk sahibi olmaya tegvik etmek igin sakli bir mesaj tagidigi
da diigtiniilebilir. Ciinkii reklamin bagkarakteri ti¢ ¢ocuklu bir annedir. Bu reklamla, hedef kitleye, Ikea ev
tirtinlerinin, bosanmis insanlarin hayatini kolaylastiran ve 6zel yasamlarini zenginlestiren olanaklar sundugu
iletilmektedir. Yalniz yasayan ebeveynlerin ve ¢ocuklarinin ihtiyaglarint karsilamak amaciyla tiretilen ¢ok
amagli mobilyalar tanitan bu reklamin, Isveg toplumuna 6zgii kiiltiirel yapi ile Tkea iiriinleri arasinda
anlamli bir iliski kurdugu goriilmektedir.

Tirkiye’de Yaymlanan Ikea Reklam Filmlerinde Aile ve Toplumsal Cinsiyet

Ikea’dan Once lkea’dan Sonra:

Dede, baba ve on yaslarinda bir ¢ocuk kanepede oturmus, heyecan iginde televizyondaki magi
izlemektedir. Tam o sirada anne, getirdigi meyve tabagini kanepenin 6niindeki sehpaya koyar. Anne,
televizyonu engelledigi i¢in, ¢ocuk “anne” diye seslenir ve magi1 kagirmamak i¢in sag yaninda oturan
babasina dogru egilir. Ayni sahne “Ikea’dan sonra” diyen ses esliginde tekrar gosterilir. Eski mobilyalarin
yerini Ikea mobilyalari alir. Anne, elindeki meyve tabagini sehpaya koyarken, ¢ocuk yine “anne” diye
bagirir ve televizyonu gérmek i¢in sag yaninda oturan babasina dogru egilir.

Ses “Tkea’dan once” derken, anne, baba ve gocuk yemek masasinda goriiliir. Kiigiik kiz, annesine “yine
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mi bamya” diye sorar. Ses, “Ikea’dan sonra” dediginde eski yemek odas1 takiminin Tkea mobilyalariyla yer
degistirdigi goriiliir. Ama kiigiik kiz yine annesine “yine mi bamya” diye sorar.

Ses “Ikea’dan 6nce” derken yash bir erkek, elinde bir kitapla, yiiksek miizik sesi yiiziinden titreyen eski
bir kiitiiphanenin oniinde durmakta ve “oglum disko mu buras1?” diye bagirmaktadir. Ses, “Tkea’dan sonra”
dediginde, yasl adam bu defa Ikea iiriinii bir kiitiiphane 6niinde dururken, “oglum disko mu buras1?” diye
bagirmaktadir. Kirk iki saniyelik reklam filminin sonunda, ses, “bazi seyler hi¢ degismeyecek ama Ikea’dan
sonra evinizde ¢ok sey degisecek™ der.

Tiirkiye’de yayinlanan bu Ikea reklam filminde ii¢ farkls aile tipi goriilmektedir. Birinci sahnede dede,
baba ve torun birlikte mag izlemektedir. Evde dede ile birlikte yasaniyor olmasi Tiirkiye toplumunun
geleneksel kesimine génderme yapmaktadir. Sehpaya meyve tabagini koyan anne ise reklamda neredeyse
hi¢ goriinmemektedir. Bu sunum, kadmin toplumsal konumunu ve geleneksel ailede kadinin ikincilligini
vurgulamasi agisindan son derece 6nemlidir. Tiirkiye toplumunda, 6zellikle genis aile iginde kadin, tiim ev
islerinden sorumlu olan bir hizmetli konumundadir.

Ikinci sahnede, anne baba ve iki gocuk yemek masasinda oturmaktadirlar. Birinci sahnedeki genis aile,
yerini ¢ekirdek aileye birakmistir. Bu sahnede, annenin de masada oturuyor olmasi, ¢ekirdek ailenin
geleneksel aileden daha modern bir ¢izgide oldugunu yansitmaktadir. Masadaki ¢ocugun annesine “yine mi
bamya” diye sormasi, kadinin toplumsal cinsiyet rollerine bir gonderme olarak yorumlanabilir. Modern
¢ekirdek aile iginde de ev islerinden ve mutfak iglerinden sorumlu olan kisi yine annedir.

Ugiincii sahnede, kitap dolu bir kiitiiphanenin 6niinde, elinde bir kitapla ayakta duran, entelektiiel
gortiniimlii yash erkegin, reklamin 6nceki sahnelerinde goriilen ailelerden farkli bir sinifa ait oldugu
anlagilmaktadir. Iletisim alaninda yapilan arastirmalar, farkli sosyal siniflara mensup insanlarin farklt
aliskanlara ve farkli davranis kaliplarina sahip olduklarini gdstermistir. Ornegin, alt sif iiyeleri, giiglii bir
gorsel karakterin reklamini ve giindelik yasama dair pratik ¢oziimler saglayan reklamlar tercih ederler. Ust
sinifa ait tiiketicilerin ise alt sinifa kiyasla daha yiiksek oranda gazete, dergi, kitap abonesi olduklar:
bilinmektedir. Farkl1 smifa mensup insanlarin televizyon izleme aliskanliklari da farklidir. Ust simif,
televizyon izlemeye daha az zaman ayirmakta ve giincel olaylarla ilgili programlara dncelik vermektedir. Alt
sinif ise pembe diziler ve show programlari izlemeyi tercih etmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda, kiitiiphane
oniinde kitap okuyan erkek, tst smnif iiyesi bir tiiketicidir.

Bu reklam, toplumun farkli sosyo ekonomik kesimlerine 6zgii kiiltiirel 6zelliklerin dikkate alinarak
hazirlandigini géstermektedir. Tiirkiye’de geleneksel aileler, adetlerine ne kadar bagl ise entelektiiel

seviyesi yliksek kesim de kendi aligkanliklarina o derece baghdir. “Tkea’dan dnce, Ikeadan sonra” sloganiyla
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yayinlanan bu reklam, Tiirkiye’nin farkli sinifa mensup insanlarina Ikea ev triinleri kullanmak igin
aliskanliklarinizi degistirmek zorunda degilsiniz mesaji vermektedir. Bu reklam filminde, farkl siniflara
Ozgii kiiltirel yapinin, Tkea ev triinleriyle basarili bir sekilde bagdastirildigi goriilmektedir.

Tkea Evinizin Her Seyi:

iki gocuklu bir aile, Ikea restoraninda, hareketli ve neseli bir miizik esliginde yemek yemektedir. Aile
iiyeleri gok eglenceli ve zevkli bir sekilde yemek yemelerine ragmen bir yere yetisecekmisgesine acele
ederler. Baba, iki eliyle, her iki yaninda oturan ¢ocuklariin tabagina tuz serperken, anne iki eliyle
¢ocuklarinin her birine kizarmis bir tavuk parcast uzatmaktadir. Son lokmalar gocuklarin agzina
tikistirilirken, baba hesabi 6der. Sonraki sahnede ailenin hizli bir sekilde evlerine girdikleri ve derin bir “oh”
¢ektikleri goriiliir. Ses “siz de haklisiniz, eviniz Ikea ile ddsenmisse hemen eve donmek istemeniz gok
dogal” der.

Reklamin ikinci béliimiinde, ayni aile, arabayla piknige gider. Aile iiyelerinin her hareketinde yine bir
telas vardir. Ikea triinleri olan piknik malzemeleri ¢abuk ama diizenli bir sekilde ¢ikarilarak kullanilir. Baba
ve ogul futbol oynarken, anne ve kiz1 ip atlar. Aile, kosar adimla gol kiyisina gidip 6rdeklere yem atar. Yine
kosar adim donerlerken baba ¢ocuklardan birini kucaklar, anne, hizli bir sekilde yiiriirken diger ¢ocugun
beresini takar. Sonraki sahnede aile iiyeleri, evlerindeki Ikea kanepelerinin iizerine uzanmis halde
goriiniirler. Ses, “siz de haklisiniz, eviniz Ikea ile ddsenmigse hemen eve donmek istemeniz ¢ok dogal” der.
Anne ¢ay fincanlarinin bulundugu tepsiyi sehpaya koyar ve esiyle beraber ¢ayini yudumlar. Hemen
arkalarindaki masada ¢ocuklar ders galismaktadir. Yaklasik iki dakika siiren reklam “Ikea evinizin her seyi”
sloganiyla biter.

Bu reklam filminde, anne ve baba Tiirkiye nin modern kesimine gére bigimlenmis toplumsal cinsiyet
rollerine uygun davranmaktadirlar. Araba kullanan ve hesab1 6deyen baba, ¢ay servisi yapan annedir. Cay
tepsisini getiren annenin ev islerinden sorumlu oldugu anlagilmaktadir. Aile, Tkea mobilyalartyla doseli
evlerinde mutlu bir yagam stirmektedir.

Tirkiye toplumunda ailenin ve ev yasantisinin 6nemi, Batili iilkelerden oldukga farklidir. Tiirkiye Aile
Yapisi Aragtirmasi’na (2011) gore Tiirkiye’de ev igi ve ev dig1 ig bolimii geleneksel cinsiyet rollerine gore
diizenlenmektedir. Buna karsin karar verme mekanizmasi erkekten yanadir. Ev dis1 ve ev igiyle ilgili
kararlarin erkek tarafindan alindig belirlenmistir. Tiirkiye’de geleneksel cinsiyet rolleri ¢ergevesinde, 6zel
alana dair tiim isler kadindan beklendigi i¢in kadinlarin isgiiciine katilim orani ¢ok diisiiktiir. 2011 yilinda,
Tiirkiye’de yasayan her bes kisiden birinin kadinin ¢aligmasini uygun bulmadig: tespit edilmistir. Kadinlarin

her yonden erkege bagimli olmalari, aile i¢indeki s6z hakkini olumsuz yonde etkilemektedir. Ev se¢imi, tatil
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ve eglence, akrabalik iliskileri gibi konularda bile erkeklerin karar verdigi goriilmektedir. Kadinlar, sadece
ev diizeni, gocuk bakimi ve komsularla iligkiler konusunda etkili olabilmektedir.

“Ikea evinizin her seyi” Tiirkiye’de yayinlanan tiim reklamlarda Ikea’nin temel slogani olarak
kullanilmaktadir. Bu slogan, Tiirkiye’de aileye ve 6zel yagama verilen 6nemi yansittig i¢in toplumunun
kiiltiirel 6zellikleriyle gayet uyumludur. Ciinkii bizim toplumumuzda, ev “yuva”y1, yuva “aile”yi, aile,
icinde sevgi, sefkat ve giiven duygular barindiran bir “ideal”i temsil etmektedir. Bu anlayistan yola ¢ikan
Ikea, mobilyalarini, toplumun her kesimine uygun ideal ev tiriinleri olarak sunmaktadir.

Sonug¢

Bu ¢alismada, uluslararasi mobilya markasi Tkea’nin Isveg’te ve Tiirkiye’de yayinlanan dért reklam filmi
betimsel analiz yontemiyle incelenmis ve reklamin yaymlandigi topluma 6zgii kiiltiirel farkliliklar ile Tkea
ev iiriinleri arasinda anlamh baglantilar kuruldugu goriilmiistiir. isveg ve Tiirkiye kiiltiiriiyle ilgili onemli
bilgiler veren reklam iletileri incelendiginde, Isveg reklamlarinin mizahi bir cinsellik igerdigi Tiirkiye’de
yayinlanan reklamlarda ise higbir cinsellik unsurunun kullanilmadigi ortaya ¢ikmistir. Her iki tilkenin
cinsellige bakis agisindaki farkliligi yansitan bu durumun nedeni, cinsiyet esitsizliginin ve geleneksel
tutuculugun Tiirkiye toplumunda daha yaygin olmasiyla agiklanabilir. Buna paralel olarak, her iki toplumda
toplumsal cinsiyetle ilgili konulara verilen degerler de farklidir. Toplumsal cinsiyet rolleri agisindan, bu iki
tilke arasindaki tek benzerlik, kadinin ev islerinden sorumlu kisi olarak gosterilmesidir. Bunun disinda,
kadinlarin toplumsal statiileri birbirinden ¢ok farklidir. Bu farkin yansimalari reklam iletilerinde agikca
goriilmektedir. Isveg reklamlarindaki anne/kadi basrolde ve baskin bir karakter olarak temsil edilmis,
Tirkiye reklamlarindaki anne/kadin ise silik bir karakter olarak sadece hizmet ederken gosterilmistir.

Isveg ve Tiirkiye reklamlarinda “anne” kimligiyle temsil edilen kadimlar arasindaki fark, bu iki toplumda
kadina verilen bireysel ve toplumsal degerlerin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Isveg reklamlarinda
yer alan erkekler ise yalnizca kadin ve erkek arasindaki cinsel bagi vurgulamak i¢in oradadirlar. Bu
anlamda, cinsel ¢ekiciligin kullamldig isveg reklamlarinda, erkeklerin de kadmlar gibi cinsel obje olarak
sunuldugu sdylenebilir. “Evden ayrilma vakti” sloganiyla yaymlanan reklamda, anne-babalar, geng ¢iftler
arasinda yasanan cinsellik 6ne ¢ikarilmigtir. Boylece, giftlerin ayri bir evde yasamasi gerektigi ile Ikea
mobilyalar1 arasinda baglant: kurulmustur. “Herkes i¢in daha iyi bir bosanma” sloganiyla yayimlanan
reklamda ise Tsveg toplumunda yaygin olan bosanma olgusundan yola ¢ikilmis, bosanmis gocuklu

ebeveynler ve ¢ok amagl Tkea ev iiriinleri arasinda anlamli bir baglant: kurulmustur.
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Bu caligmada incelenen reklamlar, Isveg ve Tiirkiye toplumunun ¢ocuklara bakis agistyla ilgili
farkliliklar1 da ortaya ¢ikarmustir. Tiirkiye reklamlarinda basrol, kadina degil erkeklere ve ¢ocuklara
verilmistir. Reklamlarda, ¢ocuklarin her ihtiyacinin aile tarafindan karsilandigi ve aileye bagiml
yetistirildigi gorilmustiir. Nitekim Tiirkiye toplumunda 6zellikle erkek ¢ocuklarin ailenin geleceginin
garantisi olarak ayr1 bir yeri vardir. Kiz ¢ocuklardan beklenen, yaslilik giinlerinde anne-babanin bakimiyla
ilgili isleri iistlenmesidir. Isveg toplumunda ise gocuklarin 6zgiiven duygusu asilanarak bagimsiz bireyler
olarak yetigtirilmesine paralele olarak, reklamlarda, gengler ayri evde yasamaya dzendirilmekte ve
yonlendirilmektedir.

Tiirkiye nin kiiltiir ve aile yapisi agisindan Isveg’ten farkli yonleri, reklam metinlerinde ve sloganlarinda
acikca goriilmektedir. Tiirkiye reklamlarinda, geleneksel, modern ve entelektiiel kesimden aileler hedef
alinmigsa da bu farkli siniftan insanlarin timii geleneksel yelpazede birlestirilmistir. Kiiltiiriin degisime
direnen yoniiniin ve buna paralel olarak geleneksel aile degerlerinin toplumumuzda daha baskin oldugunu
kesfeden Ikea, bu kiiltiirel 6zellikleri ¢arpici bir bigimde Ikea mobilyalariyla bagdastirmay1 bagarmustir.
“Ikea’dan 6nce, Ikea’dan sonra” sloganiyla geleneksel kiiltiir ve Ikea arasinda iliski kurularak ITkea ev
tirtinleri kullanmanin yasam tarzi degisikligine neden olmadigi vurgulanmustir. “Ikea evinizin her seyi”
sloganiyla yayinlanan reklamda ise evin, bir yuva olarak dis diinyanin karmasasindan uzak temiz ve diizenli
ortamina gonderme yapilmis, Tiirkiye toplumunda aileye ve 6zel yasama verilen deger ile Ikea mobilyalari
arasinda baglanti kurulmustur. Sonug olarak bu ¢aligma, uluslararasi mobilya markasi Ikea’nin reklam
filmlerini ve sloganlarini reklamin yaymlandigi iilkenin kiiltiirel 6zelliklerini dikkate alarak hazirladigini,
toplumsal yapi ile Ikea tiriinleri arasinda hedef kitle agisindan anlamli baglantilar kurdugunu ortaya

koymustur.
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