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Reklamin en temel islevi tiiketicileri {iriin ve hizmetler hakkinda bilgilendirmektir. Reklam ayn1 zamanda toplumu
yansitan bir ayna gorevini de gormektedir. Reklam, kimi zaman yeni toplumsal gergeklerin olusturulmasina yardim
ederken; kimi zaman da mevcut toplumsal gergekleri mesajin ana unsuru seklinde ikna amaciyla bir ¢ekicilik olarak
icerige tasimaktadir. Toplumsal roller de bu gergekliklerden biridir. Kadin ya da erkegin toplumsal rolleri, aile
icindeki rolleri reklamda siklikla karsilastigimiz rollerdir. Bu roller {izerinden kurgulanan mesaj, tiiketiciye iiriin
ile ilgili sosyal faydayi da aktarmaya ¢aligmaktadir. Dolayisiyla reklam, iiriinii kimi zaman kendini gerceklestirmek
i¢in bir arag olarak sunmaktadir. Bu ¢aligmada reklamlardaki gelin-kaynana rolleri ve bu roller {izerinden iiriin ve
hizmeti satin almaya yo6nelik ikna edici ne tiir mesajlar verildigi incelenmistir. Calismada, icerik analizi yontemi
ile yargisal orneklem yoluyla belirlenmis i¢inde gelin-kaynana figiirlerinin ana unsur olarak kullamldigi 28
televizyon reklami analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore gelin-kaynana catigmasina {irlin kategorisi
acisindan en fazla beyaz esya ve gida kategorilerinde deginildigi; s6z konusu reklamlarda ironi ve hiciv mizah
tiirlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmiistiir. Incelenen reklamlarn  %96,4’iinde duygusal cekicilikler yer almisken;
%71,4’iinde agik bir catigma icerigi yer almustir. Uriin kullanimindan kaynaklanan iistiinliik vurgusu da reklamlarda
one ¢ikmigtir. Reklamlarin kiiltiirli yansitan bir ayna olma islevi, gelin-kaynana arasinda siiregelen anlagmazligi da

yansitan bir goriiniim sunmaktadir.
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THE USE OF SOCIAL ROLES CONFLICT IN TELEVISION ADVERTISEMENTS: AN
EVALUATION ON THE PRESENTATION OF THE MOTHER-DAUGHTER-IN-LAW
CONFLICT IN ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

The main function of advertising is to inform the consumers about the products and services. Advertising also
performs a task as a mirror reflecting the society. Advertising sometimes helps to form new social realities, and
sometimes conveys the existing social realities into the content as the main element of messages and an appeal to
persuade. Social roles are also one of these realities. The roles of women or men in the family or their social roles
are frequently seen in advertisements. The message, which is designed through these roles, tries to convey social
benefits of the product to the consumers. Thus, the advertisement sometimes presents the product as a tool to realize
oneself. In this study, the roles of mother-daughter-in-law in ads and what kinds of persuasive messages are used
to buy products and services through these roles are analysed. In the study, 28 television advertisements, which
were used as the main element of mother-daughter-in-law figures, determined through purposive sampling and
analysed through content analysis. According to the results of the research, it is seen that the conflict of mother-
daughter-in-law is mostly mentioned in white goods and food categories in terms of product category; ironic and
satirical humorous genres became prominent in the advertisements. While 96.4% of the advertisements included
emotional appeals; 71.4% of them contained explicit conflict content. The emphasis on the superiority arising from
the use of the product is also prominent in the advertisements. The function of advertising as a mirror reflecting
culture presents a view that reflects ongoing conflict between the mother-daughter-in-law.

Keywords: TV Ad, Social Role, Mother-Daughter-in-Law, Conflict, Content Analysis.
GIRIS

Reklamverenin pazarlama hedeflerine ulasmasimi saglayan ya da pazarlama
iletisimi sorunlarina ¢6ziim bulmak i¢in tasarlanan reklamlar ¢ogu zaman tiiketicilerin
yasamini dolayisiyla da toplumu yansitan birer ayna gibidir. Reklamlarda rol alan
karakterler tiiketicileri temsil ederken iiriinii / hizmeti ya da fikri satmaya yonelik
mesajlar, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarindan kaynaklanmaktadir. Bu ihtiyaglar
irlinlin karsiladig1 temel insan ihtiyaglart oldugu kadar kendini gerceklestirme,
sevilme, toplumda kabul gorme, ustiinlilk saglama, statii sahibi olma gibi soyut

ithtiyaclar1 da kapsamaktadir.

Reklamlarda en sik karsilastigimiz tiiketici ya da karakter gruplarindan biri
kadinlardir. Kadinlar reklamlarda genellikle ya seyirlik bir nesne olarak ya da
toplumsal cinsiyet kaliplar ¢ercevesinde iistlendikleri rollerle sunulmaktadir (Karaca

ve Papatya, 2011; Bati, 2010; Stankiewicz ve Rosselli, 2008; Ganahl vd., 2003).
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Reklamlar, sosyal iliskilerin ve kimliklerin ingas1 ile onaylanmasinin
incelenebilecegi kiiltiirel bir manzara sunmaktadir (Jackson vd., 2004). Sunulan
kiltiirel manzara igerisinde kadinlar, reklamlarda kimi zaman geng¢ kiz, kimi zaman
anne, kimi zaman ¢alisan, kimi zaman gelin, kimi zaman kayinvalide (kaynana)
rolleriyle goriinmektedir. Kadinlarin reklamda oynadiklari rol ise {iriiniin satigina katki

saglayacak nitelikte kurgulanmaktadir.

Giinlimiizde kadinlar hakim olduklar1 eve ait alanlarda, islerde sadece
goriinmek degil orada hakimiyet saglamak ve hemcinslerine iistiinliik saglamakla da
ilgilenmektedir. Bunun en gergekei kanitlari ise reklamlarda kadinlarin birbirleriyle
olan rekabetidir. Ozellikle gelin ve kaynana rekabeti bu tespiti somutlastirmaktadir.
Toplumsal yapinin aile iligkilerine getirdigi kurallar aile ici iliskileri de etkilemekte
hatta bu iliski kaliplar1 kusaktan kusaga aktarilmaktadir. Gelin-kaynanalarin toplumsal
cinsiyet rolleri ve aralarindaki ¢atisma durumlari reklamlarda sik¢a yer almaktadir.
Ozellikle gelin kaynana arasindaki iletisim / iletisimsizlik siiregelen bir sekilde

aktarilmaktadir.

Bu ¢alismada gelin-kaynana arasindaki ¢atisma durumlari iizerine oturtulmus
reklamlarda “mesajlarin nasil kodlandigi ve iiriinle nasil iliskilendirildigi; tiiketiciyi
ikna etmeye yonelik gondermelerin neler oldugu, s6z konusu reklamlarin hangi {iriin
kategorilerinde daha fazla tercih edildigi, hangi ihtiyaca seslendigi” gibi sorulara
cevap bulmak amaglanmistir. Calismada yargisal 6rneklem yoluyla segilen, i¢inde
gelin ve kaynana figiirlerinin yer aldig1 28 televizyon reklami Youtube iizerinden
kaydedilip igerik analizine tabi tutulmustur. Calismanin problemi ise “gelin kaynana
rolleriyle kars1 karsiya getirilen kadin tiiketicilere neyin, nasil sdylendigini” ortaya

koyabilmektir.

Calismada ilk olarak reklam ve kiiltiir iligkisine, ardindan gelin ve kaynana
arasindaki iliskinin yapisina deginilmektedir. S6z konusu basliklar1 ise yoOntem,

bulgular ve sonug boliimleri takip etmektedir.
1. Reklam ve Kiiltiir iliskisi

Jackson (2013: 103) 20. yiizy1l boyunca ¢esitli diisiiniirler / arastirmacilar

tarafindan reklamciliga yonelik dile getirilen “organize olmus sihir sistemi”, “bilingalt1
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bastan ¢ikarma formu”, “popiiler kiiltiir formu”, bir “bilim”, “kapitalizmin resmi
sanat1”, bir “ideoloji alan1” ve bir “dil ve sosyal iletisim formu™ gibi sdylemlerin
reklamin toplum igerisindeki gii¢lii konumuna vurgu yaptigini belirtmektedir. Cesitli
acilardan elestirilse de reklamin kiiltiirii etkiledigini, ondan etkilendigini dolayisiyla

kiiltiir ile iliskili oldugunu séylemek dogru olacaktir.

Reklamlarin hem kiiltiirel degerleri yansittigin1 hem de s6z konusu degerleri
etkiledigini one siiren yani Kiiltiirel degerlerin reklamciliktaki rolii tizerine c¢esitli
tartismalar uzun stiredir yapilmaktadir (Tai ve Chan, 2001: 547). Reklam ile kiiltiir
arasindaki iliskiyi yansitan unsurlardan biri de sosyal normlardir. Reklam sdylemi,
sosyal normlar1 hem yansitmakta hem de olusturmaktadir. Diger bir deyisle, kiiltiirel
ve bireysel kimlik kavramlarini etkileyen reklam temsilleri, degisen sosyal ve kiiltiirel

pratiklerin birer sonucu olarak goériilmelidir (Schroeder ve Zwick, 2004: 24).

Sosyo-kiiltiirel sonuglart ve yansimalart olan reklamlar (Goldman, 1992: 2),
estetik, sosyo-politik nesneler (artifact) olmalarinin yani sira kiiltiir sistemi igerisinde
anlam olusturan birer gorsel temsil sistemi 6zelligi de tasimaktadir (Schroeder ve
Zwick, 2004: 24). Kiiltirii yansittiklar1 kadar olusturabilme 6zelligi de tasiyan
reklamlar belirli bir toplumdaki ruhu ve hakim degerler sistemini yakalayan kisa ve 6z
anlik gortintiilerdir (Raman vd., 2008: 221-222). Arastirmacilar reklamciligi uzun bir
stiredir sadece giiclii bir sosyallesme araci olarak degil, cesitli temsil tiirlerini igeren
ve kimliklerin sosyal olarak insa edildigi kiiltiirel birer metin olarak kabul
etmektedirler (Tsai, 2010: 423). Dolayisiyla reklamin toplumla siirekli ve yogun bir
diyalog siirdiirmesi gerekmektedir (Rocha, 2013: 1).

Bir toplumda yaygin olarak kabul géren normlarin reklam iizerinden bir temsil
alan1 insa etmesi reklamin sosyo-kiiltiirel alan ile olan iligkisini dogrular niteliktedir.
Reklamlar, pazarlama iletisimi fonksiyonlarinin yani sira sosyo-kiiltiirel alana yonelik
okuma yapmayr miimkiin kilan metinlerdir. Reklamlar ve sosyo-kiiltiirel alan
arasindaki karsilikliliga dayanan iligskinin belirli nesneler {izerinden aktarilmasi ayni

zamanda bir anlam sistemi olusturmaktadir.

Anlam aktarimi siirecinde, reklamda kullanilan temsil ile kiiltiirel olarak

iligkilendirilen anlam, reklami yapilan irilinlere atfedilmektedir. Dolayisiyla bir
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tiriiniin istenilen 6zelliklerini iletmek i¢in reklamveren, kiiltiirel olarak olusturulmus
diinyanin hangi yonlerinin bu ozellikleri en iyi sekilde ifade edebilecegine karar
vermek durumundadir (Czarnecka ve Evans, 2013: 420). Diger bir séylemle bir
reklamda hangi anlamlarin iretildigini, sunuldugunu ve hangi anlamlara 6ncelik

verildigini etkileyen unsurlardan biri de kiiltiirel baglamdir (Holm, 2017: 36).

Kiiltiirel baglamin {izerine insa edildigi unsurlar reklam sdylemini de
etkilemektedir. Kuskusuz toplumlarin kiiltiirel yapilarinin bireyci / kolektivist; aile
merkezli / birey merkezli; kadins1 / erkeksi olmasi bireylerin toplumsal rollerini
etkiledigi gibi s6z konusu rollerin reklama yansima bigimlerini de etkilemektedir. Oyle
ki Hill (2017: 210) aile hayatinin; grup i¢i faydalari, tercihleri ve bireylerin basarilarini
vurgulamasindan Kolektivist toplumlarin, bireyci toplumlara kiyasla reklamlarda daha

fazla aile sembolii kullanma egiliminde oldugunu dile getirmektedir.

Toplumsal roller, toplumsal degerlerin yeniden iiretilmesinde énemli aktorler
olarak karsimiza cikmaktadir. Gergek yasamda bireylerin toplumsal rollerinin
cesitliligi ve bu cesitliligin tiikketim davranist ya da tercihlerini de etkiledigi
sdylenebilir. Ornegin bir kadin, anne rolii s6z konusu oldugunda g¢ocuklari igin de
tikketim eylemine yonelmektedir. Bu tiiketim sirasinda anne, sadece iirlinlerin somut
faydalarii satin almakla kalmaz, kendisi i¢in elde edecegi toplumsal fayday1 ya da
hazzi da satin almaktadir. Annelik rolii geregi ¢ocuklarmin bakimini en iyi sekilde
yapmasi beklenen, onlar1 besleyen biiyiiten olma sorumlulugu tiiketim kararlarinda da
kendisini gostermektedir. Ornegin OMO, kirlenmek giizeldir reklamlarinda annelere
camasirlar kirlenir ama Omo onlarin temizlenmesi igin yeterlidir; siz ¢camasirlarila
degil cocuklarinizla ilgilenin; onlar kirlendikge dgrenir, gelisir, olgunlaswr ve biiyiir;
onlart ozgiir birakin mesajin1 vermektedir. Béylece OMO, iirlinii satin alan anneye
dogru iriinii segerek cocuklarinin gelisimini en iyi sekilde destekledigini, hayati
ogrenmesine katki sagladigin1 ve 1yi bir anne oldugunu soyler. Annelik roliinii
gerceklestiritken en dogru tiiketim davramisini gergeklestiren kadin, toplumsal

degerlere de uygun davranmanin mutluluguyla haz duyar.

Reklam, sadece ticari bir gider olmayip aksine modern kiiltiiriin ayrilmaz bir
parcasidir. Reklamlar, ¢esitli sembolleri ve fikirleri doniistiirmekte ve reklamin essiz

iletisim giicti kiiltiirel modelleri yeniden degerlendirmenin yani sira sosyal etkilesim
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aglarma da gondermede bulunmaktadir. Bu girisim, insanlarin, lirtinlerin ve iyi olus
halinin  imgelerini  birlestiren nesneler hakkindaki sdylem araciligiyla
gerceklesmektedir (Leiss vd., 1997: 5). Sherry’nin (1987: 441) belirttigi gibi diinyay1
sunma ve anlama yonii ile birer kiiltiirel belge olma niteligi tasiyan reklamlar bir kiiltiir

icerisindeki gergeklik yapilarin1 anlamada arag olarak kullanilabilirler.

Kurumlar tarafindan iirlin ve hizmetleri satmak amaciyla tasarlanan, toplumun
yaygin ve ikna edici bir bileseni olan reklamlar neredeyse giindelik hayatin her
boyutunda goriiniir bir nitelige sahiptir. Reklamlar, resmedilen toplumsal roller,
kullanilan dil ve yansitilan degerler araciligiyla davranmigin altinda yatan bilisi ve
tutumu hem yansitmakta hem de sekillendirmektedir. S6z konusu yansitma ve
sekillendirme sadece pazarda degil her tiirlii sosyal disavurumda da kendisini

gostermektedir (Douglas ve Graig, 2007: 416).

Giindelik hayatin ve modern hayatin oldukga goriiniir bir bileseni olarak
reklamlar (Wharton, 2013: 3) giindelik hayatin Oriintiilerini ve sosyal etkilesimi
yonlendiren normlar1 yansitmakta; sosyal davranisi yonlendiren degerler iizerinden
iletisim kurmakta, bu degerleri gliglendirmekte ve bir kiiltiiriin iirlinii olan materyallere
yonelik bir vitrin sunmaktadir (Douglas ve Graig, 2007: 416). Yani reklamlar,
esyalarin sosyal iligkilerle nasil ilgilenip bu iliskileri nasil kavramsallastirdigin

gbzlemlemede benzersiz bir pencere sunmaktadir (Goldman, 1992: 2).

Ote yandan reklamlar nesneleri olduklaridan daha 6nemli, daha arzu edilebilir
ve daha kisisel gostermek i¢in nesnelerin bir kiiltiir icerisinde 6nceden var olan
anlamlar1 ile oynamaktadir. Bir ¢esit yeniden yapilandirma siireci olan bu siire¢
olmasaydi anlam ve gergeklik, 6zneler ve nesneler ile kiiltiir ve ekonomi arasindaki
iliskinin daha istikrarli bir yapida olacagi belirtilebilir. Dolayisiyla reklamcilik
doniistiiriicii tarihsel bir role sahiptir (McFall ve McFall, 2004: 4).

Reklamin doniistiiriicti tarihsel rolii ve nesnelere yiikledigi anlamlar tiiketimi
artirmak, yanlis ihtiyaglara yonlendirmek ve gercegi ¢arpitmak gibi gerekgelerle
elestirilse de reklamin kiiltiirel diinya agisindan sundugu pencere yani reklam ile kiiltiir
arasindaki iliski incelenmeye deger goriinmektedir. Bu iliskinin somutlastigi

noktalardan biri de gelin-kaynana anlatisidir. S6z konusu anlati da tipki toplumsal
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cinsiyet ve roller gibi kiiltiir ile iliskili diger yapilara benzer sekilde reklamlarin
barindirdig1 temsil ve anlam diinyasinda kendisine bir sunum alan1 bulmaktadir. Bu

noktada gelin-kaynana iligskisinin yapisini inceleme gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
2. Gelin - Kaynana iliskisi Uzerine

Gelin-kaynana iliskisine popiiler kiiltiirde sik¢a deginilmektedir (Song ve
Zhang, 2012: 57; Rittenour ve Soliz, 2009: 68; Merrill, 2007: 15). Popiiler kiiltiiriin
gelin-kaynana anlatis1 gerek giiniimiizde gerekse gegmiste cesitli televizyon
programlarinin da igerigini olusturmustur (Gelinim Mutfakta, Gelinim Olur musun?,
Size Anne Diyebilir miyim?). Gelin ve kaynana iligkisi iizerinden sekillenen
programlarin kadinlar1 evlilik ve ev i¢i alan (mutfak) ilizerinden konumlandirdiklari;
Ote yandan 6zellikle kaynanalarin toplum igerisindeki konumlarinin olumsuz bir yap1
gosterdigi soylenebilir. Bu olumsuz yapi atasozlerine, dilin giindelik kullanimina,
sarki sozlerine ve diger birgok Kkiiltiir igerigine yansimustir. Cotterill (1994: 1)
kaynanalarin roliine yonelik ¢cok az olumlu tasvirin oldugunu belirtirken; Marotz-
Baden ve Cowan ise (1987: 389) kaynanalara yonelik olumsuz alginin Hansel ve

Gretel zamanlarindan beri siiregeldigini belirterek ironik bir ¢ikarimda bulunmaktadar.

Yakin zamanda yapilan arastirmalar gelin-kaynana iligkisinin sorunlu oldugu
seklindeki ¢ok eski varsayimi hem dogrulamakta hem de buna karsi ¢ikmaktadir
(Rittenour ve Kellas, 2015: 62). Diger taraftan gelin ve kaynana arasindaki gergin iliski
Ozellikle Asya toplumlarinda asirlik bir ¢atisma konusudur (Mao vd., 2011: 646). Bu
baglamda Gangoli ve Rew (2011: 420) Hindistan’da gen¢ evli kadinlara yonelik
kaynanalar1 tarafindan uygulanan aile ici ve ¢eyiz ile iliskili siddetin kadinlara yonelik
siddet bigimlerinden biri oldugunun altin1 ¢izmektedir. Her iki grup arasindaki gergin
iliskinin Tiirk toplumu igerisinde de goriiniir toplumsal kodlardan biri oldugunu dile

getirmek gerekmektedir.

Iki grup arasindaki iliskinin ¢atisma igeren yapisina yonelik cesitli yaklagimlar
mevcuttur. Bir kaynana ve gelinin akrabalig1 kan bagi iizerinden sekillenmeyip, iki aile
arasindaki evlilik araciligiyla sekillenmektedir. Gelinler ve kaynanalar farkli egitim
gecmislerine, farkli yasam tarzlarina ve hatta farkli sosyal statiilere sahip ailelerde

yetismektedirler. Dolayisiyla kaynana ile gelin arasindaki iligki hassas ve ince olup
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aralarindaki etkilesim de ailenin diger iiyelerine 6rnegin kaynananin kendi kiz1 ile olan
iliskisine kiyasla daha farkli bir gériiniim sergilemektedir. Yani gelinler ve kaynanalar

arasinda siklikla catismalar yasanmaktadir (Wang ve Jin’an, 2008: 2).

Uney (2016) ise gelin-kaynana sorunlarinin nedenleri olarak;

. Ataerkil toplumlarda erkek ¢ocuklarinin gii¢ ile 6zdeslestirilmesi,

. Annenin asir1 korumaci tavri,

o Es olabilme konusunda yasanan sorunlar,

o Ekonomik ve kiiltiirel nedenlerden dolay1 kaynana ve gelinin ayn1 evde
yasamasl,

. Gelinlere yonelik elestiriler ve onlardan hizmet beklentisi,

o Tecriibesizlik, erkegin sorun yokmus gibi davranmasi, iligki

bigimindeki farkliliklar,
. Annenin 0Oncelenmesi ve c¢ocuk bakimi, seklindeki maddeleri

siralamaktadir.

Mendes ve Srighanthan (2009), 6zellikle Cin'de, kaynana ve gelin arasindaki
catismanin potansiyel nedenleri iizerinde durmuslardir. Arastirmacilar, gelin ve
kaynana arasindaki ¢atismanin onlarin ev islerindeki rollerini yansittigini; ¢atismanin
daha derin bir nedeninin ise gelin ve kaynana arasinda toplumsal kurallara yonelik
farkl1 anlayislar oldugunu belirtmektedir. Iki grup arasindaki gerilimin bir diger nedeni
ise annenin, oglu evlendigi zaman onu kaybedecegi ve dolayisiyla kendisinin izole
olacag: diisiincesi seklindedir. Son olarak gelinlerin aile igerisinde zayif bir statiiye
sahip bir yabanci olarak kabul edilmelerinin ve ev islerini nasil yapacaklar1 ve
cocuklara nasil bakacaklarinin kaynana tarafindan 6gretilmesi gerekliligi diislincesinin
iki grup arasindaki bir diger ¢catisma nedeni oldugu dile getirilmektedir (aktaran Zhang,
2015: 633-634).

Kim (1996:179), pek ¢ok goriisiin aksine, kaynanalar ile gelinleri arasindaki
iliskinin, ataerkil aile sisteminin durgun ve olumsuz bir yonii olmasindan ziyade, farkli
niteliklere ve yasam deneyimlerine sahip olan aile iiyelerinin, ailedeki ve toplumdaki
konumlarim1 ve statiilerini siirekli olarak miizakere ettikleri 6nemli bir kiiltiirel ve

siyasal alan oldugunu dile getirmektedir.
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Yakali-Camoglu (2007:176), ortalama yasi 84 olan 18 kadin ile “anlati
yaklasimi”n1 temel alarak yiirlitmiis oldugu arastirmada kadinlarin, kaynanalar ile
olan iligkilerinde gliciin olumsuzlugunu, baskisin1 ve gerilimini yasamis olduklar1 ve
genel On yargt ile uyumlu olarak, bu iliskilerin ¢ogunda karsilastirma, kiskanglik ve
kirginlik oldugu sonucuna ulagnustir. Ote yandan Yakali-Camoglu, katilimcilarin
kaynanalara yonelik sosyal anlatidan etkilendiklerinden iliskilerine kaginilmaz olarak
Oon yargiyla basladiklarinin; gelinler ve kaynanalar arasindaki iligkinin tiimiiniin
olumsuz olmadiginin; s6z konusu iligkiyi uyumlu hatta “sevgi dolu” olarak

tanimlayabilecek verilerin de oldugunun altini ¢izmektedir.

Cok eski tarihlere dayanan gelin ve kaynana arasindaki catigmali iligkinin
ataerkil yapi, farkli sosyal statiiler, ekonomik ve kiiltiirel unsurlar, ev ici alan ve

annenin / esin, erkege yonelik beklentileri {izerinden sekillendigi belirtilebilir.
3. Yontem

Calismanin problemi Tiirk toplumunda eskiden beri siiregelen hatta neredeyse
kusaktan kusaga aktarilan bir konu olan gelin-kaynana catismasi / anlagsmazliginin
hedef tiiketicileri satin alma davranigina yonelik ikna etmede neden ve nasil

kullanildigidir.

Bahsi gecen problem dogrultusunda arastirmanin kuramsal ¢ergevesi
olusturulurken reklam ve kiiltiir iliskisi ile gelin - kaynana iliskisine yonelik literatiir
taramasi yapilmistir. Calismada reklamlarda islenen gelin kaynana ¢atigsmasinin
boyutlarina ve bu ¢atismanin triinlere nasil aktarildigina yonelik bir ¢ergceve ¢izmek
amactyla igerik analizi yontemi kullanilmistir. Bu baglamda, gelin-kaynana anahtar
kelimeleri kullanilarak Youtube ve arama motorlarindan elde edilen reklam filmleri
yargisal Ornekleme yoluyla segilerek analiz edilmistir.  Nicel bulgular

tablolagtirilirken; nitel bulgular betimlenmek suretiyle raporlanmistir.
3.1. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini, igerisinde toplumsal roller arasi c¢atisma olan ve
Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklam filmi formatinda hazirlanmis tiim reklamlar
olusturmaktadir. Orneklem ise yargisal drnekleme yoluyla elde edilen, gelin-kaynana

catismast anahtar kelimesiyle video paylasim sitesi You Tube’dan ve arama
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motorlarindan elde edilen reklam filmlerinden (28 adet) olugsmaktadir. Reklamlar
baslangicta televizyon reklami ile kisitlanirken daha sonra televizyon reklami
formatinda hazirlanmis olan Internet’te yayinlanan reklam videolar: da &rnekleme

dahil edilmistir.

Calisma sadece Tiirkiye’de yayinlanan ve ig¢inde gelin-Kaynana figiirlerinin
birlikte ya da en azindan birinin yer aldig1 bazen de ogul/esin de yer aldig1 reklamlarla
sinirlidir. Reklamlarin sinirliligindan biri de agik ya da gizli bir ¢atisma i¢cermesidir.
Viral reklamlar ile diger mecralarda yayinlanan reklamlar ise kapsam dis1

birakilmistir.
3.2. Arastirma Sorulari

Bu arastirma ile Tiirkiye’de yaymlanmig ve yaymlanmakta olan gelin kaynana
iligkisini konu alan reklamlar analiz edilmistir. Bu dogrultuda asagidaki sorulara yanit

aranmaya caligilmistir:

S1. Gelin-kaynana ¢atismasi i¢eren reklamlar gogunlukla hangi {iriin / hizmet

kategorisinde tercih edilmektedir?
S2. Gelin-kaynana gatismasi i¢eren reklamlarin yapisal 6zellikleri nelerdir?

S3. Tiirkiye’de gelin kaynana ¢atigmasi igeren reklamlarda mizah gekiciligi ne

oranda ve nasil kullanilmistir?

Mizah ¢ekiciligini incelemede, Kelly ve Solomon’un televizyon reklamlarinda
mizah kullanim siiflandirmast temel alinmistir (Kelly ve Solomon 1975: 32°den

aktaran Elden ve Bakir, 2010: 233):

Cinas: Sozciik ya da deyimlerin iki ayr1 anlamda yorumlanmaya agik

sunulmasi.

Hafife alma: Bir seyin oldugundan daha basit, daha hafif olarak

degerlendirilmesi.
Saka: Ciddi olmayan bir sekilde konusulmasi veya eylemde bulunulmasi.

Komik bazi seyler: Sagma ya da giiliing olarak degerlendirilebilecek seylerin

gosterilmesi.
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Hiciv: Kétiiliiklerle ve budalaliklarla alay edilmesi.
Ironi: Sdzciiklerin aslinda sdylenilmek istenenin tam tersi seklinde sdylenmesi.

Mizahi maksat: Reklamcimnin giiliing ve komik goriinme maksadinin ortaya
¢ikmasi.

S4. Gelin-kaynana c¢atismasi i¢eren reklamlarda baskin karakter kimdir?

S5. Gelin-kaynana ¢atigsmasi i¢eren reklamlarda {irlin gosterilmekte ve iiriine

deginilmekte midir?
S6. Reklamlarda gelin-kaynana ¢atigsmasinin bi¢imi nasildir?
S7. Gelin-kaynana ¢atigmasi igeren reklamlarda miizik kullanilmakta midir?

S8. Gelin-kaynana catismasi igeren reklamlarda hangi cekicilik bigimi yer

almaktadir?

S9. Gelin-kaynana catismasi1 igeren reklamlarda hangi karakterler yer

almaktadir?

S10. Reklamlarda gelin-kaynana g¢atismasimin boyutlar1 diyaloglara nasil

yansimaktadir?
4. Bulgular ve Yorum

Bu boliimde oncelikle reklamlarda gelin-kaynana ¢atigmasina yonelik nicel

bulgulara; ardindan ¢atismanin boyutlarin1 gésteren diyalog 6rneklerine deginilmistir.

4.1. Nicel Bulgular

Tablo 1. Reklamlarin Uriin / Hizmet Kategorisi

Uriin / hizmet kategorisi Frekans Yizde
Beyaz esya 10 35.7

Gida 10 35.7

Elektrikli ev aletleri 2 7.1

Market 2 7.1

Mutfak Grind 1 3.6

Deterjan 1 3.6

Elektriksiz ev aleti 1 3.6

E-ticaret sitesi 1 3.6

Toplam 28 100
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Aragtirmada yargisal drneklem ile gelin-kaynana gatismasinin tespit edildigi
28 adet reklam analiz edilmistir. Tablo 1 s6z konusu reklamlarin iirtin hizmet
dagilimim1 gostermektedir. Buna gore gelin-kaynana ¢atismasinin en fazla gozlendigi
tirlin kategorilerinin kadinlarin egemenlik alani olan eve ait oldugunu sdyleyebiliriz.
Ozellikle beyaz esya (%35,7) ve gida (%35,7) reklamlarinda bu roller acik¢a
goriilmektedir. incelenen reklamlardan biri, elektrik siipiirgelerinden dnce kadinlarin
yasamina giren ve tikketimine sunulan Gir Gir adl1 ¢ok eski bir ev aleti {irliniine aittir.
Bu reklamda da o6zellikle bir arada yasayan gelin-kaynana ve aile iliskilerinin
resmedildigi goriiliirken; evde yasanan ¢atigsma, buna sahit olan es / ogul, ortaya ¢ikan
catismanin yarattig1 kavram olarak “dirdir” vurgusu yapilmistir. Uriin evdeki dirdira

son veren, ¢atismayi sonlandiran bir kahraman / kurtarici olarak konumlandirilmistir.

Tablo 2. Reklamlarin Yapisal Ozellikleri

Reklam Reklamin Reklamin Mensei
siiresi yayinlandigi
(sn) mecra

Ala Turka “Cikolata Dolgulu Kurabiye” 47" Televizyon Yerli
Ariel “Toz Deterjan” 23" Televizyon Yabanci
CarteDor “Ayva Tatlisi” 34” Televizyon Yerli
Coca Cola “Yemezler Gelin” 37”7 Televizyon Yerli
Caykur “Ramazan” Reklam Filmi 61” Televizyon Yerli
DrOetker “MugCake” 29” Televizyon Yabanci
Emsan “Fuizyon Yeni Nesil Didukli Tencere” 50” Televizyon Yerli
Profilo “Siiper Air Serenium Ut{i” 35” Televizyon Yerli
Sahin “Altin Kesim Mayin Ana” 45” Televizyon Yerli
Sok Market (1) “Gelinim Biraz Musrif” 39” Televizyon Yerli
Sok Market (2) “Gelin-Kaynana” 21” Televizyon Yerli
Yudum “Egemden 1” 45” Televizyon Yerli
Yudum “Egemden 2” 45” Televizyon Yerli
DrOetker “Spungle” 32” Televizyon Yabanci
Teremyag “lyi Yemegin Sirri Ne?” 31” Televizyon Yerli
Profilo-Hangisi Hakli Bana Anne de 41” internet Yerli
Profilo-Hangisi Hakli Biz Eskiden 37”7 internet Yerli
Profilo-Hangisi Hakli Bu Kimin Zevki 43” internet Yerli
Profilo-Hangisi Hakli Hazir Ayaktayken 37”7 internet Yerli
Profilo-Hangisi Hakli ilk karsilasma 2’ internet Yerli
Profilo-Hangisi Hakli Misrif Gelin 48" internet Yerli
Profilo-Hangisi Hakli Soguk Nevale 43” internet Yerli
Profilo-Gurme Max 53” Televizyon Yerli
Profilo-Bayram Kurbanlari 1'03” Televizyon Yerli
Gir Gir “El Stupurgesi” 1’10” Televizyon Yerli
Bedibuy.com 23” internet Yerli
Bellona “Kayinvalide Yatiya Davet” 34” Televizyon Yerli
Bizim Mutfak Corba 24” Televizyon Yerli
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Tablo 2’de incelenen reklamlarin yapisal o6zelliklerine deginilmektedir.

Ornekleme dahil olan reklamlarin ortalama siiresi 38 saniye olup; reklamlarin %67,8’i

20) televizyonda; %32,2’si
( y

(8) Internet’te yaymlanan reklam filmleridir.

Orneklemdeki reklamlarin %10,7’si (3) yabanci; %89,3’ii (25) yerli reklam filmleridir.

Tirk toplumunda var olan ve gesitli sebeplerden kaynaklanan gelin-kaynana

catismasimin reklama yansimasi

reklamlardaki gelin kaynana ¢atismasi ise dikkat ¢ekicidir.

Tablo 3. Mizahin Tiirii

beklenen bir durumken; yabanci

mengeli

Reklam

Cinas | Hafife | Saka
alma

Komik
bazi
seyler

Hiciv | ironi

Mizahi
maksat

Ala Turka “Cikolata Dolgulu
Kurabiye”

Ariel “Toz Deterjan”

CarteDor “Ayva Tatlisi”

Coca Cola “Yemezler Gelin”

Caykur “Ramazan” Reklam Filmi

DrOetker “MugCake”

Emsan “Flzyon Yeni Nesil Dudukli
Tencere”

Profilo “Siiper Air Serenium Utii”

Sahin “Altin Kesim Mayin Ana”

Sok Market (1) “Gelinim Biraz
Musrif”

Sok Market (2) “Gelin-Kaynana”

Yudum “Egemden 1”

Yudum “Egemden 2”

DrOetker “Spungle”

Teremyag “lyi Yemegin Sirri Ne?”

Profilo-Hangisi Hakli Bana Anne de

Profilo-Hangisi Hakli Biz Eskiden

Profilo-Hangisi Hakli Bu kimin Zevki

Profilo-Hangisi Hakli Hazir
Ayaktayken

Profilo-Hangisi Hakli ilk Karsilasma

Profilo-Hangisi Hakli Misrif Gelin

Profilo-Hangisi Hakli Soguk Nevale

Profilo-Gurme Max

Profilo-Bayram Kurbanlari

Gir Gir “El Supurgesi”

Bedibuy.com

Bellona “Kayinvalide Yatiya Davet”

Bizim Mutfak Corba
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Analize konu olan reklamlarin kimisinde hafif, kiminde yogun mizah kullanim

dikkat gekmektedir. En fazla dikkat ¢eken mizah tiirii ironi (%39,28), hiciv (%32,14)

ve cinastir (%17,85). Hafife alma, saka, komik baz1 seyler ile mizahi maksat tiirleri ise

toplamda 4 reklamda 6ne c¢ikmustir.

Reklamlarda kullanilan mizahin ¢atigmanin

etkisini hafifletmek, tiiketicinin tepkisini ¢ekmemek ya da rahatsizlik vermesini

engellemek i¢in oldugu sdylenebilir. Sonugta genel olarak reklamlarin hedef kitlesi her

iki kadn rolii ile tanimlanmistir. Uriinii kullanan taraf duygusal faydayi elde edecektir.

Ayrica dozunda yapilan mizahin reklamin hatirlanmasina olan katkisi da yadsinamaz.

Tablo 4. Reklamlarin igerigine Yénelik Bulgular

Reklam Baskin Uriin Gelin ve Catisma agik ya Miuzik Duygusal | Rasyonel
karakter gosteriliyor kaynana da ustii var mi? cekicilik cekicilik
kim? mu? iirlin kapali/catisma
hakkinda yok
konusuyor
mu?

Ala Turka “Cikolata Dolgulu | Kaynana Evet Evet Ustii kapali Kismen X
Kurabiye”
Ariel “Toz Deterjan” Gelin Evet Evet Acik Yok X X
CarteDor “Ayva Tatlisi” Esitlik Evet Evet Ustii kapali Fonda X
Coca Cola “Yemezler Gelin” | Kaynana Evet Evet Ustii kapali Muizikli X

reklam
Caykur “Ramazan” Reklam Anlatici Evet Evet Ustii kapali Fonda X
Filmi
DrOetker “MugCake” Gelin Evet Evet Acik Fonda
Emsan “Flizyon Yeni Nesil Gelin Evet Hayir Acik Fonda X
Dudukli Tencere”
Profilo “Sliper Air Serenium | Kaynana Evet Hayir Agik Fonda X
Otu”
Sahin “Altin Kesim Mayin Gelin Evet Evet Agik Fonda X
Ana”
Sok Market (1) “Gelinim Gelin Evet Evet Acik Kismen X
Biraz Musrif”
Sok Market (2) “Gelin- Gelin Evet Evet Acik Kismen X
Kaynana”
Yudum “Egemden 1” Kaynana Evet Evet Ustii kapal Fonda X
Yudum “Egemden 2” Ogul Evet Hayir Ustii kapal Fonda X
DrOetker “Spungle” Gelin Evet Hayir Ustii kapal Fonda X
Teremyag “lyi Yemegin Sirrn | Gelin Evet Evet Acik Fonda X
Ne?”
Profilo-Hangisi Hakl Bana Kaynana Evet Hayir Acik Miizikli X
Anne De reklam

(RAP)
Profilo-Hangisi Hakl Biz Gelin Evet Hayir Acik Muzikli X
Eskiden reklam

(RAP)
Profilo-Hangisi Hakli Bu Gelin Evet Hayir Acik Muzikli X
Kimin Zevki reklam

(RAP)
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Profilo-Hangisi Hakli Hazir Kaynana Hayir Hayir Agik Muzikli X
Ayaktayken reklam
(RAP)
Profilo-Hangisi Hakl ilk Gelin Evet Evet Acik Miizikli X
Karsilasma reklam
(RAP)
Profilo-Hangisi Hakli Musrif | Esitlik Evet Evet Agik Muzikli X
Gelin reklam
(RAP)
Profilo-Hangisi Hakh Soguk Gelin Evet Evet Acik Miizikli X
Nevale reklam
(RAP)
Profilo-Gurme Max Gelin Evet Hayir Agik Kismen X
Profilo Bayram Kurbanlari Kaynana Hayir Hayir Acik Kismen X
Gir Gir “El Stpdirgesi” Kaynana Evet Evet Acik Kismen X
Bedibuy.com Kaynana Evet Hayir Acik Kismen X
Bellona “Kayinvalide Yatiya Gelin Evet Evet Ustii kapali Kismen X X
Davet”
Bizim Mutfak Corba Kaynana Evet Evet Agik Kismen X

Tablo 4’te analize konu olan reklamlarin igerigine yonelik bulgular yer
almaktadir. Analiz edilen reklamlarin %35,7’sinde (10) kayimnvalide; %50’sinde (14)
gelin; %7,1’inde (2) esit bir konum; %3,6’sinda (1) es / ogul; %3,6’sinda da (1) anlatici
baskin karakter olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamlarin %82,9’unda tiriin ve
iriiniin islevi (igerigi, nasil ¢alistigi, ne is yaptig1, ne fayda sagladigi vb.) gosterilirken;

%7,1’inde tirlin gérinmemekte sadece marka ismi gortinmektedir.

Reklamlarin %60,7’sinde gelin ve kaynana iiriin / marka hakkinda konugsurken;
%39,3’tinde iiriin hakkinda bir konugsma yer almamaktadir. Genellikle bu reklamlarda
gelin kaynana catismasit reklam mesajinin  odagina alinmistir. Reklamlarin
%71,4linde acik bir catisma goézlenirken; %28,6’sinda iistii kapali olarak catisma
ortami yaratilmistir. Reklamlarin %96,4’tinde duygusal ¢ekicilikler tercih edilirken;

%3,6’sinda rasyonel ve %7,1’inde hem duygusal hem rasyonel ¢ekicilik kullanilmigtir.

Reklamlarda mizah ve duygusal cekiciligi destekleyici bir unsur olarak da
miizik kullanimi dikkat c¢ekmektedir. Reklamlarin 935,7’sinde miizik fonda
kullanilmistir. Ozellikle Sahin Altin Kesim reklaminda gerilimi ve catismay1
vurgulamak i¢in heyecan ve gerilim yaratict bir miizik kullanilmistir. Reklamlarin
%32,1’inde ise kismen yani reklamin baslangic ve bitiminde ya da heyecanin,
gerilimin arttig1 ve ¢arpici reklam mesajinin vurgulandigi sahnede miizik kullanildig:

goriilmiistiir. Reklamlarin %28,6’s1 ise miizikal seklinde hazirlanmis diyaloglarin da
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giifteye yedirildigi bir formattadir (Coca Cola Yemezler Gelin ve Samsung’un Hangisi

Hakli reklamlarindaki rap miizik). Reklamlarin %3,6’sinda ise hi¢ miizik
kullanilmamustir.
Tablo 5. Reklamlarda Yer Alan Karakterler
Reklam Kaynana | Gelin | Ogul/es | Kayinpeder | Cocuklar | Digerleri
Ala Turka “Cikolata Dolgulu X X
Kurabiye”
Ariel “Toz Deterjan” X X X X
CarteDor “Ayva Tatlisi” X X X X
Coca Cola “Yemezler Gelin” X X X X X
Caykur “Ramazan” Reklam X X X X
Filmi
DrOetker “MugCake” X X X
Emsan “Fuzyon Yeni Nesil X X
Dudiikla Tencere”
Profilo “Sliper Air Serenium | x X
Uty”
Sahin “Altin Kesim Mayin X X X X
Ana”
Sok Market (1) “Gelinim Biraz | x X
Musrif”
Sok Market (2) “Gelin- X X
Kaynana”
Yudum “Egemden 1” X X
Yudum “Egemden 2” X X
DrOetker “Spungle” X X X X
Teremyag “lyi Yemegin Sirri X X X
Ne?”
Profilo-Hangisi Hakli Bana X X
Anne de
Profilo-Hangisi Hakli Biz X X
Eskiden
Profilo-Hangisi Hakli Bu Kimin | x X
Zevki
Profilo-Hangisi Hakli Hazir X X
Ayaktayken
Profilo-Hangisi Hakli ilk X X
Karsilasma
Profilo-Hangisi Hakli Musrif X X
Gelin
Profilo-Hangisi Hakli Soguk X X
Nevale
Profilo-Gurme Max X X X X
Profilo Bayram Kurbanlari X X X
Gir Gir “El Stupurgesi” X X X
Bedibuy.com X X
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Bellona “Kayinvalide Yatiya X X
Davet”
Bizim Mutfak Corba X X X X X

Tablo 5°te ise reklamda hangi karakterlere yer verildigi degerlendirilmistir.
Reklamlarin tamaminda (28) gelin karakteri yer alirken; kaynana karakteri
%92,9’unda (27) fiziksel varlik gostermektedir. Kaynanalarin yer almadiklart
reklamlarda da ¢atismaya zemin olusturduklar1 goriilmiistiir. Reklamlarin %50’sinde
ise es / ogul da gatismaya dahil / sahit olmakta ya da ¢atismadan etkilenmektedir.
Reklamlarin %10,7’sinde Kaynpeder; %25’inde g¢ocuklar ve %7,1’inde ise diger

insanlar yer almaktadir.

4.2. Reklamda Catismanin Boyutlarini Gosteren Diyalog Orneklerine Yonelik

Betimleyici Bulgular
4.2.1. Emsan Fiizyon Tencere

Kaynana: Aman kizim benim oglan kolaya gelmis yemegi sevmez oyle. Eee
alismis anacigindan ne yapsin. Ama malum illa diidiikliide yapacaksan dikkatli
olacaksin. Diidiiklii bu sonugta zamanlama énemli, i¢ini géremezsin ki ne durumda

anlayasin.
Gelin: Kesinlikle annecim yine ¢ok haklisin (hafife alan bir tavirla)
Kaynana: Zamane gelinlerinin vakti kiymetli anlatamazsin.

Reklamda kayinvalide, geline telefondan kiigiimser bir ses tonu ve anlatimla
hatta eksik bir yemek tarifi vermektedir. Gelin ise onu alttan almasina ragmen bildigini
okumakta ve aslinda sdylenenleri / kaynanasini ¢okta umursamadig anlasilmaktadir.
Ayrica kendi diidiiklii tenceresinin, kayinvalidesinin geline yapamazsin dedigi her seyi

yapma imkani vermesi de gelinin elde ettigi Ustilinliikten duydugu hazzi artirmaktadir.
4.2.2. Benim Ariel’im

Gelin: Kaymnvalidem ne yapsam séyle bir bakar. Ben de ¢amagirlart bile iki
defa yikardim. Artik Ariel kullaniyorum. Ciinkii tek yikamayla lekeleri ¢ikarmada
Ariel’den daha iyisi yok . O da (kaymvalideyi gostererek) Ariel kullaniyor.
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Gelin: Annecim (imal1 ve soguk bir tavirla)
Kaynana: Kizim (Ayni imali ve soguk tavirla)

Reklamda gelinin kayinvalidesinin kendisinin a¢igini aradigimi diisiindiigii ve
kendisinin de ona agik vermemek igin ¢abaladig1 anlasilmakta; gelinin sonunda Ariel
kullanmaya baslayarak bu g¢atismay1 kazandigr imasi yapilmaktadir. Reklamin son
karesinde iki kadinin birbirinden hi¢ hoslanmadigi ses tonlarindan ve yiiz

ifadelerinden acikca anlagilmaktadir.
4.2.3. Profilo Siiper Serenium Utii

Kaynana: Otuz yillik bekarlik hayati boyunca bir kez bile ¢ift ¢izgi ile gezmedi

benim oglum.
Gelin: Evet annecim ben de sizin gibi olmaya ¢alistyorum.
Kaynana: Eee zor.

Dis Ses: Kayinvalide ayni kayinvalide. Neyse ki sinirleriniz kadar saglam

tttiniiz iyi.

Reklamda, ilk sahneden son sahneye kadar kayinvalidenin gelinini
begenmedigi, kiiglimsedigi hem sézleri hem de beden dili ile gosterilmektedir. Gelin
ise alttan alan sozciikler kullanmasina ragmen beden dili ile kayinvalidesinden haz
etmedigini acik¢a belli etmektedir. Ancak {irlin ig¢ten ige gelinin kendisini iyi
hissetmesini, kayimnvalidenin de gelinin yaptig1 {tliniin iyi olmasina sasirmasini
saglamakta ve sonunda dis ses tiim kayimvalideler az ¢ok aynidir diyerek bu ¢atismanin
kaynagimi gostermektedir. Diger taraftan {riinlin ¢atismada sizin karsi tarafa fark

atmaniza yarayacak bir {irlin oldugu da agikca belirtilmektedir.
4.2.4. Profilo Gurme

Koca: Kofte Nefis, Annem geldi demek bugiin.

Kadm: Pardon!

Koca: Valla Necla kusura bakma ben aradim. Anne dedim, bi gel dedim, kifte

yap dedim. Necla yetisemiyor dedim.
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Kadin: Bak sen!

Koca: Yok camim sey anlaminda yani. Herkes sen mi dedim ya. Oh!! Hem

cocuk yetistirsin hem sey yapsin dedim.
Kadm: Allah Allah! O ne dedi peki?

Koca: Bana ne ya . Evilenirken bana mi sordun dedi. Bana ne mi dedi? O

zaman kofteyi sen. Annecim.

Dis Ses: Koca ayni koca neyse ki annesini aratmayan kéfteyi yaptigi makine

iyi. Profilo gurme etleri kiyar, sebzeleri dograr, baharatlari 6giitiir.

Bu reklamda orada olmayan bir kaynana iizerinden bir ¢catisma goriilmektedir.
Reklamdan, kaynana gelin ¢atigmasinin kaynaklarindan biri olan es / ogulun annesini
ideal kadin olarak gérmesi ve esini onunla kiyaslamasi agikca anlasilmaktadir. Hatta
reklamin bu gatismay koriikledigi de sdylenebilir. Ote yandan iiriin, gelinin kendisine
giivenini artirmakla kalmayip, kaymvalideye fark atmasi i¢cin de fayda sagladigi bir

anlati tizerine kurulmaktadir.
4.2.5. Gir Gir Reklamu (Girgir Geldi Dirdir Bitti)

1970’lerde yayinlandigi tahmin edilen Gir Gir reklaminin basindaki ifade olduk¢a
dikkat c¢ekici. Dig ses diinyada savasan iilkelerin sonunda sulh yapip bu sulhu
kutladiklarin1 ama diinya kuruldugundan beri bir kavganin sulhunun olmadigindan;
bunun da gelin-kaynana kavgast oldugundan bahsetmektedir. Reklamdaki
diyaloglarda otoriter bir kaynana ve umursamaz bir gelin arasindaki ev siipiirme
tartismasi ele alinmaktadir. Kaynana geline is yapmadigi icin kizarken gelin bu isleri
yapamayacagini dile getirmektedir. Bu sirada taraflarin arasindaki tartismadan
bunalan evin oglu / es daha sonra girgir ile gelip biktim sizin dirdirinizdan biktim
diyerek bu anlagsmazliga son vermekte ve bdylece liriin yillardir yapilamayan sulhu /

barig1 getirmektedir.
SONUC

Bilindigi iizere reklam, insan ve insanin yasadigi ¢evre, sosyal yasam ve kiiltiir
gibi unsurlarla yogun bir iliski icerisindedir. Kiiltlirin bir riinii olarak reklam,

birtakim temsil sistemlerine yonelmektedir. Diger bir deyisle reklamin toplumdan
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aldigini, topluma aktardigi; bu alim / aktarim siirecini de kiiltiir {izerinden insa ettigi
sOylenebilir. Bu aktarim siire¢lerinin konularindan biri olan gelin-kaynana ¢atismasi
da reklamlarda sik sik yer almaktadir. Dolayisiyla ¢alismada, reklamlardaki gelin-
kaynana rolleri ve bu rollerden hareketle iiriin ve hizmeti satin almaya yonelik ikna

edici ne tlir mesajlar verildigi degerlendirilmistir.

Incelenen reklamlarin ¢ogunun odaginda birbirlerine iistiinlik saglamaya
calisan iki kadin yani gelin ve kaynana yer almaktadir. Cogunlukla kaynanalar,
gelinlere kars: ustiinliigii saglamaya calisan karakterler olarak karsimiza gikarken;
gelinler ise yeni teknolojiyi ve iiriinleri takip eden ve kaynanalarinin sdylediklerini
onaylamalarina ragmen bildikleri yolda giden giivenli kadinlar olarak
gosterilmektedir. Diger yandan {irlin, amaglara ulasmada en onemli arag¢ olarak
sunulmakta ¢iinkii tirtinii kullanan, kullanmayan karsisinda tstiinliik elde etmektedir.
Reklamlarin gelin-kaynana arasinda siiregelen anlasmazligi yansitan bir ayna, ayni

zamanda da bunun artmasina neden olan bir islevi bulundugu sdylenebilir.

Arastirmaya konu olan reklamlarda 6ne ¢ikan mizah tiirii ironi ve hiciv olup,
rasyonel cekiciliklere kiyasla duygusal c¢ekiciliklerin yogun olarak kullanildig:
goriilmustiir. Gelin-kaynana arasindaki ¢atismanin ironik 6geler tasiyarak sdylenilmek
istenenin tam tersi seklinde sdylenerek duygusal cekiciliklere yonelik bir reklam
stratejisi  iizerine inga edildigi goriilmektedir. Incelenen reklamlarda, iiriin
kullaniminin sundugu istiinliik vurgusu iki taraf arasindaki iletisim / iletisimsizligin
temel belirleyicisi olarak sunulmaktadir. Bu kapsamda birer kiiltiirel iiriin olarak
reklamlarin  gelin-kaynana arasindaki catigmayr {iriin tizerinden kurguladig

belirtilebilir.

Aragtirmanin ortaya koydugu bir diger sonug ise gelinlerin ve kaynanalarin
stereotiplestirme {izerinden temsil edildigidir. Bu stereotiplestirme siireci ogul / es
tizerinden insa edildigi gibi, ev i¢i alana (mutfak, {itii, temizlik) yonelik gii¢ miicadelesi
tizerinden de insa edilmektedir. Diger bir anlatimla incelenen reklamlarin gelinleri ve
kaynanalar1 konumlandirdiklar: yerin daha ¢ok ev i¢i alan olmas iiriin kategorilerinde

neden beyaz esya ve gida kategorisinin one ¢iktigini anlasilir kilmaktadir.
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Arastirma gelin-kaynana arasindaki iligki yapisinin bir medya igerigi olarak
reklama nasil tasindigini incelemesi bakimindan 6nemli olmakla birlikte; arastirmanin
temel sinirlilig drneklem sayisinin 28 ile sinirl tutulmasidir. Ileride yapilacak olan
aragtirmalar daha fazla sayida 6rneklem iizerinden yiiriitiilebilecegi gibi; alimlama
analizi yaklasimiyla ylriitilecek arastirmalar her iki kadin grubunun reklam
igeriklerini nasil anlamlandirdiklar1 ve yorumladiklarina yonelik bir c¢ergeve

sunacaktir.
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