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Ozet: IKEA firmas: pek ¢ok yerde kapitalizmin dnemli bir ikonu olarak tasvir edilir. Bu
calismada firmamin Onemli reklamlarindan biri olarak kabul edilen “lamba” isimli
televizyon reklami incelenmis, IKEA'min gergekten gereksiz tiketimi kériikleyip
koriiklemedigi, bunu yaparken de hangi dgrenme kuramindan yararlandigi acikliga
kavusturulmaya calisilmistr. Oncelikle reklam filminin cekim senaryosu gikartilarak detayl
olarak incelenmigtir. Gelistirilen hipotezlerin test edilmesi igin drnek olay ydnteminin yani
sira semiolojinin bazi kavramlarindan da yararlamimistir. IKEA markasiun gereksiz
titketimi koriiklemedigi sonucuna ulagilirken, “lamba” reklaminda uyari-tepki Sgrenme
kuramindan yararlanidigi belirlenmigtir.
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Abstract: IKEA is described as one of the most important icons of capitalism in many areas.
In this study, IKEA's “lamp” commercial is analyzed ,and tried to identify if IKEA is
encouraging unnecessary consumption or not. Also, study aims to clarify the learning theory
that is used in the commercial. In order to test the hypothesis, case study method and some
concepts of semiology are used. It is clarified that the IKEA is not encouraging unnecessary
consumption and operant conditioning learning theory is used in the “lamp” commercial.
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KAPITALIZMIN GUNAH KECISi: IKEA
1- Girig

“Bazi kiiltiirlerde insanlar, nesnelerle tam anlamiyla biitiinlegiyor. ...Bazi
insanlar egyalarimi sanki kendilerinin bir parcasiyymis gibi onemserler. Kigsisel
esyalardan evcil hayvanlara kadar birgok somut varlik, tiketici kimliginin
olusmasina katkida bulunur. Neredeyse herkes, ister sevilen bir fotograf, ister
kazanimig bir kupa, ister eski bir gémlek, bir araba ya da bir kedi olsun, iginde
kisiden bir¢ok sey tasiyan herhangi bir egyaya baglanabilir. Aslinda, kisinin
odasindaki ya da ofisindeki esyalarina bakarak olduk¢a dogru bir biyografi
olusturmak miimkiindiir...” (Solomon, 2003:65).

Bu ¢aligma ile; ¢ogu tiiketicinin zihninde varolan “tutuculuk” veya “géniilden
bagh olma” gibi reklamverenlerin/reklamcilarin nefret ettigi kavramlara savag
agmis bir markanin reklamu ¢éziimlenmeye ¢aligilacaktir. Bu markada ilging olan
tiketimi koriiklemesi degil —ki bu her marka igin mesrudur-, bunu yaparken
kullandigy gekiciligin bigimidir. “Ne kadar tiiketirsen o kadar iyi yagarsin” mottosu
IKEA oOmeginde farkli bir boyut kazanmaktadir. Reklam mesajlarinda yeni
mobilyalan ile ¢ok mutlu olan rol modeller géziikmemektedir, “Hayatt daha az
sikici  yasamak”, IKEA’nin tilketicisine sundugu temel vaat olarak ortaya
¢ikmaktadir. Caliymanin ana ekseninde yer alan IKEA firmasim hakkinda baz
onemli bilgiler olarak sunlardan bahsedebiliriz (www. adbrands.net).

IKEA’min vizyonu; “insanlar igin daha giizel bir giindelik yagam yaratmaktir
(to create a better everyday 1if€ for the many people)”. 22 Ulkede, 154 magazada
diisiik fiyatli, hemen herkesin kesesine uygun, hos tasarimiara sahip, ev
dekorasyon iiriinleri satar. IKEA’min  kurumsal felsefesi su sekilde
yapilandinlmigtir:

e - Tasanm Uriiniin 6niinde gelir.
- IKEA “ev i¢in fikir” satar. Tiiketici genig liriin yelpazesi igerisinden se¢im
yapmakta 6zgiir olmali, bunun keyfini sonuna kadar yasayabilmelidir.
- Tasarimlar “satin alinabilir” fiyat araliklarinda sunulmahdar.
- IKEA igin katalog sistemi biiyiik énem tagir. Diinya ¢apinda 110 Milyon
kopya dagitilmasi 6ncelikli hedeftir.

e IKEA iletisim felsefesinde; “jilet kadar keskin (cutting edge)” yaraticiligin
Onemine sonuna kadar inamr. Reklamlarda yer alan bu tarz garpici/rahatsiz
edici yaratic: fikirlerin, markanin yapilandirilmasina oldugu kadar, satiglara
olan olumlu etkisine de inamlir. IKEA, ¢izgi istli (above the line)
reklamlara éncelik verir.

IKEA oldukga tutucu bir yonetim felsefesine sahiptir. Tiiketici magazada kendi
isini kendi yapar. Cogunlukla satin aldiklarim evine kendi imkanlariyla gotiirmek
zorundadir (bu durum IKEA reklamlarinda da vurgulanir). Magazada ¢alisan az |
sayida gorevlinin sandalyeleri yoktur. Periyodik olarak diizenlenen “anti biirokratik
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hafta”larda, yoneticiler de cahganlarla beraber her ise kosar. Kimsenin ozel
sekreteri bulunmaz. Tiim uguglar ekonomi simfi, tim konaklamalar maksimum li¢
yildizhidir. Bir ¢ok iilkede yonetim kademesi en fazla ii¢ basamakhdir. IKEA,
calisanlarin i tatmini konusunda parmakla gosterilir. 55. Kurulug yildoniimiinii
kutladiklan1 1999 yilinda, bir cumartesi giinii diinya ¢apinda elde edilen kar, tiim
cahiganlara esit bigimde dagitilmug ve bu uygulama bilyiik ses getirmistir.

2- Sorun

IKEA bir ¢ok kisi i¢in kapitalizmin ikonu haline gelmistir. “Elveda Lenin”
filminde, yikilan komiinizmin yerini alan kapitalist degerler olarak Coca-Cola,
Burger King ve IKEA sunulur. David Fincher’m kiilt filmi' “Fight Club”da
kapitalizmi elestirirken IKEA’ya 6zellikle vurgu yapilir: "Like so many others, |
had become a slave of the IKEA nesting instinct. If I saw something clever like a
coffe table in the shape of a yin yang, I had to have it... I flipped through catalogs
and wonder what kind of dining set defines me as a PERSON*.

Diinya iizerindeki bir ¢ok marka dururken, IKEA mm bir ikon olarak bu denli
6n plana ¢gikmasi soru igaretleri dogurmaktadir. IKEA’min gergekten gereksiz
titketimi koriikleyip koritklemedigi, koriikliiyorsa insanlar1 bu konuda nasil ikna
ettigi, ikna agamasinda hangi 6grenme kurammndan yararlandifi, arastirmanin
sorununu olugturmaktadir.

2.1. Uyar1-Tepki Ogrenme Kuram .

~ “Hayat1 meyvelere indirgeyerek inceleyelini. Diyelim ki cammz meyve istedi.
Oniiniizde bir elma, bir de armut var. "istediginizi alip yiyebilirsiniz." dersem
istediginizi yapmakta dzgiirsiiniizdiir, isterseniz elmay, isterseniz armudu yersiniz.
Ozgiirliik giizel seydir, ve tabii elmalar da dyle.

Kontrol etmenin en kolay (ve ashnda en verimsiz) yolu siiphesiz fiziksel
kisitlamadir. Elmayr alip ulagamayacaginiz bir yere (mesela yiiksek bir dolabin
tistiine) koyarsam sizi armudu yemeye mecbur etmis olurum. Bu en kolay yoldur,
glinkii elmayr alip ulagamayacaginiz bir yere koymaktan baska bir sey yapmam
gerektirmez; ama aymi zamanda da en verimsiz yoldur, ¢iinkii tepkinize sebep
olabilir. "Ben elma istiyorum!" diye bagwarak iizerime yiiriimeniz oldukca
olasidir.

"Kisitlama kontrol etmenin sadece bir yoludur, ve kisitlamamin yoklugu
ozgiirliik degildir." (Bu ciimle; Masa tenisi oynayan giivercin yetistirmek gibi
biiyiik bilimsel basarilar: olan gtizide insan B. F. Skinner'in 'Walden Two' adl
eserindendir.)

Elmay: yemenizi baska tiirlii de engelleyebilirim. Mesela "Istediginizi alp
yiyebilirsiniz," dedikten sonra "yalniz elmay: yerseniz sizi esek sudan gelinceye
kadar diéverim.” diye eklersem, yine olduk¢a etkili bir yontem kullanmis olurum.
Bu yontem, yani tehdit, onceki kadar kesin sonug vermez, ¢iinkii dayag goze alan
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ya da blof yaptigumy diisiinenleriniz ¢ikabilir. Daha kolay da sayimaz, ciinkii
sudan gelecek bir egege, yani saglam bir tehdit unsuruna ihtiva¢ duyarim. Ama bir
agidan da daha iyi oldugu séylenebilir: Eger elimde hali hazwrda bir egegim varsa
istedigimi sadece konugsarak elde edebilirim. Zaten hazirda olan tehdit unsuru
hichir  sey yapmama gerek kalmadan igimi  halletmemi saglar...”
(www.metu.edu.tr/ivirler).

Bu yaz, internette “6zgiir irade” tizerine yazilan bir yorumdan alind1. Iknamin
bir ¢ok yolundan ve bunlarin dayandig1 bir ¢ok da 6grenme kuramindan bahsetmek
miimkiin. Incelenecek olan IKEA reklanu &rneginde, tiiketicilerin sahip oldugu bir
tutumun degistirilmesi konusunda ceza y6ntemine bagvuruldugu agikca goriilmekte
ve akla 6nemli 6grenme kuramlar1 arasinda yer alan “uyan-tepki 6grenme kurarm”
gelmektedir (Larson, 2004). Skinner’in kendi deyimiyle; radikal davranisgi olan bu
kuram, 6diil ve cezamin davramg lizerindeki etkilerini ele alir. Skinner, Paviov’cu
gelenegin bir temsilcisi olarak, kuramu konusunda ¢ogunlukla hayvanlar iizerinde
aragtirmalar yapmugtir. Deneysel olan bu g¢ahgmalann, pekistirme iizerindeki
kontroliin sistematik olabildigi kapah ortamlarda gergeklestigi sdylense de, IKEA
omeginde bunun farkl ortamlarda da gerceklesebilecegi goriilmektedir. IKEA, son
derece yalin bir bigimde hedef kitlesine -sahip olduklar1 bir tutum yiiziinden-
aslinda ne kadar “aptal” olduklan sdyler ve onlan cezalandinr. Bu tutumdan
kurtulmak, cezamn 6diile doniigmesi, devaminda ise “aptal olmayan” gruba dahil
olarak, Maslow’un Gereksinmeler Hiyerarsisinde basamak atlamak anlamuni
tagimaktadir. Hedef kitle cezalandinlmakta ama bu cezay: ddiile ¢evirebilecekleri
yol da gosterilmektedir (IKEA “lamba” reklamunda hedef kitleye yoneltilen
suglama deliliktir —crazy-. Yine-de asil sdylenmek istenen seyin aptallik oldugu son
derece agiktir.).

2.2- Temel Semiotik Yaklagimlar (Dagtas, 2003)

Semioloji en temel anlamiyla goésterge dizelerini inceleyen bilim dalidur.
Gosterge ise bir kavram veya objenin yerine kullanilan betimlemedir. Gosterge
kendisinden bagka bir seye gonderme yapan, fiziksel bir olgudur. Eglenceli bir
ormek vermek gerekirse, beysbol maglarimi inceleyebiliriz. Magmn en 6nemli am
olan ati kismi, bagh bagma gostergeler iizerine kurulur. Atict burnunu karngtirir
(arkadaslarma topu nereye dogru atacagim soéyler), vurucunun arkasindaki
karizmatik kaskli adam parmaklanyla sayilar gosterir (muhtemelen sahadaki
dizilime bakarak atici igin strateji belirlemektedir) ve yedek kuliibesinde oturan
oyuncularla kog hep beraber yere tiikiiriir (sans getirsin diye mi yoksa “o top oraya
gitmez” demek i¢in mi oldugunu sdylemek gii¢). Buradaki her hareketin oyun
diizeni i¢inde onemli anlamlari oldugu ortada. Kagimmmak ve tiikiirmek oyun
icerisinde gostergesel anlamlar kazanmaktadir.

Semioloji kavraminin babasi diyebilecegimiz Saussure’e gore her bir gosterge
maddi bir gosteren ve maddi olmayan bir gosterilenden olusur. Gosteren bir fikir
ya da kavramu anlatmak i¢in kullanilan somut ifade bigimleridir. Gosterilen ise
ilgili kavrama yénelik insanlarin zihninde olugsan resimdir. Bu ikisinin
bilesiminden anlamlandirma olusur.
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Saussure ekoliiniin 6nemli ismi Roland Barthes anlamlandirmanin alt
bilesenlerinden bahseder:

e Diiz anlam gostergenin belirgin (su yiiziinde) olan anlamina gonderme
yapar. Reklam filminde kullanilan objelerin sadece somut tanimina isaret
etmektedir.

¢ Yananlam, adindan da anlagilacag: tizere, oznellige kapr agar. Reklam
filmini izleyen kisinin duygulan, tutumlar, kiltiirel degiskenleriyle iliski
icerisindedir. Reklam filminin gectigi ev sadece ev degildir. Hedef kitleyle
ilgili-ipuglan igermektedir.

e Mit kiiltiirii ve gergekligi agiklamamizi saglayan bir oykiidiir. Bir seyi

anlamamzin ve kavramsallagtirmamizin kiiltiirel yolunu igaret eder. Gosterenin

ikinci diizeyinde yan anlam yatarken, mit gosterilenin ikinci diizeyinde yer alir.

Mehmetgik, tilke savunmasiin Tiirk kiiltiirii icerisinde yatan mitidir.

Levi Strauss miti; tiim toplum ve insan iwki tarafindan paylagilan
endise/sorunlarla bas etme araci olarak goriir ve bu kavrama olumlu bir anlam
atfeder. Roland Barthes ise kapitalist toplumlardaki ¢agdag mitlerin analizini yapar
ve bu mitlerin kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirmak iizere islev
gordiiglinii savunur —ki IKEA kor goziin parmagi bigiminde Barthes’s hakh
¢tkarmaktadir-. Barthes, giindelik hayattaki nesneleri karmagik toplumsal anlatilar
ve kiiltiirlin nas1l ¢ahisttgim gosteren mikrokozmoz elarak gériir (buradaki nesne
kelimesi IKEA 6rnegindeki lambaya isaret etmekte ve yiiklendigi toplumsal anlati
ile kiiltiiriin nas1l igledigine ideal bir 6rnek olmaktadir).

Stuart Hall medya metinlerinin okunmasinda su yaklagimi 6nerir:

¢ Metinlerin okunma siireci eklemlenme, kullamm/tiiketim sirasindaki iiretim
siireci olarak degerlendirilmektedir.

¢ Anlam metnin kendisinde degildir, eklemlenme ile olugur.
¢ Anlam spesifik bir baglamda ve tarihsel anda olusur.

e Eklemlenme boglukta gergeklesmez, toplumsal baglamu vardir, kiiltiiriin
i¢inde ele alinmahidr.

e Metinler hakim, tartiymali veya karsit okunabilir.
3- Amag
Arastirmanin amact agagidaki hipotezlerin test edilmesidir:

Hipotez 1:
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IKEA markas: “lamba” isimli reklaminda gereksiz tiiketimi kériikler.

Hipotez 2:
IKEA “lamba” reklaminda B. F. Skinner tarafindan gelistirilen “Uyari-Tepki
Ogrenme Kurami”ndan faydalamr.

4- Onem

Bu aragtirma IKEA nin nasil kapitalizmin ikonu haline geldigini agtklayacag:
i¢in 6nem tagimaktadir. Diger yandan “lamba” reklami, 2003 yilinda Uluslararas:
Cannes Reklam Festivalinde Grand Prix odiiliinii kazanmugtir. Kategorinin tek
favorisi olan Honda “cog” reklammnin ikinciligi almasi, festivalde hi¢ beklenmeyen
bir olay olarak tarihe gegmistir. Honda “cog” reklamu, fikir asamasinin
prodiiksiyona doniigme siireci uzun zaman almug, biiyiik biitceli bir ¢ahsmadir.
Ustelik yarigma jiirisinin bagkam, aym zamanda “cog” filmini {ireten Wieden +
Kennedy ajansinin ortagi Dan Wieden’dir. IKEA'min bdyle bir ortamda biiyiik
odiilii almas1 ve Dan Wieden’m 6vgii dolu sbzleri (www.adforum.com), “lamba”
reklaminin 6nemine igaret etmektedir.

5- Varsayimlar

Bu ¢aligma gergevesinde tek bir reklamin incelenmesinin hipotezleri test etmek
i¢in yeterli olacag: varsayilnustir.

6- Smirhihiklar

>

IKEA yakin zamanda Tiirk pazarma da girecektir ve 2005 baharmda stanbul
Umraniye’de ilk magazasin1 agacaktir. Aragtirmanmin heniiz iilkemize girmemis bir
markamin yabanci reklamm lizerinden yapilacak olmasi kimi simrlibiklan
beraberinde getirmektedir. Diinya ne denli global olursa olsun, farkl kiiltiirlerin alt
bilesenlerini tahmin etmek her durumda olast degildir. Analiz kisnunda
rastlanabilecek kimi eksiklikler, bu aragtirmamn simirliliklan igerisinde kabul
edilebilir.

7- Yontem

Arastirma, Ornek olay (durum ¢aligmasi, case study) modeline gore
yiirtitiilmiistiir. Ornek olay; giincel bir olguyu kendi gergek yasam gercevesi
(igerigi) i¢inde ¢alisan, olgu ve iginde bulundugu icerik arasindaki sinirlarin kesin
hatlaryla belirgin olmadigi, ve birden fazla kamt veya veri kaynaginin mevcut
oldugu durumlarda kullamlan, gorgiil bir arastirma yontemidir (Yin, 1984). Bu
baglamda, ©rmek olay ¢aligmalar1 “nasil” ve “nigin” sorularmm temel alan,
aragtirmacinin kontrol edemedigi bir olgu ya da olayr derinligine incelenmesine
olanak veren arastirma yontemidir.
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Omek olay caligmas: “Biitiinciil Tek Durum Desenine” (Yildinm ve Simsek,
1999) gore desenlenmis, yani ¢aligmada tek bir analiz birimi olarak IKEA “lamba”
reklam se¢ilmigtir.

Reklanun analizi gergeklestirilirken semiolojinin kimi kavramlarindan da
yararlamlacaktir. Ozellikle hipotez 1’in test edilmesinde, tiiketimin diger hangi
olgularla bagdastinldiginin agiga ¢ikartilmasi igin bu sarttir.

7.1.- Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi igin, reklam filmi ¢ekim senaryosu haline getirilmigtir.
Film; 2 sahne, 6 sekans ve bunlarin alt planlardan olusur. Filmin net sekilde
anlatilabilmesi i¢in, her kesme bir tablo olarak almmugtir. Bu tablolarda tretmana
Ozgli tasvir zenginligine 6nem verilmistir. Filmin i¢indeki sesler ilgili tablo
dahilinde ayrica belirtilmigtir.

7.1.1.- Gosterenler

IKEA LAMP
17 01”

1 | i | Kadmn Evi-Oda | Giin

Uzerinde kirlentler olan bir koltuk. Koltugun yamnda kiigiik bir sehpa. Sehpamn
tizerinde iki fotograf cercevesi, bir vazo, bir biblo ve bir ¢aligma lambasi, lamba
yanmakta. Sehpa pencerenin yaninda, camdan goziikén bir araba, perdeler agik.

Kadin sag taraftan kamerammn goriis alanina girer. Kadin 30lu yaslarinin hemen
basinda. Kizila ¢alan saglarini toplamus, {izerinde turuncu renk bir t-shirt. Kadin
lambaya dogru hizla uzanir, o tarafa bakmaksizin fisini ¢eker ve lambayi sertge
yerinden kaldirir.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi

IL | ic | Kadnin Evi— Oda Giin

Kamera kadim arkadan gériintiiler. Omuz ¢ekimle kadin odanin kapisina dogru
yiiriir. Kucagindaki lambanin aydinlatma kismi omzundadir. Duvardaki aplikler
yanmaktadir. Kadin acele etmeksizin oda kapisina dogru yiiriimeyi siirdiiriir.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer)

1L | ic | Kadinn Evi—Oda | Giin

Kamera kapiya dogru giden lambanin géziinden oday1 goriir. Kirlentli bir diger
koltuk, orta sehpasi, turuncu hali, agik kepenk ve perdelerden goziiken sokak
gittikce uzaklagr.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer)

Iv. | i¢ |  Sokak Kapisi | Giin

Kadin sokak kapisini agar. Uzerinde kirmizi montu ve lamba bulunmaktadir. Evin
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dis merdivenlerinden 1slak sokaga dogru inmeye baglar.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer), hafif bir riizgar sesi.

V. | Dis 1} Sokak | Giin

Kadin yapraklarla dolu 1slak kaldirimda yer alan ¢op kovasimin yanina biiyiikce
bir ¢op poseti ve lambay1 birakar. Kadimn iizerinde jean ve spor ayakkabi vardir.
sokagm ilerisinde kapsonunu takmms bir adam ve arabalar yer alir. Riizgar
kaldirimdaki yapraklan ugurur.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer), hafif bir riizgar sesi (siirer), lambanin ve
posetin yere konurken ¢ikarttifa efekt.

VL | Dis | Sokak | Giin

Kadin evin merdivenlerinden hizla ¢ikar, kapiy: agar, igeri girer ve kapiy: kapatir.
Kamera lambanin hemen yanindan bunu gériir. Lamba riizgardan sallanmaktadir.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer), niizgar sesi kuvvetlenir, ¢op posetinin
riizgarda cikarttif1 ses efekti.

VIL Dis L Sokak | Gece

Kamera gecis efektiyle geceyi goriintiiler. Sokak karanhiktir ve yagmur
yagmaktadir. Sokagm diger karst ucundaki sokak lambasinin 1181 kaldirim
aydinlatmaya yetmez. Lamba, ¢Gp poseti ve ¢op kutusu hala oradadir. Yagmurdan
kacan bir adam ve yoldan gegen bir araba goriintiiye girer. Farlarin 15181 lambay:
aydinlatti saniriz ama lambanin aydinlanmasimn nedeni farlar degildir.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer), yagmur sesi.

VIIL | Dis | Sokak | Gece

Kamera disaridan evin camim goriir. Bu sirada gemsiyesiyle gegen biri goriintiiyii
bir an engeller ve sonra yeniden ev gériiliir. Lambanin yerini daha dekoratif bir
masa lambas1 almigtir ve kaldirimda duran ¢aligma lambasinin aydinlanmasina bu
sebep olmustur. Kadin koltuga oturur, rahatlams bir tavirla elini koltugun sirtina
dogru uzatir.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer), yagmur sesi (siirer).

IX. L I¢ i Kadinin Evi - Oda L Gece

Kamera kadinin evinin camindan sokag goriintiiler. Calisma lambasi kaldirimda
¢Op poseti ve ¢6p kutusu ile beraber durmaktadir. Yagmur siddetli bir sekilde
yagmaktadir. Yoldan gegen bir araba kaldirima dogru su sigratir,

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer)

X. [ Dig [ Sokak l Gece

Kamera sokaktan kadinin evini gériintiiler. Kadin yeni lambasimin hemen
yanibasindaki koltukta oturmaktadir.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer)
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XI. l i¢ | Kadimin Evi - Oda | Gece

Kamera evden sokagi goriintiiler. Calisma lambasinimn &niinden semsiyeli bir adam

gecerken, evden sokaga yansiyan i1k birden soner. Caligma lambasi karanhkta
kalur.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer)

XIL. | Dis | Sokak | Gece

Kamera sokaktan evi goriintiiler. Yeni lambanin 15181 sénmiistiir. Kadinn silueti
karanhgn iginden goziikiir. Kadin kameranin goriis agisindan ¢ikar. Bir an gittigini
samriz ama sonra doner, lambaya elini uzatir, hafifge dokunur.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer)

XIII. | Dis | Sokak | Gece

Kamera geriye dogru kayma hareketiyle kaldirimda duran lambay: goriintiiler.
Yagmur siirmektedir. Kameramn solundan goriintiiye giren bir ¢ift bacak goriiniir.
Kamera yukariya dogru dénerek adanmun yiiziinii goriir. Siska, gézliiklii, san sagh,
1slanmug, ucuz goriiniimlii paltosunun 6nii agik adam kameraya bakarak konugur ve
geldigi yone donerek kameranin goriis agisindan ¢ikar.

Ses: Karamsar bir piyano melodisi (siirer), yagmur sesi (siirer), Adam: “Many of
you feel bad for this lamp. Thats because you are crazy. It has no feelings and the
new one is much better”. o

Packshot

IKEA logosu, slogan “unbdring”, internet sitesi adresi, copyright.

Ses: Yok

7.1.2.- Gosterilenler

IKEA’ nin, bu reklaminda gosterilenleri sadece nesneler olarak almak yanlig
olacaktir. Bu drnekte 6nemli olan mesajlardir. “Lamba” hem en temel gésteren ve
hem de gésterilendir. Filmin bagroliinii iistlenmekle kalmaz, rasyonel ve irrasyonel
mesajlan da bagariyla tasir. Semioloji bazli yaklasimda lamba net bigimde sunlan
sOyler:

¢ Hayat her kosulda devam eder,

e Basma gelenler, hayatimi gegmis amilarin karanhginda yasamani
gerektirmez,

Sana zarar veren seyleri hayatindan sokiip atmay1 becerebilmelisin,
Ancak bu sekilde; gercekten “yasayabilirsin”.

Burada bahsi gecen mesajlar, arastrma raporunun analiz kisminda netlik
- kazanacaktir.

63




7.1.3.- Mitler
Reklam filminde yer verilen ve etkilerinden yararlanilan mitler sunlardir:

e Degisim,
¢ Yeniden baglamak,
o Cesaret (ilk adim atmak)

Reklamdaki yer alan mitler konusunda belirtilmesi gereken 6nemli bir diger
mitsel mesaj ise; “Yeniden kendin olmak™tir. Bu ifade big¢iminin -arastirmanin
sorun kisminda belirtilen “Fight Club” 6rneginden yola ¢ikarsak- “yeniden biri
olmak” seklinde belirtilmesi de dogru olacaktir. Bu konu da analiz kisminda netlik
kazanacaktir.

7.1.4- Analiz

Burada yapilacak olan analiz semiotik yaklasima dayanmaktadir. Reklam
filminde evini toplayan bir kadin gormekteyiz. Cahsir durumda olan ¢alisma
lambasinin yerine yeni bir kose lambasi almistir ve ¢oplerle beraber diger lambayi
kaldirima birakir. Aslinda her sey normal bir durum gibi goriinmektedir (filmin
dramatik yapis1 burada s6z konusu degildir, bu durum daha sonra incelenecektir).

Olaym yan anlarm ise daha kangiktir, Eski agk acilarimmzi diisiinelim biraz,
hepimizin bagindan gegmistir.”Zor giinlerdir. Agik oldugumuz insan gitmistir iste.
Onsuz bir giinii diigiinmemisizdir ki daha 6nce. Beklenmedik bir durumdur bizim
icin. Agkin kalbimizde yer alan dehlizleri i¢in B plam yapmanusizdir ki hazirlikli
olalim. Higbir yikim bu kadar biiyiik olamaz, hi¢bir ac1 bizimkinden daha yogun
degildir. Yemek yiyemez, sigaradan bagka bir sey igemeyiz. Yutkunma refleksimiz
sadece g6z yaslannnmza hizmet etmektedir artik. Kabuslardan kurtulmak igin
uyumamaya ¢alisiniz. G6z kapaklarimizdan hi¢ bu kadar nefret etmemisizdir. Tek
ihtiyacimz olan kendimizle bas basa kalmaktir. Konugtugumuz insanlar bizi
anlayamaz ki, bu tek bagimza vermemiz gereken bir savastir. Doviismekten
yoruldugumuz bir giin, kaslarmmzda kalan son enerji kirintisiyla yataktan kalkar,
banyoya gideriz. Tanrim, igreng goriiniiyoruz... Bu umutsuz, bu ¢irkin surat bize
mi ait gergekten? Bir sey yapmak gerek. Evi mi toplamali ki? Ne de ¢ok hatira var
degil mi sagda solda? Enerjimi bunlar nu emiyor yoksa. Eskiden bu egyalar
“O”ydu ama. Eve geldigimde bunlara dokunur “O”nun sicakligiu hissederdim.
Simdiyse beni Oldiirityorlar... Tanrim, buldum igte; beni bunlar 6ldiiriiyor. Bu
¢irkin ¢aligma lambasim1 “O”nunla beraber almamty muydik? Hani “kampanya
sunusu hazirlarken gozlerin bozulacak, kiyamam senin giizel gozlerine” deyip
kolumdan tuttugu gibi kosedeki diikkana sokmustu zorla da, cebimizdeki son
parayla almmstik bu kirmza ve ¢irkin lambay1. Adam kaziklamigti sanki bizi ama
olsun. O aksam makarna yemigtik tek basma. Hayatimda yedigim en giizel
makarnaydi, lambamizin 151811 tavana gevirip de romantik bir ortam yaratmarmsg
miydik hani? Ne ¢ok giilmiistiik televizyondaki basit filme... Bu lamba mu hatirlatt:
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bana tiim bunlar1? Cam cehenneme hepsinin, senin de canin cehenneme lamba.
Simdi dus yapip, tiras olacagim. Sonra da gikip yeni bir lamba alacagim. Ustelik bu
dgrenci isi ¢irkin seyden kat kat giizel olacak. Isiginda yeni kitaplar okuyacagim,
camdan disarty1 seyrederken arkamdan daha yumusak bir 151k huzmesi siiziilecek.
Evet; yeniden baglayacagim. “Oldiirmeyen her sey gii¢lendirir” derler. Giile giile
sana lamba ve barindirdigin tiim amlar. Hayata yeniden déniiyorum, “yeniden
kendim olacagim”. Beceremezsem de sadece “biri olacagim”. Bunlar1 ben
yapacagim...

Reklamdaki kadin da aym seyleri diigiinmektedir. Biten bir iligkinin ardindan
¢opleri toplamanin vakti gelmistir. Amlarm yeri kaldinmdaki ¢6p kovasimn
yamdir. Kadin lambaya bakmaksizin (bakarsa canimin yeniden yanacagindan
korkmaktadir) yerinden kaldinir ve sokaa atar. Artitk “yeniden yasamaya
baglamugtir”. Yeni bir lamba satin almak da ilk adimdir. Saf ve temiz, milat ve
mihenk tagt...

IKEA; gosterilenler ve mitler kismimda yer alan mesajlar1 net sekilde
vermektedir. “Yeniden biri olmak” i¢in yeni esyalar almak gerekir. Kisith giindelik
diinyamizda artik kendimize yeni bir hayat kurmak hi¢ de kolay degil. Hangimiz
sirf sikildigimuz igin yeni bir hayat kurabiliyoruz ki? Hangimiz ka¢cma 6zgiirliigiine
sahibiz? Tek yapabildigimiz tiiketerek yeniden var olmak. Kiillerimizden yeniden
dogmak i¢in kredi kartlarindan ve aligveris merkezlerinden bagka neye ihtiyacimz
var ki? Ustelik o kalabalhk aligveris merkezinde kahve icerken tekrar
sosyallesebilir, sansimiz varsa yeni bir agk bile edinebiliriz. IKEA’da zaten hayatn
bundan ibaret oldugundan bagka bir sey soylemiyor, bizi kandirmuyor. IKEA tarzi
yasam “perfect” degil sadece “unboring”dir. Hatta bu yaklagimla, IKEA “lamba”
reklaminin yan anlamimndan s6z etmek bile gereksiz olabilir.

Buraya kadar olan kisimdan; Hipotez 1’in hem kamtlandigimi hem de
kanitlanamadigim soyleyebiliriz. Giiniimiizde “gereksiz tiiketim” diye bir sey
yoktur. Tiiketim bir “yasam bi¢imi” degil, “yasama ve hayatta kalma” bigimidir.

Ilgili hipotezin test edilmesine “yorum ve sonuglar” kismmnda da devam
edilecek, bu kez olaya daha sekilsel yaklasilacaktir.

8- Yorum ve Sonug¢

Eger Hipotez 1’1 sekilsel anlamda (sadece reklam filminde gordiigtimiiz somut
gerceklikten yola ¢ikarak) incelersek; kamtlandifimi sdyleyebiliriz. Kadin hali
hazirda galigmakta olan lambay1 yenisiyle degistirmektedir. Ustelik lambay1 ¢op
posetinin i¢ine koymayarak, ihtiyaci olan birilerinin goérlip almasma da olanak
tamimaktadir.

Hipotez 1’in kanttlanmadigim ise Dan Weiden’in Cannes jiirisinde yaptig
konusmadan anlayabiliriz (www.adforum.com). Weiden bu reklamda; i¢gériiniin
“insan dogasiyla” miikemmel ortiistiiriildiigiinden bahseder. Yani bu durum insana
dzgiidiir, markaya degil. Markanmin vaadi, kapitalist sistem igerisinde mutasyona
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ugramis insan dogasindan bagka bir sey degildir. “Survival of the Flttest” teorisi
sadece gekil degigtirmistir.

Hipotez 2 igin, reklam filmini farkli bir agidan incelemekte yarar var. Reklam
hard sell bir tarza sahiptir (reklamin iletmek istedigi mesaj tiiketiciye dogrudan
sdylenir: “Many of you feel bad for this lamp. Thats because you are crazy. It has
no feelings and the new one is much beter”). Ton ise olduk¢a saldirgan ve
otoriterdir (IKEA felsefesindeki agihmiyla: “cutting edge”). Reklamin format:
olarak hikaye kullanim: se¢ilmis ama hikaye beklenmedik bir anda sona erdirilmis,
sunucunun sira dig1 mesaji devreye girmistir.

IKEA “lamba” &rneginde tutum degisimi yaratmak igin Skinner’in “uyan-tepki
o6grenme” metodundan yararlamlmakta; izleyiciye o6diil ve cezalardan s6z
edilmektedir. Reklamin temel mesaji; “boylesine basit bir hikayeden, sadece
kamera agilariyla oynayarak canh gibi gosterdigimiz bir nesneden ve 8 yagindaki
kizinizin da ¢alabilecegi bir piyano melodisinden etkileniyorsamz, siz aptalsimz”
seklindedir. Solomon’un soziinii ettii esyalara baglanmak ve tutumluluk
kavramlart rafa kalkmustir artik. Savas gormiis nesil, yerini bos hayatlarim
doldurmaya c¢alisan yeni bir kusaga birakmustir. Bunu izleyiciye 6gretmek i¢in
mesaj dogrudan verilir, “aptal” olarak nitelenmekten korkanlar; cezay: odiile,
esyalarla kurduklan duygusal baglari “IKEA nesting instinct”e gevirmek
zorundadirlar.

Sonug olarak, hipotez 1 reddedilmigtir. Reklamin gereksiz tiiketimi
koriikledigini séylemek ola51 degilken, IKEA’y1 kapitalizmin giinah kegisi haline
getirmeye hi¢ ama hi¢ gerek yoktur

Hipotez 2 net sekilde kamtlanmustir. IKEA “lamba” ne Bandura’nin sosyal
6grenme kuramindan (ortada bir rol modelin varligindan séz etmek olas1 degildir)
ne de baska bir kuramdan degil, sadece Skinner’m “uyari-tepki Ogrenme”
kuramindan faydalanmaktadir.

IKEA markasmnin iilkemizdeki reklam stratejisinin nasil olacag, Tiirk
tiiketicisinin marka tarafindan nasil ¢ziimlenecegi merak uyandiran noktalardur.
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