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Abstract

In Turkey, in recent years, representation of power is presented on
various ways on mass media. Related to power of media, this situation
is ‘most symbolically’ confronted on TV commercials. The power is
mostly presented to the audience by the channel of a certain
representation. Advertisement contents mostly convey their messages
by referring to people in the society and with the channel of ‘real
people or created super heroes’. The contents are based according to
the role of woman and man in society. Within the context of gender
mainstreaming— especially =~ on modern democratic social systems
stratification related to gender — inequality and discrimination affect
women badly. Employing sucht advertisements reproduces the
disadvantaged role and also further weakens women'’s relative position
the modern patriarchal-structured societies. By referring to the position
of women in the society, pacificated women’s representations are
reflected on the TV commercials similarly just as in their daily lives.
Since the ‘house’ is seen to belong to women during the socio-cultural,
economic and-political developments of societies, house duties are
mostly offered in particular to the world of women. In this framework,
the most obvious examples of the representations concerning the house
take place especially on the cleaning product advertisements. Moreover,
in these advertisements it is possible to mention the usage of a real or
imaginary hero who use the product or represent the product. Since the
target-market of cleaning products are women, advertisement contents
are also designed according to the world of women. In this study,
representation of women’s power and usage of super hero on the TV
commercials of cleaning products Cif, Mr. Muscle, Ace were analyzed
with the semiological analysis method. Even, it seems that different
cleaning brands using representation of power on similar ways, there
are some sort of differences on content and visuality when they were
analyzed.
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Televizyon Reklamlarinda Kadinlanin Gii¢ Temsili: Siiper
Kahramanlarin Kullanimi

Nurdan Akiner Murat Birol
Akdeniz University Akdeniz University
0z

Tiirkiye’de ozellikle son yillarda glic temsilinin kitle iletisim araclarinda
cesitli bicimlerde sunuldugu gézlemlenmektedir. Medyanin gictine bagli
olarak bu durumun en sembolik bicimde karsilasildigi ortamlar,
televizyon reklamlanidir. Televizyon reklamlarinda glic, siklikla
izleyiciye bir temsil kullamlarak sunulmaktadir. Toplumlara ait
ekonomi-politik ve sosyo-kiiltiirel unsurlarin ekranlara reklamlar
araciligiyla yansidigi da bilinen bir gercektir. Reklam metinleri,
cogunlukla toplumdaki bireyleri isaret ederek mesajlarimm gercek
kimseler ya da yaratilan stiper kahramanlar araciligiyla aktarmaktadir.
Reklam metinlerindeki kahramanlar ait olunan toplumdaki kadin ve
erkek rollerini temel alarak insa edilmektedir. Toplumsal cinsiyet
baglaminda, modern demokratik toplumsal sistemlerde cinsiyete 6zgii
tabakalasma, esitsizlik ve ayrimcilik kadinlari otekilestirmekte ve daha
orantisiz bicimde etkilemektedir. Bu noktada reklamlar, ataerkil toplum
uzantisindaki modern toplum yapilarinda kadinin ikinci plana atilan
konum ve rollerini yeniden lretmektedir. Toplumdaki konumuna isaret
edilerek rolleriyle pasifize edilen kadinlarin, temsilleri de televizyon
reklamlarina gercek yasantidaki benzer sekliyle yansir. Toplumlarin
sosyo-kiiltiirel ve ekonomi-politik etkilesimleri stlirecinde ev ortami
kadina ait goriildiigii icin ev ugrasilari da siklikla kadinin diinyasinda
sunulur. Bu cercevede ev ortamina dair temsillerin sunuldugu en
belirgin érnekler temizlik Uriini reklamlarinda yer almaktadir. Ayrica,
bu reklamlarda genellikle iriinii kullanan ya da temsil eden gercek ya da
hayali bir kahraman kullammi soz konusudur. Temizlik (Uirini
reklamlarimin hedef kitlesi kadinlar oldugu icin reklam metinleri de
kadinin diinyasina seslenerek hazirlanir. Bu ¢alismada, temizlik trtinleri
Cif, Mr. Muscle ve Ace’nin televizyonda yayinlanan reklamlarindaki
kadimin glic temsilleri ve stiper kahraman kullanimi géstergebilimsel
coziimleme vyontemiyle karsilastirmali  olarak analiz  edilmistir.
Calismanin sonucunda, farkli markalardaki temizlik (lriinlerinin benzer
yollarla glic temsili kullandigi goriilse de gorsel ve metinsel icerikler
degderlendirildiginde birtakim farklilarin oldugu gériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: reklam, kadin temsili, siiper kahraman, ideolojik
yeniden lretim, mit.
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Giris

Tiirkiye’de giic temsilinin kullamldigi farkli mecralar bulunsa da bu durumun
en sembolik bicimde sunuldugu alanlar televizyon reklamlandir. Giic ve giic
iliskilerine bagl olarak giic temsillerinin televizyon reklamlarinda farkl
bicimlerde (zeka, cazibe, masumiyet, magduriyet vb.) ekrana yansimasi soz
konusudur. Gi¢, ginimize dek cesitli bicimlerde tanimlansa da iletisim
alaninda ozellikle ideoloji kavramyla birlikte giic kavraminin bitinsel bir
bicimde sunularak birbirinden bagimsiz kavramlar olarak diistiniilmedigi
bilinmektedir. Marks’a gore ideoloji, gercegin bir parcasini, insani zayifligi;
olimi, aciyl, giicsiizligl icinde tasir. ideoloji, diinyay1 nasil gormek gerektigini
bildirerek yasam biciminin yorumlanmasim saglar. ideoloji, kendilerini hakli
gormek ve gostermek isteyen egemen olusuma yardim eder. O bir dinya
gorusudur ya da dunya gorusunu temsil eder (Marks’tan akt. Lefebvre, 1964:
96).

Televizyon reklam metinlerine bakildiginda, giic temsilleri ve bu temsillerin
izlerkitleye vermis olduklarn mesajlar baglaminda iiriin ve izleyici arasinda bir
baglanti1 kurularak giic bicimleri izleyiciye sunulmaktadir. Bu durum, reklami
yapilan bir riini kullanan kahramanla, o iiriinii kullandiginda kahramanin elde
ettigi gilice sahip olacagim izleyiciye oOneren reklam metinleriyle
orneklendirilebilir. Bu kahramanlarin gunumuzde en vyaygin kullanim
bicimlerinin goriildiigti reklamlar, temizlik driinlerini tamtan reklamlardir. Her
temizlik Uriiniin kullandig1 gercek ya da hayali bir siiper kahraman vardir. Tipki
filmlerdeki serileri seklinde sunulan reklamlarda da bu kahramanlar;
Superman’de oldugu gibi, dogru ve haklimin temsilcisidir. Superman, istiin
guclere sahip (gozlerinden lazer 1s1m cikarma, super isitme, super nefes vb.)
bir cizgi roman kahramam olarak Haziran 1938’de DC Comics dergisinde okura
sunulmustur. Superman’in kostiimii de ortaya ciktigi donemlerde sirklerde
gosteri yapan “glicli adam”larin giydigi tayttir. Kostiim renkleri ise, Amerikan
bayragina gonderme yapan mavi ve kirrmzidan olusur. Yillar boyu Batman dahil
bircok kahramamin kostiimii zaman icerisinde degisime ugrarken Superman
degismemektedir. Clinkii onun kostiimii gorsel bir ifadedir. Bu da Amerikan
yasam tarziyla ve giic unsurlanyla ilintilidir. Bu baglamda, Superman bir
Amerikan kilturel ikonudur (Holt, 2004: 1; Daniels ve Kidd, 1998: 11).
Superman, koti adamlan, hainleri, katilleri ve soygunculan yakalar, kurduklan
planlann ve tahrip aletlerini etkisiz duruma getirir ve adaleti temsil eder
(Erdogan, 1995: 2). Bu, reklamlara uyarlandiginda, siiper kahramanlar yardima
muhtac olan insanlann yamnda durarak, kotiileri simgeleyen mikroplan, kir ve
lekeleri yok etmektedir. Reklamda guc kullanim da super kahramanlar yoluyla
izleyiciye boyle aktarnlmakta ve giic boylesi bir yolla izlerkitle karsisinda temsil
edilmektedir.

Reklam metinlerindeki guc temsillerinin farkli bicimlerde sunulmasinda
toplumun sosyo-killtiirel ve ekonomi-politik kimligine bagl olarak bicimlendigi
goriilmektedir. Ataerkil toplum yapisimin goriildiigli zamanlardan bu yana
modern demokratik toplumsal sistemlerde de cinsiyete dair tabakalasma,
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esitsizlik ve aynmciligin ekranlara yansimas1 s6z konusudur. Bu dogrultuda
reklam metinlerindeki erkege 6zgii glic ve kadina 6zgii giic farklilasabilmekte
ve cesitlenebilmektedir. Ote yandan, erkege atfedilen giic toplumda daha
baskin, genel kabul gormis ve ciddi izlenim yaratabilen bir giici temsil
ederken; kadimin payina disen, daha arka planda kalmis, ikincil konumdaki bir
giic yapisidir. Bunlar da temsillerde toplumsal rol ve cikarlar gozetildiginde
durumu acik olarak ortaya koymaktadir. Hall da (1996: 4) bu gorise paralel
olarak, gercek yasamda varolan olay ya da nesnelerin anlaminin temsil
sirasinda insa edildigini dile getirmektedir.

Cinsiyete dayali, toplumlarda varolan tabakalasma, esitsizlik ve ayrimcilik,
her ne kadar sosyo-kiilturel ve ekonomi-politik etkilesim surecinde toplumsal
duzeni belirleyici ve pekistirici bir nitelik tasisa da; bu durum, medyanin
onemli bir alam olan televizyon reklamlaninda vyinelenerek toplumdaki
mesrulastinct ve yayginlastina islevini yerine getirmektedir. Bu noktada,
temizlik Uriinii reklamlan da toplumdaki ogretilmislikler kapsaminda kadin
kimligini yine kadimn diinyasinda belirlenen cizgiler 15181nda ekrana yansitir ve
durumu yeniden dretir. Artun da (2012) duruma paralel olarak, nesne
konumuna getirilen kadinin is boliimiiniin kocasina/gocuguna bakmak, ev isleri
yapmak, bazi durumlarda calismak oldugunu soylemekte ve kadinin toplumsal
rollerinin, duygusal, anac, sevgi dolu, sefkatli, hassas ve itaatkar olduguna
deginmektedir. Buradan hareketle televizyon diinyasi, “kadina ait olan”
temizlik ugrasisini, bir kadin karakterle sunarak ve kadin izlerkitleyi
reklamdaki kahramanlarla kendisi arasinda 6zdesim kurmasinda aracilik ederek
toplumdaki kadin kimligini bicimlendirmektedir. Boylece kadin kimligi
etkilesimli bir strecte yeniden uretilmektedir.

Bu genel cercevede, toplumsal cinsiyet ve cinsiyetci tabakalasma goz
oninde bulundurularak kadina 6zgu gic temsilleri televizyon reklamlarim
incelemeyi gerekli kilmaktadir. Bu calismada, kadinlann giclne ozgu
kullanmlan temsillerin reklamlardaki sunumu baglaminda, Cif, Mr. Muscle ve
Ace reklamlarina nasil yansidigi, kadinlarin bu reklamlarin metinlerinde ne
sekilde sunuldugu ve kadimn giiciiniin reklamlarda nasil temsil edildigi,
temizlik Urunu reklamlan Uzerinden karsilastirmali bir analiz yapilarak
degerlendirilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgular da calisma icin
onem tasimaktadir.

Televizyon Reklamlarinda ideoloji, Giic ve Giic iliskileri

Giinlimiizde televizyon reklamlarina bakildiginda, giic ve giic iliskileri her ne
kadar farkli bicimlerde sunulsa da giciin tammimi bu noktada bilmek
gerekmektedir. Bir etki yaratabilme ya da bir etkiye direnebilme yetenegi olan
giic, icerisinde bliylik bir etkinligi ve 6nemi olan bir niteliktir. Marks ve Engels,
Alman ideolojisinde her tarihsel donemde egemen sinifin dusiincelerinin
egemen distiinceler oldugunu yazmislardir. Baska bir deyisle, “Toplumun
maddi egemen glici olan simif, aym zamanda onun egemen entelektiel glicunu
de elinde bulundurur”(Tucker, 1978: 172). Burada guc¢, egemenlik ile aciklanir.



Representation of Women Power in TV Commercials 107

Toplumdaki baskin olan sinifin giicii soz konusudur. Ayrica, maddi uretim
araclarim1 elinde bulunduran bu simifin, zihinsel Uuretim araclanm da
denetiminde bulundurdugundan soz edilmektedir. Bu nokta da ideoloji
kavramiyla ele alinabilir. Althusser’in (1970: 39) glic kavram icerisinde
ideolojiyi banndirmaktadir. Althusser, ideolojiyi toplumsal formasyonla
birlikte varolan, her seyi etkileyen onemli bir yap1 ve bir glic olarak
gormektedir. ideoloji yaymada kullamlan aygitlan incelerken giic yapisimin
devletin elinde olan ve devlet disi da olabilecegini soyleyen Althusser, devletin
ideolojik aygitlan ve baski aygitlarindan soz etmektedir. Aralarinda kesin bir
sinir olmayan bu aygitlarda ideolojik caba, hem kullamlan aygitta hem de onun
eylem ve isleminde konuslanmakta ve yasam pratigiyle birlikte yiiriimektedir.

Althusser’in ideoloji teorisinde Gramsci’nin etkisi dustnulmelidir. Cunku
burada, ideolojinin bilim karsit1 degil, egemen ideoloji olarak egemen siniflan
birlestiren bir “cimento” rolli Ustlendigi pratik-islevsel yoni daha agirlikla
ortaya cikmaktadir (Gungor, 2001: 224-225). Gramsci’ye gore, iktidar ve guc;
kultir gibi, gundelik yasam gibi, yasamin her alamnda yer alir (Anderson,
1988). Egemenler, iktidarlarim korumak, siirdirmek ve yeniden Uretmek icin
zor aygitlarim ve nza uretme aygitlann birlikte kullanmakta, duruma gore
ikisinden birini sahneye surmektedir (Coban, 2012:9). Gramsci'ye gore,
iktidann surduriilebilirligi icin, zorlayic1 glic tek basina yetersizdir. Egemen
simfin, toplumun onayim da almasi gerekir. Bu baglamda, Gramsci’nin
hegemonya kavramim irdelemek mumkundur. Gramsci’nin hegemonya teorisi
“glic olarak devlet teorisine katki” biciminde gorulmelidir (Morton, 2011: 129).
Hegemonya, yasarmin tumunu kapsayan pratikler ve beklentiler butunudur.
Hegemonya, pratikler olarak yasantilandiginda dogrulayici goriinen anlamlar
ve degerler dizgesidir. Esdeyisle, hegemonya en giicli anlamiyla bir
“kiiltlir’dir; ancak belirli simiflarin yasanmis egemenligi ve boyun egmesi
olarak gorulmesi gereken bir kulturdur (Williams, 1990: 88-89). “Hegemonya”
kavrami aynm1 zamanda kiltirel bir kod olarak da anilan medyaya
indirgendiginde, medyanin varolan ideolojik sistemi toplum icinde
yayginlastirarak sistemi mesrulastirmaya calismasindan soz edilebilir. Bu
dogrultuda, egemen giic, kitle iletisim araclan yoluyla topluma varolan
ideolojiyi tamtmay1 ve toplumdaki bireylere icsellestirmelerini saglamay1 amag
edinir. Foucault da, gucin belirli kurumlar tarafindan sahip olunan bir sey
olmaktan ziyade gucu iliski sonucunda Uretilen bir sey olarak gormektedir.
Dolayisiyla guc, basli basina uretilen bir seydir. Foucault’a gore, guc/iktidar
bir takim guc/iktidar iliskileri sonucunda ortaya ¢ikan bir seydir. Foucault’a
gore, iktidar iliskileri, yasamsal haz alanlan ureten, pozitif gucler ve soylemler
etrafinda bicimlenen siyasal pratiklerde ortik bicimde islemektedir (2000: 69-
70; 107).

Televizyon reklamlarinda gii¢, kendini, sunulan Uriiniin 6zelligine gore one
cikarmakta, gizleyebilmekte ve bicimlendirebilmektedir. Reklamda giic;
cazibe, zeka, kas giicli, ekonomi-para, inan¢ ya da statii olarak
sunulabilmektedir. Aym zamanda bir masumiyeti ya da magduriyeti de temsil
edebilmektedir. Glicun farkli bicimlere donusip karakterize edilmesi reklam
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yapilan riinlin niteligine gore bicimlenir. Televizyon reklamlan incelenirken
ozellikle metinlerin ardinda yatan nedenler kadar, verilen mesajlar da bir guc
yapist icerisinde sekillendirilmekte ve reklam yapilan nesne temelinde bir
guice dayandinlarak sunulmaktadir.

Toplumsal Cinsiyet Baglaminda Kadin ve Reklamlardaki Kadin Temsili

Televizyon reklamlarnnda, giic, izleyiciye sunulurken, cogu zaman, bir temsil
kullamlarak uriin ve izleyici arasinda bir bag kurulmasi amaclanmaktadir.
Genellikle bir {riin reklaminda, sunulan bir karakterle bu baglanti kurulurken;
karakter, sanki Uruiniin bir parcasiymis gibi izleyicide alg1 yaratilmaktadir. Bu
sekilde karakter urune yansitilirken izleyici ya da urunu satin alacak tuketici
bu Uriini kullandigr takdirde o karakterle kendini 6zdeslestirerek onun giiciine
de sahip olabilecektir. Bu karakterlerin en sik kullamldigi reklamlar, temizlik
uriinii reklamlandir. Bu reklamlara bakildiginda, cogunlukla, Uriini kullanan
gercek ya da hayali bir kahraman bulunur. Bu noktada kahramanlar, glici en
iyi sekilde temsil eden orneklerdir ve temizlik urlnleri de bunun en gicli
silahlandir. Temizlik Grunu reklamlaninin hedef kitlesi, siklikla kadinlardan
olustugu icin reklam metinleri de genellikle kadin diinyasim temel alarak
hazirlanmaktadir. Cogunlukla ev ortaminda kullanilan temizlik {riinleri
reklamlarda da kadinin ev yasantisi Uzerine kurulmakta ve metinler “ev
hanimlari”na seslenmektedir. Bu {riinler s6z konusu oldugunda, reklamda ev
isleri yuceltilmektedir. Dolayisiyla kadimin eve aidiyeti ve ev islerindeki
basansi da yiiceltilmektedir. Bu tiir reklamlar yaptigi isten biiyiik zevk alan
kadinlan gostermektedir. Boylece, giindelik rutin isler sanki yasamin anlamina
donusmektedir (Yilmaz, 2007: 16-17).

Giddens’a gore toplumsal cinsiyet, kadin ve erkekleri farkli kilan fiziksel
niteliklere degil, kadiniga ve erkeklige 6zgii toplum tarafinca belirlenen
niteliklere sahiptir (Giddens, 2000, 621). Bu kavramla kadimin ve erkegin
gorunus bicimleri ve toplumdaki konumlan, beklenti ve rolleri aciklanabilir.
Toplumsal cinsiyet rollerinin yerini buldugu reklamlar araciigiyla da
toplumdaki bu roller pekistirilmekte, yayginlasmasi saglanmakta ve yeniden
uretilmektedir. Reklamlarda kadinlann cogunlukla annelik, yemek, temizlik
(camasir, bulasik, {tli, ev temizligi, vb.), saglik ve giizellik gibi rol ve
sorumluluklarla iliskilendirildigi goriilmektedir. Egemen ideolojiye uygun
olarak, reklamlardaki kadinlar, ev isi yapmaktan dolayr mutlu ve huzurludur.
Bazi reklamlarda temizligin kadimin uzmanlik alam oldugunun alti cizilerek
erkek giiciiyle kiyaslandigina dikkat cekilmekte; bazi reklamlarda ise, kadinin
temizlige dair getirdigi pratik coziimlerle toplumda genel kabul géren bu goriis
reklamlarda yeniden uretilmektedir (Karadas, 2012: 85).

Yontem

Bu calismada, Turkiye’de televizyonda yayinlanan temizlik urund reklamlan
temel alinarak feminist teori 1s18inda bu reklamlardaki siiper kahraman
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kullammlan ve kadinin glic temsilleri analiz edilmistir. Farkli markalardaki
temizlik Uriinlerinin  benzer sekilde glic temsili kullandigi ve giic
yapilandirmasim bu sekilde temel alarak kurguladigi goriilse de gorsel-isitsel ve
metinsel icerikler incelendiginde reklamlann birtakim farkliiklar da tasidig
gorulmektedir. Amacli orneklem temel alinarak karsilastirmali analizleri
yapilan reklamlar, Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimleme yontemine
gore incelenmistir. Televizyon reklamlan temizlik Urinleri cercevesinde
disiinlildiiglinde, belirli ideolojileri icerisinde barindirdig1 icerik ve imgelerini,
Roland Barthes’in mit ve diiz anlam/yan anlam kavramsallastirmalarindan
yararlanarak ele almak miumkiindur. Barthes’a gore (1990: 122 - 124) Saussure,
gostergeyi (sign) tanimlarken gostereni (signifier) mental bir imge, gosterileni
(signified) ise kavram olarak tammlamistir. Bu ikisi arasindaki iliski gosterge
oruntisudur, somut bir varliktir. Ayrica Barthes’a gore diiz anlam, neyin
anlamlandinldigl; yan anlam ise nasil anlamlandinldigidir (Barthes’dan akt.
Kiiciikerdogan, 2005: 68). Bu oriintlii ve anlam iliskisi de bir biitiinsellik
icerisinde calismamn analizindeki kullanishiligi icin 6nem tasir. Ayrica, bu
calismada, televizyon reklamlarindan saptanan ornek grubuna iliskin bulgularin
degerlendirilmesiyle elde edilen sonuclar yalmzca ornek olarak secilen
reklamlar dogrultusunda genellenmistir.

Reklamlarin Analizi

Cif Reklam

Sekil 1. Reklamda kadin temsili olarak kullamlan Kiilkedisi’nin stiper giicu Cif
ve Cif sayesinde kadinin gercek bir prensese doniistiigii reklam kareleri.
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Gosterenler: Cinderella masal kitabi, masaldaki karakterlerle cagnsim yapan
insan figurleri, muzikal tadindaki dans gosterisi, animasyon ve gercek olarak
gosterilen Cif {irlinii, masalin gectigi mekana génderme yapan evin boliimleri
(mutfak, banyo, vb.), marka logosu ve ambalajiyla 6zdeslesen yesil vurgusu.
Gosterilenler: Giigc, miicadele, kurnazlik ve zeka, pratik ¢oziimler, basarya
ulasma cabasi, temizlik, giizellik, cazibe, masumiyet. Mitler: Basan miti,
modern kadin miti ve giizellik/dogallik miti, masal miti.

Analiz

Reklam; biiyik ve eski, tarihi bir kitabin sayfalanmn acilmasiyla
baslamaktadir. Kitapta karanlk bir sato goruntusunun uzerine yazilrms How
Cinderella Got To The Ball Fast yazis1 dikkat cekse de yazinin sol alt kisminda
Cif’in logosu gorulmektedir. Asinda The Cif Fairy Tales olan bu yazi, Cif’in
peri masali serisini izleyiciye sunacagina isaret etmektedir. Burada, masala
basvurulma nedeni, masallann toplumsal bilincin yansimasi oldugundandir.
Toplumsal norm ve degerler; periler, kahramanlar, prensesler ve prensler
araciigiyla gelecek kusaga aktarma roliine sahiptir. Dolayisiyla masallar
toplumca masum olarak nitelendirilirken, cocuklann yetiskin yasamindaki
karakterinin olusmasina da zemin hazirlar. Masallar, toplumsal kodlar
cocuklann hayal giicine ulasarak onlann bilincaltlanna enjekte eder.
Masallarin tasarimi, toplum kdiltiiriiniin yeniden olusumunu, erkegin bagimsiz,
mantikli, otoriter, ozglir rolleriyle islerken; kadimnkini ise, bagiml,
erkegine/cocuguna bakan, duygusal ve evcil rolleriyle isler (Sezer, 2010: 106).
Reklamda da kadimin diinyasim yansitan Cinderella’mn uzun ve yorucu isleri
bitirerek (banyo-mutfak temizligi) baloya nasil yetistigi Oykiilestirilerek
anlatilmistir.

Cinderella, lvey annesi ve ikiz kizlanndan birinin goriildiigii reklam
oykusunun giris karesinde, Uvey anne yuzundeki buyurgan ifadesi ve sert
tavrnyla mutfak tezgahim temizlemesi icin parmagiyla lekelere isaret ederek
Cinderella’ya emir verir. Daha sonra da banyodaki kiiveti gostererek kiziyla
satodan aynlir. Sonraki sahnede; Cinderella, kendinden emin, gururlu bir
tavirla tezgahin altinda sakladigi “Cif”in fisfisi Uriiniini ¢ikanr ve lekelerin
Uzerine sikarak tezgdhi temizler. Temizlenen tezgahtan adeta isiltilar,
panltilar cikar ki bu da genellikle peri masallanna ait gostergeleri
olusturmaktadir. Bir yandan dans ederek mutfak ve banyoyu temizleyen, “pinl
piril” yapan Cinderella; bir diger sahnede, temizledigi ve artik lilkks goriinen
mutfakta “Kiilkedisi” durumunda degil “Cinderella” konumunda verilir.
Esdeyisle, bir prenses seklinde sunulmaktadir. Bu da uzerindeki giysilerden
anlasilir. Kiilkedisi olarak temizledigi evde; daginik saclarina taktigi basortiisi,
kirli yesil bluzu ve uzun etegi yerine tek parcali, gogiis dekolteli (modern
cizgide sunulan) ve kol kesimi kanat seklinde tasarlanmis bir peri kizi karsimiza
cikmaktadir. Boylece, cizgi karaktere yesil eldivenleri ve topuz yapilmis saciyla
naif ve zarif bir goruntu kazandinlmistir. Bu noktada dikkat ceken bir unsur da
uzerindeki yesil giysidir. Giysinin bicimi ve tonlan birden c¢ok anlam ifade
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etmektedir. Figiirlin bir onceki durumunda, temizlik yaptig1 sahnelerdeki
giysisi daha silik, solgun, pastel bir yesil tonudur. Ancak prenses seklinde
sunuldugu sahnede, giysinin yesili canli ve parlak bir tondadir. Bu da karaktere
geng, canli ve dinamik bir goriintu kazandinr. Cif’in logosundaki yesilin ayni
sekilde ambalaja ve reklamdaki hayali/gercek kahramamn giysisine de
yansimasi s6z konusudur. Yesil, bu noktada, dogalligi ve gliveni temsil eder.
Reklamdaki gorsel unsurlar da goz oninde bulundurularak uyum ve denge
icerisinde sunulmustur.

Reklam metninin son karesinde, prenses biciminde sunulan animasyon
karakter kamera hareketleriyle vyiriitllerek ani bir degisime ugrar ve
uzerindeki giysi ile benzerlik tasiyan gercek bir kadina donusur. Elindeki
cantasiyla gulimseyen bir durus sergileyen genc kadin, oykudeki Cinderella ile
Ozdeslestirilmektedir. Burada Cif’in hedef kitlesi kadinlar oldugu icin reklam
metninde de bir peri masali secilmistir. Peri masallan, bir toplumda
kuicuklukten bu yana bir peri kizi/prenses gibi yetistirilen kizlann suslii/pembe
hayal dunyasina ait itopik yasam tarzlandir. Reklamda da popller bir peri
masalina gonderme yapilarak ve kadinlar ile masumane/duygusal bir bag
kurularak bu diinyanin kapilan aralanmaya calisilrmstir. Reklamdaki onemli bir
vurgu da kadinin cok boyutlulugudur. Temizlikte, lriin sayesinde, kisa siirede
eglenerek harikalar yaratan kadinlar; giindelik giysilerinden kurtularak,
“hamimefendi” bir durus da sergileyebilirler. Modern, bakimli ve ihtisamli
yapisiyla kadinsibklannm da on planda tutabilmektedirler. Reklamdaki asil
boyut ise, iriiniin tiiketicisine aktarilmaktadir. Uriiniin tiiketicisi kadin
oldugundan, kadnlar iiriinii kullandiklan takdirde peri masalindaki karakterle
benzerlik gostereceklerdir. Kadin masal kahramanlanyla 6zdesim kuran
kadinlar, giindelik yasamdaki zor gorevlerine ragmen bir peri kizi gibi giizel ve
zarif olabilirler. Williamson’a gore (2000: 37) reklam, tek tek bireylere
seslenmekte ve onlan belli Urunler, imaj ve davranislarla 6zdeslesmeye davet
etmektedir. Reklamlarda yer alan ve meta degeri tasiyan nesne ya da kisi,
tuketicinin duygusal algilayisi icerisinde bir imge ya da duygunun yerine gecip
temsil niteligi kazanmaktadir. Giic unsurlan da bu noktada kadimin dogalligi,
giizelligi, zarafeti, naifligi ve masumiyeti olmaktadir. Burada 6nemli bir diger
unsur da kadimn statusudur. Ev islerinden kurtularak partiye/baloya
hazirlandig1 o ortamda sayginlik kazanacagi disiincesidir. Bu baglamda kadin,
geleneksel bir yasam tarzindan modern bir yasam tarzimin 6gesi konumuna
getirilir. Reklamda; yaz, slogan, soz ve seslendirme kullanilmamstir. Yalnizca
goriintii ve miizik esliginde izleyiciye sunulur. Oykiisel bir anlatiya sahiptir.
Tim bunlar diiz anlami ifade etmektedir. Feminist teori baglaminda
degerlendirildiginde ise, yan anlam olarak, liberal feminizm soylemini
giiclendiren bir yandan da ataerkil ideolojiyi pekistiren mesajlar diger temizlik
urinii reklamlarinda da oldugu gibi dikkat cekmektedir. Cif sayesinde
kadinlann evdeki sorumluluklarimin siiresi kisalacak, evin disindaki islerde
uretken olabilecek, kendisini gelistirebilecek enerji ve zaman bol miktarda
bulabileceklerdir. Liberal feminizmin yarattigi siper kadin figlri tim
reklamlarin yan anlamlarinda bulunmaktadir. Yaratilan bu kadin figiiri disinda
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kalan, es deyisle ‘siiper kadin’ olamayan kadinlar ise, super kadin olmak icin
diyet, giyim ve kozmetik sektorlerinin bagimlilan olmaya tesvik
edilmektedirler.

Mr. Muscle Reklami
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Sekil 2 Erkek giicuine gereksinim duyan kadimin oykisunu anlatan Mr. Muscle
Reklam.

Gosterenler: Anne ve cocuk, Mr. Muscle kahramani, mutfak ortam, temizligi
kontrole gelen komsular, Urun (Mr. Muscle Mutfak), marka logosu, hayal etme
algis1 yaratan balon, mekandaki kirleri gosteren kirmizi isaretleme cizgileri,
mutfakta cikmasi giic lekeler olan “9 kir”i aciklayan altyazi, Mr. Muscle’in ses
tonuyla benzerlik gosteren seslendirme metni.

Gosterilenler: Gug, miucadele, erkek gliciine/kas gicline duyulan
gereksinim, basan, temizlik ve yenilik vurgusu. Mitler: Aile miti, basan miti,
erillik/disilik miti.

Analiz

Reklam, bir kadinin mutfakta dolasarak ‘Yeni bir mutfagimin olmasi ne kadar
giizel, tertemiz...” diye basladigi konusmayla karsimza cikmaktadir. Kadinin
konusmasi, durusu ve giiliisiinden evinin mutfagindan memnun oldugu
anlasilmaktadir. Mutfaginda gezinen kadin bir yandan konusmasini yapmakta
bir yandan da kadinin cocugu oldugu goriilmektedir. Boylece kadina bir anne
statiisii de eklenmistir. Cocugun ‘mutfagimz ne kadar da yeni’ demesiyle
devam eden reklam metninde, yalmzca mutfak, ortam olarak secilmistir.
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Mutfagin dekoru; diizenli, sade ve renk yogunlugu beyaz Uzerine kuruludur.

Kadinin ¢ocuguna sarilarak onu onayladigi sahne ‘Evet, Mr. Muscle
sayesinde mutfagirmz hep yeni goriinliyor’ seklinde siirmektedir. Bu sirada
kadin, Mr. Muscle’1 hayal eder. Onu hayal ettigi balon ekranda genisler ve Mr.
Muscle konusmaya baslar. Anneyi onaylayarak ‘Dogru, Mr. Muscle Mutfak 9 kire
kars1 savasan glcli formiil...” seklinde konusmasini surdirir. Elinde urinu
gosteren kahraman; tok bir erkek sesiyle, cesur, emin bir tonlamayla
seslendirilmistir. Kahraman elindeki silahiyla, esdeyisle, irun ile kirlere son
verir. Bu durum, kadin ve cocuk icin hayali olan karakteri mikroplara karsi
savasan bir kahraman yapmaktadir.

Mr. Muscle konusmalarnim soyle surdurur: ‘.. Tum mutfak yuzeylerinde her
giin karsilastiginiz 9 zorlu kire karsi etkin temizlik saglar. Hem temizler hem de
mis gibi bir koku birakir. ‘9 zorlu kir’in soylendigi karede gorsel olarak mutfak
icerisinde sunulan 9 nokta belirtilerek kirrz isaretlerle bu noktalar izleyiciye
gosterilir. Altyazida da bu kirlerin ac¢iklamas1 bulunur. Bunlar, kurumus
yumurta lekesi, yanmis siit lekesi, birikmis yag tabakasi gibi lekelerden
olusmaktadir. Slogan, gorsel olarak da ekranda yaziyla yinelenir. Sonraki
karede, mutfagi gormeye gelen kadinla birlikte cocuk ve anne de yer alir.
Kadinlardan biri ‘Vay.. Mutfagin ne kadar da temiz’ diyerek mutfaktaki
temizligi dokunarak test eder. Cocuk da annesine ‘Yeni gibi’ der. Burada gerek
gorsel-isitsel  tekrarlar, vurgular ve yinelemeler izleyicinin reklam
hatirlamasim kolaylastinci, akilda kaliciigi artinct ve reklam metnini
pekistirici unsurlar olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Son sahnede, anne, cocuk ve
Mr. Muscle’in birlikte karelendigi goriliir. Ekranin sol tarafinda driin, sag
tarafinda uUrunin rengiyle aym renkte olan ‘Zorlu Temizlik Bilimi’ yazis1 ve
hemen altlannda ‘9 zorlu kire karsi savasan gucli formil’ slogan (yeniden)
verilmistir. Bu gorselin ekranda yer aldigi sirada seslendirme ise su sekildedir:
‘Mr. Muscle Mutfak. 9 zorlu kire karsi savasan guclu formal.’

Reklamda aile ortami da dikkat cekmektedir. Anne ve cocugun yaninda
baba figuru bulunmamakta ve Mr. Muscle bir baba figluri yerine de
sunulmaktadir. Onu aileye karsi kahraman yapan ozellik, evdeki
mikroplara/kirlere karsi olan miicadelesidir. Sagig1 tehdit eden seyleri yok
ederek ev ortamina huzur getirmesidir. Konusmalardaki “mutfagimiz”
vurgusuyla da aile miti giiclendirilmistir. Bu reklamda, kadimin toplumsal roli
cercevesinde bir erkege gereksinim duymasina gonderme yapilir. Bu noktada,
reklamin, toplumsal roller temelinde, erkege giiciin atfedilmesi baglaminda
cinsiyet ayrnmciligini yeniden irettigi soylenebilir. Boylece kadin temsili,
kahramamn golgesinde, ikinci planda konumlanmaktadir. Cunku kadinlar
kendileriyle bitinlestirilen ev ortamim cok daha temiz tutmak icin erkekten
yardim almaktadir. Craig de (1997: 12) her kadinin bir aile ve glvenlik
gereksinimi oldugunu ifade etmektedir. Ayrica, bu gereksinimlere sahip olmak
icin her kadimin bir erkege ve giizel/cekici olmaya gereksinim duydugunu
belirtmektedir. Ote yandan, Mr. Muscle’in kadin icin arzu nesnesi oldugu da
soylenebilir. Adindan da anlasildigi gibi, kasli olan bu karakter, becerikli,
cekici ve “koca”larla kiyaslandiginda isboliimii yapan, domestik islerden
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kacmayan bir figurdur. Boylece, hedef kitlenin ozellikleri cercevesinde
kahraman donatilarak Mr. Muscle ile ev kadinlarinin fantezisi yaratilrmstir.

Uriinlerin  sihirsel-biiyiisel bir giice sahip olmasi ve ortamm boyle
temizlemesi bir mucizeye, dolayisiyla siper kahramanlarin diinyasina ait olan
bir glice cagnsim yapmaktadir. Slogan da kahramana ve kahramanin silahi olan
Mr. Muscle’a atfedilen giice gic katmaktadir. Mr. Muscle’in turuncu
kostiimiine bakildiginda, unvam ve adimin da bas harflerini olusturan M’nin
gogiis lizerinde mavi biylk harfle yazili oldugu goriiliir. Burada Superman’e
gonderme yapilmaktadir. “M” harfi mavi kemerinde de bulunur. Turuncu
gozluklu Mr. Muscle, arkaya tarali saclan, uzun boyu ve giclu yapisiyla
magdurlara kosan bir siiper kahraman olarak sunulmustur. Reklamda
uzmanligini pekistirmek adina kahraman, pelerin yerine beyaz bir gomlek ile
karsimza cikar. Zorlu Temizlik Bilimi’ne de burada gonderme yapilir. Boylece
lekelere karsi savasinda bir profesyonel marka imaji da yaratilmistir. Feminist
teori cercevesinde, yan anlamlara bakildiginda, tipki Cif reklamindaki gibi,
kadinin mutfaga aidiyeti, mutfaktaki gorevleri toplumdaki rollerinde belirleyici
olmaktadir. Ayrica siiper kahraman olarak bir erkek figuriiniin kullamlmasiyla
kadimn rolu pasifize edilmis ve yardima muhtac yonleriyle ikinci plana
itilmistir. Burada, sosyalist feminizmin 1s1¢inda kadin, reklamda anne ve es
roliinde temsil edilmistir.

Ace Reklam

BEYAZLARINIZ
* o1 YILLARA
T MEYDAN OKUR.

Sekil 3. Ayse Teyze’nin yillardir ‘art’ diye yirtilan camasirlarin diisman,
yardima gereksinim duyan kadinlara da kadin olarak yetisen bir giic olarak
sunuldugu Ace reklama.
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Gosterenler: Anne (Ayse Teyze) ve genc kiz, ev ortami (salon-evin bir odasi),
konuk kadin, “Ace” urunu, marka logosu, reklamla oOzdeslesen “Cirrrttt”
vurgusunun yer aldig1 gorsel efekt, kiyaslama icerikli ‘siradan camasir sularina
gore’ seklinde sunulan bilgilendirme yazisi, seslendirme.

Gosterilenler: Gug, micadele, basan, cazibe, yenilik, urinin kullanmcisina
verdigi mutlu olma vaadi, diger ya da ‘siradan camasir sularina gore’ daha
avantajli oldugu cagnsi (hijyen), ‘biz-onlar aynmciligr’ (Gtekilestirme),
kararllik ve modernlik. Mitler: Aile miti, disilik miti, basan miti, mutluluk
miti.

Analiz

Reklam metni incelendiginde, ev ortaminda bir odada giysi arayisi icerisinde
telasli bicimde goriinen bir genc kizin annesine seslendigi goriilmektedir.
‘Anne... Aksam okulda 80’ler kiyafet balosu var’ seklinde annesinin bulundugu
ortama, salona, seslenen kiz bir yandan da odadaki dolabin onunde balo i¢in
giysi arayisindadir. Annesi de bu sirada salonda oturan konuguna kahve
ikraminda bulunur. Kizimin sesini duyduktan sonra verdigi tepki ise ‘Eee...’
seklindedir. Kiz da annesine ‘E giyecek bir sey bulamiyorum’ yanmitim verir ve
askiliktan bir giysi alir. Aldig1 giysiyi begenmedigi de yiiziindeki ‘off...’
ifadesinden anlasilir. Bu noktada, evin dekorunda beyaz, bej, gri-flime, ekrQ
renkleri hakimdir. Bu da evin temiz, yeni ve ferah goriinmesini saglayan bir
unsurdur. Ciinkii diger reklamlarda da oldugu gibi bir temizlik Uriinii soz
konusudur.

Konuk kadin, elinde kahve fincamn tutarak ‘Benimkinin de derdi ayni...
Ama benim eskilerim hep yipranmis’ seklinde konusur. Bu sirada daha onceki
Ace reklamlannda sesli olarak verilen ‘Cirrrttt’ vurgusu bu kez yazili olarak
sunulmustur. Uriiniin kalitesini gésteren kumas dostu Ace’nin vurgulanmasi,
diger markalarin kumaslan yipratarak olusturdugu ‘Cirt’ sesine isaret eder. Bu,
reklamda gorsel efektle sunulurken reklam karesinin altinda da ‘siradan
camasir sularina gore’ yazilmstir. Bu gorsel, komsu kadimin konusmasinin
icerisine yedirilmistir. Komsu kadin, burada, diger camasir iriinlerini temsil
ederek zayif ve glicsuz bir bicimde sunulur. Bu durum, gorselin de
destekledigi, kadimin eski giysilerinin yiprandigim soylemesinden anlagsilir.
Aynca, diger temizlik Uriinlerine gonderme vyapilarak Ace’nin diger
markalardan iistiinligli de yine bu karede gosterilmeye calisilir.

Kiz, askidaki bir giysiyi annesine gostererek ‘Bu yeterince 80’ler mi?’ diye
sorar. Annesi de ‘Dur bakalim, ben sana gercek 80’leri gostereyim’ yamtim
verir ve kizina kilifindan cikardigi beyaz bir elbise gosterir. Komsusu,
saskinlikla durumu izlemektedir. Burada aslinda rakip firmalarin Ace karsisinda
icinde bulundugu konum kadin araciigiyla gosterilmistir. Kiz kosarak giysiyi alir
ve ‘Yasasin’ der. Komsu kadin ise hayretini dile getirerek ‘Bu bizim ilk
balomuzda giydigin elbise degil mi? Nasil sakladin?!’ seklinde konusur.
Yiziindeki ifade, merak ve kiskanma icerir. Anne de ‘Eee... 20 yildir Ace var’
diyerek Ace uriiniini gosterir. Kiz, annesinin kendisine verdigi giysiyi giyerek
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bir yandan da giilerek giysisini evdeki temsillere (annesi ve komsu kadina)
sunar. Bu sirada ‘Ace’ urunu komsu kadinmin elindedir. Reklamin basindan beri
siren cingilin da esliginde seslendirme devreye girer. Dinamik, enerjik ve
genc bir erkegin ses tonuyla sunulan seslendirme ise, ‘Ace camasir suyu ile
beyazlanimz yillara meydan okur’ seklindedir. Ekranda da seslendirme metnini
destekleyen gorseller kullamlarak anne, kiz ve komsu kadinin arka planda
kaldig1 sahnenin sol tarafinda beyaz itiilii-katlanmis temiz camasirlar, yamnda
Uriin ve ekranmin saginda da Ace’nin ambalaj rengiyle uyumlu, mavi zemin
uzerine bilyuk karakterli beyaz harflerle yazilmis ‘Beyazlariniz yillara meydan
okur’ slogani bulunmaktadir. Burada da, yan anlam derinde yatmaktadir.
‘Yillara meydan okumak istiyorsamz Ace kullamn’ mesaji tasiyan bu reklam,
Uriiniin  diger markalardaki driinlerle degil, yillarla olan miicadelesini de
vurgulamaktadir. Boylece yalmzca kendisiyle yarnisan bir imaj yaratarak
rakiplerine de gondermede bulunmaktadir.

Reklam kahramani degerlendirildiginde, s6z konusu markanin reklamlarinda
sikca kullandig1 kadin temsili dikkat cekmektedir. Reklamin kahramani Ayse
Teyze’dir. Daha onceki reklamlarda, baska annelerin yardimina yetisen Ayse
Teyze, bu kez kendi kizina yardim eder. Bu reklamda da Ayse Teyze’nin Ace’yi
sunus bicimini degistirmedigi goriiliir. Ayse Teyze'’yi kahraman yapan bir diger
unsur Uzerindeki giysilerdir. Beyaz gomlegi, mavi etegi ile gercek bir kadin
kahraman olarak karsimiza cikar ve bu kahraman genellikle ‘Lekelere diisman,
camasira dost’ biciminde sunulur. Giysisinin renkleri de urunun ambalaj
renkleriyle ortisur. Mavi/beyaz kombininden olusan marka imajinda
kahramanla da bir uyumluluk kurulur. Ace’nin kiviiml sisesi, Ayse Teyze’nin
bedensel hatlarina da gonderme yapilarak adeta renklerle de bir butunlik
olusturulmaya calisilir. Burada da reklamda kadin bedeninin kullammina iliskin
bir metalasma so6z konusudur. Bu noktada, Sancar’in da (2009: 178-179)
soyledigi gibi, toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkegin bedensel
farklannin toplumsal anlamlarini insa etmektedir.

Reklamda carpici bir diger unsur, izleyiciye sunulan yasam tarzidir. Ayse
Teyze, gencligindeki giysiyi bir baloda giymistir. Kizi da aym sekilde baloya
hazirlanir. Balo, liks yasam tarzina uygun bir organizasyondur ve zengin
kimselerce davet edilen, konuklarin da zengin kimselerden olustugu yapilardir.
Okul balolan da gosterisli giysi ve makyajlarin, luks arabalann, ihtisaml
mekanlarin icinde bulundugu ortamlardir. Boylece, Uriiniin kullamcisi liiks bir
yasam tarzina sahipken, Urunu alacaklara da bu yasam tarzina sahip olmalan
vaadi verilir. Tipki Cif reklamindaki gibi, burada da balo modern durusu
desteklemekte, modern yasam tarzin izleyiciye sunmakta ve icsellestirmesini
saglamaktadir. Aynica reklamda, anne kiz arasindaki bag giiclendirilerek, aile
miti kullanilarak, anneden kiza miras kalan giysilerde Ace’nin roli konu
edilmistir. Bu noktada reklam metnindeki yan anlam derinlik kazamr. Bir
yandan “Ace sayesinde anneler kizlarnna boylesi firsatlar sunabilirler” mesaji
verilirken; ote yandan, temizlik gorevinin anneden kiza bir devir teslim toreni
icerisinde sunulusu soz konusudur. Burada liberal ve sosyalist feminizmin
1s18inda kadin; bakimli ve ‘isinde’ profesyonel bir anne biciminde sunularak
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‘siper kadin’ imajiyla yer almakta, bedeni metalasan erkek egemen toplumda
pasif bir 6zne konumunda izleyiciye aktarilmaktadir. Bununla birlikte kadin, ev
dis1 yasantisi kisitlanan ve ev icinde yalnizca temizlige adanan yasamlarin kisir
dongiisi icerisinde konumlandinlmaktadir.

Sonuc ve Degerlendirme

Turkiye’deki televizyon reklamlarinda giic temsilleri, metin icerikleri olarak
farkll bicimlerde ele alinsa da izleyiciye benzer yollarla sunulmaktadir. Giic
temsilleri reklarm yapilan driiniin cinsine, bicimine ve markasina gore degisse
de genellikle belirli kaliplar cercevesinde karsimiza cikmaktadir. Bu dogrultuda
kadina atfedilen giciin anlasilmasinda erkek giicinin temsil bicimlerinden
yola cikilarak kadimn temsili irdelenmelidir. Ozellikle temizlik Uriinii
reklamlarinda hedef kitle kadin oldugu icin kadimin giic temsillerinin nasil
sunuldugunun bilinmesi gerekir.

Temizlik Uriini reklamlan degerlendirildiginde, cogunlukla, bir sorunu
kadinin kendi zekasina dayanarak (Cif ve Ace) ya da erkek giiciine gereksinim
duyarak (Mr. Muscle) cozdigli reklamlar bulunmaktadir. Ataerkil toplum
yapisinda kadinin rolu pasifize edilerek reklam dinyasinda yeniden
uretilmektedir. Ayn1 zamanda, kadinlar, modern yasam tarzimin pasif 6zneleri
olarak da gorulmektedir. Reklamlarda kadinlar erkeklerin destekleyicisi olarak
sunulurken, kadin ve erkeklere ait geleneksel kalip yargilar dikkat
cekmektedir. Aynica, erkekler reklamlarda ozellikle otoriter rollerdedir ve
kadinlardan daha fazla guvenilir arka plan seslendirmesi yapmaktadirlar.
Reklamlarda ideal bir kadin tipi varsa bu kadin gluizel bir kadindir (Kaya, 2014).
Giiclin farkli bicimlerde sunuldugu televizyon reklamlar kadimn zekasina,
cazibesine, masumiyetine ve magduriyetine de vurgular yapar. Bu vurgulan
gercek diinyaya dair géndermelerde bulunan gercek kahramanlar araciigiyla
ya da hayal/fantezi diinyasinin yarattigi cizgisel ve sanal kahramanlar
araciigiyla yapmaktadir. Ornek olarak secilen reklamlar televizyonda
yayinlanan guc temsillerini pekistirmektedir. Temizlik urlnleri  ‘gucld’
kimyasal icerikleri ile ‘gliclii’ kahramanlar esliginde sunularak tiiketicinin de
‘giiclli’ olmas1 gerektigini vurgulamaktadir. Toplumsal roller s6z konusu
oldugunda, temizlik gorevini kadinlar Ustlenmektedir. Cinkii toplumsal
cinsiyet kavrami, toplumda 6grenilmis davrams kaliplan ve kadin ile erkegin
kendini toplumsal olarak ifade bicimini temel almaktadir (Giddens, 2000: 616).
Medyanin 6nemli bir ayagi olan televizyon reklamlan da kadina ait 6grenilmis
rollere metinlerinde siklikla yer vermekte ve toplumda kadinin ev isindeki
giicli disiincesinin mesrulasmasini, yayginlasmasini saglamaktadir. Bu noktada,
televizyon reklamlan, kadin calismalarinda, oOzellikle temizlik uUrinlerinde
kahraman yaratim ve kullamimi baglamindaki giiciin temsili izerine onemli bir
konumda bulunmaktadir.
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