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Reklamlarda Kadin imgesi: Yapisal- islevselci Kurama Gore
Deterjan Reklamlarinin Incelenme

Gizem Artcwglu’

Ozet

Reklamlar, ge§it1i iirtinleri pazarlamak icin kadin imgesini kullanmakta ve bu imge
farkli rollerde temsil edilmektedir. Bu temsiller ger¢ek hayattaki kadint her zaman dogru
sekilde ve yeterince yansitmayabilmektedir. Ge¢misten giiniimiize, reklamlarda farkl
kadin temsillerinin 6nemi goz ard: edilmekte, kadin imgesi kallpla§m1§ bir §ekilde iyi bir
es ve anne roliinde gosterilmeye devam etmektedir. Bu baglamda, reklamlar genellikle
kadini ev i§leri ve aile odakli bir konumda gésterirken, kamusal alan erkeklere atfedilir.
Bu durum, reklamlarin kallpla§m1§ toplumsal cinsiyet rollerini benimsegerek, kadinlarin
gercek yasamlarindaki gesitliligi eksik veya kisitlt bir gekilde temsil ecmekeedir. Caligmada
amag, eski ve yeni deterjan reklamlarindaki kadin imgesini gaplsa] - i§]evse]ci kuram
dogrultusunda incelemektir. Bu baglamda incelenmek iizere, 1970’lerden ve giiniimiizden
birer tane olmak iizere iki deterjan basin reklami se¢ilmigtir. Caligmada Ferdinand de
Saussure’iin gdstergebilimsel ¢dziimleme yontemi kullanilmigerr. Géstergebilim, iletisimde
kullanilan §e§itli sembollerin gapllarml ve nasil gall§t1klar1n1 arastiran bir disiplindir.
Basin ilanlart tizerinden yapilan ¢dziimlemeler, deterjan reklamlarindaki kadin imgesinin
1970'lerden giiniimiize degin hemen hemen ayni kaldlglm géstermektedir. Qézﬁm]eme
siiresince elde edilen bulgular, kadinimn ev iglerinden sorumlu olan tek kisi oldugu algisinin
medya araciligr ile dayatilmast sorununun yillar i¢inde ¢oziilemedigini agik¢a ortaya

koymaktadir.

Anahtar kelimeler: reklam, deterjan reklamlari, toplumsal cinsiyet, yapisal-iglevselci

kuram, géstergebilim, kadin

1. Giris

Medga ge¢misten giliniimiize, reklamlar aracﬂlglgla bireglerin satin alma davram§1
iizerinde etkili olmaktadir. Tiiketici, reklamlar arac111§]1gla bir diriiniin i§levini ve sagladlgl
faydalar1 8grenir, gdrsel veya isitsel medyadan aldiklar1 bilgilere dayanarak iiriiniin
vaatlerine inanir ve bu dogrultuda diger markalar arasindan iiriine yonelerek satin alma
islemini gergeklestirir (Kozlu, 2000). Reklamlar, cesitli iiriinleri pazarlamak igin kadin
imgesini kullanmakta ve bu imge farkls rollerde temsil edilmektedir. Siklikla, reklamlarda
kadin imgesinin ka]lp gargl]ar]a top]umdaki cinsiyet normlarimni peki§tirdigi gérﬁlmektedir.

Kadin genellikle, idealize edilmi§ giizellik standartlarina uygun, ideal e§ veya anne roliinde
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ve pasif rollerde tasvir edilmektedir. Kadin, bﬁgﬁk gogunlukla ev kadini, anne veya es
olarak gériilmektedir. Reklamlardaki bu dar kapsamli kadin imgesi, ger¢ek hayattaki
kadinlarin is d{jngasmdaki liderlik rollerini, bilim ve tekno]oji alanindaki ba§ar1]arm1,
politik arenadaki etkilerini ve daha bir¢ok alandaki yetkinliklerini gérmezden gelerek,
medya ve popiiler kiiltiirde sik sik sinirli bir bakig a¢isiyla sunmakeadir; bu da kadin
yasamin kisitlayan stereotipleri pekistirmekeedir. Giiniimiizde bazi markalar bu bakig
agisint degistirmeye ¢aba harcasa da hala reklamlarm biiyitk cogunlugunda ayn: sorunlu
perspekeif gorilmektedir. Bu ¢aligmada, “ge¢misten giiniimiize deterjan reklamlarindaki
kadin imgesi degigmis midir?” sorusuna yanit aranmaktadir. Caligmada, eski ve yeni
deterjan reklamlarindaki kadin imgesini yapisal - iglevselci kuram dogrultusunda,
gostergebilimsel ¢oziimleme ydntemi kullanarak incelemek amag¢lanmakeadir. Bu
baglamda incelenmek iizere, 1970’li yillardan ve giiniimiizden birer tane olmak iizere iki
adet basin ilani segilmi§ ve gézﬁmlenmi§tir. Segilmi§ olan reklamlar, temizlik sektoriine
ait reklamlardir. Bunun sebebi, deterjan reklamlarinin hedef kitlesinin genellikle kadmlar
olmas1 ve reklam igerik]erinde kadin karakterlere yer verilmesidir. (;a]1§mada yontem,

géstergebilimsel gézﬁmlemedir.

2. Yuplsu] - i§|evse]ci Kuram

i§levselci1i§]in ortaya glkmasmda ve geli§mesinde birgok sosyologun rolii 01mu§tur. Bunlar
arasinda Emile Durkheim (1858-1918), Bronislaw Kaspar Malinowski (1884-1942), Talcott
Parsons (1902-1979) ve Robert King Merton (1910-2003) agrlca]lk]l bir konuma sahiptir]er
(Kizilgelik, 2015:9). Yaplsal—i§levselci kurama gore, toplum hayatina hicbir katkist olmayan
bir parca (uzuv) islevsiz olarak gériiliir. Bdylesi parcalar kisa zamanda yok olurlar. Ayrica,
toplumdaki bazi pargalar, bozucu iglev yapiyor olsalar da toplumun varliginin devam
ettirilmesine bir bigimde katkt yaptiklaridan dolayi varliklart devam eder. Ornegin
toplumsal kurumlar (aile, din, ckonomi, hukuk, egitim ve siyaset gibi), toplumun varliginin
devam ettirilmesinde ¢cok 6nemli rol iistlenirler. Biitiin toplumlar, hayatlarini devam
ettirebilmek icin temel bazi §eglere gereksinim dugar: bireglerin ihtigaglarl olan mal ve
hizmetlerin iiretilmesi ve dagitilmasi; bireyler, gruplar ve organizasyonlar arasindaki
ugu§mazllklarm ve gat1§malarm ¢Oziimi; bireg]erin kiilciire uyumunu saglamak icin gerek]i
olan gol ve géntemlerin belirlenmesi (Newman,2013:21) gibi hususlar bunlardan birkaglm
olugturur (Kocadag, 2020). Yapisal-islevselci kuram, kisiler arasindaki farklilagmayr ve
degisimi ifade eden sosyal statii ve rolleri verili bir yapinin gerekliligi olarak goriir. Bir
bakima kuram, sosgobigologlar gibi toplumsal konumlarin isgaline evrimci agldan bakar.
Toplumun igleyen bir sistem olarak, gerekli sosyal konumlari ve statiileri belirledigi ve her
bir konum icin uygun biregleri sectigini ve onlara verilen rol ve gbrevleri yerine getirme
konusunda da giidiiledigini ileri siirer. Kadinin ve erkegin sosyal rolleri ve gdrevlerini
sosyallegmeyle agiklayan kuram, cinsiyet temelindeki rol ayrigmast ve biitiiniiyle sosyal
is bosliimiinii aglk]ar. Cinsiyet de biregin sosga] kim]igini ve top]umsa] firsatlarini

bigimlendirir. Bu hususta gaplsal—i;;levselci kuramda konugu ele alan Parsons'dir. Ona gore,
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cinsiyet rolleri toplumun i§levsel zorunluluklar: temelinde gekirdek ailenin evrenselligi
ve gerekliliginin bir sonucudur. Dolaysiyla ¢ekirdek aile evrimsel agidan geligmig bir aile
modeli olarak, toplumsal diizenin siirekliligini saglar. Parsons’a gére aile ici roller, cinslerin
temel sorumluluklar: ve bﬁtﬁnlﬁgﬁ cercevesinde i§levseldir. Sanagile§me gekirdek ailedeki
biyolojik ikilige dayanan rolleri degistirmez, akrabalik iligkilerini etkiler. Akrabalik,
genetik iligkilerdeki kategori ve statiilere gore olugtugundan, sanayilesmeyle birlikte bu
i1i§kiler degi§me ugrar ve béglece de zaglﬂar (Sallan Giil, 2012:235).

Kuramin énemli temsilcilerinden Parsons, toplumsal cinsiyet farkliliklarinin
bir kismint muhafaza etmenin toplumun biitiinlesmesine katk: saglayacagimi goriisiinii
savunmaktadir. Toplumsal cinsiyet, birbirini tamamlagla birtakim rollerin §ekillenmesini
saglar ve roller aile i¢inde kadin ve erkegi bir araya getirir. Kadin evin idaresi ve ¢ocukla
i]gi]i sorumluluklar1 iistlenirken, erkek d1§ dﬁnga ve emek gﬁcﬁg]e bir]e§erek, diger onemli
rolleri yerine getirir. Buna bagll olarak, toplumsal cinsiyet sosgalle§mede onemli bir gorevi
iistlenir. Toplum, erkegi emek giicii i¢in donanmmli bir bi¢imde yetistirirken, kiz da annelige
hazirlar. Ornegin Parsons, ailenin bir birim gibi i§lev gérmesi igin e§]er arasinda gorev

pagla§1m1nm gapllmasmm ne kadar énemli oldugunu gostermeye gah§1r (Ba§ak, 2013:225).

3. (}iistergebi]im

20. yiizyilda, birbirinden habersiz iki diisiiniir; isvigreli Dilbilimci Ferdinand de Saussure
(1857-1913) ve Amerikali mantik¢1 Charles Sanders Peirce (1839-1914)1n farkli kitalarda ayni
dénemde gergeklegtirdikleri ¢aligmalarin bir sonucu olarak ¢agdag gostergebilim dogmus ve
toplumdaki isaretlerin varhigina dair temel bir anlayis olusturmustur (Gottdiener, 2005:
16). Bu ¢aligmada Saussure’un gostergebilim anlayigt benimsenmigtir. Saussure’e (1916-
1998) gore dil, “kavramlart belirten bir gdstergeler dizgesidir”. Onun i¢in de yaziyla,
saglr—dilsiz abecesigle, simgesel nitelikli kutsal t6renlerle, incelik belirtisi sagllan davran1§
bi¢imleriyle, askerlerin belirtkeleriyle vb. kargilagtirilabilir. Yalniz, dil bu dizgelerin en
onemlisidir. Demek ki, gésterge]erin toplum yagsami igindeki yagamini ince]egecek bir bilim
tasarlanabilir (Kéktiirk, Eyri 2013:128). Bu bilim de gdstergebilimdir. Gosterge, kendisi
diginda bir geyi temsil eden ve temsil ettigi seyin yerini alabilecek nesne ya da olgudur.
Modern insanin tiim hagatl gosterge aglarl ile gevrilidir. Her birinin kendine ait bir anlam

ve yan anlami vardir. Gozlem, bu anlami okuyabilmek ve anlayabilmeketir.

Figlr 1: Saussure’lin Gosterge Semasi
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Figiir I'de gosterilen (signified), gostergenin iki boliimiinden biridir. Saussure'iin gdsterilenti,
gosteren tarafindan temsil edilen zihinsel kavramdir ve maddi bir olgu degildir.
Saussure geleneginde, gosteren (signifier), bir gostergenin aldlgl formdur. Saussure'a
gore, dil igaretleri baglaminda bu, konusulan kelimenin maddi olmayan bir formu
anlamina ge]mektedir. Gostergenin fiziksel bogutu olarak da tanimlanabilen gosteren ile
gosterenlerin 01u§turdu§]u iletinin icerigi bigiminde tanimlanabilen gésterilenin birle§mesi
sonucunda gostergeler ortaya ¢tkmaktadir. Bir bagka deyigle gdsteren somut, gosterilen ise

soyuttur (Kinay, 2019:23).

4. Reklamlar ve Toplumsal Cinsiyet

Kapitalizm 6ncesi gelencksel toplumlardan sanayi sonrasi toplumlara kadar, kadnlar ve
erkeklerle ilgili yaygin bir algi mevcuttur. Kadmlar genellikle hamilelik, dogum, annelik,
yaslt bakimi, ev isleri gibi ev i¢inde olmayr gerektiren gorevler ile iligkilendirilirken;
erkekler soyun devamint saglama, kazang elde etme, aileyi koruma gibi daha diga déniik
sorumluluklarla bagda§t1r11maktad1r. Toplumsal cinsiyet yagamimizi §ekillendirmekte
ve nasil davranmamiz gerekrigini 6gretmekreedir. Sosyal ¢evre igerisinde 6grenilen roller
tekrarlanan reklamlar tarafindan da peki§tiri]mektedir. iz]egici]er reklamdaki sembolik
sunum alanini ¢dziimlemekte ve farkinda olmadan benimsemektedirler (Colakoglu ve
Doganer, 2008). Bu tiir reklam mesajlar1 genellikle stereotiplerle yiikliidiir ve kadinlari
duygqusal, ev igleriyle ilgili veya pasif rollerde, erkekleri ise giiclii, lider veya diga déniik
rollerde tasvir etme egilimindedir. Mf:dga7 toplumsal cinsiyet rollerinin 01u§umunda
ve siirdiiriilmesinde kilit bir rol oynamakta ve izleyicilerin zihnindeki belirli cinsiyet

norm]arml gﬁg]endirmektedi r.
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4.1. Deterjan Reklamlarinda Kadin imgcsi

Deterjan reklamlarida genellikle kadinlar, temizlikle ve ev igleriyle iligkilendirilen rollerde
gosterilmektedir. Bu reklamlarda kadinlar mutlu, bagarili ve evi tertemiz tutan birer ev
hanimi olarak tasvir edilmektedir. Gorsellerde genellikle lekesiz giysiler giyen, parlak
giilimseyen kadinlar bulunmaktadir. Ancak, bu tiir tasvirler giiniimiizde elegtirilmekte ve
cinsiyet stereotiplerini pekistirdigi diisiiniilmektedir.

Kadin, reklamlarda gocuklarmm ve erkegin iistiine titreyip gemek hazirlarken,
servis yaparken goriintiilenir ve boylece kadinin toplumsal rolii pekistirilir. Genelde
reklamlardaki ev hanimlar: temizlik takintilidirlar. Kendi kendilerine temizlik iiriinleri
hakkinda konu§ur, iyi glkanmam1§ bir gémlekten dolagl tziincd gekerler, gﬁnkﬁ daha iyi
bir anne, daha iyi bir e olabilmenin pegindedirler. Medyada kadimin anne ve es olarak rolii
ti¢ bigimde karsimiza glkmaktadlr. Bunlar; temizlik, gemek ve gocuk bakimidir. Anne ve
es olarak yer alan kadinlar gﬁze], bakimli, saglarl yapily, saghkll ve formdadir. Gigsileri
genellikle beyaz renkte ve giktir. Bu kadinlarin yerlestirildigi mekanlar ¢ogunlukla mutfak,
bango ve a]1§veri§ merkezidir. Kadinlar ev isi gapmaktan dolagl memnun, huzurlu ve
tatminkardirlar (Colakoglu, 2011 akt. Biistan, 2015).

Deterjan reklamlarinda yalnizca kadinlarm yer almasi toplum iizerinde giiglii
bir etki birakmaktadir. Burada kazandirilmak istenen fikir ise sadece kadinlarin camasir
glkagabilecegi ya da ¢amagir glkamanln kadinlarin yapacagi bir is olmasidir. Temizlik
iiriinii reklamlarindaki kadin genellikle anne ve eg olarak giizel, bakimli, saglar yapil,
saglikli ve formda olarak gelencksel rollerde sunulmaktadir. Kadinlar bu reklamlarda
genellikle begaz klgafetler giginmektedir ve mutfak, bango ve tuvalette temizlik gaparken
goriintiilenerck temizligin sadece kadin isi oldugu vurgusu yapilmaktadir (Biistan, 2015).

Bu tiir stereotiplerin medya tarafindan siirekli olarak pekistirilmesi, kadinlarin
toplumsal rollerini smlrlaglm bir §eki1de §ekillendirmekte ve cinsiyet e§itsizli§]ine katkida
bulunmaktadir. Kadnlar1 sadece ev igleriyle iligkilendirmek, ger¢ek hayatta sahip olduklar:
cok yonlii rolleri sinirlamakta ve ¢esitliligi yansitmaktan uzaklagmaktadir. Medya
igeriginde daha gergekgi ve §e§it1i kadin portrelerinin yer almasinin, toplumsal algllarl ve

beklentileri daha dengeli bir sekilde etkileyebilecegi diigiiniilmekeedir.

5. Arastirma

5.1. Amag ve Yontem

(;(1]1§mada7 reklamlarda degi§en kadin imgesinin incelenmesi amac1g]a 1970’li gl]lardan
ve gﬁnﬁmﬁzden birer tane olmak iizere toplam iki adet deterjan reklami1 segilmi§tir.
“Gegmigten giiniimiize deterjan reklamlarindaki kadin imgesi degigmis midir?” sorusuna
yanit aranmaktadir. Caligmada, eski ve yeni deterjan reklamlarindaki kadin imgesini
gaplsal - i§levselci kuram dogrultusunda, géstergebilimsel gﬁzﬁmleme yontemi kullanarak
incelemek amag¢lanmakeadir. Bu dogrultuda iki adet basili ilan se¢ilmistir. Caligma, se¢ilmig
olan iki basili ilan ile sinirli olacakeir. Gelecekteki ga]1§ma]arda orneklemin geni§]eti]erek,

daha geli§mi§ sonuglara u1a§1labilece§]i dﬁ§ﬁnﬁ1mektedir.

[\l 90



Interdiciplinary Media and Communication Studies
Cilt 1, Say1 1,2024

5.2. Bulgular

Figlr 2: Citi Camasir Deterjani Reklami
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Gérsel 2'de gériilen Citi Camagir Deterjant reklamr 1970’lere ait bir basin ilanidir.
Reklamda, o yillara ve déneme uygun olarak idealize edilmis giizel, saglar1 yapily, bakiml,
mini etekli ev kadint tiplemeleri gériilmektedir. Bu kadinlar ¢camagir yikarken, katlarken,
asarken ve {itii gaparken géstcrilmektedirler. Ayrica kﬁpﬁrmﬁ§ bir camagir makinesi
gosterilerek, iiriiniin bol képiikli ytkama yaptigi ve bunun sonucunda da ¢camagirlarin
daha temiz olacagt mesaji verilmek istenmektedir. Sa§ alt kigede ise tiriiniin ambalajt
gérﬁlmektcdir. Citi ile bir ¢amagir glini hikagesi yazisi bﬁgﬁk puntolarla en iist kisma
yazilmigtr. Alanda ise “Biitiin ev kadinlarmin hikayesidir bu... Evet, Citi’nin bol képiigii,
iistiin yitkama giicii ile camagirlarimiz gergek beyazlik, kadife yumugakhig kazanir. Yeni
kokusuyla Citi, camagirlariniza bahar havasi getirir.” yazmaktadir. Bagtaki “Biitiin ev
kadinlarinin hikayesidir bu...” ciimlesi ile verilen mesaqj, tiim kadinlarin ¢camagir yitkama,
toplama, titiileme gibi i§lerden sorumlu oldugu, erkeklerin ise bu i§1erden tamamen muaf
oldugu génﬁndedir. Yaplsal—i§levse1ci kurama gore, biregler arasindaki farkllla§mag1 ve
degisimi ifade eden sosyal statii ve roller belirli bir yapinin gerekliligi olarak goriilmektedir.
Toplumun igleyen bir sistem olarak, gerekli sosyal konumlar: ve statiileri belirledigi ve her

bir konum icin uygun biregleri sectigini ve onlara verilen rol ve gérev]eri yerine getirme
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konusunda da gﬁdﬁledigini ileri siirmektedir. Kadinin ve erkegin sosgal rolleri ve gérevlerini

sosyallegmeyle agiklayan kuram, cinsiyet temelindeki rol ayrigmast ve biitiiniiyle sosyal

igbsliimiinii agciklamaktadir. Bu baglamda, bu basin ilaninda yapisal - iglevselci kuramin

izleri gérﬁlmektedir. Kuramla bagda§t1r11d1§]1nda, kadinin sosgal rolii evde kallp, temizlik,

camagtr, bulagik, itii, yemek gibi ev iglerini yapmakuir. Ayrica, varsa ¢ocugun bakimi da

biiyiik 6l¢iide kadinin sorumlulugu alcindadir. Bu sirada erkek figiir ev diginda, genellikle

is gerinde olarak konumlandirilmaktadir. Kamusal alan erkege, evici alan ise kadina aittir

gibi bir diigiince s6z konusudur.

Tablo 1: Goéstergelerin Cozimlemesi

Gostergelerin Cozlimlemesi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Onliiklii bir kadin Ev iglerini yapan, camasr
yikayan kadin
Ev islerini yaparken dahi
bakimli olmay: ihmal
Insan Bakimly, giizel bir kadin etmeyen idealize edilmis
kadin tiplemesi
Citi deterjan sayesinde
Nesne Camagir makinesi abartili bir sekilde kopiiren
camagirlar
, . Utii yaparken bile gomlek,
Eylem $ik bir klyarfleliggll?l§ uta etek ve topuklu ayakkabi
yapana giyen sik kadin
Yikadig1 bembeyaz
Insan Camagir asan kadin camagirlar ile gurur duyan
kadin
Iki kadinin beraber yaptig1
Eylem Camasir katlayan kadinlar aktivite olarak camagir
katlamak
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Figtir 3: Pril Bulasik Deterjani Basin ilani

Gorsel 3'te giiniimiizde yayimlanmig giincel bir bulagik deterjani basin ilan1 goriilmekeedir.

Reklamda Agelya Akkoyun adlt oyuncuya yer verilerek iinli kullanimindan
fagdalan11m1§t1r. A(S‘elga Akkogun genellikle pembe dizilerde ognadlgl roller ve sundugu
giindiiz kugagi programlart ile ideal ev hanimt tiplemesine uygun bir tercih olmugeur. flanda
goriildiigii iizere Akkoyun, evin icinde bulagik ytkarken dahi abarali bir makyaj, g1k bir
klgafet ve gaplll saglar ile zaman gcgirmektcdir. Bu temsilin, toplumsal cinsiyet rolleri
baglaminda idealize edilen kadin tiplemesine uygun oldugu diisiiniilmekeedir. Yapisal —
iglevseci kuramda uygun gériildiigii iizere, kadin evde, mutfakeadir. Akkoyun, elindeki
cam tabagl tertemiz ve p1r11 p1r11 oldugunu Vurgular §eki1de, gurur dugarak izlegicige
gostermektedir. Ayrica cam tabagin ortasinda Pril markasinin reklamlarinda kullandigs
tik sembolii de gdriilmektedir. Basin ilanina biiyiik puntolarla ve kirmizi renk ile yazilmag
olan “Hamarat hanimlar Pril ile 1s1ldar.” ciimlesi ise bir yandan hamarathgin, evdeki diizen
ve temizligin kadinlar arasinda bir yarig ve kendini ispat etme alani olarak goriilmesi,
6te yandan da bulagik ytkamanin “hanimlar” yani kadinlarin gorevi oldugu mesajini

vermekrtedir.

Tablo 2: Gostergelerin Gozimlemesi

Gostergelerin Coziimlemesi

Gosterge Gosteren Gosterilen
fnsan Saglar1 yapili, makyajli bir Mutfakta is yaparken dahi
kadin bakimli olan kadin
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Tablo 2 devami: Gostergelerin Cozimlemesi

Bulagiklar: piril piril oldugu icin

ifade Gururlu bir yiiz ifadesi gurur duyan kadin

Ortam Mutfak Kadinin olmas: gereken yer

Hamarat hanimlar Prilile | Bulagik temizligini “ev hanimligr”
Slogan

1sildar ve kadin olmak ile bagdastirmak
Nesne Parlayan bulagiklar Pril bula§1l'< deterjani sayesinde
tertemiz olan bulagiklar
Eylem Bulagig1 isaret eden kadin Yikadigs bulasiklar, gururla

baskalarina gosteren kadin

6. Sonug¢

Reklamlar, gesitli iirtinleri pazarlamak amaciyla kadin imgesini kullanmaktadir ve bu
imge farkl: rollerde temsil edilmektedir. Bu temsiller, ger¢ek hayattaki kadini dogru ya
da tam anlamyla yansitmada bazen yetersiz kalmaktadir. Ge¢misten giiniimiize kadar,
reklamlarda farkli kadin temsillerinin 6nemi genellikle g6z ardi edilmig, kadin imgesi
siklikla ev i§]eri ve aile odaklt bir konumda sabitlenmi§tir. Bu baglamda, reklamlar
genellikle kadini ev iginde gésterirken, kamusal alanin erkeklere ait oldugu alglsl gaggmdlr.
Bu durum, reklamlarin toplumsal cinsiyet rollerini kaliplagmig bir bi¢cimde benimseyerek,
kadinlarin gergek ga§am]armdaki §e§it]i]igi eksik veya sinirlt bir §eki]de gansnabi]digi
anlamina gelmektedir. Slkga kadinlar, idealize edilmi§ gﬁzellik standartlarina uygun
olarak, ev i¢inde ve pasif rollerde tasvir edilmektedir. Kadin genellikle ev kadini, anne
veya es olarak betimlenmektedir. Bu anlaysg, kadinlarin ger¢ek yagsamlarindaki cesitliligi
yansitmakean zigade, kadin yasamini smlrlagan stereotipleri peki§tirmekte ve genellikle
kadin imgesini dar bir kapsamda sunmakcadir. Ozellikle, camagir ve bulagtk makineleri,
temizlik drinleri, deterjan]ar gibi iiriinlerin reklamlarinda kadinlara siklikla yer
verilmektedir. Bunun ba§11ca sebeplerinin, bu iriinler tanitilirken hedef kitlenin galnlzca
kadinlar olarak ele alinmasi ve toplumsal cinsiyet normlarina génderme yapilmasi oldugu
diigiiniilmektedir. Bu baglamda, ¢alismada deterjan reklamlar: iizerinden incelemeler
gergekle§tirilerek, “Gegmisten giliniimiize deterjan reklamlarindaki kadin imgesi degi§mi§
midir?” sorusuna yanit aranmaktadir. Galigmada, eski ve yeni deterjan reklamlardaki
kadin imgesini yapisal - iglevselci kuram dogrultusunda, gdstergebilimsel ¢6ziimleme
yontemi kullanarak incelemek amag¢lanmistir. Bu baglamda, 1970°li yillardan ve
giiniimiizden birer tane olmak iizere iki adet deterjan reklami basin ilan1 gdstergebilimsel
gﬁzﬁm]eme yontemi ile ince]enmi§tir.

Yapilan incelemeler ve géstergebilimsel ¢oziimlemeler sonucunda, 1970’lerden
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giiniimiize, deterjan reklamlarinda kadin imgesinde biigiik bir degi§im olmadlgl kanisia
varilmigtir. Incelenen her iki reklamda da yalnizea kadin karakeerler yer almakeadir.
Kadin karakterler hem 1970’lerde, hem de giiniimiizde, evin i¢cinde gosterilmektedir.
Evin icinde olduklar: halde, kadinlar olduk¢a bakimli ve gik gériinmektedirler. Ayrica
reklamlar yalnizea kadint gostererek, kadinlarin evin i¢inde olmalar1 gerektigi, kamusal
alanin ise erkege atfedildigi mesajini vermekrtedir. Yaplsa] - i§levselci kuram bag]ammda
yorumlandiginda, her iki reklamin da kurami destekler nitelikte mesajlar verdigi
goriilmekeedir. Yapisal-Tslevselci teorisyenler, ¢ogunlukla kadinlarin aile iginde temel
olarak ev i§]eri ve gocuk bakimi gibi alanlarda gorev a]dlgml One siirmii§lerdir. Aile igindeki
rollerin bigolojik cinsiyet farkliliklarina dagandlglm ve bu rollerin, toplumun devamllllgl
ve diizeni i¢in 6nemli oldugunu savunmuglardir. Bu perspektife gére, kadinin yeri genellikle
gekirdek aile i(;inde, ev i§]eri ve gocuk bakimi gibi ozel alanlarda yer alirken, erkeklerin
daha (5‘01( kamusal alanda, is diingam ve toplumsal kurumlar gibi genis alanlarda faaliget
gosterdigi diisiiniilmekeedir.

Sonug olarak, iki deterjan basin ilaninin gaplsa] - i§levselci kurama gore
géstergebilimsel gézﬁmleme yontemi ile incelenmesi sonucunda, yanit aranan “ge¢misten
giiniimiize deterjan reklamlarindaki kadin imgesi degigmis midir?” sorusunun cevab1 “hayir”
olmugtur. Ancak daha fazla sayida reklam incelenerek farkli sonuglara ulagilabilecegi de
goz ardi edilmemelidir. Gelecekte gapllacak gall§malar i¢in, ge¢migten ve giiniimiizden daha

fazla sayida basin ilan1 ve reklam filminin incelenmesi énerilmekeedir.
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