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GlUnumizde reklam olgusu, yalnizca bir Grin veya hizmet tanitiminin étesinde,
kitlelere ulastirdigi anlamlarla kultirel ve ideolojik anlamlari da yeniden Ureten bir islev
gorebilmektedir. Ozellikle, reklamlarda kadin imgesinin yer alis bicimleri, reklamin
toplumsal cinsiyet rollerini bir séylem olarak inga etmesini beraberinde getirmektedir.
Bu calismada Turkiye’de 2013-2015 senelerinde yayinlanmis olan temizlik Grtnleri
reklamlari arasindan 6&l¢it érnekleme ydntemiyle belirlenmis olan ¢ ayri reklam,
Pierre Bourdieu’nun “simgesel siddet” kavramina atifla feminist elestirel sdylem analizi
yontemiyle ¢b6zimlenmektedir. Elestirel acgidan incelendiginde reklamda, kadina
yuklenen toplumsal cinsiyet rollerinin yeniden Uretildigi gérilmektedir. Buna ragmen
reklam sdéylemi kadinlarn hallerinden memnun ve mutlu bir bicimde betimleyerek,
kadinlara yonelik o6tekilestirici sOylemleri gériinmez hale getirmekte ve toplumsal
cinsiyetin neden oldugu iktidar hiyerarsisini normallestirmektedir. Reklam araciligiyla
tanitilan Grdnler, kadinlari icinde bulunduklari iktidar iligkilerinden kurtariyor ve onlari
glclendiriyor gibi bir imaj ¢izmektedir; ancak bu dogrultuda insa edilen sdylem,
gercek olumsuzluklar gérinmez kilmakta, bu gérinmezlik ise simgesel siddet ile
saglanmaktadir. Sonug olarak bu ¢alisma, kadinin maruz kaldig iktidar iligkilerinin fark
edilemez hale getirmesi bakimindan reklamin, Pierre Bourdieu’nun kavramsallastirdigi
simgesel siddetin bir araci olarak islev gérdiguinu ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Toplumsal Cinsiyet, Simgesel Siddet, Feminist Elestirel S6ylem
Analizi

Critical Analysis of Cleaning Product Advertisements as a Tool of Symbolic
Violence Against Women

Abstract

Today, advertisements constitute a medium by which particular cultural and ideological
meanings are reproduced rather than serving merely as a medium for publicity. The
ways in which advertisements portray the image of woman construct woman gender
role as a discourse. This article aims to analyze three television advertisements
aired in Turkey by means of a feminist critical discourse analysis in order to point
out the symbolic violence in advertising discourse with reference to Pierre Bourdieu.
The advertising discourse involves an operation of power exercised on women by
men or more privileged female counterparts. Despite power relations, the ways, in
which advertising discourse represents women in buoyant mood content with their
oppressed circumstance, normalize the existing power relations. In advertisements,
products function in a way that emancipates and empowers women; although the
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discourse actually reproduces the gender roles attributed to women. In sum, pointing at
the strategies of misrecognition that advertisements attribute to women’s oppression,
this article aims to show the function of advertisements as a medium for Bourdieu’s

symbolic violence concept.

Keywords: Advertisement, Gender, Symbolic Violence, Feminist Critical Discourse Analysis
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Giris

kulturel, politik ve ideolojik baglamlarda da 6énemli bir rol Gstlenmistir. Temelde

bir iletisim bigimi olarak degerlendirilebilecek olan reklam, bir Griin veya hizmete
iliskin bilgi ve imajlarin kitlelere aktariima surecinde kultirel alani bir anlam rezervi
olarak ele almasi nedeniyle anlam (retiminde etkin bir konum edinmistir. Reklam
bir taraftan belirli Griin veya hizmetlerle iligkilendirilen anlamlarin insasi noktasinda
Uretken olabilirken, diger taraftan kaltirel anlamlarin yeniden Uretilmesinde, bir
bagka deyisle, bu anlam yapilarinin bireyler tarafindan kaniksanmasinda énemli bir
pay sahibi olmaktadir. Televizyon, sanal, acik hava ve daha bircok mecrada mevcut
bulunan reklamlarla giindelik hayatta siklikla karsilagiimakta, reklamlarin gérintrlGga
ayni zamanda kiltirel ve ideolojik egemen anlam yapilarinin bireyler tarafindan
icsellestiriimesine neden olmaktadir.

G Gntmuiz toplumunda reklam olgusu, salt ekonomik alandaki etkinligini asarak,

Reklamlarin kultirel agidan etkinligi, iletisim sureci dahilinde reklam ile etkilesen
bireylerin toplumsal aidiyetlerinin yeniden Uretilmesine uygun bir zemin hazirlarken,
Ozellikle toplumsal cinsiyet kavraminin reklam baglaminda son derece &nemli
bir konum edindigini tespit etmek mimkin olmaktadir. Bireylerin dogustan gelen
biyolojik cins dzelliklerini tanimlayan “cinsiyet” kavramindan farkli olarak toplumsal
cinsiyet, biyolojik cinsiyetin kultirel ve toplumsal dinamikler dogrultusunda yeniden
tanimlanarak, kadinlik ve erkeklik ile iliskilenen anlamlarin inga edilme sireclerini
ve bu slreclerin meydana getirdigi baski mekanizmalarini gézler éniine sermektedir
(Pilcher ve Whelehan, 2004: 56). Zaman ve mekana goére degiskenlik gdsteren
cinsiyetin kultarel olarak yorumlanmasi, kolektif yasamda kadina ve erkege atfedilen
toplumsal cinsiyet rollerinin belirlenmesinde etkin olmaktadir. 20. ylzyilin ortalarindan
guinumuze dek gerceklestirilen feminist ¢calismalarda olduk¢a énemli bir yere sahip
olan toplumsal cinsiyet kavrami, kadin ve erkek arasindaki esitsizlikleri meydana
getiren erkek-egemen kultlrel yapiya elestirel bir mesafe alinmasi ve kadini erkek
karsisinda ikincil bir role iten iktidar hiyerarsisinin elestirel olarak sorgulanmasi igin
kavramsal bir imkan sunmaktadir.

Kadin calismalari ve feminist aktivizm tarafindan Gzerinde dikkatle durulan toplumsal
cinsiyet kavrami, kilttrel, toplumsal ve ideolojik anlamlarin yeniden tretiminde énemli
pay sahibi olan reklamin elestirel olarak incelenmesi baglaminda da araci olmaktadir
(Featherstone, 1982; Goffman, 1979; Goldman, 1992; Jhally, 2006; Williamson, 1978).
Reklam, hedef kitleye hitap etmeyi amaglarken, ayni zamanda toplumsal cinsiyet
esitsizliklerini yansitan soylemler olusturabilmektedir. Toplumda genel gecer olarak
kabul edilen normlarin veya egemen sdylemlerin yeniden Uretiimesinde etkin olan
reklam, tuketicilere ilettigi toplumsal cinsiyete dair anlatilarla, kadin ve erkek arasindaki
toplumsal esitsizliklerin normallesmesine neden olabilmektedir.

Glunumuzde dinya lGzerinde pek ¢ok toplumda kadinlarin deneyimledigi esitsizliklerin
Onde gelenlerinden biri olarak siddet, fiziksel oldugu kadar simgesel boyutlariyla
da etkin olurken, reklam siddetin simgesel olarak uygulanmasi noktasinda uygun
bir araci konumundadir. Erkek egemen toplumlarda siddetin fiziksel boyutu, kadin
bedenine yonelik her turli saldin ve ihlal eylemlerinden olusurken; simgesel siddet
her ne kadar fiziksel agidan gérinir olmasa da, kadinin toplumsal olarak diglanmasi
ve Otekilestiriimesinde rol oynamaktadir (Morgan ve Bjérkert, 2006: 442). Toplumsal
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cinsiyet rollerinden ileri gelen cinsiyetler arasi esitsizliklerin i¢sellestiriimesi ve
normallesmesinde 6énemli pay sahibi olan reklam, ayni zamanda simgesel siddet araci
olarak da iglevsel hale gelebilmektedir.

Bu calismada sosyolog Pierre Bourdieu’nun (1984, 2001) kavramsallastirmis oldugu
“simgesel siddet” kavramindan hareketle reklam olgusu, bir simgesel siddet araci
olarak elestirel bir bakisla analiz edilecektir. Simgesel siddet kavramini, elestirel reklam
arastirmalari baglaminda kuramsal bir arka plan olusturacak sekilde inceleyecek olan
bu ¢alisma, Turkiye’den Ug farkli markanin temizlik Grtn reklamlarini feminist elestirel
soylem analizi yéntemiyle ¢céziimleyecektir.

1. Reklam Baglaminda Simgesel Siddet Arka Plani
1.1. Reklamda Kadinin Temsiline Yonelik Feminist Elestiri

20. yazyihn ikinci yarisindan gunimuze, modern olarak adlandirilan toplumsal
kosullardan bir kopus yasandigi iddia edilirken (Featherstone, 2007: 7), bu kopusun
elestirel kuram literatiirinde geg¢-modern veya postmodern olarak tanimlandigi
bilinmektedir (Lyotard, 1984; Jameson, 1984). Bireyleri var eden kolektif kogullarin
moderniteden ayrisarak yeni bir toplumsal deneyim ortaya koymasi stirecinde tiketim
olgusu 6ne ¢ikmig, Uretim merkezli bir toplumsal yapidan tiketim odakh bir dizene
gecis yasanmistir (Bauman, 2005: 24). Global agidan reklam endustrisinin blylUmesi,
bir taraftan tiketim toplumunun devamliigini saglarken, diger taraftan bakildiginda
kultdrel alan, bir anlam hammaddesi olarak reklamin kitlelere ulagmasinda iglevsel
hale gelmistir (Girbilek, 2011: 24). Uriinlerin kullanim ve degisim degerlerinin étesine
gecerek, kiltirel, sembolik, ideolojik ve politik anlamlarla érilu “gosterge-deger’ler
edinmesi sirecinde reklam énemli pay sahibi olmustur (Baudrillard, 1981). Reklamda
aran veya hizmetlerle iligkilendirilen kultirel anlamlar, basta toplumsal cinsiyet olmak
Uzere toplumsal alanda etkin olan egemen séylemlerin yeniden uretilmesine imkan
saglamistir.

Reklam ve tlketim olgularinin giderek daha fazla kultirellesmesine paralel olarak
glndelik hayat adeta imajlardan olusan bir kolaj halini alirken, reklam bir iletisim
bicimi olarak toplumsal normlari mesrulastiran ve hatta kimi zaman belirli esitsizlikleri
gorinmez kilan bir rol Ustlenmistir (Dyer, 1982; Goldman, 1992). Reklam, kitleler
lzerinde “blyull” bir gbéstergeler agi olusturmus (Williams, 1999), “ideal” olani
betimlemis ve bireylerin “eksik” olduklari kanisini yayarak, eksikliklerin sonlandiriimasi
icin tiketime isaret etmistir (Berger, 2011: 142). Uretim odakl toplumun bireyi
nesnelestiren, bir bagka deyisle, bireyin tercihlerini 6nemsemeyen ve kendisine bir
6zerklik tanimayan dinamikleri yerini, tuketim toplumuyla birlikte gérece bir secim
ve arzu ortamina birakmigtir. Ne var ki, bireyin piyasadaki belirli Griin ve hizmetleri
arzuladigi Olcide secebildigi varsayimi, bireyin gercekien 6zglr oldugu anlamina
gelmemekte; bu durum da 6znelestirme pratiklerinin cgeligkili yapisini gézler éniine
sermektedir. Bu baglamda kapitalizmin kendisini yeniden tretebildigi uygun toplumsal
dinamikleri meydana getiren reklam, bireyleri birer 6zne olarak inga eden ideolojik bir
aygit olarak nitelendirilmistir (Williamson, 1978). Reklam, kdltirel olarak belirlenen
bir ekonomik yapinin siirdirilmesi icin dnemli bir ara¢ haline gelirken (McFall, 2004),
kultdr dahilindeki egemen anlamlari ve iktidar iligkilerini de yeniden Uretmekte ve bu
acidan ideolojik bir islev gérmektedir.
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Bireyin 6znelesme sureci tiketim toplumunun gdzetim mekanizmalariyla devamli
hale getirilirken (Foucault, 1995), bu durum 6zellikle kadin Gzerinde cesitli disiplin
pratiklerinin uygulanmasina zemin hazirlamistir. Ozellikle tiketim toplumunun yerlesik
hale geldigi Bati toplumlarinda 1970li yillardan itibaren reklamda kadin imgesi,
boyun egen, erkege itaat eden, karsiliksiz bir emek dahilinde hizmet eden bir figlr
olarak betimlenmistir (Gill, 2009: 95). Kadina atfedilen toplumsal cinsiyet roliinin
gerektirdigi davranis kaliplarn reklamlarda sistematik bir bi¢cimde islenmis, reklam
kadin ve erkek arasindaki iktidar hiyerarsisinin devamliligini saglayan bir strateji olarak
islevsellestiriimistir (Gauntlett, 2002: 129). Bu dénemde reklam sdyleminin kadini
edilgen bir bicimde tasvir ederken, erkegi aktif ve karar verici rollerde betimledigi dikkat
cekmektedir. Ornegin, kadin imgesi reklamlarda genellikle banyo ve mutfak gibi evsel
alanlarda bulunmakta, genellikle hali veya zemin gibi erkeklerden daha alcak yerlerde
konumlanmakta ve ¢cogu zaman ¢ocuk bakimini Gstlenirken gérilmektedir (Goffman,
1979: 43). Kadini evsel sorumluluklarla iligkilendirirken erkegi disarida birakan reklam
séylemi, kadina yuklenen toplumsal cinsiyet rollerini yeniden Uretmektedir. Bu durum
ise, kadin ve erkek arasinda esitsizlik olugturan toplumsal cinsiyet kaliplarinin, reklam
sOylemi araciligiyla mesru hale getirilmesine neden olmaktadir.

1970li ve 1980Ili yillar boyunca kadin haklari aktivizmi ve feminist akademisyenler,
kadini 6tekilestiren ve edilgen bir konuma hapseden reklam séylemine ydnelik aktif bir
elestiri gelistirmiglerdir (http://www.theguardian.com/media/2003/may/31/advertising.
comment). 1990l yillara gelindiginde ise reklam s®yleminin kadin imgesini ele
alsinda dikkat gekici bir farkllagsma yasanmistir. Bu ddnemde, feminist ¢evrelerden
gelen elestiriler ve tuketicilerin cinsiyetcilik konusunda bilinglenmesi sonucunda
reklamcilar, kadini daha aktif ve glgli gibi gésteren reklamlar tretmiglerdir (Goldman,
1992: 3; Lazar, 2014: 206). Kadin bedeninin cinsellestiriimesi ve ideal glzellik algisinin
islenmesi dogrultusunda kadini, bir erkegin boyundurugunda degil, kendisi igin Griin
veya hizmetleri tiketmeye y6nlendiren bir reklam sdylemi ortaya ¢cikmistir (Gill, 2007:
149; McRobbie, 2004: 259). Olusan yeni reklam séyleminde kadin, herhangi bir erkegin
baskisi altinda olmayan, erkek egemen kiltirden siyriimis gibi gérinen, secimlerini
6zgurce yapabilen ve 6zellikle bedensel guzelligi i¢in arzu ettigi dlcide tlketen bir
0zne olarak konumlandinimistir (Gill, 2007: 152; Gill, 2008: 436; Lazar, 2011: 38).
Ozellikle feminist tartismalarin popiiler oldugu Bati toplumlarinda reklam araciligiyla
yayginlasan bu yeni kadin imgesi, kadinlarin erkek-egemen kultlre karsi bir zafer
kazandig! ve feminist aktivizme bundan béyle gerek duyulmadigr yéninde yorumlara
neden olurken bu algi, feminist cevrelerce reddedilmistir (Faludi, 1992: 14). Feminist
akademisyenler, reklam sdyleminin popller hale getirdigi “6zgur” ve “mutlu” kadin
imgesinin bir yanilsama oldugunu belirtmektedirler. Onlara gére bu imge aslinda kadina
surekli eksiklerinden bahsetmekte, tiiketime 6zendirmekte ve ideal guizellik normlarini
dayatmaktadir. Ayrica, sinif, etnisite, yas ve cinsel ydnelim agisindan “6teki” kadinlari
diglayan ayrimci bir séylem insa ederek, kadinlar iktidar séylemleri dogrultusunda
6znelestirmektedir (Gill, 2007; McRobbie, 2004). Séziu edilen yeni dznelestirme
pratikleri, kadina dayatilan toplumsal cinsiyet roliini ve bundan ileri gelen esitsizlikleri
ortadan kaldirmamakta; tam tersine bu esitsizliklerin elestiriimesini daha da gu¢
hale getiren ve reklam araciligiyla yeniden Uretilen bir “popller feminizm” olgusuyla
diri tutulmaktadir (McRobbie, 2004: 256). Popiiler hale gelen birtakim feminist gibi
g6rinen argimanlarin yani sira, tiketim odakli homojen ve ideal bir kadin kimliginin
inga edildigi reklam sdylemiyle éne ¢ikan bu dénem, barindirdigi ¢eliskiler nedeniyle
“postfeminizm” olarak adlandiriimistir (Gill, 2007: 148). Populer kultir ve reklam
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baglaminda degerlendirildiginde postfeminist ddnemin, kadinlari gii¢lendiriyormus gibi
gb6rinen ancak alttan alta kadina tahakkim uygulayan mekanizmalarla 6rilu pratikleri
blnyesinde barindirdigini belitmek mimkin olmaktadir.

1.2. Reklamin Feminist Elestirisi Baglaminda Simgesel Siddet Kavrami

Simgesel siddet olgusu, populer feminizmin temsillerinin feminist cevrelerce
sorunsallagtirildigi bir ortamda dikkat ¢eken unsurlardan biri olmustur. Kadina yénelik
siddetin 6zellikle glindelik hayat ve populer kultirde gizlenen ¢ok ydnll bigimlerinin
tartisiimasi gerek gorilmis ve bu dogrultuda Pierre Bourdieu'nun simgesel siddet
kavramina referansla gesitli analizler gerceklestiriimistir (Morgan ve Bjérkert, 2006:
442-444). Kadinin popller kiiltirdeki temsilini inceleyen feminist akademisyen Angela
McRobbie’ye goére, kadinlara “ideal” olani betimleyen toplumsal cinsiyet normlarinin
dayatilmasi ve bunun kadinlar gigclendiriyormusgasina gergeklestiriimesi, siddetin
simgesel boyutlarinin etkin olmasina yol agmaktadir (McRobbie, 2004: 101). Gerek
reklamlar, gerekse kadinlara yonelik olarak 6zellikle glindiiz kusagi olarak tanimlanan
TV programlari ideal, homojen ve sinifsal bakimdan imtiyazli bir kadin portresi cizerek,
geriye kalan tim kadinlara bu ideale ulagsmalar igcin dayatmada bulunmaktadirlar
(McRobbie, 2004: 103). Basta reklam olmak tzere popdler kiltur ise, bu durumu bir
dayatma olarak gostermemekte, tam aksine kadinlarin ideal olana ulasma gabasini
g6nulld, mutlu ve istekli bir bicimde strdirdikleri séylemini inga etmektedir. Bu durum
ise kadinlara yonelik baskici ve dayatmaci pratikleri gériinmez hale getirmekte ve
siddetin simgesel boyutu bu sekilde eylem alani bulmaktadir.

McRobbie’ye gére Bourdieu’nun kavramsallastirdigi simgesel siddet olgusu, toplumsal
cinsiyetin glinimiz popdler kiltiriyle etkilestigi kesisim noktalarini kesfetmek igin
uygun bir alan saglamaktadir(2004: 104). Bourdieu, simgesel siddet kavraminiilk olarak
1979 yilinda yazdigi “La Distinction” (Tr. Ayrim)(Bourdieu, 1984) adli eserinde tartismis
ve 1998 yilinda yayinlanmis olan “La Domination Masculine” (Tr. Eril Tahakkim)
(Bourdieu, 2001) baslkh calismasinda toplumsal cinsiyet baglaminda kuramsal
hale getirmistir. Bourdieu’nun sosyolojik dusincesine gére toplum; politika, kdltur,
toplumsal cinsiyet, din, egitim, aile gibi “alan”lardan olugsmakta, bu alanlarda bireyler
sermaye birikimini dnceledikleri bir iktidar yarigi icerisinde bulunmaktadirlar (Friedland,
2009: 897-898). Bourdieu’nun yalnizca ekonomik acidan degil, ayni zamanda sosyal,
kultarel ve sembolik olarak tanimladigi sermaye olgusu, bireylerin dogustan itibaren
icsellestirdikleri davranis kimesini belirleyen “habitus” dahilinde yUkselebilmeleri icin
gerekli aracilari saglamaktadir (Bourdieu, 1986). Toplumdaki belirli alanlarda farkl
habituslarin ¢atismasi dogrultusunda farkli sosyal siniflar arasinda hiyerarsik iktidar
iliskileri olusmaktadir (Friedland, 2009: 888). S6z konusu iktidar iligkileri, ekonomik
alanda burjuva habitusu ve is¢i sinifi habitusu arasinda gerceklesebilirken; toplumsal
cinsiyetle iligkili bir bagka alanda kadin ve erkek arasinda meydana gelebilmekte ve
erkegin tahakkimuyle sonuglanabilmektedir.

Bourdieu’nun sosyolojik calismalarindaki temel sorunsali, toplumdaki tahakkim
iliskilerinin nasil olup da kendisini surekli yeniden (uretebildigidir (Nash, 1990).
Bu noktada simgesel iktidar ve simgesel siddet kavramlari son derece 6nemlidir.
Bourdieu’ya gére toplumsal alanlarda egemen olan sosyal siniflar (burjuvazi, etnik
acidan baskin bir kimlik, egemen dini sdylem, erkek cinsiyeti veya heteroseksuellik
gibi), hakim konumlarini slrdlrebilmek icin simgesel siddet uygulamaktadirlar
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(Jenkins, 1992: 104-105). Ornegin, kadinlarin narin ve duygusal olduklari, dolayisiyla
yalnizca belirli islerde calisabileceklerine dair séylem, erkegin kadin kargisinda
gugli konumunu yeniden uretmek icin iglevsel kilinmistir. Bourdieu’ya gére kadinin
glgsuz olusu, ona egemen glg¢ olarak erkek tarafindan sdylenen, dogallastirilan
ve icsellestiriimesi saglanan bir séylemdir (Bourdieu, 2001: 1). Kadinin kendisine
atfedilen toplumsal cinsiyet rollini i¢sellestirmesi ve tahakkimu dogal ve olagan olarak
algilamasi ise simgesel siddeti meydana getirmektedir. Simgesel siddet, tahakkim
pratiklerinin agik bir bicimde algilanamamasini, fark edilememesini saglamaktadir
(Jenkins, 1992: 104). Gramsci’'nin (1971) “riza” kavramindan farkli olarak simgesel
siddet, kadinin tahakkim pratiklerine riza gosterip gdéstermemesinin étesinde, rizanin
s6z konusu olabilecegi herhangi bir farkindaligin dahi mevcut bulunmadigina dikkat
cekmektedir. Bourdieu’nun “doxa” (1977: 164) olarak da adlandirdigi olagan, normal
ve dogalmis gibi algilanan, dolayisiyla herhangi bir bicimde sorgulanmayan tahakkim
pratikleri, 6zellikle kadin ve erkek arasindaki iktidar iligkilerinin yeniden uretilmesinde
simgesel acidan son derece etkin olmaktadir.

Popller feminizm olgusuyla sekillenen ve kadini edilgen degil, aktif bir konumda
gbsteren reklam sdyleminin elestirel bir baglamda ele alinmasinda, Bourdieu’nun
simgesel siddet kavrami son derece faydal bir imkan saglamaktadir. Reklamlarda
kadin imgesi, belirli Griin veya hizmetin tiketimi sonucunda kendini gergeklestirebilen,
arzu ve isteklerinin pesinden giden ve kendi kararlarini alabilen 6zerk bireyler olarak
insa edilmektedir. Olusturulan bu imaj, kadinlarin gercek sorunlarinin gériinmez hale
gelmesine ve fark edilememesine neden olabilmektedir. Bu dogrultuda kadinlara dair
ideal bir imaj gizen reklam, tahakktm iligkilerini fark edilemez hale getirmesi agisindan
simgesel siddet araci olarak islevsel hale gelmektedir. Simgesel siddet araci olarak
reklam, erkek-egemen kiltiriin kadinlar Gzerinde kurdugu iktidar hiyerarsisini yeniden
Ureten bir aygit olarak 6éne ¢ikmaktadir.

Reklamda simgesel siddet icin kadinin erkek tarafindan acik veya s6zlu bir bicimde
siddet veya tacize ugramasi sart degildir. Herhangi bir bicimde kadina yénelik fiziksel
veya manevi agidan herhangi bir saldiri icermeyen anlatilar da simgesel siddet
uygulayabilmektedirler. Ornegin, bir toplumsal cinsiyet kalibi olarak kadinlara yiiklenen
temizlik islerinin reklamlarda temsili, simgesel siddetin reklam 6zelinde tartigiimasini
mumkun kilmaktadir. Temizlik isiyle mesgul olan kadin imgesi, 1950li yillardan
ginimuze dek reklam sdyleminde mevcut olup, kadina yiklenen toplumsal cinsiyet
rolinu yeniden Ureten bir araci niteligindedir (Neuhaus, 2011: 13). Bu reklamlarda
kadinlar genellikle ev isleriyle mesgul olan tlketiciler olarak temsil edilirken, erkekler
arind tanitan uzman kimseler seklinde reklam sdyleminde yer almakta olup
(Ceulemans ve Fauconnier, 1979: 8), bu durum kadin ve erkek arasindaki iktidar
hiyerarsisini sdylemsel agidan insa etmektedir. Bu dogrultuda temizlik Griinlerini konu
alan reklam sdyleminin, kadini ev isiyle 6zdeslestiren toplumsal cinsiyet stereotiplerini
canli tutmasi, toplumsal cinsiyet baglaminda elestirel reklam calismalarinin énemli
bir konusu olagelmistir (Sheehan, 2014: 91). Bu calismada, Turkiye'deki reklamlar
Ozelinde Mr. Muscle, Cillit Bang ve Serel markalari reklamlarinda inga edilen toplumsal
cinsiyet soyleminin elestirel acidan incelenmesi ve reklamda simgesel siddetin
boyutlari ortaya konmasi amaclanmigtir.
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1.3. Aragtirmanin Yontemi

Bu calismanin genel evreni, Turkiye’de 2013, 2014 ve 2015 yillarinda yayinlanmis
olan, banyo/mutfak temizleyici Grlnleri tanitan ve kadin karakterleri bulunduran
televizyon reklamlaridir. Bu reklamlar; Domestos, Cif, Cillit Bang, Serel, Mr. Muscle,
Bingo, Scotch-Brite, Parex, Ace, ABC markalarinin 0rin tanitimlarindan olusan
on adet televizyon reklamindan olugmaktadir. Reklamda simgesel siddetin guncel
sosyo-kdltirel boyutlaryla analiz edilebilmesi amaciyla ¢alismanin evreni son Ug¢
yili kapsayacak sekilde tutulmustur. Ayrica calismanin evreni, Turkiye’'de yayinlanan
reklamlardan olusan genel evren igerisinden, mevcut literatiirde toplumsal cinsiyet
kaliplarini yogun bir bicimde yeniden Urettigi belirtilen banyo/mutfak temizleyici Grtnleri
reklamlariyla sinirlandinimigtir.

Calisma evreni icerisinde reklamda simgesel siddetin ¢dzimlenmesi amaciyla
olugsturulan 6érneklem, amach &érnekleme ydntemlerinden biri olan dlgut érnekleme
(criterion sampling) yéntemiyle belirlenmistir. Olciit drnekleme ydéntemi, érneklemin
sorunsalla ilgili olarak belirlenen kisi, nesne, durum veya olaylardan meydana
getiriimesidir (Patton, 2001: 176; Tedlie ve Yu, 2007: 93). Olciit 5rnekleme ydntemiyle
bu calismada, mevcut evren icerisinden reklam ve simgesel siddet baglaminda
soylemsel mekanizmalar iceren ve reklam dili ve anlatisi agisindan “kisi” (kadin imaji),
“nesne” (temizlik Uriind), “durum” (toplumsal cinsiyet rolinin yansimasi) ve “olay”
(kadina simgesel siddetin uygulanmasi) kriterlerine sahip olan Mr. Muscle, Cillit Bang
ve Serel Hijyen Plus reklamlari belirlenmistir. Bu reklamlarin, kadina ydénelik simgesel
siddeti sOylem olarak inga etme bigimleri ve bu séylemi gériinmez kilma stratejileri
baglaminda genel bir tablo sunmasi agisindan agiklayici oldugu 6ngdérilmustar.

Bu calisma kapsaminda U¢ farkl reklam, “feminist elestirel séylem analizi” (FESA)
yontemiyle analiz edilmistir (Lazar, 2005). Elestirel séylem analizinden (ESA) farkl
olarak FESA, metin veya gdrsellerde mevcut bulunan toplumsal cinsiyete dair ideoloji
ve iktidar sdylemlerini gorinlr hale getirmek suretiyle, kadinlarin toplumsal cinsiyet
roll gere@i maruz kaldiklari esitsizlik ve adaletsizlikleri ortaya koymayi amagclamaktadir
(Lazar, 2005: 5). Van Dijk’in ESA'ya atifla “analitik diren¢” (1991) olarak tanimladigi,
akademik calismalar vasitasiyla kultirel sdylemlerin elestirel analizi, FESA yontemi ile
feminist bir duyarllikilave edilerek surdirtlmektedir. Lazar’a gére giinimiiz toplumunda
6zellikle popluler kultirde yaygin s@ylemlerde iktidar iligkileri belirsizlesebilmekte, fark
edilemez hale gelebilmekte (Bourdieu, 2001), gdzetim mekanizmalari aracihgiyla
normallestirilebilmekte (Foucault, 1995) ve rizanin imalatiyla (Gramsci, 1971)
yeniden Uretilebilmektedir (Lazar, 2005: 10). FESA’nin amaci, iktidar ve egemenlik
formlarinin séylemsel olarak nasil Gretildigini veya bu formlara yénelik ne gibi direncler
gelistirildigini incelemek ve bu kapsamda toplumsal cinsiyetlendiriimis (gendered)
pratiklerin, metinsel temsil ve sdylemlerin elestirel analizini gerceklestirmektir (Lazar,
2005: 11-12). Bu dogrultuda Lazar, FESAy1 “praksis merkezli arastirma” olarak
tanimlamaktadir: Kulturel anlatilara feminist bir elegtirellikle yaklagarak gerek teorinin
feminist bir duyarllikla yeniden sekillendirilmesi, gerekse toplumu dogrudan etkileyen
bu anlatilara yénelik bir farkindaligin gelistiriimesi amacglanmaktadir (Lazar, 2005: 6).

FESA yoéntemiyle gerceklestirilecek ¢ozimleme kapsaminda sdéylemin insasi, 3
farkli boyutta ele alinmaktadir. FESA’'ya gére bir iletisim olayi, metin/anlati, séylemin
ingas! ve sdylemin sosyo-kilturel pratigi olarak birbirini takip eden U¢ ayri boyutta
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gerceklesmektedir. Bu baglamda metin, s6zll, yazili veya gérsel bir anlati olabilirken, bir
sOylemin ingasi gergeklestiriimekte ve bu sdylem, sosyo-kulturel agidan belirli pratikleri
harekete gecirmektedir (Gouveia, 2005: 230). FESA, sdylemin insasiyla eyleme gegen
sosyo-kulturel pratikleri, toplumsal cinsiyet perspektifiyle incelemektedir. Bu dogrultuda
bu calismada reklam, bir iletisim olayi olarak U¢ boyutta ele alinarak, birinci olarak
metin bazinda incelenmis, ikinci olarak toplumsal cinsiyet séyleminin ingasi acisindan
¢6zUmlenmis, U¢lncu olarak ise simgesel siddetin eyleme gecerek fark edilemezliginin
saglanmasi baglaminda olusan sosyo-kultirel pratik analiz edilmigtir.

2. Reklamin Simgesel Siddet Araci Olarak Analizi
2.1. “Mr. Muscle’in Cocuklugu” Reklami

Bu calisma kapsaminda simgesel siddet baglaminda ¢dzimlenmis olan ilk reklam
filmi “Mr. Muscle’in Cocuklugu” adini tagimaktadir. 2014 senesinde televizyonda
yayinlanmaya baglanan Mr. Muscle markasinin bu reklami, markaya ismini veren
karakter olarak bir erkegin, temizlik trtinlerinin bagarisina dair bir anlatiyi insanilestirerek
izleyiciye aktarmasindan olusmaktadir. Reklam, “uzman” olarak konumlanan erkegin,
tiketici olarak konumlandirilan kadina yénelik gelistirdigi bir iletisim sirecinin icerdigi
iktidar iligkileri acisindan oldukca aciklayicidir. Ayrica, ¢cocuk bakimi ve ev igleri ile
iliskilendirilen kadinin toplumsal cinsiyet roliini de yeniden Ureten reklam, sdylem
bakimindan anlati boyunca kadinin maruz kaldig: iktidar iligkisini gérinmez kilmasi
acisindan simgesel siddet icin de bir alan saglamaktadir.

Metin/Anlati

Mr. Muscle’in ¢ocuklugu reklami, bir mutfak sahnesiyle baglamaktadir. Animasyon
seklinde ilerleyen reklamin ilk sahnesi olan mutfakta, én planda bir ¢cocuk yer alirken,
arka planda bir kadin temizlik yaparken goérilmektedir. Cocuk yerde oturmakta,
oyuncaklariyla oynamakta ve bir middet sonra arkasina ddnerek lUzgin bakiglarla
annesine dogru bakmaktadir. Bu esnada reklamda anlatici duyulmakta ve su ifadeleri
kullanmaktadir: “Bir zamanlar mutfakta annesiyle daha fazla vakit gegirmek isteyen
bir cocuk varmis.” Anlaticinin ifadelerinin sonlanmasiyla yeni bir sahne belirmekte
ve animasyonun bir devami niteligindeki bu sahnede g¢ocukluk ¢cagindan ¢ikmis ve
genc erkek bireyin bir laboratuvarda deney yaptigi goriimektedir. Diger yandan,
erkek anlatici tarafindan yapilan seslendirme ise siirmekte ve “bu ylzden hayatini
arastirmalara adamis” denmektedir. Bu sahnenin ardindan animasyon sona ermekte
ve gercek bir mekana gecilmektedir. Gergcek mekan, laboratuvarin ortasinda kurulu
olan bir mutfaktir ve bir kadin mutfaktan igeri adim atarken gérilmektedir. Laboratuvarin
ortasinda konumlanmis olan mutfaga yuriyen kadin, Mr. Muscle karakteriyle
kargilagmaktadir. Mr. Mucle’in elinde iki adet sprey bulunmaktadir. Mr. Muscle karakteri
temizleyicileri kadina dogru uzatirken, sahne bu ana odaklanmakta ve kadin mutfak ve
banyo temizleyicileri oldugu anlasilan bu iki Grani alirken gérintilenmektedir. Kadina
sunulan drinlere odaklaniimasinin hemen ardindan kadin, elindeki bir bezle ocagi
temizlemektedir. Bu sirada anlatici drunle ilgili su ifadelerle bilgi vermektedir: “Simdi
Mr. Muscle mutfak ve banyo temizleyiciyle karginizda. Besi bir arada teknolojisi gui¢
ve bilimi birlestirerek zorlu kir ve lekelere karsi hijyenik temizlik saglar.” Ardindan, Mr.
Muscle karakteri yeniden belirmekte ve sol elinin bas parmagiyla “tamamdir” anlamina
gelecek bir isaret yaparak ekranda beliren “hijyen” ibaresine dikkat cekmektedir. En son
sahnede ise Mr. Muscle’in bu igareti ayni zamanda karsisinda duran kadin ve kadinin
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kucaginda bulunan bir erkek ¢cocuga yoénelttigi anlasiimakta, kadinin ve ¢ocugunun
da Mr. Muscle’a bas parmaklariyla isaret yaparak karsilik verdigi gortlmektedir. “Mr.
Muscle, zorlu temizlik bilimi” ifadesiyle sonlanan reklamda kadin ve ¢cocuk Mr. Muscle’a
dogru gllimseyerek bakmakta ve reklam bu sekilde sonlanmaktadir.

Toplumsal Cinsiyet Séylemi insasi

Mr. Muscle reklami, kadin ve erkek arasindaki iktidar iligkilerinin temizlik ve ¢ocuk
bakimi gibi kadina atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri dogrultusunda yeniden uretildigi
bir sdylem insa edilmesi bakimindan dikkat ¢ekici bir anlati icermektedir. Markaya
adini veren “Mr. Muscle” karakterinden ileri gelen bir durum olarak reklamda
“uzman” kisinin erkek ile iliskilendiriimesi, kadinin “ev hanimi” ve “tiketici” konumuna
yerlestiriimesi, toplumsal cinsiyet araciliiyla insa edilen iktidar ekseninin ilk etabini
olusturmaktadir. Mr. Muscle, markaya kisilik veren bir karakter olarak teknolojik agidan
oldugu kadar, fiziksel olarak da guglu bir bicimde yer almakta, bu haliyle kadinligin
karsisinda egemen bir erkeklik sdyleminin mevcut bulunmasina imkan saglamaktadir.
Reklam, egemen erkeklik anlatisini cocukluga indirgeyisi baglaminda ortaya koydugu
toplumsal cinsiyetlendiriimis sGylem acgisindan son derece dikkat cekicidir. Reklamin
ilk sahnesi bir mutfak mekanindan olugmaktadir. Mutfakta bir kadin ve cocuk yer
almakta, kadin temizlik yapmakta ve ¢ocuk oyuncaklariyla mesgul olmaktadir. Bu
sahne, 1950li yillardan ginimize dek reklam sdyleminde rastlanan, kadini evsel bir
mekan olarak mutfakla ve ¢ocukla iliskilendiren egemen toplumsal cinsiyet séyleminin
tipik bir disavurumudur. Bu noktada dikkat ¢cekici olan ise, kameranin yerde bulunmasi
ve cocugun bakis agisiyla reklama bir giris yapmasidir. Bu sekilde izleyicinin ¢ocukla
6zdeslestiriimesi amaglanmakta ve kadina dair gergeklestirilen anlatinin bu dogrultuda
icsellestiriimesi amagclanmaktadir. Cocuk yerde ve kameranin odaginda yer alirken
kadin, uzakta ve temizlik isiyle mesgul bir bicimde konumlanmaktadir. Kadinin bir
“Oteki” olarak uzakta konumlanigl, izleyiciye sirtini dénik bir bicimde durusu, yuzini
dahi dénemeyisi ve konusmak suretiyle kendini herhangi bir bicimde ifade edemeyisi,
kadinin kimligini mutlak bir nesne olarak reklam sdyleminde insa etmektedir. Erkek
anlatici, cocugun bu durumdan rahatsiz oldugunu belirtmekte ve annesinin kendisiyle
daha fazla vakit ayirmasi istegini dile getirmektedir. Bu amacla ¢ocugun bir bilim insani
olmaya karar verdigi ve Mr. Muscle Urunlerini ortaya ¢ikarmayi basardigi anlatisi
izleyiciye aktariimaktadir. Reklam sdyleminde kadinin mutfakla iligkilendiriimesinin
yani sira, ayni zamanda bir “anne” olarak mevcut bulunmasi, kadini erkege gére
konumlandiran ve bu dogrultuda tanimlayan toplumsal cinsiyetin baskin sdylemini
de yeniden Uretmekte, kadina erkekle iliskilenmesi disinda herhangi bir 6zerk alanin
acllmasina engel olmaktadir.

Sosyo-Kiiltiirel Pratik Olarak Simgesel Siddet

Mr. Muscle reklaminin ilk kisminda kadinin mutlak olarak nesnelestiriimesi séylemi,
ikinci kisma gegcildiginde yerini simgesel siddetin etkin hale geldigi bir 6znelesme
durumuna birakmaktadir. Reklam sahnesinde bir degisim yasanmakta ve animasyon
imgelerinden gercek mekana gecis yapiimaktadir. Bu gecis, ayni zamanda kadini
nesnelestiren bir erkek iktidari imgeleminden, kadini 6znelestiren farkli bir erkek iktidari
isleyisine gecisi temsil etmektedir. Reklamda mekansal olarak yasanan gegisle birlikte
bir kadin mutfaga dogru yiriimekte, kendisine sunulan Grinlerle temizlik yapmakta
ve kendisine bas parmak isareti yapan Mr. Muscle’a kargi gilimseyerek karsilik
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vermektedir. Gllimseyen kadinin kucaginda bir erkek bebek vardir ve o da kadinla
birlikte ayni isareti yaparak gulimsemektedir. Bu noktada insa edilen reklam séylemi,
kadinin bebegiyle daha fazla vakit gecirebildigini ve bunu Mr. Muscle sayesinde
basardigini anlatmis olmaktadir. Elestirel agidan bakildiginda ise reklamin kadinin
toplumsal cinsiyet rolinu yeniden Urettigi dikkat cekmektedir. Mr. Muscle’in ¢cocuk
halinin “anne ile daha fazla vakit gegcirme” arzusuyla bilim insani olmasi, kadina atfedilen
toplumsal cinsiyet rollinin bir geregi olarak temizlik isine elestirel yaklagsmak yerine,
onu normallestirmektedir. Kadinin gocuguyla daha fazla vakit gegirmesi, temizlik iginin
kadinin sorumlulugu olmaktan cikmasi ve ev igerisinde sarf edilen emegin erkek ve
kadin arasinda esit boélustlmesiyle mimkinduir. Aksi halde kadin, ev icerisindeki erkek
iktidari neticesinde kendisini var eden iktidar iligkileri baglaminda tahakkiime maruz
kalmaya devam edecek ve gerek kadinin gerekse cocugun magduriyeti sirecektir. Mr.
Muscle UrliinG, kadini ve ¢gocugu mutlu etmek icin degil; kadina ytklenen temizlik ve
genel olarak ev i¢i emegi kadin daha iyi gergeklestirsin ve toplumsal cinsiyet roltnu
daha iyi uygulasin diye islev gérmektedir. Bu durum aslinda kadinin magduriyetini
strdlirmesine ragmen, reklam sdylemi oldukga memnun ve mutlu bir kadin imaji
olusturmaktadir. Reklam séylemi magduriyet kosullarini olusturan gergek etmen olan,
kadinin ev ici emek adaletsizligine maruz kalma kosullarini gériinmez hale getirerek,
kadinin basarili bir temizlik Grindyle bulugsmasini bir kazanim olarak saymakta ve
mutlu bir kadin portresi temsil etmektedir. Kadinin bebegiyle birlikte gulimsedigi
sahne, kadinin maruz kaldig: iktidar iligkilerini fark edilemez hale getirmesi agisindan
reklam sdyleminde simgesel siddeti etkin hale getirmektedir.

2.2. Ovalamaya Stop! Cillit Bang Reklami

Reklamin simgesel siddet araci olmasi baglaminda degerlendirilecek olan ikinci reklam
ise Cillit Bang markasinin 2013 Kasim ayinda televizyonlarda yayinlamaya basladigi
“Ovalamaya Stop!” baglikli reklam filmidir. Mr. Muscle reklamina benzer bir bigcimde
Cillit Bang reklaminda da kadinin merkezde bulundugu toplumsal cinsiyetlendirilmis bir
reklam sdyleminin insa edildigi gézlemlenmektedir. insa edilen bu reklam sdyleminde
kadin, bir nesne olmaktan ¢ok bir 6zne olarak yer almakta; kadina dayatilan toplumsal
cinsiyet roli dogrultusunda bir 6znellik kazandiriimaktadir. Ayni zamanda kadin,
reklam soylemi boyunca i¢inde konumlandigi tahakkum iligkilerine elestirel bir mesafe
almayan, tam tersine bu iligkileri i¢csellestirmis bir bicimde betimlenmektedir. Kadinin,
kendisine dayatilan toplumsal cinsiyet rolinln gerektirdigi pratikleri gerceklestirmede
herhangi bir problem gérmemesi, tahakkium iligkisini normallestirmekte ve bu iligkilere
elestirel bir mesafe alinmasini da imkansiz hale getirmesi agisindan simgesel siddeti
etkin kilmaktadir.

Metin/Anlati

Reklam filmi kadinlarin basrolde yer aldigi bes ayri sahne ile baslamaktadir. Bu
bes ayri sahnedeki kadinlarin kimi evde kimisi ise ev disinda ¢esitli mekanlarda
goérintilenmekte ve her biri tek ellerini boslukta bir yeri ovalarcasina hareket
ettirmektedirler. ilk sahnede bir kadin manava gelmekte ve manavda calisan erkege
“suradan iki kilo elma tartar misin” seklinde seslenmektedir. Bu esnada sag elini
havada boslugu ovalar sekilde hareket ettiren kadin, manavlik yapan erkegin saskin
bakislarina maruz kalmaktadir. ikinci sahnede ise bir evin salonunda dért kadin karsilikli
otururken goérilmektedir. Kadinlar arasinda bir sohbet stirmekte ancak ne konusuldugu
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net olarak anlasilamamaktadir. Kadinlarin gllimseyerek sohbet ettikleri ve keyifli bir
an yasadiklari belli olmaktadir. Sohbeti sirdliren kadinlar sahne boyunca tek ellerini
havada boslugu ovalayarak hareket ettirmektedirler. Uglincii sahnede ise bir kadin,
bebek pusetiyle yiirliylis yapmakta ve bu esnada tek eliyle diger kadinlar gibi boslugu
ovalamaktadir. Kadin gulimseyerek hareket etmekte, halinden oldukca memnun
gbrinmekte ve pusetteki bebek kendisine saskin bakiglarla bakmaktadir. Dérdinctu
sahnede bir kadin spor kiyafetleriyle hafif tempoda kosu yaparken gérilmekte, kosu
esnasinda ise tek eliyle havada boglugu ovalamaktadir. Besinci ve son sahnede ise
bir diger kadin, bir evin giris kapisinin énlinde eliyle ovalama hareketi yapmakta, bu
sirada yanindaki bir erkek kendisine saskin bir ifadeyle bakmaktadir. Sahne kadinin
elini havada ovalama seklinde hareket ettirmesinin izerine déniismekte ve kadinin
ovalayan eli sabit kalacak sekilde bir banyo sahnesine déniismektedir. Dénlisen bu
sahnede kadin, sag eliyle ovalamay: slrdlrlrken, banyo mekani ile birlikte elinin
altina bir bez ve bez ile sildigi bir ylzey eklenmistir. Bu noktada reklamda erkek
anlatici devreye girmekte ve su ifadeleri kullanmaktadir: “O kadar ovalarsaniz olacagi
bu. Ovalamaya Stop! Simdi yeni Cillit Bang Turbo Power var. Kir ve kireci saniyeler
icinde yok eder. Ovalamayin sadece durulayin yeter. Yeni Cillit Bang Turbo Power.
Ovalamadan temizlik.” Anlaticinin Urtine dair bu ifadeleri aktarmasina ise bir kadinin
ardn ile gerceklestirdigi temizlik eylemini iceren goérintiler eslik etmektedir.

Toplumsal Cinsiyet Séylemi Ingasi

Cillit Bang reklami, kadina yénelik uygulanan simgesel siddetin gériinmez boyutlariyla
oldukc¢a énemli bir séylem insa etmektedir. Reklamdaki kadini étekilestiren séylemde
en basta dikkat ¢ceken olgu, temizlik Grlinleri ve temizleme isinin dogrudan kadin ile
iliskilendirilmesidir. Reklam boyunca bes ayri sahnede gériintilenen sekiz ayri kadin da
“ovalama” olarak tabir edilen eylemi gerceklestirmektedir. Temizlik eyleminin cinsiyetler
arasi ortak bir isbdlimu cercevesinde degil, dogrudan kadin ile 6zdeslestiriimesi,
kadinin evsel sorumluluklari baglaminda dayatilan toplumsal cinsiyet rolini
yeniden Uretmektedir. Temizlik eylemi ile 6zdeslestirilen kadinin, bu eylemi gundelik
yasantisinda temizlik ile ilgisiz faaliyetlerde de gergeklestiriyor olugu ise, temizlik
gbrevinin kadin tarafindan tamamiyla i¢sellestirildiginin bir géstergesidir. Bu noktada
reklam sdylemi kadina adeta bir temizlik makinesi olarak yer vermektedir. Toplumsal
cinsiyet roli geregi temizlik sorumlulugu kendisine dayatilan kadin, glindelik hayatini
bu sorumluluk Gizerine organize etmekte ve adeta makineleserek insanhgini yitirmekte
ve bir “yabancilasma” yasamaktadir (Marx, 1988: 74-78). Ancak reklam s@ylemine gére
bu durum bir yabancilagsma yerine, kadinin oldukga keyifli bir bicimde gerceklestirdigi
bir eylemdir. Reklam séyleminde kadin, gerek evde gerekse kamusal alanda temizligi
icsellestirmis bir bicimde yasamini sirdirmekte, diger kadinlarla sosyallesirken
icsellestirdigi bu roli hep birlikte yeniden retmekte ve bebegiyle ilgilenirken temizligi
aklindan c¢ikarmamaktadir. Reklam s®ylemine gére kadin, yasaminin her aninda,
her an temizlik yapmasi gerekebilirmis¢esine sorumluluklarinin bilincinde olmahdir.
Ayrica, reklamda kurgulanan bu séyleme gére kadin, bunu yaparken bir nesnelesme
yasamamakta, bir bagka deyisle, tamamen keyif alarak ve kendi istegiyle bu eylemi
gerceklestirmektedir. Kadina toplumsal cinsiyet roli dogrultusunda bir &znellik
kurgulayan reklam séylemi, edilgen degil, aktif olarak hareket eden bir kadin imajiyla,
yabancilagsma halini gérinmez hale getirmektedir.
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Sosyo-Kiiltiirel Pratik Olarak Simgesel Siddet

Reklam soyleminde gizlenen yabancilasma halinin normallestiriimesi, simgesel
siddetin etkin hale geldigi bir durumu da beraberinde getirmektedir. Kadina temizlik
eylemini toplumsal cinsiyet pratigi olarak dayatan reklam sdylemi, bu eylemin kadin
tarafindan aktif, bilin¢gli ve géndlli bir bicimde gerceklestirildigi yoninde bir anlat
kurgulayarak, kadinin maruz kaldigi tahakkimu de gériinmez hale getirmektedir.
Kadini erkek iktidari kargisinda konumlandiran bu tahakkim iligkisi, reklamin etkin
kildigr simgesel siddet araciligiyla yeniden Uretildigi gibi, ayni zamanda fark edilemez
hale getiriimektedir. Simgesel siddet paralelinde reklam sdyleminde dikkat ¢ekici olan
bir diger unsur ise, reklamda erkeklerin konumlandinhsiyla ilgilidir. Reklamda erkekler,
kadinlarin boslugu ovalama eyleminin neden oldugu yabancilagsma hallerine taniklik
etmekte ve kadinlara saskin bakislar yoneltmektedirler. ik sahnede erkek manav,
Gguincl sahnede erkek bebek ve besinci sahnede kapi dniinde duran erkek, kadinlara
saskinlkla bakmaktadirlar. Reklam anlatisi boyunca erkek, kadini bir “6teki” olarak
seyretmekte ve bunu yaparken “tuhaf”, “anlagiimaz” ve “irrasyonel” tavirlar sergileyen
kadina karg! “normal” ve “rasyonel” birey olarak durus ortaya koymaktadir. Bu ikilik,
kadin ve erkek arasinda mevcut tahakkim iligkisini yeniden treten simgesel bir anlatidir.
Erkek, kadini “normalin diginda” davraniglar sergiledigi distincesiyle izlerken, reklam
soylemi kadinin bu tirden davraniglari neden sergiledigine ydnelik elestirel bir anlat
ortaya koymamakta ve kadina dayatilan toplumsal cinsiyet roliniin sorgulanmasina
engel olmaktadir. Oyle ki, kadinin yabancilasmasi, adeta kendi sorunuymuscasina
sunulmakta ve yabancilasmanin ardindaki gercek etmen olan tahakkum iligkileri bu
sekilde gizlenmektedir. Ornegin, besinci sahnenin bir banyo sahnesine déniismesiyle
birlikte ise erkek anlatici ortaya ¢ikmakta ve “O kadar ovalarsaniz olacagi bu” seklinde
alayci bir ifade kullanmaktadir. Bu noktada reklam séylemi, kadinin yabancilagsma hali
icin yine kadina yonelik bir su¢lama getirmis olmaktadir: Kadinin yabancilagsma halinin
sorumlusu Cillit Bang’den farkli Grlinler kullanmasi ve sayisiz ovalamaya ragmen hicbir
sekilde lekelerin ¢ikamamasidir. Cillit Bang kadinin havayi bos yere ovalamasinin
6nlne gecmeyi vaat etmektedir. Oysa bu imkansiz bir vaattir, clinki reklam sdylemi
boyunca kadinin toplumsal cinsiyet rolli yeniden uretiimekte ve erkegin hakim ve
alayci durusu kargisinda temizlik eylemi kadin ile 6zdes tutulmaya devam edilmektedir.
Reklamin “glilimseyen” ve aktif gériinen kadin imajiyla bu imkansiz vaadi gizlemesi
ise, simgesel siddetin eylemliligini meydana getirmektedir.

2.3. Serel Hijyen Plus Reklami

2015 senesi Mayis ayinda televizyonlarda gésterime girmis olan Serel Hijyen Plus
reklami, kadina yonelik simgesel siddet kadar, ayni zamanda farkli kadinlar arasinda
cizmis oldugu iktidar hiyerarsileri bakimindan son derece carpici bir séylem insa
etmektedir. Serel Hijyen Plus reklaminda, 1995 senesinde televizyonda yayina
baglayan ve ilerleyen yillar boyunca da olduk¢ca 6nemli bir populerlik kazanan
“Yasemince” dizisinin bagrol oyuncusu Yasemin Yalcin rol almaktadir. “Yasemince”
dizisinin popdller karakterlerinden biri olan “Kakilmig” figird, Serel Hijyen Plus
reklaminda Yasemin Yalgin tarafindan canlandiriimaktadir. Bir temizlik GrGninin
tanitimini yapan bu reklam filminde de basrolde bir kadin yer almakta ve temizlik
eylemi dogrudan kadinla iligkilendirilmektedir. Diger taraftan bakildiginda Serel Hijyen
Plus reklamiyla insa edilen sGylem ve eylem bulan simgesel siddet, kadin ve erkek
arasindaki tahakkim iligkilerine dair agiklayici olurken, ayni zamanda kadinlarin kendi
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iclerindeki farkh temsil bigimleri Gzerinden kurulan iktidar hiyerarsisi baglaminda da
oldukga dikkat ¢ekicidir.

Metin/Anlati

Reklam, Yasemin Yal¢in'in canlandirdigi Kakilmis karakterinin ortasinda durdugu bir
banyo sahnesiyle baglamaktadir. Banyoda bulunan ve giydikleri kiyafetlerden temizlik
iscisi olabilecekleri anlagilan iki erkek isleriyle mesgul olurken, Kakilmis ile aralarinda
bir diyalog baglamaktadir. Bir erkek Kakilmig’a dénerek, “Ey abla, nasil temizliyorsun
banyoyu?” sorusunu yéneltmektedir. Kakilmig ise “camasir suyuyla guzelce soyle bes
kere ovalarim” cevabini vermektedir. Bu esnada Kakilmis'in erkege cevap verirken
oldukca istekli ve enerji dolu bir halde oldugu gérilmektedir. Ayrica Kakilmig karakterinin
“siveli” bir bicimde konustugu duyulmaktadir. Erkek ise “Ablacim o kadar ugrasmana
gerek yok, Serel Hijyen Plus var artik” ifadesiyle karsilik vermektedir. Erkegin ifadesinin
ardindan klozete yakinlagan ve gdzlerini acarak dikkatle inceleyen Kakilmig, saskin bir
ifadeyle “heee, hijyen diyon yani” ifadesini kullanmaktadir. “Uzerindeki glimiis iyon
teknolojisiyle higbir bakteri barindirmiyor” diyen erkege cevaben, “iyon diyon” karsihigini
veren Kakilmig, neden bahsedildigini bilmeyen bir edayla “iyon éyle mi” demektedir.
Erkek ise “yani bir nevi kendi kendini temizliyor” diye sézlerine devam ederken,
Kakilmis erkeg@in yuzune saskin ifadelerle bakmayi sirdirmekte ve “hin” seklinde i¢
gecirmektedir. Erkek en sonunda “ee ne diyosun” seklinde bir soru yéneltirken, Kakilmig
“glizeeel” seklinde bir cevap vermekte ve su sekilde sbzlerini strdirmektedir: “Ama
ben gene bes kere ovalayayim da en kétl daha temiz olur”. Bu s6zler tzerine erkek,
dediklerinin karsisindaki bireye herhangi bir bicimde ulasmadigi edasiyla Kakilmig’a
gulerek bakarken, hemen ardindan banyo temizligine dair gérintiler esliginde anlatici
sOze girmektedir: “Serel Hijyen Plus bakteri olusumunu yizde 99 engeller, plrizsuz
yuzeyiyle zor kirlenir, kolay temizlenir.” Anlaticinin ifadelerinin sona ermesiyle reklamin
son sahnesinde Kakilmig, bir bagka kadinla birlikte kanepede otururken goériilmektedir.
Kakilmig’tan oldukga farkh olarak “modern” olarak algilanabilecek bir giyime sahip olan
bir kadinin yaninda oturan Kakilmis, kahve falina bakmaktadir. Reklamda gergeklesen
son diyalogda Kakilmis kadina seslenerek “faliniz da tertemiz ¢ikmis hanimim, ayni
Hijyen plus” demekte ve kadin, Kakilmig’in bu sdzlerine gulerek karsilik vermektedir.

Toplumsal Cinsiyet Séylemi insasi

Serel Hijyen Plus reklami, reklamda simgesel siddetin kullanimini, kadin ve erkek
figlrler arasinda farklilagan boyutlariyla insa ettigi bir toplumsal cinsiyet sdylemi
aracihgiyla gozler 6niine sermektedir. Reklamdaki bu sdylem, temel olarak iki ayri
tahakkum ekseninden olugsmaktadir: Bunlardan ilki Kakilmis karakteriyle erkek karakter
arasindaki diyalogda, ikincisi ise Kakilmis ile kadin karakter arasindaki iligkide ortaya
cikmaktadir. Kakilmig karakteri ile erkek karakter arasindaki iliskiye bakilacak olursa;
Oncelikle temizlik is¢isi olarak kadin, temizlik is¢isine bilgi veren “uzman” kimse olarak
erkek karakter dikkat cekmektedir. Bu sahnede erkek de kadin da aslinda birer temizlik
iscileridir; ancak erkek “profesyonel” bir gériinimde, kadin ise erkegin karsisinda
bilgisiz, geleneksel ve dolayisiyla asagida konumlandinimistir. Reklam séylemiyle
ayni sinifsal aidiyete sahip iki birey arasindaki iletisim toplumsal cinsiyetlendirilmis
ve erkek iktidar kargisinda kadin tahakkiim konumuna maruz birakilmistir. Sahne
boyunca “uzman” erkek kadina Uriinin faydalarini anlatmaktadir. Ne var ki kadin, bu
driiniin faydalarini anlamaktan oldukca uzak bir tutumda betimlenmektedir. Ornegin,
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erkegin teknik ifadelerine karsi kadin “heee” seklinde karsilik vermekte, “hijyen”
kelimesini yanlis telaffuz ederek “hijyen” demekte, “iyon diyon” seklinde ifadesiyle
teknik kelimeleri bilememekte, diyalog boyunca sagkin bir bicimde bakmakta ve erkegin
kendisine aktarmis oldugu bilgileri algilayamadigi yéniinde bir anlam inga edilmektedir.
Reklam sdyleminde isinde uzman ve son derece bilgili olarak erkek “hakim” bir konuma
yerlestirilirken, kadin son derece bilgisiz, yeni bilgiler 6grenmeye kapal, “dizgin”
konusamayan ve dolayisiyla erkek iktidarindan asagida konumlanan bir birey olarak
yer almaktadir. inga edilen séylemde hakim durusta konumlanan erkek, diyalogun
sonunda kadina urinle ilgili fikrini sormakta ve kadin “ben gene bes kere ovalayayim
da en koti daha temiz olur” ifadesiyle teknolojik yeniliklere adapte olamadigini
go6stermektedir. Erkegin kadin kargisindaki iktidar konumunu yeniden Ureten reklamda
dikkat ¢ekici olan, kadinin reklam boyunca halinden memnun ve mutlu gériinmesidir.
Reklam sdylemine gére kadin isini “geleneksel” yontemlerle yapmakta ve ona atfedilen
sinifsal aidiyeti ve toplumsal cinsiyet rolini ideal bir bicimde gerceklestirmektedir.
Oyle ki, kadin kendisini toplumsal cinsiyet roliine o denli adamistir ki, daha az emek
vermesini saglayacak bir Urlnle dahi ilgilenmemekte ve gerek olmamasina ragmen bu
GranG kullanma durumunda dahi “bes kere ovalamay1” strdiirecegini ifade etmektedir.
Reklam séylemi, Griin araciligiyla kadinin isini kolaylastiriyormus gibi gériinlrken,
aslinda derinden etkin olan bir anlatiyla kadinin tahakkim altindaki rolini yeniden
Uretmis olmaktadir.

Sosyo-Kiiltiirel Pratik Olarak Simgesel Siddet

Kadinin erkek iktidari kargisindaki tahakkim iligkilerinden herhangi bir sorun
gbérmemesi, buna yénelik bir diren¢ gelistirmemesi ve tam tersine oldukgca memnun
hali, reklam séyleminde simgesel siddeti etkin kilan mekanizmay! olusturmaktadir.
Mr. Muscle ve Cillit Bang reklamlarinda dikkat ¢ceken, kadinin toplumsal cinsiyet roli
dogrultusunda simgesel siddetin reklam sdyleminde etkin olmasi, Serel Hijyen Plus
reklaminda sinifsal bir boyutu da giindeme getirmektedir. Reklam sdylemi, kadinin
erkek iktidari kargisindaki tahakkim bicimini normallestirdigi gibi, ayni zamanda
sinifsal olarak da kadini &tekilestirmektedir. Reklamdaki ikinci tahakkim eksenini
olusturan son sahnedeki Kakilmig’in bir diger kadinla sohbet hali, kadinlar arasindaki
sinifsal ayrimin elestirel analizi baglaminda da dikkat ¢ekicidir. Bu diyalogda Kakilmis,
bir kadinin kahve falina bakmakta, temizligin basarisindan bahsetmekte ve kadina
“hanimim” diye seslenmektedir. Bu seslenis, temizlik iscisi kadin ile evin sahibi olan
kadin arasinda net bir iktidar hiyerarsisini gbzler éniine sermektedir. Son derece
“geleneksel” gbstergelerle 6rilu bir giyim tarzina sahip olan Kakilmig’in karsisinda,
oldukga “modern” gostergeler esliginde giyinen kadin, “hanimim” ifadesiyle hakim
bir noktada konumlanirken, gerek Kakilmig'in, gerekse kadinin oldukga mutlu
olduklar gériimektedir. iki kadinin da reklam séyleminde son derece mutlu halleri,
szl edilen tahakkim iligkisini normallestirmesi ve fark edilemez hale getirmesi
acisindan simgesel siddeti etkin kilmaktadir. Dikkat c¢ekici olan sudur ki, her ne
kadar kadinlar arasi sinifsal bir ayrimdan kaynaklanan bir iktidar hiyerarsisi bulunsa
da, esasinda iki kadin da kendilerine atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri geregi erkek
iktidar karsisinda konumlanmaktadirlar. Reklam séylemi genelinde erkek, “uzman” bir
konumda bulunurken kadinlar, evsel sorumluluklardan biri olan temizlik isiyle ilgilenen
kimseler olarak yansitiimaktadirlar. Kadin, sahip oldugu sinifsal imtiyazi neticesinde
bu sorumlulugu gegici olarak sinifsal agidan dezavantajli olan bir diger kadina
yukleyebilmekte, ancak buna ragmen toplumsal cinsiyet rolli sabit kalmaktadir. Sonug
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olarak, reklamin aktarmis oldugu, erkek ve kadinlarin olduk¢a mutlu ve memnun
goérundikleri bu iligkiler agi, toplumsal cinsiyet ve sinifsal agilardan derinden etkin
olan tahakkim iligkilerini barindirmakta ve bu iligkiler, reklamda inga edilen séylem
tarafindan simgesel siddetin etkinligiyle gérinmez hale getiriimektedir.

Sonuc

GlUnumizde reklam olgusu, tuketiciyle iletisim kurma araci olarak tanimlanan
geleneksel islevinden farklilagarak, kultirel ve ideolojik agilardan da etkin konuma
gelmistir. Bu baglamda reklam, kiiltirel alanda var olan egemen sdylemleri yeniden
retebilen bir iglev gérmeye baglamigtir. Belirli bir toplumda kadin ve erkek rollerini
tanimlayan ve cinsiyetler arasinda iktidar hiyerarsilerini meydana getiren sdylemler,
reklam araciligiyla kitlelere yaygin bir bicimde aktarilmigtir. Bu durum cinsiyetler
arasinda toplumsal olarak insa edilen esitsizliklerin, reklam gibi glndelik yasama
siklikla dahil olabilen bir gbrsel araci tarafindan yayilmasina ve normallesmesine yol
agmigtir. Ginimuzde kadinlarin maruz kaldidi1 6nde gelen sorunlardan biri olan fiziksel
siddetten farkli olarak siddet olgusu, Pierre Bourdieu’nun tanimladigi haliyle simgesel
boyutlarda da ortaya ¢ikmis ve reklam, simgesel siddetin gérlnirligline aracilik
etmigtir.

Erkek egemen toplumlarda basta temizlik olmak Uzere ev isleri, kadinin bir
sorumlulugu olarak goérulirken bu durum, kadin emeginin hane icinde istismarina
yol agmakta ve haneyi kadin-erkek esitsizliginin yeniden uretildigi bir mekan haline
getirmektedir. Reklam ise, temizlik Granlerini konu alirken kadina evsel sorumluluklar
yukleyen toplumsal cinsiyet kaliplarinin mesrulagtirilmasi iglevi géren bir séylem insa
etmekte ve simgesel siddet icin zemin hazirlamaktadir. Bu calismada incelenmis
olan “Mr. Muscle'in Cocuklugu”, Cillit Bang’in “Ovalamaya Stop!” ve “Serel Hijyen
Plus” reklamlarinda simgesel siddet, kadinin erkek iktidari karsisindaki tahakkim
konumunun normallestiriimesi ve iktidar iligkilerinin gériinmez kihndidi bir reklam dili
egliginde aktariimasiyla gerceklesmektedir. Temizlik Urtnleri reklamlarinda erkekler
hakim bir durusa sahip, uzman ve otorite konumunda gésterilirken, kadinlar kendilerine
erkek-egemen yapi tarafindan atfedilen toplumsal cinsiyet roluni gerceklestirmekle
yukimll bireyler olarak betimlenmektedirler. Kadinlarin maruz kaldiklari tahakkim
mekanizmalarina ragmen reklam séylemi onlari olduk¢a mutlu, memnun ve keyifli bir
halde g&sterirken bu temsil, toplumsal cinsiyet ayrimindan ileri gelen iktidar iligkilerinin
normalleserek gbrinmez hale gelmesini amaglamaktadir. Kadinlar arasi sinifsal
farkliliklar ve sinifsal diglanma da, reklam séylemine gére herhangi bir sorun tegkil
etmemekte, kadinlar gerek erkekler kargisinda gerekse kendi iclerinde slregelen
tahakkum iligkilerini normallestirmis bir tutum takinmaktadirlar. Reklam sdylemine
g6re Urunler, kadinlarin hayatlarini iyilestirmek icin mevcutturlar ve reklam anlatisi,
drlnlerle tanisan kadinlarin adeta aydinlanmalarini ve kurtulmalarini konu almaktadir.
Bu baglamda, feminist elestirel sdylem analizi dogrultusunda reklam séyleminde yer
alan s6z konusu aydinlanma ve kurtulus halinin aslinda yaniltici oldugunu belirtmek
mumkin olmaktadir. Reklam sdylemi tam aksine, kadinin erkek iktidari karsisinda
maruz kaldigi tahakkum iligkilerini gériinmez hale getirmeyi amaglamaktadir. Sonug
olarak simgesel siddet, tahakkim iligkilerinin farkindahgini imkansiz kilmasi agisindan
reklam sdyleminde eyleme ge¢cmis olmaktadir.

Bu calismada amagclandigi Uzere, reklam olgusuna elestirel olarak yaklagmak,
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egemen sdylemlerin asindiriimasi baglaminda son derece énemli bir cabadir. Feminist
elestirel séylem analizi dogrultusunda bu ¢alismada ortaya konan bu ¢aba, kadinlarin
reklam sdylemi araciligiyla 6znelestiriime pratiklerini, simgesel siddet baglaminda
¢6zimlemeyi amaglamis ve bu kapsamda siddetin simgesel boyutlarini eylemli
hale getirebilen bir araci olarak reklamin ideolojik etkinligine isaret etmistir. Reklam
soyleminin simgesel siddetle 6rtisen dinamikleri, kadinlarin bu séylemi kendilerine
ulasti@ gibi kabullendikleri ve kultirin edilgen katihmcilari haline geldikleri yéniinde
bir sonucu beraberinde getirmemektedir. Kadinlar, Hall’'un (1999: 517) ifade etmis
oldugu gibi reklamlara birtakim “muhalif” okumalarla da yaklasabilmektedirler ve
popdler kiltirde potansiyel muhalefet alanlari ortaya ¢ikabilmektedir. Basta toplumsal
cinsiyete dair olmak Uzere, cesitli egemen sdylemleri yeniden treten reklamin, bireyler
tarafindan nasil algilandigi izerinden simgesel siddetin karsilanma bicimlerini ise farkl
bir arastirmaya konu etmek faydal olabilecektir. Béylece, reklamin sistematik bicimde
simgesel siddet uygulamasina yol a¢an sdylemsel mekanizmalara karsi, bireylerin
gelistirmesi muhtemel direnclerin arastiriimasi da mimkln hale gelebilecektir. Bir
simgesel siddet araci olarak reklamin feminist bir yéntemle ele alinmasi, reklamla inga
edilen egemen sdylemleri gérundr hale getirecegi gibi, ayni zamanda muhtemel direng
noktalarinin kesfini saglayabilecektir.
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