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EENN  BBEEYYAAZZ  ÇÇAAMMAAfifiIIRRLLAARRII  

EENN  UUCCUUZZAA  KK‹‹MM  YYIIKKAARR??

RREEKKLLAAMM,,  TTOOPPLLUUMMSSAALL  CC‹‹NNSS‹‹YYEETT  
KKAALLIIPP  YYAARRGGIILLAARRII  VVEE  ‹‹KKTT‹‹DDAARR

Aunt Ayfle Washes the Most Economic Snow-white Laundry
Advertising, Gender and Competence

P›nar Seden MERAL*

AABBSSTTRRAACCTT::

Advertising communication transmits a controlled message for making the target audience
behave according to the sales target of the advertiser. The design of this controlled message to
expand the acceptability of the product must refer to the target’s socio-cultural values and be
based on real life. This is especially true in the advertisements directed at women. To increase
acceptability, the real life gender roles and the competence areas belonging to these roles are
reproduced and assured by different scenarios and repetitions. In this paper, two advertising
films of Ace brand Berber and Devir Ace ile Ekonomi Devri are analyzed by the content analy-
sis method. The constant brand face, Ayfle Teyze, emphasizes the competence area of the
woman as an authority figure and the analysis reveals the competence and authority images
with the estimated gender forms. 

KKeeyy  WWoorrddss:: Advertising, gender roles

ÖÖZZEETT::

Reklam iletiflimi; hedef kitlenin, reklam verenin amac› do¤rultusunda davranmas›n›
sa¤lamak için kontrollü bir mesaj iletmektedir. Bu kontrollü mesaj tasarlan›rken toplumsal ve
kültürel de¤erlere baflvurulur ve verilen mesaj›n kabul edilirli¤ini artt›rmak için reklam›n kur-
gusu gerçek hayata dayand›r›l›r. Özelikle kad›nlara yönelik olan reklamlarda, verilen mesaj›n
etkinli¤inin artt›r›lmas› için; gerçek hayatta kad›ndan beklenen toplumsal cinsiyet rolü ve bu
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role ait olan belirlenmifl iktidar alanlar› reklam filmleri arac›l›¤›yla farkl› senaryolarla yeniden
üretilmekte ve tekrarlarla pekifltirilmektedir. Bu çal›flmada Ace markas›n›n çamafl›r suyu
reklamlar›n›n de¤iflmez karakteri Ayfle Teyze’nin bir otorite figürü olarak kad›n›n iktidar
alan›n› vurgulad›¤› Berber ve Devir Ace ile Ekonomi Devri temal› reklam filmlerindeki iktidar
ve otorite imgeleriyle toplumsal cinsiyete dair kal›p yarg›lar içerik analizi yöntemiyle incelen-
meye çal›fl›lm›flt›r.

Anahtar Kelimeler: Reklam, toplumsal cinsiyet rolleri

‹ktidar ve Toplumsal 
Cinsiyet Kal›plar›

‹ktidar; farkl› tan›mlamalarla donan-
m›fl, aç›klamas› güç siyasi ve hukuki kav-
ramlardan biridir. ‹ktidar kavram› bazen gü-
cü yani kiflinin bir fleyi yapabilme erkini an-
latmak için kullan›l›rken bazen de o gücün

kullan›lma biçimini; kullan›lma hakk›n› ve

di¤er insanlar üzerindeki hiyerarflik üstünlü-
¤ü anlatabilmektedir (Akal, 2003: 343). 

Bobbio; ekonomik, ideolojik ve siyasi

olmak üzere iktidar›n üç biçimi oldu¤unu sa-
vunur. Ona göre ekonomik iktidar; buna sa-
hip ve ender bulunan baz› kiflilerin veya

gruplar›n bunlara sahip olmayanlara istedik-
leri davran›fllar› yapt›rabilme gücüyle ba¤-
lant›l› iken ideolojik iktidar; toplumda otori-
teye sahip kiflilerin, düflüncelerini di¤er bi-
reylere kabul ettirebilmeleri ve onlar› yön-
lendirebilmeleriyle ilgilidir. Siyasal iktidar

ise, fiziksel fliddet araçlar›na sahip olanlar›n

toplumdaki hâkimiyetleriyle iliflkilidir (Pog-
gi, 2007: 4, aktaran: Akar, 2007: 10). Fouca-
ult’nun iktidar anlay›fl› Bobbio’dan farkl›

olarak ekonomiyi iliflkiler yuma¤›n›n merke-
zine almaz ve iktidar› güç iliflkilerinin bir

yans›mas› olarak görür. Bu anlay›fl; iktidar›,

bireyleri, gruplar› ve s›n›flar› bask› alt›na

alan bir mekanizma olarak tan›mlar. Fouca-
ult, bu bask›c› mekanizmadan uzaklaflarak

özneleri ve öznelli¤i üretici bir iktidar anla-
y›fl›n› savunmaktad›r. Çünkü ona göre ikti-
dar› yaln›zca bask› ile özdefllefltirmek iktida-
r›n anlafl›lmas›nda s›n›rlay›c› bir ifllev gör-
mektedir (Akar: 84-85). 

Jean-Marie Denquin ise iktidar kavra-
m›n›n iliflkisel yönü üzerinde durmaktad›r.

Ona göre iktidar bir öz olarak alg›land›¤›nda

karfl›m›za iki farkl› yaklafl›m ç›kmaktad›r.

‹lk yaklafl›m, iktidar›n kiflilerin do¤as›nda

mevcut oldu¤unu ve bu gücün bir kiflinin di-
¤erine hükmetmesine yol açt›¤›n› savunur-
ken; ikinci yaklafl›m iktidar›n kendi bafl›na

varl›¤›n› kabul eder. Kifliler iktidara sahip

olurlar ve onu kullan›rlar, yani iktidar; yöne-
ten ya da sahip olan kiflinin flahsiyetinde ve-
ya toplum kurallar›nda var olmaktad›r (Den-
quin, 1992: 129, aktaran: Koyuncu Güçbil-
mez, 2005: 5). ‹ktidar›n iliflkisel yönünü vur-
gulayan bu iki yaklafl›mda, iktidar›n söz ko-
nusu olabilmesi için en az iki kifli bulunmal›

ve bu kiflilerin iliflki içerisinde olmalar› ge-
rekmektedir. ‹ktidara sahip olmak bu iliflki-
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nin biçimini ve dengesini belirleyen bir un-
sur olarak karfl›m›za ç›kmaktad›r. ‹liflkinin

derecesini, biçimini ve dengesini belirleyen

iktidar devingen bir özelli¤e sahiptir; süreç

içerisinde de¤iflmeye ve yeniden yarat›lmaya

aç›kt›r. Karmafl›k ve belirsiz olabilir. ‹liflkide

iktidara sahip olan taraf üstünlük avantaj›na

sahip olsa da, zaman içerisinde bu denge di-
¤er taraf lehine geliflebilir. ‹ktidar›n avantaj›-
na sahip olma iste¤i çat›flmay› ve sonras›nda

kaç›n›lmaz olarak uzlaflmay› da beraberinde

getirmektedir. 

‹ktidar toplumsal alanda etkin bir yere

sahip oldu¤u kadar, insan davran›fllar› üze-
rinde de belirleyicidir. ‹nsan davran›fllar›n›n

belirli bir yöne kanalize olmas›nda etkilidir.

Davran›fllar›n belirli bir yönde flekillenmesi

ve iktidar›n istekleri do¤rultusunda gerçek-
leflmesi için güce sahip olan taraf, di¤er tara-
f›n iradesini k›rmak amac›yla zorlama ö¤esi-
ni kullan›r. ‹liflki içerisinde bulunan taraflar

aras›nda iktidara sahip olmak bak›m›ndan

eflitlik bulunmamaktad›r. Güce yani iktidara

sahip olan taraf, di¤er taraf›n iradesine ra¤-
men üstün oland›r. 

‹ktidar olgusu iliflkisel boyut aç›s›ndan

de¤erlendirildi¤inde daima bir yönüyle ka-
d›n-erkek, kad›n-kad›n, erkek-erkek iliflkile-
rini kapsamaktad›r. Bu iliflki içerisinde ikti-
dar devingendir; süreç içerisinde iliflki dönü-
flüme ve de¤iflime u¤rad›kça, iktidar da bir

cinsten di¤erine ya da bir kifliden di¤erine

geçebilir veyahut iliflki içerisindeki bireyle-
rin sahip olduklar› iktidar alanlar› de¤ifliklik

gösterebilir. Connell’e göre iktidar; iflyerin-
de, evde veya büyük bir kurumda bir kazanç

dengesi veya kaynaklar eflitsizli¤i olabilir.

‹ktidar› elinde bulunduran kiflilerin prati¤i-

nin de s›n›rlanm›fl olmas›, daha az aç›k ol-
makla birlikte ayn› ölçüde önemli bir nokta-
d›r. Özellikle toplumsal cinsiyet iliflkilerinde

belirli yollarla güç sa¤lanmaktad›r (Connell,
1998: 151-152). 

En basit flekliyle söylemek gerekirse;

toplumsal cinsiyet, kad›n ve erke¤in içinde

yaflan›lan toplumun gelenek ve görenekleri

çerçevesinde belirlenmifl sosyal rol ve so-
rumluluklar›n› ifade etmektedir. Buradaki

cinsiyet kavram›, yaln›zca kad›nla erke¤e at-
fedilen cinsiyet kal›plar›na ve toplumun on-
lardan bekledi¤i davran›fllara iflaret etmekte-
dir. Her iki cinse yüklenilen anlamlar kültür-
den ve toplumsal de¤iflimlerden etkilenmek-
tedir. Bu nedenle toplumsal cinsiyetin kad›n

ve erke¤e yükledi¤i roller toplumdan toplu-
ma ve dönemden döneme de¤ifliklik göster-
mektedir. Toplumsal cinsiyet kad›n ve erke-
¤in toplum içerisindeki konumlar›n› belirler

ve s›n›rlar›n› çizer. Her toplumun ve kültürel

yap›n›n kad›n ve erke¤e biçti¤i roller farkl›-
l›k göstermektedir. Buna ra¤men, tüm dün-
yada toplumsal cinsiyetlere iliflkin ortak

normlar da söz konusudur. Giyinme biçimle-
ri, sahip olunan mal ve eflyalar›n biçimi ve

rengi gibi özellikler toplumsal cinsiyeti ve

konumu ortaya koymaktad›r. Toplum içeri-
sinde kabul gören davran›fl kal›plar› ve cins-
lere atfedilen karakter özellikleri de toplum-
sal cinsiyete göre farkl›laflmaktad›r. Kad›n›n

itaatkâr, yumuflak bafll›, sab›rl›, becerikli ve

anaç olmas› beklenirken; erkeklerin özgü-
venli, sözünü dinleten ve iyi para kazanan

biri olmas› beklenmektedir. Toplumsal cin-
siyet rol kal›plar›; evin içini kad›na, d›fl›n› ise

erke¤e bahfletmektedir. Toplumsal cinsiyet

çal›flan kad›n ve erke¤in yapacaklar› meslek

ve ifller üzerinde de belirleyicidir. 
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Toplumsal Cinsiyet Kal›p 
Yarg›lar›n›n Reklamdaki Sunumu

Reklam iletiflimi, bir plan do¤rultusun-
da hedef kitleyi etkilemek sureti ile hedef
kitlenin reklam verenin arzusu do¤rultusun-
da düflünmesini ve davranmas›n› sa¤lamak
amac›n› güderken (Brewster, 2001: 8), tama-
m›yla kontrollü bir mesaj iletir (Wilmshurst,
Mackay, 2004: 21). Reklam, sözcükleri yön-
lendirirken (Ghelli, 2005: 10), ideolojileri ve
yaflam biçimlerini de yans›t›r (Pitrelli ve di-
¤erleri, 2006: 207). 

Toplumsal cinsiyet rolleri; aile, arka-
dafl, ifl ya da okul çevreleri içerisinde ö¤re-
nilmektedir. Bu noktada reklam iletiflimi bu
sosyal çevrelerde ö¤renilen kal›p davran›flla-
r› pekifltirir. Hem günlük yaflama ait de¤erle-
ri, bilgi ve inan›fllar›, tutum ve kanaatleri
kodlar (Topçuo¤lu, 1996: 181-199) hem de
ürünü satmaya çal›fl›rken kültür ve toplumsal
de¤erlere de baflvurur (Gillian, 1982: 7). Ai-
le ve toplum içerisinde nas›l yemek yenece-
¤i, uyunaca¤›, kad›n ve erke¤in evde ve ev
d›fl›ndaki davran›fl biçimleri reklam vas›ta-
s›yla mevcut ya da olmas› istenen toplumsal
cinsiyet modellerine uygun biçimde sunul-
maktad›r. Reklamlar, bireylerin içinde bu-
lundu¤u toplumsal yap›n›n de¤er yarg›lar›n›,
kal›plaflm›fl davran›fl biçimlerini ve cinsiyet
rollerini sürekli farkl› senaryolar kullanarak
aktarmaktad›rlar. Kad›n cinsi için anal›k, ha-
maratl›k, itaat; erkek cinsi içinse babal›k, re-
islik, otorite gibi toplumun biçti¤i ve bekle-
di¤i kal›p davran›fl biçimleri reklam yoluyla
sürekli olarak yeniden üretilir ve pekifltirilir. 

Reklamlardaki toplumsal cinsiyet rol
kal›plar› ev içerisindeki iktidar› kad›na yük-
ler. Çal›fl›yor olsa da, evin korunakl› alan›na

döndü¤ünde kad›n›n yeri mutfa¤›, banyosu
ve çocuklar›n›n yatak odas›d›r. Kad›n ev içe-
risinde yeme¤i en iyi yapan, çamafl›r› en be-
yaz y›kayan, çocuklar›n› en çok düflünen ve
beslenmeleriyle ilgilenen, tasarruf ederek ai-
lesinin kalk›nmas›na katk›da bulunan kifli
olarak ev iflleriyle ilgili son sözü söyleme er-
kine ve iktidar›na sahip oland›r. Ev iç iflleri-
nin otoritesi kad›nd›r. Hanenin d›fl yaflamda-
ki iktidar temsilcisi ise erkektir. Her ne kadar
reklam metinlerinin görünür mesaj› “erkek
evin reisidir” olsa da, bu yaln›zca kad›n›n
söyledi¤i ya da yapt›¤› fleylerin son söz ola-
rak onaylanmas›ndan baflka bir fley de¤ildir.
Erke¤in d›flar›daki hâkimiyeti kad›n›n iktidar
alan›na girdi¤i anda s›n›rlanmaktad›r.

Evin içindeki iktidara ve otoriteye sahip
olma erki kad›n›, baflka baflka ortamlarda
hemcinsleri ile de karfl› karfl›ya getirir. Di¤er
kad›nlar›n oldu¤u bir ortamda her biri kendi
evinin iktidar›na sahip olan kad›nlar, di¤er
kad›nlara karfl› kendi üstünlü¤ünü ya aç›ktan
aç›¤a ifade etme ya da üzeri örtülü biçimde
sezdirme biçiminde kabul ettirmeye çal›fl›r.
Bu noktada da her bir kad›n kendini en iyi
yeme¤i yapan, çamafl›r› en beyaz, en güzel
kokulu, en renkli y›kayan, evlatlar›n›n istik-
balini en çok düflünen olarak konumland›r-
maya çal›fl›r.

Reklamlar›n toplumsal cinsiyet ve iktidar
oluflturma ya da paylafl›m› ba¤lam›nda etkileri
elbette vard›r. Ancak bu noktada reklam›n hi-
tap etti¤i toplumun kültürel normlar›na uygun-
lu¤u bak›m›ndan asl›nda toplumsal kodlar›
dikkate alarak hareket etmesi de beklenir. Nite-
kim ev içinde kad›n› iktidar sahibi gösteren,
anaçl›k vurgusu yapan reklam, asl›nda kültürel
normlara uygunlu¤u sa¤lamaya ve dolay›s›yla
hedef kitleyi etkilemeyi amaçlar.
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Reklam ve di¤er kitle iletiflim araçlar›
yaln›zca bireyleri etkilemekle kalmaz; içinde
yaflan›lan toplumun kültürünü, gelenek ve
göreneklerini, bilgi birikimini, normlar›n›,
de¤er yarg›lar›n› da etkiler. Böylece bireyler
izledikleri reklam mesajlar› vas›tas›yla kendi
davran›fl biçimlerini belirlerlerken, toplu-
mun dinamiklerine de tesir etmektedirler. Bu
tesir, bireylerin çeflitli davran›fl kal›plar› hak-
k›ndaki görüflleri, onaylad›klar› ya da onay-
lamad›klar› hususlar üzerine olmaktad›r. 

Bembeyaz Çamafl›rlar›n Otorite
‹mgesi Ayfle Teyze

Sennett’e göre otorite; iktidar koflullar›-
n› yorumlama, bir güç imgesi tan›mlamak
suretiyle denetim ve nüfuz koflullar›na bir
anlam verme çabas›d›r (Sennett, 1992: 25).
Otorite kavram› iktidar imgesi olarak reklam
iletifliminde s›kl›kla kullan›lmaktad›r. Rek-
lam iletisi içerisinde otoriteye sahip olan öz-
ne, bir kifli ya da kurum olabilir. Bu anlat›m
format›nda, reklam› yap›lan ürünle ilgili ko-
nusunda uzman ya da uzmanl›¤› herkesçe
kabul edilen bir kifli kullan›labilece¤i gibi
konusuna hakim ve otoriteye sahip oldu¤u
hissettirilen gerçek hayattan bir kifli de yer
alabilir. Gerçek hayat›n içerisinden çekip ç›-
kar›lan ve reklam›n sanal gerçekli¤i içerisin-
de yer alan bu kifli ete ve kemi¤e bürünerek,
zaman içerisinde o ürün ya da markan›n tem-
sil etti¤i de¤erlerin ve sat›fl vaadinin yegane
temsilcisi ve biricik otoritesi haline gelebilir. 

Reklam›n dünyas›nda bembeyaz ve sa-
pasa¤lam çamafl›rlar›n otoritesi Ayfle Tey-
ze’dir. Bir reklam karakteri olarak Ayfle Tey-
ze; s›radan bir ev kad›n›d›r ancak çamafl›r be-

yazlatma konusunda otoritedir. Çamafl›r›n
y›pranmadan ve kendisini yormadan en be-
yaz hale nas›l gelece¤ini yaln›zca o bilir. Ça-
mafl›rlar› bembeyaz yapman›n s›rr› Ace kul-
lanmakt›r. Ayfle Teyze kendini, çamafl›r› be-
yaz y›kaman›n iktidar›na sahip olarak ko-
numland›r›r. Bu konumland›rma da onu ko-
nusunda otorite haline getirir. Ayfle Teyze,
sahip oldu¤u otoriteyi kullan›rken önce be-
yazl›¤›n ve dayan›kl›l›¤›n s›rr›n› bildi¤ini ilan
ederek bilgeli¤ini ortaya koyar. Sonra mant›k
silsileleriyle di¤er kad›nlar› ikna eder ve on-
lar› otoritesi alt›na al›r. Ayfle Teyze bilge bir
kad›n olarak anlay›fll›d›r, di¤er kad›nlar›n bu
konudaki cehaletini mazur görür. Sahip oldu-
¤u beyazl›k s›rr›na ra¤men di¤er kad›nlara

tepeden bakmaz, tersine alçakgönüllüdür. Bu
alçakgönüllü olma hali onun iktidar›n›n ve
sars›lmaz otoritesinin ön kofluludur. Alçak-
gönüllülük ve yard›mseverlik di¤er kad›nla-
r›n onun otoritesini kendi r›zalar›yla kabul

etmesini ve ona itaat etmesini sa¤lar. 

Ayfle Teyze: Berber

Ace markas›n›n çamafl›r suyu reklamla-
r›n›n de¤iflmez karakteri Ayfle Teyze’nin yer
ald›¤› reklam filmlerinin ak›fl› birbirinin ay-
n›d›r. Ayfle Teyze, t›pk› Clark Kent k›l›¤›n-
daki Süpermen gibi s›radan ev kad›n› olarak

dolafl›rken beyazl›¤›n ve sa¤laml›¤›n s›rr›n›
bilmeyen kad›nlar›n yard›m›na koflar. Ace
çamafl›r suyunun Berber temal› reklam filmi

de bu ak›fla uygundur. Ancak bu filmde Ay-
fle Teyze bir di¤er iktidar ve otorite sahibi
olan kad›n›n* alan›na da el atarak, dert sahip-

* Hürriyet Gazetesi Kelebek ekindeki köflesinde kendisine
gönderilen dert mektuplar›n› yan›tlayan Güzin Sayar, nam-›
di¤er Güzin Abla. Köfle halen k›z› Feyza Algan taraf›ndan
yürütülmektedir. 
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lerinin mektuplar›na yan›t verir. Filmin ilk

sahnesinin uzam› Ayfle Teyze’nin apartman

dairesinin önüdür. Ayfle Teyze dairenin ka-
p›s›n› açar ve kimseyi göremez, etraf›na ba-
k›n›r. Dairenin kap›s› kimli¤ini belli etmek

istemeyen biri ya da birileri taraf›ndan çal›n-
m›flt›r. Ayfle Teyze kap›y› kapatmak üzerin-
deyken kap›n›n önündeki paspas›n üzerine

b›rak›lm›fl mektubu görür. Mektubu açar ve

okumaya bafllar. Buradan itibaren reklam fil-
minin uzam› mektubu yazan ve Ayfle Tey-
ze’nin kap›s›n›n önüne b›rak›p kaçan bir bafl-
ka ev kad›n›n evidir. Sahnede ev kad›n›, ma-
san›n üzerinde mektubu yazmakta ve Ayfle

Teyze’ye sorununu anlatarak yard›m iste-
mektedir. Kad›n›n mektubu yazd›¤› masa ve

arkas›ndaki vitrin kahverengidir, masan›n

üzerinde ise bir dantel örtü bulunmaktad›r.

Kahverengi topra¤› ve ba¤l›l›¤› temsil eder-
ken, ekonomik ve istikrarl› bir yaflam› da

ça¤r›flt›rmaktad›r. Bu renk ayn› zamanda tu-
tuculu¤u da simgelemektedir (Ifl›k Terapisi,

www. http://www.isikterapi.com). Dantel

ise, Türk toplumunu anlatan en belirgin ge-
leneksel imgelerden biridir. Kad›n›n evinde

geleneksel Türk evlerinde kullan›lan iki de-
korasyon ö¤esi birliktedir: Kahverengi mo-
bilya ve beyaz dantel. Bu iki imge bize top-
lum taraf›ndan belirlenen cinsiyet kal›plar›na

uyan bir kad›n karakterle karfl› karfl›ya oldu-
¤umuzu göstermektedir. Kad›n mektubuna

flöyle bafllar: “Ayfle Teyze, beyimin berber

dükkan› var. Tabii, temizli¤i benden sorulur.

Lekelenen havlular› her gün y›k›yorum ama

ucuz çamafl›r sular› y›prat›yor”. Kad›n s›k›n-
t›s›n› anlat›rken filmin uzam› de¤iflir ve ka-
d›n›n eflinin berber dükkan› görülür. Berber

dükkan› eski mahallelerde kalan berber dük-
kanlar›n› an›msatmaktad›r. Berberin kullan-

d›¤› havlular gibi dükkan›n içi de bembeyaz-
d›r. Berber ve ç›ra¤› da bembeyaz önlükler
giymektedirler. Kad›n›n aile içindeki iktida-
r› ev içiyle s›n›rl›d›r. Ancak temizlik gibi ka-
d›na has görülen bir ifl söz konusu oldu¤un-
da kad›n evin d›fl›na ç›karak iktidar›n› eflinin
ifl yerinde de sürdürür. Kad›n, evini ve eflinin
dükkan›n› nas›l temiz tutmas› gerekti¤ini bil-
mektedir. Berber müflterilerini t›rafl ederken
zaman zaman müflterisinin kesilen yüzünden
kan bulaflmaktad›r. Kan lekesi ç›kar›lmas›
zor ve zahmetli lekelerden biridir. Bir ev ka-
d›n› her bir lekeye nas›l müdahale edece¤ini
bilmelidir. Kad›n taraf›ndan y›kanan çama-
fl›rlar lekelerinden ar›nm›fl ve yeterince be-
yaz olmaz ise kad›n›n temizli¤inden ve onu
kad›n yapan özelliklerinden kuflku duyulur.
Kad›n için, ev içi iktidar›na laf gelmesi ona-
r›lmas› güç bir darbedir. Bu her fleyden önce
bir gurur meselesidir ve ivedilikle çözülme-
lidir. Reklamdaki ev kad›n›n tek s›k›nt›s› ça-
mafl›rlar› beyaz yapmak de¤ildir, ayn› za-
manda çamafl›rlar›n sa¤lam kalmas› da isten-
mektedir. Çünkü kulland›¤› ürün çamafl›r›
beyazlat›rken y›pratmakta, y›pranan çama-
fl›rlar da kolayca y›rt›lmaktad›r. Bu da yine
kad›n›n becerilerine gölge düflürmektedir.
Çünkü çamafl›r›n y›pranmas› demek, o ça-
mafl›r›n bir daha kullan›lmadan çöpe at›lma-
s› yani israf demektir. Ev ekonomisi bilme-
yen, tasarruf edemeyen, israf eden bir kad›n
ne kadar iyi bir ev han›m› olursa olsun, onun
kad›nl›¤›ndan kuflku duyulur. 

Beyazl›k Türk geleneksel imgelerinde-
ki en belirgin ve en önemli renklerden biri-
dir. Türkler taraf›ndan safl›k, asalet ve flans
getiren bir imge olarak kabul edilen beyaz
renk, ayn› zamanda devletin ulu, güçlü ve
adaletli oluflunun da bir ifadesidir. Eski Türk
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inançlar›nda bu renk; ar›l›¤›n, temizli¤in ve
yüceli¤in sembolüdür. Eski Türk toplumla-
r›nda, savafllarda devlet büyüklerinin giydi¤i
elbiselerin ve üst rütbeli askerlerin bindi¤i
atlar›n rengi beyazken; Osmanl› ‹mparator-
lu¤u’nda padiflah›n temsilcileri olan Vezir-i
Azam ve fieyh-ül-‹slam’›n elbiselerinde de
beyaz renk kendini göstermifltir. Beyaz renk
bugünkü Türk bayra¤›nda da kullan›lan bir
renktir (fiimflek, 2006: 103-104). Ev hayat›
içerisinde de kad›n›n iktidar›n›n tepe noktas›
çamafl›rlar›n sak›z gibi bembeyaz olmas› ve
di¤er kad›nlar›n ona imrenerek bakmas›d›r.
Bu amaçla geleneksel mahalle yaflant›s›nda
y›kanm›fl bembeyaz çamafl›rlar herkesin gö-
rebilece¤i bir yere serilir. 

Kad›n eflinden “beyim” olarak söz et-
mektedir. Bu sözcük ailede geleneksel top-
lumsal cinsiyet rollerinin benimsendi¤inin
bir göstergesidir. Türk ailesi ataerkil bir ya-
p›ya sahiptir. Türk geleneklerine göre erkek
iktidar kayna¤›d›r ve iktidar›n mutlak sahibi-
dir. Baflkalar›na hakim olmak, belirli fleyler
yapt›rabilmek yetene¤ine sahiptir. Erkek
evin reisidir, hükümdar›d›r. Bu iktidar›n bir
ifadesi olarak aile reisi olan erke¤e efli tara-
f›ndan bey diye hitap edilmektedir (fiimflek:
110). Reklam filminde kad›n›n efli b›y›kl›d›r.
Günümüzde estetik nedenlerle erkekler tara-
f›ndan eskisine oranla daha az tercih edilen
b›y›k, geleneksel cinsiyet rollerine uygun-
dur. Erke¤in yüz süsü ve makyaj› say›lan b›-
y›k b›rakma; yaflanan bölge, iklim koflullar›,
dinsel inanç ya da sosyal statü gere¤i yap›lan
bir uygulamad›r (Aytar, 2006). B›y›k özel-
likle geleneksel Türk toplumunda mertli¤in,
yi¤itli¤in, kahramanl›¤›n, erkekli¤in ve ikti-
dar›n sembolü olarak görülmektedir. B›y›k,
erke¤in toplumsal cinsiyet rolü olan aile rei-

si ve baba olma davran›fl›n› pekifltirmektedir.
Reklam filminde kad›n›n efli olan erkek, er-
kek cinsine atfedilen toplumsal cinsiyet ka-
l›plar›na yarafl›r biçimde ev d›fl›ndaki iktida-
ra sahiptir; evin r›zk›n› kazan›r ve ailesine
bakar. Ancak kad›n cinsine atfedilen iflleri
kendi mesle¤inin bir gere¤i bile olsa yap-
maz. Bu noktada erkek kad›n›n iktidar alan›-
n› sessizce onaylay›p kabullenirken, bir yan-
dan da kad›na ait görülen bir ifli yapmayarak
kad›n üzerindeki iktidar›n› da pekifltirmekte-
dir. Erkek reklamda kad›n›n iktidar alan›na
ait olan bir iflin denetleyicisi konumundad›r.
Denetler ve ald›¤› neticeden memnun olmaz.
Çamafl›rlar beyazd›r ancak y›pranm›flt›r. Ça-
mafl›r›n y›pranm›fl olmas› kad›n›n iktidar›na
gölge düflürür çünkü yapmakta oldu¤u ifli iyi
yapamamaktad›r. Bu yüzden kad›n çaresizce
Ayfle Teyze’ye baflvurur. Kad›n›n toplumsal
cinsiyet rolüne göre iyi bir ev kad›n› olama-
mak utanç verici bir durumdur. Bu nedenle
kad›n›n bu zay›fl›¤›n› kimse bilmemelidir,
yoksa dile düfler ve otoritesi sars›l›r. Dile
düflme korkusu ve di¤er kad›nlar›n yan›nda
yetersiz kalma korkusuyla eflinden dostun-
dan ya da komflusundan yard›m isteyemez.
Ayfle Teyze’nin kap›s›na bir mektup b›raka-
rak yard›m bekler. 

Ayfle Teyze kendisine gönderilen mek-
tubuna yan›t verir. Otoritesinin hemcinsleri
taraf›ndan tan›nmas›ndan dolay› mutludur.
Bir süper kahraman olarak an›nda ev kad›n›
kimli¤inden s›yr›l›r ve süper kahraman kos-
tümünü giyerek otoritesini kabul eden ve on-
dan yard›m dileyen kad›n›n yan›na koflar. Bu
“tam Ayfle Teyze’lik bir ifltir”. Ayfle Tey-
ze’nin kostümü y›llard›r de¤iflmemifltir. Sü-
per kahraman Ayfle Teyze güzel bir kad›nd›r.
Güzelli¤i sahip oldu¤u otoriteyi perçinleyen
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bir unsurdur. Güzellik kad›n için mutlak bir

buyruktur (Baudrillard, 2004: 168). Ayfle

Teyze güzelli¤ini silah olarak kullanmaz;

han›m han›mc›kt›r, beyaz gömlek ve gök

mavisi etek giyer. Saçlar›n›n rengi kahveren-
giye çalan bir k›z›l olsa da, süper kahraman

oldu¤unda saçlar›n›n cazibeli rengini örtecek

bir saç tuvaletini tercih eder. Saçlar topludur;

saçlar›n bu edepli toplan›fl biçimi Ayfle Tey-
ze’nin muhafazakar kimli¤ine gönderme ya-
par. K›yafetini tamamlamak için daima laci-
vert bir çanta kullan›r. Çantan›n rengi ve mo-
deli de onun gelenekselli¤ini ifade edifl biçi-
midir. Birinin ihtiyac› oldu¤unda Ace onun

çantas›ndan bir anda ç›k›verir. T›pk› her fleyi

“belki laz›m olur” düflüncesiyle her an çanta-
s›nda tafl›yan kad›nlar gibi, çamafl›r suyu her

daim Ayfle Teyze’nin çantas›ndad›r. 

Giyim biçimi ve süslenme, bedeni ört-
mek d›fl›nda kiflinin kültürel aidiyetini de ifa-
de etmektedir. Bu nedenle kiflisel görünü-
mün giyim ve saç gibi unsurlar›, kiflinin de-
netimi alt›ndad›r. Kifli bu unsurlar› kullana-
rak çevresine kendisi hakk›nda mesaj ilet-
mektedir. Ayfle Teyze’nin k›yafeti ve saç tu-
valeti gibi giyim unsurlar› da onun otorite

giysileridir. ‹ktidar› alt›ndaki kiflilere kendi

konumu ile ilgili mesajlar gönderir. Otorite

giysileri içindeki kiflilere karfl› ç›kmaksa çok

güçtür (Kaypako¤lu, 2008: 116-117). 

Ayfle Teyze süper kahraman kimli¤i ile

berber dükkan›na gelir. Dükkan›n kap›s›nda

kad›n, berber dükkan›na ait kirli çamafl›rla-
r›n bulundu¤u sepeti elinde tutmaktad›r. Ka-
d›n Ayfle Teyze’yi karfl›s›nda görünce flafl-
k›nl›¤›n› gizleyemezken, kad›n›n beyi “Kim-
ler gelmifl, buyurun” diyerek Ayfle Teyze’yi

nezaketle, önünde e¤ilerek içeri davet eder.

Ayfle Teyze’nin iktidar› ve otoritesi erkek ta-
raf›ndan da kabul edilmifltir. Ayfle Teyze’nin

flahs›nda erke¤in r›za gösterece¤i kad›n tipi

ortaya konulmaktad›r; herkesçe bilinmeyen

bir s›rra vak›f, bilge ve gün görmüfl bir ka-
d›n. Erke¤in kad›n›n önünde e¤ilebilmesi ve

kad›na itaat edip r›za göstermesi ancak kad›-
n›n yafllanmas›, kocayarak cinselli¤ini kay-
betmesi ya da kad›n kimli¤inden s›yr›l›p yal-
n›zca akl›yla, bilgi ve tecrübesiyle var olan

nötr bir cins haline gelmesi ile mümkündür.

Cinselli¤inden s›yr›lan kad›n, erkek için teh-
like olmaktan ç›kar. Kad›n›n cinsel cazibesi-
ni ve do¤urganl›¤›n› yitirmesiyle birlikte ka-
d›n, erke¤i bafltan ç›kararak onun iktidar›n›

sarsacak bir unsur olma özelli¤ini kaybeder.

Ayfle Teyze kad›n-insan olma durumu d›fl›n-
da, bilgeli¤i ve tecrübesiyle erke¤in takdirini

ve sayg›s›n› kazanm›flt›r. Berberin ve kad›-
n›n derdinin devas› Ayfle Teyze’dir; Ayfle

Teyze bilge kad›n olarak erke¤in kendi dük-
kan›ndaki iktidar alan›n› yine erke¤in kabul

edifl ve r›zas›yla ele geçirir. Bir sonraki sah-
nede kad›n elindeki beyaz çamafl›r› Ayfle

Teyze’ye göstererek kendisine ac›nd›r›r bir

yüz ifadesiyle “Çamafl›r› y›pratmadan be-
yazlatmak kolay de¤il, Ayfle Teyze” demek-
tedir. Ayfle Teyze, omuzlar›n› silkerek gü-
lümser ve “Ace ile kolay” diyerek çantas›n-
dan Ace fliflesini ç›kart›r. Çamafl›r› y›pratma-
dan bembeyaz y›kaman›n iktidar›na sahip

olan Ayfle Teyze için bu çok kolay bir ifltir.

Bu konuda otorite olmaktan ve insanlar›n

kendisine baflvurmas›ndan hoflnuttur ancak

bu kadar kolay bir iflin becerilememesini an-
layamaz ve omuzlar›n› silker. Omuz silkme

hareketi, bir kiflinin karfl›s›ndaki kiflinin bah-
setti¤i fleyi anlamad›¤›n› ya da ondan haber-
dar olmad›¤›n› belirtmekte kullan›lan evren-
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sel bir ifade biçimidir. Omuz silkme üç ana

k›s›mdan oluflan çok parçal› bir harekettir.

Hareket yap›l›rken avuçlar aç›l›r, omuzlar

kamburlaflt›r›l›r ve kafllar kalkar (Pease,

1997: 14). Ayfle Teyze çantas›ndan çamafl›r

suyunu ç›kart›rken reklam›n d›fl sesi devreye

girer: “Ucuz çamafl›r sular› y›prat›rken,

Ace’nin doku koruyucu sistemi çamafl›r›

y›pratmadan beyazlat›r”. Bu sözlerle birlikte

çamafl›r›n s›radan çamafl›r suyu ve Ace kul-
lan›larak defalarca y›kanm›fl hali gösterilir.

Ace kullan›lan çamafl›rlar defalarca y›kan-
mas›na ra¤men dayan›kl›l›¤›n› ve beyazl›¤›-
n› muhafaza ederken, s›radan çamafl›r suyu

çamafl›r›n dokusunu harap etmekte ve rengi-
ni bozmaktad›r. Sonraki sahnede Ayfle Tey-
ze Ace ile y›kanm›fl çamafl›rlar› dayan›kl›l›k

testine sokar. “‹flte sa¤lam beyazl›k” diyerek

elindeki çamafl›r› iki yana çeker. Bu çekifltir-
me, ev han›mlar›n›n geleneksel olarak çama-
fl›r›n sa¤laml›¤›n› ölçtükleri bir yöntemdir.

Bu yöntemle çamafl›r her iki ucundan sertçe

iki z›t yöne do¤ru birkaç kez ard› ard›na çe-
kifltirilir. E¤er çamafl›r zay›fsa ve dokusu bo-
zulmuflsa bu hareket ile ortas›ndan y›rt›l›r;

e¤er sa¤lamsa tak tak ses ç›kart›r ve y›rt›lma

yapmaz. Ace ile y›kanan çamafl›rlar da daya-
n›kl›l›k testine sokulur ve bu testten baflar›y-
la geçen çamafl›r gösterilerek Ace’nin vaadi

kan›tlanm›fl olur. Son sahnede berber ve ç›-
ra¤›, müflterilerinin boynuna bembeyaz ve

sapasa¤lam havlular› dolarken gururludur-
lar. Ayfle Teyze sayesinde berberin temizli¤i

ve y›pranmam›fl havlular› ele güne karfl› ra-
hatça sergilenebilmektedir. Ayfle Teyze oto-
rite oldu¤u bir konuda yine bir baflkas›na

yard›m etmenin hazz›n› yaflayarak iktidar›n›

perçinlerken kad›n mutluluktan uçmaktad›r.

O da t›pk› beyi gibi Ayfle Teyze sayesinde

evindeki ve berber dükkan›ndaki iktidar›n›

muhafaza edebilmifl, dile düflmemifltir.

Ayfle Teyze:

Devir Ace ile Tasarruf Devri

Berber temal› reklam filminde oldu¤u

gibi bu filmde de Ayfle Teyze yine bir kad›-
n›n yard›m›na koflmaktad›r. Bu reklam filmi-
nin uzam› bir süper markettir. Filmin ilk sah-
nesinde genç bir kad›n çamafl›r sular›n›n bu-
lundu¤u reyonun önündedir. Reyonda Ace

çamafl›r suyu ve di¤er ucuz çamafl›r sular›

yan yana bulunmaktad›r. Kad›n “Ace çok

kaliteli, çok da güvenilir. Ace almak varken

baflka… ” diyerek raftaki Ace fliflesine uza-
n›r. Tam o anda Ace’nin yan›nda duran di¤er

ucuz markay› fark eder. Kad›n “Ama bu ka-
dar ucuzunu görünce dayanam›yorum” diye-
rek raftan ucuz marka çamafl›r suyunu al›r.

Kasaya geldi¤inde ödemeyi yapmak üzere

kasiyere ald›¤› ucuz çamafl›r suyunu uzat›r-
ken “Eh, tasarruf etmek laz›m de¤il mi” der.

Kad›n›n bu sözleri söylerkenki yüz ifadesin-
den yapt›¤› al›flveriflten memnun oldu¤unu,

kendisini çok ak›ll› buldu¤unu ve tasarruf et-
ti¤i için kendisini kutlad›¤›n› anlafl›lmakta-
d›r. Kasiyer ürünü kasadan geçirdi¤inde, ka-
d›n tek bir kalem al›flverifl yapmas›na ra¤-
men yazar kasa fiflinin ard arda c›rt c›rt yaz-

d›¤›n› ve yazar kasa ekran›nda c›rtlayan

gömlek, c›rtlayan çarflaf ibarelerinin bulun-

du¤unu görürüz. Kad›n flafl›r›r ve panik için-
de “Aa, Bunlar da ne!” der. Kasiyer üzgün

ve anlay›fll› bir yüz ifadesiyle “Ucuzunu al-
d›n›z ya, birkaç çamafl›ra mal olabilir” der.

Bu esnada Ayfle Teyze markette Ace çama-
fl›r suyunun bulundu¤u reyonun yak›n›nda
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s›radan ev kad›n› kostümüyle durmaktad›r.
Ayfle Teyze sanki ucuz çamafl›r suyu kulla-
n›c›lar›n› takip eden ve Ace d›fl›nda baflka bir
marka kullanan kiflilere do¤ru yolu göster-
meye çal›flan bir kurtar›c›d›r. Ayfle Teyze,
kasada yaflan›lan olay› görür ve gülümser.
Ayfle Teyze’nin gülümsemesi kurtar›c›lara
has bir gülümsemedir; bir s›rra yaln›z kendi-
si vak›f olan, s›rra vak›f olmayanlar› kendine
tabi eden ve tebaas›n› yaln›z kendisinin kur-
tarabilece¤ine inanan ve bu bilgelik, alçak-
gönüllülük ve anlay›flla tebessüm eden kur-
tar›c›n›n gülümsemesidir bu. 

Bir kad›n› daha sahip oldu¤u iktidarla
kurtarman›n sevinciyle ifle koyulan Ayfle
Teyze, Clark Kent’in Süpermen’e dönüflme-
si gibi mavi etek-beyaz gömlek Ayfle Teyze
kostümüne bürünüverir. Çamafl›r suyu reyo-
nuna giderek al›flverifl sepetine bir tane Ace
koyar ve hala kasada, c›rtlayacak çamafl›rla-
r›n›n dehfletini üzerinden atamam›fl olan ka-
d›n›n arkas›nda s›raya girer. Dert sahibi kifli-
nin derdini bilen ancak aç›¤a vurmadan so-
runu anlatmas›n› sa¤layacak deste¤i veren
anlay›fll› gülümsemesiyle kad›n›n yüzüne
bakarak onu selamlar. Amac› kad›na varl›¤›-
n› belli etmek, “ben senin arkanday›m, soru-
nunu bana anlatabilirsin” mesaj›n› vermek-
tir. Bütün sa¤duyu sahibi kurtar›c›lar gibi
konuya direkt girmez ve muhatab›n› utand›r-
maz. Kad›n›n arkas›nda kasada bulunmas›
tamamen tesadüfmüfl, yaln›zca al›flverifl edi-
yormufl gibi davran›r. Böylece muhatab›
olan kad›n kendini, karfl›s›ndaki kad›n konu-
sunda tek otorite olan Ayfle Teyze de olsa,
kad›nlar›n en önemli iktidar alanlar›ndan
olan çamafl›r› beyaz y›kama ve tasarruf etme
konusunda bir hemcinsi karfl›s›nda kötü his-
setmez. Ayfle Teyze’nin en beyaz ve en eko-

nomik çamafl›r› y›kama konusundaki otorite-
si ve yetkisi meflrudur. Ayfle Teyze’ye bafl-
vuran ve ona itaat eden kad›nlar, onun ikti-
dar›n› kendi bilinçlerindeki otorite imgesine
uydu¤u için kendi r›zalar›yla kabul etmekte-
dirler. Kad›n yan› bafl›nda buluverdi¤i Ayfle
Teyze’yi görünce çok sevinir, kurtar›c›s› im-
dad›na yetiflmifltir. Ama bir yandan da yanl›fl
bir fley yaparken yakaland›¤›n›n fark›ndad›r.
T›pk› yaramazl›k yaparken annesine yakala-
nan bir çocuk gibi ellerini gö¤sünde birleflti-
rir, a¤lamakl› bir yüz ifadesi tak›n›r ve yan-
l›fl davran›fl›n›n mazeretini sunar: “Ayfle
Teyze tasarruf edeyim dedim, pahal›ya patl›-
yordu”. Böylece, yanl›fl› bilerek yapt›¤›n›
ama bu hatay› yapmas›n›n geçerli bir sebebi
oldu¤unu aç›klamak ister. Bu noktada da ka-
d›n yine kendi r›zas› ile Ayfle Teyze’nin ya-
ratt›¤› düzene kendini adad›¤›n›, çünkü Ayfle
Teyze’nin ekonominin ve beyazl›¤›n s›rr›na
vak›f bilge bir kifli olarak iktidar olma hakk›-
na sahip oldu¤unu ilan etmektedir. 

Ayfle Teyze, tüm mütevaz› iktidar sa-
hipleri gibi kad›n›n bu hatas›n› görmezden
gelir çünkü önemli olan bir kifliyi daha ka-
zanmak, onu do¤ru yola yöneltmek ve onu
kurtarmakt›r. Bu amaçla kad›n›n söyledikle-
rini didiklemeden ve hatas›n› yüzüne vurma-
dan k›saca flöyle der: “Ace çamafl›ra da büt-
çene de dost”. Bu sözlerle, al›flverifl esnas›n-
da Ace ürünü di¤erlerine göre daha pahal›
oldu¤u için ucuz ürünü tercih etse de, ucuz
çamafl›r sular›n› kulland›¤›nda çamafl›rlar›
y›pranaca¤›ndan ve kullan›lmaz hale gelece-
¤inden asl›nda tasarruf etmedi¤ini, tam tersi-
ne kendini daha fazla masrafa soktu¤unu an-
latmak istemektedir. Böylece Ayfle Teyze
kad›n›n önüne Ace fliflesini koyar ve do¤ru
al›fl veriflin yap›lmas›n› sa¤lar. Kasiyer k›z
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da kad›n›n kurtar›lmas›ndan dolay› mutlulu-
¤unu gizleyemez. Kurtar›lan kad›n Ace flifle-
sini sevinçle kucaklar ve al›fl verifl sonunda

ö¤rendi¤i dersini tekrarlar: “Devir Ace ile

tasarruf devri”. Kad›n›n dersini ö¤renmesin-
den dolay› mutlu olan Ayfle Teyze; gurur, se-
vinç ve anlay›flla sa¤ elini kad›n›n sol omzu-
na atar ve dostane bir tav›rla tutar. Ayfle Tey-
ze’nin kad›n›n omzunu tutmas› kendi statüsü

hakk›nda mesaj vermektedir. Omuz tutmak,

kol tutmak, s›rt s›vazlamak gibi jestler, üs-
tünlük belirten jestlerdir. Kifliler bu hareketi

ço¤unlukla fark etmeden yapmaktad›rlar

(Baltafl, Baltafl, 1995: 70). Ayfle Teyze belki

kendisi de fark›nda olmadan bu jesti yapar-
ken, ev ekonomisinden yeterince anlamayan

kad›na karfl› üstünlü¤ünü bir kez daha ilan

etmekte ve iktidar›n› pekifltirmektedir. Bu-
nunla birlikte yine her mütevaz› kurtar›c› gi-
bi muhatab›n›n duygular›n› incitmemek için

bu hareketini yumuflat›r. Direkt olarak sa¤

eliyle sa¤ omzu tutmak yerine, elini kad›n›n

sol yan›na geçirir ve daha afla¤› bir noktadan

s›vazlar. Ayfle Teyze, sevecen bir bak›flla ve

bafl›n› onaylama anlam›nda yukar› afla¤› sal-
layarak omuz tutma hareketini pekifltirir. Bu

hareket de tecrübeli bir ö¤retmenin affedici-
li¤ini ve anlay›fll› edas›n› tafl›makta olup, yi-
ne Ayfle Teyze’nin otoritesine gönderme

yapmaktad›r. Reklam›n bir sonraki sahnesin-
de Ace çamafl›r suyu, beyaz bir zemin üze-
rinde katlanm›fl beyaz çamafl›rlar›n önünde

durmaktad›r. Reklam›n d›fl sesi Ace’nin le-
kelere düflman, çamafl›ra dost fleklinde olan

slogan›n› lekelere düflman, cebinize dost
fleklinde söyleyerek Ace al›nmazsa gerçek

ekonominin olmayaca¤› fikrini yineler. Rek-
lam filminin son sahnesinde ise Ayfle Teyze

yine Ace çamafl›r sular›n›n oldu¤u reyonun

önündedir. Ayfle Teyze bu kez elindeki para-
y› dayan›kl›l›k testine sokar ve banknotu iki
kez her iki yöne çekeler, para y›rt›lmaz. Ge-
leneksel olarak çamafl›r›n dokular›n›n sa¤-
laml›¤›n› ölçen bu yöntem, Ace’nin ekonomi
vaadini kan›tlamak için ka¤›t paraya uygu-
lanm›flt›r. Çamafl›r› hem en ekonomik hem
de en beyaz y›kayan Ace’nin vaadi para tes-
tiyle de Ayfle teyze taraf›ndan kan›tlanm›fl
olur. 

Sonuç

Baudrillard’a göre reklam ça¤›m›z›n en
dikkate de¤er kitle iletiflim arac›d›r. Reklam-
lardaki her imge, her duyum bir konsensüs
dayat›r (Baudrillard, 2004: 157). Bir kitle
iletiflim arac› olarak reklam›n ana amac›,
reklam› yap›lan ürünün sat›fl›n› artt›rmakt›r.
Bu amaç do¤rultusunda insan zihnine her
gün yüzlerce reklam mesaj› gönderilmekte-
dir. Bu mesajlar›n tamam›n› alg›lamak ya da
ak›lda tutmak mümkün de¤ildir; ancak bu
mesaj bombard›man› içerisinde mesajlar in-
san belle¤ini imgeleme, an›msama ya da
beklentiler yoluyla uyarmaktad›rlar. Ber-
ger’e göre reklam imgeleri anl›kt›r. Her rek-
lam imgesi di¤er imgeyi güçlendirir ve h›z-
land›r›r (Berger, 2006: 129-131). 

‹ktidar kavram› ve otorite imgesi, rek-
lam iletifliminde s›kl›kla kullan›lmaktad›r.
Reklam metinleri imgeler yoluyla toplumla-
r›n kültür de¤erlerini ortaya koyarken, bu
toplum içerisindeki iktidar alanlar›n› ve oto-
rite sahiplerini de belirler. Toplumun göre-
nekleri reklam iletiflimiyle tekrar tekrar üre-
tilirken, toplum ve aile yaflant›s› içerisinde
kad›n›n rolü ve iktidar alanlar› da bir daha
tan›mlan›r. Modern kent yaflam› içerisinde
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bile geleneksel rol paylafl›m›ndan ve “kad›-
n›n iktidar alan› evin içiyle s›n›rl›d›r” yakla-
fl›m›ndan uzaklafl›lmaz. Kad›n›n ev ve top-
lum yaflant›s› içindeki rolü çamafl›rlar›n en

beyaz y›kanmas›, ev ekonomisinin düflünül-
mesiyle s›n›rland›r›lm›flt›r. Bu çal›flmada in-
celenen reklamlarda hemcinsleri kad›n›n

karfl›s›na rakip olarak ç›kar›lmakta, kad›n

cinsinin belirlenen iktidar alan›na söz söyle-
me hakk›nda sahip bir otorite yarat›larak ka-
d›n›n toplumsal cinsiyet rolünün sahneleri

s›n›rland›r›lmaktad›r. Bu noktada reklam ile-
tiflimi kad›n›n cinsiyet rollerine iliflkin kal›p

yarg›lar› di¤er medyalara göre daha kuvvetli

bir biçimde sunmaktad›r. Bahsi geçen rek-
lam filmlerinin kurgusunun gerçek hayata

yaslanmas› ve reklamda yer alan imgelerin

s›kl›kla tekrar edilmesi, insan zihnini fark›n-
da olmadan etkilemekte ve bu fark›nda ol-
mama hali verilen mesajlar›n meflrulu¤unun

sorgulanmadan kolayca kabullenilmesini

sa¤lamaktad›r. 

Reklam yoluyla bireylere iletilen me-
sajlar›n sorgulanmas› bu ve benzeri çal›flma-
lar›n artmas›yla mümkün olacakt›r. ‹letilen

mesajlar›n toplumsal cinsiyet ve cinsiyet rol-
leri ba¤lam›nda sorgulanmas›, kad›n›n top-
lum içerisinde rolünün yeniden üretilmesi

bak›m›ndan da yol gösterici olacakt›r. 
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