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Reklamlarin, bir {irlin ya da hizmeti tanitmak ya da satin aldirmak amaci ile tasarlanan araclar oldugu bilinmektedir.
Glinimiiziin degisen tiiketim toplumu neticesinde firmalar, trettikleri {iriin ya da sagladiklar1 hizmetler i¢in ¢etin bir
rekabetci ortam i¢indedir. Aymi rekabetgi ortamlarda boy gosteren firmalarin, reklam agisindan farkli ve yeni yollar
denemelerine neden olmaktadir. Bilinen masallarin konularini, iyi ya da koti karakterlerini, ilettigi mesajlari
reklamlarda kullanmak da bu yollardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlarin reklamda temsili uzun bir siiredir
tartisma konusu olmustur ve gegtigimiz yillar boyunca gozle goriiliir bi¢imde artis gostermistir. Agirlikli hedef kitlesi
kadinlar olarak bilinen ev temizlik iiriinleri reklamlarinda amag genellikle iiriiniin ‘ideal yagsam’ mesajina yardimci bir
eleman seklinde tasarlanarak tiiketiciye iletilmesi seklindedir. Calismada, CIF Power temizlik iiriinii icin ¢ekilen seri
reklam filmlerinde, masal karakterleri ile 6zdestirdigi hedef kitleye, onlar1 hangi baglamlarda konumlandirarak tiriiniin
vaat ettigi ideal yasami gostermeye calistigi hususlar incelenmistir. Kadin imajinin, iirlin ile hangi baglantilarda
kullanildig1 ve referans alinan masallar ile kurgulanan hikaye arasinda nasil bir bag kuruldugu degerlendirilmistir.
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Giris

Degisen ve gelisen teknoloji iiretim alanlarinda yeni yontemler olustururken tiikketim bicimleri de ayni
paralellikte degisim gostermektedir. Tiiketiciler, markalara ya da kurallara bagli kalmaksizin her gegen giin daha
onemli ve gii¢lii bir hale gelmektedir. Tanitim ve pazarlama ihtiyacina yonelik faaliyetlerden olan reklam, iiriinle
hedef kitle arasinda bir tiir koprii olusturarak piyasada bulunan iriinlere yonelik ihtiyacin canli tutulmasina ve
irlinlin benzerleri arasindan siyrilarak satin almaya ikna edilmesine olanak saglamaktadir (Ceken, Ersan ve
Tugrul, 2018). Son arastirmalar, kadinlarin reklamlarda gosterilmesinin, tiiketiciye ulagsma ve tiiketicinin tepkisini
alma agisindan ¢ok daha iyi oldugunu gdstermistir. Gilinlimiiziin dinamik bu tiiketim toplumunda, reklamciligin
temel amac tiiketicilerin ilgisini cekmektir. Ceken ve Ozdemir (2016: 114)’e gore;

“Satis amact ile yapilan reklamlarda bir¢ok iiriin ile karsi karsiya kalan tiiketicinin yasam kalitesi arttik¢a,
ihtiyaglart da buna oranla artmakta ve degismektedir. Kaliteli ve refah bir yasam siirmekte olan giiniimiiz
insanlart artik yogunlasan trafik kosullar: nedeni ile kendi ozel araglarina sahip olma ihtiyact duymaktadir. ”

Bu baglamda, tiiketicinin sayisiz ihtiya¢ ve arzusunun varligi, cesitli rasyonel ve duygusal ¢ekiciligin varligini
da beraberinde getirmektedir. Reklami ¢ekici kilan nesneler, tiiketici izerindeki anlam tretimini gergeklestirirken
bireylerin zevk acliklarini iglemektedir (Bati, 2012: 28). Reklamciligin temel amacinin sadece bilgi vermek degil,
ayni zamanda ikna etmek oldugu diisiiniildiigiinde, reklamciligin retorik araglarla serpilmesi sasirtict olmamalidir.
Ikna, boylece reklamciligin en giiclii ve kontrol sahibi olmasma neden olan ve tiiketicinin bilincalt: bolgelerine
niifuz eden bir etmen halini almistir.

Bu calismanin amaci, ev temizlik trlnleri reklamlarinda, tiiketiciyi ikna etmek i¢in kullanilan kadimn
imajlarinda, kadinlarin nesnellesmesini ve iizerlerine yiiklenen rolleri anlamaktir. Icerigi CIF marka bulasik
deterjani reklamlar: ile hazirlanan ¢alisma, markalarin odak noktasindaki modellere yonelik degisimlerini ele
alarak kadin imajina yiiklenen rolleri analiz etmektir.

Calismada, literatiir taramas1 ve gorsel gostergebilim yontemi ile reklam analizi gibi nitel analiz teknikleriyle
CIF marka bulagik deterjani iiriinlerinin reklamlarinda yer alan kadinlarin masal kahramanlarina génderme yapan
imgesel kullanimlar1 ve {izerlerine yiiklenen rolle incelenmistir.

Reklam Sektorii ve Reklam Tasarim Yaklasimlar:

En genel tanimi ile reklam, tiiketicileri bir iriin, hizmet ya da markanin varligi hakkinda bilgilendirmek ve
tiiketicinin ilgili Uriinii, hizmeti ya da markayr se¢mesini saglayict mesajlarin hazirlanmasi ve iletilmesi olarak
tanimlanabilir (Teker, 2002: 1). Bu baglamda reklam, reklam verenin amacina ulasilmasi, tiiketici
memnuniyetinin saglanmasi ve sosyal ve ekonomik refahin gelismesi ile tutarl bir sekilde fikir, mal ve hizmetleri
tesvik eden kitle iletisim araglarinda ikna edici iletisimi tasarlamak i¢in yaratici teknikler kullanan bir ticari
faaliyettir denilebilir. “Reklamlarin tam olarak anlagilabilmesi i¢in onu pazarlamanin ve ekonominin bir pargasi
olarak gérmekten Ote, toplumsal baglami i¢inde ele almak gerekmektedir. Reklam, toplumsal ve kiiltiirel deger leri
yeniden iireten bir metindir ve aragtir (Hasekioglu, 2008: 2)”. Reklamcilign islevleri farkli ihtiya¢ karisimlariyla
iliskilendirilebilir. Reklamin, iriinlin tanimlanmasi, digerlerinden farklilasmasi, tiiketicinin yeni {riinleri
denemeye tesvik eden tiiketicinin bilgileri, yeniden kullanilmasin1 6nerme, marka degeri olusturma, tercih etme
ve sadakat gibi birgok farkli iglevi vardir. Reklamlar, tiiketicileri daha fazla {iriin satin almaya ikna etmenin
yoludur. Reklamlardan, tiiketicilerin diisiince siire¢lerini manipiile ettigi ve tiiketici davraniglarini etkiledigi iddia
edilmektedir. Reklamin temel amaci, {iriin satigini arttirmaktir ancak bu tek basina yeterli degildir (Pektas, 1987:
222). Bu baglamda reklam, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek veya belirli bir iiriin veya hizmete yonelik duygularini ya
da davraniglarint etkilemek i¢in kullanilan gesitli yeni atiflarda bulunmaktadir. Baska bir deyisle reklam,
tikketiciyi mesaja olumlu bir tepki vermesi i¢in kosullandirmay1 amaglamaktadir. Bu olumlu tepki {iriinii satin
aldirmadir. Reklamlar araciligi ile, tiiketiciye bir nesne daha satin aldirarak kendilerini ya da yasamlarini
degistirmeleri Onerilmektedir (Berger, 2005: 131). Reklam yoluyla manipiilasyonda kullanilan en fazla iddia,
iriinlin kalitesinin abartilmasi, yanlis iddialar ve duygusal c¢ekiciliklerdir. Bunu, tiiketicilerin duygularini
yonlendirecek arglimanlari, yaniltici ve aldatict bir sekilde kurgulayarak saglamaktadir. Boylelikle, tiiketimi
arttirmak i¢in, reklamlar ger¢ek ihtiyaglardan daha ¢ok yapay ihtiyaglar iireterek, tiiketicileri siirekli bir seyler
almaya zorlamaktadir. Tiiketim ¢aginin bu dinamik yapisi, tiiketimi salt ihtiyaglarin giderilmesiyle sinirlayan
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yapidan uzaklastig1r goriilmektedir (Bati, 2012: 26). Bu baglamda reklam, tiiketicilere gercek olmayan arzulari
direterek sunulan iiriin ya da hizmeti satin aldirmaya yo6nelik kullanilan en giiglii silahlardan biridir denilebilir.

Gelisen ve degisen ortamlar neticesinde her gegen giin bilinglenen tiiketiciler, reklamin islevini yerine
getirmede rekabetci ortamlar yaratarak yeni yontemlerin gelistirilmesine neden olmustur. Piyasalar biiyliditkce ve
tiikketici sayis1 arttikca, onlarin ilgilerini ¢ekmenin 6nemi de ayni oranda artis gdstermistir. Bu bilingli degisim
ayn1 zamanda reklamin ikna ediciligi alaninda farkli yaklagimlar geligtirilmesini de saglamigtir. “Reklamla verilen
mesajin tiiketici icin anlamli olmasi 6nem tasimaktadir. Mesajin icerigi, tiiketicinin yagsamina bir deger katmayi,
fiziksel, psikolojik, sosyal vb. bir yarar saglamay1 dnermelidir” (Kiregei, 2018: 350). Bu baglamda rek lam, {iriin
ya da hizmetin 6zelliklerini dolayli olarak vurgulayan gizli unsurlar kullanmaktadir. Uriin ya da hizmetlerin
mevcudiyeti hakkinda bilgi vermek icin yeni reklam ydntemlerine giiven duyulmasinin artmasi saglanmistir.
Boylelikle, gergek bir mesaja kiyasla daha fazla biligsel kaynak tiiketiciye iletilebilir.

Kadin imgesi ve Reklamlarda Kullanimi

Kadin, tarihin hemen hemen her doneminde karsimiza g¢ikan, tarih boyunca en c¢ok degisime ugrayan bir
olgudur. Ozellikle popiiler kiiltiiriin hizl1 tirmanisi ile kadin imgesi yeniden doniistiiriilmekte ve yeniden iiretilen
bir olgu haline dontsmiistiir (Uncu, 2018: 404). Kadinlarin reklamda temsili, reklam verenlerin uygunsuz ve
asagilayici roller kullanmakla sug¢lanmakta oldugu, uzun bir siiredir tartisma konusu olmustur ve gectigimiz yillar
boyunca, reklamlarda kadinlarin temsili gozle goriliir bicimde artis gdstermistir. 1850°li yillardan gliniimiize
kadar uzanan bu siirecte, kadin imajlari gesitli rollerde reklamlarda yer almistir.

Reklamlar, bir toplumdaki bireylerin inanglarini, normlarint ve davranislarini sekillendirebilir, bu nedenle
kadinlarin reklamlarda gosterilme yollari, potansiyel sonuglari nedeniyle onemlidir. Reklam yalnizca iiriini
sattirmak i¢in degil ayn1 zamanda iiriiniin sagladigi 6nem, prestij ve basar1 gibi kazanimlar1 da vaat etmektedir.
(Uncu, 2018: 10). Yapilan onceki g¢alismalarda, reklamlarindaki kadin imgesi kullanimlari incelenmis ve
kadinlarin ¢ogunlukla i¢ ortamlarda, kariyer odakli olmayan, fiziksel olarak aktif olmayan, yetkili olmayan,
erkeklerden daha diisiik, cinsel igerikli, dekorasyon, daha yerli iiriinlerle iliskili rollerde kullanildig: saptanmistir
(Kordrostami, 2017: 2). Kadinlar, reklamlarda g¢ogunlukla giizellik ve cinsellik kavramlar1 ile 6n plana
cikarilmaktaydi. “Reklam filmlerinde yer alan kadin karakterler, genellikle iki sekilde yansitilmaktadir: Anne
veya giizel, geng, bekar kadin. Buna gore, kadinlar ¢ogunlukla seksi, giizel, zayif ve geng¢ karakterler olarak
sunulmakta ayni zamanda anne, es, ev kadini rolleri tasimaktadirlar (Ersoy, 2009: 2)”. Erkek imajlar ise,
reklamlarda araba veya kamera gibi esyalarin satisinda daha gii¢lii bir rol olarak tasvir edilirken, reklam sirketleri
kadinlar1 giiclii bir sekilde degil, yasamlarindaki erkeklere bagimli olarak ya da diisiik maliyetli tiriinleri satin
alabilecek gibi gostermektedir (Perkins, 1994: 17-21). Ornegin, ev iiriinleri veya ev isi ile ilgili iriinlerle
iliskilendirilen kadinlar, bu tiir iiriinlerin reklamlarinda genellikle ¢alismayan ve ev islerinden sorumlu ev han imi
rollerinde ele alinmaktaydi. Ilerleyen zamanda birgok iiriin ya da hizmetin temel hedef kitlesinin agirlikli olarak
kadinlar tarafindan olustugunu kesfeden firmalar, reklamlarda kadin imgelerinin 6n plana ¢ikarilmasinin sati§ i¢in
olan 6nemini kesfetmislerdir. Boylelikle, reklamlarda kadina yiiklenen roller ¢esitlilik gostermeye baslamistir.

Bugiin, tarihin diger zamanlarindan daha fazla kadin bir iste ¢alismaktadir. Ancak, kadinin zaman igindeki
kiiltiirel rolii degistikce, reklamlardaki kadinin tasviri bu degisikligi yansitan evrim gostermistir. Ozellikle
reklamlarda, toplumlarin ulagsmak istedigi ideal rolleri ortaya koyan kadin ve erkek kimlikleri yeniden
iretilmektedir (Demir, 2006: 290). Bu sebeple kadin kimlikleri ile ilgili ¢calisma yapan her tasarimci farkli kadin
imgelerini yeni imajlar1 ile ortaya koymaktadir (Candemir, Candemir, Oz, 2017: 495). Kadin imgesinin birden
fazla kimlikle ifade edilmesinin sebebi, degisen iiriin kategorileriyle yeniden kurulan ve sabitlenemeyen yeni
temsil kimlikler ile iligkilendiriliyor olmalaridir. Artik reklamlar, aile rollerindeki degisiklikleri izlemekte ve bu
degisimleri telafi etmek icin stratejiler gelistirmektedir. Boylelikle, kadinlarin reklamcilikta canlandirilmasi farkl
yonlere dogru ilerlemekte ve her giin yeni pazarlama yaklasimlar: gelistirilmektedir.

Temizlik Uriinleri Reklamlarinda Masal Kahramani Olarak Kadin

Giintimiizde rekabetgi reklam sektoriiniin meyanda getirdigi yeni reklam yaratim siirecleri, reklam
kampanyalarinda yer edinen tema ve konseptleri de cesitlendirmistir. Reklamlarin, hayal edilen ideal yasam
tarzina O6zendirme anlayis1 beraberinde farkli bir yontem olarak masallarin reklamlarda yer almaya baglamasina
neden olmustur.
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Birka¢ yiiz yil boyunca, masallar kitlelerin degisen kiiltiirel ve ahlaki egilimlerine uyacak sekilde
dontistiirilmiis ve hikayelerin nesiller boyunca alakali kalmasina izin vermistir. Boylelikle, masallarin insanlarin
bilingaltina etki etmesi, ¢esitli anlam ve mesajlar1 insanlara ikna edici bir yontemle iletmesi reklamla olan
iliskisini giiclendirmektedir (Aydinalp, 2019: 17). Neredeyse tiim masallarda, iyi ve koti, giizel ve cirkin,
zenginlik ve fakirlik gibi zitliklar {izerinden bir miicadele konu edilmekte ve bu temalar hakkinda mesajlar
iletilmektedir. Cok az istisnalar disinda masallar daima mutlu sonla, iyilerin, giizellerin, akillilarin kazanmasi ile
bitmektedir (Giinay, 1992: 326). Bu baglamda masallar aracilig1 ile reklamlarda hedef kitle i¢in kurgulanmis bu
tiir silbliminal mesajlar yollanmaktadir.

Aydinalp (2019: 16) maallarin reklamlarda yer alma nedenini asagidaki ifadeleri ile agiklamistir;

“Masallarin bilingaltina dokunmasi, kavramlar kisiye ikna etmeye ¢aligmasi, kendi gergekligini satmasi ve tekrar edilmesi reklamla
iliskisini arttirmaktadir. Reklam masalla birlikte gii¢lenir, masal kahramanlari reklam oyuncularina doniisiir, masalda gegen
climleler ise artik reklam mesajlaridir. S6ylemek istenen seyler masalla sdylenir. Masal reklamla mutlu son vaat eder. Bu yiizden
markalarin farkindalik yaratmak i¢in her gecen giin masal kullanimini daha da ¢ok arttirdig1 goriilmektedir.”

Goriildiigii tizere masallarin reklamlarda kullanimlari, hedef kitle tizerinde basit, agik ve anlasilir sdylemleri
ileten etkili bir araca dontismektedir.

Masallar1 konu alan reklamlar genellikle kadini toplum tarafindan iizerlerine yiiklenen farkli roller ile tasvir
etmektedir. Masalin ana temasi, ilettii mesaj ve iriliniin kendisi ile kurulan sembolik bag, kadin imgeleri
tizerinden aktarilmaktadir. Hedef kitlesi kadinlar oldugu i¢in, ev temizlik iiriinleri reklamlarinda genellikle hizlh
ve etkili temizlik temalar1 {izerinde yogunlasmaktadir. Boylelikle, temizlik gorevi iizerine yikilan kadin, esine,
cocuguna ya da diger unsurlara karsi iizerinde olan diger gorev ve sorumluluklar i¢in yeterli zamani bulacaktir.

Temizlik iirtinleri reklamlarinda yer alan kadin merkezli masallar, kadinlarin, ‘giiclii kadin’ karakterizasyonu
iizerinden {iriiniin vaat ettigi ideal hayat1 sembolize etmektedir. Bu tiir reklamlar genellikle, temizlik konusunda
problem yaratan bir unsurun, ilgili {iriiniin se¢imi ve kullanilmas1 karari ile kadinlara yiiklenen masal kahramani
roli arasinda dolayli bir bag kurulmasina dayanmaktadir (Al-Barazenji, 2015: 48). Boylelikle, olast ¢oziimler,
belirli bir endisesiz zihin durumunu ima eden bir diisinme bi¢imini ile genellikle kadina yiikklenen masal
kahramani roliinden gelmektedir.

CiF Reklam Filmi incelemeleri

Bilinen bir ev temizlik {iriinii markas1 olan CIF, CIF Power iiriinii tanitim1 i¢in olusturdugu reklamlarda gesitli
masallar1 tema olarak belirleyerek, kadinlar1 birer masal kahramani roliinde sergilemistir. Ingiltere’de bulunan
DLKW Lowe isimli reklam ajansi tarafindan 2014-2015 yillar1 arasinda olusturulan reklam filmleri genellikle
herkes tarafindan bilinen Alis Harikalar Diyarinda, Kiilkedisi, Uyuyan Giizel, Prenses ve Ejderha, Giizel ve Cirkin
gibi masallardan ilhamla bir dizi reklam filmi {retmistir. Genel olarak reklam filmler, kirlerin neden oldugu
kaotik bir sorun ile baglamaktadir. Masal kahramani olarak kadm, CIF Power iiriinii ile sahneye gelmekte ve
problemi ortadan kaldirmaktadir. Reklam filminin sonu da mutlu aile tablosu ile sonlanmaktadir. Asagida, bahsi
gecen reklamlara ait kesitler iizerinden reklamlarda masal kahramani olarak kullanilan kadin imgesinin rol
analizleri ve ilettigi anlamlar incelenmistir.
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Resim 1. CiF Power Uyuyan Giizel Reklam Filmi Kesitleri

Resim 1’de, Uyuyan Giizel masalin1 tema alan animasyon reklam filminden bir kesitler yer almaktadir.
Reklam, uyuyan giizelin yasadig1 satoya ulasmaya calisan prens ile baslar. Prens, yoldaki zorluklar1 birer birer
agmaktadir. Uyuyan giizel ise, gelmekte olan prensi goriir ancak evin son derece Kirli oldugunu fark eder. Islik
calarak cagirdig kiigiik yardimer perilerden CIF Power iiriiniinii alir. Evi saniyeler igerisinde temizler, hatta kalan
siire i¢erisinde makyajini yapar ve satonun balkonundan igeri girmekte olan prense bir sey belli etmemek igin
uyumast gereken yere uzanir. Prens odaya geldigi anda izleyiciye gdz kirparak uyuyor numarasi yapar. Masal
biter, sonrasinda ayni sahneyi canlandiran kadin ve erkek karakterler ile gergek hayat kesiti izlenimi belirir. Uriin
gorselleri ile reklam sonlanir.

Reklamda karsimiza ¢ikan kadin karakteri, klasik uyuyan giizel masalindan farkli olarak aslinda
uyumamaktadir. Reklam filmi sonunda hikayenin baglandig1 gercek hayat kesiti sayesinde, masal kahramaninin,
kendi evinde ve muhtemelen isten eve gelmekte olan esini bekleyen bir kadin roliinde oldugunu anlamaktayiz.
Reklamda, kadinin esi eve gelmeden once kirli olan evi temizlenmesi ve esine giizel goziikkme sorumlulugu
yiiklenen kadin, CIF Power temizlik iiriinii sayesinde bu sorumlulugu kolayca ve hizlica yerine getirmektedir.
Uriin ise, var olan temizlik problemine sunulan pratik bir ¢6ziim yolu olarak yansitilmistir. Boylelikle reklamda,
orijinal masaldan esinlenilen kadin karakteri, aslinda masaldan ¢ok farkli olarak, ev hanimi konumunda yer almis
ve varsayilan sorumluluklarin yerine getirilmesi i¢in tiriinii segen bir araci kullanilmistir.

Resim 2. CiF Power Kiilkedisi Reklam Filmi Kesitleri



Ceken Birsen ve i. Fulya Ozkan. “Reklamlarda Kadin imgesinin Masal Karakteri Olarak Kullamm: CiF Uriin Reklam incelemeleri”. sed, 8/1 (2020 Mart): s. 56-65. doi: 10.7816/sed-08-01-06

Resim 2’de ise, Kiilkedisi masalindan uyarlanan animasyon reklam filminden bir kesitler yer almaktadir.
Reklam filmi, klasik hikdyeye paralel olarak, kotii kalpli anne ve kiz kardesin Sindirella’yr mutfaktaki ve
banyodaki kirleri igaret ederek onu ev temizligi ile bas basa birakarak balo i¢in disari ¢ikmasi ile bagslar. Koti
kalpli anne ve kiz kardes evden ayrildiktan hemen sonra Sindirella, CiF Power yardimi ile mutfaktaki kirleri
kolayca ve hizlica temizler. Sonraki sahnede, Sindirella, baloya gitmek icin hazirdir. Uriin rengine génderme
yapan turkuaz bir elbise giymistir ve son derece sik bir goriiniimdedir. Masal biter ve yine sik giyinmis ve disar1
cikmaya hazir oldugu anlasilan bir kadin imaj1 ile gercek hayat ile baglanti kurulur. Uriin gérseli ve slogani ile
reklam sonlanir.

Reklamdaki Sindirella karakteri, annesi ve kardesleri tarafindan kendisine mutfak ve banyo temizleme
sorumlulugu verilen ve bu sorumlulugu yerine getirmeden disar1 ¢ikamayacak olan bir masal kahramani olarak
karsimiza g¢ikmaktadir. Yani, kadinin o6nceligi temizlik olarak yansitilmistir. Mutfak ve banyo temizligini
tamamlay1p baloya yetismesi gereken karakter, yine CIF Power iiriinii sayesinde bu sorumlulugu kolayca yerine
getirmektedir. Bu baglamda CIF Power iiriinii, bu sartin saglanmasini kolaylastiran ve hizlandiran bir iiriin olarak
o6n plana g¢ikarilmistir. Boylelikle reklamdaki kadin imaji, varsayilan sartlar1 yerine getirdigi siirece sosyal
olabilen bir birey olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

ok |
§

Resim 3. CiF Power Alis Harikalar Diyar1 Reklam Filmi Kesitleri

Sekil 3°te kesitleri yer alan animasyon reklam filmi, Alis Harikalar Diyar1 masalindan hareketle
olusturulmustur. Reklam, Harikalar Diyari’nda bulundugu anlasilan minyatiir bir ev gorseli ile baglar. Diger sahne
ise evin banyosunda, Cilgin Sapkaci ve Beyaz Tavsan karakterleri oldugunu anladigimiz iki karakter yer
almaktadir. Cilgin Sapkaci ve Beyaz Tavsan, Beyaz Tavsan’in dus almasindan sonra dusakabinde olusan su
lekeleri icin endiselenmektedir. Bu esnada arkalarindan CIF Power iiriiniinii tutan Alis kadm karakteri belirir.
Kiigiilerek dusakabinin igine giren Alis, CIF Power iiriinii ile su lekelerini giderir ve CIF Power iiriinii sayesinde
yeni lekelerin ya da tortularin olusumunu da 6nlemis olur. Reklamin son sahnesinde, tiim karakterler mutlu o larak
bir araya gelir ve Cilgin Sapkaci baba, Beyaz Tavsan ¢ocuk, Alis anne rollerini simgeleyen gergek hayat
karakterlerine doniisiir. Uriin gérseli ve slogani ile reklam sonlanir.

Reklamda kullanilan Alis masal karakteri, banyoda temizlik ile ilgili olast problemleri ¢6zen es ve anne
roliinde kullanilmistir. Baba ve ¢ocuk karakterlerinin yasanan olay esnasinda panik olarak yansitilmalari, temizlik
konusunda tiim sorumlulugun kadina yiiklendigi mesajin1 pekistirmektedir. Lekeleri gideren ve yeni leke
olusumlarini engelleyen bir temizlik iiriinii olarak gosterilen CIF Power iiriinii ise, banyoda olas1 problemlere
kars1 ¢oziim iiretme sorumlulugu yiiklenen kadinin bu gorevi yerine getirilmesinde etkili olan bir arag olarak
yansitilmistir. Yani kadina yiiklenen diger bir sorumluluk, temizlik problemi ortadan kaldirmak i¢in dogru se¢imi
yapmak, yani CIF Power iiriiniinii kullanmaktir.
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Resim 4. CiF Power Dogal Prenses ve Sert Ejderha Reklam Filmi Kesitleri

Resim 4’te, var olan masallardan yola ¢ikilarak kurgulanmis olan Dogal Prenses ve Sert Ejderha isimli
animasyon reklam filmine ait kesitler yer almaktadir. Reklam, yagli ve kirli goriinen bir kraliyet mutfaginda
gecmektedir. Kral ve mutfak c¢alisanlart bu zorlu kirler i¢in tek ¢6ziim yolu oldugunu diigiindiikleri ejderhay1
cagirirlar. Ejderha, giiglii nefesine ragmen kir ve yaglar1 gideremez. Ardindan CIF Power iiriinii ile birlikte bir
peri kiz1 karakteri sahneye girerek mutfag: hizlica temizler. Ejderhay1 geri yollayan peri kizi, son sahnede temiz
mutfaginda beliren gercek kesit bir kadin imajina déniisiir. Uriin gérseli ve slogan yerlesimi ile reklam sonlanir.

Reklamda yer alan peri kizi karakteri, temizlemekten sorumlu oldugu gosterilen mutfakta, zaman alan ve
temizlemesi gii¢ kirlerin pif noktasini bilen bir ev hanimi roliinde yer almaktadir. Reklamda yer alan kral ve
calisan karakterler, temizlik konusunda kadin kadar bilgi sahibi olmayan diger kisileri sembolize ederek,
temizligin kadina ait bir gorev oldugu alt mesajini pekistirmektedir. Diger reklamlardan farkli olarak, diger marka
iirlinlerine sembolik bir génderme yapan ejderha karakteri kullanilmistir. Bu Karakter ayn1 zamanda CIF Power
iirinlinlin Gstlin temizlik giicii anlamin1 pekistirmistir. Boylelikle, peri kizinin temizlik sorumlulugu icin gerekli
{iriin segimi, isini iyi bilen ev hanimi mesajin1 verirken ayni zamanda CIF Power iiriiniiniin bu konudaki en
uzaman iiriin oldugu mesajini da iletmektedir.

lways a =

"X beautiful
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Hasily fr@

Resim 5. CiF Power Giizel ve Cirkin Reklam Filmi Kesitleri
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Resim 5’te, Giizel ve Cirkin masalindan uyarlanan animasyon reklam filminin kesitleri bulunmaktadir.
Reklam, dev bir canavarin sehre girmesi ile baslar. Dokundugu yerleri kirleten ve yikan canavardan tiim sehir
halki korkmaktadir. Ancak, giizel prenses canavara dogru ilerler, CIF Power kir sokiicii iiriiniinii ¢ikarir ve
canavari kovalar. Sehir, eskisinden daha temiz hale gelir. Sehir hakli prensesi alkiglarken evinde beliren mutlu bir
kadin imaj1 sahne ger¢ek hayat kesitine doner. Uriin gorseli ve slogan yerlesimi ile reklam sonlanir.

Reklamda sehri kirleten canavar ¢irkin, CIF ile sehri kurtaran prenses ise giizel karakterleri olarak
canlandirilmigtir. Prenses, yine kadinin kendisine yiiklenen temizlik gorevine ait dogru karari CIF diriinii ile
vermektedir ve imkénsiz gdriinen kirleri temizleyecek giice yani iirline sahiptir. Karsilasacagi zorlu kirlere
ragmen kadin, yine iizerine ilistirilen temizlik gorevi i¢in ne yaptigini bilen ve cesur bir rolde kullanilmistir.

Goriildiigi tizere incelenen bes reklamda, bilinen orijinal masallarin konular1 ilham alinarak yeni hikayeler
yaratilmigtir. Yaratilan hikayelerin 6ncelikli amaci, karsi karsiya kalinan temizlik problemleri ile en iyi basa
cikma yolunun CIF Power temizlik iiriinii oldugu diisiincesini sunmaktir. Ancak, bunun i¢in reklam filmlerinde
yaratilan kadin karakterleri, toplumda yer edinmis ve yikilmaya calisilan kadin olgusunun goérev ve
sorumluluklart kapsaminda negatif etkiye sahiptir.

Sonu¢

Modern kiiltiirin en belirgin gergeklerinden biri olan reklam, bugiin retorigin kendisiyle ayni amaglara sahip belirli bir
ikna bi¢imi olarak ele alinmaktadir. Artik reklamlar, tiiketicinin zihnini, iradesini, duygularini etkilemek ve ikna
edici etkilere ulagmak i¢in yeni yontemler gelistirmektedir.

Masallar birgok kusak boyunca yeniden anlatilmig ve glinimiizde yalnizca sadece ¢ocuklar tarafindan degil,
herkes tarafindan canlandirilan reklam yapimlarina da doniistiriilmiistiir. Reklamlarda kullanilan masallar,
mevcut toplumu ve bugilinkii degerlerini yansitmak i¢in evrimlesmekte ve sekillendirilmekte, toplumsal
degerlerde meydana gelen degisimi fark etmeye baglamaktadir.

Yapilan ¢aligmalar son zamanlarda kadinlarin reklamlarda kullanilmasinin eskiye oranla ¢ok daha iyi hale
geldigini gostermesine ragmen, yansitilan bu degisim incelendiginde reklamlarda yansitilan kadin imajlarinin
kullanimlarinin hala var olan eski toplumsal kadin rolleri tizerinde kurulu oldugu goriilmiistiir. Reklamlarda,
kadinlar i¢in en yaygin ortam ev ortamlari olarak goriilmektedir. Ciinkii kadin, giiniimiizde hala iyi bir es ve anne
olma sorumlulugunun yani sira evinde gerekli gorevleri yerine getirme zorunluluguna sahip bireyler olarak
yansitilmaktadir. Bu durum, giiniimiiz tiiketim toplumunda ilgili Griinlerin reklam kurgularinda ticari bir firsata
doniiserek karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmada yapilan reklam analizleri, 6zellikle ev temizlik iiriinleri reklamlarinda kadinlarin evlerine ve
ailelerine karsi sorumlu olan bir konumda gosterilerek medyadaki kadinlarin imajlarini bu yénde manipiile
edebilecegini gostermistir. Toplumsal yiiklemeler neticesinde kadina yiiklenen bu sorumluluklar, reklami yapilan
driinlerin vaat ettikleri olanaklar sayesinde Onemsizlestirilmekte ve olana bir durum haline getirilmektedir.
Kadmlar bu iriinlerin ana tiiketicileri olmasina ragmen, reklamlar kadinlar1 giicli bir sekilde degil, dogru
se¢imleri yapabilen, varsayilan sorumluluklar: yerine getirmek i¢in ilgili {iriinlere bagimli olarak gostermektedir.

CIF Power iiriin reklam filmi serisi, hemen hemen her kiiltiir tarafindan bilinen masallar1 tema alarak, reklam
filmlerini tanitacag iiriin 6zelliklerine goére yorumlayarak yeni bir yaklasim gelistirmistir. incelenen reklamlarin
timiinde, masal kahramani olarak kadin imaj1 kullanilmistir.

Reklamlarin masallar1 tema almasi, giiniimiiz tiiketim toplumunda, tiiketimi tetiklemek i¢in insanlarin gézlerini
boyama ve ideal olana ulagsma arzusu yaratmaya yonelik kurgulanan bir teknik halini almistir. Reklamlarda, tiim
zorluklara ragmen giinii kurtaran ve mutluluk dolu masal kahramani, giinliik hayatta da ayni mutlulugu vaat
etmektedir. Boylelikle hedef kitle olarak kadin, vaat edilene kanarak kendini mutlu sonla biten bir masalin iginde
bulacaktir.

Reklamlar da mekan olarak ev ortami secilmis ve bu ortamda gelisebilen temizlik sorunlari iizerinde
odaklanmistir. Reklamlarin genel amaci, CIF Power iiriiniiniin evdeki tiim temizlik problemlerini ortadan kaldiran
glice sahip oldugu izlenimini yaratmaktir. Ancak, ayni zamanda tiim bu problemlerin giderilmesi sorumlulugunu
kadin imaj1 tizerinden aktarmaktadir. Bu yaklagim, yaratici ve ilgi ¢ekici goriinse de kirilmak istenilen toplumdaki
kadin konumu normlarini pekistirdigi goriinmektedir.

Toplumda degisen kadin rolleri ile birlikte, reklamlarda kullanilan kadin imaj1 kullanimlar1 da yon degistirmeli
ve giniimiiz toplumsal deger ve sartlarina ayak uydurmalidir. Reklamlarin yapisinda bdylesine bir degisim,
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kiltiiriin daha iyiye nasil degisebilecegini gosterebilir. Dolayisiyla toplum, toplumsal degerlerin degisimini kabul
etmek ve bu degisiklikleri reklamlara yansitmak i¢in ¢aba gdstermelidir.
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THE USAGE OF WOMAN PORTRAYALS AS A TALE
CHARACTERS IN ADVERTISING: CIF PRODUCT
ADVERTIMENTS ANALYSIS

Birsen Ceken
irem Fulya Ozkan

ABSTRACT

Advertisements are known to be tools designed to promote or purchase a product or service. As a result of today's
changing consumer society, firms are in a tough competitive environment for the products they produce or the services
they provide. This leads companies to try different and new ways of advertising in the same competitive environment.
It is one of these ways to use the subjects of known fairy tales, good or bad characters and the messages conveyed in
the advertisements. The representation of women in advertising has been the subject of debate for a long time, and over
the years, the representation of women in advertising has increased markedly. The main target of household cleaning
products advertisements known as women is the aim of conveying the product to the consumer by designing the
product as an aid to the ‘ideal life’ message. In this study, in CIF Power product series, the subjects that are identified
with fairy tale characters and in which contexts they are trying to show the ideal life promised by the product are
examined. Women's image is used in which connections are used with the product and how a relation is established
between the reference stories and the fictional story.

Keywords: advertising, design, woman portrayals, fairy tale
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