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Ozet

Feminist elestirel teori, gectigimiz yizyilda agirlik kazanan feminist medya calismalar
dizleminde, kadinlik durumunun medya kurumu ve medya metinlerindeki temsil
konularina yonelik calismalar gerceklestirmektedir. Kuskusuz bu calismalarda ve sz
konusu metinlerde, kadinlik durumunun “annelik” miti ile bicimlendigi toplumsal cinsiyet
rolleri ve kalip yargilarina yonelik vurgular da s6z konusudur. Annelik durumunun,
gtindelik yasamda kaniksanmis toplumsal cinsiyet pratikleriyle bicimlenmesi, bu pratiklere
iliskin toplumsal kodlarin sembolik dizlemde yeniden retimi ve anneligin bir tiketim
metasi olarak dolasima sokulmasi baglaminda anlam kazanmaktadir. Bu bakimdan,
medya kurumu ve metinleri, annelik mitinin Gretimi ve yeniden Gretimi siirecinde ele
alinmasi gereken temel bir dinamik olarak karsimiza cikmaktadir. Bu calismada internet
reklamlarinda annelik mitinin séylemsel olarak nasil kuruldugunu gostermek amaciyla
anneler giint kampanyalarinda anneligin hangi vurgularla temsil edildigi ve toplumsal
cinsiyet rollerinin nasil mesrulastinlarak yeniden tretildigi ele alinmaktadir.
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Abstract

Over the past century, feminist media studies have become more important and

many studies have been done by the researchers of Feminist Critical Theory about the
representation of female status in the media institutions and texts. In some of these
studies, gender roles and stereotypes, in which women’s status is shaped by “the myth
of motherhood”, are highlighted. The formation of motherhood by the practices of the
gender that is accustomed in everyday life makes sense in the context of reproduction
of social codes relating to these practices on the symbolic plane and the introduction
into circulation of motherhood as a commodity of consumption. At this point, the media
institutions and texts emerge as basic dynamic which needs to be addressed in the
process of production and reproduction of motherhood myth. For these reasons, this study
discusses how gender roles are reproduced and legitimized, and how the representation
of motherhood is emphasized in the Mother’s Day campaign ads.
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Toplumsal cinsiyet yazin; ataerkil sistem, kamusal alan/6zel alan, eril iktidar
gibi giinliik yasam pratiklerini etkileyen konular1 kuramsal insasinin merce-
gine yerlestirerek, cinsiyet temelinde, toplumsal roller ve kalip yargilarin insa
stirecine dair elestirel analizler gelistirmektedir. 20. ytizyilin son ¢eyreginde
feminist medya calismalari igerisinde 6n plana ¢itkan, medyada kadinlik du-
rumunun temsili tizerine yapilan arastirmalar, giinliik yasam pratiklerinde
tizeri ortiilt bicimde isleyen yapi, kurum ve stiregleri goriintir kilmak nokta-
sinda énemlidir. Medyadaki kadin temsili konusunun tanimlandig: ti¢ 6nemli
alan igerisinde “kadinlarin medya sektoriindeki varligi”, “medya tirtinleri-
nin kullanicilar1/ tiiketicileri olarak kadinlar” ve “medya metinlerinde temsil
edilme bicimleri” bulunmaktadir (Celenk 2010, 5.229). Medya metinlerindeki
temsil vurgusu 6nemlidir. Ctinki, toplumsal cinsiyet pratiklerinin temel di-
namikleri, diger kurumlar gibi, medya kurumu ve bizzat reklam metinlerine
yerlestirilerek yeniden insa edilmektedir. Medyada kadinlar, belirli sosyo-
kiilttirel kaliplar gercevesinde ve toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilarinin
sinirlhiliklarinda, baskin bir patriyarkal ideolojik art alanin getirdikleriyle tem-
sil edilmektedir. S6z konusu toplumsal rol ve kalip yargilarin tipik bir 6rnegi,
kadinlik durumunun “dogas1” ile 6zdeslestirilen; fakat eril emegin yeniden
tretimine yonelik bir sorumluluk alanini tanimlayan, ataerkil sistemin tizeri-
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ne giydigi “fedakar bir kilif” olarak “annelik” olgusudur. Feminist aragtirma-
larin tarihsel arka planina bakildiginda da ayni vurgu 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu vurgu, kadinlik durumunun yegane var olus amacinin anne olma pratigi
tizerine inga edildigi denetimli bir kurulusa isaret etmektedir. Dolayisiyla bu
baglamdaki bir farkindalik, elestirel feminist yaklasim icerisinde, kadinlik ve
annelik durumunu “temsil” ekseninde ele alan 6nciil ve tarihsel bir takim
degerlendirmelerin 6ne ¢ikarilmasini gerektirmektedir.

Bu tiir 6nctil ¢aligmalar kapsaminda incelenen reklamlarda; kadinlarin
anne, ev kadin1 ve es niteliklerinin bilesiminden olusturulan bir kategori ile
kamusal ve 6zgiir kadin imgeleriyle meydana gelen ikili bir temsilin varligina
dikkat gekilmektedir (Timisi 1997, s.36). Bir diger ikili temsil kategorisi de,
“fettan/koti kadin” ile toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilarina uygun dav-
ranan “iyi eg ve anne” olarak kadindir. Bahsedilen bu kadinlik temsillerinin
disindaki kadinlik durumlar ise, bizzat bu metinler tarafindan marjinallesti-
rilmekte ve digsarida birakilmaktadir (Gencel Bek ve Binark 2000, s.4). Temsil
konusunun feminist aragtirmalar igerisinde yer bulan bir diger 6nemli boyu-
tu, medyada kadinlarin konu edildigi metinlerin gorsel igerikleri ile metinle-
rinin dili ve sdylemsel kurulusudur (Alankus 2009, s.107). Cilinkii toplumsal
cinsiyet kurulusuna dair gelisen yeniden inga siirecinde dilin énemi yadsi-
namayacak niteliktedir. Annelik durumunun sdylemsel kurulusu, reklam-
lardaki geleneksellik, fedakarlik, titizlik, 6zveri, ev merkezlilik gibi birtakim
kodlar icermekte, tiiketime yonelik bir meta ve bir “annelik kurgusu” haline
gelmektedir. Ironik bir bigimde, annelik miti de kendisini boyle bir tiiketim ve
yasam tarziyla var etmektedir. Feminist bakis, medyanin politik mticadelenin
taraflarindan biri oldugunu ve onun toplumsal cinsiyet baglaminda olustur-
dugu igeriklerin tiretimine yonelik sorumlu bir durusa da sahip olmasi ge-
rekliliginin altin1 ¢cizmektedir (Doganay ve Kara 2011, s.78). Aksi takdirde bu
yeniden tiretim stirecinin, elestirel feminist teorinin dikkat ¢ektigi toplumsal
cinsiyet temelindeki yapisal problemleri gortinmez kilmasi kaginilmazdir. Bu
noktadan hareketle, bu ¢alisma, Tiirkiye’de son bes yil iginde farkl sektorler-
de faaliyet gosteren firmalarin internet sayfalarinda yayinlanan anneler giinii
temal1 ilan ve brostirlerden secilmis reklam metinlerindeki annelik mitinin
islenis bi¢imini, olusturdugu sdylemler tizerinden elestirel feminist teorinin
bakis acisiyla degerlendirerek, dogallastirilmis bir annelik durumunun go-
riiniir kilinmasi1 amaglamaktadir. Ayrica, reklamlardaki annelik kurgusunun
hangi toplumsal ve kiiltiirel kodlarla temellendirildigi, béyle bir kurgunun
ne tiir toplumsal cinsiyet temelli karsitliklar1 besledigine de bakilacaktir. Bu-
nunla birlikte, son olarak, kadinlik durumunun, aile ve annelikle birlikte var
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olabildigi bir belirlenmis tanimlamalar biitiiniinden siyrilarak kendine ait bir
var olma alani olusturma miicadelesinin zamansal mekénsal ve toplumsal
karsiliklarma vurgu yapan “Kendine Ait Bir Oda”y1 yaratip yaratamayacag:
sorularina yanit aranmaktadir. Virginia Woolf’un kitabina ismini veren “Ken-
dine Ait Bir Oda” ifadesi; kadinlarin edebiyat diinyasinin eril belirlenimi ige-
risindeki var olma ¢abasinin 6n gereklerini, aile, ebeveyn olma, ev ici emegin
yeniden tiretimi sorumlulugu ile iligkilendirmektedir. Daha yakindan bakil-
diginda, bu ifadenin aslinda kadinlarin birgok farkli alanda var olabilmesi-
nin 6ntindeki temel engelleri de vurguladig: goriilmektedir. Ciinkii buradaki
“oda” metaforu, kadinlarin aile olma ile belirlenmis toplumsal cinsiyet rol
ve kalip yargilarindan azade “kendileri i¢in, kendilerinin belirlemis oldugu
zaman ve mekanlarda” 6zerklesmeye bagl bir 6zgtirlesme dinamigine vurgu
yapmaktadir (Woolf, 2012).

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet baglaminda kurulan annelik miti
ve reklamlardaki temsili

Reklam metinleri igerisinde yer alan annelik kurgusunun olusturulma bigi-
mi ¢ok boyutlu bir stirece isaret etmektedir. 56z konusu metinlerdeki annelik
miti, ataerkil sistem igerisinde toplumsal yasamda karsilig1 bulunan deger-
lerle iliskilendirilerek konumlandirilmakta, ayni zamanda stirekli olarak ben-
zer metaforlarin kullanimiyla benzer anlamlarin tiretildigi cinsiyetlendirilmis
emek stireglerini, toplumsal rol ve sorumluluklarin dogallastirilmis ayristirict
niteligini, kamusal ve 6zel olarak isimlendirilen alanlardaki ayrimi mesrulas-
tiran bir anlam biitlintinti insa etmektedir. Hem bu ¢ogul anlamli kurguyu
acikliga kavusturmaya ¢alismak hem de kuramsal igerigin ve reklam incele-
melerinin daha anlagilir kilinabilmesi bakimindan giinliik yasam icerisinde
birbirlerinin yerine kullanilan; fakat tanim ve igerikleri birbirinden farkli olan
cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlarini ele almak gerekmektedir. Top-
lumsal cinsiyet yazini, feminist medya calismalar: ve reklamlardaki annelik
temsili agisindan bu ikili ayrim énemli bir yer tutmaktadir. “Cinsiyet, kisinin
kadin ya da erkek olarak gosterdigi genetik, fizyolojik ve biyolojik 6zellikleri
olarak tanimlanmaktadir” (Vefikulugay vd. 2007, s.27). Cinsiyet kavraminin
yeni ve elestirel bir yeniden ifadesini iceren toplumsal cinsiyet kavramu ise;
“kadin ve erkegin sosyokiiltiirel agcidan tanimlanmasini, toplumlarin kadin
ve erkegi birbirinden ayirt etme bigimini ve onlara verdigi toplumsal rolleri
ifade etmektedir” (Bhasin 2003, s.1). Tamimlardan da anlagilacag: gibi cinsi-
yet kavrami daha ¢ok biyolojik bir temele dayandirilirken; toplumsal cinsiyet
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kavraminda, cinsiyet olgusunun giinliik yagsam pratiklerini iceren sosyal ve
kiiltiirel nitelikleri 6n plana gikmaktadir.

Cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kavramlar: birbirlerinden farkli anlam-
lar icerdigi halde; toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilarinin, biyolojik cin-
siyet kavramina dayandirilarak mesrulastirildigini sdylemek miimkiindiir.
Bu mesrulagtirmanin dayanagini da erkek egemen giic iliskilerini ifade eden
ataerkillik kavrami olusturmaktadir. Ataerkil sistem, bir diger ifadeyle patri-
yarka, tarihsel siire¢ igerisinde &ncelikle yonetimi ve tahakkiimii altinda bu-
lundurdugu “erkek egemen hane” kavrayisina karsilik gelirken, gliniimiizde
daha ¢ok kadinlarin tizerindeki erkek egemen tahakkiim yapisina ve esitsiz
gli¢ iligkilerine vurgu yapan bir sistemi ifade etmektedir. Ataerkil sistem gev-
resinde kurulan hiyerarsik yapilanmaya yonelik bir farkindalik giintimtizde
kadinlar ve erkekler arasindaki iliskileri anlamak agisindan da 6nemlidir
(Bhasin 2003, s.16). Ciinkii patriyarkanin, 6zel ve kamusal olarak tanimlanan
alandaki kokli yerlesikligi; bireylerde ve aile, medya, egitim, ekonomi gibi
toplumsal pratikler tizerinde belirleyici 6nemi bulunan kurumlarda norma-
lize edilmis bir hiyerarsik rol dagilimu siirecini beraberinde getirmektedir. Bu
kurumlarin igerisinde yer alan medya ve yine bu kapsamda degerlendirile-
bilecek olan reklam kampanyalari, annelik temsilini adeta gortinmez bir kilif
olarak tizerinde giymekte ve bu yolla cinsiyet temelinde olusturulan bir top-
lumsal cinsiyet vurgusunun kodlarini yeniden tiretmektedir.

Toplumsal cinsiyet rollerinin ataerkil sistem igerisinde gtic iligkilerine
dayanan hiyerarsik diizenlenisi, bireylerin cinsiyetleri nedeniyle karsilagtik-
lar1 ayrimcr uygulamalari ve temel hizmetlere/kaynaklara ulasma, toplum-
sal yasamda adil temsil edilme ve siddete maruz kalma bakimindan esitsiz
konumlarini tanimlayan toplumsal cinsiyet esitsizligi kavramina isaret et-
mektedir (Demirbilek 2007, s.14). Bu esitsiz iligkilerin pratikteki karsiliklar:
ise toplum tarafindan tanimlanan ve cinsiyetler temelinde yerine getirilmesi
beklenen toplumsal roller (Dokmen 2010, s.16) ve kadinlik ve erkeklik du-
rumuna “uygun goriilen” bu nitelik ve davranislarin kroniklesmis durumu
olarak tanimlanabilecek kalip yargilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gerek
toplumsal cinsiyet rolleri gerekse kalip yargilar dogustan bireye ickin degil-
dir; ancak toplumsallagma siireciyle cinsiyetlere 6zgii normal nitelikler olarak
geleneksellestirilmistir. Bu noktada annelik durumuna da kadmin dogurgan-
lik potansiyelinden hareketle merhamet, fedakarlik, giiven, sadakat, koruma
ve adanmislik gibi bir dizi toplumsal cinsiyete iligskin rol ve kalip yargilar at-
fedilerek kadinin anne olmasinin yticeltildigi ve aksinin “sorun” ifade ettigi
bir toplumsal cergeve kazandirilmaktadir.
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Toplumsal cinsiyet rol modelleri ve kalip yargilarini igeren belki de en
tipik durum olan anneligin insasiin olusturulmasi siireci bu nedenle ince-
lenmeye degerdir. Kalip yargilarin taniminda vurgulanan toplumsal rollerin
cinsiyetler temelinde kroniklesmesi ve beklentilere déniismesi durumunda,
kadinin evlilik 6ncesinde toplumsallagma siireci ile edindigi annelik formas-
yonuna, evlilik sonrasinda baski mekanizmalari, gérevler silsilesi ve yeni rol
modeller eklemlenmektedir. Kadin, anne olarak, toplum igindeki hayatini ka-
musal ve 6zel alan ikilemi igerisinde devam ettirmektedir. Toplumdaki verili
is boliimiinde erkek ve babanin bulundugu alan ve konumlardan da kendisi
icin 6ngoriilen 6zellikler noktasinda farklilagsmaktadir.

Calisma yasaminda da kadinhik ve erkeklik durumlarimi ekonomik
diizlemde farklilastiran toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilar1 s6z konusu-
dur. Bunlardan 6nemli bir tanesi, erkegi kamusal alanla 6zdeslestiren “aile
ticreti” (family wage) kavramidir. Aile icerisinde es ve ¢ocuklarin yagsamlari-
n1 siirdtirmelerini saglayacak onciil ekonomik kaynagin erkekler tarafindan
elde edilmesini vurgulayan bu kavram, aile {icretini “yasama ticreti” olarak
tanimlayan Yildiz Ecevit'in ifadesiyle; “Es ve ¢ocuklarini gegindirip onlara
bakabilen galiskan ve saygideger erkek imgesine duyulan geregin” (1993,
s.21) bir sonucudur. Diger yandan, erkeklik durumuyla eslestirilen bu yega-
ne gelir kaynaginin yeterliligi ile es ve ¢ocuklarin ¢alisma yasamina katilma
zorunluluklarinin ortadan kalkip kalkmadigna iliskin birgok tartisma bulun-
maktadir. Annelik ile eglestirilen bir kadinlik durumundan 6ncelikli beklenti
ise, ev ici yeniden tiretim olarak tanimlanan ve iktisadi anlamda herhangi bir
karsiligr bulunmayan goriinmez emek faaliyetleri buttintintin stirdiiriilme-
sine yoneliktir. Dolayisiyla 6zel alan olarak tanimlanan bir mekansal kurgu
igerisinde, annelik ve kadinlik rollerinin ayn: diizeyde ve yeterlilikle stirdii-
riilmesinin adeta bir zorunluluk olarak &ne ¢iktig1 ve bir anne olarak kadinin
ancak ev sorumluluklarint aksatmayacak sekilde ¢alismasinin miimkiin ola-
bildigi goriilmektedir. Calisma yasamina kismen dahil olabilen kadinlar da
kendilerine atfedilen ev i¢i kadinlik ve annelik sorumluluklarini azaltmak bir
yana, tiim annelik kodlarina uygun davraniglar sergileme ve ayn1 zamanda
calisma yasaminda basarili olmalar sartiyla toplum tarafindan basarili kabul
edilerek yticeltilmektedirler. Profesyonel egitim veya yetkinlik gerektiren yo-
netsel bir takim gorevleri tistlenmede veya terfi konusunda evli ve anne olan
kadinlara yonelik cam tavan uygulamalariyla karsilagiimaktadir. Bunun di-
sinda enformel sektordeki kadin istthdams, diistik ticretli, giivencesiz ve gegi-
ci isler, kadinlarin elde ettikleri gelirin aile gelirine “katki” olarak ifadelendi-
rilmesi, toplumsal cinsiyet temelli gerceklikler olarak karsimiza ¢ikmakta ve
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kadinlarin ¢alisma yasaminda var olabilmesinin beraberinde getirdigi annelik
durumunu da kapsayan toplumsal kodlara iliskin problematigi berraklastir-
maktadir.

Reklam metinlerinin dogallastirilmis kurgusunda da bu 6n kabulden
siklikla faydalanilmaktadir. S6z konusu metinlerde kadinlik durumu, anne-
lik i¢gtidiisiinden kaynaklanmak zorunda olan bir duygusallik ile 6n plana
cikarilmakta, annelik genellikle 6zel alandaki mutlu ve memnun konumuy-
la isaretlenmektedir. Kamusal alanda nispeten var olabilen bir anne ise ev
ici sorumluluklarini 6ncelikli olarak esinin ve ¢ocuklarinin bakimi ile sinirh
tutmakta, dolayisiyla kamusal alan ve 6zel alanda kendisinin belirleyemedi-
g1 kosullarda; fakat kendisinin planlamak zorunda kaldig1 bir is boliimtiyle
var olabilmektedir. Medya metinlerinde yer alan bir takim kodlarla erkeklik
durumu, biyolojik 6zellikler ve gii¢ merkezli istiinliik gerekgelerine dayan-
dirarak megrulastirilmaktadir. Erkeklik, bir yandan, egemenlik, gii¢, cesaret,
miicadeleci karakter gibi 6zelliklerle tanimlamakta; 6te yandan, kamusal alan
ve kurumlarda da egemenligini; aile reisligi, mtilkiyet sahipligi, yOnetici ve
denetleyici olma gibi vasiflarla ilan etmektedir. Bunun karsisinda ayni medya
metinlerinde, toplum igerisinde diizenleyici ve iglevsel 6zellikleriyle 6n plana
¢ikarilan kadinlik durumu, annelik, merhamet, 6zel alan ve fedakarlik gibi
toplumsal yasamda belirli pratiklere karsilik gelen kodlarla 6zdeslestirilmek-
te ve kadinin 6zel alanda goriinmeyen, bagimh ve ataerkil yap1 tarafindan
tiiretilmig olumsuz ve ikincil konumu yeniden {iretilmektedir. Reklam me-
tinlerinde acik veya ortiik bir bicimde yer alan bu tiir ifadeler, ataerkil yap1
igerisinde adil bigcimde boélimlenmemis toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip
yargilarmin dilsel ve toplumsal kurgulanis bigimine isaret etmektedir. S6z
konusu metinlerin bir¢gogunda benzer oriintiilerle karsilasilmaktadir. Bu yar-
gilar cinsiyet kavraminin bir uzantis: olarak algilanmakta ve toplumsallagma
stireci igerisinde bireylere daha kiiciik yaglardan itibaren aktarilarak yeniden
uretilmektedir. Toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilarina aykir1 hareket eden
bireyler ise yine toplumsal mekanizmalar tarafindan formel olmayan bir ta-
kim yaptirimlara maruz kalmaktadir.

Dikkatle bakildiginda reklam metinlerinin de bir {irtin veya hizmeti
tanitirken, toplumsalda karsiligi bulunan bir takim kod ve sembolleri sorgu-
lamaksizin ve normallestirerek kullandig: goriilmektedir.

Reklam ve reklamailik, tiiketim kiiltiirii ile halk kiiltiiriiniin karsilikli etkilegi-
mini yansitan; pazar ekonomisinin gelismesi sonucunda, 6zellikle tiretici fir-
malarla tiiketiciler arasinda dogan “iletisim boglugu”nu gideren bir “mesajlar
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biittinti” diir. Reklam ve reklamcilik, bugiin yasamimizi sekillendiren ve yansi-
tan en 6nemli kiilttirel unsurlardan biridir. Oyle ki, reklam ve reklamalik artik
giinlitk yagsantimizin kaginilmaz bir pargast haline gelmigtir. Biitiin medyatik
alanlar1 kapsayan ve hemen hemen higbir sinir tanimayan reklameilik, agtk¢a
6zerk bir var olusu ve muazzam bir etki giiciine sahip genis bir tist yapiy1 olus-
turmaktadir (Williamson 2001, s.11).

Feminist ¢alismalar dahilinde kadin ve reklam tizerine gerceklestirilen
analizlerde reklamlara iliskin ve hedef kitleye ulasabilmeye yonelik iki temel
stratejiden bahsedilmektedir.

Reklamlarda bilgileri iletmenin iki yolu, metin ve gorsel 6gelerdir. Reklamlar-
daki sozel ve gorsel unsurlar okuyucunun duygularini ve inanglarini harekete
geciren gostergelerdir. Bu duygular ve inanglar bir takim kodlara dayanmakta
ve gesitli birlesimlerle metafor, gosterge ve simgeler araciligiyla isleme girmek-
tedir (Berger 1991, s.125-126).

Dolayistyla tam da bu noktada, toplumsal cinsiyet pratikleriyle bi¢im-
lendirilen bir kadinlik durumunun, fakat bu “kadinlik durumu”nun da 6te-
sinde, yine toplumsal cinsiyetin kurulusuna temas eden, geleneksel motiflerle
donatilmus, titizlik, fedakarlik, 6zveri ve 6zel alan aidiyeti gibi ¢ogaltilabilecek
niteliklerle donatilmis “annelik kurgusu”nun reklamlar araciligiyla tiiketime
ve yagam tarzina yonelik bir meta haline geldigi bir siirecin yeniden tiretildi-
gini soylememiz miimkiindtir.

Yontem

Soylem ve sdylemin kurulusuna iliskin olarak yapilan bir degerlendirme,
gorsel ve yazi igeren bir metinin fiziksel bi¢iminin Gtesine gecerek, bu met-
nin goriinmezindeki ya da art alanindaki anlami1 ve amaci goriintir kilmak-
tadir. “Soylem, belli bir anda bir kurumun programi olarak gortilebilir, bagka
anda sessiz kalan bir pratigi hakli gostermenin, maskelemenin araci olabilir
ya da pratige yeni bir rasyonellik alani acabilir” (Foucault 2005, s.120). Bu
noktada annelik kurgusunu ve yeniden tiretimini goriinmez kilan bir takim
dinamiklerin ortaya ¢ikarilmasinda sdylem analizi teknigi katki saglayacaktir.
1960’1arda igerik analizinin ardindan bir¢ok disiplini kapsayan ve bu disip-
linler arasi gegcisliligi miimkiin kilan sdylem analizinin temel varsayimi, bir
metnin sosyal baglama gore sekillenmesi durumudur (Van Dijk, 1985). Dola-
yistyla, bir toplumsal cinsiyet kurulusu olarak annelik durumunun, pratikte
karsiliklar1 bulunan kiiltiirel kodlarini ve bu simgesel kodlarin medya metin-
lerine yansimalarini gérebilmek miimkiin hale gelmektedir.
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Bu calismada feminist yazinin ortak elestirel perspektifine dayanarak
reklamlarda tiretilen annelik temsili ve bu metinlerde yer alan annelik sdylemi-
ni gortintir kilmak amacglanmaktadir. Bunun igin, bu ¢alisma kapsaminda, son
bes yil iginde miicevher, teknolojik ev aletleri, sigorta ve kargo olarak belirlen-
mis dort kategorideki yedi markanin anneler giinti kampanyalar1 kapsaminda
her bir kategori igin web ortaminda elektronik olarak tiretilen iki ve toplamda
sekiz adet internet reklaminin tirettigi annelik sdylemi incelenmektedir.

Calisma kapsamina bu doért kategorinin dahil edilmesinin gesitli ne-
denleri vardur. Ilki, seilmis olan reklam materyallerinde teknolojik ev aletleri
ve miicevherlerin anneler giinii kampanyalarinda 6n plana ¢ikarilan ve anne-
ler giinii igin tercih edilen hediyeler kapsaminda tist siralarda yer almasimin
toplumsal cinsiyete dayali arka planina elestirel bir bakisla yaklasmaktir. Ikin-
cisi ise sigorta ve kargo hizmetleriyle ilgili reklamlarda annelik olgusunun
islevsel bilesenlerini olusturan dogurganlik ve koruma i¢giidiisii gibi temel
kavramlarin tercih edilmesinin toplumsal karsiliklarina vurgu yapmaktir.

Calismanin yontemsel izlegi cercevesinde reklamlarda kullanilan gor-
sel ve yazili materyallerde yer alan anlam ve sdylemin eril siluetine isaret
edilmektedir. Bu kapsamda yanit aranacak sorular, “reklamlarin annelik kur-
gusunun toplumsal insasi siirecinde nerede konumlandirilabilecegi”, “rek-
lamlardaki annelik mitinin ne tiir toplumsal cinsiyet temelli karsitliklar: bes-

ledigi” ve “markalarin {iriin ve hizmetinin satigin1 artirmak amaciyla internet
reklamlarinda nasil bir annelik insast sundugu”dur.

Annelik ve miicevher iliskisi Gzerine:
Atasay ve Gilaylar reklamlan 6rnegi

Miicevher ve taki kullanma gelenegi, modern toplumdaki tiiketim pratikle-
riyle birlikte diistintildtigiinde, kadin bedeninin, toplumsal cinsiyet pratik-
lerine uygun ve goze hitap edecek bir sekilde bakimli olmas: ve aksesuarlar:
tizerinde bulundurmas ile anlam kazanmaktadir. Fakat diger yandan bu du-
rum, kadin bedenini, beden {izerindeki meta ile birlikte bir titketim nesnesi
haline getirmektedir. Bu varsayimi anneler giinti kampanyalarinda yer alan
annelik metaforunun kullanimiyla birlikte diisiindiigtimiizde de benzer bir
durum ortaya gikmaktadir.

Atasay markasinin anneler giiniine i¢in yazili basinda yer alan “Bes-
tas Pirlanta Alyansa Tektas Hediye” sloganli reklam kampanyasi (Reklam 1),
tiiketim aliskanliklar: {izerinden inga edilen bir annelik kurgusunun yeniden
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tiretimi konusunda bize ¢okga ipucu sunacak niteliktedir. Reklamdaki gor-
sel incelendiginde, “bestas” miicevherinin, tektas tizerindeki pirlantadan beg
tanesini bir araya getiren “gdz dolduran” bir dizayna sahip olma ve ytiksek
ekonomik deger tasima gibi bir takim cagrisimlarla bezendigini soylemek
miimkiindiir. Reklam metninde yer alan “alyans” ve “tektas” kavramlar1 ev-
lilik yapan ya da bir evlilik planlayan kadinlar ile ilgili olarak simgelestirilmis
uriinlerdir. Dolayisiyla her iki tirtin de dogrudan evliligi ve sonrasim akla ge-
tirmektedir. Evlilik sonrasinda potansiyel olarak gerceklesmesi beklenen an-
nelik durumunda ise ayn takilar, evlenirken bu miicevherlere sahip olmayan
kadinlarin anne olduklarinda kesin olarak sahip olmalari gereken bir gerceve-
ye biirtinmektedir ve bdyle bir alt anlamla kampanya icerisinde sunulmakta-
dir. Ttiketim kaliplar igerisinde bu klise stire¢ oldukga sik vurgulanmaktadir.
Tolungti¢'iin (1999, s.117) tiiketim ve simgesel anlatim iligkisinin reklamlar
tizerinden kuruldugu, burada yer alan sembollerin klise davrarus kaliplariy-
la paralellik gosterdigi ve psikolojik bir takim siireclere seslendigine yonelik
vurgusu Oonemlidir. Klise davranis kaliplari i¢cinde toplumsal cinsiyet rolleri
ve kalip yargilar da yer almakta, annelik durumuna iligkin olarak metalarla
kurulan gerekgelendirilmis iliskisel baglar da bu gerceveye yerlesmektedir.

Reklam metninde en yukarida yer alan “Unutulmaz bir Anneler Giinti
igin” yazisi, 6ncelikli olarak bir anne veya potansiyel bir anne aday: olarak
kabul edilen kadinin, tektas veya bestas gibi toplumsalda belirli karsiliklar:
bulunan takilara sahip olmasimin gerekliligini vurgulamaktadir. Ayrica top-
lumsal cinsiyet kurgusu igindeki rol ve kalip yargilarin beraberinde getirdigi
sembolik cagrisimlardan hareketle belirli bir ekonomik gostergeye isaret et-
mekte ve “6teki”nin sahip olmasi nedeniyle kendisi igin de bir ihtiyag haline
gelmektedir. Daha da 6nemlisi reklamdaki takilar ayni zamanda ailenin diger
bireylerinin “annelik” niteliginden 6tiirti “anne olan kadin”a verdigi dege-
rin bir 6l¢titii haline getirilmektedir. Boylece reklam metninde yer alan {iriin,
soyut degerlerin somut bir karsilig1 olarak mesrulasmaktadir. Béyle bir kam-
panyayla hem bestas hem de tektas sahibi olan her annenin, anneler giinii
“unutulmaz” kilinmaktadir.

Reklamda yer alan gorselde, siyah zeminde kirmizi oje metaforuyla
one ¢ikan bakiml eller ve sozii edilen bestas ve tektas takilari yer almakta-
dir. Gorsel bu bakimdan modern annelik kurgusunun geng olma ve bedenine
6zen gosterme gibi bir takim anlamsal kargiliklarini da iiretmektedir. Fakat
glindelik yasamlari belirlenmis ve baskict emek stiregleriyle 6riilen kadinlarin
stirdiirdiigii temizlik, yemek ve ¢ocuk bakimi gibi ev ici goriinmeyen emek
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pratikleri, oldukga zaman alan, yipratici ve bedensel ¢aba gerektiren islerdir.
Bu noktada gorselin verdigi mesaj, modernligin yiiceltildigi bir toplumsal
beklentiye doniistiiriilmektedir: “annelik” ve “ev hanimlig1” bitistirmesinin
ve “emektar anne” figiiriiniin yerini taki iiriinlerinin reklamlarinda oldukca
sik kullanilan, bakimli, geng ancak ev islerine, ¢ocuklarina ve kendine zaman

ayirabilen “modern anne” figiirii almaktadir.

Reklam metninindeki dikkat ¢ekici ayrintilardan bir digeri, “Anneler
icin pek cok hediye segenegi sizi bekliyor” yazisidir. Anneler giinti kutlama
pratigi, gliniimiiz titketim toplumunu var eden tiiketim kiiltiirtiniin zihinlere
yerlesmesi ile birlikte, bir tiiketim stratejisi olarak, somut, simgesel ve maddi
karsilig1 bulunan ve popiiler olan bir hediye alma zorunlulugu ile ayni anla-
ma gelmektedir. Anneler giintinii unutulmaz yapacak olan hediyelerden de
kuskusuz bu nitelikleri tasimas: beklenmektedir. Bu “ihtiyac1” kargilayabile-
cek, bir bagka deyisle benzer kodlar1 olusturabilecek tirtin gesitliliginin bulun-
dugu bilgisine de reklam metninden ulasabilmek miimkiindtir.

Reklam metninden hareketle, tektas sahibi olma pratigine iliskin olarak
deginilmesi gereken énemli bir bagka nokta, tektas gibi, tiiketim kiiltiirtiniin
beraberinde getirdigi yapay ihtiyaglara karsilik gelen sembolik metalarin biz-
zat kadinlar igin de arzu nesnelerine déniismesi/dontistiiriilmesi durumu-
dur. Pek ¢ok popiiler kiiltiir tirtintinde tektas, evlilik ve baghlik gibi tema-
larla kodlanan, her kadinin hayalini kurdugu, ulasilmasi zor; fakat kadinin
Ozveriyle yapip ettikleri sonucu “hak ettigi bir tirtin veya kadinlara verilen
degerin 6nemli bir gostergesi” olarak kurgulanmaktadar.
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Reklam metninde dikkat ¢eken bir diger nitelik, édemeye iligkin kart
bilgileri ve taksit secenekleridir. Anlagmali bankanin ismi ve 6demeye iliskin
avantajlara reklamda yer verilmistir. Reklamin bu béltimiiniin 6zellikle er-
keklere yonelik bilgiler igerdigi gortilmektedir. Ciinkii tirtinlerin ekonomik
degerlerinin yiiksek olmasi, bir “es” ya da “baba” olarak erkegin biitcesi dahi-
linde gerceklestirebilecegi bir alim1 beraberinde getirmektedir. Markanin ad,
reklam tizerinde diger metinlerin karakter btiytikliigi ile kiyaslandiginda ¢ok
daha kalin ve biiytik harf karakterleri ile 6deme bilgilerinin bulundugu ye-
rin hemen {izerine konumlandirilmistir. Ilk bakista dikkat ceken kelimeler,
“Anneler Glini”, “Bestas”, “Tektas”, “Atasay” ve “World” olarak ifade edi-
lebilir. Bu kelimeler ayni1 zamanda, tirtine dair genel bilgi hakkinda da fikir
vermektedir. S6z konusu reklamdaki annelik kurgusu, tanitim1 yapilan ve
taksit imkanlarindan s6z edilen bir tiiketim nesnesi ile i¢ ice ge¢mis bigimde
sunulmustur.

Anneler giinti kampanyalarma yonelik bir diger reklam metni, Gii-
laylar markasina aittir. (Reklam 2) Bu reklamda dikkatimizi farkli bir kurgu
cekmektedir. “Muhtesem Yiizyil” dizisinde yer alan degerli taglar, ziimriit
rengi, gosterisli giyim ve taki gelenegi ve sultanlik gibi ¢esitli metaforlarla,
s6z konusu dizi ile bu diziyi izleyen kadinlar arasinda ¢agrisima dayali bir
iligkisellik kurulmaya ¢alistlmaktadir. Kirmizi fon tizerine, Muhtesem Yiizyil
dizisinin jeneriginde kullanilan yazi karakterleri ile “Muhtesem Sultanima”
yazisi yazilmistir ve s6z konusu marka tirtinlerine yonelik yapilacak alisveris-
lerde “Pirlanta Sultan Kolyesi”nin hediye oldugu belirtilmektedir. Gelenek-
sel toplumsal kodlara karsilik gelecek sekilde, sultanlik, annelik durumuyla
bitigtirilen ve siklikla tercih edilen benzetmelerden onemli bir tanesidir. Bu
ifade, belirli bir yasa erisme, annelik bilgi ve tecriibesinde olgunlasma gibi bir
takim anlamlari da icermektedir. Reklam metniyle birlikte diistintildiigiinde,
Muhtesem Ytiizyil dizisindeki geleneksellik, tecriibe, yillara bagl bir deger
kazanma metaforlar: hatirlatilmakta ve anneligin kendisi, sultanlik simgesi
ve degerleri ile “taglandirilmakta”dur.

Reklam gorselinde, kampanya kapsaminda hediye edilecek olan kol-
yeye yer verilmistir. Bu gorselin dikkat gekici yani, ana kadin karakter olan
Hiirrem Sultan’in dizi sirasinda ¢okga kullandig: ztimriit tash takilardan bir
tanesinin se¢ilmis olmasidir. Ayrica yine diziyi goz 6ntinde bulundurarak, bu
degerli taglarin bizzat padisahin kendi el emegiyle islenerek hazirlanmasi, do-
layisiyla kadinlara sunulacak bir hediye i¢in erkegin emek vermesi metaforu-
nun 6n plana ¢ikarilmasi ve bununla birlikte hediyenin paha bigilemezliginin
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vurgulanmasi ve bu hediyeyi sunan bir erkegin padisahlik nitelikleriyle yii-
celtilmesi gibi bir¢ok farkli anlamsal karsiliginin bulundugu ¢ikarimin yap-
mak miimkiindiir. Hall (1980, s.129) medya iletilerinin tiretim ve tiiketimini,
tiretim pratikleri, kuramsal bilgi, tarihsel ve teknik beceriler, tanimlananlar ve
varsayilanlar tizerinden temellendirdigi yeniden tiretim kavramiyla birlikte
degerlendirmektedir. Bu gercevede, kadinlarin ve annelerin bu dizi izleyici-
leri arasinda énemli bir potansiyel cogunlugu olusturdugunu ve s6z konusu
reklamda dizide ilgi ceken ve begeni kazanan kodlarin olusturdugu ¢agrisim-
dan yararlanildigini soylemek miimkiindiir. Boylece, dizide geleneksel olan
vurgulayan, gormiis gecirmis, “sultan anne” imgesi, yine dizide ¢okga revagcta
olan ztimriit kolye promosyonuyla birlikte kampanya dahilinde bir satig art-
tirma stratejisi olarak degerlendirilebilir. Bununla birlikte, iiriiniin, kampanya
promosyonu olarak verilmesinin satis arttiran bir konsept olarak kullanildig:
goriilmektedir. Bu noktada, anneye ve annelige verilen degerin bir karsilig:
olarak degerli taglardan olusan pahal takilarin hediye edilmesi tizerine insa
edilen bir hediye kiiltiirtinden bahsetmek miimkiindiir. Metnin sonunda yer
alan, “Tim Annelerin Anneler Giinii Kutlu Olsun” yazis1 da reklamin biitiinii
itibariyle diistintildiigiinde, bir tebrik ifadesinden ziyade, annelik durumuna
deger atfetme noktasinda, sz konusu markanin tiriinlerinden satin alinmasi
veya hediye edilmesi ile “yegane sultan anne” ve bu triinlerin alinmama-
st durumunda ise “diger anne” kategorilerini meydana getirerek kutuplas-
tirmaktadir. Bu anlamda annelik durumun toplumsal kodlarindan, tiiketim
kiltiirtintin bir parcas: olarak, islevsel ve simgesel diizeyde meta tiiketimine
yonelik yapay ihtiyaglarin olusturulmast igin yararlamldig: gériilmektedir.

Annelik ve teknolojik ev aletleri iliskisi iizerine:
LG ve Makro reklamlari drnegi

Feminist literatiirde yer alan kamusal alan ve 6zel alan tartismalar1 igerisinde
kadmin ev igi goriinmeyen emegi tizerinde uzun stiredir 6nemle durulan bir
konu olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii 6zel alanla iligkilendirilen kadin-
lik durumu, ev i¢i yeniden iiretim siirecine dahil olan tiim bedensel ve duy-
gusal faaliyetlere yonelik, dogallastirilmis, sistematiklestirilmis, hiyerarsik
bir cinsiyet ve toplumsal cinsiyet eslestirilmesine tabi tutulmaktadir. Patri-
yarki ve toplumsal cinsiyet oriintiilerinin kurgusal isleyisi ile paralel olarak,
toplum igerisinde diizenleyici ve islevsel 6zellikleriyle 6n plana gikarilarak
edilgen kilinan ve ikincillestirilen kadinlik durumu; annelik, merhamet, eve
baghlik ve fedakarlik gibi kavramlarla 6zdeglestirilmektedir. Bu noktada,
kadinlik durumunun &niine gegirilen bir annelik durumu belirginlesmekte,



Sevil Bal - Reklamlarin Eskimeyen Yuz( “Muhtesem Annelik”: ... > 73

edilgen ve ikincil kilinmasmin tizeri bu kilifla 6rtiilmekte ve kadinin, anne
olma potansiyeli iizerinden, dzel alanda ev i¢i gériinmeyen emek ve bagimh
kilindig1 diger sorumluluklar temelinde toplumdaki rol ve kalip yargilar inga
ve yeniden insa edilmektedir.

Hedef kitleye gore goriintiisiinde degisiklikler olsa da evli ve anne kadin sunu-
mu genellikle o tilkenin kiiltiir, gelenek veya degerlerine en uygun davranis-
lar1 gergeklestiren ve bunu korumaya calisan bir yapida hazirlanir. Genellikle
temizlik tirtinleri ya da ev aletleri reklamlarinda bu modeldeki kadinlar yer
almaktadir. Ev islerinden anlayan, evi ailesi ve ¢ocuklar1 igin en iyiyi bilen ka-
din modelinin yer aldig1 reklamlarda tiriine hizmete y6nlendirme, bir erkek dig
sesi tarafindan ya da tavsiyede bulunan ve bilgilerini anlatan bir bagka kadin
modeli yer alir (Elden vd. 2011, s.544).

Ev islerinin kendisi, 6zel alana iliskin bu tiir sorumluluklarin baginda
gelmektedir. Kadinlarin vaktinin biiyiik bir boliimiinii bu islerin yapilmasina
harcamasi, teknolojinin ve bu teknolojiyle tiretilen ev aletlerinin de zaman ve
emek tasarrufu saglamaya yonelik bir seyirde ilerlemesini beraberinde getir-
migtir. Fakat buradaki esas sorun, gerek toplumsal pratiklerde gerekse bunun
bir uzantis1 olarak medya metinlerinde yapisal olarak ev igi emegin sorum-
luluk ve gorev ytikiintin yalnizca kadinlik durumu tizerinden stirdiiriilme-
sidir. S6z konusu metinlerde, gelisen teknolojinin pratik olusu, hizi, zaman
ve emek tasarrufu sagladigi vurgulanmakta; fakat kadinlarin goriinmeyen
emegine dikkat ¢eken veya ataerkinin 6zel alan igerisindeki emek stireclerinin
tizerinde kurdugu baskic1 diizene yonelik elestirel bir farkindalik bulunma-
maktadir. Bu durum ayn1 zamanda, babalar giinti reklamlarinda onlara hedi-
ye edilebilecek ve onlara yonelik olarak ev islerinin yapimini kolaylastiracak
herhangi bir teknolojik ev aleti kampanyasinin “tuhaf” veya “giiliing” karsi-
lanmasimi da agiklamaktadir. Anneler giiniine yonelik teknolojik ev aletleri
reklam kampanyalarinin metin ve gorselleri incelendiginde, zamandan tasar-
ruf saglayarak ¢ocuklarina vakit ayirabilme, fedakarliklarla ailenin hayatin
kolaylastirma ve her sorumlulugunu yerine getirerek bir zaman y6netimini
saglama kliselerine siklikla yer verildigi goriilmektedir.

LG markasinin anneler giinii kampanyasi reklam metnini, yukarida
belirttigimiz nitelikler tizerinden okumak miimkiindiir (Reklam 3). Reklam
igerisinde stiptirge, mini firin ve bulasik makinesi gibi yemek ve temizlik ya-
piminda kullanilan teknolojik ev aletlerine yonelik indirimler “anneler giinii-
ne 6zel” bir kampanya ile sunulmaktadir. Reklamda 6n plana ¢ikan gorselde
anne ve kizinin mutlu bir ytiz ifadesi ile birbirlerine sarildiklar1 goriilmekte-
dir. Anne, geng ve bakimli bir goriintiiye sahiptir. Ayrica kendi tizerinde ve
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¢ocugunun tizerinde temizlik ve hijyenin sembolii beyaz giysiler bulunmak-
tadir. Dolayisiyla ilk bakista reklamda, s6z konusu markaya ait teknolojik ev
aletlerini kullanarak ev islerini kisa siirede tamamlamis bir annenin, kalan
zamanini ¢ocuguna ayirarak olusturdugu mutluluk tablosu kurgusu dikkat
cekmektedir. Anne sevgisi ve mutluluk kavramlarina 6zellikle teknolojik ev
aletleri reklamlarinin metinlerinde ve gorsellerinde ¢okga bagvurulmaktadir.
Bu tespiti reklam metninde yer alan, “En Biiyiik Hediye Sevginiz Yaninda
da LG’den Stirpriziniz” seklinde belirtilmis bir slogan da desteklemektedir.
Ayni reklamin alt metni toplumsal cinsiyet agisindan elestirel bir perspektifle
degerlendirildiginde, markanin sundugu ucuz ev aletlerinin anneler icin bir
firsat oldugu, ¢iinkii tirtinlerin teknolojik iceriginin ev islerinin tamamlanma-
st hizlandirdig1 ve bir annenin calisma yasami ve ¢ocuk bakimu tiirtinden
diger sorumluluklarina da vakit ayirabilmesini kolaylagtirdig1 gibi okumalar:
yapmak miimkiindiir. Dolayisiyla annelik, kadinlarin 6zel alan seklinde ta-
nimlanan bir mekansal kurgu igerisinde yapip ettigi faaliyetlerle birlikte adeta
bir “mesai” haline dontismektedir; fakat popiiler kiiltiir tirtinleri icerisinde bu
noktanin tizeri ortiilerek, kadinlarin anne olmalarindan daha énemli herhan-
gi bir seyin olamayacagini vurgulayan kutsal annelik miti pekistirilmektedir.

Metinde yer alan “annenizi mutlu edecek hediye segenekleri” ifadesi
de annenin mutlu olma durumunu ev isglerinin yapimini kolaylagtiran tek-
nolojik ev aletleriyle eslestirmektedir. Fakat diger yandan “stirpriz” olarak
nitelendirilen bu tirtinler, kadinlarin toplumsal varoluslarinin kurgusal te-
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mellerini dogallagtiran, kadin olarak 6zgiin varoluslariin ise golgelendigi bir
mekanizmanin islevsel pargalarini olusturmaktadir.

Aymni kategori igerisinde 6rnek olarak verebilecegimiz ikinci internet
reklami1 Makro Market'in anneler giinii kampanyasidir (Reklam 4). Reklam-
da, yesil renk ve doga ¢agrisimimin kullanildig: bir arka fon gortintiisii ile
anne ve bebeginin mutlu bir fotografina yer verilmistir. “Canim Annem bana
daha giizel mamalar hazirlayabilsin diye” slogan1 ile Makro marketlerden be-
bek bakim ve temizlik tirtinlerinden en ¢ok alisverisi yapan anneye bir mar-
kanin el blenderi hediye edilmektedir. Burada da daha 6nce bahsedildigi gibi
gortinmez bir anne-kadin emeginin reklam kurgusu igerisinde dogallastirict
bir kabulle olusturuldugu gériilmektedir: reklamda anne, bu sorumlulukla-
r1 kabul etmis, igsellestirmis ve en nemlisi bu gorevleri yerine getirmekten
mutluluk duyar bir sekilde gosterilmektedir.

Bu kampanya kapsaminda kadinin 6zel alanla eslestirilen annelik kalip
yargilarii tanimlayan yemek yapma ve ¢ocuk bakma rollerine yer verilmistir.
Medya metinlerindeki annelik temsili, kadinlik durumuna iligkin toplumsal
cinsiyet rollerinin, fizyolojik cinsiyetle iliskilendirilerek dogallastirilmasina
katkida bulunmaktadir. Bunun da 6tesinde, kampanya, kadinin birey olarak
var olabilme kapasitesi ve iradesini gormezden gelerek, aile iginde, yemek,
bakim, temizlik gibi stiregleri ve aym zamanda manevi ihtiyaglar: kargilayan
cinsiyetsiz bir ihtiyag giderici nesne olarak yeniden tiretimine zemin olustur-
maktadir. Bu da feminist bakisin 6ngordtigii birgok sorunsali disarida biraka-
rak yapisal dinamikleri siliklestirmekte ve normallestirilene y&nelik elestirel
degerlendirme yapmay1 gliclestirmektedir.

Sigorta reklamlarinda anneler giini kampanyalarinin sunumu:
Anadolu Sigorta reklamlan 6rnegi

Sigortacilik alanindaki gelismeler, sosyal devletin ve kamu yararin bagat ka-
bul eden politikalarin terk edilmeye baslanmasi, bunun karsisinda neoliberal
politikalarin ve 6zel sektor hizmetlerinin yiikselise gegmesiyle egitim saglik
gibi alanlarin 6zellestirilmesini de igeren bir déntisiim igerisinde ele alinma-
lidir. Uretimin hayati birimi olarak ailenin ve miilkiyetin korunmas: geregi,
0zel sektore devredilen bir gorev olarak belirmektedir; dolayisiyla bu koruma
geregi, “korunmaya muhtag¢” bir kesimin olusturulmas: zorunlulugunu da
beraberinde getirmektedir.

Sigorta reklamlariin temel vurgusu, bireyin veya sahip oldugu miil-
kiyetin giivenli bir bigimde teminat altina alinmasidir. Dolayisiyla “gtivenlik
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Reklam 5: Anadolu Sigorta

Reklam 6: Anadolu Sigorta

glivencesi verme”yi amag edinen bir kampanya oriintiisii bu tiir reklamlarda
siklikla tercih edilmektedir. Bununla birlikte sahip olunan maddi kaynakla-
rin, miilkiyetin veya bireylerin kendilerinin sigorta kapsaminda alinmasinin
6n kosulu, bu kisilerin ya da kaynaklarmn “degerli” bulunmasidir. Dolayisiyla
belirli kategorik siniflandirmalar iceren deger 6l¢iitti, ayn: zamanda sigorta-
lanacak olanin giivenliginin de teminati haline gelmektedir.

Anadolu Sigorta markasinin bu kapsamda diizenledigi anneler giinii
kampanyasindaki internet reklami incelendiginde, markanin hemen altinda
yer alan “kaybetmek yok” ifadesi ve diger reklamlarda da siklikla karsilasilan
anne ve ¢ocugun birbirlerine sarildiklart mutluluk tablosu gorseline yer ve-
rildigi gortilmektedir (Reklam 5). Reklam metninde yer alan “Sigortani Sigor-
talattir” slogani ile anne, ¢ocugunu diinyaya getirdigi andan itibaren dogal
bir koruma iggiidiisii ile gocugunu karsiliksiz bir sevgiyle koruyan ve destek-
leyen bir “sigorta” olarak tanimlanmakta ve zaman igerisinde de annelerin
daha da 6nemlisi anneligin siirdiiriilmesi adina sigortalattirilarak giivence
altina alinmasinin gerekliligi hatirlatilmaktadur.

Baudrillard (2004, s.172) bedenin bir metaya déntisme stirecini saglik,
genglik, tedavi kiiltiirti, perhiz, zariflik gibi kavramlarla ve bu kavramlarin
bedeni kugatan bir arzu sdylemine yaptig1 vurguyla degerlendirmektedir.
Dolayisiyla annenin yasmin ilerlemesi, anne tizerinden diizenlenen cesitli
ekonomik dinamiklerin stirdiirtilmesi noktasinda nesnellestirilen bir beden
sagligi ihtiyacini ve bu ihtiyaglarin kargilanmasina yonelik yapay gereklilikle-
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ri beraberinde getirmektedir. Anneler giinii kapsamindaki sigorta reklamlar:
da giiven ve teminat hissiyatin1 anne-gocuk iligkisindeki katigiksiz ve kargi-
liksiz gtiven temini ile birlestirmektedir. Metnin sonunda, “onu 6miir boyu
koruman altina al” yazisi ile de bu baglam kuvvetlendirilmektedir.

Gorselde kullanilan annenin saglikli ve giticlii goriintimiine karsin, soz
konusu saglik sigortasindan yararlanmasi gereken bir orta yas imgesiyle tem-
sil edildigi goriilmektedir. Gorselde ayrica ¢ocuguna sikica sarilma metafo-
ru, annenin ¢ocugunu her durumda fedakarlik, sevgi ve sefkat ile koruyarak
destekleyeceginin giivencesini cagristirmaktadir. Burada s6z konusu miilk-
lerini giivence altina almak isteyen miisterilere sunulacak hizmetin giiven-
cesi, gorseldeki ¢cocugun kendisini giivenle ana kucagina teslim etmesi ile
iligkilendirilmektedir. Dolayisiyla bu reklamdaki annelik kurgusuyla marka,
hem kendi giivenirligini hem de annelikle eslestirilen “karsiliksiz ve sonsuz
glivenlik saglayan sigorta” tasvirini yeniden {iretmektedir. Buna ek olarak,
toplumsal cinsiyet anlatisinin 6nemli bir boliimiinti, kadinin anne olduktan
sonra i¢gtidiisel olarak, her kosulda ve her alanda ¢ocuguna giivenli bir or-
tam sunma, onu yetistirme, fiziksel ve duygusal olarak bu siireci merkeze
alan bir hayat siirdiirme, kendine dair yapmak istediklerinden de annelik
gorevleri oraninda feragat etme gerekliligi soylemini olusturdugu goriilmek-
tedir. Dolayisiyla s6z konusu banka ve biinyesinde bulunan sigortacilik alt
kolu da, bu kaniksanmig toplumsal cinsiyet sdyleminden yola ¢ikarak, kendi
markasinin sunacag1 giiven ve sigorta niteligini, kendisinden hi¢bir zaman
kusku duyulmayacak bir giiven ortami1 sunan “fedakar giivenli anne” miti ile
kurgulamaktadir. Bireysel varlig1 goriinmezlestirilmis islevsel annenin sigor-
ta ile “koruma altina alinmas1” ise, ayni zamanda kendi yeniden tiretiminin
sigortast olma durumuna kargilik gelmektedir.

Anadolu Sigorta'nin bir bagka internet reklaminda yine “kaybetmek
yok” bashig1 altinda tanimlanan annelik kodlarinin kalitsal, verili, dogal ve
kaginilmaz bir gergeklik oldugu sdylemi giiglendirilmektedir (Reklam 6). Bu
reklamda da “fedakar anne” metaforu dogal yasamin bir pargasi olan anne
kusun, tizerlerine kar yagan yavrularinin tistimemesi i¢in, kendi bedenine ait
olan ttiylerini yavrularinin tizerine 6rterek ¢ocuklarmin isinmasi fakat kendi-
sinin tistimesi gibi bir gorselle betimlenmektedir. Bu durum annenin ne paha-
sina olursa olsun ailesi ve ¢ocuklarinin saglikli ve giivenli bir hayat stirmesi
adina kendisini “feda” ettigi, bununla birlikte adanmis annelik varolusunun
yticeltildigi ve kadinlara iliskin kaybedilen bireysel varolus ve gerceklestiril-
mek istenen kigisel hedeflerdeki basarisizliklarin ise ikincil degerler olarak
kaldig1 bir tabloyu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Gorselde Dbelirtilen ne pahasma olursa olsun “anneye atfedilmis
fedakarlik” reklam metninde de kuvvetlendirilmektedir. Fedakarlikta smir
tanimayan anneler ve anne adaylaria yonelik olarak saglik poligelerindeki
indirimin kendisi bir anneler giinti hediyesi olarak sunulmaktadir. Burada
siklikla vurgulanmasi nedeniyle altinin ¢izilmesi gereken durum, giindelik
pratiklerde de annelik durumunun bu ttirden 6n kabullerle kanitksanmis ol-
masidir. Sosyalizasyon ve kiiltiirel sermaye olarak adlandirilan birikimsel sii-
reglerle bu gruba dahil olacak potansiyel anne adaylarindan da, gorseldeki
kus metaforundan hareketle kendine ait parcalarindan vazgegerek, kendini
anne olarak bir aile igerisinde var etmesi beklenmektedir. Ciinkii ancak bu
sayede ve bu 6zveriyle toplum tarafindan kabul gorebilecektir.

Burada bir noktaya daha dikkat ¢ekmek gerekmektedir. S6z konusu
sigorta markasinin anneler giinii kampanyas: kapsaminda sunulan hediye,
saglik alanindadir. Fakat bunun haricinde s6z konusu markanin biinyesinde,
sahip olunan maddi bir takim varliklara sigorta yapilmasi, emeklilik prog-
ramlar1 ve daha bircok gesit sigorta tiirii mevcuttur. Fakat genellikle emek-
lilige iligkin alternatif imkanlarmn tanitildig1 reklamlar calhisan bireylere ve
ozellikle de ¢alisan erkeklere yonelik olarak kurgulanmakta, bu tiir reklam-
larda kadinlarin s6z konusu imkanlardan yararlanabilecegi en uygun durum,
ancak bir “aile igerisinde olma” vurgusu ile ¢ercevelenmektedir. Dolayisiyla
anneler giinii kapsaminda kadinlara ait bir miilkiyetin sigortalanmasi veya ev
kadnlarinin bireysel emeklilige yonlendirilmesi gibi bir kurgu secilmemistir.
Ciinkii boyle bir kurgu, kadinin aile igerisindeki ekonomik varligini insa ede-
bilme potansiyelini tagimaktadir. Oysa tercih edilen anne imgesi hdkim top-
lumsal cinsiyet soyleminden hareketle, aile igerisinde kendisine sunulanlar
tizerinden aragsal olarak betimlenen gérece bir degerle ve daha cok islevsel
rol ve gorevleriyle 6n plana ¢ikartilmaktadir. Yas: gerekgesiyle sagligi ve do-
layisiyla iglevselligi tehlikededir, bu yiizden yeniden tiretiminden sorumlu
tutuldugu aile tarafindan korunmasi ve denetlenmesi gerekmektedir.

Kargo reklamlarinda anneler giinii kampanyalarinin sunumu:
Sirat Kargo ve Aras Kargo reklamlari érnegi

Anneler giinti reklam kampanyalarinda farkli sektorler annelik durumuna
iligkin farkli toplumsal cinsiyet rollerini én plana ¢ikarmakta; fakat tamamu
anneligin toplumda yiiceltilen degerlerini yeniden {iretmesi yoniiyle ortak-
lasmaktadir. Annelik kurgusunun inceledigimiz kargo reklamlarinda 6ne ¢i-
kan metaforu dogurganlik ve hamileliktir. Bu metaforlarin sunum bigimi ise,
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“annelik yasamayanin bilemeyecegi bir duygudur” seklinde sloganlastirilabi-
lecek bir alt anlam ile metne yerlestirilmektedir. Bu ifade 6nemlidir, ¢tinkii alts
cizilmesi gereken bir ikilemi olusmaktadir. Anne olma mertebesine ulasmis
kadinlar “kutsallastirilmakta” ve yticeltilen annelik miti pekistirilmekte; bu
mertebeye erisememis kadinlar ise bir takim toplumsal diglama ve itibarsiz-
lastirma mekanizmalarina maruz kalmaktadirlar.

Reklamlardaki dikkat cekici bir diger unsur, kampanya déhilinde indi-
rim yapilacak ya da 6n plana ¢ikartilacak olan tiriin veya hizmetin nitelikleri-
nin, toplumsal yasama dogrudan temas eden, toplumca kabul goéren ve 6zel
bir yere yerlestirilmis bulunan deger veya faaliyetler ile bitistirilerek tiiketim
siirecinde dolasima sokulmasidir. Williamson'un vurgusuyla “Reklamin agik
islevi seyleri bize satmaktir”. Bu nedenle {iriinlerin, fiziksel goriiniisleri ve
esas islevlerinin Gtesine gegen bu tritiniin kullanici igin ifade ettigi bir anlam
ve “degisim degeri” sdz konusudur. “Reklam “seyler’in bu ifadelerini, insan
ifadeleri olarak bize tercime eder; onlara insani olarak bir simgesel degisim
degeri verilir. Reklamlar, daha ¢ok nesnelerin dilini insanlarin diline doniistii-
rebilen ve tersini yapabilen bir yap1 olusturur” (2001, s.12). Inceledigimiz iki
kargo reklami igerisinde de, annelik, dogurganlik ve bebegin dogumdan 6nce
belirli bir siire anne karninda &zenle ve dikkatle taginmasi gibi temalar, kargo
tasima hizmetinin de temel argiimanlarini olusturmaktadir.

Stirat kargo markasinin anneler giintine yonelik olarak gerceklestirdigi
reklam kampanyasinin internet reklaminda yer alan gorsel ve metin boyle bir
cercevede aciklanabilir. S6z konusu reklamda, bir anne ve omuzlarinda tasi-
dig1 bebegin mutlu fotografinin temel gorseli olusturdugu, “Bazi Duygular
Vardir Tagimayan Bilemez” slogan ile birlikte, “Bizleri en degerli varliklar
olarak 9 ay tasiyan annelerimizin hediyelerini Anneler Giinii'ne 6zel %30 in-
dirimle tagiyoruz.” metni yer almaktadir (Reklam 7). Afisin sol alt kismun-
da markanin logo ve ismine yer verilmistir. Sag alt boliimiinde ise markanin
sponsorluklari ve iletisim bilgileri yer almaktadir. Reklam gorselinde ayrica,
giiven ve ferahlig1 temsil eden bir gokytizii, annenin sikica ellerinden kavra-
mis oldugu yukariya ve karsiya bakan giiltimseyen bir bebek ve bu giivenin
kaynag olarak ileriye fakat yere bakan bir anne bulunmaktadir.

Annelik kurgusuna dair genel kabul gérmiis stire¢ veya degerlerin bel-
ki de en 6nemlisi olarak nitelendirilmis ¢ocuk sahibi olma ve bu durumun be-
raberinde getirdigi baslangi¢ noktas: olan hamilelik evresi, agik sekilde kam-
panya metninde hakim sekilde ele alinan ve tanitimin da bu pratik tizerinden
gerceklestirildigi bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hamileligin duygu-
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sal degeri 6n plana ¢ikartilarak essizlestirilmekte ve bununla kargo reklami-
nin giivenli tasima slogani arasinda baglant: kurulmaya calisilmaktadir.

Aras kargonun anneler giinii kampanyasinda yer alan internet rekla-
min1 bu varsayimlardan hareketle okumak miimkiindiir. 56z konusu reklam
alaninin yaklagik olarak tigte ikisini, bir yazi tahtasina tebesirle ¢izilmis bebek
arabast ve anne gorseli olusturmaktadir (Reklam 8). Dolayisiyla annelik ve
dogurganlik bu reklam igerisinde de gerek gorsel gerekse metin diizlemin-
de karsimiza ¢ikmaktadir. Gorselden kalan tigte birlik boliimii kapsayan rek-
lam metninde yer alan “6zenle “asima sirasi bizde” slogan: dikkat gekicidir.
Ciinkii yukarida vurgulamis oldugumuz ve daha 6nceki reklamlarla da ilis-
kilendirebilecegimiz fedakar, giivenilir ve islevsel annelik simgeleri bir kargo
reklam kampanyasinin satis stratejisi i¢in kullandig1 simgelere dontistiirtile-
bilmektedir. Kadinin hamilelik siirecindeki 6zeni ve titizligi, kargo tasimacilik
hizmetinin kalitesi ile bitistirilmektedir. Diger yandan reklamda, kampanya
bilgileri ve belirlenmis tarihler arasinda yapilacak kargo islemlerine yonelik
indirimler yer almaktadir.

Ozetle, her iki kargo reklami anneler giinii kampanyasinda “giivenli ta-
stmacilik” parolasi ekseninde kadinlik ve annelik durumlarint homojenlegtire-
rek bir potada eritmektedir. Bu kampanyalar igerisinde kadinin siirekli bicimde
anne olma potansiyeline vurgu yapilmakta ve anneye duyulan sevginin karsili-
g1 olarak gesitli hediyelerin anneye tasinmasi seklinde aragsallagtirilmis dolayl
bir hizmeti icermektedir. Dolayisiyla kargo hizmetinde annelik séylemi, kendi-
sini “anneye, anne titizligi ile sevgi ulastirma” isleviyle yeniden tiretmektedir.
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Sonuc

Medya kurumunu meydana getiren arag ve metinlerin, elestirel feminist teo-
rinin temel tartisma alanlarindan olan toplumsal cinsiyet temelindeki annelik
kurgusunu, patriyarkinin hakim paradigmasiyla olusturmasi ve kullanmasi
oldukca 6nemlidir. Ciinkii bu ayn1 zamanda cinsiyet temelinde dogallastiril-
mis toplumsal rol ve kalip yargilara yonelik elestirel bir sorgulamay1 korelt-
mektedir. Reklamlarda temsil edilen annelik durumu, tiiketim kiiltiirtiniin ge-
reklilikleriyle paralellik gosteren bir takim ortak kodlar icermektedir. Annelik
durumunu betimlemek tizere iiretilmis toplumsal cinsiyet kodlari, giindelik
yagsama igaret eden somut cagrisimlar kurarak toplumsal degerleri tiiketim
pratikleri icerisinde dolasima sokmakta, yeniden tiretmekte ve mesrulastir-
maktadir. S6z konusu alanlarda hizmet veren bircok markanin kampanyala-
rina dahil etmis olduklari tiriin ve hizmetlerin segimleri de tesadiifi degildir.
Toplumsalda somut ve islevsel karsiliklar: bulunan ve bu degerler diizlemin-
de annelik durumu ile iligkisi kurulabilecek {iriin ve hizmetler, reklam me-
tinleri ve gorselleriyle desteklenerek insans1 bedenlere biirtindiiriilmektedir.

S6z konusu reklamlardaki miicevher kategorisi ve annelik durumu,
annenin emeklerinin karsilig1 olarak pahali hediyeleri hak ettigi ve yaratilmig
tecriibeli fedakar bir “sultan anne” imgesinin memnuniyetinin ancak reklam-
daki tirtintin anneye hediye edilmesi ile saglanabilecegi gibi bir alt anlamlar
biitiiniiyle izleyicilere ulasmaktadir. Yiiklii bir maddi karsiligi bulunan bu tiir
hediyeler, annelik durumuyla ortiisen toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargila-
riyla paralellik gostermekte, anneden de bu {iriinlerle kendisini yegéane, zen-
gin ve miikafatlandirilmis hissetmesi beklenmektedir. Ayni zamanda annelik
durumunun reklamlardaki temsili, bu yondeki bir tiiketim aliskanlig1 tegvi-
kine de hem medya metinleri arasindaki ¢agristmlari kullanarak hem de bu-
radaki tirtinlere yonelik yapay ihtiyaglar yaratarak yol agmaktadir. Miicevher
reklamlari ve annelik bitistirmesi, evlilik 6ncesi ve sonrasi stirecte de stirmek-
tedir. Burada ytikselen soylemin “sultan annelerin fedakarliklarina bigilecek
somut ve pahali bir kargilik” ifadesiyle sloganlagtirilabilmesi mimkiindiir.

Teknolojik ev aletleri ve annelik iligkisi tizerine gelistirilmis reklam
kampanyalarindaki séylemsel kurulusu da “mutlu ev kadimi” ve “hayati-
n1 pratiklestirerek ailesine zaman yaratan kadin” sloganlariyla ifade etmek
miimkiindiir. Ciinkii buradaki vurgu, annelik stireci ile birlikte kadinin ev
igleri icin ayirmakta oldugu zamani kisaltmak; fakat bu stireyi ¢ocuklarina
daha fazla vakit ayirmak ve bundan kalan zamanda “aile ticretine katki” ola-
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rak nitelendirilen bir ise devam etmek 6n kabuliinden beslenmektedir. Yeni
teknoloji, kadinlarin islerini bu anlamda kolaylastiriyor gibi gortinse de, top-
lumsal cinsiyet temelindeki baskilayici rollerde elestirel ve alternatif farklilas-
maya yonelik bir ¢dztimleme pratigi gelistirmekten oldukca uzaktir. Temizlik,
mutfak ve gocuk bakimi gibi tek bir cinsiyetle 6zdeslestirilen toplumsal roller,
gelisen teknolojinin sundugu pratik olanaklara karsin hala kadin ve annenin
konumunu yeniden tiretmenin pratik araglari olarak islev gormektedir.

Sigorta reklamlarinda 6n plana ¢itkan annelik sdylemi “anne ailenin si-
gortasidir” ve “annenin korunmasi gerekir” gibi iki temel ctimle ile 6zetlene-
bilir. Kampanya icerisinde annenin, ailenin kosulsuz ve stirekli gtivenligi insa
eden bir sigorta islevi ile biitiinlestirildigi goriilmektedir. Annenin zaman
icerisinde yaglanmasi veya yipranmasi, annelik sorumluluklarimi yerine geti-
rememesine ve kendisinden beklenen giivence islevinin sekteye ugramasina
neden olma potansiyelini tasimaktadir. Dolayisiyla temel saglik kontrollerini
iceren sigorta hizmetlerine, anneler giinii kampanyalari gercevesinde oncelik-
le yer verilmektedir. Boyle bir reklam kurgusu igerisinde annelik temsili saf
ve duygusal olarak kurulsa dahi bu yoniiyle ele alinamayacak kadar tiiketim
alanina dahil edilmis ve annelik konumunun kendisini satig hedefleri altinda
ikincillestirmistir.

Kargo reklamlariyla tiretilen annelik sdyleminin slogan ciimlesi de
“anne hassasiyetiyle tasimacilik” olarak ifade edilebilir. Kargo hizmeti, tirtinle-
rin lojistik siirecini ytirtiten bir faaliyet alanin1 kapsamaktadir; fakat bu teknik
stire¢ reklam kampanyalarinda annenin hamilelik, dogurganlik stireclerindeki
titizlik ve hassasiyeti ile birlestirilmistir. Béylece reklam kurgusu, toplumsalda
yer bulan rol ve kalip yargilari kendi tiriin ve hizmetiyle uyumlagtirarak, giin-
delik yasama ve bireye temas eden bir gerceklige dontismektedir.

Kategorik olarak anneler giinii kampanyalarina yonelik hediyeler kap-
saminda 6n plana ¢ikmis markalar, alici kitle tizerinde dogrudan veya dolayl
olarak tiiketim aliskanliklariyla bigimlendirdikleri bir yasam tarzini olustur-
may1 amaclamaktadir. Boyle bir hedefi gergeklestirmenin teknik bir takim
stratejileri kugkusuz mevcuttur; fakat s6z konusu yontemlerden en yaygin
ve tercih edileninin baginda, toplumsal yasamin gergekliklerine temas eden
simgeler, olgular kisiler ve degerler iizerinden temellendirilen tiiketim zinci-
rinin 6nemli bir halkas: olarak reklamlar gelmektedir. Bu noktada g6ze car-
pan temel nokta; reklamlarin, olusturduklar1 kadinlik ve annelik temsiliyle
patriyarkal hiyerarsik yapilanisa alternatif metinler gelistirememesidir. S6z
konusu her {iriin ve hizmet, anneligi yticelten toplumsal degerlerin sembo-
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lik kodlarryla kendi reklam kampanyalarini bicimlendirmekte ve elestirel bir
dontistimden ziyade dogallastiran bir yeniden tiretim gerceklestirmektedir.

Bu noktada elestirel feminist teorinin dikkat ¢ektigi toplumsal cinsiyet
temelli yapisal problemlerin goriintirliigiinii talep etmek ve {tiretilen reklam
kurgularmin tiiketim kiiltiiriinden ayristirilarak elestirel bir perspektifle an-
nelik kurgusuna dair bir yeniden insa stireci baslatabilmesini beklemek de bir
ttopya olarak degerlendirilebilir. Fakat bu kabuliin kaniksanmasi da berabe-
rinde elestirel feminist paradigmanin 6nemsedigi farkindaligin yaratilmasin
gticlestirecektir. Bu anlamda hakim ideolojik kaliplardan ve sermaye oriintii-
lerinden siyrilarak alternatif sesleri duyurabilen medya arag ve tirtinlerinin
katk: potansiyeli tasidigr gortilmektedir. Ayrica medya ¢alisanlar: igerisinde
elestirel bir farkindalikla araglar1 y&nlendirebilen ve {iriinleri sorgulayarak
gelistiren niteliksel ve niceliksel anlamda yeterli kadin istthdaminin sagla-
nabilmesi de oldukg¢a 6nemlidir. Fakat biitiinsel anlamda toplumsal cinsiyet
pratikleri ve ataerkil sistem, sermaye iligkileri ve kurumsal 6riintiilerin isleme
mekanizmalarina yonelen elestirel degerlendirmelerin katkis: ¢ok daha haya-
tidir. Ttim bu sorgulama pratikleri giindelik yasamda dogal ve megru kabul
edilen kurgusalliklara yaklasirken ceplerdeki soru isaretlerini hatirlamay: ge-
rektirecektir. Bu sayede Virginia Woolf” un belirttigi 6zerkleserek 6zgtirlesen
“Kendine Ait Bir Oda”nin kapilari, kadinlar i¢in ve onlarin belirledikleri ko-
sullarda ardina kadar aralanacaktir.
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