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Annelik toplumsal olarak insa edilen bir kadinlik halidir. Ancak ¢ogunlukla kadina iligkin
bir dogallik olarak kabul edilir. Toplumsal kabullere gére annelik kadinin kendisini tam
olarak kadin hissetmesini saglar. Ancak bu his/duygu higbir zaman tam olarak telafi
edilemez. Reklamlar da bu duyguyu metalarina aktarirlar. Reklamlarda annelik imgesi
hem kadinin kendisini tam hissetmesini saglayacak metalari sunar hem de kadina
ybénelik egemen toplumsal kodlari yeniden Uretir. Buradaki calismada da kadinin
dogal olarak anne olduguna isaret eden reklamlar araciligiyla toplumsal annelik
kodlari elestirel kuramsal bir perspektif ve gostergebilim yontemi ile analiz edilmeye
calisiimaktadir.
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Abstract

Maternity is a socially constructed womanhood. However, it is often regarded as a kind
of normalcy related to woman. According to social agreement, maternity ensures that
woman feels completely female. But this feeling can never be fully compensated. In
advertisements, image of motherhood provides the commodity for woman to make her
feel complete, and reproduces the hegemonic social codes for the woman as well. In
this study, the aim is to analyse from a critical theoretical perspective and in line with
the semiotics the social motherhood codes through advertisements indicating that the
woman is naturally a mother.
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Giris

tasl olarak gérmeye alismisizdir. Annelik bu birligin teminatidir ama erkegin

(babanin) tesis ettigi bir alan veya mekan (uzam) duzleminde bu rolu
gerceklestirebilir. Yani annelik bir butinligin (burada aile) gerekliligi veya teminati gibi
algilanirken hep bir eksikligin mekani olarak da cisimlesir-aileyi kuran temel teminat
kendisi degildir, nitekim baba evin reisi olmaya devam eder. Annenin toplumsal
varliginin bu celisik icerigi bagka baglamlarda da devam eder. Annelik genellikle
siradan gunlik yasamin pratiklerinde kadinligin en olgun hali olarak kabul gorir, sanki
kadinlk annelik ile tamamlanmalidir. Yani kadinin eksikligini tamamlayan, bitiinleyen
nitelik onun anne olmasidir. Burada timleyen anne’dir. Ancak bu sefer de kadinliktan
ya da Uretim iligkilerindeki temel bazi rollerden veya firsatlardan feragat edilmistir;
yani kadinligr timlemeye ¢alisirken, yine eksilmistir. Kadinhgin bu tamamlanamamig
serliveni gocuga aktariimig olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Annelik glinimuzde ¢ocukla
kurulan bagin mistik, dogausti bir nitelik tagimasiyla tanimlanir/bilinir hale gelmistir.
Anne/kadin ¢ocugu ile kurulan bu Ustiin bagla timel bir nitelige haiz olmaktadir.

g nnelik mefhumunu kurumsal bir toplumsal anhgin yani ailenin temel yapi

Buradaki calismada da s6z konusu temel ikilikler (eksik-butinlik) baglaminda
annelik hallerinin popduler kiltur icerisinde nasil Gretilmis oldugunu incelenmektedir.
Calismada annelik hakkinda retilmis toplumsal anlamlar ve bunlarin ideolojik icerikleri
tanimlanmaya calisiimaktadir. Nitekim annelige iliskin séylemler icerisinde en belirgin
olani patriarkal duzenin surekliligini savunan “kutsal annelik ideolojisi” dir. (Hanger,
2018, s. 188) Ancak buradaki calismada annelik salt ideolojik bir strec¢ olarak degil,
ideoloji tarafindan farkli séylemsel boyutlarda yeniden uretilen, isgal edilen, eklenen bir
esnek tanimlama igerisinde konumlandiriimaktadir. Anne olmanin kadina yiklenmis
bir dogallik islevi ile tanimlanmis olmasi bu dizgenin en belirgin niteligidir. S6z konusu
‘dogaligin farkli toplumsal baglam ve anlarda Uretilmis oldugunu, anneligin kadin
icin bir 6znel tanimlama ve hatta bu slreclerle toplumsal bir 6zne haline gelme iglevi
yuklendigini sdylememiz mimkin gérinmektedir. Bu toplumsal baglam ve anlardan
biri de medya metinleridir. Yaklasimimiz agisindan medya metinlerinin diger baska
toplumsal durumlar icin oldugu kadar, annelik tanimlamasinda da basit ve tek
basina belirleyici rol Ustlendigini sdylemek zordur. Ancak medyanin toplumsal yasam
kabullerine iligkin icerikleri dolagima sokarak yeniden Urettigini ve bu baglamda kadin
icin bir 6zne olma ani olarak tesis edilmis anneligin de bunlardan biri oldugunu ifade
etmek mumkiindir. Ote yandan bu siiregte anneligin toplumsallik igerisinde farkli
baglamlarda Uretiimekte oldugunu ve bunlarla kurulan temas sonucunda kadinin
medya metinlerindeki annelik kurgusu ile yuzlestigini ayrica bunun tek yénlu bir
etkilesim olmadigini da vurgulamak gerekmektedir.

Yogun bir gbsterge sistemini icermesi nedeniyle reklamlara odaklanan bir anlam
teshisine girismek toplumsal alanda uretilmis kodlarin iceriklerini teshis etmede faydali
olabilecektir. Reklamlarin annelik kodlarini dayattigini veya bu tir bir medya metninin
izleyiciler Gizerinde dogrudan ve basit bir etki dizenegi kurdugunu iddia etmesek de
toplumsal kabulleri dolasima sokarak kéri maksimize etme ¢abasinda olan bir etkinligin
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(reklamin), bu bagsat kabulleri simgesel duzeye tasimaya en fazla heves duyan arac
oldugunu da kabul etmek gerekmektedir.

1. Anneligin ‘Dogal’ Giinliik Yiikleri Ve Anneligin Estetiklesme Seriiveni

Annelik kadinligi gerceklestirmenin ya da gercek anlamda bir kadin olmanin en énemli
asamasi olarak gérulmektedir. “Kucik yastan beri kadinhigr annelikle 6zdes gérecek
bicimde yetistirilmis kadinlar i¢in anne olmak ¢cok énemli bir stati degisikligidir. Bu
kadinin ‘gercek’ bir kadin statustine ylkselmesini saglayan evlilikten bile énemlidir.
Kadin artik hayatin ‘gergek’ amacina ulasmistir” (Gittins, 2011, s. 121). Kadin anne
olmadigi strece eksiklidir. Bu dogrultuda Freud’da annelik ve fahiselik arasinda kurulan
bir iligkinin izleri sirllebilir. Cocuk cinsellik bilgisine sahip olduktan sonra annenin
cinselligini bir sadakatsizlik olarak tanimlar. Fantezilerinin kaynagini da bu sadakatsizlik
olusturur. Erkegin kadinla kurdugu cinsel arzunun kayag buradan sekillenir ve kadinin
(yosmaya benzeyen, sadakatsiz) kurtarilmasi, ahlakinin ve erdeminin saglanmasi
yani annelesmesi erkegin sorumluluguna girer (Freud, 2016, s. 246-247). Anneye bir
hayat bahsetmis olmasindan dolayi duyulan sevgi ona kendi gibi bir cocuk vermekle
karsilanir. Boylece kendi kendisinin babasi olmasi arzusunda doyum bulur (Freud,
2016, s. 248). Dolayisiyla kadinlik bir eksiklik olarak kabul edildikge tamamlayicilig
annelik olacaktir.

Annelik tarihsel sure¢ ve toplumsal konumlara gére degisen iceriklere sahiptir. Ancak
ortak bir yéne de sahiptir bunlar. Annelik, cogunlukla kelimenin her anlamiyla yUkli
olmay! icermektedir. Ustelik bu yiikler giinimiizde estetize edilmis durumdadirlar. “Aile
ideolojisinin vurgusu, anneligin sikintisinin yuceltiimesinden (¢ekilen acinin ¢gocugu
ne kadar degerli kildigi vb.), anne bakiminin bir toplumsal edim olarak kutlamasina
kaymistir” (Mitchell, 2006, s. 67). Dolayisiyla annelik tarihsel olarak farkli iceriklere
sahip olsa da surekli olarak bir seyleri yiklenmeyi icerir gibi gérinmektedir. Anneligin
hangi iceriklerle yukli oldugunu betimlemek ise ¢cok boyutlu bir perspektifi benimsemek
anlamina gelmektedir.

Oncelikle annelik roliiniin toplumsal ve tarihsel bicimleniglerinin bulundugunu ve bu
bicimlere ait kimi 6zelliklerin icerilerek kimilerinin ise disarida birakilarak ginimuzde
yeniden Uretildigini sdylemek mimkindur. Glinimizde annelik, koruma ve fedakarlk
gibi sifatlarla ifade edilir:

Gerek toplumsal cinsiyet rolleri gerekse kalip yargilar dodustan bireye ickin
degildir; ancak toplumsallasma streciyle cinsiyetlere 6zgl normal nitelikler olarak
geleneksellestirilmistir. Bu noktada annelik durumuna da kadinin dogurganlik
potansiyelinden hareketle merhamet, fedakarlik, guven, sadakat, koruma ve
adanmiglik gibi bir dizi toplumsal cinsiyete iligkin rol ve kalip yargilar atfedilerek
kadinin anne olmasinin y(celtildigi ve aksinin ‘sorun’ ifade ettigi bir toplumsal cerceve
kazandiriimaktadir (Bal, 2014, s. 64).

Ancak annelik tarihsel sirecte her zaman bdyle tanimlanmis degildir (nitekim bu
durum - tarihsellik - annelik hakkindaki fikir ve tahayydllerin dogalligina yonelik inanci
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da geride birakmayi gerektirir). Ornegin modern sanayi kapitalizmi éncesi dénemde
kadinin temel gérevleri ev iciislerle ilgilenmek ve Uretim sireglerindeki kimi rolleri yerine
getirmekti. Bazi sinifsal farkliliklari géz éniinde bulundurmak kaydiyla, erkegi cinsel
anlamda memnun etmeyi de bu goérevler arasina koyabiliriz. Dogum yaptiktan sonra
emzirme slreci uzadigi icin bu ‘gbrevi’ yerine getiremeyen kadin, cocugu sutanneye
devrediyordu. Dolayisiyla kadinin asil gérevi giinimuizde anlasildigi bigimiyle bir anne
olmak degildi. Cocuk sahibi olmak ya da dogurganlik, kadin i¢in dnemli bir toplumsal
kabul mekanizmasi islevine sahip olsa da ¢ocuga yonelik fedakarligi iceren ve ¢ocuk-
merkezli bir yasam bicimine isaret eden bildik annelik mefhumu ile karsilasmak pek
de olasi degildi2. Bu evrede ¢ocukluk kisa bir stire¢ olarak deneyimleniyor, yetiskinlik
ile cocukluk arasindaki ayrim muglakhigini koruyordu. Ayrica cocugun kétl ve seytani
Ozellikleri barindirdigini iceren kimi toplumsal pratiklere bile rastlamak olasiydi (Gittins,
2011, s. 61-62). Bu nedenle anne ile cocuk arasinda ginimuz annelik pratigini ifade
etmemizi olanakli kilacak o 6zgl baglarn gérmek pek de mimkin degildi.

Sanayi devrimi, annelik pratiklerinde bazi dénistumlerin yasanmasina neden oluyordu.
Anne olmak bu evrede de kadinin temel sorumluluguydu, ¢alismak zorunda olsa da
bu igler asil kadinlk vasfinin (annelik) yaninda ikincil nitelikteydiler. Bu dénemde orta
sinif ya da burjuva ailelerde erkek otoritesi ¢ocuklar Gzerinde de hissedilirken, isgi
sinifi ailelerinde ¢ocuklarin sorumlulugu diger kadinlarla birlikte annenin kendisindeydi
(Gittins, 2011, s. 123-124). Aile bu evrede kuguluyor, cocuklar gelecegin teminati olarak
da gérinen kimi sorumluluklarla tanimlaniyordu. Ancak ginimuz estetiklegtirilmis
annelik mefhumlarinin kimi nitelikleri modern kapitalizm ile birlikte sekillenmeye
baslamisti. Orta sinif aile olarak tanimlanacak bu yeni aile biriminde kadinin annelik
roli farkh bir icerik kazaniyor hatta annelik hakkinda dogal gérilen kimi nitelikler bu
slrecte sekilleniyordu. Anne ile ¢ocuk arasindaki iliski, sosyo-ekonomik dénustimle
birlikte farklilasmaya baghyordu. S6z konusu bu dénlslimlerin sonucunda ¢ocukluk
slresinin uzamasi®, cekirdek aileye gecis, toplumsal ancak c¢ogunlukla dogallikla
karsilanan ev i¢i calismanin kadina aktariimasi karsimiza ¢ikmaktadir. Sonugta kadin,
“ev icinde giderek duygusal yasamin merkezine yerlesen bir ‘es-anne’ olma islevi ile
donatiimistir. ‘Anneligin icadr’ olarak adlandirilan gelismenin sosyal arka planinda
bdyle bir siire¢ yatmaktadir’ (Aytag, 2007, s. 89). Bu sirecte cocuklar duygusal bakimin
merkezine yerlesmeye baslamaktadir. Bunun arkasinda yeni ¢agla birlikte cocugun
gelecek icin bir teminat olusturacag fikri de yatiyordu kuskusuz*. 1980 sonrasi dénemi

2 “Gocuk bakiminin kadinlarin isi oldugu varsayimi evrensel olmamakla birlikte oldukga yaygindi ve sanayi
oncesi Avrupasinda kesinlikle gegerliydi. Ancak bu isi Ustlenenin anne oldugu anlamina gelmiyordu. - Anne
emegini bira yapimi gibi daha énemli islerde kullanirdi. Birgok anne g¢ocuklarinin bakimini tstlenmisse de bu is
stk sikta hizmetkarlar, kiz gocuklar, diger kadin akrabalar veya komsular tarafindan yapilirdi” (Gittins, 2011, s.
29-30). Turkiye’de de modernlesme siregleri baglaminda benzer siiregleri gormek mimkin olabilir. Keskin bir
ayrim olmadan iki turli annelik pratiklerini ayni zaman dilimleri icersinde gdzlemleyebiliriz.

3 “Eskiden 7 veya 8 yasinda sona erdigi distinllen cocukluk ve bagimlilik déneminin siiresi de ergenlik ¢agina
kadar uzatildi. Bunlar yeni aile ideolojisine bagh orta sinifin gérusleriydi, ancak XIX. Ylzyilinda ¢ocuklarin
calismasini engelleyen ve egitimi zorunlu kilan kanunlarin yurirliige girmeye baglamasiyla etkileri topluma
yayildi” (Gittins, 2011, s.66).

4 “Aydinlanma fikrinin temel kurucu égelerinden birinin ilerleme inanci oldugu sik sik vurgulandi. ilerleme,
bugiiniin ge¢misten daha iyi oldugu ve gelecegin de bugiinden daha iyi olacagi, zorunlu bir tarihsel gelisim
¢izgisi bulundugu anlamina gelmektedir. Konumuz agisindan bakinca tarihsel ilerleme inanci, bizim yasantimizin
atalarimizinkinden daha iyi oldugunu, gelecek kusaklarin yagamlarinin da bizimkinden zorunlu olarak daha iyi
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bu surrecin gérinir oldugu bir dénem olarak tanimlamak mimkundur:

Ben’e en ¢ok vurgunun yapildigi, ‘kendin ol’, ‘kendini sev’, ‘mutlu et kendini’ vb
telkinlerle 1980 sonrasi dénem, ayni zamanda g¢ocugun psikolojik Kuresel Kulturel
Degisim ve ‘Yeni’ Annelik: Ankara Kamil Ocak Mahallesi Ornegi 56 degerinin éne
¢iktigl, cocuk bakimi ve gocukla iletisim konularinda bilgi/ enformasyon Uretiminin
yogunlastigi bir dénemdir (Isik, 2015, s. 55-56).
Sefkat, 6zen, bakim ve 6zveri modern anneyi tanimlayan nitelikler haline gelmisti. “Bu
yeni annelik sevgisi seklinin kadinlar i¢in dogal oldugu disunuldu... Bunun 6tesinde,
kendileriyle cocuklari arasinda dyle derin bir bag yaratmaya tesvik edildiler. Bu
suretle, daha 6nce gérilmemis bir sekilde burjuva kadinlari yasamlarinin énemli bir
béliminde eve kapatildilar’ (Poster, 1989, s. 200). Bu, orta sinif ailelerde kadinin
sosyal ve ekonomik gelismelerin disinda konumlanmasina neden oluyordu. Ayrica
cocuk ve ev/yuva bakimina yénelik s6z konusu bu litufkar uygulamalar yaninda yeni
kaygi (anxiety) ve gerilim kaynaklari da getirdi ve ¢cocugun basina gelen herhangi bir
sey annenin hatasi olarak dustnuldi (Poster, 1989, s. 202).

Ote yandan iretim siireglerine katilmak zorunda olan kadinlar igin de yagsam farkli
duzlemlerde aksa da toplumsal cinsiyet rolleri benzer i¢eriklere sahipti. Calisiyor olmak
kadini ev ici islerden, cocuk bakimindan ve annelikten uzaklagtirmiyordu. “Ucretli
isciligin gelisimi ve ev ile igin gittikce ayriimasi kadinlari eskisinden daha istikrarsiz iki
pazarininsafinaterk etmisti. Evlilik pazari ve emek pazari. Her iki piyasada da durumlari
kotlydi ve kadin her ikisine birden girse bile ekonomik kosullari tehlikedeydi” (Gittins,
2011, s.43). Dolayisiyla ev ve isyeri, kadinlik halleri ile anneligin devam ettigi ve yeniden
dretildigi mecralardi. Kadina yakistirilan meslekler de annelik roli ile bigimleniyordu.
Ornegin 6gretmenlik, hemsirelik, sekreterlik gibi. S6z konusu bu mesleklerin her
biri biriyle ilgilenmek, birine bakmakla ilintilidir. “Sekreterlerden patronlarina kahve
yapmalari, onlarin taksilerini ¢cagirmalari, sosyal etkinliklerini dizenlemeleri, es ve
cocuklarina verecegi hediyeleri almalari kisaca onlar igin ¢alismakla kalmayip onlara
‘bakmalari’ beklenir. ilkokullarda kigilk siniflarin égretmenleri her zaman kadinlardir.
Kadin polis memurlarina genellikle baskalarina bakmayi gerektiren isler verilir” (Gittins,
2011, s. 133). Dolayisiyla kadinin kapitalist Gretim sureclerine katilma deneyimi de
cogunlukla anneligi ¢cagristiran iceriklerle sekillenmektedir. Ancak bu annelik kodunun
da tarihsel oldugunu unutmamak gerekiyor. Bu annelik kodu, ginimizde estetize
edilmis durumdadir. Artik kadinlik rolleri digarida olmak, ézgurlik ve bagimsizlikla
estetize edilirken, diger yandan da bilindik kodlarda bu alanin igerisinde yeniden
Uretilmeye devam etmektedir. Bu nedenle estetik kadinlk kodlari, zaman zaman
modernizmin sefkatli, kendini adamis annesiyle de ¢eligir gibi gérindr.

Yeni kapitalizm, “her sey senin i¢in”, “sen her seyi hak ediyorsun” gibi mottolarla bireye
seslenir. Gel gor ki anne olmak, bu durumu tersine ¢eviren bir duruma tekablil eder.
Zira annelik artik “kendini unutmak”, “kendinden bagskasini daha fazla disunmek” ve
“kendin olmaktan” vazgecmekle neredeyse birebir aynidir. “ ‘Once ben'’in ilke haline
geldigi bir uygarlikta annelik bir meydan okuma, hatta bir c¢eligkidir. Anne olmayan

olacagini ima etmektedir” (Aytag, 2007, s. 90).
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bir kadin icin mesru olan sey, cocuk ortaya ¢iktiginda mesruiyetini vyitirir. Kendine
iliskin kaygilar yerini kendini unutmaya birakir ve ‘her seyi istiyorum’ siari ‘ona her
seyi sunmallyim’a dénusur” (Badinter, 2015, s. 21). Yeni kapitalizmi orta sinifina ait
bu ideoloji, anne-cocuk iliskisinde ve daha c¢ok da anneligin tanimlanisinda kendini
ifsa eder. Annelik, tim &zveri ve kendini yok etmelerle ¢cocuklara veya aileye diinyayi
ayaklan altina sermekle betimlenir. Anneligin estetizasyon sureci de bu sekilde
tamamlanmigs olur. Modern Uretim surecleri baglaminda sefkatli ve gelecegi diisiinen
anne imgesi artik estetik bir imge haline gelmistir. Dolayisiyla ginimuz annesi ¢ok
katmanli, emek ve simgesellik arasinda salinan bir karaktere sahiptir:

“Modern anne, ¢cocuklarina modern tip ve gocuk uzmanlarinin sundugu “en gelismis”
bilgilere uygun bir bakim vermeli, bu esnada onlari ¢agin fikirlerine gore yetistirmeli
ve bilissel gelisimlerini desteklemelidir; tim bunlar yaparken de sosyal hayatini ve
mumkiinse kariyerini devam ettirmeli, kisisel bakimini da ihmal etmemelidir’ (Sever,
2015, s.74).

Kadinin bir yakamlalik, is béliminun sonucu ve yasamin tek tercih edilebilir yolu
olarak gérdigu annelik, estetik olarak arzu duyulan, i¢ten gelerek tercih edilen kadinhk
hallerinin basinda gelmektedir.

2. Anneligin politik yiikleri

Anneligin kadina yUklenen ev ici rollerine ek olarak ve hatta bunlardan tiretilmis ya
da tim bunlar yeniden ureten politik icerikleri ¢agristiracak sekilde toplumsal hayatta
yer edindigini sdylememiz mimkundur. Dolayisiyla annelik politik olarak da yuklu bir
kavramdir. Oncelikle annenin birlikte alindigi toplumsal alan olarak aile kamusal alanin
disinda kalan bir mecra olarak konumlanir. Ancak bu ayrimin kendisi politik bir icerige
sahiptir: “Aile, yani kadin ve cocuklarin dogal yagsam alani ‘apolitik’ varsayiliyor yani
icinde gug ve iktidar iligkilerinin degil, insanlarin dogal duygusal iligkilerinin yasandigi
disuandltyor. Bu, modernlik ideolojisinin apolitik aile/politik kamu ayrimidir ve modern
iktidar iligkilerinin en temel diizenleme stratejilerinden biridir” (Sancar, 2012, s. 197).
Dolayisiyla annelik de ailenin asli unsuru ve yapicisi olarak iktidar stratejilerinin
Uzerinde gezindigi bir mecradir.

GlnUmiz toplumsalliginda kadinin anne olabilme yetisine vurgu yapilmaktadir.
Bu vurgu, egemen siyasal ideolojiye ickindir. Kadinin ev/yuva igindeki tasvirinin
(annelik), gundelik hayattaki sdylemlerden tutun da ders kitaplarina kadar sirayet
ettigini gérmekteyiz. Kadinin temel sorumluluklari arasinda gérilen ev/yuva kurma ve
kurulan bu evin/yuvanin devamindan, gelisiminden sorumlu olma kadinin var olma
nedenini olusturur. Disi kusun evi/yuvayi ¢ekip ¢evirmesi ile baglayan kimi ideolojik
anlamlandirmalar ayni zamanda iginde bir siyasal ideolojinin kurulumunu da tasir. Bu
tar nitelikleri ile aile politik alana bir gdsteren olarak tasindiginda — zaten ancak bu
haliyle taginabilir (yani ortalama ¢ekirdek aile olarak) — kendine has toplumsal icerikleri
ile kendinin ve toplumun yeniden Gretiminin 6nemli bir pargasi haline gelir. Ornegin aile
milletin yeniden Uretimini saglayan bir gésterene dénuisur. Bu ayni zamanda kadinlarin
treme nosyonunu yani kadinhgin toplumsal olarak kurgulanmis ‘dogal’ niteligini
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yeniden Ureten bir iglevsellige sahiptir. Yani dogurma, artik birincil anlamindan daha
da fazlasini icerecek sekilde toplumsallasir. Ama bu baska alana gecis ayni zamanda
ona mitik bir deger de katacaktir ki ancak bu sekilde toplumun en dogal gérdiigu insan
etkinligine dénlsebilir. Dogurmak, kadinhgin en dogal sorumlulugu olma niteligini
ulusal bir gérev olma fikri ile kazanir: “Milliyetci diistince heteroseksiel bakis agisiyla
kadinlari biyolojik Greticiler konumuna indirger ve cocuk dogurma kapasitesi ile tanimlar.
Ulusun biyolojik olarak insasi da bu baglamda kadinlarin gérevi olarak tanimlanabilir.
Dogrulan cocuklarin bakimi ve egitiimesi de bu anlamda ulusal bir gérev olarak
kadinlardan beklenir” (Sancar, 2012, s. 57). Kadin sadece ¢ocuk dogurmakla milletine
ve vatanina hizmetini bitirmez. Anne olmanin yani sira yeni nesillerin egitiminden de ilk
olarak anneler sorumludur. “Yine de kadinlar milletin sadece biyolojik yeniden Ureticileri
olmayip, ayni zamanda da kulttri cocuklara iletmekten veya ‘yuva’yr 6zgul bir kultdrel
bicimde kurmaktan sorumlu ‘kultir’ muhafizlari olma gérevi verilmis, milletin kultdrel
yeniden Ureticileridir” (Yuval-Davis, 2003, s. 214). Milli kultira yeni nesle aktaran ilk kisi
annelerdir. Milli olarak kutsalliklari da buradan gelir. Anneler ayni zamanda yeni nesle
orf/adet/gelenek ve kiltiri de aktararak toplumun gelecekteki saglikliigindan da
sorumlu tutulurlar. Diger bir deyisle eksikligin telafi edicisi olarak yani bireyin yurttasa
ve oradan da devleti ile battinlesmis bir millete varisi icin mutlak eksiklik sagalticisi
anneye isaret edilir. Vatan ve annelik arasinda kurulan baglantinin kaynaklari burada
gizli gibidir. Annelik, ancak hi¢cbir zaman da tamamlanamayacaktir; o, ulusal birligin
tesisinin her glin yeniden ise baslayan medyanin sureklilik arz eden bir isi olmasi gibi
durmadan kendini yenilemek durumundadir.

Eger bir kadin ¢alismak zorunda kaliyorsa yapacag: islerin, anne olma niteliginden
dretildigini daha énce vurgulamistik. Ornegin 6gretmenlik, hemsirelik gibi meslekler
kadinin fitratina, anneligine uygun mesleklerdi. Bu tir mesleklerin ayni zamanda
yeni nesillerle veya toplumun (milletin/ulusun) bakimi ile ilgili isler olduguna da isaret
etmek gerekiyor. Ogretmen yeni nesile millet olabilme bilincini aktaran kisidir. Anneden
alinan ilk egitimden sonra ¢ocuk, yeni neslin tUyesi olmak zere 6gretmene devredilir.
Ayrica 6gretmen sefkatli, merhametli ve yumusak huylu olmalidir ki yeni nesli sabri ile
yetistirip, onlari bilingli bireyler haline getirebilsin. Bu 6zellikler de en ¢ok kadinda ve
tabi ki anne olan kadinda bulunur. Tirkiye 6zelinde diistinildiginde de modernlesme
slirecinde kadina benzer bir anlamin ithaf edilmis oldugunu da gérmemiz mimkun:

Kadinlardan beklenen modern aileler, evler, cocuklar ve modern bir glindelik yagsam
insa ederek modern bir toplum kurma stirecine- erkeklerin yani sira ve onlardan farkli
bigimlerde- katiimalari. Turk modernlesmesinin 6ncl kadinlari toplumun aileden ve
annelikten baglayarak ingasinin mimarlari olmuslar. Buna bagh olarak da, annelik
ve ev kadinhgr ile bagdasacak, 6rnegin 6gretmenlik, hastabakicilik, ebelik gibi
mesleklerde egitilmeleri bir devlet politikasi olarak desteklenmis (Sancar, 2012, s.
192).

Ote yandan kadin, sadece toplumsal sorumlulugu ile degil, bir “ev’in bakimiyla da
sorumlu gérulur. Bu ev, ayni zamanda toplumsal alanda farkli i¢eriklere sahip olmakla
da anlaml bir yere taginir. Kadinin sorumlu oldugu ev, milliyetci ideolojilerde kutsal
bir yere sahiptir. “Battiin milliyetci hareketler, evi bir metafor olarak kullanir. Bununla
da kalmaz, bir ev ideali hepsinde vardir. Hem bir evin nasil olmasi gerektigini, hem
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de evin toplumsal diizen icinde nasil bir islevi olacagini konu eder milliyet¢i yazarlar.
Milliyetciligin ve milletin sembolleri, metaforlar ‘bagir’ gibi, ‘ana-vatan’ gibi, ‘ana-yurt’
gibi, dogrudan dogruya o ilk ‘ev’le iligkilidir” (Bora, 2013, s. 68). Dolayisiyla kadinin bu
evle yakindan bir ilgisi bulunacaktir. Anneligin vasiflari da bu sireclerle baglantili bir
sekilde cizilmistir.
Cumhuriyet modernlesmesinin ilk fazi, kimin makbul, kimin makbul olmayan anne
oldugu arayisiyla gecmis, yeni kurulan ulus devletin temeli aileye ve ailenin en 6nemli
tyesi ilan edilen anne-kadina dayandiriimigtir. Makbul anne ve anneligin sinirlari ise
net bicimde ¢izilmistir; dogurgan, bakimh ancak 6l¢ull, neseli ve bedenen saglam,
¢ocuklarini sorumlu annelik ve ulus bilinciyle egitebilen, gérev bilinciyle hareket eden
anne vatandas (Demirci-Yilmaz, 2015, s. 89).

Kadinin buradaki ev i¢ci konumunun yine de belli dlcllerde erkekle esit bir statide
kurgulandigini séylemek mimkdan.

Kadinin aile icindekini konumunu annelik ile tanimlayan ve bunu hiyerarsik bir aile
mefhumu ile birlestiren ydnelim asil olarak muhafazakar ideolojinin mihenk tasini
olusturur. Muhafazakar ideolojide bir toplumun/toplulugun ya da cemaatin Gyesi olmak
oncelikli bir varolug bicimidir (Willettis, 1992, s. 68). Yani birey veya nesnel iligkilerin
ifadesi olarak siniftan énce toplulugun kendisi muhafazakar ideolojinin temel birimini
olusturur. Bu toplulugun merkezinde ise aile yer almaktadir.

Bu siyaset felsefesi aileyi hem toplumun temel birimi hem de geleneksel ahlakin
koruyucusu olarak gérmektedirler. Glnku aile toplumu bir arada tutan baglarin bir
kismini yaratir ve pekistirir. Ayni zamanda aile, toplumun atomize olmasini énler,
toplum icinde dayanismayi saglar ve nihayet temel egitim kurumlarindan biri olma
islevi gorar. Aile, insanlardan toplumlarina aidiyet ve iligkinlik duygularini guclendirir
(Vural, 2007, s. 57).

Ailenin muhafazakar ideolojide toplumun temeline yerlestiriimesi toplumsal dayanisma
ve birligin de tezahiirii olarak yorumlanir. Muhafazakar ideoloji, aileyi - her ne kadar
modernizmle birlikte bu aile degismis olsa da - kutsayarak toplumsal alanda kendine
somut bir zemin kazandirmis olur. Bu ailenin ayni zamanda otoriter ve normatif bir aile
oldugunu da ifade etmek gerekir:

Muhafazakar politika agisindan merkeze alinan aile, esitlikgi dinamiklere aciktan
alinan bir karsi tavrin Grtind olan, otoriter ve normatif bir aile nosyonudur. Kadin erkek
esitliginin surekli inkar1 ve onun yerine kullanilan ‘adalet’, ‘esdegerlilik’ gibi kavramlar,
geleneksel ve esitsiz ve 6zcl bir ‘tamamlayicilik’ argimanina dayanmaktadir. Kadin
ve erkegin farkli diinyalara, farkli degerlere, farkli yasamlara sahip olduguna iliskin bu
6zcl argiman, kadinlari annelikleri Gzerinden tanimlayarak kadin yurttaglarla ‘farkl’
bir iliski kurmaktadir (Oztan, 2015, s. 103).

Turkiye’nin 6nceleri merkez sag dinamikleri icerisinde yer alan ancak gunumuzde
egemen politik ve toplumsal formlarn temsil eden muhafazakar ideolojinin aile
kurgusunda da kadin hem salt bir anne olarak kurgulanmakta hem de esitsiz
olmayan iligkilerin icinde yer almaktadir. Burada kadinin asli gérevi ¢ocuk (hem de
¢ok cocuk) yapmak gorilmektedir. Cocuklarin bakimi, evin diizene sokulmasi kadinin
sorumlulugundadir. Bunlar kamusal alanin diginda kalan 6znel alanin surekliligini de
saglayacaktir. Ancak muhafazakar ideolojinin temel savlari bu 6zel alandan Uretilmistir.
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Anne ailenin glindelik isleyisinin garant6ru olarak en temel toplumsal birlik olan ailenin
yani toplumun geleceginin de teminatidir.

Dolayisiyla sivil nizamin tesisi kadinin ailedeki annelik rollerini yerine getirmesine
baglidir. Béylece annelik rolli, muhafazakar tahayyulde toplumsalin varligini mimkin
kilan bir statiye yikselmistir. Muhafazakar ideoloji sivil niteligini (yani toplumda var
oldugunu iddia ettigi somut yasam pratiklerini) devletli dizeye tasidiginda ise sivil
alan ile birlesmis devlet fikrine ulasmis olacaktir. Bdylece kadinin annelik statisl
de devletin asli meselelerinden biri haline gelecektir. Bu kurguda kadinin, butinin
(ailenin ve milletin) bir parcasi olmak disinda varligi s6z konusu olmadigini séylemek
mimkunddr (Kanci, 2015, s. 87).

Turkiye'de kadinin annelik yukleri ile donatiimasinin milliyetci ve muhafazakar
ideolojilerin  perspektifine uygun igeriklerini belirli dlcilerde gdérmemiz muimkin
g6rinmektedirs. GiUnimuz Turkiye’sinde ayrica neo-liberal déntsimlerle kiltirel alanin
tanimlanma pratiklerini belirleyen kimi etkinlikler de bu yUklerin yeniden Uretiimesinde
6nemli bir rol oynamaktadir. Popller kiltirde sikhkla kadina ylUklenen annelik roltn(
yukarida agiklamaya calstigimiz yiklerle birlikte gérmek mumkindir. Kendimizi
toplumsal kabullerin, bunlardan Uretilmis degerlerin, taleplerin ve beklentilerin
yogunlastiriimis iceriklerle sekillenen reklam 6gesi ile sinirlandirdigimizda da benzer
sonuglarla kargilasmamiz olasidir.

3. Reklam ve anneler

Popliler kulttr, egemen annelik kodlarinin yeniden uretildigi bir mecra olarak karsimiza
cikar. Ancak bunun kolaylikla kurulan bir iliski olmadigini ve populer kultir Granleri
karsisinda annelik kodlarinin tek bir kaynaktan taretilmis olmadigini da kabul
etmemiz gerekir. Nitekim popdler kultar Grlinleri karsisinda ¢cogunlukla pasif izleyiciler
konumunda degilizdir. Populer kulttr Grinleri ve tiketiciler arasindaki iliskiyi izleyicinin
aciz, edilgenlestigi, kendine yabancilastigi, deger yargilarinin yok oldugu seklinde
tanimlamak yol gésterici degil (Binark, 2014, s. 246). Ancak popdiler kultiri belirli bir
toplumsalligin mekanizmalar i¢erisinde olmasi nedeniyle 6zgir bir alimlamanin tim
olanaklarini devreye sokan bir yaklagima da ihtiyatla yaklasmak gerekiyor®. Populer
kultar genellikle endiselerimize, hayallerimize, umutlarimiza isaret eden gdstergeler
bltind olarak, hayatin imkanlarini belli bir ¢cercevede slrdirmemize imkan tanir.
“Popdiler kiltirin bir toplumsal islevi vardir. Toplumsal gerginlikleri yumusatir, yatistirir.
Toplumsal sorunlara sundugu ¢6zim Onerileriyle tiketiciler igin rol modeli islevi gorir»

5 Gelenek ve modernligi bir arada deneyimliyor olmak yani muhafazakar bir yasam kabull kadina ylklenen
toplumsal rollerle de ilgili gériintiyor veya en azindan toplumsallikta s6z ettigimiz ideolojinin yayginlasmasinda
bu roller 6nemli bir etken olabiliyor. Sancar bu durumu su sekilde izah etmektedir: “Ev idaresine programlanmig
modern ev hanimlari, erkeklerin yasam tercihlerinden dogan bitiin olasi istikrarsizliklar ve gel-gitler karsisinda
sabit bir gorev ile var oluyorlar ve degisimin degisime ugratamadigi ‘hane’nin istikrarini ve geleneksel degerlerin
surekliligini ‘aile’ araciligi ile temsil ediyorlar. Gelenedi ve modernligi bir arada temsil eden kadinlar hem
modernlesmis evin icini hem de degismeyen gelenegi temsil ediyor (Sancar, 2012, s. 316).

6 Cayli Rahte’nin (2014) popdler kiiltire yodnelik ihtiyath yaklagimlarin Tirkiye’'deki karsiliklarini sundugu
calismasi bu tartismada aydinlatici olabilir.
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(Korkmaz ve Yaylagdl, 2008, s. 132). S6z konusu islev annelik konusunda da karsimiza
cikar.

“Populer kultura Greten ve bu Uretimin merkezinde yer alan medya hem gorsel,
hem yazili medya olarak anneligi televizyon programlarinda, yazili basinda, sosyal
medyada, yani medyanin tim araglarinda glinimiiz post modern kodlarina uygun bir
bicimde kullanmakta, “asiri annelik” vurgusuyla tim kadinlar pedagojik egitimden
gecmis, cocuklari hayatinin merkezinde ve daha da 6nemlisi hayatlarinin tek unsuru
olarak tek tiplestiren bir konumda bulunmaktadir” (Tarkdogan, 2013, s. 46).

Reklamlarin da temel islevi bir metay satisa ¢cikarmayi ona giydirilmig bilindik anlamlar
aracihgiyla gerceklestirmektir; yani populer kultirden. “Reklamlar, olabildigince
yaygin kabull gorebilmek amaciyla, bigimlerini populer kultirden alirlar” (Rutherford,
2000, s. 93). Bu nedenle bizlere tekil olarak seslenirken, ayni zamanda bizi belirli
tirde bir toplumsallagsma pratigine de davet ederler. “Hi¢c kusku yok ki reklamcilarin
satislari yalnizca urtinler, hizmetler ya da soyut fikirler degildir. Onlar ayrica trtnlerin
birbirleriyle etkilesim halindeki imajlarini kugatan, yorumlayan, tasarlayan butinsel ve
cok katmanli disunsel sistemleri de satarlar” (Lull, 2001, s. 24). Bu sistemde kadina
yuklenen anlamlarin da metaya aktarildigini gérmek olasidir. Reklam kampanyalari,
annelik temsilini adeta gérinmez bir kilif olarak tzerinde giymekte ve bu yolla cinsiyet
temelinde olusturulan bir toplumsal cinsiyet vurgusunun kodlarini yeniden Uretmektedir
(Bal, 2014, s. 64). Kisacasi kadin reklamda bilindik imgeleri ile karsimiza cikar.

“...margarin reklamlarinda 6zenli anne, deterjan reklamlarinda titiz ev kadini, banka
reklamlarinda guler yuzlii memure, modern ev ara¢ gereglerinde cagdas is bilir
kadin, motor yagi reklamlarinda akicl, atesli bir malzeme, araba reklamlarinda aracin
erkeksi gekiciliginin blytstne kapilmis disi, kisacasi her durumda kullanima hazir,
kendisine her tir anlamin atfedilebilecegi esnek bir malzeme olan kadinlar kurgulanan
Ozellikleriyle pazarlanan mali, hizmeti tariflerler” (Sektanber, 2011, s. 201).

Kadin meta kilturu igerisinde, metanin anlam kazanmasini bilindik yolda saglayan
meta benzeri bir nitelige dénlsir’. Toplumsal hayatta kendisine yliklenebilecek her
tarld anlam ve degerin tasiyicisi olarak kadin, modern zamanlarin kendinde 6zne
niteligini sirdiremez. Kadinin bir énceki toplumsalliktan devsirilmis aragsalligi modern
kapitalizmde de meta icin ara¢ olmakla devam ettirilir. Annelik de bu bilindik formlardan
biridir. Ornegin:
Reklamlar, kadin dergileri, gazeteler, ekonomi sayfalari, insan kaynaklari ekleri, erkek
dergileri, filmler, diziler, hirsli, ideal kadini ¢izerken, kimi zaman yanina bir bebek figiri
koymayi da ihmal etmemektedirler. Egemen ideoloji kitle iletisim araclari aracihgr ile
kadinlar icin bicilen roli tekrarlamakta kadinlar da bu rolleri i¢sellestirmekte, sosyal
yapilandirma oldugunun farkina varmaksizin kabullenmektedirler (Ugurlu, 2013, s.
8-9).
Reklamlarda kadinin kutsalligi annelik dolayimi ile insa edilir. Ancak annelik duragan
sabit bir kimlik temasasi da degildir reklamlarda. Ayni zamanda bir deneyimdir. Zira
glinumuzde basarili reklamlar ginimizde yasam dunyalarini ve yasam tarzlarini
kurgulayarak Urunlerin bu yasam duanyalarinin bir parcasi olduklari izlenimini

7 Modleski (1998, s. 39), i¢inde yasadigimiz toplumda kadinlarin hayatin tarihin digindaymisg gibi gériinen yanini
temsil ettigine isaret eder. Bu nedenle bos zaman etkinliklerini dolduran kitle kiltirinin arenasi kadinlardir.
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uyandirmaktadir (Funk, 2007, s. 33). Bu nedenle reklamlardaki anne imgesi ayni
zamanda toplumsal olarak Uretilmis anneligi deneyimliyor olmanin izleklerini
sunmaktadirlar.

Reklamlar toplumsal ve tarihsel deger yargilarinin ve kabullerin dogallastigi mecralar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar toplumsal alanin mitlerini insa eden kdlturel
urlnler olarak goérulebilir. Annelik imgelerinin de reklamlarda annelige iliskin toplumsal
kurgulari dogallastiran birer mit olarak islev gérdiguna séylemek mimkindur.

“Reklam metinleri icerisinde yer alan annelik kurgusunun olusturulma bigimi ¢cok
boyutlu bir surece isaret etmektedir. S6z konusu metinlerdeki annelik miti, ataerkil
sistem igerisinde toplumsal yasamda karsiligi bulunan degerlerle iligkilendirilerek
konumlandirniimakta, ayni zamanda surekli olarak benzer metaforlarin kullanimiyla
benzer anlamlarin Uretildigi cinsiyetlendirilmis emek sureclerin, toplumsal rol
ve sorumluluklarin dogallastinimis ayristirici niteligini, kamusal ve 06zel olarak
isimlendirilen alanlardaki ayrimi mesrulastiran bir anlam batlnini insa etmektedir”
(Bal, 2014, s. 63).

Anne, reklamlarda da belirli mekénlar icerisinde (mutfak, ev gibi) goérundrlik
kazanmakta, 6zel alana sikistiriimis toplumsal sorumlulugu ile ataerkil formlarla uyum
icinde sunulmaktadir. Dogal annelik kodlari reklamlarin isiltili diinyasindan oturma
odalarina suzilmekte, oradaki kabullerle de értuserek kadina yénelik butanluga tesis
edebilmektedir.

Reklamlar kadinlara annelik formlari Gzerinden yine eksiklikleri ile seslenmektedir.
Reklamlar birer ¢agr (isimlendirme) metinleri olsalar da 6zneyi hi¢ bir zaman kendi
icinde tam bir bitinllk olarak kurmazlar. Eksiklige isaret edilir ki daha sonra bu eksiklik
reklam tarafindan tanitimi yapilan meta ile doldurulabilsin. Annelik ilk etapta kadinin
tamlik talebine isaret eden bir sagaltici rolt yUklenir ama yine de henlz her sey tam
olarak yerine oturmamistir. Evde ya bir temizlik sorunu vardir, ya beslenme ya da
cocuklarin bakimi... Bunlarin ortadan kaldiriimasi anneligi eksik hissetme duyusundan
kurtaracaktir. Bu noktada devreye bir deterjan, bir sabun, bir margarin girecek ve onlar
sayesinde annelik olmasi beklenen, istenen yere varmis olacaktir. Bir margarin veya
sabun anneligin olunmasi beklenen yere taginmasini saglayacak ama beklenen yer
(genellikle izleyici tarafindan ulasilacak olandir da) zaten yani basimizda evimizin
gundeliginde olandan da bagka bir sey olmayacaktir. Temizlik yapan, ¢cocuk bakan evi
evirip ¢eviren anne zaten bunlari yaparken simdi daha iyi yapacaktir. Anne olmay! bir
mucevher, bir mutfak aleti ya da cocuklarin yedigi yemekten sonra ona ddnen sicak
bakislari ile tekrar tekrar hissedecektir.

Dolayisiyla reklamlarda islenen kadinlik imgelerinden biri olan “annelik” kadinin dogal
hallerinden biri olarak karsimiza gikmaktadir. Reklamlarin dogal olan ile kurduklart iligki
cogunlukla Uretilmis bir dogalliga karsilik gelmektedir. Dogal olan aslinda birgcok islem
g6rmus olmaktan sonra ulasilan bir sonugtur. Kadinin dogal hali olarak annelik de
biyolojik bir modun (¢ocuk dogurmak) toplumsal islemlerden gegmesinden bagka bir sey
degildir. Kadin reklam evreninde toplumsal kabullere uygun olacak sekilde dogalligina
kremler, sampuanlar, sabunlar ve temizlik malzemeleri kadar annelikle de ulasmaktadir.
Cogunlukla dogallik kazandiran metalarin (dezenfekte Urinleri, arilastirici, arindirici
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dranler) annenin safligi, temizligi ve dolayisiyla dogalligini ¢cagristiracak sekilde kadin
bedenin imgesi Uzerine yerlestiriimis ve birbirlerine baglanmiglardir. Kadinin en saf,
temiz ve ari (yani dogal) hali anneliktir nitekimé. Saflik-arilik ¢ekiciligin kaynagr oldugu
kadar kadinin ¢cagnistirdigi politik yiklere de (yukarida tartistigimiz gibi) isaret eder.
Sonucta reklamlarda kadin bedeni, annelik imgelerinin Uzerine niufus ettigi ve ancak
bu sekliyle dogallik mertebesine ulasacaginin ilan edildigi bir igfale maruz kalmistir. Bir
imgeler havuzudur o artik. Kadina yoénelik saflik ve temizlik ve olaganhgi temsil eden
annelik ironik olarak tim géndermeleri ile en toplumsal ve en sorumluluk gerektiren
imgedir ayni zamanda. Ustelik bu temsil toplulugun da serefinin tiretildigi icerikleri
olusturmaktadir. Nitekim “kadinlar, toplulugun kimlik ve serefinin, hem bireysel hem
de kolektif olarak sembolik tasiyicilari seklinde kurulduklari icin, cogunlukla bu ‘temsil
yuki’'nl tagimalari 6zellikle onlardan beklenmektedir” (Yuval-Davis, 2003, s. 93-94).
Reklamlarin da kadina yénelik annelik beklentisinin serefli yoénlerde vurgulandigi
populer mecralari temsil etmeleri beklenebilir.

4, Yontem

Annelik imgelerine iliskin reklamlari incelerken elestirel bir ideoloji analizi
gerceklestirilecektir. Reklam analizlerinde siklikla kullanilan ve metinlerin ideolojik
yapilarla iligkisini tahlil etmeye calisan yaklagimlarin basinda gostergebilim
gelmektedir. Bu savin temel mantidi, reklamlarin anlam sistemleri arasindaki surekli
tercime yaparak yasamimizin farkh alanlarina ait degerlerin birbirinin yerine gecebilir
hale getirildigi genis bir meta-sistemi meydana getirmis olmalaridir. (Williamson, 2000,
s. 25). Bir tir anlam olusturma ve yapistirma iglevi géren reklam metinlerinde séz
konusu anlam kaynagini toplumsal sureclerden devralir. Gstergebilimin en azindan
bazi igeriklerinde, s6z konusu bu anlamin olusum dinamiklerine yogunlagsmaktadir.
Bir gdsterge baska bir seyin yerine gecebilen herhangi bir sey olarak tanimlanabilir
(Berger, 2014, s. 83). Yapisalci gdstergebilimin kurucusu olan Saussure’e (1998,
s. 109) gbre gdsterge sistemlerinde bir nesneyle bir ad degil bir kavramla bir isitme
imgesi birlesmektedir. Bunlar nedensiz ve ¢izgisel baglantilardir. Goéstergebilimin
bir diger 6ncl ismi Peirce’e gbre (1931 aktaran Fiske, 1996, s. 125) de bir gbsterge
kendinden baska bir seye gdndermede bulunmakta ve biri tarafindan anlasiimaktadir.
Gostergebilimde gosteren ve gosterilen Uzerinde kurulmus bir tir metinsel anlam
kurulumundan s6z edilir. Buna gére “gosteren, gdstergenin algiladigimiz imgesidir —
kagit Uzerindeki isaretlerdir, havadaki seslerdir. Gosterilen, gbsterenin géndermede
bulundugu zihinsel kavramdir. Bu zihinsel kavram, ayni dili paylasan ayni kultirin
dyelerinin timU icin ortaktir” (Fiske, 1996, s. 67). Reklamlarin gdstergebilimsel
incelemesine gore insanlarin aldigi Urdnlerin belli bir toplumsal sinifi, statlyt, yasam
bicimini ya da ne isterseniz onu gésterecegi varsayilir (Berger, 1993, s. 17). Dolayisiyla

8 Burada sunu agikliga kavusturmamiz gerekiyor: “Dogal dogadan cikarilip alinan anlamdir ve ikisinin
arasinda goriinmez, fakat anlasiimaz olmayan bir engel vardir. ‘Dogal’, kiltiriin dogaya verdigi anlamdir;
onun toplumsal olarak belirlendigi, sabit bir nitelik olmadigi ‘dogal’i olusturan seylerin cagdan ¢aga butin tarih
boyunca degismesiyle gosterilir” (Williamson, 2000, s. 127). Bu nedenle anneligin kadina iliskin bir dogallikla
tanimlanmasi da toplumsal bir takim &ndeyiler icerecektir. Bu biyolojik bir halin kiltirlenmesi anlaminda bir
dogallastirmadir. Bu, annelige iligkin tarih-Ustli veya tarih-digi bir anlam ylklemenin imkénsizigina isaret
etmektedir.
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reklamda goérdiglimuz Grlin hem bir gdsteren, hem de gdsterilen olabilir. Bazen belirli
ve bizim toplumsallik baglaminda Urettigimiz degerlere isaret ederken kimi zaman
da tam olarak onun kendisi olabilmektedir. Bu sekilde isaret edilmis olmakla baska
gbsterge sistemlerinin de gdstereni olabilir kuskusuz (reklamlar ve diger populer kultar
Uranleri arasindaki iliskiyi disinmemiz yeterli). Reklam sureci bu nedenle anlamlar
arasinda gezinen devingen bir miibadele sistemine karsilik gelmektedir.

Gdstergebiliminde simgesel diizen belli gdsterenlerin (dilsel 6geler) belli gbsterilenlere
(mitlerin anlami) bagh olarak anlami sabitledigi; yapisal olarak sabitlenmis anlamlarin
6zneleri, onlarin farkinda bile olmadiklari bir tarzda belirledigi iddiasi bulunmaktadir
(Usiir, 1997, s. 79-80). Gostergebilimini ideolojik analizlere elverisli olarak evriltecek
olan Barthes da ise bu islemler dogrudan kurulmus baglantilar yerine yan anlamlarin
esnekligi icerisinde gercgeklesir. Bir gdsterenin (isaretin) tek ve dolaysiz bir anlami
degil, baska anlamlari (yan anlamlari) da isaret etmesi mumkindar (Barthes, 1998,
s. 42). Burada yan anlamsal baglantilari tarihsel varliklar olarak kuranlar bizlerizdir.
Dolayisiyla anlamin takip edilmesinde bir zorunluluk ya da tamamen 6zgur bir birey
dlizeyinin arasinda bir yere konumlanmis oluruz.

Bu yaklasimda “bir reklam bildirisi, belli bir dizanlam sifresi tasir: Resimlerdeki
g6rintulerin taninmasi, kullanilan konusma dilinin anlasiimasi gibi. Yananlam sifreleri
ise, toplumda yaygin olan sayginlik, begenilen kisilik, seckin sayilma gibi bilinen
toplumsal deger dlcllerine dayanir. Reklamin yananlaminin sifresini toplumsal deger
Olculerinde aramak gerekir” (Yengin, 1993, s. 111-112). Bizim ¢calismamiz agisindan da
yukarida tartismaya calistigimiz annelige iliskin toplumsal kabuller, reklam gériinti ve
metinlerinde aradigimiz yan anlamsal igerikleri olusturacaktir. Ancak burada 6zellikle
reklam metninin 6zgul durumuna iliskin Barthes'’in bir uyarisina da kulak asmamiz
gerekiyor. Barthes’a gdre asil yan anlam yani ikinci bildiri metnin reklamsal niteligidir,
ikinci bildiri burada gizlice sunulmamaktadir (reklamlar hep bir uyari ile sunulur); birinci
bildiri ise ikinci bildiriyi (reklami) daha ustaca ve daha ince bir bicimde dogal kilmaya
yarar (1993, s. 164-165). ilk kabullerimiz bir bildiride toplumsal olarak bildigimiz,
tanidigimiz degerlerdir. Ornegin kadinsiigin gizellikle ilintili oldugunu distintiriiz
toplumsal olarak; bir sampuan reklami ise salt bir temizlik maddesinin tanitimini
yapmaktadir. Ama bu silireg¢ icerisinde bir kayma yasanarak, bizim toplumsal olarak
bildigimiz kadinsilik ve glzellik degeri, sampuanin kendisine aktariimis olur. O, salt
temizlik faaliyetinin degil, gizelligin dogal unsurudur artik. Yani diger tim dogalliklar
gibi toplumsallasarak dogallasmistir. Aslinda olan ise bir temizlik maddesinin satisa
cikariimasidir. Dolayisiyla tim birincil bildirinin altinda yatan ikincil nitelik cok da gizil
olmayan metalagsma olgusunun kendisidir; yani maddi Gretim slrecleri ve kapitalist
ticaret iligkileridir. Reklamin metay! toplumsal alana baglayarak dogallastirmasi da
tam olarak budur. Bunu gergeklestirirken de toplumun tarihsel kabullerini tarih Ustl
dogalliklar olarak kurgular. Biz de incelememizde bu birincil bildiriler (kapitalist Gretim
slrecini dogallastirma islevi ylklenen toplumsal degerler alaninin) icersindeki yan
anlamlari ¢ézimlemeye calisacagiz. Bu dliizeyde anlamin nasil yapilastirildigini ve
izleyici acisindan kesinlik tagsimasa da kurulmasi muhtemel anlamsal dizgelerin neler
oldugunu; bunlarin ne tir yan anlamlara ve dogalliklara tekabil ettigini tahlil edecegiz.
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Gostergebilimde kullanilan mit kavrami metinlerin toplumsal anlamlari dogallastirma
islevini aciklamak Uzere kullanilir. “Mit bir kdlturtin, gercekligin ya da doganin bazi
gorintimlerini aciklamasini ya da anlamasini saglayan bir dykidir. ilkel mitler yasam
ve 6luim, insan ve tanrilar, iyi ve kétu hakkindadir. Bizim sofistike mitlerimiz ise erillik
ve disillik, aile, basari, bilim hakkindadirlar’ (Fiske, 1996, s. 118). Kadinin dogal
hali olarak annelik kurgusunu da bu tir mitler arasina yerlestirmemiz mimkainddr.
Mitler kendi kdkenleri ve dolayisiyla siyasal ve toplumsal boyutlarini gizemlestirirler
ya da gizlerler” (Fiske, 1996, s. 119). Dolayisiyla anneligin (kadin igin kurgulanmis)
dogalligina isaret eden reklam gésterileri bunun ardindaki toplumsal iligkileri gizleme
islevi yuklenmektedir. Nitekim,

“Olagan dunyadan belli 6geleri, seyleri ya da insanlari segme ve sonra yeni bir dlinya,
reklamin dinyasini yaratmak igin bunlari bir Grin miti geregince yeniden dizenleme
ve degistirme. Butin reklamciligi 6zi budur: ‘Gergcek’ yasamin, bizim yasamamizin
bilesenleri yeni bir dili reklamin dilini konusmak igin kullanihr” (Williamson, 2000, s.
23).
Ote yandan géstergebilimin temel kabullerinden biri olan su olgunun altini ¢izmemiz
gerekir: GOstergelerde dizgeler izleyici veya takipgilerinden bagimsiz olarak olusturulur.
Kullanici gosterge araciliiyla olusturulan bu dilleri izler, onlardan bildiriler (sdzler)
alir, ama olusturulmalarina katkida bulunamaz (Barthes, 1993, s. 36). Ancak bizim
perspektifimiz agisindan reklamlarda anlamin kurulumu buyutk 6lgude izleyicinin de
ortaklaga Urettigi bir faaliyet olarak gortlmektedir. Bu nedenle analizimizde izleyiciler
tarafindan gostergenin igaret ettigi sinirlarin disina ¢ikarak, metine iliskin kurulmasi
muhtemel baglantilarin ve kagis imgelerinin de serimlemesi yapilmaya caligilacaktir.
Ote yandan izleyicilerin metinleri nasil alimladiklari calismanin sinirlari disinda
kalmaktadir. Ancak bu alimlama duzeyinin de sinirsiz olanaklara isaret etmedigine
dikkat cekmek gerekir. “Metin hicbir zaman ‘tam’ ideolojik kapanmaya ulagsmayan, ama
bazi anlamlar kapatirken 6tekileri acabilen bir yapilandiriimig ¢cokanlamlilik olarak
isler” (Stevenson, 2015, s. 135). Dolayisiyla izleyicide etkili olan simgesel sistemleri
de g6z 6niinde bulundurmamiz gerekir. Ote yandan alimlayicilarin sosyolojik arka
plani da bu ortak simgesel alanin ¢éziimlemesinde islevsel olabilmektedir. inceleme
konumuz ag¢isindan bakildiginda da reklamlarin bu tir bir ortaklik ekseninde uretilmig
oldugunu goérebilmemiz mimkundir. S6z konusu bu anlatilar orta sinif Tirk ailesine
seslenen iceriklere sahiptir cogunlukla. Bu nedenle calismanin reklamlara ydnelik
analizi, bu ortak kodlarin tespit edilmesine yoéneliktir. Kisacasi buradaki incelemenin
kendisini metnin anlam Uretme kapasitesi ve bu faaliyetin ortak toplumsal degerleri
nasil yeniden Urettigi ile sinirlandirdigini belirtmemiz gerekir. Nitekim elimizdeki reklam
metinleri herhangi bir farklilik talebine karsilik gelmeye cabalasalar da toplumsal
iliskilerin belirli bir tarihsel ddnemde somutlasmis ve nesnelesmis ¢iktisindan baska
bir sey degildir.

Degerlendiriimek Uzere secilen reklamlar 2015 yili ile 2017 yili arasinda youtube’a
yuklenen popller reklamlardan secilmigtir. Reklamlarin siteye yuUklenme tarihleri
kaynakcada belirtiimektedir. Arama motorunda “anne” kelimesine karsilik gelen
reklamlar arasindan bir tercihte bulunulmustur. Reklamlarin segilmesinde 6zellikle
anneyi merkeze koyan, gdndermelerini annelik Uzerinde yogunlastiran reklamlar
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analize tabi tutulmustur. Sz konusu tarihler arasinda bes reklamin annelik imgesini
6zellikle 6n plana ¢ikaran iceriklere sahip oldugu gérildiginden érneklem bes reklam
Uzerinden sinirlandinimistir.

5. Reklam analizleri
5.1. Eksiltilen kadin ve anne

Gosterge Sistemi: Reklamda s6z ve gorsel Ogelerin hepsi bankanin géstereni
durumundadir. Ote yandan her gésteren kendi iginde de bir gdsterge sistemi barindirir.
Reklam bir yilbagi partisinde erkegin esinin davraniglarini izlemesi tizerine kurulmus bir
dizgeye sahiptir. Erkek esini izlerken bir dig ses onunla konusgur. “Biricik askin Asli yeni
yilda anne olmaya hazir” gdstereni ile kadinin partideki diger hamile, cocuklu kadin ve
cocuklarla yakinlagmasi gosterilir. “Samimiyetle hazir. Gayretiyle hazir. Israrla hazir”
ifadeleri esliginde gdrsel olarak kadinin cocuklarla ilgilenirken yasadigi sakarliklar
aktarihr. Komiklik yaptigi cocuk ona gilmemesine ragmen “Emre bak sevdi beni” der
6rnegin ya da oynamaya c¢alistigi bir baska ¢cocuk ona yiz vermez, yemek yedirmek
istedigi cocuk aglar. Hatta bir cocukla oyun oynamaya calisirken yilbagi agacini devirir.
Dis ses “hem de ¢ok hazir” diyerek araya girdikten sonra kadraja giren erkege “Peki
sen baba olmaya hazir misin? Emre. Oturma odasi, bezi, okulu hi? Hazirsin hazir.
Cunki X bankta nakit hazir” seklinde seslenir. Erkek 6nce sasirmis gériinir ama her
haliyle hazirlikh oldugunu ifade eden bir mimikle dinlemektedir bu sézleri.

Diiz anlam: Kadinin ¢ocuk istemesi artik belirli bir ddSnemden sonra dogaldir. Gocuk
yetistirmek, onlarla ilgilenmek zordur. Bunlari agsmak ise gérundugu kadar zor degildir.
Erkek ve banka bu gibi sorunlari ¢gbzecekiir.

Yan anlam: Erkek sorunu ¢6zen rasyoneliteyi temsil eder. Bankanin da bu rasyoneliteye
eklemlendigi gorilmektedir. Kadin ise arzunun pesinden (burada c¢ocuk) tutku ile
kosmasiyla duygusalhgi ve akil digi davraniglari ile yeniden uretilmektedir. Strekli
sakarliklari bu tir akil disiliga tasan davraniglarinin isaretidir.

Mit: Her kadin anne olmak ister. Annelik dogal bir kadinlk talebidir. Hatta bu ugurda yani
bir arzusunu yerine getirmek icin kadin akli melekelerini ve kontrolini de kaybeder.
Kadin duygusal bir varliktir. Annelik de bunun bir uzantisidir. Metnin bir de erkeklik
Uzerine Urettigi bir miti bulunmaktadir. Erkek baba olmak ister ama bunu rasyonel bir
sekilde talep eder. Yeri ve zamani énemlidir. Erkek rasyoneldir.

Degerlendirme: Kadinlik burada, eksiklikle tanimlanmistir. Kadin eksikli varhigini
duygusalliga isaret eden bir pasiflikten tesis etmektedir. Akil ve dizenli davraniglar
kadinda bulunmaz; o duygularinin pesinde kosmakla komik duruma diismustur. Nitekim
“Beyin erkegi, akli, toplumsali, yazarligi; beden ise kadini, duygusalligi, irrasyonaliteyi,
diglanmis olani temsil eder” (Satar, 2015, s. 71). Metindeki kadin da eksikligini bu
irrasyonellikien kazanmaktadir. Bu eksikligi giderecek ¢6zim &nerisi ise reklamin
sonunda erkede donen kamera tarafindan gosterilir. Onun kaygilari ve 6ngoruleri
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kadina iliskin eksikli durumu telafi edecektir. Bankanin (meta) Gzerine devraldigi deger
de blyuk élctde bu erkeksi akil, hazirlilik ve 6ngéridir. Béylece tanitimi yapilan meta,
toplumsal alanda Uretilmis cinsiyet ‘dogalliklarinin’ arasina kendini yerlestirmis olur.
Banka erkektir, kadin ise pasiflik ve duygusallikla konumlanmis izleyicinin kendisidir.

5.2. Her isin arkasindaki gizemli/gdriinmeyen anne

Gosterge sistemi: Reklam bir elektrik stpulrgesine ait gdsterenlerle sekillenmektedir.
ik olarak evde magc seyreden baba, macin heyecanli bir yerinde kuruyemis tabagini
dusarar. Ancak goz acip kapayincaya kadar yerdeki kuruyemigler elektrik supurgesi
ile temizlenir. ikinci olarak kiz cocudu evin iginde bir bibloyu kirar ayni hizda bu da
temizlenmistir. Cocuk etrafina sasirarak bakar, az énce kirilan ve yere sagilan biblo yok
olmustur. Fazla Gizerinde durmadan oyununa devam eder. Benzer bir seyi evin kedisi
de yapar ve ayni hizla neden oldugu zarar ortadan kaldirilir. Dis ses “eyvah desen de
kirllir aman desen de dékulur” dedikten sonra elekirik stiplrgesinin tanitimina gecer.
En sonunda “evdeki yaramazlar harekete gectiginde yanindayiz” denilerek elektrik
slUpurgesi ile poz veren bir kadinin géruntisune yer verilir. Gdsterge sistemin diger alt
g6sterge denklikleri su sekilde tarif edilebilir: Elektrik stplrgesi (gdsteren) gériinmeyen
kadin (g6sterilen), mag (gosteren) erkek (gdsterilen), baba, cocuk ve kedi (gdsteren)
yaramazlik (gosterilen), temizlik etkinligi (gosteren) anne (gdsterilen).

Diiz anlam: Evin iginde dogal olarak istenmeyen durumlarla karsilasabiliriz. Cocuk
ve kedi yaramazhklarindan 6tirt eve zarar verebilir dizeni bozabilirler, erkek de bu
dogalliga sahiptir. Anne, sessiz ¢calisan bir elektrik siipirgesi ile bu dizensizligi ortadan
kaldirir, evin sorumlulugu ve dizenin tesisi anne tarafindan gerceklestirilecektir. Arac
bu ise yardimci olur.

Yan anlam: Anne dizenleyici, toparlayici varliktir, evin icindeki statiist ikincildir. Evin
konforundan yararlananlarin ¢ikardigi sorunlari ortadan kaldiran bir hizmetlidir o. Evin
dogal halinin koruyucu kadin/annedir.

Mit. Anne dogal olarak evin diizeninin sorumlusudur. Anne bakicidir, toparlayicidir ve
stelik bunu dyle bir dogallikla gerceklestirir ki gérinmesine bile gerek yoktur.

Degerlendirme: Gdsterge sistemi icerisinde en buylk gdsterilen elektrik stpulrgesi ile
ayirt edilemez bir dolayima girmis annedir. Elektrik siiptirgesinin sessizligine génderme
yapacak sekilde anne reklamin sonuna kadar orada degil gibidir. Diger bir ifade ile
tekrar eksiltiimis bir anne ile karsilasmaktayiz. Orada bulunmayis, anlamlandirma
pratiklerinde anlamin vyerlestiriimesini izleyicinin Uretimine birakan bir yénelime
sahiptir. Bu metinde de anne orada bulunmaz ama sessiz elekirik stUpirgesinin
gbsterdigi olarak hep yani basimizdadir. Orada bulunmayan anne, tim yoksunlugu
ile gosterilmistir. Efendi-kole iligkisinin ikinci kanadindaki odur. Hep her yerdedir, her
seydedir, hep gz 6nlindedir ama goérulmeye deger degildir. Kendisini bos ve iliskisiz
kildiginda kadin aslinda baskayi da serbest birakmis olmaktadir. (Direk, 2018, s. 144)
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Bu bir taninma talebine de isaret eder gibidir. CinkU erkegi tanimlayan kadindir. Ama
taninma olayinin kendisi ortada yoktur. Bu saf tanima olayinin gerceklesebilecegini
ima eder, tanima olay! ise henliz ortada yoktur (Direk, 2018, s. 144). Ama reklam metni
bu boslugu doldurur. Nitekim reklamda her isin arkasinda gdrinmeyen kadin vardir.
Elektrik stiptrgesinin ardindaki de odur. Reklam metninin metaya yUkledigi deger de
buradan devsiriimis gérinmektedir.

5.3. Milli annelik

Gosterge Sistemi: Ugan bir ugagin goériintisu ile baslayan reklamda pilotun anonsunu
duyuyoruz ilk olarak. Anonsta birazdan ikram servisinin baglayacagr ancak bugin
yemekleri kendilerinin hazirlamadidi belirtiimektedir. Gérlntllerden bunun Tirk Milli
takimini tasiyan ucgak oldugu anlasiimaktadir. Ardindan futbolcularin saskinhkla
dinledigi su duyuru yapilmaktadir: “bu yolculuk éncesi cok degerli annelerinizin
mutfagina misafir olduk ve sizlere onlardan mesajlar getirdik. Hepinize simdiden
afiyet olsun”. Anonsun ardindan ucgakta paylasilan goérintilerde milli futbolcularin
anneleri mutfakta yemek hazirlarken gérilmekte, futbolcular da eglenerek ve ardindan
duygulanarak annelerinin mesajlarini ve gdruntulerini izlemektedirler. Anneler bu
gbruntllerde mutfakta ne yemek yaptiklarini aktararak tim futbolculara iyi dilek ve
basari temennilerini sunarlar. Anneler temennilerini su sekilde aktarirlar: “Yemeklerimizi
biz ellerimizle yaptik siz yureklerinizle oynayin”, “Basaracaginiza yurekten inaniyorum
dualarimiz sizinle”, “Hepinize sifa olsun, enerji olsun”, “Afiyet bal seker olsun, kuvvet
olsun ingallah”. Futbolcular son temenniden sonra hep birlikte “4min” derler. Bir
annenin “Hadi géreyim sizi evlatlarim” seklindeki aciklamasindan sonra da ucaktaki
futbolcular hep birlikte alkiglar. Bu sirada kimi futbolcularin duygulandigi da gordlur.
Reklamin sonunda futbolcularin annelerin hazirladigi mentden olusan yemekleri
mutlu bir sekilde yedikleri gérinur. Reklam bir annenin “yolunuz ag¢ik olsun ¢ocuklarim”
cagrisiyla sonlanir. Reklamin anne ve erkek cocuklari arasinda kurulan bagi hava
yollari sirketinin kendisine aktaran bulyUk bir gosterge sisteminden olustugunu
g6érmemiz mumkin. Daha alt kategorilerde ise futbolcularin Turk toplumunu ve ugagin
da Turkiye'yi gésterdigine isaret edebiliriz.

Diz anlam: Tark milli takiminin futbolculari tim Turkiye'yi temsil eder. Annelerin
mutfaklarinda yaptiklari yemekler ¢cocuklarin basarili olmasini saglayacaktir. Anneler
iyi, lezzetli yemek yapar. Uzakta iken annelere ézlem duyulur.

Yan anlam: Basarili erkek ¢ocuklarin arkasindaki gizli kahraman anneleridir. Onlarin
dualari ve yemekleri basarinin énemli bir vesilesi olarak sunulur. Annenin belirgin
sunumu onlari mutfakta géstermektedir. Reklamin ana temasi da anneler tarafindan
hazirlanmis menuler olmasi nedeniyle bu toplumsal ve tarihsel durumu dogallastirir.
Annelik yemek yapmakla 6zdeslesmistir. Dolayisiyla annelik, bakim, itina ve kollama
(dualar da buna isaret eder) gérevleri ile donatilmistir. Ote yandan bu vasiflar milli
futbol takiminin tim ulusu isaret etmesi sebebiyle Turk annesinin de nitelikleridir. Ttrk
annesi duasl, yemegi, 6zeni ve sicakligi ile ogullarin arkasindaki manevi kuvvettir.
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Mit: Tark annesi dogal olarak erkek cocuklarin basarisinin arkasindaki kuvvettir. Anne,
milli iceriklere sahiptir. Onun dogasi dayanismay tesis etmekle ve yeniden tretmekle
cizilmektedir.

Degerlendirme: Reklamin annelige yuklenen politik bir icerikle sekillendigini ifade
edebiliriz. Bu politik ifade blyutk 6l¢tide anneligin belirli tirde tanimlanmis toplumsal
pratiklerini milli bir kimlik etrafinda toparlamaktadir. Kuramsal boyutta ele alinan
annelik ile politik degerler arasinda bir bag bulundugu savi burada goérinlr olmaktadir.
Bu baga gére kadinlar, vatandaslk gérevi ve kulttrel bir belirleyen olarak sunulan
askerlik gérevi yerine baska bir temel gérevle donatilirlar o da anneliktir (Kanci, 2015,
s. 89). Koruyucu, mutfakta ¢ocuklari icin yemek pisiren ve surekli onlarin basarisi
ve sagligi icin dua eden anne, ayni zamanda Turk annesinin temel niteligi olarak da
gorulebilir. Zaten reklamdaki annelerin hazirladiklari yemekler futbolcularin hepsi igin
hazirlanmistir. Anne dolayisiyla yemegi ile toparlayici, birlestirici ve dayanisma ruhunu
yeniden Ureten bir nitelige sahiptir. Bu bakici anne hepimizin annesidir. Ulusun ortak
annesi, Anadolu’nun siradan kadinidir.

5.4. Anneler sevgi, para, ani her seyi biriktirir

Goésterge Sistemi: Reklam bir annenin yaninda cocugu ile birlikte elleri aligveris
torbalari ile dolu iken eve gelisini géstererek baglar. Anneyi evin kizi kargilar. Egyalari
kizina veren anne cebindeki bozuk paralari hemen holdeki bir kavanoza koyar. Bu
sirada géruntullerle birlikte muzigin soézleri de devreye girer. Sarkida “biriktirir, biriktirir
anneler biriktirir. Kéfte yapar lezzet katar” sézleri duyulur. Bu sirada kadinin mutfakta
calismasi ve aksam sofrada ailenin diger Uyeleri yemeklerini yerken yuzindeki
mutlulugu ile gosterilir. Sarkinin nakarati devreye girdiginde annenin bagka turld
biriktirme etkinlikleri de sergilenir. Duvara fotograf asar, ¢ocuklarinin eski egyalarini
saklar. Bu arada sarkida “her biseyi saklamali kaplari biriktirir” denilirken annenin
cocuklari icin dondurma kabinda yemek sakladigi da gdsterilir. “Hijyen i¢in cantasinda
mendiller biriktirir’ denilirken de annenin ¢ocugun ylzundeki kirleri temizledigi gérinar.
Annenin esofmanla mutfakta aerobik yaparken gésterildigi sahneden hemen sonra da
annenin bizim igin saglik icin haberler biriktirdigi ifade edilir. Anne saglikla ilgili gazete
kupurlerini kesmekte ve c¢ocuklarina buradan 6grendigi yiyecekleri sunmaktadir
(cocuklar gonllsiz olsa da). Reklamda annenin sirekli olarak kavanozlarda recel,
tursu, konserve gibi seyler biriktirdigi daha sonra da fotograflar ve anilar biriktirdigi de
g6sterilir. Reklamin sonunda da sarkinin temposu azalirken sunlar sdylenir: “Hayal
kurar nakis yapar, geyizlik biriktirir, 6per koklar, sever, sarar, sevgiyle biriktirir”. Ceyizlik
biriktirirken anne duygu yUkli bir sekilde kizina bakar. Daha sonra iki cocugunu dper
ve kucaklar. Bu sirada reklamin gésterileni olarak bankanin amblemi devreye girer ve
reklam sonlanir. Reklamin merkezindeki anne temel gésterendir. lyi yemek yapmayi,
bakimi, biriktirmeyi, evin ekonomisini diizenlemeyi, sevgiyi dizenlemeyi, anilari tst
Uste koymay (tarihi yeniden olusturmayi), gelecegi sekillendirmeyi gerceklestiren
o>dur. Bankanin anneden Uzerine devsirdigi deger ve anlamlardir bunlar.

Diiz anlam: Anne; tutumlu, tertipli, yoktan var eden ve ev ekonomisine katki saglayan
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kisidir. Ayrica anne, evi sicak bir yuvaya, yaptigi yemekler ve c¢ocuk sevgisiyle
dénustlren kisidir.

Yan Anlam: Anneye iliskin alisverig, para biriktirme, konserve ve recel yapma, yemek
yapma gibi toplumsal cinsiyet rollerinin vurgulanmasi evi yuvaya dénustirmektedir.
Biriktirmek ile yuva arasinda kurulan bir baglantidan s6z etmek muimkindar.
Foucault’nun teshisinde bu yuvanin ilk hali barinaktir. Barinak biri erkege bagl
olan, digeri ise kadinin ayricalikh yerini olusturan bir dis ve i¢ bdlgeyi belirtir; ama
barinak ayni zamanda da kazanilanin toplandigi biriktirildigi ve saklandigi yerdir...
Sonug olarak disarida eken, yetistiren, bigen, siruleri besleyen erkek olacaktir;
urettigi, kazandigi ya da takas ettigini eve getirir; iceride kadin bunu alir, saklar ve
gereksinimlerine gore verir (Foucault, 2013, s. 227). Kadin barinak ya da yuvaya giren
mallari dizene sokan bir sorumlulugu sahiptir. Barinagin ici kadina aittir. Dolayisiyla
ait oldugu yer de oradan tanimlanir. Reklamda da annenin ev ve evde yasayan
bireyler icin varliginin édnemine deginilmektedir. Yapilan saglikh yiyeceklerle yeni
nesiller, anne tarafindan yetistiriimektedir. Kutsal annelik ile kadin ézdeslestiriimis ve
kadin calismasa bile kavanoza para Ustlerini koyarak, evde konserve/recel yaparak
ev ekonomisine fazlasiyla katki saglayan bir figir olarak cizilmistir. Ayrica annenin
(kadinin) kendi Gzerine hayallerinden ziyade ¢ocuklari -ki burada kiz gocuguna isaret
edilir- Gzerine kurdugu hayaller gdsterilerek anne kendinden vazgecen, cocuklari ve
ailesi icin yasayan bir unsura doénustirtimastir. Bu dénusimun tasiyicisi olarak da
reklamda kiz ¢ocuguna dikkat ¢ekilir. Kiz cocugu igin kurulan hayaller arasinda ceyiz
imgesinin girmesi ile kizin gelecegin annesi oldugunun alti gizilmektedir.

Mit: Anne yasam alani olan evi ¢ekip ¢eviren, diizenleyen kisidir. Anne evi ve ¢ocuklari
icin yasayan ve topluma saglikh nesiller yetistiren biridir.

Degerlendirme: Anne reklamda genel anlamiyla toplumsal cinsiyet rolleri dahilinde
cizilmistir. Yuvasi ve ¢ocuklari icin yasayan, evi dlizenleyen, ev diginda bir diinyasi
olmayan biridir anne. Burada is, salt bir ev isi siirecini gerceklestirmek degildir. isle
tanimlanan sey ayni zamanda yuvanin zihinsel olarak kurgulanigidir. Kadinlarin
yaptigi yuva isi olarak zihinsel bir istir (Bora, 2012, s. 125) Is, yuvayr miimkin kilar. Bu
baglamiyla ev isi simgesel bir Gretime de karsilik gelmektedir. Kadinin yagsam alanini da
ev olarak cizen reklam, kadinin konumunu annelikle sabitleyerek bu yuva isine isaret
etmektedir. Ayrica reklamda annelerin biriktirmesine vurgu yapilarak bankanin anne
gibi biriktiren kucaklayici yapisina dikkat ¢ekilmektedir. Anne bankanin gésterenidir.
Diger bir ifade ile anne ve banka arasinda kurulan iligskinin mahiyeti annelik kodlarinin
bankayi ¢cagristiracak sekilde dizayn edilmesiyle gerceklestiriimektedir. Annelik kodlar
ile tanimlanmig banka evimiz gibi sicaktir artik.

5.5. Anne olmak

Gosterge Sistemi: Reklam bir géze odaklanan gériintiyle basliyor. Gézden yansiyan
hatiralar devreye girerken dis ses anne olmayi tasvir etmeye baslyor. Anne ile gcocugu
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arasindaki iliskiyi gorsel olarak bir anne ve ¢ocuk imgeleri ile sunarken dis ses sunlari
sOylemektedir: “Anne olmak o ilk bakisinda, basiniilk yaslayisinda, ayagda ilk kalkisinda,
ilk dustsunde ve ilk vazgegmeyisinde, ilk adiminda, kendini ilk ifade edisinde (anne
der bebek)”. Goruntlide cocuk buyudikge dis sesin anlatimi devam eder. Bir annenin
cocugunun o6deviyle ilgilendigini gdsteren gérintide (bir yandan ¢ocugun basini
6pmektedir) dis ses, “ilk probleminde yaninda olmaktir” demektedir. Daha sonra
cocugun evden ayrilisi Universiteye gidisi ve evlendigine iliskin gdrtintiler sunulurken
arka fonda sunlar séylenmektedir: “Anne olmak ilk gidisinde ve ilk ddnustinde, hayata
ilk atihsinda (mezuniyet téreni gérintisi esliginde), tim kalbiyle ilk ‘evet’ dediginde
(kizin gelinlikle annesine sarildigi gorilir) orada olmaktir”. Anne evdeki fotograf
albldmlerine bakarken dis ses, “Anne olmak onun igin hep iyisini istemektir. Clinkl o,
annesinin gézbebegidir. Tesekkirler annesi” derken reklamda sona erer.

Diiz anlam: Anne olmak ¢ocugun biiyiime surecinde her an yaninda olmayi gerektirir.
Cocugun yetiskin bir birey olmasi annesiyle kurdugu iliskinin yakinhgina baglhdir.
Bu iliski gosterge sistemindeki kimi 6gelerde isaret edildigi gibi duygusal bir bagdir.
Evlenirken annenin goézlerinin dolmasi, annenin sefkatli bakis ve duruslar bunu
yansitmaktadir.

Yan anlam: Gostergenin dista biraktigi icerikler yan anlamin olusmasinda etkilidir.
Reklamda c¢ocuk ile kurulan iligskide baba figlrQ yoktur. Bu bir yaniyla erkeksiz bir cocuk
yetistirmeye yonelik olumlu bir alimlayici kategorisi olusturabilir. Ote yandan cocuk
yetistirmekle ilgili sorumlulugu dogrudan kadinin kendisine yikleyen bir okumaya da
aciktir. Zira her ilkte anne ¢ocugun yanindadir. Annelik duygusal bir baglanmay: ifade
eder. Reklamin bu baglamda gériinmeyen erkekle bir tir ikiligi Urettigini sdéylememiz
mUmkin goérindyor. Annelik duygudaslhidi, sefkati, baghhgi ve sakinimhgi ifade
ederken, bunu bos gdsteren olarak bir erkek kurgusunun karsiti olarak inga eder.

Mit. Kadin dogal olarak annedir. Anne olmak da dogal olarak bir duygusalliga isaret
eder. Sefkat ve baglilk anneligin dogal gdrtindmleridir. Hayati kuran annedir, ¢iinkl
¢ocugun her asamasinda yaninda olan o’dur. Dolayisiyla anne doga gibidir; sunandir
0.

Degerlendirme: Reklamin baslangicinda kameranin géze odaklanmasi ve oradan
hatiralara gecis saglanmasi, bakma ve sorumluluk gdrevlerini cagristirmaktadir.
Zaten reklamin sonunda bu agikga belirtiimistir: “Clnki o, annesinin gézbebegidir.”
Anne, bakan, sorumluluk duyan, ¢ocugunun her zaman yaninda olmasi gereken tek
varlik olarak sunulur reklam boyunca. Nitekim okul egitimine destek vermek, hijyen,
ruhsal saglik gibi argiimanlar ekseninde annelik son derece guglu bir pozisyon olarak
yapilandiriimigtir (Aytag, 2007, s. 103). Bu gl¢ annenin ¢ocugu izleyen gozinden
kaynaklanir. Gérlinen, annenin gézinin gérdigudir yalnizca. Bu gériinen evrende ise
cocuk merkezde yer almaktadir. Kadinin bituinligi bu gésterge sisteminde oldugu gibi
cocugu ile kurdugu iliskide gizlidir. Anne ve ¢ocuk bir bitinlik olusturmustur®. Bdylece
9 Nitekim, Badinter’e goére de (2015, s. 125) “hic dogurmamis kadin olmak” ifadesi, kadini anne ile

6zdeslestirmektedir; eksiklik ve bitmemislige génderme yapar... Hi¢ dogurmamis kadin, 6ziinden ve dlinyadaki
yerinden yoksun kalmistir.
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kadinin eksikligi kapatilmis olur. Reklam metninin genellikle toplumsal agiklklara isaret
ederek bu mesafeleri trtnle doldurdugu disundldiglinde reklam metninin énerdigi
sey Urln ile birlikte anneligin kendisi haline gelmektedir. Annelik ayni zamanda ¢ocuk
icinde tamamlayici bir islev yiklenmistir reklamda. En 6énemli anlarda orada olmak
cocuk icin de tamamlayicilik gérevi géren bir annelige isaret eder. Annelik bdylece kadin
icin (reklamda ¢ocuk da kadindir) arzulanan bir orada bulunustur. Orada bulunmanin
vesilesidir anne olmak, énemliligi tesis eden sey annenin orada olmasidir. Bdylece
kadin icin dogal bir annelik arayisindan farkli bir sey beklenemez hale gelmistir coktan.

Sonuc

Annelik kadina yoénelik bir tamlayici imge olarak islev gérmekte ve kadinhgin en
“dogal” hali olarak kabul gérmektedir. Annelik bu dogallik mitini toplumsal alanda
kazanmaktadir. Ancak dogallik seklinde kuruldugu sirece sarsilmaz bir kutsaliyetle de
donatilmis olur. Bu nedenle annelik, toplumsal alanin bircok imge ve degerle yikledigi
merkezi bir kimliksel duraktir. Annelik 6zel alanin kamusal degerlerle sekillenmesini
saglayan bir aracidir. Toplumsalin degerlerini eve tasiyan veya evde Uretilmis degerleri
kamusallastiran bir icerige sahiptir. O, milli deger ve kimlikleri aktaran, bireysel
basarilarin ve yeterliklerin insa edilmesine 6n ayak olan, evin merkezinde yer alan,
gelenegdi surdiren, modern yasama uyum goésteren, duygularin tasiyicisi olmakla
kadina yonelik eksikliklerin giderildigi bir mecra-bedendir. Ancak bu eksikligi gideriyor
olmakla annelik, kadinhgin cinsiyetsizlestirildigi bir imgeleme de karsilik gelir. Annelik,
kadinin cinselliginden duyulan kamusal endisenin de toparlandidi, dizlendigi bir kimlik
olarak karsimiza cikar.

Reklamlarin temas ettigi annelik kodlari da benzer iceriklerle sekillenmistir. Reklamlar
toplumsal hayatta bizlere eksikli varliklar olarak seslenir. Guzelligimiz, cekiciligimiz,
sacimizin deforme olmasini giderme vaadi iceren metalardir reklamin merkezi
imgesi. Annelik de kadinin toplumsallasma pratiginin en makbul yolu olarak sunulur
reklamlarda. Aslinda annelik imgesi, kadinin duyumsadigi eksikligin toplumsal kabule
iliskin oldugunu cagristirir bize. Kadin anne olmakla, toplumsal alandaki mesrulugunu
insa etme yollarindan yoksun birakiimighgini telafi eder gibidir. Bu yol ancak anne
olunca agilacaktir. Reklamlar bu yolun taslarini dizer 6nimize. Hangisine basarak
ilerleyecegimizi, eksikligimizi nasil telafi edecegimizi ve anneligin nasil da olmasi
gereken bir dogallik oldugunu imleyeceklerdir.

Ote yandan ele alinan reklamlarin izleyiciler tarafindan oldugu gibi kabul edildigini ve
annelik kodlarinin sirf bu yolla insa edilmis oldugunu séylemek de dogru olmayacaktir
kuskusuz. Ancak yine de annelige iliskin toplumsal kabullere sizmamizi saglayan
bir 6zelligi var reklamlarin. Reklamlar her seyden énce metalarin «en fazla» satisini
gerceklestirmek icin toplumsal degerlerin de ¢ogunlukla en fazlasina isaret etmek
durumundadir. Bunu bir tir yansima olarak da kabul edemeyiz. Reklamlar ayni
zamanda kurucu bir iglev de yiklenir, tek baglarina olmasa da... Reklamlar toplumsal
alanin zengin kaynaklarinin ve olusturucularinin icinde onlarla birlikte Uretilmis
anlam ve degerlerin billurlasmis alanlar olarak tahayydl edilebilirler. Reklamlardaki
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anne imgesi de toplumsalin kabullerine iliskin bir takim kesisim noktalarina isaret
eder. Burada toplumun inga ettigi yaratici bir imge olarak anne, yine bize nasil biz
olacagimizi gdstermektedir, tim eksikligiyle...
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