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Kapitalist endustrinin ataerkil yapi etrafinda bigcimlendirdigi soylemler, toplum-
sal cinsiyet normlarini yeniden Uretecek sekilde kadinlar arasi etkilesim bigim-
lerini asimetriklestirir. Boylece ataerkil perspektiften kadinlar arasi farkliliklar,
esitsiz bir gorinime burindarulerek, hegemonik sdylemlerin alani haline geti-
rilir. Hegemonik kadinligin en ¢ok gorintr oldugu durum ise, anne kadin olma
veya olmama halidir. Bu calisma araciligiyla ataerkil kapitalist piyasalasmanin
etrafinda maddi kalturin Urettigi ideal annelik ve kadinlk imgesi, 2019 tarihli
Ebebek reklam kampanyasina odaklanarak tartisiimistir. Kadinlar arasi hegemo-
nik iliskilendirme ve annelerden beklenilen ideal davranis kaliplarinin ortaya ¢i-
kardigl anlamlandirma pratigi, feminist elestirel sdylem analizi araciligiyla analiz
edilmektedir. Reklam filminin temel aldig| ideal kadin imgesi, “geleneksel anne”,
“modern kadin” kalibi arasina yerlestirilmektedir. Kadinlar arasinda kurulan bu
tdr ayrimlar hegemonik kadinlik insasiyla iliskilenmekte ve ideal kadin imgesi bu
karsitliklar Gzerinden insa edilmektedir. Ele alinan reklam filminin analizinin bul-
gularina gore: Kadinlarin mutlu olmasi anne olmasiyla ve reklam metnine yer-
lestirilmis olan ideal tiiketim bilincine sahip bir anne olabilmesiyle mimkun hale
getirilmistir. Bunun yani sira reklam filminde yer edinen annelik mitinin insan
GUstu niteliklere sahip olusu, anne kadindan beklentilerin Gtopik niteliklere sahip
oldugunu da géstermektedir.
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“Happiness” with Hegemonic Womanhood: The
Image of Motherness in Ebebek Advertising Film

ABSTRACT

The discourses shaped by the capitalist industry around the patriarchal struc-
ture asymmetric of the forms of interaction between women in a way that re-
produces gender norms. In this case, with a patriarchal point of view, the dif-
ferences between women are rendered unequal and become the domain of
hegemonic discourses. Motherhood is one of the situations in which hege-
monic femininity is most visible. It is possible to consider advertising campaigns
as a reflection of this situation. Through this study, the ideal motherhood and
femininity image produced by the material culture around the patriarchal cap-
italist marketization was discussed by focusing on the 2019 Ebebek advertising
campaign. The hegemonic association between women and the practice of
making sense of the ideal behaviour patterns expected from mothers are ana-
lyzed through feminist critical discourse analysis. The examination of the com-
mercial film revealed that becoming a mother and having the ideal consump-
tion consciousness that is implied in the advertisement text are both related to
women'’s pleasure.

Keywords: hegemonic femininity, image of motherhood, ebebek advertising
film, feminist theory
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Extended Abstract

With the discovery of the value of emotions for consumption, the framing of emotions
has been harmonized with the messages of the market. The myth of motherhood also
gets its share from this objectification process and is made a part of material culture.
The construction of the ideal motherhood myth also takes its share from this process.
Motherhood in the market has focused on consumption and has become a part of
marketing strategies. Within the meaning-making practice of capitalist industry,
women are directed to consumer behaviour depending on their gender roles and
framed in a way that is based on capitalist reproduction principles. As a result of these
framing, the narratives about women lay the groundwork for creating images of
women with defined boundaries. It is possible to trace these framings in advertising
texts, which play) leading role in the presentation of material culture. The hegemonic
pressure created among women within the meaning-making practice of capitalist
markets and patriarchy shows the performances expected from women. The align-
ment of the differences between women according to the dominant capitalist and
patriarchal hegemony coincides with these expectations. In dominant orders, the
space to be given to differences is easily suppressed and narrowed. It is possible to
investigate the effects of this situation in visual culture. Positioning women as rivals
among themselves in media content makes it difficult for them to approve of each
other's experiences and feelings. It is possible to trace these framings in advertising
texts, as in the discussion of hegemonic femininity, which is the subject of this study.
Through this study, the 2019 Ebebek commercial, as an example of the discursive
practices created by the capitalist and patriarchal forms of oppression embedded in
visual culture, was discussed with the feminist critical discourse analysis method.

Feminist critical discourse analysis: By deconstructing the patriarchal construc-
tion of language, discourse and knowing, it reveals the patriarchal perspective em-
bedded in these acts. In this sense, using the feminist critical discourse analysis in the
analysis of advertising contents also opens up discussion of the role of capitalist mar-
kets in producing patriarchal hegemonic discourse. At the same time, feminist critical
discourse analysis is concerned with revealing the negative aspects of discourses that
refer to gender norms, as well as opening up space for the voices, demands and feel-
ings of subordinated groups. It becomes necessary to make visible the pressure cre-
ated by the hegemonic femininity narrative on women in advertising texts. Thus, how
the differences between women are constructed and conveyed to the audience
should be problematized and the structure of this hegemonic oppression should be
opened to discussion. Through these discussions, it will be possible to think critically
about the structure, functioning and interpretation practice of hegemonic oppression
within the narrative of visual culture. The image of motherhood, which is in the the-
oretical path of this study, departs from the feminist theory. Discussions about what



motherhood and femininity are in the visual culture are mentioned. Then, critical fem-
inist discourse analysis was done by choosing Ebebek advertisement. Considering the
findings in the analysis of the Ebebek advertisement film, which is the subject of the
study, the constructed motherhood myth determines how women's emotions, per-
formances and consumption habits should be. Privileges given to the targeted audi-
ence are built to exclude different groups. The order of signs which is inherent in the
advertisement text is structured to increase capitalist industry and hegemonic asso-
ciation. This framework created about what femininity is and how it should be posi-
tioned also works in a way that fosters the idea of inequality between women. In this
case, the bond of sympathy between women is damaged, and exclusion takes the
place of solidarity.
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Girig!

Duygularin tiketim icin tasidigl degerin kesfedilmesiyle birlikte duygulara dair cerce-
velendirmeler, piyasanin mesajlarina uyumlu hale getirilmistir. Annelik miti de bu nes-
nelestirme strecinden payini almakta ve maddi kiltirin bir pargasi haline getirilmek-
tedir. ideal annelik mitinin insasi da bu slrecten payini almaktadir. Piyasa icinde an-
nelik, tiketime odaklanmis ve pazarlamanin stratejilerinin bir parcasi haline getirilmis-
tir. Reklam metinlerinde, annelik imgesini gostergebilimsel analizden faydalanarak ¢6-
zUmleyen Semiray Ylcebas'a gore (2019) reklamlarda kadin imgesi noksanliklarla (ve
bunun sonucunda tatminsizlikle karsi karsiyayken) tanimlanirken, annelik imgesi bu
noksanhgin tamirini mimkin kilan bicimde sunulmaktadir. Goérsel kaltur iginde kadi-
nin bu bakis agisiyla ele alinisi, eril egemen séylem dizenini isaret eden argimanlarla
iliskilenmektedir. Oziinde kadinlarin ne ve nasil olmasi gerektigine dair belirlemeler,

temelde toplumsal cinsiyete dayali rasyonalite etrafinda sekillendirilmektedir (Keller,
2007, s. 97-110).

“Kapitalist ataerki”nin? anlamlandirma pratigi icinde kadinlar, toplumsal cinsiyet
rollerine bagl olarak tuketici davranislarina yénlendirilmekte ve kapitalist yeniden
Uretim esaslarina dayanacak sekilde cercevelenmektedir. Bu cercevelendirmeler ne-
ticesinde kadinlara dair anlatilar, sinirlari belirlenmis kadin imgeleri olusturmaya ze-
min hazirlamaktadir. Maddi kaltlrin sunumunda basat rol Gstlenen reklam metinle-
rinde de bu ¢ercevelendirmelerin izini sirmek mimkdndir. Bu ¢alismanin kuramsal
izleginde yer alan annelik imgesi, feminist teoriden yola ¢ikmaktadir. Anneligin ve ka-
dinligl ne olduguna dair gorsel kiltir icinde yer edinen tartismalara deginilmistir. Ar-
dindan bu reklamlardan e-bebek reklami segilerek elestirel feminist soylem analizi ya-
piimistir. Feminist elestirel séylem analizinin merkezine ise Sara Ahmed (2016) dilin,
soylemin ve bilmenin ataerkil insasina karsi gelistirdigi “oyunbozan feminist” perspek-
tif yerlestirilmistir.

“Oyunbozan feminist” olmak, egemen anlamlandirma pratiklerinin icine gdmuli
soylemlerde, kapitalist piyasa ve ataerkil toplumsal normlarin cerceveledigi sdylemleri
ve midahaleleri agiga ¢ikarmaktir. “Oyunbozan feminist” perspektif: Toplumsal cinsi-
yet arz eden soylemlerin rahatsiz edici yanlarini ortaya ¢ikarmakla ilgilendigi kadar
madunlastirilan gruplarin sesine, taleplerine ve duygularina alan agabilmeyi de kapsa-
maktadir (Ahmed, 2016). Bu analiz, feminist elestirel sdylem analizine dayanmaktadir.

1 Bucalisma, 12-13 Ekim 2021 tarihlerinde Ankara Universitesi iletisim Fakiiltesi himayesinde ¢evrimigi
diizenlenen iletisim ve Otesi: Lisansisti iletisim Calismalari Sempozyumu’nda sunulan “Feminist
Teoride Annelik Tartismalari ve Ebebek Reklam Filminde Annelik imgesi” baslikli bildiriden gelistiril-
mistir.

2 Mies (2012) “kapitalist ataerki” kavramini, kapitalist piyasalarin ataerki tarafindan bigimlendirildigini
ifade etmek igin kullanmaktadir. Bu kavram, galismanin sorunsallastirdigi ataerki ve kapitalizm bagini
ifade etmek agisindan 6nemlidir.
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Feminist elestirel soylem analizi, “hiyerarsik olarak cinsiyetlendirilmis toplumsal di-
zenlerin strduridlmesinde” séylemlerin nasil insa edildigi ve hangi kodlari tasiyip top-
lumsal olarak konumlandirdigini arastirmaktadir (Lazar, 2007, s. 141). Elestirel soylem
analizinden temellenen feminist elestirel sdéylem analizi, toplumsal esitsizlikleri konu
alan elestirel sdyleme ek olarak toplumsal cinsiyete dayali iktidarin Urettigi séylemlere
odaklanir.

Esitsizliklerin nasil cinsiyetlendirildigi ve dile aktarildigiyla ilgilenir. Bu noktada
kadinlarin konumunu sekillendiren ataerkil dizenlerin tarihsel ve sistematik olarak
noétr veya eril iktidarin sdylemlerinin buyrugunda sekillendirildigine dikkat ¢eker (Iri-
garay, 2014) Bu sistematik tutum, kadinlarin konumuna dair eril “egemen senaryo”la-
rin disina ¢ikabilmeyi amaglar (Heilbrun, 1992). Feminist elestirel séylem calismalari
dildeki ataerkil iktidari goriinir kilarken ayni zamanda anlamlandirma pratiklerinde
aciga cikan iktidari yapibozuma ugratir. Boylece toplumsal ve “sdéylemsel donisime”
(discursive turn) katkida bulunur (Lazar, 2007, s. 144).

Galismanin konu edindigi Ebebek reklam filminin (Ebebek, 2019) analizindeki
bulgular gbz 6niinde bulunduruldugunda, insa edilen annelik miti, kadinlarin duygu-
lari, performanslari ve tiketim aliskanliklarinin nasil olmasi gerektigine dair belirleme-
lerde bulunmaktadir. Hitap edilen hedef kitleye verilen ayricaliklar, farkli gruplari dis-
layacak sekilde insa edilmektedir. Reklam metnine ickin gostergeler dizeni, “kapitalist
ataerki”yi ve hegemonik iliskilendirmeyi artiracak sekilde yapilandiriimaktadir. Kadin-
l1gin ne oldugu ve nasil konumlanmasi gerektigi hakkinda olusturulan bu gergeve ayni
zamanda kadinlar arasi esitsizlik fikrini besleyecek sekilde islemektedir. Bu durumda
kadinlar arasi duygudaslik bagi zedelenmekte, dayanismanin yerini dislama almakta-
dir.

Feminist teoride annelik tartismalari

Yirminci yuzyilin ikinci yarisindan itibaren kadin hareketleri, anneligin kadinlarin yasa-
mina getirileri (zerine tartismalar yogunlasmistir®. Feminist arastirmacilar daha ¢ok
anneligin biyolojik belirlenimle sekillendiriimesi bu sebeple anneligin kadinlar tze-
rinde tahakkiim kurmasina elestirilerde bulunmuslardir (Digiunzio, 1999). Anneligin
kadinligin “dogasi” olarak gorildigl biyolojik temelli yaklasimlarin belirlenmesi, 6zci

3 Liberal, radikal, Marksist ve Ekolojist feministler bu konu tzerinde farkl degerlendirmelerde
bulunmaktadir. Liberal feminizme yén veren isimlerden Mary Wollstonecraft (2012), anneligi
olumlarken kadinlarin daha iyi anneler olmalari igin egitim ve ekonomik bagimsizlasmanin énemine
vurguda bulunur. Radikal feministler, anneligin kadinlarin yasamini ataerkil baskiya ve biyolojik
belirlenimci ideolojiye teslim ettigini belirterek anneligi olumsuzlar. Marksist feministler, anne
bedenin Uretimin bir pargasi olarak isledigini bu yonuyle anneligin kadinlarin yasaminda énemli bir
yeri oldugunu belirtirler. Ekolojist feministler ise anneligin kadin ve doga iliskisini besledigini
belirterek anneligi olumlamaktadirlar (Donovan, 1997).
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yaklasimlarin da temelini olusturmaktadir. Judith Butler'in Cinsiyet Belasi eserinde
(2008) ifade ettigi Uzere cinsiyet tanimi, ikili hegemonik kavramlara (kadin ve erkek
olarak) sikistirildikca cinsiyet kimliklerine donuk baski ve sinirlandirmalar artmaya de-
vam edecektir. Cinsel var olus Uzerinde biyolojik ve kiltirel kiskag altinda ikili hege-
monya kurmak, cinsiyet kimligine dair farkh varoluslari madunlastiriimasina ve top-
lumsal cinsiyetin yerlesik hale getirilmesine sebebiyet vermektedir.

Anneligi degistirilemez bir bicimde sadece bir evli bir kadina ait kilmaktan gikarip,
annelik tanimlamasini genisletiyorlardi. Annelik; yalniz, geng, lezbiyen, refah anneleri,
tastyici anneler gibi farkli anneliklere agilmasi bir gereklilik olarak ortaya ¢ikiyordu. Bu-
nun yani sira kadinlar arasinda anne olmanin kendi istek ve arzulariyla 6rtistigina,
cocuk sahibi olmanin kendi 6znellikleri Gzerinde baski olusturmadigini ifade eden ka-
dinlar ve feminist arastirmacilar bulunmaktadir. Bu durumda annelik, kadinlar ve fe-
minist arastirmacilar tarafindan saf bir bicimde olumsuzlanmamaktadir. Feminist mu-
cadelenin sorunsallastirdigl temel nokta, ataerkiye dayali anneligi icra etmedeki esit-
sizlikler ve baskilardir. Feminist kurama 6neli katkilari olan, Simone de Beauvoir ise
(1974) analikla birlikte gelen yaratimin belli bir deger ve kendinde bir varlik yaratma-

"4 dniinde engel teskil ettigine isaret eder. Bireysellesemeyen

nin ve “askinlasmanin
ve kisith deneyimlerle cercevelenen annenin yasami dar kalmaktadir. Bu durumun asil
sebebi ise hem kadinlarin hem de ataerkil kiltirun ¢izdigi kadin imgesiyle iliskilidir.
Oysaki anne ve cocuk arasinda kurulan bagimliiliskinin rasyonel ve psikolojik dayanak-
lari sorgulanmalidir. Clinku anne karninda olusan ¢ocugu “kendisi yapmamakta, cocuk
onda olusmaktadir; eti yalniz yeni bir et dogurmaktadir, yeni bir varolus olanagindan
yoksundur, bu varolus kendi kendini yaratacaktir” (Beauvoir, 1974, s. 153-154). Kadi-
nin bedenine ve duygularina bir butin olarak var olusuna yiklenen anlamlar toplum-
sal cinsiyetin yasanma pratiklerinin sonucudur. Bu durumda annelik idealince anne ve

cocuk arasindaki baga yiklenen anlamlandirmalara karsi siphe duyulmalidir.

Annelige dair bu ¢cok yonli tartisma, anneligi ele alma bicimlerinde ¢cogul anlam-
landirmalarin bulundugunu géstermektedir. Bu noktada feminist politikanin mimkadn
kilmaya calistigl kadinlarin arasinda bu ortaklik yapisal hale gelen baski ve siddeti go-
rinUr kilmaktir. Kadinlar arasinda “farkhlik ikilemleri”nin olusturulmasi farkli kadin de-
neyimlerinin olumsuz yargilamalarin merkezi haline gelmektedir. Bu sebeple, kadinlar
arasi 6zgun kosullarin (cografya, kimlik, yas, toplumsal degerler vd.) hesaba katiimasi
ve yapllacak degerlendirmelerde anneligin yasanma bicimdeki baglama 6zen gosteril-
mesi gerekmektedir. Akis taktirde annelik, kadinlar arasinda da hegemonik soylemi
Uretmeye en elverisli argimanlari Gretmeye acik hale gelmektedir (Digiunzio, 1999).
Deniz Kandiyoti'ye gore (2013) kadinlar da ataerkil kaltir kodlarin tesirinde (icinde
yasanilan egemen kultur bireyi veya grubu doénlstirme glclne sahiptir) hareket

4 Beauvoir'nin (1974) feminist felsefesinde askinlik, kadinlarin zorunluluklarin alanindan gikabilme
kapasitesine ve bagimsiz bir varolusa sahip olabilme mucadelesine baghdir.
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edebilmektedir. Bu durumda kadinlar da “onlari eziyormus gibi goriinen sistemlere
kadinlar da erkekler kadar bagl olabilirler” (Kandiyoti, 2013, s. 16). Boylece hegemo-
nik kadinlik ve erkeklik perspektifleri toplumsal cinsiyet normlari icinde mizakere edi-
lir ve anlamlandirilir®. Ozellikle kadin “dogasi” tartismalari en ¢ok kadini cocuk dogur-
makla esitlemekte ve ataerkil sistemin baskilarini en cok mesrulastiran argimanlarin
basinda gelmektedir. Ayni zamanda kadinlarin kamusal hayata katilim konusundaki
engelleri gliclendirmekte, eril politikaya zemin hazirlamaktadir. Feminist politika bu
temelde 6zellikle kadinlarin cocuk sahibi olup, olmama konusundaki kararinin kadin-
lara birakilmiyor olusu sorunsallastirmaktadir. Boéylece kadinlarin kendi bedenleri Gize-
rindeki tasarruflari ve dustinceleri sinirlandiriimasina karsi ¢ikilmaktadir.

Kiz ve oglan ¢ocuklarinin 6znelliginin olusumunda anne ve babanin cinsel farkli-
liklarinin etkisi Gzerine tartismalar 6zellikle psikanalistler tarafindan da sikca ele alin-
mistir. Sigmund Freud’un kadinlar hakkindaki analizlerinde baskin bir bicimde kadin
oznelliginin olusumunu erkekler Gzerinden tanimlar ve bu sebeple feminist kuramcilar
tarafindan da elestirilir (Wright, 2002). Egemen (Freud merkezli) psikanaliz disin-
cede, kadinlardaki penis eksikligi ve erkegin kadinlari tatmin edememesi, kadinlari
“kiskang” varliklar haline getirmektedir. Bu sebeple kadinlar cocuklarina daha duskin
varliklar haline gelmekte ve kadinin doyurulmamis sevgisi, cocuguna yonelmektedir.
Boylece anne, cocuk iliskide asiri sevgi, cocugu cinsel nesne konumuna getiriyor ve
vaktinden 6nce gelisen cinsel istegi, nevrozlara yatkinlastiriyordur (Freud, 1979, s. 54,
165-166). Estela V. Welldon’a gore (2001) “anneligi kimi kadinlarin sapkin davranabi-
lecegi gercegini disarida birakacak kadar koru kériine yiceltirsek ne anneye ne cocuga
ne de topluma yardim edebiliriz” (s. 98). Annelerin mitlestiriimesi belli 6znel deneyim-
lere sikistiriimasi ve 6zdeslestirilmesi “anneyi saplantili derecede ¢cocugunu yasamaya
kadar goturir” (s. 87). Bu sebeple toplumun ve annenin kendisine yikledigi anlamlar
hem cocugu hem kendisini nesnelestirme sirecine sokar ve bdylece ¢cocuk ve anne
Uzerinde kontrolslz bir tahakkim iliskisi aciga cikar.

Nancy J. Chodorow gore ise (2000) kadinlarin annelige dair istekleri ve talepleri
Uzerine tekil/Ust anlatilarin ¢ikarimlari annelerin bu deneyimle kurdugu kisisel ilis-
kiyi/deneyimini aciklamada yetersiz kalmaktadir. Clinkt kadinlar icin anneligin getiri-
leri hakkinda yapilan elestiriler kadar anneligin kadinlar igin tasidigi “kisisel anlam” da
esit derecede 6nemlidir. Bu durumda anne kadinlarin ¢ocuklariyla kurdugu iliski, ku-
ramlarin genel gecer veya timevarimsal 6lgeklerde sinanamaz. Clinki her anne gocu-
guyla farkli ve yeni bir bag kurmus olabilir. Bu bagi 6zgiin ve biricik kilan kisisel dene-
yimler ve anlamlandirmalarin belli davranis kaliplarina sigdirilmasi, bireylerin kendi ya-
samlari Gzerindeki iradeyi siliklestirir. Bu durumda her bireyin yasaminda pratik ettigi

5 Kadin gorismecilerle yapilan arastirmada kadinlarin moda fotograflari yorumlarinda fotograftaki
kadin imgesinin kendi kimlikleri ile cakistiginda yapilan degerlendirmelerin kadinlar arasinda
hegemonik kadinligin ortaya ¢ikisina dair bir 6rnek olarak bakiniz: Crane, 2003, s. 263-302.
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kararlarinin kendisi icin tasidigl anlama s6z hakki taninmalidir.

Reklam filminin feminist teori tartismalari cevresinde analizi

lan Woodward’in belirttigi Gzere (2016) maddi nesnelerin analizinde bir grubun, bir
kdltlrin veya yasam biciminin izini sirmek miumkindir. Bu sebeple nesneler, kilti-
rin ve dilin bir parcasi olarak dikkat ¢ekici unsurlara sahiptir. Bu dikkat ¢ekici unsurla-
rin icinde, nesnelerin toplumsal cinsiyeti canlandiran nitelikleri de vardir. Nesne dola-
yimli bir diinya, nesnelerin salt kullanim degeri acisindan degil, kimligimizin bir parcasi
olarak var eder. Béylece nesnelerin kiltirel olarak konumlandiriimasi ve anlatiya do-
nismesi, benlik insalari ve iktidar séylemleri icra edebilmesiyle iliskilenmektedir. Nes-
nelesmeye maddi nesneler, varoluslar ve duygular dahildir. Ylcebas'in ifade ettigi
Uzere (2019) reklamlarda kadinlarin sadece kendisini yansitmaktan uzak olmasi, top-
lumsal cinsiyetle ve anne olmasiyla iliskilenmektedir: “Bu gériinen evrende ise ¢ocuk
merkezde yer almaktadir. Kadinin butdnlGgi bu gosterge sisteminde oldugu gibi ¢o-
cugu ile kurdugu iliskide gizlidir. Anne ve ¢ocuk bir butlnlik olusturmustur” (s. 587).
Boylece annelik, salt ideolojik bir siireg olarak degil ideoloji tarafindan farkl soylemsel
boyutlarda yeniden Uretilen, isgal edilen, eklemlenen tanimlamalar igerisinde konum-
landirilir.

Kapitalist maddi diinyada nesnelere yiklenen duygusal anlamlar, sevgi belirtec-
leri olarak islev kazanmaktadir. Reklamda yer alan marka ve nesneler annelerin tercihi
oldugu icin anneye duyulan glvenle 6zdeslestirilerek, annenin tercihinden stiphe du-
yulmaz bir hale getirilir. Piyasa kosullarinda ebeveynlerin cocuklar icin yaptigi harca-
malar, “iyi” ebeveynligin isareti olarak pazarla uyumlu hale getirilmekte, yapilan har-
camalar gerekli/zorunlu harcamalar olarak konumlandirmaktadir (Elden ve Bakir,
2010, s. 131). Bu durumda annelere ve ¢ocuklara bicilen roller ve duygular, piyasanin
buyruklardan dogmakta ve yeniden bicimlendiriimektedir. Merin Sever’in belirttigi
Uzere (2015, s. 80) “gocugun “piyasalastiriimasi”, yalnizca ¢ocuk sahibi olma teknolo-
jilerinden ibaret degil; cocuk, buglin gercekten ¢ok karli bir tiketim piyasasinin tuglasi
haline gelmis durumda”dir. Boylece ¢ocuklar ve anneler “mutlu cocuk” ve ideal anne
anlatisi amaciyla nesnelestirilmektedir. Cercevesi belirlenmis bir anlati icinde verilen
mesajlarda cocugun ve annenin mutluluk belirteci haline getirilmesi dnemli bir pazar-
lama strateji haline gelmektedir. Cocugun mutlulugu icin annenin performansi belir-
leyicidir, bu performansin nasil olmasi gerektigi kultirel normlar ve piyasanin kosullar

"

tarafindan belirlenmistir. Ahmed’in belirttigi Gzere (2016) “‘mutlulugun sarthhg’ —bi-
rinin mutlulugunun baskasina bagli olmasi— hakkindaki ifadeler mutlulugun emredici
olmasi olmasini garantiler” (s. 83). Reklam filminde yer alan anne karakterde de goz-
lemlendigi Gzere anne kadin, gocugunun ve kendisinin mutlulugu icin cevresinde kisi-

lere ve gelisen olaylara karsl otoriter bir tutum benimseyerek mudahalede bulunur.
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Emredici olabilme tutumu veya “engelleri asma” ¢abasi, anne kadin i¢in mutlulugun
ve refahin kapilarini aramak adina mesrulastirilir.

Ahmed’e gore (2016), mutluluk kelimesini gostergeleri takip edildiginde mutlu-
luk tanimlamasinin verili/egemen kilturel ve kapitalist kategorilerle hallestigi gordl-
mektedir. Bu sebeple mutluluk kelimesinin gitmedigi yerlere gitmek, mutluluga dair
elestirel sorular sormak, patriarkal kurallari bozmak, haliyle koti olmak, oyunbozan
olmaktir. Pozitif psikoloji yarattigl yasam tarzlarinin dislayici yonine karsi mutsuzlu-
gun da yUzinin hesaba katilmasi gerekmektedir. Mutluluk olarak ifadelendirilen gos-
tergelerin yonelimleri ve nesnelestirme strecine odaklanildiginda bu mutluluk goster-
gelerinin tahakkimin bir parcasl oldugu anlasiimaktadir. Bu sebeple feminist oyun-
bozanlarin rahatsiz ve mutsuz edici tespitleri hayata ve firsatlara yer agmak, ma-
dunlastirilanlara sesini geri vermek ve tahakkiima goérunir kilmak gerekmektedir. Bu
sebeple verili “mutluluk vaat”lerinin ortaya ¢ikardigi krizlere dikkat cekmek elzem hale
gelmektedir. Bu mutluluk géstergelerinin dislayici ve ayrimci icerikleri etrafinda 6rilen
anlamlandirma pratiklerine yonelmek, aynilasmaya direnmek ve farkliliklari isaret et-
mek demektir. Duygulanimlarin farkl tonlariisaret etmek ise 6tekiyi gormek demektir
(Han, 2020). Tek tiplestirilen kadinlik ve anlatilari annelik anlatilarin neoliberal piyasa
ve ataerkil dizenin farkli kadin anlatilarina yoktur.

GUnumUzde modern anne olma, kapitalist piyasalarin belirlemeleri etrafinda se-
killendirilmektedir. Kapitalist piyasalarla uyumlu hale getirilen uzman gorusleri, iyi
ebeveyn olabilmenin ol¢llerini belirleyecek sekilde islemektedir. Bu belirlemeler ayni
zamanda toplumsal cinsiyet normlarini yeniden Ureterek, kadinlardan beklentilerin
6zlnde degismedigi bir alanda salinip durdugunu gostermektedir. Uzmanlarin yonet-
tigi anne ve bebek iliskisinde piyasalarin beklentileri dogrultusunda anneden beklen-
tiler rasyonellestiriimekte, annelerin sahip olmasi gerektigi disinulen duygusal bek-
lentiler ise (olaganustlu beklentilerle) irrasyonellestiriimektedir. Bu sirecte ise kadin-
larin bireysel taleplerine ve olumsuz duygularina yer yoktur. Cocuk dogurma, em-
zirme, iyi bakim gibi niteliklerin 6lgtler, anne Uzerindeki baskilari artirmakta ve boy-
lece anne ve g¢ocuk, uzun bir siire hayatlarini birbirlerine kenetlenerek gecirmek du-
rumunda kalmaktadir. Anne ve ¢ocuk arasindaki bu kenetlenme iki varligin da kendini
tek bir beden olarak kavramasi hem toplumsal hem de ekonomik sistemde desteklen-
mektedir. Boylece anneligin nasil yapilmasi gerektigine dair dayatmalar annenin iyilik
haline zarar verecek sekilde isler (Sever, 2015, s. 78-80).

(...) gocuguyla uzmanlarin tavsiye ettigi dizeyde ilgilenebilmek igin evde
kalmayi yeglerse bu kez ekonomik bagimsizligini kaybediyor ve “calis-
mayan anne” zihinlerde az ¢ok “geleneksel anne”yle eslestiriliyor; bu da
annenin “modern kadin” stattstni sarsiyor. Goruldugi gibi, egitimli ka-
dinin da “galismayan anne” imgesine dair bir rahatsizligi var. Ancak ayni

kadin, hayallerine veda etmeyi reddedip ¢ocuklarini yalniz kendi eme-
giyle blyutmezse, bu kez etkili bir toplumsal silah olan “ilgisiz anne”
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suglamasiyla karsilasacagini ve Ustine yikilan isler yizinden kariyerinde
de istedigi kadar hizli ilerleyemeyecegini biliyor (Sever, 2015, s. 78-79).

“lyi” veya ilgisiz anne olmamak adina galisan annelerin cocuk sahibi olduktan
sonra kariyerlerine olan ilgilerini kaybetmektedirler. Bu anneler geleneksel veya mo-
dern annelik arasinda salinan gerilimle yasamlarini 6nemli oranda degistirmektedirler:
Yari zamanli ¢alismaya yonelmekte veya islerini cocuklarinin gelecegini disinerek de-
vam ettirmektedirler (Nowak ve Thomsson, 2001). Bunun kadinlarin ev i¢i emegi ve
cocuk bakimi gibi isleri ve sorumluluklari yiklenmesi battn kadinlari tam zamanl ¢a-
lisan yapmaktadir. Kadin emeginin kapitalist ekonomi icindeki konumunda oldugu gibi
anneligin icerdigi emek, karsiligl olmayan “dogal” bir siire¢ olarak kurgulanmaktadir.
Kadin emegi kamusal alanda veya 6zel alandaki getirileri ve farkliliklari igin ¢ok kat-
manl tartismalari beraberinde getirse de kadin emegi kapitalist yeniden Uretimin
onemli bir parcasi haline getirilmistir (Mies, 2012; Bora, 2005).

Feminist Elestirel Séylem Analizi Yontemi

Leyla Cimen (2021) feminist elestirel soylem analizinin belirlenmis bir metodolojik iz-
leginin olmadigini/bulunmadigina dikkat ceker. Yontemsel olarak feminist elestirel
soylem analizi yapan arastirmaci, toplumsal cinsiyete dayali iktidara ve soylem yoluyla
dogallastirilan cinsel esitsizlik fikrine karsi duyarli kalarak inceleme konusunu yorum-
lar (Lazar, 2007). Bu ¢alismada Ahmed’in (2016) “duygularin piyasalastiriimasi” ve “te-
sir politikalari”nin olusturulmasinda ataerkinin islevine donik yaptigl analizlerden
(daha ¢ok roman ve film analizleri) faydalanilarak Ebebek reklam filmi, feminist eles-
tirel sdylem analizi yontemiyle incelenmektedir. Reklam filminin analizi; reklam igin-
deki diyaloglara, reklam muzigi sdzlerine, karakterlere ve gorsel yapinin kurdugu an-
lamlandira odaklanarak gercgeklestirilmistir. Reklam filminin akisi aktarilarak bu akisin
icinde barindirdigi anlam setleri feminist perspektifle ¢cozimlenmistir.

Feminist sdylem pratiginin takip ettigi ilkelerden bazilari siralanacak olundu-
gunda bunlardan biri feminist analitik aktivizmdir. Feminist analitik aktivizm, egemen
soylemlere karsl soylemsel duzeyde feminist elestiriyi pratikle (praxis) aciga cikarir.
Toplumsal dizendeki esitsizliklere midahalede bulunmayi amaglayarak sosyal bilim-
lerde 6zglrlestirici bir yol izler. Toplumsal dizende yer edinmis glg iliskilerinin ortaya
ctkarmis oldugu tabiiyet iliskisinin bilincinde olarak, dildeki dislayici ve ayrimci olu-
sumu gozler 6niine serer. Bu anlamda kamusal olana sunulan séylemlere midahalede
bulunur (Lazar, 2007, s. 145). Bir diger ilke, ideolojik yapi olarak toplumsal cinsiyettir.
Buna gore toplumsal cinsiyet rolleri, insanlari kadin ve erkek olarak kategorilere boler
ve cinsiyete dayali roller verir. Bu roller erkek merkezli kiltirel yapi icinde temellen-
dirilir ve dogallastirilir. Yansitilan séylemin eril hegemonik yapisini ve bu yapinin do-
gallastirilmasini sorunsallastirir. Bu dogallastirma, biyolojik cinsiyetin toplumsal
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konumu belirledigi soylemine dayanan rasyonellestirme ¢abasinin Grinuddr. Tahak-
kiim yapilarini ve esitsiz glg iliskilerini barindiran bu yapi, eril ideolojiyi yapilandirir.
Feminist elestirel sdylem pratigi bu dogallastirma ve rasyonellestirme ¢abasinin ideo-
lojisini serimler (Lazar, 2007, s. 146-147).

Cinsiyet ve gic iliskilerinin karmasikligi, bir diger ilkeyi ifade etmektedir. Buna
gore feminist elestirel séylem analizi kadinlara yonelik baskinin gesitliligi, cinsiyet te-
melli siddetin cok katmanhhgi, giic ve iktidar yansimalari, hegemonik baski, esitsizlige
dayanan rasyonalite gibi i¢ ice gegmis yapilari kavrayarak agiga cikarir. Cinsiyete dayali
esitsizligin yeniden lretiminde sosyal ve politik pratiklerin, metinsel temsillerin, dil bi-
limsel analizlerin, konusma stratejilerinin nasil Gretildigini ve bu Gretimlerin ortaya ¢I-
kardig1 soylemleriinceler (Lazar, 2007, s. 148-149). Ebebek reklam filminde de oldugu
Uzere anne kadinlar bu paradokslarin izlerini takip etmek mtumkindur. Bir sonraki alt
baslikta, feminist elestirel séylem analizinin ilkelerinden faydalanarak, Ebebek marka-
sinin 2019 reklam filmi analiz edilmektedir. Analiz dncelikle reklam akisi hakkinda bil-
gilendirme yaparak, sdylemsel vurgulari dort alt temada analiz edilmistir. Bu baslklar
su sekilde siralanmistir: Modern annelik, “stiperkahramanlasmak”, hegemonik kadin-
likta Ustlnluk saglayan annelik ve ideal tuketim bilincine sahip olmak. Bu bashklarin
her biri mutlulugu yakalamanin anahtarlari olarak yerlestirilmis gdstergeler olma 6zel-
ligi tagimaktadir.

Ebebek Reklam Filminin Feminist Elestirel S6ylem Analizi

Reklam filmi, “Annelik bir mucizedir- ebebek 2019 reklam filmi” bashgiyla markanin
resmi YouTube kanalinda 22 Ekim 2019 tarihinde gosterime konmustur. Reklam filmi,
5 milyon 837 bin 129 kisi tarafindan izlenmis, 2 bin 525 kisi tarafindan begenilmis ve
2 bin 415 kisi tarafindan begenilmemistir. Aciklamalar kisminda #annelikbirmucizedir
#ebebegim etiketiyle (hashtag) birlikte “sizin pisss demek istediginiz anlar neler sevgili
anneler? Yeni reklam filmimiz tim bebeveynlere gelsin” ciimlesinin sonuna gozleri
kalpli gtlimseyen yiz (emoji) yerlestirilmistir. Reklam tanitim metninde anne olmak
o kadar karsiliksiz, iyi ve olaganustiliklerle dolu bir durum olarak tanimlandigi icin bu
durum mucize kavramiyla acgiklanmistir. Buna gore anneler “pisss” (uygunsuz davra-
nislar ve kisileri durdurma nidasi) yapabilmeli ve belli komutlarla hilkmedebilmelidir.
Kullanilan “bebeyn” kavrami ise ebeveynligi anne ve babadan alarak, bebegin mer-
keze alindigl “bebeveyn” kavramina doénustirdlmuistir. Begenme ve begenmeme
oranlarinin birbirine yakin olusu reklam izleyicisinin neredeyse esit bir sekilde verilen
mesajlari olumlu veya olumsuz olarak degerlendirdiklerini gostermektedir.

Reklam akisina bakildiginda metin, bebek arabasinda bebegini sokaga cikaran
geng bir annenin gorintlslyle baslar. Ses 6gesi olarak mizik de ayni sahneye esik
eder: “Bir sihri yasar gibi anne olunca insan...”. Sokaga cikar ¢ikmaz, geng annenin
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“sorunlar” baslar. Orta yas Ustl geleneksel kodlara sahip oldugu gorilen kadin, be-
begin Gzerine dogru yonelir, bebegin “sevimlilik” belirten hareketlerini gorir ve tiz bir
ses tonuyla “ay canim benim” der. O esnada kadinin yizU, bebegin gilimseyen ve
mutlu ytzuyle hizalanir. Modern geng anne, bu davranistan hosnut olmaz. Bu sebeple
dijital komutlari, giindelik hayatta uygulayabilme imkanina sahip kilinarak, hareket ha-
lindeki kadini dijital bir komut olan ve ekranda semboll goriinen durdurma tusuyla
dondurur. Bu esnada reklam mazigi, “degisir diinya o istedigi zaman, $555555” sozle-
riyle bu komuta eslik eder. Anne ¢cocuguna kigik bir sevgi hareketi yapar. Bu arada
mizik geleneksel bir ninni olan “e bebegim eee eee”nin alt yapisina ¢agrisim yapar ve
izleyicinin belleginde yer edinmis olan bu ritim sayesinde marka adini da ¢agristirarak
markayla duygusal yakinlik kurmayi saglar.

Anne ve cocuk sokakta ilerlemeye devam ederken gecis glizergahlari Gzerinde
park edilmis arabalarla karsilasir. Bu duruma karsi anne eliyle arabayi kenara itebile-
cek biyukluge erisip arabaya midahale ederek kenara ceker, arabanin 6n kismi ciddi
bir bicimde hasar gorir. Bu esnada etraftaki insanlar saskin bir sekilde kadina ve ara-
baya bakarlar. Anne ise rahatlamis bir bicimde basini ve saclarini hafif sallayarak yo-
luna devam eder. Sokakta ilerlemeye devam ederken gegis glizergdhlarinda bulunan
iki erkek kaldirimda ilerlemektedir. Biri elinde telefonla yolda ilerlemekte, digeri ise
telefonda sinirli bir sekilde konusmaktadir. Bu durum karsisinda, anne sahip oldugu
dijital 6zellikler sayesinde (ekranda kirmizi daire icinde carpi isareti gosteriliyordur) bu
iki erkegi sokaktan kaldirir. “Asar tim engelleri, blylsin diye bebegi, bilmez bunu
anlar ancak buyUylnce” sozleriyle reklam cingili devam etmektedir. Bu esnada aniden
anne trafik glraltistndn oldugu bir sokaga gelir ve hafif Grker. Sokaktaki reklam pa-
nosunda Ebebek afisi asilidir. Anne bu duruma da midahale eder. Stper giicleriyle bir
eliyle kolayca yolu yukari kaldirir ve alt gecit haline gelen asfalt yoldan sorunsuz bir
sekilde karslya gecer. Fakat yeni bir sorunla karsilasip yeniden irkilir. Bu sefer ise ¢op
arabasi ve iki temizlik gorevlisi ¢cop konteyneri kaldiriyordur. Anne yeniden dijital 6zel-
ligiyle ¢cop arabasinin sesini makul seviyeye disirir. Bu esnada ekranda ses seviyesi
gostergesi bulunuyordur.

Anne ve ¢ocuk sokaktan donup kalabalik bir caddeye girdiklerinde karsilarinda
modern gorinimlu bir kadin belirir. Anne ve bu kadin arasinda fiziki gdrinim olarak
tezathk bulunmaktadir. Kadinin fiziki gérinimine dair detaylara bakildiginda rengi
platin sari, formu ise kisa ve kuafér marifetiyle yapilmis bir sag; yuzinde belirgin bir
makyaj; dudaklarinda kirmizi ruj; ayakkabilari topuklu; krem rengi ceket ve diz hiza-
sinda kalem etek gorilmektedir. Kolunda ¢antasi ve ¢cok sayida alisveris poseti bulun-
maktadir. Ana karakterimiz olan annede ise dogal ve “6l¢uli” bir dis goriints hakimdir:
Krem rengi trenckot; kumral, uzun ve gosteristen uzak bir sa¢ ve dogal goriinimde
makyaj. Kadin ve gocugunun yaninda gecen bu kadin anneye ve cocuguna kiskanir/ki-
cimser bir sekilde bakmaktadir. Yanlarindan gecerken omzunu silkeleyerek
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umursamaz bir hareket yapmaktadir. Anne gegip giden kadina dénerek kadinin fiziki
gbrinimuine mudahalede bulur ve gorintlisini bozar. Bu midahale karsisinda kadin
elleri havada arkasina déner, anne ise saclarini savurarak umursamaz bir bicimde yo-
luna devam eder. Bu esnada “e bebegim eee, eee” sozleriyle de cocugu teskin ediyor-
dur.

Reklamin sonraki sahnesinde anne, sokakta karsisinda beliren magazalara ve ka-
felere bakar ama hosnut degildir. Bu magazalari ve kafeleri parmaginin ucuyla dijital
ekranda gorsel degistirir gibi degistirir. Bu islemi yaparken ev esyalari satan bir maga-
zaya ve kafeye denk gelir, biraz dislnr, elini genesine gétlrir ve begenmedigini ba-
sini sallayarak gostererek bu segenekleri de eler. Bir daha degistirir, Ebebek magaza-
sina denk gelir ve aradigl magazayi bulur. Annenin de bebegin de yuzi gller, bu arada
bebek de parmagiyla magazayi isaret eder ve giler. Dis ses ise bu esnada anneligi “ka-
dinlar anne olunca hayatlari degisir, iste bu yizden...” diye tanimlar. Perforenin “Hep
yanimda Ebebek” slogani esliginde anne magazaya girer. Guler yuzll satis gorevlisi
esliginde magazadaki Uriinlere bakmaya baslar ve metin kapanir.

Modern annelik

Reklam filminde “geleneksel anne” karakterini canlandiran kadinin ¢cocuga yaklagimi-
nin begenilmemesi “geleneksel anne”lere negatif yaklasiimasi gerektigini ima etmek-
tedir. Ana karakter olan ideal anne, “modern” ¢ocuk iletisimi ve bakimi hakkinda pro-
fesyonellesmistir. Bu yonuyle geleneksel anneden farkli bir annelik sergilemektedir.
Boylece kadinlar arasinda negatif ve dislayici bir iliski kurulmaktadir. Bu arada ana ka-
rakter olan anneye eslik eden cingil, ideal annenin “mikemmeliyet”ini teyit etmekte-
dir. “Bir sihri yasar gibi anne olunca insan” sozleriyle yola devam ederken karsisina
orta yash bir kadin ¢ikinca kadin bu sihirli durumdan uzaklasarak “nahos” bir duyguya
birtndr. Bu anne imgesi kendi annesi olabilecek bir yastaki kadinin anneligini yeni
nesil annelerin onaylamamasi gerektigini belirtecek bicimdedir. Kusaklar arasi boyle
bir ayrimin yapilmis olmasi annelikler arasina ve duygudas olmaya mesafelerin konul-
masina sebebiyet vermektedir. Cinki bir Gst kusak annelerin anneligi, yeni nesil an-
nelerin anneliginden farkli ve eksiktir. Yeni nesil anneler cocuk psikolojisi ve ihtiyaclari
konusunda uzmanlasmistir, geleneksel annelik pratikleri bu bilgi ve bilingten yoksun
oldugu icin olumsuzlanmaktadir®.

6 Rosalind Coward (1995) anneler ve kizlari arasindaki anlagmazliklarin, birbirlerinin sergiledikleri
annelik pratiklerini onaylamamalarindan kaynaklandigini ifade eder.
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Stiperkahramanlasmak

Kadinlarin kamusal alana katimi 6niindeki engeller anne olan kadinlar i¢in daha kisitli
bir hale gelmektedir. Kamusal alanlarin bu duruma gore dizenlenmiyor olusu, anne
ve cocuklari dezavantajli hale getirmektedir. Reklam filminde bu kamusal sorun, anne
karakterine atfedilen stper glcler vasitasiyla ortadan kaldiriimaktadir. Kamusal alani
cekip cevirme, dizenleme, daginikliga son verme gibi hizmetler, ev i¢ci emekle 6zdes-
lesecek bicimde ele alinmistir. Bu sebeple kamusal alana da 6zel alan gibi “anne eli”
degmektedir. Bu dizenlemelerin anne becerilerinin dijitallestirilmesi yoluyla aktaril-
masi anne/kadin emeginin dijital kolayliklarla ve hizla eslestiriimesine sebebiyet ver-
mektedir. Dijital komutlar araciligiyla yapilan bu midahalelerin buyurgan 6zelligi, an-
nelige atfedilen ve gerekli gérulen 6lclideki mesru otoritesini isaret etmektedir. An-
nenin dijital gticleri aracihgiyla gdzimzin gormek istegi dizene ve olumsuzluklardan
azade huzurlu bir ortama kavusmaktayiz. Ayni zamanda dijital ortamda farkl sesleri
gérmezden gelebilme durumu, kamusal alanda da devam ettirilmekte ve kendinden
menkul bir anlayisla kisi kendinin eslikgisi, baskasinin dislayicisi haline getirilmektedir.

Hegemonik kadinlikta Gstlnliik saglayan annelik

Reklam metninde ¢cocugun gelecekle, gelecegin de mutluluk temennileriyle siki bir ilis-
kisi vardir. Gelecegini planlamamis kisiler, mutluluga gerekli yatirimi yapmamistir. Co-
cuk sahibi olmayan kadin, bu gelecek bilincinden yoksun, bencil ve gelecekte yalnizliga
mahkumdur. Anne olmayan kadin, ¢cocukla vaat edilen mutlulugu reddetmis olmakla
birlikte “mutluluk géstergelerini de reddetmis olur” (Ahmed, 2016, s. 97). Mutlulugun
enduUstrilesmis sunumunda nesnelesen ¢ocuk, mutluluk hissinin nedeni olarak sunul-
maktadir (Ahmed, 2016, s. 44). Kadinlarin tiketimi cocuguyla iliskilendigi middetce
ideal ve rasyonel hale getirilmektedir. Boylece rasyonel ve duygusal fikirler bitinle-
serek tiketim bicimlendirilir (Elden ve Bakir, 2010, s. 136). Annenin cinsel ¢ekicilikten
uzak bir imajla sunulmasi hem toplumun bekledigi imajla hem de kendine degil cocu-
guna yatirim yapan annelik imajiyla ilgilidir. Hitap ettigi kitledeki anneler de cinsel ¢e-
kicilik konusunda iddiasizlastiriimaktadir. Bu sebeple anne olan karakter, cinsel cekici-
likten uzak ve oélciludur. Bu olgululik, yapabileceklerinde degil toplumsallastiriimis
beden beklentisinde yerini bulmaktadir. Fakat reklamda yer alan karsit imajin temsilini
kendine yatirim yapan yapmaktadir. Bu durum, elindeki alisveris posetleri ve kadinin
fiziki gorinusiyle de desteklenmektedir. Kisa ve sari saglari, belirgin makyaji ve kiya-
fetiyle ataerkil toplumsal sdylemin elestirisine maruz kalacak bir gérinimdedir. Bu
kadinin yaptigi alisveris de “manasiz” ve “israftir”. Elindeki alisveris posetleriyle “yan-
lis” seylere yatirim yapmistir. Bu durumda tiketimin “dogru” yone yonlendirilmemis
olmasi, hegemonik sdylemi gliclendirecek sekilde islev kazanmaktadir.
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ideal tiiketim bilincine sahip annelik

Annenin yolun karsisinda beliren diger magazalar degil, digerlerinin aksine anneligin
gerektirdigi tiketimi tercih etmesi gbrindr bir karakteristigi ifade etmektedir. Her seyi
hesaba katan anne, dogru secimi parmaginin ucuyla astigl onca zorluktan sonra, so-
runsuz bir dinyanin icine, yani Ebebek magazasinin igine girmistir. Boylece artik cocu-
guyla birlikte mutludur. Mutlulugu ¢ocuk Gzerinden tanimlayan kadin, kendisine veya
eve degil cocuguna yatirim yapmaktadir. Bu sebeple cocugun gorevi de annesinin fe-
dakarliklarina mutluluk belirtileri gostererek, drnegin reklam filminde oldugu gibi gu-
lerek, eslik etmektir. Anne, yol boyunca tim zorluklardan anneligin vermis oldugu si-
per giiclerle ve emeginin eglenceli ve rahat bir beceri olarak desteklenmesiyle kurtul-
mustur. ilerleyen karelerde magazanin da bu yolculuga eslik etmesiyle karsilasiimistir.
Bu eslik, magaza Urlnlerinin de anneligi kolaylastiran mucizeler yarattigi fikrini besle-
mektedir.

Sonug

Bir baskasinin mutlulugundan sorumlu olmak, esit iliskilenme bagini zedeleyecek du-
rumlari beraberinde getirmektedir (Ahmed, 2016, s. 83). Anne ve ¢ocuk iliskisinde ol-
dugu Uzere anneler ¢ocuklarinin mutlulugundan, ¢ocuklarda (kendisinden beklentile-
rini yerine getirerek) ebeveynlerinin mutlulugundan sorumludur. Bu sorumluluklarin
tarafiolan bireylerden talep edilenler listesi boylece sonu gelmez bir sekilde uzar. Boy-
lece egemen kdltur ve politikalarin belirledigi sorumluluklar, “siddeti, asimetriyi veya
glcl gormemeyi” beraberinde getirir (Ahmed, 2016, s. 179). Bu sebeple mutlulugun
icinde barindirdig hikmedici sesi gérinar kilmak ayni zamanda feminist elestirel soy-
lem soylem calismalarinin 6nemli bir 6zelligi haline gelir. Toplumsal cinsiyet normlari-
nin kapitalist piyasalarca kullanimi altinda yatan genis capli ve ¢cok katmanl hegemo-
nik yapilarin sdylemsel diizeydeki seyrini anlamak agisindan énemlidir.

TUm zorluklara direnen annelik fenomeni; yorulmayan, bikmayan, zorluklari tek
basina asan, kendine zaman ayirmayan ve bu durumdan yakinmayan ataerkil
dislinceden beslenmektedir. Bu durumda taleplerin sinirsizlasabilecegi anne
dznelligi, Gtopik bicimde insa edilmeye acik hale getirilebilir. Oyle ki annelerin tim
engelleri asmasi ve stiper kahramanlasmasi gerekir. Anneler, Ebebek reklam filminde
oldugu Uzere, kamusal sorunlari parmaginin ucuyla halledebilir bilecek sekilde
tanimlanir. Ciddi emek ve ¢aba gerektiren pratiklerin tek bir hamlede yapiliyor olusu,
anneligin gercek zorluklarini gormezden gelen fikirlerle 6zdeslesmektedir. Cocuk
dogurmus kadinlar, 6z-bakim iliskisini bir kenara birakarak cocugun ihtiyaclarina gére
(tiketim aliskanliklari da dahil olmak Gzere) sekil almalidir. Ciinkl “anne olmayan bir
kadin icin mesru olan sey, cocuk ortaya ¢iktiginda mesruiyetini yitirir” (Badinter, 2011,
s. 21). Bu durumda kadinlardan beklentilerin sira disi hale getirilmesi, annelik imajini
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Utopiklestirmektedir.

Reklam filminde kadinlar arasi karsilastirma imalarinin kadinlarin yasam tarzi
arasinda farkhliklar, eril ideolojik kavram setlerine gonderme yaparak, esitsizlige
dayanan hegemonik fikirler yeniden Uretilmektedir. Bu durumda kadinlarin bireysel
ve kolektif haklarini ihlal etmek kolaylastirilir/mesrulastirilir. Anne karakterinin cevre
kirliligi gibi olumsuzluklara yaptigi midahalelerin yaninda anne olmayan kadinin bu
kiimelenme icinde yer almasi sorgulanmayi gerektiren dnemli bir gbstergedir. Reklam
metni icerisine konumlandirilan Gremis bir bedenin iktidari, belirli bir kadinlik
deneyimini 6ncelemekte anne olan kadinin konumu gigclendirilerek baska kadinlar
midahaleye maruz birakilmaktadir. Boylece hegemonik kadinligin yarattigl baskisi
gozler onlne serilmektedir. Anne olmayan kadinin “olumsuz” bir nesne olarak
konumlandiriimasi ve bu karaktere midahalede bulunmak, reklam metnin igeriginin
hedef kitlesi disinda kalan kadinlara ayrimci bir dille seslendiginin ifadesidir. Sadece
anne olmayan kadinlarin degil ¢ocuk bakiminin modern cocuk bakimina gore
yapmamis annelere (bu durumda her anne, mikemmel olarak nitelendirilemez) bu
ayrimcl tondan seslenildigini gostermektedir. Bu anlamiyla kadinlarin Gzerinde sadece
anne olmasi degil, anneligin nasil icra ettigi de midahaleye acik hale gelmektedir.
Boylece reklamda yer alan kadin karakterler, eril hegemonik fikirlerin 6znesi haline
getirilmektedir.
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