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Oz

Giiniimiizde, ¢ogu perakendeci trafik arttirici iletisim stratejilerinde motivasyon araci olarak ozel giin
kutlamalarm kullanmaktadir. Ozel giinler arasmda yer alan ‘Anneler Giinii’, tiiketicilerin hediye
verme niyeti ile satin alma istegini arttirmakta ve buna bagli olarak, markalar alisverisi canlandirmak
ve tiiketimi arttirmak icin bu ozel giinlerde yogun kampanyalar diizenlemektedirler. Ozel giin reklam-
lart tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemekte, hediye veren ve hediye bekleyen arasindaki iliskiyi
bazi norm ve toplumsal degerler 15131nda yonetmektedir. Bu ¢alisma, iletisim cabalarinda markalarin
ozellikle Anneler Giinii'ne dzel yarattiklart reklamlarda annelik mitini nasil kullandiklarini incelemekte-
dir. Caligma, dzellikle Nisan sonu-Mayis ay: 2019 tarihleri arasinda Tiirkiye'de yayinlanan Anneler
Giinii reklamlarina odaklanarak, kolayda drneklem yontemiyle belirlenen ve bu dzel giine 6zgii reklam
veren farkli sektorlerde faaliyet gosteren altt markamin dilsel ve gorsel 63eler 151$1mda reklamlarim analiz
etmektedir. Sonug olarak, literatiirde ‘Ozel Giin’ reklamlar: kategorisinde yapilacak olan gelecekteki
calismalara 151k tutmas: amacyla, toplumsal degerlerden olusan mit ve kurgularin reklamlarda anlaml
kullamlmasiun 6nemi vurgulanmakta ve marka ile dzdeslesen etkili iletisim stratejilerinin yapilandiril-
mastmn uzun vadede markalara stirdiirebilirlik kazandiracag diigiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler:  ozel giin reklami, annelik miti, dilsel/gorsel 63eler
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Motherhood Myth in Advertising:
An Analysis of “Mother’s Day” Ads as Special Day

*

Abstract

Nowadays, most retailers use special day celebrations as a motivational tool in traffic increasing com-
munication strategies. ‘Mother’s Day’, which is one of the special days, increases the desire of consumers
to make purchases with the intention of giving gifts and accordingly, brands carry out intensive cam-
paings to revive shopping and accelerate consumption on those days. Special day advertisements affect
consumers’ purchasing decisions and manage the relationship between gift giving and gift waiting in
the light of some norms and values. This study has examined how brands use the myth of motherhood,
especially in advertisiments created specifically for Mother’s Day. The study has focused on Mother’s
Day ads between the end of April and during May 2019, which were broadcast in Turkey. The adver-
tisements of six brands operating in different sectors that were specific to this special day, which were
determined by convenience sampling method, were analyzed in the light of linguistic and visual ele-
ments. As a result, in order to shed light on future studies to be conducted in the Special Day adver-
tisiments category, the importance of meaningful use of the myths and fictions consisting of social values
in ads is emphasized, and it is thought that constructing effective communication strategies identified
with the brand will bring sustainability to brands in the long run.

Keywords: special day advertising, motherhood myth, linguistic/visual element
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Giris

Gilintimtizde, kitle iletisim araglarmin etkisiyle tiiketim kiiltiirii stirdiiriil-
mekte, iletisim mesajlar1 ile miisteriler aligveris egilimlerinde motive edil-
mektedirler. Bu araglarin basinda yer alan reklam, tiiketim kiiltiirii ile popii-
ler kiiltiirii bir arada yogurarak kullandig1 gostergeler ve imajlar sayesinde
sembolik gii¢ olusturmakta (Featherstone, 1996, s.97) ve dogrudan ve/veya
dolayl anlamlar yaratarak tiriin ve hizmetlerin tiiketimine yonelik miisteri-
leri etkilemektedir (Karaca ve Papatya, 2011, 5.479). Ozellikle Tiirkiye gibi
kollektivist {ilkelerde bir arada kutlanan 6zel glinlerde markalar kullandik-
lar1 iletisim stratejileri ile tiiketimi alevlendirmektedirler. Tiiketimin doruk
noktasina ulagtif1 6zel giinlerden biri olan Anneler Giinii'nde tiiketim ¢ilgin-
lig1 yaratilarak, dilsel ve gorsel 6geler kullanilarak hediye vermenin 6nemi
tiiketicilere sunulmaktadar.

Bir 6zel giin kutlamasi olarak Anneler Giinii'niin bir hediye alma ritiieli
haline dontismiis olmasi ve bu ritiielin toplumsal degerler 1s151nda olusturu-
lan annelik mitini temsil eden 6gelerden olusan 6zel giin reklamlar1 aracili-
gryla giiglenerek tiiketim kiiltiirti yaratmasi énemli bir konudur. Reklamlar
araciligiyla tiiketicilere hediye almalar1 gerektigi hatirlatilmaktadir. Reklam
metinlerinde hediye ve deger verme kavramlar islenmekte, bugiine 6zgii
bazi iirtin gruplarini sunan markalar 6zellikle 6ne ¢tkmaktadir. Hediye ter-
cihleri belirlenirken ¢ogunlukla annelik miti ev ici ‘goriinmez” emek giicti ile
ozdeslestirilerek evle ilgili tirtinler tercih edilmektedir. Duygusal yonii 6n
planda tutulan 6zel giinlerde hediyelesme ritiieli giin gectikge ticarilesmekte,
perakende karini arttiran zamanlar olarak degerlendirilmektedir. Ozel giin-
lere verilen 6nemin artmasiyla insanlar daha fazla tiiketime yonlendirilmekte
ve toplumsal degerler degistirilmektedir (Oztiirk ve Temizkan, 2018, s.40).

Bankalar aras1 Kart Merkezi'nin (BKM) Nisan-May1s 2019 verilerine ilis-
kin raporuna gore, Anneler Giinii'nii kapsayan 10-12 Mayis hafta sonunda
kartlarla yapilan 6demelerde bir 6nceki haftaya gore % 71 artisla kuyumcu-
luk sektorii en fazla artis goriilen sektor olurken; %26 artigla giyim ve akse-
suar; %25 artigla elektronik esya sektorleri de aym bir 6nceki hafta sonuna
gore en fazla artisin gortildigl diger sektorler arasinda yer almustir. Bu ra-
kamlara gore, Anneler Giinti gibi 6zel giinlerde, hediyelesme ritiielini igeren
konularda markalarin tiiketimi motive edici o giine 6zgii temal iletisim stra-
tejileri yaratmalarmin ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Bu ¢alismada, Tiirkiye’de yaymlanan Anneler Giinii reklamlarma odakla-
nmlmaktadir. Calisma, 2019 y1li Nisan sonu-Mayzis ay1 araliginda yaymnlanan,
kolayda 6rneklem yontemiyle belirlenmis farkli sektorlerde yer alan altt mar-
kanin dilsel ve gorsel 6gelerini dikkate alarak reklamlarin analiz etmektedir.
Markalarin bu 6zel giin temali reklamlari ile hedef kitlelere ne ifade etmek
istendigine vurgu yapilarak, igerik kurgusuna yorumlarla aciklik getirilmeye
calisilmustir.

Kavramsal Cerceve

Reklamlar; kullanilan imgeler biitiinii ile gercek diinyay1 birlestirerek, iletiler
yaratmaktadirlar (Kocabas ve Elden, 2006, s.45-47). Tiiketicilerden reklamda
kendilerine sunulan imgeler gibi olmalar1 veya o igerikte davranmalar1 bek-
lenmektedir. Reklam iletilerinde kullanilan imgelerin, sembollerin, dilin,
imajlarm, renklerin, jest-mimiklerin, kodlarin ve ikonlarin agikca olmasa da
gorsel ve/veya isitsel gostergeler aracilig1 ile hedef kitlelere dolayli olarak ak-
tarilmaktadir. Genel olarak bakildiginda, reklamda ileti olusturulurken an-
lam aktariminda gorsel ve dilsel 6geler birbirini desteklemektedir (Kiigtiker-
dogan, 2009, s.189; Snyder ve DeBono, 1985, 5.586).

Williamson’a (2001, s.12) gore, reklamlar, sadece tiriinlerin niteliklerine
bagl olarak satis saglamak amagl degil, reklami yapilan tiriin/markanin he-
def kitle nezdinde ne ifade edecegi ve ne sekilde ifade etmesi gerektigine gore
sekillenmektedirler. Kuskusuz reklamin biiytiik bir boliimii mesajdir. Mesaj-
lar bigim ve igeriklerle anlam bulurlar. Bunlar terminolojik olarak ‘gosteren-
seyler’ ve ‘gosterilen-diisiincelerden’ olusurak gostergeyi olustururlar (Saus-
sure, 1985, 5.72). Reklamlarda, “diiz anlam gostergenin acik ve bilinen anla-
mudir, ilk ¢agristirdigidir. Yan anlam ise, gostergenin kullanicilarin duygula-
riyla, heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleri ile bulustugu etkilesimidir”, bu
dogrultuda yorum, yorumlayicidan etkilenmektedir (Elden vd, 2005, s.482).
Saussure (1985) dilsel ¢oziimlemeyi gostergelere ait kodlarin ¢oziimlenmesi
olarak kabul etmektedir. Bu baglamda, reklamda dil yorum bilimi yaratma-
nin temel 6gesidir. Dilsel yaklasim reklamin gercevesini kullanabilen ancak
yaratamayan bir anlam sistemidir. Dil, resimli gostergeler ile kaynasarak bii-
tiinltikli bir gosterge olusturur. Reklamlarda kullanilan tiim formlarm iginde
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dil en ulasilabilen ve gergek diinyanin parcasi olarak desifre edilen bir gos-
tergedir. Leech (1966, s.175-178) dil bilimini yaratici tekniklerden sayilan, si-
irsel ahenk, ses, sozctik, tiimce, nakaratlar, jest-mimik (sozstiz dil-tiyatro 6ge-
leri), egriteleme, benzetme ve dilsel sapmalar ile agiklamaya ¢alismustir. Dil,
¢ogu zaman ¢ifte anlamlarla ytiklii oldugundan saydam olarak nitelendiril-
mez (Saussure,1985, s.10). ‘Saydam’ anlam sozciiklerin anlami iken, ‘yorum
bilimsel” anlam s6zoctiklerin ima ettigidir. Dil bir seyi dogrudan anlatirken
ayn1 zamanda yasam alanlarina, toplumsal gevrelere ve ‘sey’lere génderme
yaparak ¢ok sey ifade etmektedir (Williamson, 2000, s.88-89).

Reklamda gorsel iletilerin algilanma asamasinda bir diger 6nemli teknik
olan renk unsuru, hedef kitlenin duygu ve diisiincelerini yonlendirmede
sikca kullanilmaktadir. Reklamailar tarafindan renk kullanimimnin onemi
uzun yillardan beridir bilinmektedir. Reklamlarda renk kullanim teknigi, tii-
keticilerin duygularmni harekete geciren ve ikna ¢abasi yiiksek, iirtinlere pres-
tij yiikleyen hatta tiiketicilerin {iriinlere yonelik algisini istenilen sekilde y6-
netecek giicte bir dogaya sahiptir (Lester, 1966, s.40; Tucker, 1987, s.40). Rek-
lamlarda renk kullanimi, 6zellikle bir iirtin ile diger seyler arasinda bag kur-
mak igin oncelikli olarak resimli reklamcilikta kullanilan bir tekniktir (Wil-
liamson, 2000, s.23). Williamson’a (2000, s.23) gore renk kullanimi kendi ba-
sina anlam ifade etmez ancak rengin génderme yaptig1 seye gore anlamlilik
olugsmaktadir. Renkler, gorsel reklamlarin islevinde igerik icinde uyumu sag-
lamada ve zitlik etkileri yaratmada 6nemlidir (Tagkiran ve Bolat, 2013, s.57).
Renkler, bir 6ykiiyli anlatmaya, nesneyi nesneye baglantilandirmaya, nes-
neyi bir kisiye baglantilandirmaya ve hatta tiriinler arasinda farklilastirmaya
ve belirginlestirmeye yardima olurlar (Williamson, 2000, s.20-26).

Reklamlar tiriinlere imgeler vererek farklilik yaratma islevini gergeklestir-
mektedirler. Berger (2019, s.10), imge kavramimn yeniden yaratilmis ya da ye-
niden tiretilmis bir goriiniim olarak tanimlamakta ve her imgede bir gorme
bi¢ciminin yatmakta oldugunu savunmaktadir. Bu anlayisla bakildiginda
imge, goriinmeyeni goriiniir kilarken aym zamanda goriinmeyeni igerikte
saklayarak, izleyicinin bulmasini arzulamaktadir (Saym, 2003, s.11). Bu ytiz-
den imgelerin goriinmeyen anlamlar1 kiiltiirden kiiltiire, nesilden nesile
farkh algilanabilmektedir (Simsek, 2006, s.70). Williamson (2000, s.73) reklam
tiretiminin maddi diinyanin kodlamalariyla olusturuldugunu vurgulamak-
tadir. Williamson (2000, s.76) bilmeceler diyarina benzettigi reklamlarmn ¢6-
ziimlemesine yorum bilimsel bir yaklasimla acgiklik getirerek, reklamlarmn
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gercek diinya ile dogrudan bir iligkiyle yeniden diizenlenmis gerceklige yon-
lendirme yaptigim ve hedef kitleyi yeni anlamlar sistemi olusturmast icin
yonlendirmekte oldugunu savunmaktadir.

Reklamda kadin imgesinin kullanimi1 uzun yillardir tartisilan ve kiiltiirel
olarak islenen zengin semboller arasndadir (Frederick ve Roberts, 1997,
5.173). Reklamlarda kadm imgesinin kullanimi ¢ogunlukla reklamin hedef
kitlesinin kadin olmasmdan veya bagkalarin: etkileme ve ikna etme ¢abasin-
dan dolay1 oldugu bilinmektedir (Altinel, 2002, s.76). Siklikla, reklamda ka-
din, belirli sosyokiiltiirel role uygun kalip ve simurlar icerisinde yer almaktadir
(Bal, 2014, s.61). Kadimin dogasi geregi olan durumu ile 6zdeglesen annelik
olgusu da yine ayni sir ve yargilardan etkilenmektedir. Cogunlukla rek-
lamlarda; kadinlar anne, ev kadin1 ve es rollerinin bilesimi ile 6zgiir kadin
imgesi arasinda ikili temsili icerik olarak yer almaktadir (Timisi, 1997, s.36).
Annelik durumu geleneksellik, fedakarlik, titizlik, 6zveri, ev merkezlilik gibi
birtakim kodlar icermekte, tiiketim davranisi olarak bakildiginda annelik
miti s6z konusu sifatlar1 yansitan tiiketim ve yasam tarzim anlatmaktadir
(Bal, 2014, 5.62).

Annelik Miti ve Reklamlardaki Temsili

Reklamlarda ¢ogunlukla annelik kurgusu daha gok ataerkil degerlerden kay-
naklanan toplumsal rol ve sorumluluklardan etkilenmektedir. Annelik miti
ile eslestirilen kadinlik durumu goriinmez emek giiciine dayali ev ici tiretimi
kapsamaktadir. Adeta bir zorunluluk olarak 6ne ¢ikan kadmnin mutlu anne
olma durumu, kusursuz bir es ve ¢ekici olmasi ve ancak ev i¢i sorumlulukla-
rin1 aksatmadigl durumda calismasmin toplum tarafindan kabul edilebile-
cegi gortisti siklikla dile getirilmektedir (Karaca ve Papatya, 2011, s5.482). Soz
konusu reklam metinlerinde, annelik miti iggilidiisel olarak duygusallig1 6n
plana ¢ikartmaktadir. Erdogan’a (2005, s.130) gore mit, gosterilen seylerin
ikinci diizey anlamini vurgulayarak dogallastirilmaktadir. Barthes’a (1991,
5.140-142) gore mit analizi, kapitalist ¢ikarlari destekleyen diistinme sekille-
rini mitler haline dontistiirerek egemen fikirleri gerceklik iginde mesrulagtir-
maktir. Benzer anlayisla, reklam metinlerinde islenen annelik miti ile merha-
met, sevkat, fedakarlik gibi agik veya ortiilii bir bigcimde yer alan ifadeler do-
gallastirilarak kullanilmaktadir.
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Reklamda bilgi iletmenin yontemleri arasinda metin ve gorsel dgeler go-
riilmektedir. Reklamdaki sozel ve gorsel unsurlar okuyucunun duygularim
ve inanglarmi harekete geciren gostergelerdir. Bu duygu, deger ve inanclar
birtakim kodlarla metafor, gosterge ve simgeler aracilifiyla isleme girmekte-
dir (Berger 1991, s.125-126).

Dolayisiyla tam da bu noktada, geleneksel motiflerle donatilmus, titizlik,
fedakarlk, 6zveri ve kutsallik gibi cogaltilabilecek niteliklerle donatilmis “an-
nelik” kurgusunun reklamlar araciligiyla tiiketime ve yasam tarzina yonelik
bir meta haline geldigi goriilmektedir.

Ozel giin reklamlar1 popiiler kiiltiiriin tiiketim kiiltiirii ile birlesmesini
saglamakta basta hediyelesmek yaptirimu ile karsi karsiya kalan tiiketici bir
harcama buketi ile ancak bu tip giinlerin kutlanabilecegine inandirilmaktadir
(Aydin, 2016). Birine hediye verilmesi eylemi nesnenin segimi, transferi ve
sonrasmdaki degerlendirme siirecinden olusmaktadir. Hediye verilen kisi ile
sosyal bag olusturmak, gelistirmek veya siirdiirmek isteyen bireyler, ilgili ko-
nudaki iliskiye ait duygu ve degerlerini sembolize edecek uygun tirtin/hiz-
meti segmekte yogun bir ¢aba igerisindedir (Pandya ve Venkatesh, 1992,
s.150; Akgiil, 2014, s.81). Buna baglh olarak, yasanulan toplumsal degerlere ilis-
kin olusturulan reklam temalari ile ilgili 6zel giin kutlamasma ait bir hediye-
tiiketim objesi, tiiketicilerde aligveris stiresince sosyal, duygusal ve kisisel an-
lamda olumlu etkiler yaratsada, zorunlu kilnmas: adna risk algisim arttir-
maktadir (Cakir vd., 2006, 5.99).

Anneler giinti 6zel giinler arasinda neredeyse bir ay boyunca (Nisan or-
tasi-Mayzs ortasi) hediye alma ritiielin yaninda o giine 6zel yapilacaklar lis-
tesi ile markalarin yogun tutundurma stratejileri gelistirdikleri donemlerin
basinda yer almaktadir. Anneligin kutsallig1 ve manevi anlamlar icermesi se-
bebiyle 6nemsenen Anneler Giinii iletisim ve pazarlama stratejileri igin bii-
yiik onem tagimaktadir (Oztiirk ve Temizkan, 2018, s.41). Bugiine 6zel tasar-
lanan iirtin/hizmetler gibi deger verildigini hissettiren, caba gosterilerek alin-
dig1 anlagilan duygusal hediyeler yerini cogunlukla fiyat promosyonu moti-
vasyonuyla veya hediye verenlerin durumsal unsurlarindan etkilenerek (za-
man kisit1 gibi) alman fonksiyonel {iriinlere birakmaktadir. Toplumsal 6gre-
nilmis ve dayatilan degerler sonucunda annelere atfedilen rollere uygun ka-
tegorideki tirtin ve hizmetlerin reklamlari1 bu dénemde 6n plana ¢tkmaktadir.
Giindelik hayatin dogal ve mesru kabul edilen kurgusundan uzaklasan rek-
lamlar ise, fark yaratarak hem marka imajimni desteklemekte hem de hediye
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alanin kendisini daha iyi hissetmesini saglayarak hediyelesme sayesinde bag,
kurulmasin giiclendirmektedir (Bal, 2014, s.83).

Aragtirmanin Yéntemi

Bu calisma, Tiirkiye’de 2019 yilinda Anneler Giinii kutlamalarin igeren Ni-
san sonu-Mayzis ay1 tarihleri arasinda yayinlanan reklamlari incelemektedir.
Calismada, teknolojik ev aletleri, perakende zinciri, ev tekstili gibi anneler gii-
niinde yogun reklam veren, farkl sekttrlerde faaliyet gosteren, alti markanmn
anneler giinii temali reklam metinlerindeki annelik mitinin islenis bi¢imini,
olusturdugu soylemler tizerinden gorsel ve dilsel 6geler bazinda igerik ana-
lizi yapilarak incelenmesi amaglanmaktadir. Orneklem olusturulurken belir-
tilen tarihler arasinda yayinlanan sadece Anneler Giinii i¢in tasarlanmis 6zel
giin reklamlar1 dikkate alinarak, tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerin-
den kolayda 6rneklem yontemi kullanlmaisgtir.

Calisma kapsamina s6z konusu kategorilerin dahil edilmesinin nedenleri
arasinda bu {iiriin gruplarimn anneler giinii kampanyalarinda 6n plana gik-
masl ve anneler giinii icin tercih edilen hediyeler kapsaminda iist siralarda
yer almas1 bulunmaktadir.

Calismanin yontemi ¢ercevesinde reklamlarda kullanilan gorsel ve dilsel
ogelerde yer alan anlam ve siluetine bakilacaktir. Bu kapsamda yarnit arana-
cak sorular; “markalarin reklamlarinda annelik kurgusunu nasil konumlan-
dirildigy”, “reklamlardaki annelik mitinin markalarmn {irtin ve hizmetinin sa-
tisim1 artirmak amaciyla hangi anlamlar/cagrisimlar {izerinden kullanil-
digr”dur.
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Anneler Giinii Reklamlarinin Analizi

Reklam 1: Ozdilek

Gorsel 1. Ozdilek, “$EnGiizelHediyemsin”- “Canim Annem”, 2019
Kaynak: (Youtube, 2019)

Reklamda Gériintiisel Gostergeler: Reklamin ilk karesinden itibaren, alt sol
kosede Ozdilek ev tekstili kurumsal yazi karakterinden olusmus logosu, sag
kosede ise 6zdelikteyim.com amblemi bulunmaktadir. Reklamin baglangi-
anda; turuncu kazakh bir erkek ev ortami goriintiisiiyle dosenmis bir me-
kana “annecim” diyerek giris yapar. Mekan perde, koltuklar, yastik, cerceve-
ler, samdan, cicek ve konsol gibi, genel olarak bir evi, sicak bir yuvay1 ¢agris-
tirdigy izlenimi yaratan ev tekstil iirtinleri ile dekore edilmistir. Mekanda ha-
kim renk Ozdilek turuncusudur. Koltukta oturan annesi oldugu anlagilan ka-
din adama “senin arkanda ne var bakayim?” diyerek merakli bir ifade ile soru
sorar. Cocuk, annesine “Anneler Giiniin kutlu olsun” diyerek ‘canim annem’
yazili Ozdilek hediye paketini uzatir. Annesi giiliimseyerek “ne gerek vardi
oglum! zaten sen benim en giizel hediyemsin” diyerek oglunun ytiiziinii sev-
katle oksar. Ayni anda, es zamanli olarak #engtizelhediyemsin hashtag’i or-
taya gikar. Annesine oglu “sen her seyin en giizeline layiksin, annem benim”
diyerek paketi uzatir. O sirada rahatlatici bir miizik baglar ve bu miizikle
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anne yatak odasinda belirir. ‘Canim annem’ yazih yatak takimini sevkatle ok-
sayarak sererken son kare gortiliir.

Reklamda, anne kavramu ile 6zdeslesen sevkat duygusu, ogluna ve tiriine
dokunma/oksama metaforu ile kullanilmaktadir. Metafor bir s6z{in anlami1
disinda baska bir s6z olarak kullanilmasidir. Reklamda dokunarak oksama
eyleminin sevkat belirtisi olmas1 metofor yaratmaktadir. Bu durum annenin
evladina ve Ozdilek markasma duydugu sevgi bagim vurgulamaktadir. Son
karede ise, oglu annesinin yaninda belirir. Orada oldugunu belirtici bir ses
cikararak annesinin husu icinde Ozdilek yatak takimini oksamasi sirasinda
dikkatini gekmeye calisir ve reklam anne, ogul ve yatak takimimin yataga se-
rilmis halini resmederek sonlanir.

Dilsel Gostergeler: Bu reklam metinsel olarak incelendiginde, reklam dilinin
net, sade ve anlagilir oldugu gozlenmektedir. Reklamin igerigine bakildi-
gmda ‘hediye’ ifadesi ¢okca vurgulanmaktadir. Hatta hastag kullanilarak
reklamda yer verilmistir. Reklamda ‘benim en giizel hediyem sensin’ diyen
annelere karsilik olarak, anneler giintinde ¢ocuklarimin onlara hediye alarak
bu o6zel giinii kutlamalar1 gerektigi mesaji verilmektedir. Boylelikle, 6zel
giinde tiiketim algisinin olusturulmasma katkida bulunulmaktadir.

Bu reklamda ilk etapta mekan, ev ve anne ortamim bir arada ¢agristirir-
ken, yan anlamda mekanda turuncu rengin (koltuk, yastik, perde vb.) hakim
olmasi ve hediye veren ¢ocugun turuncu giyinmesi, anneye hediyenin Ozdi-
lek’ten verilmesinin mutluluk verici oldugu etkilesimini yaratmaktadir. Rek-
lamda belirgin kadimn imgesi, olgun yasta bir anneyi gostermektedir. Kiiltiirel
boyutta degerlendirildiginde, annenin ¢ogunlukla ev kadini roliinde olmasi
beklendiginden, tiiketimi simgeleyen paketin ev ile ilgili bir hediye olmasmna
ozellikle vurgu yapilan kodlar gonderilmektedir.
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Reklam 2: Karaca Home

Gorsel 2: Karaca Home, Bizlere Emegi Gegen Tiim Sevdiklerimiz- #AnneOlunca”,2019
Kaynak: (Youtube, 2019)

Reklamda Goriintiisel Gostergeler: Reklam ilk kareden itibaren aile orta-
minda gergeklesmektedir. Ortam, eve ait bir bahgede yer alan bir sofra diize-
ninde ve diger aile fertlerinin bulundugu gesitli ev ortamlarinda gegmektedir.
Reklamda ana karakterler aile olarak islenmis, erkek, kadin, yash ve ¢ocuktan
olugan kalabalik bir bireyler toplulugu olarak goriilmektedir. Tletilmek iste-
nen mesaj ailedeki her bir bireyin annelik misyonunu paylasiyor olmasidir.
“Bizleri biiytiten tiim aile biiyiiklerimizin (anne, baba, days, hala, teyze, amca
vb.) anneler giiniinii” kutlamak gerektigi anlatilmaktadir. Reklamda, tiiketi-
cilerin birbirine bagh bir aileye sahip olmasimin motivasyonuyla “anne olu-
yorum!” miijdesinin aile i¢cinde ¢ok énemli ve mutluluk verici bir toplumsal
deger oldugu one ¢ikarilmaktadir.

Reklam, son karede yer alan beyaz arka planda 6ne ¢ikan biiyiik punto-
larla ve keskin yazi karakterinden olusan Karaca Home logosu ve #anneo-
lunca hastag’i ile sonlanmaktadir.
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Reklamda 6zellikle amatormdis gibi bir cekimin olmasi konunun aile kav-
ramu ile ilintili olmasindan ve dogalliga vurgu yapilmasindan kaynaklan-
maktadir. Aile olma kavrami, duygusal, sicak ve samimi yonleriyle vurgu-
landigindan, reklamda ev hali dogalin1 yansitan mekan ve ortamlar tercih
edilmistir. Reklamdaki dogallik reklamin etkisini arttiracak degerdedir.

Dilsel Gostergeler: Reklamda kalabalik ve koklii bir aile temsil edilmektedir.
Reklam hedef izleyici grubunu etkilemek {izere aile baglari, annelik ve gele-
nekler gibi degerleri bir arada sunmaktadir. Reklamlarda agirlikli kullanilan
annelik kavrami kadin imgesi ile birlestirilirken, bu defa farkli olarak cocugu
biiyiiten kadin-erkek tiim aile bireyleri konu edilmistir. Reklamda ilk goze
carpan Ozellik anne olmak, mutluk ve saskinlik duygulari ile gosterilirken,
yan anlam olarak dogurganlik disinda, anneligi bir sekilde hissederek gii-
venle koruma i¢ giidiisiine sahip, anne hissi veren herkesin anneler giinti ol-
dugu vurgusu 6ne cikmaktadir.

Reklam 3: Argelik

Gorsel 3: Argelik, “Tiim Annelere ve Anne Sefkati Esirgemeyenlere”, 2019
Kaynak: (Youtube, 2019)
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Reklamda Goriintiisel Gostergeler: Reklam, ilk kare kap1y1 ¢alan bir adamimn
elinde bir buket gigek ve kirmiz1 kurdeleli siyah (prestij) Argelik paketiyle an-
nesinin anneler giiniinii kutlumast ile baglar. Igeri girince elinde hala tuttugu
paketin iizerinde Argelik kurumsal logosu farkedilmekte, hatta kullanilan
renkler marka ¢agrisimini ayrica pekistirmektedir. Ali (¢ocuk) hatirla sevgili
sarkisi egliginde salonda diger kadin akrabalarmi goriir ve mahgubiyet du-
yar. Reklamda kullamilan miizik bilinen ‘hatirla sevgili’ sarkimin sozlerini
adapte ederek, diger kadin akrabalarm da anne gibi sevkat gosterdigini vur-
gulayan ifadelerden olusmaktadir. Ali, durumu kurtarmak igin annesine al-
dig1 Argelik kahve makinesini kullanarak salondaki tiim kadin akrabalarina
kolaylikla pisirdigi kahveleri servis eder ve yanlarina oturarak sohbete baglar.
Es zamanl olarak kurumsal Argelik logosu harfleri yer degistirerek kralige
kelimesine doniisiir. “Anne sevkatini tizerinizden hig eksik etmeyen tiim ka-
dinlarm anneler giinii kutlu olsun” mesaji ile reklam son bulur. Son karedeki
siyah-kirmizi logo tizerindeki degisim ile iletilmek istenen mesaj, Argeligin
annelik miti olan kraligelik olgusuna gonderme yapmaktadir.

Dilsel Gostergeler: Anneler giiniine yonelik teknolojik ev aletleri reklam me-
tinleri incelendiginde zamandan tasarruf saglayan, ¢ocuklarina vakit ayirabi-
len ve fedakarliklariyla aile hayatin kolaylastiran kliselere siklikla yer veril-
mektedir. Kadinlarin vaktinin biiyiik bir boliimiinii alan ev iglerinin adeta bir
mesai haline gelmesi ve popular kiiltiir igerisinde kadmnlarmn anne olmalarin-
dan daha 6nemli herhangi birseyin olmayacagim vurgulayan kutsal annelik
miti, bu tip reklamlarla pekistirilmektedir. Reklam, Ali karakteriyle bir erke-
gin pratik ve hizli bir sekilde kahve pisirecegini ve bu isin tistad1 sayilacak
kadinlara servis etmesini, toplumdaki rol ve kaliplarmn yeniden insa edildi-
gine gonderme yapmaktadir. Konu edilen reklamda, 6zellikle ev ici emegin
kadinda olmasi gerektigi genel inancina kars: gikilmasi yan anlam olustur-
maktadir. Ayrica, reklam 6zellikle anneligin sadece kadin cinsiyeti ile bag-
dastirildigma dikkat cekmektedir.
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Reklam 4: Vestel

Gorsel 4. Vestel, “#AnnelerGiinii hediyesi arayanlar, firsat ayagimiza geldi-
#EveDegilAnneme”,2019
Kaynak: (Youtube, 2019)

Reklamda Gériintiisel Gostergeler: Reklam, ilk karede tezatlikla baslamakta-
dir. Gegmisteki anne siyah beyaz arka goriintiide daktilo yazan bir gorsel ile
gosterilirken, seslendirmede giintimiiz modern annenin sosyal medya kulla-
narak ¢ocugunu takip etmesi ve yorum yapmasina gonderme yapilmaktadir.
Tkinci karede, ev isi yapan anneye yardim etmesi diisiiniilen cocugun yikan-
mis perdeyi kornise takma eyleminden bahsedilirken, birden ev aletlerinin
(blender, cay makinesi, elektrikli siiptirge gibi) tanutimi ve terliklerin sadece
misafirler i¢in olmadigindan bahseden bir anlatima yer verilmistir. Ev alet-
leri goriintiisii ekrana geldiginde arka fonda parlak bir mavi renk gosterilerek
Vestel'in teknolojik ve yenilikgi bir marka olusuna gonderme yapilmaktadir.
Vestel'in “terlik garantili anneler giinii hediyesi, Vestel’de” sdylemi korku-
tucu bir dil kullanilarak ve Vestel kirmizisi arka planda ig ice kalpler goriin-
tiisiiyle vurgulanarak, anneler giintinde kiiciik ev aletleri alinmamasi 6neril-
mekte ve alindiginda ise, kiiltiirel anlami iyi bilinen olumsuzluk/kizginlik ha-
linde annenin terlik firlatma eylemine génderme yapilmaktadir. Hatta Ves-
tel'in bugiine 6zel olarak ev aletlerini satmama misyonu, “satmiyoruz” soy-
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lemi ile defalarca kirmizi (Vestel) {izerine mavi (ev aletleri) yazih olarak go-
riintiide vurgulanmakta ve “bakma 6Oyle, sen de yap” sdylemiyle kadinin ev
icinde goriilmeyen degerini anlatmakta ve teknolojik ev aletleri ile 6zdesen
anne kavramindan uzaklastirmayr amaclamaktadir. Ev islerinin sadece ka-
dina ait olduguna degil, herkesin yapabilecegine yonelik motivasyon olus-
turmak amaglanmaktadir. Goriintiilerde kullanilan daktilo, dantel perde,
eski tip radyo ile geleneksel annelik miti olan ev hanimlig cagristirilmakta;
karsisinda modern annenin beklentilerine yer verilmektedir. Reklamin bas-
langici itibariyla, sag tist kosede bulunan ‘Vtv’ gorseli Vesteli simgelemekte-
dir. Reklamin son karesi dahil olmak tizere bu gorsel kullanilmigtir. Son ka-
rede “Sen De Yap” soylemi ile bitirerek “youtube.com/vestel/sendeyap” ad-
resine yonlendirme yaparak, annenin degil ‘senin’ yaptigin ev islerini verilen
linke ytiklemeyi 6zendirmektedir. Vestel in bugiine 6zel annelere Vestel mar-
kas1 disinda, bagka hediyeler alinmasina yonelik harekete gegirici bu reklam
igerigi, kendine giivenen bir marka algisi ile 6zdeslesme yapilarak kullanil-
maktadir.

Dilsel Géstergeler: Reklamda dogrudan pazarlamanin bir gesidi olan tele-
marketing tutundurma dili kullanilarak, duygular ve istegi harekete gegiren
heyecanlandiran ve tetikleyen bir format tasarlanmistir. S6z konusu tutun-
durma yonteminin dogasi geregi, reklamin sonunda ‘Sen De Yap’ soylemi ile
motivasyon yaratilarak, hedef kitlede merak uyandirilmakta ve hedef kitle
youtube kanalina davet edilmektedir. Reklamda, annenin ev hanimhigiyla
ozdesen teknolojik ev aletlerinin kullanimi, perde asilmasi gibi ev isleri konu
edilerek annenin stirekli bunlar ile amilmasmin mutsuzluk oldugu betimlen-
mistir. Hatta reklam, annelerin ev isini hatirlatan hediyelere sinirlenmesini
‘terlik firlatmak’ eylemi ile anlatmakta ve yan anlam olusturmaktadir. Rek-
lam satis tetikleme dilinden uzak, hedef kitle ile youtube kanal1 araciligiyla
giglii bir sosyal iliski kurmaya yonelik bir bag olusturma amacindadir. Buna
ek olarak reklamda, bilinen annelige yonelik duygusal farkindaligy arttirarak,
hedef kitleyi annelerin isi olarak tanimlanan isleri yapmaya ve anlamaya y6-
nelik ortiilii bir amag hedeflenmistir.
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Reklam 5: Boyner

J ,
== l . ﬁ .
Gorsel 5: Boyner, “Annelerin Géziinde Her Hediye Diinyalara Deger!”

“Gergekte Olan — Annemin Goziinde”, 2019
Kaynak: (Youtube, 2019)

Reklamda Goériintiisel Géstergeler: Reklam, kendi odasinda pop miizikle
amator bir sekilde dans eden bir kiz ¢ocugu ile baglamaktadir. Reklamda sag,
uist kosede Boyner logosu reklamin sonuna kadar goriilmektedir. Alt bantta,
1-12 Mayis tarihlerinde gegerli olan kampanya bilgilerine yer verilmistir.
Ayna karsisinda figiirlerine bakan ¢ocugun gozliiklii, saglar1 toplu ve goste-
rigsiz giyimi ile ¢ekingen tavirlar1 dikkat gekmektedir. Cocuk dans ederken,
oda igerisinde bulunan evcil kopegin yiiziinii kapatarak memnuniyetsiz bir
tavir sergilemesi yan anlam olusturarak, gercekte cocugun ¢okta basarili dans
etmedigi veiyi goziikmedigi simgelenmektedir. Reklamda ‘gergekte olan’ ve
‘annemin goziinde” olan ikili karsith$: konu edilmektedir. Annenin odanin
kapisina geldiginde, cocugunu gordiigii sekil ile gergeklik arasmnda ugurum-
lar vardir. Annenin iftihar eden gozlerle bakmasi ve gurur ifadesi ile cocugu-
nun dansina hayranhg: reklam karesinde ekrana gelmektedir. Annenin gor-
diigii goriintii: cocugu sahne 1siklar1 altinda, arka planda ytiksek sesli dijital
bir miizik egliginde, ok iyi dans eden, estetik, kendinden emin bir goriintiiye
sahip profesyonel bir dansgidir. “Her ¢ocuk annesinin goziinde diinyalara
deger” sdylemi ile her annenin goziinde kendi gocugunun miikemmel olma-
sina gonderme yapilmaktadir. Daha sonraki karede, cocugun annesine beyaz
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tizerinde kirmizi Boyner kurumsal logosu olan bir hediye kutusunu vermesi
ve annenin ¢ocuguna sarilmasi goriilmektedir.

Reklamda ¢ocuguna sikica sarilmak metaforu annenin ¢ocugunu her du-
rumda fedakarlik, sevgi ve sevkatle korumasi, karsiliksiz ve sonsuz destekle-
yici tavri, “annelik” ile eslesen giiven duygusunu saglamaktadir. “Simdi ona
diinyalar1 ver” soylemi es zamanli belirmektedir. Anneler Giinti'nde, Boyner
markasindan aligveris yapmay: 6zendirilerek, kampanya bilgileri ve 6deme
kosullarma yer verilmektedir. Reklam son karesinde kirmizi Boyner logosu
beyaz arka fon iizerinde ekran ortasinda dikkat cekme amagl belirirken, altta
Boyner grubu icinde satilan diger markalarimn bilgisi gosterilmektedir.

Dilsel Gdstergeler: Reklamda gergekte olan ile anne goziinde hayal edilen
arasinda ikili karsitlik kullanilmistir. Buradaki zitlik 6nce agik bir sekilde ger-
gegi sonrasmnda ise, annelik miti ierisinde yer alan kosulsuz sevgi ve her du-
rumda destekleyici olma giidiisii ile hayal edilerek bir baska gercek gorsel
gostergeler (dans, fiziksel goriiniis, ortamda ki degisim vb.) lizerinden anla-
tilmaktadir. Dilsel gostergede ise, “her ¢cocuk annesinin goziinde diinyalara
deger” sdylemi ile kosulsuz sevgi ve iist seviye deger bigme gorsel gosterge-
ler ile desteklenmektedir. Bu iist deger sunan anneye karsilik olarak “simdi
ona diinyalar1 ver” sdylemi ile Boyner markas: diinya kadar degerli ve diin-
yaya es deger goriilmektedir. Reklam metninde basindan sonuna kadar ger-
ceklik-hayal, Boyner-diinya, dogal-abartil gibi kargitliklar kullanilmusgtir.

Reklam 6: Gitti Gidiyor

Gorsel 6. GittiGidiyor, “Anneler Giinii'nde Evladindan Hediye Almayan Annelere
Oneriler”,2019 (Youtube, 2019)
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Reklamda Gériintiisel Gostergeler: Reklamin basinda dis ses “sevgili anne-
ler” diye seslenmektedir. Evladindan hediye almayan veya 6zensiz hediye
verilen anneler gosterilmektedir. Birseyin anlamini ifade etmek igin ona ait
baska birseyin gosterilmesi anlaminda kullanilan Metonomi kullanilmakta-
dir. Ekranda kokii tizerinde koparilmus bir gicek gosterilerek- satin alinma-
dan herhangi bir bahgeden sokiilmiis veya koparilmis bir gigegin 6zensiz he-
diyeyi ¢agristirmasi olarak ele alinmaktadir. Anneler, Anneler Giinii'niin er-
tesi giinii olan 13 Mayis Pazartesi giinii ¢ocuklarndan intikam almalar1 ko-
nusunda motive edilmektedirler. Reklamda, farkli bir¢ok yasam bi¢imine ait
anne tipi gozlenmektedir. Kap1 calindiginda, “evladinz igin ceza tirtinleri”
soylemi ile ‘gittigidiyor” kutular1 kaprya gelir. S6zkonusu iirtinleri satin alan
annelerin ana amaci ¢ocuklarma hayal kiriklig1 yasatmaktir. 2400vathk bir
elektrik siiptirgesi, bazal yatak, battal ¢cop poseti, takilmasi zor bol ruletli bir
perde, dondurma kabx i¢cinde ayiklanmis bamya, camasir askisi vb. 6rnekler
ceza tegkil eden hediyeler arasindadir. Intikam icin siparis edilen hediyelerin
ev iglerinde kullanilan tirtinlerden secilmesi 6zellikledir.

Reklam #yokyok hastag’i ve gittigidiyor logosu sag tist kosede belirerek,
“bulun en uygun cezay1 seneye hediyesiz kalmaym” sdylemi ile son bulur.
Reklam son karesinde gittigidiyor uygulamasinin AppleStore ve GoogleP-
laylar’den ticretsiz indirilebilecegi bilgisine sag alt kosede yer verilmistir.
Reklamda ev icinde siklikla kullanilan teknolojik ev aletleri, kiiltiirel boyutta
yer alan bize 6zgii evde ¢ocugun perde asmasi, bos dondurma kabina sebze
konarak buzlukta tutulmasi ve ¢ocuklarin ¢opti gikarmas gibi gorsel goster-
geler cocuklara ceza niteliginde gosterilmektedir.

Dilsel Gostergeler: Reklamda hiiziinlii bir miizik esliginde duygusal ama bir
yandan da alayci bir erkek dis sesi kullanilmaktadir. “Sevgili anneler evladi-
nz size hediye almadi m1? ya da bir gigekle gliniimii kurtardi?” sdylemi ya-
sanan durumu provokatif bir dille ortaya koyarak, belki bos verecek olan an-
nelerin farkindaligim ortaya ¢ikarmaktadir. “Bu yaptig: karsiliksiz kalma-
mali!” sdylemi, duygusal davranus: tetikleyerek intikam duygusunu harekete
gecirmektedir. Fedakar, kosulsuz seven, koruyan ve en 6nemlisi ev hanimi
roliinde olmasi gereken klasik bir anne olarak goriinen kadinlar, reklamda
kinci, hinlik yaparak intikam alan farkli bir¢ok role sahip annelere dontis-
miistiir. Reklamda alisilagelmis ‘fedakar anne” metaforuna karsi 6zel gii-
niinde-Anneler giinii- deger verilmedigini gorerek ‘intikamci anne” bakis,

OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi ¢ 1174



Reklamlarda Annelik Miti: Ozel Giin Reklami Olarak “Anneler Giinii” Reklamlarinin Analizi

mimik gibi sozstiz iletisim diliyle net bir sekilde yansitilmaktadir. Diiz anlam
olarak, geleneksel bir anne-¢ocuk iliskisinde rutin ev islerinde yardim eden
¢ocuk, yan anlam olarak, anneye hediye verilmediginden intikam ile ev igle-
rinde cezalandirilan ¢ocuga dontistiiriilmiistiir. Anneler Giinii hediye verile-
rek mutluluk ile eslesirken aksi bir durumda, Anneler Giinii'nde hediye alin-
mamast mutsuzluga doniismekte, 6zel giinde hediye beklentisi, verilmedigi
takdirde cezaya gevrilmektedir.

Bu reklamda, diger reklamlardan farkli olarak “Anneler Giinii” temasi ge-
rek dilsel ve gerekse goriintiisel anlamda hediye yerine ceza kavramin ele
almistir. Gittigidiyor markasmin sundugu cok cesitli iirtin yelpazesi hediye
olanag: yerini yaratici ceza {iriinlerine cevirerek ters bir kurgu yaratilmaya
calisiimistir. Ahsagelmis anne temali reklam metinlerinin dismna gikilmis ve
reklam kurgusu Anneler Giinii sonrasina odaklanarak yorumlanmustir. Rek-
lamda #yokyok hastag’i ve ifadesi ile yapilan pekistirmeyle, e-ticaretin en
onemli 0zelligi olan {iriin gesitliligi konusunun alt1 ¢izilmekte ve bu pekis-
tirme ile tiiketici zihninde en yaratici, en farkl {irtin (ceza) algismnin olusu-
muna katkida bulunulmaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, ¢alismanin konusu olan altt markanmn
Anneler Giinii temali reklamlarinin kategorilere gore dagilimi incelendi-
ginde; Oncelikle ev tekstili, ev teknolojileri gibi ev i¢i kullanimi igeren
tirtin/hizmet markalar1 ve diger ¢ok gesitli tirtin kategorilerinin satildig: diji-
tal ve fiziksel perakende markalar1 bulunmaktadir. Ozellikle, s6z konusu ka-
tegorilerde ayn1 doneme iligkin 6zel tasarlanan reklamlarda annelik miti ile
0zdeslesen kavramlar ile igerik olusturulmaktadir. Annelerin diger rolleri di-
sinda ev hanimlig: roliiniin 6ncelikli olmasi bu iirtin kategorilerinin iletisim
faaliyetlerinde 6nemli bir unsur olusturmaktadir. Anneligin kadinlik, sevkat,
kralige, giiven vermek, sahiplenmek, kutsallik, mutluluk ve mutsuzluk gibi
duygusal faktorlere odakl sergilenmesi bilinen bir gercektir. Analizi yapilan
reklam igeriklerinde annelik temas: alisilagelmis 6geler ile donatilirken, baz1
markalarm farklilik gosterdigi saptanmistir. Karaca Home reklam igeriginde
annelik miti doguran olmaktan gikarilarak, sahip gikan, fedekar olan ve emek
vereren annelik duygusunu tasiyan kadin/erkek farketmeksizin her bireyi
kapsar nitelikte kullanmig ve bu temann bilinenden farkl islendigi gozlem-
lenmistir. Vestel markasi diger markalardan farkl olarak kiiglik ev aletlerini
satmamak tizerine bir iletisim ¢alismasi sergileyerek farklilasmaktadir. Bu
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tirtinlerin zaten alindigina hatta neredeyse temel ihtiyag niteliginde oldu-
guna dikkat gekilerek, hediyenin daha detayl diistiniilmiis, 6zellikli ve yara-
ticilik sunan bir nitelikte olmasi gerektigi konusuna dikkat gekilmektedir.
Gitti Gidiyor markasi ise, iletisim ¢alismasini sundugu tiim {iriin kategorile-
rini dahil ederek, satisa yoneltici stratejisini hediye karsisinda ceza iirtintinii
ortaya koyarak gerceklestirmektedir. Dikkat ¢ekici bu reklam 6rneginde, ile-
tisim stratejisinde farklilig1 tezatlik ile birlestirmis ve Anneler Giinii'niin er-
tesi glintinii hedef alarak, hediye almamus olan annelerin , kendilerine ¢ocuk-
larmi rahatsiz edici nitelikte hediyeler alarak, intikam almasi gerektigi vurgu-
lanmaya calisilmaktadir. Ozetle, bahsi gecen reklam Orneklerinde marka ile
cagrisimlart (renk, logo, amblem, web vb.) etkili kullanilmaya ¢alisilmustir.
Reklamlarin diline bakildiginda ise, sadelik ve anlagilirlik 6n planda iken, ha-
rekete gecirici, heyecanl ve provakatif usliiplerinde kullanuldig1 gézlemlen-
mektedir.

Sonug ve Oneriler

Giintimtizde popiiler kiiltiir 6gelerini etkilemeye oldukca agik olan reklam-
lar, markalar ile tiiketici arasinda kurulan aligveris iligkisinden ¢ok daha Gte
toplumsal yapiy1 ve icinde yasadig: kiiltiire yon vermektedir.

Tiirkiye’de ¢ogunlukla Batili tiiketim kaliplarindan etkilenerek olusturu-
lan 6zel giinler popiilerlesmekte, adeta bir tiiketim furyas: yaratilmaktadar.
Ozel giin reklamlarimin en 6nemlilerinden sayilan Anneler Giinii reklamlart
annelik kurgusuna iliskin sozctik ve gostergelerin tiiketime nasil yon verdi-
gini vurgulamaktadir. Annelik miti olarak gosterilen duygusal 6geler kulla-
rularak medyanin ve sistemin etkisi altinda birakilan tiiketicide hediye bek-
lentisine giren annelere yonelik yapilacaklar listesi baskis1 yaratilmaktadir.
Cogunlukla, tiiketici hediye temali reklamlarda islenen anlam ve/veya ¢agri-
simlardan etkilenerek pasif konuma gegerilerek yonlendirilmektedir. Ozel-
likle, bu tip giinlerde normalde karsilasabileceklerinden daha fazla sayida
reklam ve gesitli promosyonlara maruz kalan tiiketicinin, ister istemez bu do-
nemde ilgilenim diizeyi artmakta ve tiiketicilere satin alma baskis1 yaratil-
maktadir.
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Tiiketici davranislarm etkileyen énemli unsurlardan biri, ekonomik 6z-
giirliigiine sahip olan kadinn aile ve toplum i¢inde degisen rolii ve konumu-
dur. Buna ragmen, konu annelik olgusuna geldiginde ikileme diisen roller
sebebiyle kadinlik yerini tema ile 6zdesen fedakarlik, geleneksellik ve kutsal-
lik gibi degerlere birakmaktadir.

Literatiirdeki ¢calismalara bakildiginda 6zel giin reklamlar: ve annelik miti
kullaniminin reklam igeriginde yer verilmesinin satin alma davranisin etki-
ledigi yoniinde bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Nitel calismalardaki degerlen-
dirmeler ve bu ¢alisma gostermistir ki; reklam igeriginde klise haline gelmis
kadmnin ev ici rolii ve anneligin geleneksel kaliplar {izerinden degerler ile an-
lamlandirilmast kullanimi devam etmektedir. Buna karsin; farkli anne tiple-
rinin reklamlarda kullanildig1 gézlemlenmektedir. Artik geleneksel kabugu-
nun disinda farkl deger ve davranis sergileyen anne kurgular1 markalari ay-
ristirarak reklam kurgularina yonelik farkindalik yaratma ve dikkat cekme
saglanmaktadir.

Tleriki calismalarda, iilkemizde 6zel giinlerde toplumsal norm ve deger-
lerden olusan belli bagh mitlerin kullamiminin tiiketiciler tarafindan nasil al-
gilandig1 ve satin alma davranigina nasil etki ettigi konusu nitel ve nicel yon-
temlerin karma bir sekilde kullanilmasi ile arastirilmalidir. Cabuk sikilan hep
daha fazlasini isteyen tiiketicinin, bu geleneksel anlayisin disindaki yaklasim-
lardan nasil etkilendigi diger bir calisma konusu olarak incelenmelidir. Ay
zamanda giderek artan mobil uygulamalar gibi perakende teknolojileri ola-
rak kullanilan tutundurma yontemleri degerlendirilerek iletisim mecralar
tizerinden karsilagtirmali bir analiz yapilabilinir.

Markalar ¢ogu zaman yillik satislar1 igerisinde en ¢ok yogunlugun yasan-
dig1 bu tip 6zel giinlerde, reklam mecrasin kullanirken tiiketicilerin degisen
istek ve degerleri dogrultusunda yaratic1 gorsel ve dilsel 6geler kullanarak
bambagka yaklasimlarla ilgi yaratmalidir. Bu reklamlarin satisa doniistiirme
etkisini arttirmasi yaminda, marka imajin1 olumlu inga edebilmesi agisindan
degerlendirilmesi onemlidir.
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EXTENDED ABSTRACT

Motherhood Myth in Advertising;:
An Analysis of “Mother’s Day” Ads as Special Day

*

Didem Zeynep Bayazit

Istanbul Commerce University

In modern society, marketers and specifically retailers have mostly focused
on increasing their longer-term productivity by using effective advertising
strategies. For instance, in many retail firms, theme advertising, on special
day celebrations, is used as a motivational tool to attract customers to the
stores and increase store traffic. ‘Mother’s Day’, which is one of those spe-
cial days, increases the desire of consumers to make purchases with the in-
tention of giving gifts and accordingly, brands are preferably conducting
intensive campaings to revive shopping and accelerate consumption in
those days. Especially, in collectivist countries such as Turkey in which spe-
cial occasions are celebrated together, brands are fueling consumption by
using attractive theme advertisements to effect consumers’ purchasing de-
cisions and manage the relationship between gift giving and gift waiting in
the light of social norms and values. Mother’s Day as other special days has
a cyclical nature and consists of ritual artefacts and scripts. The language,
color, image, gesture-mimics, and codes used in these theme advertise-
ments are transferred directly and/or indirectly to the target audiences
through visual, audio, textual and linguistic indicators. Consequently, ad-
vertising messages are of great importance in terms of form and content to
promote gift interaction and to construct an idealized mother image. To an-
alyze the ideologies and myth of motherhood, it is useful to understand that
itis socially and culturally constructed. There is a somehow visible pressure
on woman to limit their own desires but to spend more time to be the perfect
housewife and a supporting/caring mother to their kids. The state of femi-
ninity paired with the myth of the maternity is normalized through adver-
tisements with the pressure to match the invisible labor power, the perfect
wife, the necessity to be attractive, and the best performing role of the
housewife.
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This study has examined how brands use the myth of motherhood,
especially in advertisiments created specifically for Mother’s Day. The
study has focused on Mother’s Day ads between the end of April and dur-
ing May 2019, which were broadcast in Turkey. The advertisements of six
brands operating in different sectors that were specific to that special day,
which were determined by convenience sampling method, were analyzed
in the light of linguistic and visual elements. Findings of this study clarified
the gender role of woman and mothering discourse by arguing that ana-
lyzed advertising contents suggested the form of motherings differently.
However, what has characterized good motherhood was anchored in cul-
ture through advertisements. The common ground of the analyzed brands
suggested the fact that the role housewife was the priority of mothers, apart
form other roles, was an important factor in the communication strategies
of those analyzed brands’ product categories. Hence, especially on Mother’s
Day, brand selection as gifts had performance criteria of style, usefulness,
quality and price which were transferred hedonically, symbolically and
functionally to the advertisement content. It was also concluded as a known
fact by most of the brands that the motherhood was displayed with emo-
tional factors such as femininity, compassion, caring, protector, queen, re-
silience, holiness, happiness and/or unhappiness. Few brands, on the other
hand, had used the motherhood myth independently of the woman in ad-
vertising content. These brands include every individual who had a sense
of motherhood, regardless of whether they were women or men. Alterna-
tively, another brand was focused on the next day of Mother’s Day. In this
remarkable advertisement example, it was targeted to mothers who had not
received gifts should have taken a revenge from their kids by ordering “dis-
turbing gifts for kids” to their own. The brand distinguished from others by
creating a contrast in a sense with its creative advertising strategy. In addi-
tion to all, another common feature of these brands is emphasizing the im-
portance of mothers receiving gifts on mother’s day and the need to be cre-
ative and thoughtful especially on this special day. Maternal myths and fic-
tions, which exhibited different values and behaviors other than the tradi-
tional crust, were now distinguished among brands to raise awereness and
attract attention.

To conclude, scholars have underlined that the use of emotional
themes, symbols, and other elements in advertising clearly create positive
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reaction to a brand. Therefore, to create a distinct benefit for a brand or
product category, emotions should be used to enhance the effectiveness of
the advertising content. In order to shed light on future studies to be con-
ducted in the Special Day advertisiments category, the importance of mean-
ingful use of the myths, fictions, symbols etc. consisting of social values in
ads is emphasized, and it is thought that constructing effective communica-
tion strategies identified with the brand will bring sustainability to brands
in the long run.
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