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SOSYAL REKLAM KAVRAMI VE STK REKLAMLARI UZERINE
GOSTERGEBILIMSEL BiR ANALIZ

Emel KARAYEL BILBIL!
irem AYDOGDU?
OzZET

Gunumulzde reklamlar sadece kar amacina hizmet etmemekte, ayni zamanda
toplumsal birtakim meseleler ile ilgili toplumu bilinglendirmek ve davranisa yénlendirmek igin
de kullaniimaktadir. Reklamlar, markalarin veya ka&r amaci gutmeyen kuruluslarin, hedef
kitleler ile iletisim kurmasi agisindan énem tasimaktadir. Gostergeler ise, gordigimuz ve
gorulenin ardindaki gergegin anlasilmasi ve yorumlanmasi igin, farkli bakis agilari saglayan bir
anlamlandirma bigimidir. Sosyal icerikli reklamlarda isitsel ve goérsel 6geler ile cagrisimlar
olusturularak yeni anlamlar Uretilmektedir. Reklamlar araciligiyla iletilen mesajlar, hedef kitlede
biligssel, duygusal ve davranigsal olarak etkiler olusturmaktadir. Ayrica reklamlar, sadece satin
almaya yénlendirme amaciyla degil, toplumsal farkindalik olusturmak amaciyla da
kullaniimaktadir. Calismada; egditim, saglik ve gevre alanlarinda faaliyet gésteren sivil toplum
kuruluglarinin, amagh érnekleme yontemi ile segilen reklamlarinin gbéziimlemesi yapilmistir. Bu
reklamlar ile birlikte kar amacindan ziyade, toplumsal duyarllik olusturmak ve halkin destegini
almak amaciyla kullanilan gdstergelerden, hedef kitlede farkindalik yaratmak igin nasil
yararlanildigi incelenmistir. Bu dogrultuda, ¢alismada, sosyal reklam kavrami kapsaminda sivil
toplum kuruluglarinin  segilen reklam filmlerindeki gorsel unsur ayrintilari incelenerek,
gostergebilimsel ydntemle degderlendirilmigtir.

Anahtar Kelimeler: sosyal reklam, sivil toplum kuruluglari, géstergebilim, anlam, farkindalik.

A SEMIOLOGICAL ANALYSIS ON SOCIAL ADVERTISING CONCEPT AND
NGO's ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Today, advertisements are used not only to serve the purpose of profit, but also to raise
awareness of the society about certain social issues and to direct them to behavior. Ads are
very important for brands or non-profit organizations to communicate with target audiences.
Indicators, on the other hand, are a form of interpretation that provides different perspectives
to understand and interpret the reality behind what we see and the seer. New meanings are
created by creating associations with auditory and visual elements in social advertising.
Messages transmitted through advertisements create cognitive, emotional and behavioral
effects on the target audience. In addition, advertisements are used not only to direct
purchasing but also to create social awareness. In the study; The advertisements of non-
governmental organizations operating in the fields of education, health and environment were
analyzed using the appropriate sampling method. Along with these advertisements, it has been
examined how the indicators used to create social awareness and to get the support of the
public, rather than profit, are used to raise awareness in the target audience. In this direction,
the details of the visual elements in the selected advertisements of non-governmental
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organizations within the scope of social advertising were examined and evaluated with a
semiotic method.

Keywords: social advertising, non-governmental organizations, semiotics, meaning,
awareness.

GiRIS

Reklam, Grtin, fikir veya hizmeti hedef kitlelere aktarmanin en etkili yollarindan biridir. insanlar
reklamlarin sayesinde herhangi bir konu ile ilgili bilgi sahibi olabilmekte ve edindikleri fikirler,
tutum ve davraniglarina yansiyabilmektedir (Boyaci Yildinm, 2021, s.92). Reklam sadece
markalarin kullandigi bir iletisim yontemi olmamakla beraber, STK'lar da sosyal amagli
reklamlardan yararlanabilmektedirler (Balta Peltekoglu, 2019, s.6). Sivil toplum kuruluglari,
toplumsal bilinci olusturan, var olan bir sorunu ¢ézmek icin veya toplumun ihtiyacglarini
karsilamak icin faaliyetler gerceklestiren, maddi karsihik beklemeyen gondlliler ile birlikte
uygulamalar yuriten kuruluglardir (Gingér ve Golgelen, 2013, s.165). Bennett (2005):
STK’larin da bir marka gibi birbirleriyle yaristigini, kar amaci glitmeseler de rekabetin STK'lar
icin de mUmkin oldugunu ileri sirmektedir (Cabuk, 2017, s.234). Sivil toplum kuruluglari,
reklam iletisim aracini kullanarak ve bu sayede farklilasarak rekabetten siyriimaya
calismaktadir. Bu anlamda reklamlar, kar amaci olsun olmasin her turli faaliyet alaninda
kullanilmaktadir. Reklamlar ayni zamanda yaratici iceriklerle kurgulanarak hedef kitlede
anlam olugturmak igin sunulmaktadir. Bu ac¢idan kullanilan gorseller anlamsal agidan genellikle
kisiden kisiye degisiklik gdostermektedir. Roland Barthes’a gore, reklam direkt gériinen diginda
anlamla algilanabilen bagka seyler anlatma pesindedir. Boylece reklam metinleri, yan anlami
ve diiz anlamiyla sdylemsel bir bitiinligu icinde barindirmaktadir. (Oz Pektas, 2017, 5.227).
Anlamlandirma sdreci 6znel &zellikler tasimakta olup, reklamlarin etkisi kisiden Kisiye
degisebilmektedir. Sosyal icerikli reklamlarda o6zellikle duygulara hitap eden mesaijlar
kullaniimakla birlikte, hedef kitlenin de destegini alarak toplumsal meselelere duyarli, sosyal
sorumluluk bilinci ylksek bireyler olusturmak amaglanmaktadir. Reklamlar (zerinden
gerceklestirilen ¢dzimlemelerde, goérsel iceriklerin net bir sekilde soyut olanin somut olarak
anlamlandiriimasina yonelik, gostergelerin diz ve yan anlamlari ortaya cikariimaktadir.
CGalismada, sosyal igerikli reklam kapsaminda sivil toplum kuruluslarinin reklam filmlerindeki
goérsel iletileri anlamlandirilarak, kullanilan gérsellerin  ¢agrisimlari  incelenmis ve
gostergebilimsel agidan yorumlanmigtir.

SOSYAL REKLAM KAVRAMI

Sosyal reklam kavraminin ¢ikis noktasini sosyal sorumluluk anlayigi olusturmakla birlikte,
temeli sosyal pazarlamaya dayanmaktadir. Sosyal pazarlama kavrami algi, distnce ve
davranis bigimlerini etkilemede énemli bir unsur olup, 1970’li yillarda Philip Kotler ve Gerald
Zaltman tarafindan gelistirilmistir (Kotler ve Zaltman, 1971, s.7). Sosyal reklamlarda diinyada
oldugu gibi, Turkiye’de de c¢esitli medya kuruluglarinda yayimlanan reklam &rnekleri
bulunmaktadir. Toplumun refah duzeyini ylkseltmeyi, bilgilendirmeyi ve bireylerde olumlu
davranis degisikligi yaratmayi hedefleyen sosyal icerikli reklamlar, farkli konu bagliklarina
iliskin olabilmektedir (Yildiz, Denegli, 2011, s.99). 1920’lerden itibaren reklamin toplumu
etkileme potansiyeli, reklamcihiga farkh bir bakis acisini gindeme getirmistir. Bugiin reklam
sadece ticar faaliyetleri tanitmak igin degil, kamu yarari gézetilerek yasam kalitesini artirmaya
ve toplumsal gelisime katkida bulunmaya yonelik bir iletisim kanali olarak da kullaniimaktadir
(Mercin, Tikit, 2021, s.15). Turkiye'de sosyal pazarlama yaklasimi 1980'li yillardan sonra
bilinirlik kazanmigtir. Turkiye'de sosyal amagli reklamcilik &6rnekleriyle baglayan sosyal
pazarlama yaklagimi, daha sonra sosyal kampanyalarla devam etmigtir. Turkiye'de 1984 yillar
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ve sonrasinda dis macunu firmalarinin medyadaki egitim amagl reklamlari, bu amagla yapilan
ilk galigmalardir. (Baybars,1999, s.46 aktaran Kurtoglu, 2007, s.129). Ayrica Tlrkiye’'de sosyal
amag niteligindeki yayinlar, 1980-1990’l yillar arasinda yayinlanmistir. S6z konusu yayinlar,
cevre duyarhligi, vatandaslik bilinci, trafik kazalarina yonelik farkindalik olugturma gibi konulari
icermektedir (Bitlis, 2014, s.352).

Sosyal reklam kavrami, gogu zaman kurumsal reklam konulariyla birlikte anilmakta ve
kurumsal reklam yaklagimi ise, literatirde cesitli tanimlamalar ile siniflandiriimaktadir.
Ornegin, Garbett’e (1981) gore; “Kamu Reklami”, “Halkla iligkiler Reklami” “Nedene Dayal
Reklam” seklinde ifade edilirken, Patti ve McDonald’a (1985) gére; “imaj Reklami”, “lyi Niyet
Reklami”, Seitel'e (2000) gdre; "Kurum Reklami", "imaj Reklami", "Kamu Hizmeti Reklam!",
Spangardt’a (2019) gore; ‘Semsiye Reklam”, "Kurumsal Sosyal Sorumluluk Reklami”, Uztug’a
(2005) gore; “Toplumsal Sorumluluk Reklami” “imaj Reklamlari” seklinde ifade edilmektedir
(Guler, 2020, s.24-31). Garbett’e gore; kurumsal reklamlar, satis artirmakla beraber, kurumun
nitelikli adaylar tarafindan tercih edilebilir olmasini etkilemektedir (Guler, 2020, s.40).
Dolayisiyla konusu fark etmeksizin kuruma ait tim reklamlar, hedef kitlenin zihninde bir iz
birakmakta olup, bu durum kurum imaji, itibari ve karlihgina da avantaj saglamaktadir.
Kurum/kuruluslar varlklarini devam ettirmek icin, sadece kar elde etmeyi amaglamaz, ayni
zamanda dig cevreye yonelik de birtakim sorumluluklari bulunmaktadir. Bu sorumluluk
alanlarina; hissedarlari, devleti, gevreyi ve toplumu 6érnek verebiliriz (Narman, 2015, s.196).
Sosyal reklam kavramini, kurumlarin kendilerini sorumlu hissettikleri konulardaki duygu ve

fikirlerini dig diinyaya aktarmak amaciyla kullandiklari ydntem olarak diginmek mimkunddr.

Sosyal reklam kavrami literatiirde, halkla iligkiler reklamcilidi”, "kamu yarari reklami", “sosyal
icerikli reklam”, “sosyal amag igerikli reklam”, “kurumsal reklam”, “kamu hizmeti reklami”,
"nedene dayali reklam", "toplumsal sorumluluk reklamlari", "duyarhlik reklamlar" veya "kamu
spotlan” gibi farkli tanimlamalar ve uygulama alanlariyla aniimakta ve/veya ¢ogu zaman ig ige
gecgerek karistiriimaktadir. Bunun sebebi ¢ogunlukla, kavramin digerleriyle benzer sekilde
toplumsal ve soyut farkli igeriklere deginmesi, ikna edici toplumsal mesajlar géndererek hedef
kitlelerde farkindalik ve toplumsal duyarlilik olugturmayi amaglamasidir. Bu amaglar, yukarida
ismi anilan pek gok reklamcilik ve tanitim alan ve uygulamasiyla da ortak yonler icermektedir.
Bu durum uygulamada gerceklestirilen ve soyutlarin etkili bir sekilde yonetilmesini gerektiren
bazi farkhlik ve amagsal ayirimlar olmakla birlikte, alanyazina dair bu konudaki literattriin de
karmasiklagsmasina yol agmaktadir.

Ornegin; Kamu spotu ve sosyal reklam ayirimini yapmak gerekirse éncelikle; kamu spotlari,
kamu kurumlari, STK'lar tarafindan toplumda olumlu yénde tutum ve davranis degisikligi
saglanmasi amaclyla hazirlanan, kamu yarari igerdigi RTUK onay bulunan, ulusal, bolgesel ve
yerel Ozel radyo televizyon kanallarinda yayincilarin inisiyatifine bagli olarak Ucretsiz
yayinlanan ayrica reklam unsuru tagsimayan, kisa sureli egitici film, ses ve alt bantlardir (Bilgig,
2016, s.34). Turkiye’de sivil toplum kuruluslarinin (STK) ¢ogu maddi olanaklar agisindan ve
¢alismalarini kamuoyuna duyurma konusunda zorluk yasamaktadir. Bu agidan, kamu spotlari
STKlarin  galismalarini  kamuoyuna aktarmada Onem tasimaktadir. Bazi yasal
dizenlemelerden yararlanan kuruluslar, kamu spotlarinin radyo ve televizyonlardan Ucretsiz
olarak yayinlanabilmesi icin RTUK’e bagvurmaktadir. Basvurular sonucu RTUK’(in olumlu
cevabl yayin kuruluglar igin zorunluluk getirmemekle birlikte, spotun yayinlanmasi, yayin
saatleri, yayin sikhdi gibi kararlar ilgili kurulus inisiyatifine birakilmaktadir (Aytekin, 2016,
s.251).Kamu spotlari, hedef kitle Gizerinde davranis degisiklikleri olusturmak amaciyla, gesitli
yontemlerden faydalanmaktadir.

Sosyal reklamlar, amacina, stratejisine ve hedefine gore yayinlandigi mecralarda farkliliklar
gOstermektedir (Yildirim, 2020, s.55). Halkla iligkiler reklamciligi ya da sosyal reklam; Urin ve
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hizmet satigi diginda genel halkla iligkiler amaglari igin de kullaniimaktadir (Kintgen, 1988,
s.57). Sosyal amagl hazirlanan reklamlarin igerigi toplumun davranisini etkilemeye yonelik
olarak asagida aciklanan temel noktalari igermelidir. Bunlar dikkat ¢cekme, simge, duygulara
ve mantiga ayni anda hitap etme, mesajl netlestirmek, given yaratmak, bir yarar iletmek,
eyleme cagirmak, tutarlilik saglamak seklindedir (ildem Develi, 2008, s.80-82). Sosyal
reklamlar, toplumdaki her bir bireyin ortak ¢ikarlariyla baglantili olup, toplumsal fayda ile
iligkilidir. Yani kamunun yararini igeren bir reklam turidur. Sosyal reklam tarindn en dnemli
gorevi ise, reklamveren kurumun ¢ikarlarina katki saglamaktan ziyade, sadece sosyal fayda
saglamayi amaglamasidir (Akin, 2019, s.53). Sosyal reklamlarin agik, anlasilir ve ikna edici
olmasi olduk¢a 6nem tasimaktadir. Mesaj hedef kitlenin dikkatini cekmeli, kisiyi etkileyerek
olumlu tutum olusturmasi gerekmektedir. Hedef kitleye verilen mesajda desteklenecedi
belirtilen toplumsal problem, hedef kitlenin ilgisini ¢cekerek, desteklemeye degder olduguna
inanmasi saglanmalidir (Waters and MacDonald, 2011, s.117). Artik ginimuzde degisen
hedef kitle, kurulug beklentilerinden ziyade, onunla birlikte toplum meseleleri igin yaratici,
¢Ozum dUretici bir rol Ustlenmek istemektedir. Bu ylzden kurum ya da kuruluslar sosyal
sorumluluk anlayisi ile beraber hedef kitle ile surekli bir diyalog halinde olup agik ve hesap
verilebilir sekilde hareket etmenin dnemini anlamaktadir (Tlkel, 2008, s.85). Bu sebeple, hedef
kitlelere mesaj ileterek onlarin tutumlarini etkilemek ve davranisa yonlendirmek igin sosyal
reklamlar, énemli iletisim araglaridir. Sosyal pazarlama, tutundurma elemanlarindan sosyal
reklam ve kamu spotu, toplumsal farkindalik amaciyla siklkla kullaniimaktadir. Bu tarz
reklamlar ile egitim, saglik, trafik gibi konular ile ilgili toplumun bilin¢lendiriimesi ve herhangi bir
sorun ortaya ¢iktiginda sorunun ¢ézimiuine yonelik toplumun bilgilendiriimesi hedeflenmektedir
(Tikit, 2019, s.46). Sosyal reklamin ticari reklamdan ayrilan bazi 6zellikleri bulunmaktadir
(Crosier,1978, s.33 aktaran Nayman, 2008, s.34). Bunlar; Griin yerine somut olmayan soyut
amaglar icermesi, fiziksel bir Grtin niteliginde olmayan uygulamalarin reklaminin yapilmasidir.
Sosyal reklamda, reklamverenler, ticari bir girisimci degildirler. Ticari kar degil, sosyal kar
onemsenmektedir.

Sosyal reklam, toplumsal fayda temelli dislincelerin vurgulandidi bir iletisim aracidir. Sosyal
reklamlar, sivil toplum kuruluglarinin hedefledigi kamuoyu olusturma, toplumu bilinglendirme
vb. nitelikler tagimaktadir. Sosyal reklamlarin; itibar yonetimi, paydas iletisimi ve sosyal
sorumluluk amaci tasidigini belirtebilmekle beraber ticari amag¢ giden firmalarin da bu
reklamlardan yararlandigini sdylemek mumkindur (Narman, 2015, s.192).Kar amaci guden
herhangi bir kurulus toplumsal herhangi bir konuya duyarl olabilmekte ve o konuya yonelik
faaliyetler gerceklestirebilmektedir. Gergeklesen toplumsal faaliyet her ne kadar topluma yarar
saglasa da, kuruluslara da arti deder katarak, geri donisumler saglamaktadir. Bir baska
deyigle kurum veya kuruluglar, toplum yararina katki saglayarak, olumlu imaj, itibar ve
kamuoyu nezdinde kabul ve iyi niyet olusturabilmektedir. Kuruluslar bu sayede toplumun
onayini kazanarak, tercih edilen bir kurum konumuna gelebilmekte, uzun vadede itibar elde
edebilmektedir.

Kotler ve Lee’ye (2006, s.3) gore sosyal sorumlulugun temelini olusturan sosyal girisimler,
kurumlarin gergeklestirdigi ve sosyal sorumluluk anlayigina verilen degeri ortaya koyan buyuk
¢apli uygulamalardir. Sosyal girisimcilik, sosyal sorumluluk faaliyetlerinde kurum kaynaklarinin
etkin kullanimi saglanirken, ayni zamanda toplumsal faydayi da mumkin kilarak toplum
sorunlarina kalici gézimler saglamaktadir (Sanje, 2016, s.145). Sosyal reklamlar da toplumsal
sorunlara farkindallk amaciyla gerceklesen faaliyetlerdendir. Sosyal reklamlar, sosyal
sorunlari ortaya koyarak, gerceklesen kampanyalar ile ilgili hedef kitlelere bilgi vermekte; ayni
zamanda hedef kitleye de faaliyetlere destek vermesi amaciyla ¢agrida bulunmaktadir (Topuz
Savas, 2014, s.3). Sosyal reklamlar, ruh ve beden saghgini olumsuz yonde etkileyen tattn,
alkol ve diger maddelerin zararlari ve yol agacagi olumsuzluklar, ¢cevre kirliligi, saglik, sosyal
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hayattaki sorunlar gibi yasami olumsuz etkileyen sorunlar hakkinda halki bilgilendirmek ve
sorun ¢dziimine yonelik uygulamalar hedeflemektedir (Akin, 2019, s.65). Ornek verecek
olursak; Turkiye’'de avlanmaya ve balikgiliga yonelik biling olusturmak amaciyla Greenpeace'in
gerceklestirdigi, “Seninki kag santim” kampanyasi reklamlari, Losev’in “Gérlyor musunuz?”
reklami bu reklam tirine 6rnek olusturmaktadir (Narman, 2015, s.192). Ayrica, sosyal
reklamlar kamusal alana iligkin konularda projelerin, fikirlerin topluma duyurulmasi, toplumsal
bir takim degerlerin korunmasi, desteklenmesi ve gelistiriimesi, herhangi bir konuda tepki
yaratarak eyleme gecirmek gibi toplumsal yasamla ilgili mesajlar vermek Uzere yapilmaktadir
(Tikit, 2019, s.46). Sosyal reklamlarda guvenilirlik oldukga dnemlidir. Hedef kitleyi ikna etmek
icin, kaynagin guvenilir olmasi 6nemli tasidigi gibi, bilginin guvenilirligi de 6nem tasimaktadir.
Bu ylzden sosyal igerikli kampanyayi dizenleyen sivil toplum kurulusu veya kurumun vizyonu,
toplum glveni agisindan 6nem tagimaktadir. Kisacasi bilginin ve bilgiyi veren kisinin ya da
kurumun guvenilir olmasi gerekmektedir (Nayman, 2008, s.231). Yani sira sosyal reklamlar,
cevresel ve toplumsal sorunlarin ¢ézimine yonelik sadece kamuoyu olusturmakla
kalmamakta; ayni zamanda sorunlarin giderilmesi i¢in ¢ézimler de icermektedir.

GOSTERGEBILIM KAVRAMI VE ANLAM URETIMi

Hayatimizda kullandigimiz gostergeler, insanlarin iletigimini saglamaya yonelik uyaricilardir
(Culha, 2011, s.409). “insanlarin iletisim kurmak ve anlagmak igin kullandiklari diller (Ornegin
Turkge), davraniglar, gorseller, bir mizik, bir resim, bir film, reklam afigleri vb. yani her anlamli
bitln gesitli pargalardan olusan bir dizgedir (Rifat, 1990, s.83). Gorsel iletisim kullaniminin
guinden glne yogunluk kazanmasiyla beraber, her gorintinin bellegimizde olusturdugu,
Urettigi cagrisim orani da giderek onceki dénemlere gore c¢ogaldigi bilinmektedir. Bu
cagrisimlarin anlamlandiriimasi gerekmektedir. Gostergebilim, ¢ozimlemelere yonelik birgok
anlamsal kavrama, yontemsel zenginlige sahiptir (Demir, 2009, s.9). Anlamlama ve anlamin
Uretilmesine dayanan, olusumunu yapisalci yaklasimdan alan géstergebilim, aslinda insanin
cevresini tanima anlama, iginde yasadigi dinyay! kavrama ve yeniden anlamlandirma
isteginden ortaya ¢cikmaktadir (Sivas, 2012, s.528). Gosterge kavrami, Eski Yunanda semeion
s6zclgune dayanmaktadir. Semeion (gosterge) ve logia (s6z, kuram) sézclklerinin bir araya
gelmesiyle de semiologie (gdstergebilimi) kavrami olusmustur. Yunancada (gosterge, isaret)
belirti, kanit, semptom anlamina gelmektedir. Tip dilinde yaygin kullaniimig olup; hastalik
ifadesi anlamina gelmektedir (Karacaoglu, 2019, s.11). Gdstergeler, nesnelerin tam anlamiyla
gercegi olmadigi ve insanlar tarafindan anlamlari olusturuldugu igin bir anlamda kisiyle nesne
arasina mesafe koymaktadirlar. Bu da bireye, dunyay! disaridan bir goézle algilama imkani
saglamaktadir (Demir, 2009, s.9). Gostergebilim, dilbilimsel teknikleri nesnelere uygulayan ve
her seyi dille anlatmaya ve dil digi olgulari kendi dinya gorisi ile agiklamaya c¢alisan bir
dusunce yaklagimidir. Gostergebilim, sadece dil gostergelerini degil, ayni zamanda anlaml bir
butlin olusturan her durumu incelemektedir (Bircan, 2015, s.17). Gdstergebilimde yer alan
gOsterge, gOsteren ve gosterileni baglamaktadir. Yani gosterge, fiziksel nesne ile zihinsel
kavram arasindaki bag ve iliski anlamina gelmektedir. Bu bag, toplum tarafindan benimsenen
kodlar tarafindan olusturulmakta ve géstergebilimde asil anlatilmak istenen bu kodlarin ayrintih
olarak anlasiimasidir. Gosteren ve g0sterilen, gostergenin her biri birbiriyle baglantili
Ogeleridir. Aslinda gdsteren, gdsterilene bir aracidir, anlaminin aktariimasina aracilik
etmektedir. Gosteren anlam aktarmak icin bir nesneye, yani anlami olan bir seye ihtiyac
duymaktadir (Cehver, 2008, s.38). Gostergebilimsel dusinme, gorsel sanatlar ve gorsel
iletisim tasarimi alanlarinin gorsel okuryazarlik konularina anlam katmaktadir. Bu imgeler ve
imgelerdeki anlamlar gergekligin yansimalaridir (Givendi Kaptan, 2017, s.21). lletisim
surecinde alici konumundaki okuyucunun etkin roll Uzerinde duran gostergebilim yaklagsiminin
temel caligma alani, goOsterge, goOstergenin gonderme yaptigi sey ve gostergenin
kullanicilaridir (Aksoy, 2009, s.64) Gostergebilim alaninda Roland Barthes ve Peirce Saussure
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one plana c¢ikmaktadir. Barthes, gosterge dizgelerinin anlamli niteligini olusturacak
gostergebilimi ortaya koymaktadir. Barthes, gostergebilimin inceleme alanini gostergeler
dizgesi olarak belirlemektedir. Gdostergebilim ilkelerini Barhtes; diz anlam ve yan anlami,
gOsterilen ve gosterge, dil ve s6z, dizge ve dizim gibi ikili ifadeler seklinde ortaya koymaktadir
(Barthes, 1979, s.2). Barthes, sembollerin, mitlerin st dilinin karsisinda Uretici insan dilini
koymaktadir. Semboller her ne kadar bir ileti aktarsa da anlam kisilerde sakhdir (inal, 2003,
s.14). Barthes’in ortaya koydugu diiz anlam ve yan anlam kavramlari ile gosteren ve gosterilen
arasindaki yorumlama ydntemi iceren modele gore gdstergeler iki farkh dizeyde anlam
uretmektedir (Barthes,1979, s.35). Barthes gibi gostergebilim denilince akla gelen Umberto
Eco da gostergebilimin sadece dilbilim ile iligkili olmadigini; dilbilim disinda da farkh alanda
kullanilabilecegini belirmektedir (Demir, 2009, s.41). Barthes’e gore duz anlam ve yan anlam
ayriminda gosteren ve gosterilen arasindaki iligkiyi anlamaya yonelik gostergeler dil ve anlam
olmak Uzere iki ayri duzeyde anlam Uretmektedir. Reklamlarda kullanilan sdzcukler,
seslendirme, renk kodlari, gorsel imgeler bir araya getirilerek gostergeler dizgesini
olusturmaktadir. Ayrica, reklamlarda cagrisimlar ile anlam zenginlestirmek igin kodlar,
dizanlam ve yananlam, mit, metafor ve arketiplere bagvurulmaktadir (Boyaci Yildirim, 2021,
s.92). Fiske(1996) goére; Gostergebilim gostergeye, gostergenin olusturdugu kodlara ve
gOstergeyi meydana getiren kodlarin tagidigi anlamlari incelemeye odaklanmaktadir. Peirce,
ikon olarak da adlandirilan goruntusel gosterge, simge ve belirti kavramlarini ele almaktadir.
Goruntusel gostergede nesnenin var olmasi 6énem tasimaktadir, gerceklikle iligkilidir.Simge
ise, yorumlandiginda var olan gergekliktir (Peirce,1978,5.162-163). Saussure’e gore,
gOsterilen, herhangi bir sey hakkinda bilgi sahibi oldugumuz zihinsel durumdur. Ayrica dil,
gOstergeleri ifade eden degerlerdir. Kavramlari olusturan sesler gosteren, bunlarin tamami ise
gosterge olarak ifade edilmektedir. Gosteren ile gOsterilen birleserek gdstergeyi
olusturmaktadir (Saussure, 1985, s.72). Saussure ayrica, dil ve s6z karsitligini ele almaktadir.
Dil yetisi bireyleri hatta toplumu da ilgilendirmektedir ve karmasik yapisi bulunmaktadir. Dil,
s6zun hem Urtininu hem aracini olusturmaktadir (Barthes, 1979, s.2) Gdstergeler, herhangi
bir baglamda hem gdsterene hem de gdsterilene sahiptir. Gosteren kavrami; anlam tasiyici
(bir s6zclk), gosterilen ise anlamin kendisini olusturmaktadir. Saussure, “bir gostergenin,
pargalarinin toplamindan daha fazlasi oldugunu, degerinin ise butlinlyle sistemdeki
gOstergeler arasindaki iliskiye bagl olarak belirlendigini” ileri surmustar (Igene, 2007, s.7
aktaran Karacaoglu, 2019, s.14). Ayrica, Saussure’a gore dil ile s6z i¢ ice bulunmaktadir. Dil
s6zden ayrildiginda anlami ortaya c¢ikmaktadir. (Barthes, 1979, s.17). Saussure, higbir
simgenin yorumlanmadan simge haline gelemeyecegini belirtmektedir. Konusma, dinleyicinin
zihninde karsilik gelen gostergeleri (yorumlayanlar) belirleyen bir unsurdur. Yani, simge ve
yorumlayan birbirinden ayrilamaz bir bitundir (Demir, 2009, s.14).Yani tum bu gesitli
kavramlara baktigimizda her bir nesne bir ileti tagimakta olup, bu iletiler kisilerin zihninde
yorumlama yeteneklerine goére farkli anlamlar igererek anlam bulmaktadir.

SOSYAL REKLAM VE SiViL TOPLUM KURULUSLARI iLiSKiSi

Sivil toplum kuruluglar k&r amaci giutmeyen, toplumlarin karsilastiklari her tirlG problemleri
¢bzmek igin ¢abalayan, birgok alanda toplumun ¢ikarlarini savunan oérgutlerdir. Sivil toplum
kuruluglar farkindalik yaratmak ve uyguladiklari faaliyeti duyurmak amaciyla reklamlari
kullanmaktadir (Tag, Unal ve Erkan, 2019, s.2014). Sivil toplum kuruluglarinda gonilliiler
herhangi bir karsilik beklemeden topluma katki saglayarak toplumsal bir sorumlulugu yerine
getirmektedir. Ayrica bu kisiler toplumsal bilincin sirdurdlebilirlik kazanmasinda ve sosyal
problemlerin toplum- sivil toplum kurulusu is birligi dogrultusunda ¢ézimu konusunda blyuk
rol oynamaktadir (Glngér ve Golgelen,2013,s.165). Bunlara ek olarak sivil toplum kuruluglari,
reklami, ¢cevresel ve herhangi bir sosyal sorunlarin ¢éziimiine yonelik kamuoyu olusturmak,
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sorunlarin 6nemini ortaya koyarak genis kitlelere duyurmak amaciyla da kullanmaktadir (TUkel,
2008, s.87).

Reklamlar ticari bir amag ugruna gergekleserek, kar elde etme anlayisi ile gergeklestirilen
bir etkinlik olarak bilinse de, toplumsal yarar amacina ydnelik de kurgulanmakta ve bu
dogrultuda tasarlanmaktadir. Reklamlar sayesinde sivil toplum kuruluglari gergeklestirdikleri
faaliyetleri pek ¢ok kisiye iletebilmektedir. Markalar tiketicileri reklam aracihidiyla satin alma
davranisina yonlendirdigi gibi sivil toplum kuruluglari da toplumsal fayda igeren davranig
degisikligi amaciyla reklamlari kullanmaktadir. Bu tarz reklamlarda herhangi bir sahsi ¢ikar
bulunmayarak toplumsal ¢ikar 6n planda tutulmaktadir. Kisacasi sivil toplum kuruluslarinin
reklami sosyal amac¢ ugruna kullandigini sdylemek mumkundur.

REKLAM VE GOSTERGEBILIM iLiSKisSi

Populer kultdr unsurlarinin yeniden Uretiimesine olanak saglayan reklam, etik, ekonomik,
sosyal bir¢ok boyutla toplum ile etkilesim halindedir. Reklam ayrica, populer kultird, toplumsal
degeri, aidiyet duygusu da yansitmaktadir (Balta Peltekoglu, 2019, s.128-129). Bir kurumun,
kurulusun hedef kitle goéziindeki degerinin olugsmasinda reklam 6nemli rol Ustlenmektedir.
Reklamlarla kargilasan hedef kitlelerde farkli anlamlar olusabilmektedir. Bu durum kisilerin
yasadigi ¢evre, ideolojik durum, kalttrel dzellikler gibi pek ¢ok etkenden kaynaklanmaktadir.
Bu ylzden de hedef kitlelerin degerleri, inanglari, istekleri ve beklentileri onlarin anlamlandirma
bicimlerine yansimaktadir.

Gostergebilimin 6nclleri; Roland Barthes, Charles Saunders Peirce, Ferdinand de Saussure
kabul edilmektedir. Saussure genellikle dil bilimsel agidan degerlendirmelerde bulunmakla
beraber, gosterge sisteminde sbézciklere ve dile odaklanmaktadir. Gosterge, isaret eden
(s6zclk) ve isaret edilen (obje/anlam) arasi iligkili olan olusumlardir (Culha, 2011, s.415).
Peirce ise, geleneksel gostergebilimi (semiotics) sistemli olarak inceleyen kisidir. Peirce,
mantigin gosterge olusumundaki yerine vurgu yapmaktadir. Bilim ile faydacilik anlayisiyla
mantik kurami Gzerine ¢alismis, gosterge kavramiyla dil Gzerine yogunlasarak bir gosterge
kurami gelistirmigtir. Peirce’in semiyotik Ucgeninde gosteren, gosterilen ve yorumlayici
bulunmaktadir (Ozmakas, 2009, s. 35). Bir gdstergede; gdsteren ve gosterilen arasinda iligki
kurulmasina anlamlama adi verilmektedir. Herhangi bir gdsteren goérildiginde veya
isitildiginde gosterilen zihinde anlamlanmaktadir. Roland Barthes, diz anlam ve yan anlam
kuramlarinin 6ncusu olarak bilinmektedir. Bu kuramlar “anlamlama” konusu altinda
yorumlanmaktadir. Diz anlamlardan ziyade yan anlamlar toplum ile kiltur ile ve ideoloji ile
iligkilidir. Kisiden kisiye degisebilen bu yan anlamlar her kisinin zihninde farkli anlamlar
olusturabilmektedir (Karaman, 2017, s.31). Géstergebilim ile ilgili drnegin; (Sinbul Olgundeniz,
Parsa, 2014): ‘iletisimde Gostergebilim ve Anlamlandirma Sirecini  Orneklerle
Degerlendirme”, (Caglar, 2012): “Bir iletisim Bigimi Olarak Gostergebilim”, (Tuncer, 2020):
"Gostergebilimin Coztiimleme Modelleri Isiginda Reklam anlatilan” (Polat, Kése, 2018): ” Agik
Hava Reklam Tasarimlarinin Gdstergebilim Agisindan Degerlendiriimesi” (Kettemann, 2013)
“Semiotics of Advertising and the Discourse of Consumption”, (Heriwati, 2017): “Semiotics in
Advertising As A Way to Play Effective Communications”, (Umung,2019): “Kadina Ydnelik
Siddet Temali Kamu Spotlarinin Géstergebilimsel Cézimlemesi”, (Yildiz, Denecli, 2011):
“Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin ikna Siirecinde Sosyal igerikli Reklamlarin Kullanimi: Bir
Cozimleme Ornedi” vb. galismalar mevcuttur. Bu yiizden, toplumsal konularin, reklamlardaki
ya da kamu spotlarindaki gorsel gekiciliklerin yorumlanmasi okuyuculara farkli bakis agisi
kazandirmakta ve alana fayda saglamasi agisindan 6nem tasimaktadir. Reklamlarda da
kullanilan dil, gérsel 63eler, hikayelestirme yontemleri ile hedef kitle zihninde bir takim resimler
olusmaktadir. Zihinsel siizgegten gegen mesaijlar kisilerin kabul veya red alaninda yer edinerek
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tutum ve davraniglarina yansimaktadir. Reklamlar ile aktarilan iletiler kigilerin anlamlandirma
suizgecinden gecerek kendi deger yargilarina goére yeniden anlamlandiriimaktadir.

CALISMANIN AMACI

Galismanin amaci, sivil toplum kuruluslarina ait reklamlarin gdstergeler aracihigiyla
olusturdugu ¢agrisimlari ortaya koymak ve gorsel kodlar yardimiyla iletiimek istenilen mesajlar
anlamlandirmaktir. Bu amaca yonelik egitim, saglik, ¢cevre alanlarinda faaliyet gosteren sivil
toplum kuruluglarinin  reklamlarindaki gorsel ayrintilar, gostergebilim ydnteminden
faydalanilarak yorumlanmistir.

CALISMANIN SINIRLILIKLARI

Calisma egitim, saghk ve cevre alanindaki faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslari ile
sinirlandiriimakla birlikte her bir STK’nin amaca uygun olarak bir sosyal reklami ele alinmigtir.
CGalismada kendi alaninda bilinirligi fazla olan, iletisim ¢aligmalarina siklikla yer veren ve sube
sayisi fazla olan sivil toplum kuruluslari igerisinden birer adet segilerek 6rnekleme dahil
edilmigtir. Bu kapsamda egitim alaninda TEGV, saglik alaninda LOSEV, gevre alaninda ise
TEMA tercih edilmistir. Calismada, STK’larin yalnizca reklam filmleri Gzerinden inceleme
yapilmis olup, sadece YouTube’daki reklam filmleri Gzerinden ¢éziimleme yapilmigtir.

GALISMANIN YONTEMI

Calismada, egitim, saglk ve gevre alanindaki sivil toplum kuruluslarinin reklamlarinda yer alan
gorsellerin nitel arastirma yontemi kullanilarak gostergebilimsel analizi yapilmistir. Reklamlar
tercih edilirken amaca uygun 6rnekleme yéntemi kullaniimistir. Calismanin analiz kisminda
reklam filminin 6ne ¢ikardigi c¢esitli kodlar ele alinarak, reklam metninde kullanilan gorsel
gOstergeler yorumlanip cagrisimlar analiz edilerek anlam farkliliklarinin birbiriyle iligkisi,
gostergelerin nasil kullanildigi analiz edilmektedir. Calismada, U¢ alanda faaliyet gOsteren
izlenme sayilari yiksek olan STK’larin reklam filmleri igerisinden birer adet tercih edilmigtir.
TEMA'ya ait arastirmaya konu olan reklamin 70,865 gortunurliagu, TEGV’in 1,986 gortnarlaga,
LOSEV'inise 1,644 gérunirligi bulunmaktadir. Reklamlardan kareler segilerek analiz edilmis,
her bir sivil toplum kurulusu reklamlari igin tabloda temel gbsterge unsurlari belirlenmistir.
Reklamlarda kullanilan gérsel 6geler Roland Barthes’in diiz anlam ve yan anlam kavramlarina
gbre ¢ozimlenmistir.

GOSTERGEBILIMSEL ANALIZE DAIR GOZUMLEME VE BULGULAR
TEGV Reklam Filminin Coziimlenmesi

TEGV’in 25. yil imaj filmi olan “Bir Cocuk Degisir, Turkiye Geligir” sloganli c¢ocuklarin
hayallerini, yeteneklerini gelistirmek ve egitimlerine katkida bulunmanin dnemini vurgulayan
reklam filmi ele alinmigtir.

Sekil 1. “25 Yildir Bir Cocuk Degisir, Turkiye Gelisir” TEGV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1S5AdQGixZw
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Reklam filmi bir gocugun diinyaya geldigi ilk anlari animsatmayla baslar (Sekil 1). Her cocugun
blylume slrecinde ebeveynlere disen sorumlulugu anlatmakla beraber sadece buyimelerini
degdil ayni zamanda kendilerine 6zel yeteneklerinin de bu esnada gelistiriimesi gerektigine
vurgu yapilmaktadir. Yani ¢ocuklarin sadece yasamsal ihtiyaglarindan ziyade topluma iyi bir
birey olacak sekilde de yetistiriimeleri gerekmektedir. Kullanilan gérselde bir bebegin bir kadin
tarafindan tutularak denge saglayabilmesine destek oldugunu gérmekteyiz. Reklam filminde,
cocuk buyutmenin zorluklarindan, sorumlulugundan, gocugun egitim sirecinde yasanan bir
takim gucliklerden bahsedilmektedir. Tum bu durumlarin da gocugun gelecekteki yasantisina
etkisi oldugu vurgulanmaktadir. Cocuklarin maddi ve manevi aldiklari destekler geleceklerine
yansimaktadir. Bazi aileler, cocugunun egitimini devam ettirebilecek glice sahip degildir.
Ayrica ailesi olmayan bazi ¢ocuklar da egitim anlaminda kendilerini gelistirememektedir. Bu
yuzden de toplumu hep daha ileri seviyeye tasiyacak, gelecedi aydinlatacak olan ¢ocuklara
toplum tarafindan veya sivil toplum kuruluglar tarafindan destek verilmelidir. Reklam filminde
cocuklarin yeteneklerine ve egitimlerine destek olunmasi konusunda mesaijlar verilmektedir.
Bircok gocuk maddi yetersizlikten dolayi egitimini devam ettirememekte hatta is hayatina cok
erken yaslarda baslamaktadir. Bu durumun énlne ge¢mek igin, ayni zamanda ¢ocuklarin
yetiskin sorumluluklari almadan once gocuklugunu yasamalari, egitimlerini aksatmamalari
adina toplumun destek olmasi gerekmektedir.

Sekil 2. “25 Yildir Bir Cocuk Degisir, Turkiye Gelisir” TEGV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1S5AdQGixZw

ikinci sahnede ise, gosterilen okul cagindaki cocugun aslinda su anda okulda olmasi gerektigi
ancak galismasi sebebiyle egitim hakkindan mahrum oldugu belirtiimektedir (Sekil 2). Reklam
sahnesinde duvara yansimig olan matematik, geometri ve cografya derslerine ydnelik
gorsellerle de ¢ocugun suanda calismak yerine okulda egitim almasi gerektigine dikkat
cekilmektedir. Ayrica duvara yansiyan kirsi ve mikrofon goélgesi yansimasindan
cikarilabilecek bir diger anlam ise, midye satan ¢cocugun gelecekte kirside ders anlatiyor
olabilecedini yani ¢cocudun gelecekteki meslegi ya da hayalleri olabilecedi mesajini ortaya
koymaktadir. Cocuk bu sahnede etrafindan gegen kisilere midye almalari igin seslenmektedir.
Bu durum aslinda ¢cocugun iletigsime agik, cesaretli bir yapisinin da oldugunu gostermektedir.
Bu durumdan ortaya c¢ikan anlam ise, gocugun ¢ekingen kisilie sahip olmamasi, girisken
olusu ile tipki duvara yansiyan gdlgedeki gibi bir topluluk dninde konusabilecegine dikkat
cekilmektedir. Goérselde bulunan duvardaki gdlge, midye satan gocudun geleceginin bir
yansimasi olarak anlamlandiriimaktadir. Bu ylzden c¢ocuklarin fark edilmeyen yeteneklerinin
ileride onlarin ¢ok iyi mevkilere ulasabilmelerine vesile olmakla beraber bu yeteneklerinin
gelisimi igin imkanlarinin da yeterli olmasi gerekmektedir. Cocuklarin okul ¢aglarinda ¢aligmak
yerine egitimlerini tamamlamalari gerektigi ve bu sayede yeteneklerinin meslege
donusebilmesi igin desteklere ihtiya¢c duyulduguna yonelik algi olusturulmaktadir.
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Sekil 3. “25 Yildir Bir Cocuk Degisir, Tlrkiye Gelisir” TEGV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1S5AdQGixZw

Gorselde kiz ¢ocugunun ilgi alanlarini gérmekteyiz (Sekil 3). Bu gorselden cikarilabilecek
sonu¢ kiz cocugunun fen bilgisi alanlarinda yeteneginin ve merakinin bulunmasi ve bu
yeteneklerin ailesi ya da diger yetiskinler tarafindan fark edilip ilerletiimesi gerektigidir. Egitim
sayesinde Kkisilerin kesfedilen yetenekleri daha da gelistirilebilmektedir. Gorseldeki kiz
cocugunun duvara yansiyan golgesinde elinde bir mikroskop bulunmaktadir. Bu goérseldeki
anlam ise; cocugun ilgi alanlarini gostermekle birlikte duvardaki golgesi de gelecegini
yansitmaktadir. Orneklendirmek gerekirse, duvara yansiyan gdlge de gocugun gelecekte
laboratuvar ortaminda c¢aligtigini vurgulamakta ve g¢ocugun gelecekte olmasi gereken
meslegini animsatmaktadir. Cocugun sayisal ya da fen alanlarina yodnelik yetenegi
gosterilerek, kendi yeteneklerine yonelik alanlarda kendini gelistirmesine imkan verilmelidir.
Yani, genel olarak gorselde ¢ocuklarin yeteneklerinin fark edilmesi, gocuklarin yeteneklerinin
iyi taninmasi ve gelistiriimesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Sekil 4. “25 Yildir Bir Cocuk Degisir, Tlrkiye Gelisir” TEGV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1S5AdQGixZw

Bu gorseldeki kiz gocugunun dans etmekten hoslandigini gérmekteyiz (Sekil 4). Yine bu
goérselde de kiz cocugunun hayallerine dikkat ¢ekilerek, ¢cocugun gelecekte balerin ya da
dansgi olabilecegi vurgulanmaktadir. Cocuklarin enerjilerinin sénmemesi igin yeteneklerinin
geligtiriimesine olanak saglayan bir takim destekler gerekmektedir. Bu anlamda c¢ocuklarin
egitim gorebilmeleri, hayallerinin gergeklestirilebilmesi igin farkindalik olugturulmali ve toplum
maddi ya da manevi ihtiya¢ sahibi gocuklara destek olmalidir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1S5AdQGixZw

Reklam filminin son sahnelerinde ise egitimleri icin destek saglanmis olan gocuklarin gelecegi
gosterilmektedir. Gorselde (Sekil 5) glines semboll igerisinde bilgisayar mihendisi olan
gllimseyen bir kisi gésterilmektedir. Diger sahnelerde de, farkli meslekler edinmis kisiler de
gOsterilmektedir. Bu sahnelerde, destekler sayesinde egitime katki yapilarak guzel bir gelecek
elde edildigine yonelik bir algi olusturulmaktadir. Cocuklarin egitimlerine yapilan katki
sayesinde, onlarin iyi bir meslek sahibi olabileceklerine, yeteneklerini gerceklestirebilme
imkani bulabileceklerine ydnelik vurgu yapiimaktadir. Reklamda bu sahnede seslendirilen
25 Yildir Bir Cocuk Degisir, Turkiye Geligir’ sloganiyla beraber her g¢ocugun, gelecegi
guzellestirmek icin bir deger oldugu belirtiimektedir. Toplumun daha iyi bir egitim seviyesine
ulagmasi, cocuklarin yeteneklerini geligtirerek meslek sahibi olmalari ayni zamanda Ulkeye de
manevi bir yatinm kazandirdigr anlayigi 6ne ¢ikariimaktadir.

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
insan Bebek Masum, temiz
Nesne Duvara yansiyan geometrik | Egitim, matematik ve cografya dersleri

sekiller ve gezegen sekilleri

insan Midye satan kiguk erkek cocugu | Yoksulluk, c¢ocuklarin egitim gdérme
caglarinda ¢alismasi

insan Blyute¢ ile bardaktaki nesneye | Merak, yetenek, hayaller
bakan cocuk

Nesne Glnes sekli Guzel bir gelecek, basari

Nesne Duvara yansiyan laboratuvar | Kiglik kiz c¢ocudunun gelecekteki
ortaminda g¢alisan kadin silteti meslegdi, merak

insan Dans eden kiz cocugu Yetenek, cesaret

Nesne Duvara yansiyan balerin silUeti Kaglik kiz gocugunun gelecekteki
meslegdi, merak, yetenek

Tablo 1. TEGV reklamindaki gostergelerin ¢ézimu
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Tablo 1’i inceledigimizde; Barthes’in diiz ve yan anlam kavramlari ile iliskilendirecek olursak;
bebek, duvara yansiyan geometrik sekiller, midye satan ¢ocuk, buyulteg ile nesne inceleyen
cocuk, glines, siliet, dans eden kiz gocugu gibi goésteren unsurlari diiz anlami olugtururken bu
unsurlar ile karsilasinca zihinde olusan ¢agrisimlardan ise, yan anlam olusmaktadir. Bebek
gostereni masumlugu, temizligi ifade etmektedir. Duvara yansiyan geometrik ve gezegen
sekillerinden ise, egitim vurgusuna yonelik anlam olugturulmaktadir. Midye satan kiguk erkek
cocugu ile, yoksulluga dikkat cekilerek editimden mahrumiyet anlatiimak istenmektedir.
Blyuteg ile inceleme yapan kiz gocugu ile, gelecekteki hayaller Gzerine dikkat ¢ekilmektedir.
Glnes gostereni, aydinlik bir gelecegi ifade etmektedir. Duvara yansiyan godlgeler ise,
cocuklarin hayallerini ve gelecekte olmasi gereken konumlarini géstermektedir. Sosyal
reklamlar, duygulara hitap ederek reklamlarda kullanilan gérsel ve dilsel i¢eriklerin insanlarda
biraktidi izler ile onlari davranisa yonlendirmektedir. Reklam ile karsilasan kisiler her ne kadar
gorsel igeriklerin diz anlamindan ziyade zihin slizgecinden gecirerek gostergeleri yorumlarsa,
ancak o zaman reklamda gosterilmek istenen yan anlamin varligindan bahsetmek mumkun
olabilmektedir.

Genel olarak TEGV’in reklamina baktigimizda cocuklarin sadece buyiumeleri degil, ayni
zamanda yeteneklerinin de gelistiriimesi gerektigi, hayattan zevk alabilmeleri, enerijilerini
kaybetmemeleri, ileride istedikleri meslegi 6zgur sekilde tercih edebilmeleri agisindan
yeteneklerin fark edilip firsat esitligi dogrultusunda egitimlerinin desteklenmesi gerektigine
yonelik anlamlar bulunmaktadir. Her gocugun bir yetenegdi mutlaka mevcuttur, 6nemli olan
yetenekleri fark edebilmek ve onlara cesaret vermektir. Hayatin zor kosullarinda gocuklara
destek olunmal, istedikleri hayale kavusmalari igin toplum el birligiyle gocuklara yardimda
bulunmalidir.

LOSEV Reklam Filminin Céziimlenmesi

LOSEV’in “Once Cocuklar lyilegsin” sloganiyla farkindalik yaratiimak isteyen reklam filmi ele
alinmistir.

Sekil 6. “Once Cocuklar lyilessin” LOSEV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WIBrUJcSvgM

Reklam filminin ilk giris kismi, kiigik bir kiz gocugunun kendisine yardim ettigi kisilere ve
saglikgilara yazdigi duygusal mektubuyla baglamaktadir (Sekil 6). Cocugun hastalk
doneminde neler yasadiklarina dair kendi agzindan bilgiler sunulmaktadir. Bu sahnedeki
seslendirmede “ Sevgili doktorlarim, hemsirelerim ve yuzini hi¢ gérmedigim buyuklerim”
sdzlyle baglamaktadir. Bu sézden ¢ikarilacak anlam aslinda ¢ocugun hi¢ tanimadigi kisilerin
ona el uzattiklarini, desteklerini esirgemedigi anlagiimaktadir. Daha sonra seslendirme, cocuk
sesinden yetiskin kadin sesine dénmektedir. Buradaki anlam ise cocugun gecmiste neler
yasadigini, yetiskinlik donemine gelinceye kadar hi¢ unutmadigi birgok duygularini yaziya
doktaga anlasiimaktadir. Ayni zamanda bu hastali§i yasayan ve atlatan kisilerin, hasta olan
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diger insanlara destek olunmasi konusunda daha fazla farkindalik saglayabilecegine vurgu
yapiimaktadir. Aslinda burada “Empati” kavramina vurgu yapilmaktadir. Hastalk ile
karsilasmis veya hastaligi atlatmis olan kisiler yasanilan sureci ayni zamanda birbirlerini daha
iyi anlamaktadir. Hastaligin yasattigi zorlu suregleri, o hastaldi geciren kiginin agzindan
dinlemek toplumun daha duyarli olmasina ayni zamanda daha fazla etki olusturabilmesine
olanak saglamaktadir. Ayrica seslendirmede, hasta olan kisi diger insanlardan almis oldugu
destekler sayesinde iyilestijine, desteklerin bosa gitmedigine ydnelik anlamlar
olusturulmaktadir. Yapilan yardimlarin sonu¢ vermesi ve bu durumun reklamlar araciligiyla
duyurulmasi, ¢ok daha fazla kisiye yardim eli uzatmayi da beraberinde getirecektir.

Sekil 7. “Once Cocuklar lyilessin” LOSEV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WIBrUJcSvgM

Gorselde bulunan gergevelerdeki fotograflar gcocugun gegmisten glinimuize kadar ki tim
anilarini, zor zamanlarini hatirladigini animsatmaktadir (Sekil 7). Fotograflar ile gosteriimek
istenen gegmise yonelik hizinlt anilardir. Reklamda © Cok zorluklar ¢ektim bugiine gelene
kadar” seslendirmesi gecgerken gorsel gosteriimektedir. Fotograflar sadece siradan ani
olmamakla beraber kiz gcocugunun hastayken yasadigi her ani kendisine hatirlatmaktadir.
Kiside gegmise donup baktiginda mutlu anlarinda bile hastaligin ¢agrisimi bulunmaktadir. Bir
gocugun, c¢ocuklugunu diledigi gibi yasayamadigi anlamini ifade etmekle birlikte, o zor
sureclerin ancak diger insanlarin destegiyle guzellestirilebilecegine yonelik duygusal bir
cagrisim yapilmaktadir.

Sekil 8. “Once Cocuklar lyilessin” LOSEV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WIBrUJcSvgM

Gorselde oncelikle kanser tedavisi goéren kiz gocugunun basindaki bandana dikkat
cekmektedir (Sekil 8). Kemoterapi surecindeki zorluklar, sa¢g dokilmesi gibi psikolojik olarak
da yasanan durumlara gagrisim yapilmaktadir. Goérseldeki gésterge unsurlarindan; bir dogum
guna partisinin gergeklestigini, cocugun geldiginde tim arkadaslarinin oradan ayriimig
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oldugunu gérmekteyiz. Gorselde bulunan gorsel kodlar ile giizel anilarda kendisinin sikintili
surecte olduguna yonelik anlamlar ¢ikarilmaktadir. Yani cocugun yalniz oldugunu gérmekteyiz.
O esnada seslendirmede, gocugun arkadagslarinin dogum gunu partilerini hep kagirdigi, 6zel
glnlerde genellikle hastanede tedavi gordugu anlatiimaktadir. Gorselde eglenceli bir ortam
oldugu, ¢ocugun arkadaslarinin eglendigi esnada onun mutsuz zamanlar gegirdigine yénelik
bir algi mevcuttur. Ayrica gorselde yalnizlik temasi vurgulanmaktadir. Cocugun yalnizliginin
ancak diger insanlarin destedi ile beraber giderilebilecegine dair anlam olusturulmaktadir.

Sekil 9. “Once Cocuklar lyilessin” LOSEV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WIBrUJcSvgM

Buradaki gorsele baktigimizda okula duyulan hasreti gérmekteyiz (Sekil 9). Bu sahnedeki
seslendirmede, kiz gocudunun ablasinin sabahlari okula gitmek istememesini elestirmekte,
kendisi iyi oldugunda okulu hig aksatmayacagini dile getirmektedir. Bu sahnede, iyi glnlerin
kiymeti ancak kotu olaylar yasandigi zamanlarda anlasildigina yonelik mesajlar verilmektedir.
Sahnedeki seslendirme, ¢ocugun yasitlarinin genelde gunlik sorunlari okul ya da farkli daha
basit meseleleri olugturduguna yoénelik bilgi vermektedir. Saghgin kiymeti ve cocugun saglikli
insanlar gibi yasam arzuladigi belirtimektedir. Gésterilen bos bir sinif, yalnizlik temasini
islemektedir. Ayrica cocugun elindeki bez bebegin LOSEV’in diger reklam filmlerinde ve
afislerinde de siklikla kullanildigini sdyleyebiliriz. Bu bebegdin kullanimi ¢ocuklarin kiguk
seylerden mutlu olabilecegine dair izlenim olusturmaktadir. Kiiglk bir destedin aslinda onlari
cok mutlu edecegine yonelik mesaj verilmektedir.

Sekil 10. “Once Cocuklar lyilessin” LOSEV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WIBrUJcSvgM

Buradaki sahnede ylUzu gilen mutlu bir gocuk gorseli kullanilimig olup, ¢ocuk hastahgi
desteklerle yendigini belirterek tesekklr etmektedir. O esnada “ Ben yolun sonuna geldim”
sozu dikkat cekmektedir. Hastaligin sonu mu yoksa Olum mesaji mi net olarak
anlagiimamaktadir. Ayni zamanda gorseldeki cocuk mektup yazarak hala hastanede bu
hastalik ile savasan diger hastalar icin de yardim istemektedir. Buradan c¢ikarilan sonug ise,
hastaligi yenmis bir kisinin hasta olan kisileri ¢ok iyi anladigina, empati kurulabildigine yonelik
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mesaj icermesidir. Ayni zamanda hastalarin destek ve morale ihtiya¢g duyduguna, yardimlar
sayesinde iyi sonuglari gérdikgce hastalarda yasam enerjisi olustuguna, mutlu olduklarina
vurgu yapllmaktadir. Yani empati duygusu On plana cikarilarak duygusal bir anlam
yaratiimaktadir.

Sekil 11. “Once Cocuklar lyilessin” LOSEV Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=WIBrUJcSvgM

Gorselde (Sekil 11 ) kiz gocugunun havaya goénderdigi balonlar ve gokyuzu 6zgurligu temsil
etmektedir. Cocugun hastaligi yendigini artik hayatinda kisittama olmadigini, hastaneye
badimli olmadan yasayabilecegine vurgu yapiimaktadir. Ayrica sahnelerde siklikla kullanilan
bez bebegdi bu kisimda da gérmekteyiz. Bez bebek gorsellerde ¢ocuk hastayken hep elinde
gOsterilmisti, bu sahnede de yine ¢ocugun elinde gérmekteyiz. Cocuk hastaligi yenmis olsa da
zor gunlerini bebekle gegcirdidi icin kendisinde bir degeri bulunmaktadir. Ayrica ¢ocuk hastalik
ile savasirken kendini yalniz hissetmesi, bez bebegin bir arkadaslik hissiyati olusturduguna
yonelik de anlam cikarilabilmektedir. Cocuklar her ne kadar zor anlar yasasalar da kiglk
seylerden mutlu olabilmektedirler.

GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Nesne Mektup Duygulari, hisleri dile getirme bigimi,
hastaligi yasamis olan kiz gocugunun
yasadiklarini kaleme doékmesi, kalicilik,
etkileyicilik
Nesne Kiz cocugunun cercevedeki | Anilar, hiiziin, nese
fotograflan
Mekan Dogum glini partisi yapilmig bir oda | Geg kalmislhk, Gzuntl
Mekan Bos bir sinif Yalnizhk
insan Okul sinifinda tek basina dustnceli | Okulu 6zleyen egitimine devam etmek
bir kiz gocugu isteyen bir kiz gocugunun hisleri
insan Balonlari havaya birakan kiz | Umut, kendini 6zgur hissetmek, mutlu
gocugu hissetmek, hastaligi yenmek
Nesne Havaya birakilan balonlar Ozgurliik
Nesne Bez Bebek LOSEV'i hatirlatan bir metafor

Tablo 2. LOSEV reklamindaki gdstergelerin ¢dzimii
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Tablo 2’de diz anlam unsurlarini olusturan nesnelerden bahsedecek olursak, mektup ile
olusan yan anlam; kalicilik, duygularin ifade bigimi. Cergeve ile olusan yan anlam; hatira,
0zlem, gegmis zaman. Parti yapilmis daginik bir oda; hizin, Gzintl. Bos bir sinif; yanhzlik,
hiiziin. Balonlar; 6zgurlik. Bez bebek; ¢ocuklari mutlu eden bir nesne, LOSEV'i gagristiran
yan anlamlar olusturulmaktadir. Mektup sahnesinde, duygularin ifade edilme bigimi
gosterilirken ayni zamanda seslendirme ile de goérsel mesaja destek verilmektedir. Diger
sahnedeki fotograf gostereni ile; anilara, 6zleme dikkat ¢ekilmektedir. Dogum gunu partisi
yapilmis oda sahnesinde ise; hiizline, ge¢ kalinmigliga vurguda bulunulmaktadir. Bos sinifin
gOsterildigi sahnede ise, yalnizlik temasi 6n plana c¢ikariimaktadir. Balonlarin havaya
birakildigi sahnede ise; 6zgirliik, yeni bir baglangica dikkat gekilmektedir. LOSEV’in reklam
filmlerinde siklikla kullandigi bez bebek ile ise, kurulusu zihinlerde gagristiran bir metafor
niteligindedir.

Genel olarak baktigimizda kanser hastaliginin zor bir hastalik oldugdu, tekrarlama olasiligi da
mamkin oldugu icin kisilerin bazen édmir boyu tedavi gérmek zorunda kaldiklarina ve bu
surecte desteklerin, moralin gok 6nemli olduguna vurgu yapilmaktadir. Umudun higbir zaman
yitirilmemesi gerektigine, moral ve motivasyonun, empati kurmanin Onemi Uzerinde
durulmustur. Hastalida yakalanan kisilerin kendini yalniz hissettigine, tedavinin etkisi olan sa¢
dokidlmesinin kisiyi mutsuzlastirdigina, bu siregte maddi ve manevi her anlamda destegin
Onemli olduguna dikkat ¢cekilmektedir. Ayrica genellikle reklam filminde seslendirme disinda
gorsel unsurlarda da kiglk ¢gocuk 6n plana ¢ikariimaktadir. Bu durumun da, siklikla kullanilan
* Once Cocuklar iyilessin” temasina uyum gdstermektedir.

TEMA Reklam Filminin Goziimlenmesi

TEMA’nin * Haydi Toprak Hakkinda Konusalim” reklam filmi degerlendirilmistir. Topragdin fark
edemedigimiz 6nemi detaylariyla beraber agiklanmistir.

Sekil 12. “ Haydi Toprak Hakkinda Konusalim” TEMA Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YgHsotdrBqU

Gdrseldeki sahnede, insanlarin topragin éneminin farkina varmadan basip gectigine vurguda
bulunulmaktadir. (Sekil 12). Sahnedeki seslendirmede topraga basilan kisimlardaki disuk
verimlilige dikkat cekilmektedir. Topragin yan tarafinda verimli kisimlar yer almaktadir.
Gorselde agag, papatya ve gimen gorseli topragin verimli olan kisimlarinin yani Uzerine
basiimayan kisimlari oldugunu vurgulamaktadir. Topragin basildig1 kisimlari ile basiimadigi
kisimlari arasinda gézle gorulir sekilde farklihklar mevcuttur fakat insanlarin bu durumun
farkinda olmadigina dikkat cekilmektedir. Topragin insan hayatina olumlu katkilari
bulunmaktadir. Toprak besin kaynagidir ve tim canlilarin yasami icin énem tasimaktadir.
insanlarin ve tim diger canlilarin solunan havaya ihtiyaci oldugu gibi topraga da ihtiyacinin
bulunduguna dikkat ¢ekilmektedir. Genel olarak bu sahnede topragi korumanin éneminden
bahsedilmektedir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YgHsotdrBqU

Gorselde, toprak olmadan insanlarin da var olamayacagi vurgulanmaktadir (Sekil 13) .
Topragin uUzerine yerlegsim alani kuruldugu, topraktan Urunler elde edildigi, hayvancilik
yapildigina dair pek ¢ok konuda topradin kullanildigina dikkat ¢ekilmektedir. Bu durumlar da,
dolayl olarak insan varhdina ve diger canlilarin da yasamina etki etmektedir. Dolayisiyla
topradin korunmasindan insanlar sorumludur. Topragin bakimsiz kismi ile yesil olan bakiml
kismi c¢ok farkli goériinime sahiptir. Topragi, bitkilerin, ormanlarin koruduguna dikkat
cekilmektedir. Gorselde gordugumuiz gibi belirli kisim giplak toprak, belirli kismi agag ve
yesilliklerle kapli belirli kisimlari ise tahribata ugramis alanlardir. Her iki alan arasindaki canllik
acisindan farkhlik gézler 6nline serilmektedir. Kesilmis olan agag¢ odunlari, yesil alanlarin
azalmasini ve insan muadahalesini anlatmaktadir. Toprak tahribatina vurgu vyapilarak
onlenmesi gerektigine dikkat cekilmektedir. Ayrica gorselde, buyuk bas hayvanlarin
bulundugunu da goérmekteyiz. Eger ki yesil alanlar korunmazsa hayvanlar da besin
kaynaklarindan mahrum olacak, yine bu durum dolayli olarak insanlari etkileyerek et st gibi
gidalarda azalmayi beraberinde getirecektir.

Sekil 14. “ Haydi Toprak Hakkinda Konusalim” TEMA Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YgHsotdrBqU

Gorselde (Sekil 14) anlatilan konu, bir topragin olusumunun ne kadar zor siiregten gegtiginin
farkinda olmamamizdir. Gunesin bir kayay! topraga donlstirme slreci ¢gok uzun bir vakit
almaktadir. Topragin olusumu, gunesin kayalari yavasca ayirmasiyla olugsmaktadir. Ayrica
sahnede rlzgar, yagmur, bitki ve icerisindeki kiclik canlilar ile sekillendigi anlatilmaktadir.
Toprak bircok canlyl besleyerek enerji donlisimini beraberinde getirmektedir. Toprak
gunesten aldigi enerjiyi bize ve diger canlilara aktarmaktadir. Yani topradin var olabilmesi
kolay bir stre¢ dedildir. Bu yizden de insanlarin bunun bilincinde olmasi topragi korunmasi
gerektigine dikkat gekilmektedir.
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Sekil 15. “ Haydi Toprak Hakkinda Konusalim” TEMA Reklami

T -y

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YgHsotdrBqU

Sahnede, gorsel unsurlar ve seslendirmelerle topradin olusumuna yoénelik bilgiler vermektedir.
Sahnede, 10 cm verimli topragin olusumunun 2000 yil gibi uzun bir slirede meydana geldigine
dair bilgi verilmektedir. Gérselde gérdigumuz kum saatinde zamana bir vurgu yapilmaktadir.
Daha 6nceki gorsellerde topragin ne kadar uzun sitrede olustuguna dair bilgiler verilirken, sekil
15'de ise topradin ¢ok kisa bir slirede kolayca tiketilmesine dikkat ¢ekilmektedir. Reklam
filminde orman ve bitkilerin topragi koruduguna dikkat ¢ekilmekte, ayrica her sene ¢ok fazla
orman kesildigine dair bilgi verilmektedir. Ayrica bos kalan alanlarin dizgin islenmedigi
konusunda da ek bir bilgi verilmektedir.

Sekil 16. “ Haydi Toprak Hakkinda Konusalim” TEMA Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YgHsotdrBqU

Gorselde, egimli arazide yapilan tarimdan bahsedilerek, hasattan sonra alanlarin giplak ve
korumasiz birakildigina dikkat gekilmektedir (Sekil 16). Bu durumlarin toprak asinmasini
arttirdigindan bahsedilmektedir. Gérseldeki savrulan toprak sahnesi ile bos kalan topragin
kolay bir sekilde dagildigina da dikkat gekilmektedir. Goérseldeki traktorler, topraga insan
midahalesinin oldugunu gdstermektedir. Dagilan topragin diger topraklara da etki ederek
onlari da yok ettigi gosterilmektedir. Ayrica reklam filminde seslendirme kullanilarak erozyonun
her yil diinya ¢apinda kisi basi ne kadara mal oldugu belirtimektedir. Dogal olan faktorlere
bilingsiz sekilde insan midahalesi oldugunda bu durum insan yasamini olumsuz
etkilemektedir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YgHsotdrBqU

Gorselde, kentsel donlisimin topraga verdigi zarar hatta topradi yok edisi vurgulanmaktadir.
(Sekil 17). Verimli topraklarin sinirlh oldugu topragin bu kadar kolayca yok edilmemesi
gerektiginden bahsedilmektedir. Kentsel dénlsumle beraber toprak kaybina dikkat
cekilmektedir. Ayrica bu gorselde sanayilesmeyle birlikte gdcin kirsal alanlardan sehre dogru
yogunlasacagini sehirlerde nifus artisinin olugabilecegine dikkat gekilmektedir. Dogal alanlara
insan mudahalesi olduguna bir kez daha vurgu yapilmaktadir. Seslendirmede, aslinda son
zamanlarda giderek insanlarin bilinglendigine, yatirnmcilarin artik verimli topraklara yatirm
yaptiklarina dair bilgiler verilmektedir. Tum bunlara ek olarak, ulkenin kendi gida ihtiyacini
karsilayabilmesi icin topradin korunmasi gerekmektedir. Bizim aslinda kendi elimizle topragi
ve dolayisiyla dogal gecim kaynaklarimizi yok ettigimize ydnelik anlamlar olusturulmaktadir.
Ayrica gorselde havanin hafif grimsi bir renge sahip olusu fabrikalarin, kalabalik nifusun
olusturdugu gevre ve hava kirliligine de dikkat cekmektedir.

Sekil 18. “ Haydi Toprak Hakkinda Konusalim” TEMA Reklami

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=YgHsotdrBqU

Gorselde, market reyonlari animsatilarak et, sut gibi Urinler gosteriimektedir (Sekil 18). Bu
drtnlerin kiyma makinesini animsatan makineden ¢iktigini, makinenin altinda toprak oldugunu
gérmekteyiz. Sekil 18, tim drdnlerin ham maddesinin toprak oldugunu, yedigimiz ictigimiz her
gidanin olusumunda topragin etkisi oldugunu gostermektedir. Yani topragin verimliligi, degisip
donusmesi sayesinde biz o Urunlere ulagsmaktayiz. Bu yuzden de topragin kiymetini bilmeliyiz.
insanlar aslinda topraktan her tiirlii besinini saglamaktadir. Bu drlnlerin sinirsiz olmadig
konusunda dikkat gekilmekle birlikte Granlerin devami igin topragin gerekliligine vurgu
yapiimaktadir. Topraklarin azalmasinin, toprak sayesinde elde ettigimiz Grunlerin de
azalmasina etken olacagi algisi olusturulmaktadir. Bu yizden de topragi korumanin énem
derecesine dikkat gekilmektedir.
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GOSTERGE GOSTEREN GOSTERILEN
Nesne Cicek, agacg Canlilk, yasam, verimli toprak
Nesne Uzerine basilan toprak Olii toprak, yok olus
Mekan Arazi, belirli bir toprak alan | Topragin degisimi, islenmesi,
Uzerindeki yasam alani déndsimu
Nesne Kaya Glg, gunesin kayayr ayristirip

degistirmesiyle  olusan  mucizevi
toprak olusumuna imkan vermesi

Nesne Kum saati Topragin olusumundaki uzun sureg,
toprak degeri, zaman vurgusu

Mekan Tarim alanlari Topragin islenmesi, tarim faaliyetleri,
hasat vb. durumlarin topradi ¢iplak ve
korunmasiz biraktigi ¢agrigimi

Hayvan BlUyuk bas hayvanlar Midahalesiz dogal yagsam

Nesne Fabrika ve evler Sanayilesme, kentlesme ile beraber
toprak kaybi, hava kirliligi

Nesne Market rafi, kiyma makinesi Toprak sayesinde belli bagli Grtinlere
ulastigimiz, toprak sayesinde
gecimimizi surdirdugumaz algisi

Tablo 3. TEMA reklamindaki gostergelerin ¢ézumu

Tablo 3’deki diiz ve yan anlamlar ise; reklama bakildiginda kiside biraktidi izlenimler agisindan
farklilk gosterebilmektedir. Ornegin bir gigek, bazi izleyenler igin diiz anlamda kalirken gevreye
duyarli izleyenler icin canhligi yasami animsatabilmektedir. Bos bir arazinin bazi kigiler igin
anlam ifade etmezken, daha bilgili veya duyarli kisilerde ise gorsellerde verilmek istenen mesaj
daha kolay anlasilabilmektedir. Yine ayni sekilde biylk bas hayvan gorseli bazi kigiler igin
gida olarak, bazi kisiler igin gecim kaynagi olarak algilanabilmektedir. Fabrika ve yuksek
binalar bazilari i¢cin huzuru simgelerken bazilari igin hava kirliligini ya da toprak kaybini
animsatabilmektedir. Son olarak sunu belirtebiliriz ki; bazi gorsel icerikler direkt anlami
cagristirirken, bazi igeriklerin kavranip yorumlanmasi igin bilgi birikimi gerekli olabilmektedir.
Her izleyicinin bakis agisi, bilgi birikimi birbiri ile ayni olmadigindan dolayi, var olan diz anlam
cagristiran gorsellerin yorumlanmasinda ¢okga farklilik gérilebilmektedir.

Genel olarak degerlendirecek olursak, toprak insan ve diger canlilarin yasamini devam
ettirebilmesi dnem tagimakla beraber pek ¢ok insan topragin korunmasindan sorumludur. Belki
de ¢odu insan bu durumun farkinda olmamaktadir. Gosterilen reklam filminde topradin hangi
sartlarda ve ne kadar siurede olustuguna dikkat ¢ekerek zor kosullarda olusan topragin
kaybedilmesinin ¢ok da kolay olduguna vurguda bulunulmaktadir. Glinesten eneriji topraga,
topraktan diger canlilara, canlilardan da insanlara aktarilan bir déngt bulunmaktadir. Bu déngi
bozuldugunda kisa sirede varligimizi devam ettirebilme kosullarimiz tehlikeye girecek ve zor
yasam sartlari meydana gelecektir. Bu ylzden kendi gecim kaynagina deger vermek,
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korumak, sahip ¢ikmak ve kaynaklarin daha da verimli hale getirilmesi gorevi yine insanlar
tarafindan gerceklestirilebilmektedir. Bu ylzden insanlarin yasamlarini etkiyen bu durumlarin
farkinda olmasi ve duyarli olmasi gerekmektedir. TEMA’nin reklaminda ele alinan diger sivil
toplum kuruluglari reklamlarina gore daha detaylara yer verildigini ve daha teknik konularin var
oldugunu gérmekteyiz. Bu durum, reklamda ayrintilara yer verildigini ve farkinda olmadan
gerceklesen davranisin aslinda temelinde hangi konulara odaklaniimasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Ayni zamanda hem gorseller ile hem de rakamsal veriler ile detayl sekilde
agiklanmaktadir. ilgili reklamda, konu hakkinda bilgi sahibi olmayan hedef kitlelerin olabilecegi
ve bu izleyenlerde gorsellerin sadece diiz anlam olarak kalacagi; bu yuzden de hedef kitlelerin
bilgilendirilmeleri icin daha detayh igeriklere yer verildigi dusinilebilir. izleyenlerde konu
hakkinda etki olugturabilmesi i¢in oncelikle konu ile ilgili bilgilendiriimeleri gerekmektedir.

SONUG VE ONERILER

insanlar karsilastiklari gérsel ya da isitsel herhangi bir mesaji anlamlandirip daha énceki
deneyimlerinden yola gikarak yorumlamaktadir. iletisim siirecinde algilama ve anlamlandirma,
mesajl zihin siizgecinden gegcirebilmek olduk¢ca 6nem tasimaktadir. Bu baglamda bir iletisim
bicimi olarak gostergelere ihtiya¢c duyulmaktadir.

Reklamlar, herhangi bir konu hakkinda olabildigince fazla sayida hedef kitleye dokunmak ve
dikkat gekmeyi amaglamaktadir. Ayrica reklamlar, hedef kitlenin zihninde yer edinebilmek ve
hedef kitleyi davraniga yonlendirmek icin duygusal veya mantiksal mesajlar iceren gorsel
isitsel 6gelere yer vermektedir. Reklamlar, sadece kar amaci igeren konular ile ilgili dedgil
toplumsal farkindalik olusturma amaciyla da kullaniimaktadir. Kar amacindan ziyade sadece
toplumun bilinglendiriimesini hedefleyen, birtakim sorunlara ¢6zim odakhligi esas alan
reklamlar ise sosyal igerikli reklamlar olarak adlandiriimaktadir. Sosyal igerikli reklamlarda,
diger reklam tirlerinde de oldugu gibi kullanilan 6geler, hedef kitle zihninde birtakim
cagrisimlar olusturarak ikna olmalarini saglamaktadir. Hedef kitlenin karsilastigi mesajlar
anlamlandirma ve yorumlama sekilleri psikolojik, kiltirel pek gok faktor ile iligkilidir. Sosyal
reklamlarda temel amacin hedef kitleye maksimum dizeyde dokunabilmek, onlari duygusal
olarak etkileyebilmek, diger bir deyisle kamusal fayda esas alinmaktadir. Sosyal reklamlar bu
sebeple toplumsal bir biling olusturmasi anlaminda énem tasimaktadir.

Reklam filmlerinde kullanilan gorsel-isitsel 6geler ve mesaji kodlama bigimleri, dikkat ¢ekici ve
akilda kalici olmalidir. Her ileti bir anlam ifade etmektedir. Her diistince aslinda bir isarettir.
Sosyal reklamlarda da hedef kitlenin algisinin yonetilebilmesi igin ses ve goérsel unsurlar planli
bir sekilde kullaniimaktadir. Ayrica kullanilan gostergeler ise anlamsal olarak somut veriler
sunmaktadir. Sosyal icerikli reklamlar kar amaci gitmeyen kurum ya da kuruluslar tarafindan
iletisim araci olarak tercih edilmektedir. Calismada sosyal icerikli reklamlar incelenirken, sivil
toplum kuruluglarinin temsil edildigi reklamlar tercih edilmistir. Gonullilik esasina dayanan
faaliyetler yuruten sivil toplum kuruluglari; génulliler, bagis¢gilar ve diger paydaslar ile beraber
ortak bir “biz” duygusu olusturarak amaglarini gergeklestirmektedir. Bu duyguyu
yakalayabilmek adina iletisim yontemleri kullanilarak farkindalik ¢alismalari yapilmaktadir.
Sivil toplum kuruluglari, ilgili alanlara dikkat gekebilmek adina igin kimi zaman reklam ve diger
tanitim galismalarini gergeklestirmektedirler. Ginimizde reklam galigmalarinda sadece satig
amaci temel hedef olmaktan g¢ikarak; kimi zaman ortak bir biling olusturmak gibi toplumsal
hedeflere de odaklaniimaktadir. Sivil toplum kuruluslari genellikle iletisim galismalarinda,
kisilerin duygularina hitap edecek mesaijlar olusturmaktadir. Calismada; egitim, saglik ve gevre
alaninda yer alan sivil toplum kuruluglarindan, siklikla iletisim ¢alismalari yapan kuruluslar
incelenerek; amaca uygun Ornekleme yontemi kapsaminda segilen sosyal icerikli reklam
filmlerindeki gosterge unsurlari, gostergebilimsel analiz ydontemi ile incelenmigtir. Calismaya,
ilgili sivil toplum kuruluslarinin sadece reklam filmleri dahil edilmigstir.
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Genel anlamda sosyal reklamlar hedef kitlelerde sorumluluk duygusunu insa etmeye ydnelik
olarak toplumu daha iyi bir gelecege tasimaylr amaglayan reklamlardir. Gostergebilimsel
acidan baktigimizda, sivil toplum kuruluglarinin sosyal igerikli reklamlari degerlendirildiginde,
reklamlardaki tim gosterge 6gelerinin bir anlam olusturdugunu, ayni zamanda ¢agrigimlar ile
insan zihninde pargadan bitine mesajlar Urettigini sdylemek muimkindir. S6z konusu
reklamlarda kullanilan her bir géstergeden bir anlam elde edildigi, bu anlamlarin ¢agrisim
yoluyla duygusal veya rasyonel olarak kisilerin zihninde canlanarak ikna olmalarini
saglayabildigini sdyleyebiliriz. Calisma, egitim saglik ve gevre alaninda faaliyet gosteren sivil
toplum kuruluslarinin galismalarina odaklanmakla beraber; gelecek c¢alismalarda farkli
kurum/kuruluglarin sosyal reklamlari incelenebilir. Ayrica gelecek galismalarda, farkli alanlarda
faaliyet gosteren sivil toplum kuruluslarinin faaliyetleri ya da ayni alanda faaliyet gosteren sivil
toplum kuruluglarinin gergeklestirdigi calismalar, ayrintili sekilde incelenerek, karsilastirmali
analizler yapilabilir.
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