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AIDS’in insanlar arasinda yayilmasini 6nlemek i¢in pek ¢ok iilkede cesitli kampanyalar diizenlenmekte,
bu kampanyalarin disinda da AIDS tehdidine vurgu yapan cesitli reklamlar hazirlanmaktadir. Ulkeler,
hazirladiklari bu reklamlarda AIDS tehdidine karsi insanlari bilinglendirmek ve 6nlem almaya tesvik etmek
amaciyla cesitli anlatilardan yararlanmaktadir. Calismada farkl iilkelerin AIDS’e karsi korunmayi konu
alan reklamlarinda ne tiir anlatilar kullandiginin ve bu anlatilar tizerinden de ne tiir mesajlarin verilmeye
calisildiginin tespit edilmesi amaglanmistir Bu amagla ¢alismada ABD, Almanya, Fransa, Hindistan,
Hollanda, Kanada, Portekiz, italya ve Rusya’dan AIDS’e karsi korunmay1 konu alan 9 farkli reklam, William
Labov’'un Anlati1 Coziimlemesi lizerinden analiz edilmistir. Gergeklestirilen analizler lizerinden reklamlarin
bir kisminda AIDS’in olumsuz etkisini 6n plana ¢ikaran korku odakli anlatilara yer verildigi, diger bir
kisminda ise AIDS’e karsi kondom kullaniminin dnemine vurgu yapildigi bulgusuna ulagilmistir. Diger
yandan calismada AIDS’e karsi korunmayi1 konu alan reklamlardaki anlatilarda iilkeler arasinda farkli
metafor ve metalepsislerden yararlanilarak AIDS’e karsi korunmanin 6nemine vurgu yapilmaya calisildigi
sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: AIDS, Reklam, Anlati Coziimlemesi, Saglik, Cinsel Saglik.

Abstract

Various campaigns are organized in order to prevent the spread of AIDS among people, and various
advertisements emphasizing AIDS threat are prepared apart from these campaigns in many countries. In
these advertisements, countries use various narratives to raise awareness of AIDS threat and to encourage
people to take precautions. In the study, it was aimed to determine what kind of narratives different
countries used in advertisements on protection against AIDS and what kind of messages were sought to be
given through these narratives. For this purpose, 9 different advertisements about protection against AIDS
from USA, Germany, France, India, Netherlands, Canada, Portugal, Italy and Russia were analyzed through
William Labov’s Narrative Analysis. Through the analyzes, it was found that some of the advertisements
included fear-focused narratives highlighting the negative impact of AIDS, while the other part emphasized
the importance of using condoms against AIDS. On the other hand, it was concluded that the importance
of protection against AIDS was sought to be emphasized by using different metaphors and metalepsis
between countries in the narratives in the advertisements about protection against AIDS.

Keywords: AIDS, Advertisement, Narrative Analysis, Health, Sexual Health.
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Girig

AIDS, yiiz binlerce insanin yasamini kaybetmesine yol acan ve giinlimiizde diinya
saglhigini olumsuz etkileyen bir enfeksiyon hastaligidir. Hastalik, kan nakli, cinsel iliski ve
madde bagimlilig1 gibi ¢esitli durumlarda insanlara bulasabilmektedir. Bu agidan AIDS’e
karsi korunmanin tesvik edilmesi, insan sagligi agisindan énem tasimaktadir. Bu amagla
cesitli kuruluslar tarafindan AIDS’e karsi korunma konusunda insanlari bilinglendirmek
amaciyla c¢esitli reklamlar hazirlanmaktadir. Bu reklamlarda pek c¢ok tilkede cesitli
anlatilara yer verilerek insanlarda AIDS ve korunmaya yonelik farkindalik olusturulmaya
calisiilmaktadir. Nitekim reklamlarda kullanilan farkl iceriklerdeki gostergeler, insanlarin
zihinlerinde AIDS’in insan sagligini ne yonde olumsuz etkiledigine iliskin belirli algilar
meydana getirebilmektedir. Boylece reklamlar yoluyla pek ¢ok insan, AIDS’e karsi 6nlem
almada daha dikkatli hareket edebilmektedir.

Kamuoyunun bilgisini artirmada ve cinsel davranisi degistirmede farkli medya
reklamcilig1 yontemlerinin etkinligini degerlendirme yetenegi, kaynaklarin en uygun
maliyetli kampanyalara odaklanmasini saglamalidir (Ross & Scott, 1993, s. 193). Bu
kapsamda da AIDS’e yonelik korunmaya iliskin reklamlardaki anlatilarin ele alinmasinin
konuya iliskin reklamlarin degerlendirmesi acisindan 6nem tasiyabilmektedir.

Calismada farkl iilkelerin AIDS’e karsi korunmayr konu alan reklamlarinda ne tir
anlatilarin kullanildiginin ve bu anlatilar tizerinden ne tiir mesajlarin verildiginin tespit
edilmesi amaglanmistirr. Bu amagla konuya iliskin reklamlardaki anlatilar, ¢alisma
kapsaminda Anlati Coziimlemesi tlzerinden analiz edilmistir. Calismada konuya
iliskin reklamlarda tilkeler arasindaki anlati farkliliklarinin da ortaya konulmasi
hedeflenmistir. Calismadaki bulgular izerinden sonu¢ kisminda asagidaki sorular
yanitlanmaya calisiimistir:

e AIDS’e karsi korunmay1 konu alan reklamlardaki anlatilarda tilkeler arasinda ne gibi
farkliliklar bulunmaktadir?

e AIDS’e karsi korunmay1 konu alan reklamlardaki anlatilarda ne tiir gostergeler 6n
plana ¢cikarilmistir?

Calisma, AIDS’e karsi korunmaya yonelik insanlarin bilin¢lendirilmesinde reklamlardaki
anlatilarin roliine 1s1k tutmasi bakimindan 6énem tasimaktadir. Bu ag¢idan calismanin
reklam anlatilar1 ve saglik iletisimi lizerine ¢alisan arastirmacilarin yararlanabilecegi bir
kaynak olmasi planlanmistir.

Literatiir incelemesi

AIDS’e yonelik kampanyalar1 ele alan uluslararasi alanda zengin bir literatir
bulunmaktadir. Bu literatiir icerisinde: Sherr (1987), Birlesik Krallik hiiktimetinin AIDS
ile ilgili saglik egitimi kampanyasini ele almis ve AIDS i¢in etkili bir tedavinin yoklugunda,
yayllmasinin kontrol edilebilmesi i¢in bireylere verilecek egitim ile davranis degisikligi
yapilmasinin gerektigi ifade edilmistir. Kraft & Rise (1988), Norve¢’'in tiim boélgelerini
kapsayan ve yaklasik maliyeti 100.000 dolar1 bulan bir HIV/AIDS bilgilendirme
kampanyasinin kamuoyundaki farkindaligini incelemislerdir. Kampanyanin kabuliiniin
Norveg siyasetindeki dinsel-ahlaki eksene yakin oldugu ve HIV/AIDS bilgilerinin halka
iletilmesinde kisisel ilgi ve iletisimin faydasinin 6nemli oldugu gorilmiistiir. Perloff
(1991), Ohio eyaletine bagh Cleveland sehrinde brosiir dagitilmasi ve bazi reklam
panolarinin kullanilmasi ile bir AIDS iletisim kampanyasinin etkileri incelenmis ve
sosyal bir soruna karsi genel kamuoyu bilincinde bir artis oldugu goriilmiistiir. Lyttleton
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(1994), Tayland’'daki bir HIV/AIDS medya kampanyasini incelemistir Kampanya
kapsaminda kirsal bolgelerde televizyonun birincil kaynak oldugu gérilmiustiir. HIV
bulasmasini en aza indirmeye yonelik ulusal stratejinin bir parcasi olarak HIV/AIDS
uyar1 mesajlari televizyonda diizenli olarak ve tekrar tekrar yayinlanmistir. Bhuiya vd.
(1999), Banglades’in ticra bir kirsal bolgesinde bir AIDS bilin¢lendirme kampanyasinin
AIDS hakkindaki bilgiler tizerindeki etkileri incelenmistir. Kampanyanin sadece koyliiler
arasinda AIDS kelimesine asina olmaya alistirdig1 ancak bulasma, 6nleme ve yiiksek riskli
davranislari engelleme konusunda basarili olamadig gorulmiustiir.

Myhre & Flora (2000), Uluslararast HIV/AIDS onleme kampanyalarini sistematik
olarak incelemis ve oncelikle medya kampanyasi bilesenlerinin ve sonuglarinin daha
iyi bildirilmesi gerektigi ifade edilmistir. Karlyn (2001), Mozambik’te cinsel yolla
bulasan enfeksiyonlar1 ve HIV/AIDS'’i 6nlemeye yonelik hedefli bir radyo kampanyasinin
etkisini incelemistir. Belirli risk gruplarinda yapilan incelemede radyo kampanyasina
maruz kalanlarin %97,2’sinin, kampanyaya maruz kalmayanlarin %62,8'ine kiyasla
cinsel davraniglarini degistirme niyetini bildirdigi gortlmustiir. Bessinger vd. (2004),
Uganda’da cinsel yolla bulasan enfeksiyonlar ve HIV/AIDS’in 6nlenmesi icin kondom
bilgisi ve kullanimi lizerine yapilan multimedya kampanyasinin etkileri incelenmis ve
kampanyanin genel farkindalig artirdig1 goriilmiistiir. Thomas (2004), Glney Afrika’da
HIV/AIDS farkindaligr olusturmak icin yapilan loveLife kampanyasini elestirmis ve
kampanyanin salginin gidisatin1 belirleyen sosyal faktorleri ele almak yerine tizerini
orttiigi ifade edilmistir. Farr vd. (2005), Etiyopya’da bir HIV/AIDS radyo kampanyasini
incelemis ve kampanyalarin saglik egitiminde davranislar1 degistirmek icin etkili bir
eglence araci oldugu ifade edilmistir. Keating vd. (2006), Nijerya’da HIV/AIDS farkindalig
ve Onlenmesine yonelik yapilan VISION projesi incelenmistir. Ilgili proje ile Amerika
Birlesik Devletleri Uluslararasi Kalkinma Ajansi (USAID), Nijerya’da biiyliyen HIV
salginina yanit olarak aile planlamasi, ¢ocuk o6liimlerinin 6nlenmesi, lireme saghig ve
HIV/AIDS’in 6nlenmesine odaklanan bir Kkitle iletisim kampanyasi yiiriitmustiir. Johnny
& Mitchell (2006), Birlesmis Milletlerin uluslararasi kampanya afislerinde HIV/AIDS ile
ilgili damgalama ve ayrimcilig1 incelemistir. Kampanyanin amaci HIV/AIDS ile yasayan
insanlara adil ve esit muamele edilmesini savunarak, HIV/AIDS imajlarini yeniden
tanimlamada basarili olurken, ayn1 zamanda bu afislerin bazi yonleri ile damgalamay1
ve ayrimciligl da giiclendirebilecegi ifade edilmistir. Sood vd. (2006), bir kitle iletisim
kampanyasinin Kuzey Hindistan’daki HIV/AIDS bilgisi ve davranis degisikligi tizerindeki
etkisiincelenmistir. Kampanyaya maruz kalan bireylerin cinsel yolla bulasan enfeksiyonlar,
HIV/AIDS ve kondomlardan haberdar olma konularinda maruz kalmayanlara gére daha
bilingli duruma geldikleri goriilmiistir. Sood & Nambiar (2006), Kuzey Hindistan'da HIV/
AIDS konulu bir davranis degisikligi iletisim kampanyasinin bilesenlerinin karsilastirmali
maliyet etkinligini incelemistir. Kampanya sonuclari incelendiginde TV spotlarinin ve TV
dizilerinin davranis degisikliklerini etkiledigi ve olumlu cinsiyet tutumlari ile gii¢lii bir
sekilde iliskili oldugu gorilmustiir.

de Walque (2007), Uganda kirsalinda HIV/AIDS bilgilendirme kampanyasinin etkisinin
egitim diizeyine gore etkisi incelenmistir. Kampanya kapsaminda Uganda kirsalindaki bir
koyde on yili askin bir stire devam eden HIV/AIDS bilgilendirme egitimi ile salgin riski
diismiis ve kondom kullanimi olumlu seviyeye yiikselmistir. Lombardo & Léger (2007),
Kanada’da “Tekrar Diistin” isimli bir HIV/AIDS 6nleme kampanyasini sosyal pazarlama
baglaminda incelemistir. Kampanya kapsaminda escinsel erkekleri partnerlerinin HIV
durumlar1 ve onlarla giivenli olmayan cinsel iliski riskleri hakkindaki varsayimlarini
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yeniden diisiinmeye tesvik etmektedir. Boghardt (2009), Sovyet Blogu istihbarati
ve onun AIDS dezenformasyon kampanyasini incelemistir Kampanya kapsaminda
1980’lerin basinda ortaya ¢ikan AIDS salgininin sorumlusu olarak Amerika Birlesik
Devletleri gosterilmistir. Noar vd. (2009), 23 iilkede ytrutiilen 34 farkli HIV/AIDS kitle
iletisim kampanyalarinin 10 yillik sistematik incelemesini yaparak ilerleme kaydedilip
kaydedilmedigini ortaya koymus ve olumlu gelismelere ragmen c¢ogu HIV/AIDS
kampanyasinin zayif tasarlandig ifade edilmistir. Oboh & Sani (2009), Nijerya, Benue
Eyaleti, Makurdi yerel yonetim bolgesindeki ciftciler arasinda HIV/AIDS’in yayilmasina
kars1 yuriitilen kampanyada radyonun roliinii degerlendirmistir. Calisma sonuglar:
yerel dille dramatize edilmis HIV/AIDS radyo programlarinin ciftgilerin ilgisini ¢cektigi
ve olumlu davranis degisikleri olusturdugu gorilmistir. Davis vd. (2011), Afrikah
Amerikali kadinlar arasinda HIV testiyle ilgili bilgi aramay tesvik etmede bir kitle iletisim
kampanyasinin etkinligini incelemistir. Kampanya kapsaminda kurulan destek hatti ve
hivtest.org sitesi verileri analiz edildiginde HIV testi ile ilgili bilgi aramada 6nemli artiglar
elde edildigi goriilmiustiir. Chib vd. (2012), HIV/AIDS bilgisini yaymak, 6l¢cmek ve Uganda
kirsalindaki kliniklerde HIV /AIDS testini tesvik etmek icin bir platform olarak SMS tabanh
mHealth kampanyasinin etkinligini incelemistir. Kampanya kapsaminda 1 aylik siirecte
10.000 mobil aboneye ulasilmis ancak bunlarin sadece beste biri geri dontis saglamistir.
Kang’ethe (2015), Giiney Afrika’da damgalamay: ortadan kaldirmaya yonelik yapilan
HIV ve AIDS kampanyasini incelemistir. Arastirma bulgular: incelendiginde HIV ve AIDS
konusunda kampanyanin zayif kalan politikas1 nedeniyle hastaligin gizemli ve korkutucu
gosterildigi ve damgalama konusunda yetersiz toplum egitimi verildigi gérulmustir.

Literatiirde yer alan kampanyalar incelendiginde AIDS tlizerine yapilan arastirmalarin
genellikle gelismeye acik veya gelismemis tek bir lilkeye odaklandig1 goriilmektedir.
Ayrica c¢alismalarin daha ¢ok nicel yontemle sistematik inceleme iizerine yapildig
goriilmektedir. Yapilan ¢calismada ise nitel bir yontem kullanilarak anlati analizi tizerinden
farkl tilkeler bir arada incelenecektir. Bu anlamda degerlendirildiginde yapilan ¢alisma
uluslararasi baglamda tilkelerin AIDS iizerine bakis agisini yansittigindan digerlerinden
ayrilmakta ve literatiire zenginlik katacagi diistiniilmektedir.

Bu minvalde ¢alismada 9 farkl tilkenin AIDS’e karsi korunmay1 konu alan reklamlarindaki
AIDS’e yonelik anlatilarin ortaya konulmasina ¢alismistir. Bu sekilde ¢alismada tek bir
tilkenin AIDS’e iliskin ¢alismasinin yerine farkh tilkelerin g¢alismalarinin kiyaslanmasi
amaclanmistir.

Kavramsal GCerceve

Kitle iletisim kampanyalari, insanlar1 televizyon, radyo ve gazeteler gibi geleneksel
medyanin rutin kullanimlari yoluyla mesajlara maruz birakmak icin yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bunun yaninda yeni medyanin da 6n plana ¢ikmasiyla geleneksel medya
araclarinin disinda online tabanli platformlardan da ¢esitli kampanya mesajlar kitlelere
ulastirilmaktadir. Kitle iletisim araclari1 yoluyla verilen mesajlar, bireyin sosyal agindaki
belirli bir saghk sorunu hakkinda kisiler arasi tartisma icin bir giindem olusturabilmekte
ve bu tartismalarin sikligini artirabilmektedir. Ayrica, kitle iletisim araglar1 genis
kitlelere ulastig1 icin, bireyin sosyal aglarinda norm haline gelen davranis degisiklikleri,
kampanyaya dogrudan maruz kalmadan veya baslangicta kampanya tarafindan ikna
edilmeden kararlarimi etkileyebilmektedir. Diger yandan Kkitle iletisim kampanyalarsi,
saglik sorunlarinin kamuoyunda tartisilmasini tesvik edebilmekte ve kamu politikasinda
degisikliklere yol acarak bireylerin davranislar: tizerinde kisitlamalara ve dolayisiyla
degisime neden olabilmektedir (Wakefield vd., 2010, ss. 1261-1262). Bu asamada AIDS’e
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yonelik kampanyalarda verilen mesajlar, insanlarda AIDS’e yonelik belirli bir alginin
olusmasina ve bu alginin disinda insanlarin cevresindekilerle AIDS’e yonelik belirli
tartismalarda bulunmasina zemin hazirlayabilmektedir.

Kampanya siirecinde c¢esitli adimlar tizerinden bireylerin belirli bir davranisi
benimsemesine ¢alisilabilmektedir. Bu asamada yeni bir davranisin benimsenmesi i¢in
bes adimin gerekli oldugu belirtilebilmektedir. Bunlardan ilki, sorunun kamuoyunun
giindemine alinmasi, ikincisi ise insanlarin yeterince konuya iliskin bilgilendirilmesidir.
Buna karsilik bahsi gegen iki adimin yerlesik davranislar1 degistirmek i¢in yeterli oldugu
soylenemez. Sonug¢ olarak, li¢lincii bir adim olarak kampanyada kisilerarasi iletisim
tesvik edilmeli ve bu aligverisi kolaylastiracak yapilar olusturulmalidir. Doérdiinci
olarak davranislarini degistirmeyi basaranlar bunu basardiklar i¢in giiclendirilmelidir.
Son olarak da topluluk ve hiikiimet katilimi medyay1 desteklemeli, yani sosyal destek
saglanmalidir. Bu bes adim tamamlanmadikga, bireysel seviyedeki etkilerin uzun vadeli
olarak siirdiriilmesi pek olasi degildir (Marchand & Filiatrault, 2002, s. 272). AIDS’e
yonelik kampanyalarda da bireyler ilizerinde mesajin istenilen etkisinin saglanmasi
amaciyla kampanyalarin adim adim planlanmasi 6nem tasimaktadir.

Medya mesajlar1 ve kampanyalarinin etkisi, HIV/AIDS gibi bir saglik sorunu hakkinda
bilgi verilmesine, siirdiirilmesine ve tutumlarin sekillendirilmesine yardimci olmustur.
HIV/AIDS saglik iletisimi ve kampanyalarinin amaci, saghgi iyilestirerek, HIV enfeksiyonu
risklerini azaltarak ve bireylerin ve topluluklarin esenligini tesvik ederek egitim
vermektir (Qakisa, 2003, s. 45). Bu acidan AIDS’e yonelik kampanyalarda halk saglig1 6n
planda tutularak, bireylerin AIDS’e yonelik bilin¢li hareket etmesine ¢calisiimaktadir.

Hastaligin sosyo-kiltiirel anlamlar1 ve terminolojisi, farkli gruplarin hastalig
nasil algilayip yorumladiklarini anlamada o6nem tasimaktadir. Hedeflenen saghk
programlarinin tasariminda, sunumunda ve degerlendirilmesinde ve ardindan belirli
hastaliklarin belirli bir kiultiirel ortamda yorumlanmasinda etnik/kiltiirel 6zellikler,
deneyimler, cevre ve sosyal glicler mesajlara titizlikle dahil edilmelidir (Kadiri vd., 2014,
s. 21). Bu asamada AIDS’e yonelik hazirlanan kampanyalarda kampanyanin hazirlandig:
tilkenin sosyokiiltiirel yapisinin iyi bilinmesinin, kampanya mesajinin, bireylerin diisiince,
tutum ve davranislarinin istenilen yonde sekillenmesini saglamasi agisindan faydal
olabilecegi sdylenebilir.

AIDS’e yonelik kampanyalarin pek cogunda kondom kullaniminin 6nemine vurgu
yapilmaktadir. Nitekim kondomlarin mevcudiyetini ve kullanimini tesvik eden programlar,
cogu gelismekte olan tilkede cinsel yolla bulasan enfeksiyonlar ve HIV 6nleme ve
kontrol faaliyetlerinin ana bilesenleridir (Bessinger vd., 2004, s. 397). Ayrica kampanya
mesajlarinda HIV testinin yapilmasini tesvik eden mesajlar da 6n plana ¢ikabilmektedir.

Yontem

Calismada AIDS’e iliskin 427 calismaya ulasilmis (Adeevee, 2023), ulasilan bu 427
calisma igerisinden amaglh 6érneklem metodu kullanilarak AIDS’e karsi korunmay1 konu
alan 9 farkl tilkeden (ABD, Almanya, Fransa, Hindistan, Hollanda, Kanada, Portekiz, italya
ve Rusya) 9 reklam, ¢alismanin 6rneklemi olarak belirlenmistir. AIDS’e yonelik dogrudan
acik bir anlatimda bulunan reklamlar yerine belirli bir metafor ya da metalepsis gorevi
ustlenen gostergelerin kullanildigr reklamlar ¢alismada incelenmistir. Bunun yaninda
reklamlarin farkli tilkelerden olmasina dikkat edilmis, tarih, reklam veren ve reklam ajansi
bilgileri olan reklamlar calismanin 6rneklemine dahil edilmistir. Calismada dogrudan
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konuya iliskin reklamlardaki anlatilara odaklanildig: i¢in reklamdaki anlatilar, nitel bir
yontem olarak William Labov’un Anlati1 C6ziimlemesi tizerinden analiz edilmistir. Nitekim
reklamlardaki anlatilarin, Labov’'un Anlati C6ziimlemesi'nde (Labov, 1972, s. 369) yer
alan soyutlama, konumlandirma, eyleme ge¢me, ¢6ziim, diisiiniim ve koda seklindeki alt1
kavram tizerinden kapsamli bir sekilde analiz edilecegi diistiniilmiistiir.

Labov dilbilim alanindaki ¢alismalarina 1961 yilinda baslamis ve bu tarihlerde diger
arastirmacilarin benimsemis oldugu idealist (zihinselci) olan yaklasim tarzi yerine
materyalist alternatif bir yaklasim benimsemistir. Boylece veri toplamanin ana yontemi
olarak belirli bir climlenin dilbilgisel olup olmadigini incelemek yerine insanlarin giinliik
hayatta gercekte ne soylediklerini gézlemlemeyi tercih etmistir (Labov, 2018, s. 347).
Labov, insan dogasini anlamaya yonelik heyecan verici ve coskulu bir yaklasim olarak
tanimladigl yonteminde insanlarin sdylemeyi diisiindiiklerinden ziyade gercekte ne
soylediklerine dayanirsa, anlati ¢6ziimlemelerinin daha da heyecan verici, coskulu ve
birikimli olabilecegini ifade etmektedir (Labov, 2017, s. 523).

Labov bir sosyolinguisttir ve onun anlati yapisi prototipinin alti1 yonii vardir. Kisa dykiileri
daha iyi gozlemleyenler icin bir ara¢ gibidirler. Labov, vaka ¢alismasina dayanarak her
sozll anlatiy1 analiz etmek icin alti oranin ana hatlarini ¢izmistir. Bu yonler, bir masalin
genel unsurlarini odak noktasi haline getirir. Bir metnin 6rtiik anlami1 bu agilardan
ve ayrica dil, sozcik dagarcigl, zaman Kkipi, strateji vb. hakkinda ortaya ¢ikarilabilir
(Sathya & Barathi, 2022, s. 1754). Kisaca aciklamak gerekirse soyutlama, anlatida
neyin amaclandigin;; konumlandirma, anlatidaki baglami; eyleme ge¢me, anlatidaki
hareketliligi; ¢c6ziim, anlatidaki son a¢iklamayi; diistiniim anlatidaki temel mesaji ve koda
ise anlati tizerinden gelecege yonelik diisiinceyi aciklamaktadir.

Anlati Coziimlemesi yoluyla belli bir konudaki gostergeler kapsamli olarak
aciklanabilmektedir. Ornegin Baytimur (2022), tarafindan yapilan bir calismada Rus bir
mizah dergisinde yer alan gostergeler 6zelinde William Labov'un anlati ¢oziimlemesi
lizerinden Kurtulus Savasi’nin sunumu ele alinmistir.

Anlatida neyin, ne amagla kullanildig1 ifade edilebilmektedir. Anlati C6ziimlemesinde
oncelikle gostergelerdeki ilk ¢ikarim, ardindan gostergeler tizerinden verilmek istenen
mesaj aciklanmaktadir. Bu asamada da gostergeler, ¢oziimlemedeki alti1 yon tizerinden
incelenmektedir. Medya calismalar1 acgisindan incelendiginde ise bir reklamdaki
sekanslardaki, bir kamu spotundaki gostergelerdeki ya da bir siyasal afisteki gorsellerdeki
mesajlar Anlat1 C6ziimlemesi lizerinden detayli olarak ele alinabilmektedir.

Calismada konuya iliskin reklamlardaki anlatilar, sirasiyla bu alti kavram tizerinden
incelenmistir.

Bulgular ve Analiz

Calismanin bu kisminda tarihlendigi y1l tizerinden sirasiyla dokuz tilkenin AIDS’e karsi
korunmay1 konu alan dokuz reklami analiz edilmistir.

Birinci Reklam

2003 yihi tarihli birinci reklam Kanada’da Diesel reklam ajansi tarafindan CPAVIH
(Committee of People Living with HIV of Quebec) adina hazirlanmistir. Reklamda “AIDS,
hala oldiirtiyor” yazisi kullanilmistir. Reklamda ormanlik bir alanda yere dizilmis olarak
bulunan farkl sekillerde yatak basliklar: yer almaktadir.
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Gorsel 1. Birinci Reklam (Adeevee, 2003)

Soyutlamada reklamda korunmasiz cinsel iliskinin bazi insanlarin 6liime yol agabilecegi
aktarilmaktadir. Konumlandirmada reklamda AIDS'le iliskili olarak mezarliga vurgu
yapilmaktadir. Eyleme ge¢mede reklamda insanlarin hayatini kaybetmesi 6n plana
cikarilmaktadir. C6ziimde reklamda korunmasiz cinsel iliski sonucunda insanlarin 61diigu
belirtilmektedir. Diistinlimde reklamda korunmasizcinseliliskinin baziinsanlarin 6liimiine
yol actig1 vurgulanarak, korunmali cinsel iliskinin 6nemine yonelik mesaj verilmektedir.
Kodada reklamda ilerleyen stirecte korunmasiz cinsel iliskiye girmeye devam edilmesi
durumunda bazi insanlarin hayatlarin1 kaybedebilecekleri aktarilmaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde reklamda yatak basliklarinin, cinsel iliskinin sinekdoslar1 olarak 6n
plana ¢ikarildigir anlasilmaktadir. Reklamdaki yazidan korunmasiz cinsel iliskiye giren
bazi kisilerin AIDS’e yakalandiklari ve bu nedenle de 6ldtkleri vurgulanmaktadir. Nitekim
reklamda AIDS, 61iim metaforu olarak kullanilmaktadir. Bu kapsamda reklamda AIDS’in
yayllmasinin énlemesi ve bu nedenle 6liimlerin yasanmamasi i¢in bazi insanlara yonelik
korunmali cinsel iliski tesvik edilmektedir.

ikinci Reklam

2004 y1h tarihli ikinci reklam, Almanya’da .Start reklam ajansi tarafindan Miinchner Aids-
Hilfe adina hazirlanmistir. Reklamda “Ve ona eve ne getiriyorsun?” yazisi kullanilmistir.
Reklamda bir elinde tistiinde HIV yazan bir paket tasiyan bir kadina ve kadinin karsisinda
da bir erkege yer verilmektedir.

Gorsel 2. [kinci Reklam (Adeevee, 2004a)

Soyutlamada reklamda korunmasiz cinsel iliskinin AIDS’e yol acabilecegi aktarilmaktadir.
Konumlandirmada reklamda bir erkek ve bir kadinin beraberligine vurgu yapilmaktadir.
Eyleme ge¢mede reklamda kadinin erkege hediye almasi 6n plana ¢ikarilmaktadir.
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Coziimde reklamda korunmasiz iliski sonucunda kadinin erkege AIDS bulastirabilecegi
belirtilmektedir. Diisiinimde reklamda AIDS’in cinsel yolla bulasabildigi vurgulanarak,
korunmali cinsel iliskinin 6nemine yonelik mesaj verilmektedir. Kodada reklamda
ilerleyen stlirecte korunmasiz cinsel iliskiye girilmesi durumunda bazi insanlarin
digerlerine AIDS bulastirabilecegi aktarilmaktadir. Genel acidan incelendiginde reklamda
kadinin elinde tasidig1 paket tizerinden AIDS’e yonelik mesaj verildigi ortaya ¢cikmaktadir.
Reklamda kadinin tasidigl paket hediye paketi olarak algilanabilmekte, buna karsilik
paketin tiizerinde “HIV” yazis1 bulunmaktadir. Bu agidan reklamda yer alan kadinin, erkekle
cinsel iliskiye girmesi durumunda erkege AIDS bulastiracagi, bunun da kadinin erkege
verdigi “koti” bir hediye olacagi vurgulanmaktadir. AIDS, reklamda tehlike metaforu
olarak on plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda reklamda yer verilen iki kisi tizerinden bazi
insanlarin, AIDS’in yayilmasina engel olmak icin cinsel iligki sirasinda korunmasi tesvik
edilmeye calisilmaktadir.

Uciincii Reklam

2004 y1h tarihli tGictinci reklam, Fransa’da TBWA reklam ajansi tarafindan AIDES adina
hazirlanmistir. Reklamda “AIDS bizi esitler” yazisi kullanilmistir. Reklamda bir hastane
odasinda yatakta oturan, oksijen maskesi takan ve bitkin halde bulunan Stiperman’e yer
verilmektedir.

Rids makes us equal | S
Pr

b

Gorsel 3. Uctincii Reklam (Adeevee, 2004b)

Soyutlamada reklamda AIDS’in giiclii biinyeye sahip insanlari da etkileyebilecegi
aktarilmaktadir. Konumlandirmada reklamda AIDS’le iliskili olarak hastane ortamina
vurgu yapilmaktadir. Eyleme gegmede reklamda hastane odasinda Siiperman’in oksijen
maskesi takmasi 6n plana ¢ikarilmaktadir. C6ziimde reklamda Siiperman’e AIDS bulastig1
belirtilmektedir. Diisiiniimde reklamda AIDS’in insan saglig1 lizerindeki gii¢lii olumsuz
etkisi vurgulanarak, AIDS’e karsi bilingli olmanin 6nemine yonelik mesaj verilmektedir.
Kodada reklamda ilerleyen siirecte AIDS’e karsi dnlem alinmamasi durumunda bazi
gliclii blinyeye sahip insanlarin da AIDS’e yakalanabilecegi aktarilmaktadir. Genel olarak
degerlendirildiginde reklamda Siiperman lizerinden fiktif bir anlatiya yer verildigi ortaya
cikmaktadir. Bir hayal kahramani olan Siliperman’in AIDS’e yakalandigi belirtilerek,
AIDS’in, glicliyle 6n plana ¢ikan Siiperman’i bile olumsuz etkileyebilecegi mesaji
verilmektedir. Reklamda Siiperman, giig, AIDS ise tehlike metaforu olarak kullanilmakta
ve Silperman’in hastalanmasi ilizerinden AIDS’in giiciine vurgu yapilmaktadir. Bu
kapsamda reklamda AIDS’in insan saglig1 lizerindeki gli¢clii olumsuz etkisine yonelik
farkindalik olusturulmaya calisiimaktadir.
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Dordiincii Reklam

2004 yilh tarihli dordiincii reklam, ABD’de Underground reklam ajansi tarafindan
Maryland AIDS Administration adina hazirlanmistir. Reklamda “Bulastirma. Test yaptirin.
Tedavi ol!” yazis1 kullanilmistir. Reklamda bir evin kapisinin 6niinde agzinda, iistiinde
“HIV var” yazisi olan bir paket tasiyan leylek karikatiiriine yer verilmektedir.

Gorsel 4. Dordiincti Reklam (Adeevee, 2004c)

Soyutlamada reklamda korunmasiz cinsel iliskinin AIDS’e yol acabilecegi aktarilmaktadir.
Konumlandirmada reklamda ¢ocuk dogumuna vurgu yapilmaktadir. Eyleme gecmede
reklamda leylegin gagasinda bir paket tutmasi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Coziimde
reklamda korunmasiz cinsel iliski sonucunda AIDS'in bulastigi belirtilmektedir.
Diisiinimde reklamda AIDS’in insandan insana bulasabilmesine vurgu yapilarak,
AIDS’e karsi tedbir almanin 6nemine yonelik mesaj verilmektedir. Kodada reklamda
ilerleyen siirecte korunmasiz cinsel iliskiye girmesi durumunda bazi insanlara AIDS'in
bulusabilecegi aktarilmaktadir. Genel agidan incelendiginde reklamda leylegin tasidig:
paketle AIDS arasinda baglanti kurulmaktadir. Masals1 anlatida leylegin gagasinda yeni
dogan bebek tasidig1 aktarilmaktadir. Reklamda ise leylegin bebek yerine HIV'i getirdigi
belirtilmektedir. Bu a¢idan reklamda korunmasiz cinsel iliskiye girilmesi sonucunda
bazi kisilerin AIDS’e yakalanabilecegi mesaji verilmektedir. Bu kapsamda reklamda bazi
insanlar icin cinsel iliskide korunmanin 6nemine vurgu yapilmaktadir.

Besinci Reklam

2005 yih tarihli Besinci reklam, Hindistan'da 1pointsize reklam ajansi tarafindan YRG
Care adina hazirlanmistir. Reklamda iistiinde “Ilk yardim” yazan ve kirmizi ha¢ bulunan,
kapag1 agik bir kutuya yer verilmektedir. Reklamdaki kutunun i¢inde ise bir kondom
bulunmaktadir.

&
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Gorsel 5. Besinci Reklam (Adeevee, 2005)
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Soyutlamada reklamda kondomun insan saghigi agisindan 6nemli oldugu aktarilmaktadir.
Konumlandirmada reklamda ilk yardim kutusuna vurgu yapilmaktadir. Eyleme
gecmede reklamda ilk yardim kutusunun ag¢ilmasi 6n plana ¢ikarilmaktadir. C6ziimde
reklamda saglik icin cinsel iliskide kondomun kullanilmasi gerektigi belirtilmektedir.
Diisiiniimde reklamda AIDS’in cinsel yolla bulastigi vurgulanarak, bazi insanlarin cinsel
iliski sirasinda kondom kullanmasinin 6nemine yonelik mesaj verilmektedir. Kodada
reklamda ilerleyen siirecte bazi insanlarin cinsel iliskide kondom kullaniminin AIDS'in
bulusmasini dnleyebilecegi aktarilmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde reklamda
metalepsis bir anlati kullanilarak saglik konusunda kondom, ilk yardim kutusuna
benzetilmektedir. Reklamda yaralanma durumunda ilk yardim kutusunun kullanilmasi
gibi AIDS’in bulusmasini 6nlemeye karsi da cinsel iliskide kondom kullanilmasinin insan
sagligi icin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Kondom, reklamda saglik metaforu olarak
on plana ¢cikmaktadir. Bu kapsamda reklamda AIDS’e karsi cinsel iliski sirasinda kondom
kullaniminin 6nemine yonelik insanlarin bilin¢lendirilmesine ¢calisiimaktadir.

Altinci Reklam

2006 yih1 tarihli altinc1 reklam, Hollanda’da Publicis reklam ajansi tarafindan Stop Aids
Now! adina hazirlanmistir. Reklamda Stop Aids Now! logosundaki “AIDS’i simdi durdur”
yazist bulunmaktadir. Reklamda bir el, diger bir ele ¢lirtimiis bir elma vermektedir.

J
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Gorsel 6. Altinci Reklam (Adeevee, 2006)

Soyutlamada reklamda AIDS'in insandan insana bulusan bir hastalik oldugu
aktarilmaktadir. Konumlandirmada reklamda insanlar arasindaki yiyecek paylasimina
vurgu yapilmaktadir. Eyleme ge¢cmede reklamda bir kisinin diger bir kisiye elma vermesi
on plana c¢ikarilmaktadir. Cozlimde reklamda AIDS tasiyan birinin diger bir Kkisiye
hastalig1 bulastirabildigi belirtilmektedir. Diisiiniimde reklamda AIDS’in insandan insana
yayilabilen bir hastalik olduguna vurgu yapilarak, AIDS’e karsi tedbir almanin énemine
yonelik mesaj verilmektedir. Kodada reklamda ilerleyen siirecte bazi insanlarin AIDS’in
bulusmasina karsi bilincli hareket etmediginde kendilerine AIDS’in bulasabilecegi
aktarilmaktadir. Genel agidan incelendiginde reklamda elmay1 veren elin AIDS’li bir kisiyi,
elmay1 alan elin ise AIDS’li olmayan bir kisiyi temsil ettigi anlasilmaktadir. Reklamda
curik bir elmanin verilmesi lizerinden AIDS’in kisiden kisiye bulasabildigine vurgu
yapilmaktadir. AIDS, reklamda tehlike metaforu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Normalde
AIDS’li bir kisinin uzattifi meyveden kisinin AIDS’li olup olmadig1 anlasiimamaktadir.
Buna Kkarsilik reklamda elmanin ¢liriik olmasi lizerinden insanlarda AIDS’e yonelik
farkindalik olusturulmaya calisilmaktadir. Diger bir ifadeyle fark edilmeden insandan
insana bulasabilen AIDS’e, ciiriik elma iizerinden dikkat ¢ekilmektedir.
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Yedinci Reklam

2010 y1h tarihli yedinci reklam, Rusya’da Ogilvy Action reklam ajansi tarafindan Stopspid
adina hazirlanmistir. Reklamda “Cogu insan aslinda HIV olup olmadigini bilmiyor.
Bilselerdi, HIV yayilmayacakt1” yazisi kullanilmistir. Reklamda ¢evrelerinde insanlar olan,
bir bankta oturan bir kadin ve bir erkege yer verilmektedir. Reklamdaki bankin 6niinde
ise devasa boyutta bir HIV viriisii bulunmaktadir. Kadin, erkege yonelik olarak “O sey
sizin degil mi?” demektedir.

Gorsel 7. Yedinci Reklam (Adeevee, 2010)

Soyutlamada reklamda AIDS’in pek cok insan tarafindan fark edilmedigi aktarilmaktadir.
Konumlandirmada reklamda kamusal alana vurgu yapilmaktadir. Eyleme gecmede
reklamda kadinin erkege yonelik s6zii 6n plana c¢ikarilmaktadir. Cozliimde reklamda
kadinin AIDS'i fark ettigi belirtilmektedir. Diisiiniimde reklamda AIDS’e yonelik bilingli
hareket etmenin AIDS’in yayilmasini engelleyebilecegi mesaji verilmektedir. Kodada
reklamda ilerleyen siirecte bazi insanlarin AIDS’e karsi bilingli hareket etmeleri
durumunda kendilerine AIDS’in bulasmasini 6nleyebilecekleri aktarilmaktadir. Genel
olarak degerlendirildiginde reklamda ironik bir anlatiya yer verilerek normalde insanlar
tarafindan fark edilemeyecek kadar kii¢iik olan HIV virtisii devasa boyutta yansitilmaktadir.
Bu sekilde reklamda bir insanin, kimin AIDS oldugunu rahatlikla anlayabilecegi mesaji
verilmektedir. Normal sartlarda bunun mimkiin olmamasindan dolay;, reklamda
insanlarin fark edemeyecegi kadar kiiciik boyutta olan virtiisten korunabilmesi icin AIDS’e
kars1 bilingli hareket etmesi gerektiginin 6nemi vurgulanmaktadir.

Sekizinci Reklam

2013 yili tarihli sekizinci reklam, Italya'da DLV BBDO reklam ajansi tarafindan
Associazione Solidarieta AIDS (ASA) adina hazirlanmistir. Reklamda “Kondom hayat
kurtarir” yazis1 kullanilmistir. Reklamda bir kafes igerisinde ottiigli izlenimi veren
bir kusa ve kafesin disinda da bir kediye yer verilmektedir. Reklamdaki kusun kafesi
kondoma benzetilmektedir.
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Gorsel 8. Sekizinci Reklam (Adeevee, 2013)

Soyutlamada  reklamda  kondomun  hayat  kurtarabildigi = aktarilmaktadir.
Konumlandirmada reklamda kafesteki bir kusa ve kafesin yanindaki bir kediye vurgu
yapilmaktadir. Eyleme ge¢mede reklamda kusun kafesin icerisinde olmasi 6n plana
cikarilmaktadir. Coéziimde reklamda kusun kafeste bulunarak kediden korundugu
belirtilmektedir. Diisiinimde reklamda cinsel iliski sirasinda kondom kullaniminin
AIDS’e kars1 korunmada 6nem tasidig1 mesaji verilmektedir. Kodada reklamda ilerleyen
surecte cinsel iliski sirasinda bazi insanlarin kondom kullaniminin AIDS'in yayilmasini
engelleyebilecegi aktarilmaktadir. Genel agidan incelendiginde reklamda metalepsis bir
anlatidan yararlanilarak kus kafesiyle kondom arasinda hayat kurtarma bakimindan
benzerlik olduguna vurgu yapilmaktadir. Bu a¢idan reklamda kusun, kafeste bulunarak
kediden hayatini korumasi, insanin cinsel iliski sirasinda kondom kullanarak AIDS'in
bulasmasinin 6niine ge¢mesi baglaminda hayatini korumasina benzetilmektedir.
Reklamda AIDS, 6liim metaforu olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu kapsamda reklamda
cinsel iliski sirasinda bazi insanlarin kondom kullanmasinin hayatlarini kurtarabilecegi
aktarilarak, cinsel iligki sirasinda kondom kullanimin 6nemine vurgu yapilmaktadir.

Dokuzuncu Reklam

2014 yihi tarihli dokuzuncu reklam, Portekiz’de McCann Lisbon reklam ajansi tarafindan
Liga Portuguesa Contra a SIDA (LPCS) adina hazirlanmistir. Reklamda “AIDS’e kars tek
as1” yazisi kullanilmistir. Reklamda kondom giydirilmis bir siringaya yer verilmektedir.

B2

LIGAPORTLGUESA.
CONTRAASIDA
ey 17t ongo By,

Gorsel 9. Dokuzuncu Reklam (Adeevee, 2014)

Soyutlamada reklamda kondomun insan sagligi acgisindan oOnemi aktarilmaktadir.
Konumlandirmada reklamda saglhik baglaminda siringa vurgulanmaktadir. Eyleme
gecmede reklamda siringaya kondomun yerlestirilmesi 6n plana ¢ikarilmaktadir.
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Coziimde reklamda kondomun tipki bir as1 gibi insan saghgini korudugu belirtilmektedir.
Diisiiniimde reklamda cinsel iliski sirasinda kondom kullaniminin bir as1 gibi saglik
acisindan onem tasidigina yonelik mesaj verilmektedir. Kodada reklamda ilerleyen
surecte bazi insanlarin cinsel iligki sirasinda kondom kullaniminin AIDS'in yayilmasini
onleyebilecegi aktarilmaktadir. Genel olarak degerlendirildiginde metalepsis bir anlatidan
yararlanilarak, reklamda kondom insan saghgin1 koruyan bir asiya benzetilmektedir.
Bu acidan kondom, reklamda saglik metaforu olarak kullanilmaktadir. Reklamda
dogrudan siringaya gecirilmesi tizerinden kondomun, AIDS’in 6nlemesinde tipki bir
as1 gibi rol ustlendigi aktarilmaktadir. Bu kapsamda reklamda AIDS’e karsi korumada
kondomun 6nemi vurgulanarak, bazi insanlarin cinsel iliski sirasinda kondom kullanmasi
tesvik edilmektedir.

Sonug ve Degerlendirme

Uluslararas1 HIV/AIDS istatistikleri incelendiginde diinya ¢apinda 38,4 milyon insanin
bu hastalikla yasadigi, salginin diinyada ortaya ¢ikmasindan bu yana 84,2 milyon
insanin enfekte oldugu ve 40,1 milyon insanin da AIDS ile ilgili hastaliklardan 6ldugi
tespit edilmistir (UNAIDS, 2022). Bu ytizden tilkeler HIV/AIDS ile miicadele icin ¢esitli
kampanyalar hazirlamakta ve bu hastaliktan mustarip olunmamasi icin miicadele
etmektedir. Yapilan ¢alismada AIDS konusunda insanlarin bilingli olmasi icin 9 iilkenin
(ABD, Almanya, Fransa, Hindistan, Hollanda, Kanada, Portekiz, italya ve Rusya) reklam
kampanyasi anlat1 ¢dziimlemesi yontemiyle analiz edilmistir.

Ik arastirma sorusu (AIDS’e kars1 korunmayi konu alan reklamlardaki anlatilarda iilkeler
arasinda ne gibi farkliliklar bulunmaktadir?) dogrultusunda ¢alismada incelenen AIDS’e
kars1 korunmayi konu alan reklamlarda anlatilarin iilkelere gore farkli oldugu goriilmiistiir.
Kanada’'da “AIDS, hala oldiiriiyor” anlatisi tizerinden korunmasiz cinsel iliskiye giren bazi
kisilerin AIDS’e yakalandiklar1 ve bu nedenle de 6ldiikleri vurgulanmistir. Almanya’da
“Ve ona eve ne getiriyorsun?” anlatisi lizerinden kadinin, erkekle cinsel iliskiye girmesi
durumunda erkege AIDS bulastiracagi, bunun da kadinin erkege verdigi “koti” bir hediye
olacag vurgulanmistir. Fransa’da “AIDS bizi esitler” anlatisi lizerinden fiktif bir anlatiya
yer verildigi ortaya ¢cikmistir. ABD’de “HIV var” anlatisi lizerinden reklamda korunmasiz
cinsel iliskiye girilmesi sonucunda bazi kisilerin AIDS’e yakalanabilecegi mesaji masalsi
bir anlati ile verilmistir. Hindistan’da “Ilk yardim” anlatis1 iizerinden AIDS’in bulusmasini
onlemeye karsi cinsel iliskide kondom kullanilmasinin insan saghg icin 6nemli oldugu
vurgulanmistir. Hollanda’da “AIDS’i simdi durdur” anlatis1 izerinden ¢liriik bir elmanin
verilmesi ile AIDS’in kisiden kisiye bulasabildigine vurgu yapilmistir. Rusya’da “Cogu
insan aslinda HIV olup olmadigin1 bilmiyor. Bilselerdi, HIV yayilmayacakt1i” anlatisi
lizerinden insanlarin fark edemeyecegi kadar kiiciik boyutta olan virlisten korunabilmesi
icin ironik bir anlatiya yer verilerek viriis devasa boyutta yansitilmistir. italya’da “Kondom
hayat kurtarir” anlatisi tizerinden reklamda cinsel iliski sirasinda bazi insanlarin kondom
kullanmasinin hayatlarini kurtarabilecegi aktarilmistir. Portekiz’de ise “AIDS’e karsi tek
as1” anlatisi izerinden reklamda kondom insan sagligini koruyan bir asiya benzetilmistir.
Bu minvalde baz tlkelerin kurgusal, bazi iilkelerin mizahi ve baz iilkelerin de korku
cekiciligi ile reklamlardaki anlatilari ele aldiklar: goriilmiistiir.

Ikinci arastirma sorusu (AIDS’e karsi korunmay1 konu alan reklamlardaki anlatilarda ne
tiir gostergeler on plana ¢ikarilmistir?) dogrultusunda ¢alisma incelendiginde kullanilan
gostergeler acisindan tilkelere gore farkliliklarin oldugu tespit edilmistir. AIDS, reklamlarin
bir kisminda “6lim”, bir kisminda “tehlike” bir kisminda ise “saglik metaforu” olarak
yansitilmistir. Kanada'daki reklamda yatak basliklar1 gostergeleri mezarlara benzetilerek
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AIDS’e yonelik dogrudan 61iim vurgusu yapilmistir. Almanya’daki reklamda hediye paketi,
ABD’deki reklamda leylek ve Hollanda'daki reklamda elma gostergeleri tizerinden de
AIDS’in insanlar arasinda bulasan bir hastalik oldugu aktarilmistir. Fransa’daki reklamda
Stiiperman’in hasta olarak sunulmasiyla AIDS’in insan viicudu iizerindeki giiclii olumsuz
etkisine dikkat ¢ekilmistir. Kondom, Hindistan'daki reklamda ilk yardim kutusu igerisinde
sunularak, italya’daki reklamda kafese benzetilerek ve Portekiz'deki reklamda da
siringaya gecirilerek cinsel iligki sirasinda kondom kullaniminin énemi aktarilmistir. Bu
¢ tilkenin reklaminda da kondoma yonelik metalepsis bir anlatima yer verilmistir. Son
olarak Rusya’daki devasa HIV gostergesi tizerinden de AIDS’in yayllmasinin 6nlenmesinde
insanlarin dikkatli hareket etmesi gerektigine vurgu yapilmistir.

Sonug¢ olarak reklamlar ele alindiginda AIDS’e yonelik korku duygusunun 6n plana
cikarilarak, hastaliga iliskin farkindalik olusturulmasina ¢alisildig1 tespit edilmistir.
Her ne kadar Fransa’'daki reklamda kurgusal, ABD, Rusya ve italya’daki reklamlarda da
mizahi bir anlatima yer verilse de AIDS’in insan saglig1 tizerindeki olumsuz etkisinin
yansitilmasindan dolay: reklamlarda korku duygusu 6n plana ¢ikmistir. Bu agidan her ne
kadar AIDS’e karsi korunmay1 konu alan reklamlardaki anlati ve gostergelerde tilkeler
arasinda farklilik olsa da temel vurgu olarak korku duygusunun agirligi hissedilmistir.
Incelenen reklamlardaki metalepsis anlatimlarda kondomun ilk yardim kutusu ve
siringa gibi saglik acisindan 6nemli araglarla iliskilendirilerek sunulmasinin, cinsel iliski
sirasinda kondom kullaniminin saglik agisindan 6nemine yonelik farkindalik olusturmasi
bakimindan basarili oldugu sdylenebilir. Bu sekilde kondomun, AIDS’in 6énlenmesinde
onemli bir saglik araci olduguna yonelik alginin olusmasinin (ya da giiglenmesinin)
saglanacagl ileri striilebilmektedir. Benzer sekilde kondomun, kediye karsi kusu
koruyan bir kafese benzetilmesinin de kondomun insan hayati i¢in ne kadar 6nemli bir
ara¢ oldugunun vurgulanmasinda 6nem tasiyacag1 belirtilebilir. Reklamlarda korku
duygusunun 6n plana c¢ikarilarak insanlarin AIDS’e karsi bilinglendirilmesinin 6énemli
oldugu soylenebilmektedir. Buna karsilik konuya iliskin hazirlanmasi muhtemel gelecek
reklamlarda korku duygusunu 6n plana ¢ikaran anlatilarin disinda hiiziin duygusunun
on plana c¢ikarildig1 anlatilara da yer verilmesi 6nerilebilir. Bu kapsamda reklamlardaki
anlatilarda hiiziin duygusunun 6n plana c¢ikarilmasi igin AIDS’e yakalan bireylerin
yasadig1 zorluklari ve yakinlarinin tizlintiilerini yansitan gostergelerden yararlanilabilir.
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The Advertisements on Protecting Against AIDS Protection
in the Light of William Labov’s Narrative Analysis

Yasemin KESKIN YILMAZ (Lect. Dr.)

Extended Abstract

AIDS is an infectious disease that causes hundreds of thousands of deaths and adversely
affects world health today. The disease can be transmitted to people in various situations
such as blood transfusions, sexual intercourse and substance abuse. In this respect,
promoting protection against AIDS is important for human health. For this purpose,
various advertisements are prepared by various organizations in order to raise
awareness of people about protection against AIDS. In these advertisements, it is sought
to raise awareness about AIDS and protection in people using various narratives in many
countries.

In the study, it was aimed to determine whatkind of narratives were used in advertisements
of different countries about protection against AIDS and what kind of messages were
given through these narratives. For this purpose, the narratives in the advertisements
on the subject were analyzed through Narrative Analysis within the scope of the study.
In the study, it was aimed to reveal the narrative differences between countries in the
advertisements on the subject. Based on the findings of the study, the following questions
were sought to be answered in the conclusion part:

e What are the differences between countries in the narratives in advertisements on
protection against AIDS?

e What kind of indicators are featured in the narratives in the advertisements on
protection against AIDS?

The study is important in terms of shedding light on the role of narratives in
advertisements in raising people’s awareness of protection against AIDS. In this respect,
it is planned that the study will be a resource that researchers studying on advertising
narratives and health communication can benefit from.

9 advertisements from 9 different countries (USA, Germany, France, India, Netherlands,
Canada, Portugal, Italy and Russia) on protection against AIDS were determined as
the sample of the study. The advertisements that use indicators that take on a certain
metaphor or metalepsis, instead of advertisements that make a direct explicit expression
about AIDS, were examined in the study. In addition, attention was paid to the fact that the
advertisements were from different countries, and advertisements with date, advertiser
and advertising agency information were included in the sample of the study. Since the
study focused on the narratives in the advertisements that were directly related to the
subject, the narratives in the advertisement were analyzed through William Labov’s
Narrative Analysis.

[t was determined that there were differences according to countries in terms of narratives
and indicators used in advertisements on protection against AIDS examined in the study.
Through the indicators used, AIDS was reflected in some of the advertisements as a death
metaphor, in some as a danger, and as a health metaphor in others. In the advertisement
in Canada, headboard indicators were likened to graves, emphasizing direct death to
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AIDS. It was conveyed that AIDS is a disease that can be transmitted between people
through gift-wrapping in the advertisement in Germany, stork in the advertisement in
the USA and apple in the advertisement in the Netherlands. The advertisement in France
drew attention to the powerful negative impact of AIDS on the human body by presenting
Superman as a patient. The importance of condom use during sexual intercourse was
conveyed by presenting the condom in a first aid box in the advertisement in India, by
comparing it to a cage in the advertisement in Italy, and by placing it in a syringe in the
advertisement in Portugal. In the advertisements of these three countries, a metalepsis
narrative about condom was included. Finally, it was emphasized that people should act
carefully in preventing the spread of AIDS through the gigantic HIV indicator in Russia.

As a result, when the advertisements were considered, it was determined that the
awareness about the disease was sought to be formed bringing to the fore the fear of AIDS.
Although there was a fictional expression in the advertisement in France and a humorous
expression in the advertisements in the USA, Russia and Italy, the sense of fear came to
the fore in the advertisements due to the reflection of the negative impact of AIDS on
human health. In this respect, although there were differences between countries in the
narratives and indicators in the advertisements on protection against AIDS, the weight
of the feeling of fear was felt as the main emphasis. It can be said that the presentation
of condoms in relation to health-important tools such as first aid box and syringe in the
metalepsis narratives in the advertisements examined is successful in raising awareness
of the importance of condom use during sexual intercourse in terms of health. In this
way, it can be argued that the perception that condom is an important health tool in
the prevention of AIDS will be formed (or strengthened). Similarly, it can be stated that
comparing the condom to a cage that protects the bird against the cat will be important
in emphasizing how important a tool the condom is for human life. It can be said that
it is important to raise awareness of people against AIDS by highlighting the feeling of
fear in advertisements. On the other hand, it can be suggested to include narratives that
highlight the feeling of sadness in addition to the narratives that bring the feeling of fear
to the fore in possible future advertisements on the subject. In this context, in order to
bring the feeling of sadness to the fore in the narratives in the advertisements, indicators
reflecting the difficulties experienced by the individuals who have AIDS and the sadness
of their relatives can be used.

Keywords: AIDS, Advertisement, Narrative Analysis, Health, Sexual Health.

Bu makale intihal tespit yaziimlariyla taranmistrr. intihal tespit edilmemistir.
This article has been scanned by plagiarism detection softwares. No plagiarism detected.

Bu calismada “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Aragtirma ve Yayin Etigi Yonergesi” kapsaminda uyulmasi belirtilen
kurallara uyulmustur.

In this study, the rules stated in the “Higher Education Institutions Scientific Research and Publication Ethics Directive”
were followed.

Arastirma tek bir yazar tarafindan yuritilmusgtir.
The research was conducted by a single author.

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya Kisi ile ¢ikar gatismasi bulunmamaktadir.
There is no conflict of interest with any institution or person within the scope of the study.

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2023 Cilt/Volume 10, Sayi/Issue 2, 929-947 947



