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Reklam Reklamlarin ticari oldugu kadar toplumsal yonii de bulunmaktadir ve bu baglamda
\ kamuoyu yarart gozetilerek hedef kitleye igerikler sunulabilmektedir. S6z konusu yarari
oncelik edinen ve sosyal sorumlulugu dikkate alan yapimlar olarak, sosyal mesaj igerikli
reklamlar 6ne ¢ikmaktadir. Bu tiir reklamlarda farkindalik olusturmak oOnemlidir ve
reklamm kitlesi etki altina alinarak hareket edilmektedir. Reklamlarn en etkili oldugu
alanlar ise medya araglaridir ve gorsel/isitsel/yazinsal medyada sunulan reklamlarla etki
ag1 genisletilebilmektedir. Sunulan reklamlarin mesajin1 algilayabilmek igin gostergeler de
onemlidir ve bu gostergelerin derinlemesine ¢oziimlenmesi gerekir. Bu husustan hareket
edilerek mevcut caligmada reklam igeriginin ¢dziimlenebilmesi igin gostergebilimsel
yontemden yararlanilmigtir ve ele alinan reklam filmi incelenmistir. Sosyal mesaj niteligi
sunan reklam filmi konumundaki icerigin gostergebilimsel yontemle analizi yapilirken
gorsel, dilsel ve isitsel gostergelere odaklanilmigtir. Netice olarak elde edilen bulgular,
reklam sahneleri ve tablo verileri esliginde yorumlanmistir. Boylece gostergelerin diiz
anlamlar1 ve yan anlamlar1 vurgulanmaya calisilmstir.

Sosyal Mesajli Reklam,
Gostergebilim.

Keywords: Abstract

Advertisements have a social aspect as well as commercial, and in this context,
content can be presented to the masses by considering the public interest. Ads with social
message content comes to the fore as presentations that care about this benefit and social
responsibility. It is important to raise awareness in such advertisements and also act by
influencing the ad audience. The areas where advertisements are most effective are media
tools and the impact network can be expanded with the advertisements presented in the
audio / visual / literary media. Indicators are also important in order to perceive the message
of the advertisements and must be analyzed in depth accordingly. Based on this point, in
the present study the semiotic method was used to analyze the content of the advertisement
and the analyzed advertisement film was examined as a sample. While analyzing the film,
which is an advertisement with social message content, using the semiotic method, it was
focused on visual, linguistic and auditory indicators. As a result, the findings obtained were
interpreted through both advertisement scenes and tables. So that was emphasized to plain
meanings and connotations of indicators.
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Giris

Kitle kiiltiirtiniin kiiresel diinya diizeni baglaminda doniistlirdiigli bireylerin yasam
standartlari, eglence anlayislari, bos zaman algilar1 ve ihtiyaclarini satin alma egilimleri
degisim gostermistir. Nitekim bu degisimlerin temelinde medya faktorii yer almaktadir
ve artik her ortamda medya igeriklerine maruz kalan bireyler; gazetede okudugu, radyoda
dinledigi ve televizyonda izledigi iceriklerden etkilenebilmektedir. Internet teknolojisinin
yayginlagmasiyla beraber bu etki ag1 daha da genislemistir ve diinya artik gercekten kiiclik
bir telefon ekranina sigar duruma gelmistir. Sekiz milyar1 agkin insanin yasadig kiiresel
diinyada tanitim faktoriiniin ticari sektorleri dogrudan canlandiran ve hem ekonomik hem
de prestij baglaminda giiclii kilan bir nitelik arz etmesi ise reklami1 her sektor i¢in adeta
can suyu haline getirmistir.

Dolayisiyla hem hedef kitlenin ihtiyaglar1 dogrultusunda hem de ticari hayatin
stirdiiriilebilirligi ¢cergevesinde odak noktasi olan bir reklam gergegi karsimiza ¢ikmistir.
Reklamlarin ¢esitli araclarla ve yontemlerle kitlelere sunulabilecek bir yapiya sahip
olmasi ise hareket alanini etkin kilmistir ve bdylece telefondaki uygulamadan sokaktaki
panoya, radyodaki anonstan brosiirdeki slogana kadar kapsamli bir sunum ag1 ortaya
cikmistir. Ancak gerek yaygin kitleye hitap edebildiginden gerekse gorsel, isitsel ve
yazinsal unsurlar tizerinden yansitilabildiginden 6tiirii medya reklamlar1 daha etkin ve
giiclii bir gériintime sahip olmustur.

Ikna eden, yonlendiren ve etki altinda birakan reklamlarin medyadaki goriiniimii
yediden yetmise her yas grubuna hitap edebilecek bir yapiy1 sundugundan, reklam veren
kisi ve kurumlarin dogrudan merkeze aldigi reklam alani geleneksel ve yeni medya araglari
olmustur. Ote yandan gelisen teknolojiler baglaminda reklam verenlerin de doniisiime ayak
uydurmasi ve reklamlari igerik ve teknik anlamda bigimlendirerek sunmasi hedef kitlenin
tercihlerini etkileyebilmistir. Zira reklamlar yalnizca {iriin ve hizmetin 6zelligiyle degil
ayn1 zamanda alicilarin bu reklam igeriklerinden neyi algiladiklar1 {izerinde de dururlar
(Williamson, 2001: 12). Bundan dolay1 hedef kitlenin gereksinimi belirlenerek ve her
tiirli teknik/bigimsel 6zellikler kullanilarak reklamlarin sunumu gergeklestirilebilmistir.

Giderek gelisen ve biiylik bir endiistri olan reklamlarin alt tiirleri ise hareket
alan1 acisindan ve sunum igerikleri minvalinde reklamlar1 daha 6zgiin kilmistir. Sosyal
mesaj igerikli reklamlar da bu tiirler arasindadir ve asli hedef, reklamin ticari yoniinden
ziyade toplumsal olarak aktarabilecegi iletilerdir. Nihayetinde farkindalik olusturmak,
goz ardi edilen problemleri giin yiiziine ¢ikarmak ve zararli olan birtakim aligkanliklar
yok edebilmek basta olmak tizere c¢esitli parametreler lizerinden sosyal icerikli mesajlar
kurgulanabilmistir ve potansiyel kitlelere sunmustur.

Mevcut ¢aligmanin iizerinde durdugu husus da reklamlarin sosyal yoniidiir ve bu
cercevede sosyal mesaj icerikli reklamlara egilim gosterilmistir. Bu dogrultuda kavramsal
cerceve olusturulurken reklama, reklamciliga, reklamin etkilerine ve sosyal mesaj igerikli
reklamlara temas edilmistir. Analiz asamasinda ise gdstergebilimsel yontem uygulanmistir
ve Orneklem olarak ele alinan sosyal mesaj icerikli bir reklamin ¢éziimlemesi yapilmastir.
S6z konusu ¢oziimlemede reklamin sahneleri gorsel ve dilsel gostergeler baglaminda
incelenmistir ve miizik iletisi de ayrica dikkate alinarak ¢oztimleme gergeklestirilmistir.
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Reklam ve Reklamcilik

Global diinyada ticari sektorlerin hareket alaninda mali yapilarin miithim niteligi
bulunmaktadir ve bu dogrultuda gelir/gider kalemleri arasinda reklam 6nemli bir rol
istlenmektedir. Gerektanitimagisindangerekseyayginetkibirakabilmesibaglamindakayda
deger bir durum arz eden reklamlarin sunum alanlar1 ise kitle iletisim araglar1 olmaktadr.
Ornegin bir reklam gazete ve dergi sayfasinda yer alabildigi gibi, radyo yayinlarinda,
televizyon ekranlarinda ve internet ortamlarinda tiiketici bireylere aktarilabilmektedir. Bu
nedenle reklama harcanan para aym1 zamanda satis oranlar1 neticesinde fazlasiyla geri
donebildigi i¢in gelir/gider kalemleri bu 6l¢ekte hesaplanabilmektedir. Medya araclarinda
ise reklamlar genel olarak gelir kalemi baglaminda degerlendirilmektedir ve kisiler/
kurumlar tarafindan alinan reklamlar 6nemli bir kaynak olarak goriilmektedir.

Dolayisiyla reklam belirli bir bedel karsiliginda gerceklesen sosyal, kiiltiirel, siyasi
ve ticari bir tanitim aracidir. Kavramsal olarak bakildiginda ise; {iriinlerin, hizmetlerin,
fikirlerin ve kurumlarin belirlenen bir bedel esliginde tiiketicilere tanitilmasi/aktarilmasi
stirecidir (Olug, 1987: 32). Bu bedel reklami yayinlatan kurumlar tarafindan yerine
getirilmektedir ve hangi iletisim mecrasinda reklam yayinlanacak ise belirlenen kriterler
Olceginde kurumsal 6demeler ger¢eklesmektedir. Tiiketen bireylerin bu siirecteki rolii ise
reklam iirlinlerini yahut hizmetlerini almasidir ve siirdiiriilebilir minvalde reklam akisina
hareketlilik kazandirmasidar.

Reklam veren kisi ve kurumlarin bu akis igerisinde ol¢iit aldig1 faktor, tiiketici
egilimidir ve tiiketiciler herhangi bir iiriine ne kadar talep gosterirse o dogrultuda {iriiniin
yeni reklamlar1 piyasada yer alabilmektedir ve kurumsal anlamda her yil o {iriiniin
reklamlar1 i¢in 6nemli biitgelere yer verilebilmektedir. Reklamin ayni zamanda ideolojik
bir anlatim yaklasimi bulunmaktadir. Barthes 6zellikle bu husus iizerinde durarak anlam,
icerik ve mitlesmenin reklamlardaki gdstergeleri olusturdugunu belirtmektedir. Boylece
reklamlarin gerek anlamlandirilmasi gerekse dogru algilanabilmesinin 6nii agilmaktadir
(Barthes, 1979).

Kurumsal ve profesyonel diizeyde bir reklamc1 kimligi olusturabilmek i¢in ise kisisel
veya kurumsal profilin aleni olarak aktarilmas1 6nemlidir. Zira reklam piyasasinda gizlilik
hem kurumsal anlamda hem de tiiketici nezdinde giiven sorunsali dogurabilmektedir.
Bundan &tiirii reklamin tam anlamiyla gerg¢eklesmesi i¢in reklam veren kisi ve kurumun
kimligi acik¢a sunulmalidir ve reklamin yayimlanmasi siirecinde ilgili yayin mecrasina
gerekli ddemeler gerceklestirilmelidir (Cemalcilar, 1999: 206). Uriin ve hizmetlerde
markacilik faktoriinii doguran ve reklamin hedef kitlesine istikrarlilik baglaminda bir
reklam veren goriiniimii sunan kurumsal seffaflik bu eksende bizatihi 6Gnemlidir. Piyasadaki
gliclii kurumlarin izledigi reklam politikalar1 seffaflik ilkesini ayrica benimsediginden
otiirti stirdiiriilebilir ve nitelikli goriiniim elde edilebilmektedir.

Reklamin gelisen teknolojilere uyum saglayabilmesi ve hedef kitleye her ortamda
erisebilmek adina teknolojiyi takip eden kisiler ve kurumlar araciligiyla gerceklesmesi
yaygin etki acisindan dnemli olan bir diger husustur. Oyle ki reklamin hedeflerinden
birisi de kitlelere kolayca ulasabilmesi ve bununla birlikte pratiklik olusturabilmesidir.
Dolayisiyla reklam; hedef kitlesine tirlinleri ve hizmetleri sunarken diger taraftan bu
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iceriklerin nasil ve hangi sathalar neticesinde elde edilebilecegini de aktaran bir olgudur
(Meral, 2006: 394). Kisi ve kurumlar tarafindan reklam sunum planlamalar1 yapilirken
reklamin kisa ve 6z bi¢imde etki uyandirmasina dikkat edildigi gibi reklam iceriginin
nasil elde edilebilecegine 6zellikle yer verilmektedir.

Reklam igerikleri ise bilhassa yaymlanacagi platforma gore sekillenen bir hususu
teskil etmektedir. Yalnizca kitle iletisim araglar1 iizerinden sunulmayan ve el ilanlari,
afisler, billboardlar vb araciligiyla da tiiketici bireylere sunulan reklamlarin igerikleri bu
Olgekte belirlenmektedir. Bu baglamda reklamin verecegi mesajlar genel olarak gerek
iriinle gerekse hizmetle ilgili aligkanlik olusturulabilme ¢ergevesinde kurgulanmaktadir
(Balkas, 2003: 56). Siirdiirtilebilir etki olugturmak adina tasarlanan bu aligkanlik durumu
icin reklam verenler dnemli mali kaynaklar ayirarak gerek tanitim gerek kurumsal prestij
minvalinde hareket edebilmektedir. Her platform icin ise reklamlara ayr1 klasmanda
odemeler yapilmaktadir. Ornegin gazete reklamlarinda reklamin gazete sayfasindaki
boyutuna gore ve o gazetenin satis rakamlarina gore reklamin {icreti belirlenmektedir.
Dergiler i¢in de benzer durum s6z konusudur. Radyo ve televizyon mecralarinda ise
hem reklamin siiresi hem de dinlenen ve izlenen programlarin yayinlanma saati dikkate
alinmaktadir.

Nitekim televizyon izleyicisi genel olarak prime time adi verilen aksam kusaginda
ekranbasindaolduguicin ayniigeriktekireklam giindiizdaha ekonomik fiyatla sunulmasina
ragmen sdz konusu aksam kusaginda reklamin maliyeti iki ii¢ kat artabilmektedir. Ustelik
reytingi yiiksek olan televizyon yapimlarinda fiyat daha da yiikselebilmektedir. Reklam
tirleri olarak fiyat faktorii dikkate alindiginda ise izleyiciyi hem ekran karsisinda hem de
tekrarinin izlendigi internet ortaminda reklam izlemeye bir anlamda mecbur birakan sanal
reklam uygulamalari, en ciddi 6demelerin yapildig: reklamlar olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Radyo yayinlarinda da daha fazla dinlenen program aralarinda verilen ve sponsor olarak
one ¢ikan reklamlar daha maliyetlidir. Internet ortamlarindaki durum ise siteler ve sosyal
medya sayfalarinin popiilerligine yani takipci sayisina gore belirlenmektedir ve reklamlar
bu baglamda deger arz etmektedir.

Diger taraftan reklam igeriklerinin nihai amaci genis kitlelere sunulmak {izerine
planlandig i¢in (Unsal, 1994: 12) uyandiracag: etki de bu eksende 6nem arz etmektedir.
Bundan dolay1 teknolojik gelismelerin de katkisiyla son yillarda yapilan reklamlarin
hem senaryo yonii hem de kurgusal tarafi daha nitelikli olarak hazirlanmaktadir. Amag,
kisa siirede kaliteli igerikle reklamin yerine ulagsmasidir ve bu durum bilhassa televizyon
reklamlarinda bu cercevede gergceklesmektedir. Yazili basin reklamlarinda ise daha ¢ok
ilan igerikli ve sloganlar aracilifiyla bir yontem izlenmektedir. Satis rakamlar1 yiiksek
olan bir gazetede yer alan tam sayfa reklamin igerigi tek bir climle ile dahi ciddi bir
etki uyandirabilecegi icin, 6zellikle siyasal reklamlarin miiracaat noktas1 olarak gazeteler
siklikla tercih edilebilmektedir.

Reklamlarda miisteri portfoylinii genisletmek ve ayni zamanda imaj olarak
nitelik elde etmek onemsendiginden (Lusch, 1992: 290) reklam verenler hedef kitlenin
ilgi alanina gore reklam igerigi tercih etmektedir. Ornegin radyo programlarinda arag
lastikleri ve motor yaglar1 basta olmak lizere tasitlara ve tasit edevatlarina yonelik
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reklamlar daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Bu durumun nedeni radyolarin genel olarak arag
soforleri tarafindan seyahat esnasinda dinlenmesidir. Istatistiki veriler neticesinde elde
edilen bu tespit dogrultusunda tasitlara dair s6z konusu reklam firmalari radyolarda daha
fazla reklam anonsu gegmeyi uygun gormektedir. Zira asli amag hedef kitlenin reklam
iriiniine olan yakinligidir. Nasil ki giindiiz kusagi programlarinda kadin ve ¢ocuklara
yonelik reklamlar agirlikli olarak ekranlara yansiyorsa radyo reklamlarinda da hedef
tamamen bu dogrultudadir.

Reklamcilik ise iiriin ve hizmetlerin ikna temelli olarak ¢esitli platformlar araciligt
ile kitlelere sunulma siirecidir. S6z konusu ikna siireci reklamlarin temel noktasidir ve
bilhassa markalasma yoluna giden kurumlar bu ikna siirecini medya araglari iizerinden
asama asama uygulayarak belirli bir yol kat etmektedir. Bu safhada kitlenin giiveni de
onemlidir ve artik internet teknolojisiyle birlikte reklam {iirlinlerine yonelik elestiriler
kolayca kullanicilara sunulabildigi i¢in reklam veren kurumlar bu riski almamak ve kotii
bir intiba olusturmamak adina denilebilirse kil1 kirk yararak hareket etmektedir. Ozellikle
internet ortamindaki sikayet sayfalarinda bir¢ok kurumun adinin gegmesi prestij agisindan
olumsuz izlenim doguracagi i¢in tiiketicilerin eli bu ¢ercevede daha giiclii olmaktadir.
Nihayetinde ikna siirecinde giiven faktoriine daha fazla agirlik verilmektedir.

Sadece iirlinler ve hizmetlerin degil bununla birlikte fikirlerin de belirli bir iicret
karsiliginda reklam icerigine doniistiiriilmesi ise (Kotler, 1980: 467), reklamciligin
boyutunu siyasi ve ideolojik baglamda genisletmektedir. Gerek global diinyada gerekse
Tirkiye’de medya araclarinin propaganda araci olarak kullanilmasinda s6z konusu fikir
reklamlarinin rolii elzemdir. Zira ilgili fikir reklamlar1 daha c¢ok siyasi eksenli olarak
sekillendigi ve bizatihi se¢im donemlerinde giin yliziine ¢iktig1 i¢in, mali giicii yiiksek olan
kisiler yahut orgiitlenmeler geleneksel ve yeni medya ortamlari iizerinden kitlelere hitap
edebilmektedir. Artik giinlimiizde mobil telefonlar araciligiyla her bireyin medyay1 adeta
yaninda tagidig1 varsayilirsa internet siteleri ve cesitli sosyal medya aglar1 s6z konusu
reklam igeriklerinin daha yogun oldugu sanal platformlar olarak goze ¢arpmaktadir.

Reklamcilik alan1 kurumsal rekabetin belirleyicisi olarak da 6ne ¢ikan bir yatirim
mecrasi olarak dikkat ¢cekmektedir. Oyle ki herhangi bir kurum, rakibinin 6niine gegmek
ve hatta dolayli olarak rakip firmayr yermek adina reklamlara basvurabilmektedir
(Asici, 1984: 210). Bu durum bazen hukuki problemler dogursa da asli hedef kitlelerin
zihnine reklam igerigini yerlestirmek oldugu i¢in davalik olan bir¢cok reklam igerigine
ragmen s0z konusu eksendeki reklamlarin sansasyonel etkisi devam edebilmektedir.
Her ne kadar televizyon ekranlarinda sunulmasi yasaklansa da 6zellikle video izleme
platformlarinda yayinlanan yasak reklamlarin izlenme sayilar1 bu tarz reklamlara olan
ilgiyi gostermektedir.

Reklamcilik alaninin bir¢ok kurum ve sirket nezdinde gelisim gostermesinde internet
teknolojisinin rolii de yadsinamaz bir gergekliktir. Nitekim popiiler kiiltiiriin insanlari
kolayca yonlendirdigi kapital diinyada, tiiketiciler internet ortaminda diledigi iiriine veya
hizmet sunumuna kolayca ve istedigi kriterler baglaminda erisebildigi i¢in (Dave, 2017:
19), s6z konusu internet ortaminda bir¢ok kurumsal sirket yer edinmektedir. Sosyal medya
sayfalar1 lizerinden reklamlara agirlik verilerek ve bu reklamlar ayrica ulusal televizyon
kanallarina, radyolara ve gazetelere tasinarak hedef kitle ag1 genisletilmektedir.

Say1 55/Giiz-2021 m 37



Hakan Yiiksel

Neticesinde kurumlar arasinda yapilan isbirlikleri, ikili anlagmalar ve yayginlastirma
faaliyetleriyle reklamcilik alan1 her gecen giin daha fazla talep goéren bir alan olarak
degerlendirilmektedir. Zorunlu reklam uygulamalar1 ise bu yayginlastirma durumunun
bir diger gostergesidir ve reklam kurumlariyla yapilan anlagsma geregi video paylasim
sitelerinde reklamin belirli bir siire ekranda kalmasi kosuluyla hareket edilmektedir.
Boylece reklamcilik alaninda hedef kitlenin neredeyse tamamina ulagmak amag
edinilmektedir.

Reklamin Hedef Kitleye Etkileri

Tiiketim toplumunun {iriinler ve hizmetler hakkinda bilgi almasini saglayarak alim
gerceklestirmesi adina ikna siireci kurgulayan reklamlar (Tek, 1999: 724), hedef kitleyi
etki altina alabilmek icin bilhassa medyanin her kademesini degerlendirmektedir. Son
yillarda dijital platformlarda, IPTV ekranlarinda ve mobil uygulamalarda yeni bigimleri
ile ortaya ¢ikan reklamlarin ayni zamanda bilingaltina yonelik islem uygulamasi, sektoriin
hareket alan1 agisindan dikkat gekmektedir. Ornegin internet kullanicis1 bireyler herhangi
bir iirlin yada hizmet reklamina iligskin bir arama yaptiginda o aramanin igerigi diizenli
olarak baska sitelere girildiginde de kullanicinin karsisina gelebilmektedir. Google arama
motorunun reklamlarin yaygin etkisi acisindan uyguladigi bu politika sosyal medya
sayfalarinda da benzer sekilde goriilmektedir.

Instagram Ornegini verecek olursak, kullanici tarafindan herhangi bir aligveris
sayfasima bakildiginda o ve benzeri aligveris sayfalariin icerikleri ‘kesfet’ kisminda
siklikla denk gelmektedir. Internet ortamindaki bu reklam politikas1, tiikketim toplumunun
hangi reklam igerigine meyilli oldugunu ortaya ¢ikarip daha sonra s6z konusu reklam
iceriklerini siirdiiriilebilir etki baglaminda giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla
reklamin hedef kitle iizerindeki etkisini bizzat geleneksel medya ve yeni medya araglari
belirlemektedir. Ilk asama bireyin ilgi alanlarini tespit etmektir ve bu siire¢ tamamlandiktan
sonra diger agsamada o ilgi alanlarina yonelik iirlin ve hizmetleri siklikla medya araglari
iizerinden ortaya ¢ikarmaktir.

Sayisal televizyon yayinciligi ile birlikte internet teknolojisinin televizyonla
biitiinlesmesi reklamlarin hareket alanini1 daha etkin duruma getirmistir. 20. ylizyilda
reklamlarin yayinlandigi en popiiler arag konumunda olan ve gerek gorsel gerekse isitsel
nitelikleriyle hedef kitle tizerinde biiyiik etki uyandiran televizyonlar (Ramacatti, 1998:
85), giiniimiizde dijital 6zellikleriyle reklam sunumunu efektif kilmistir. Ucretli dijital
platformlar ise (Exxen, Netflix gibi) abonelerine reklamli/reklamsiz se¢enekler sunarak
reklam izleme kararini belirli bir ticret dahilinde bireylere birakmustir.

Nihayetinde reklamlar gazetelerden internet ortamlarina kadar tim medya
araclarinda yer alarak potansiyel kitlesini etki altina almay1r amag¢ edinen bir silirecin
asli unsuru konumundadir. Farkli mecralarda farkli bicimsel 6zellikleriyle 6ne ¢ikan
reklamlarin hedef kitle tizerindeki etkileri ise genel baglamda su sekildedir:

» Popiiler kiiltiiriin etkisini hisseden kitle toplumuna ydnelik reklamlar medya
araclariyla sunularak, her kesimin ilgisi baglaminda icerikler kurgulanmaktadir.
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* Sunulan reklamlarda ikna faktorii baglaminda toplum tarafindan benimsenen ve
giiven veren ekran yiizleri tercih edilerek, hedef kitlenin reklam igerikleriyle olan
bagi giiglendirilmektedir.

» Diizenli olarak gerceklestirilen kampanyalarla gerek {iriin reklamlarinda gerekse
hizmet reklamlarinda talebin artmasi hedeflenmektedir ve hedef kitlenin alim
giiclinii karsilayan secenekler sunulabilmektedir.

» Bilhassa televizyon ekranlarinda sanal reklam uygulamalarina agirlik verilerek,
dizi ve program igerikleriyle iligkilendirilen reklamlarla hedef kitlenin tamamina
ulasabilmek gaye edinilmektedir.

* Mobil uygulamalarda 6ne ¢ikan reklam igerikleriyle ise adeta hedef kitlenin her an
yaninda tagidigi bir reklam biitiinliigii kayda gegmektedir.

Sosyal Mesaj Icerikli Reklamlar

Kavramsal baglamda ele alindiginda her ne kadar reklam tanimlarinda ticret faktorii
iizerinde fazlasiyla durulsa da, her reklamin ana hedefi mali kaygilar degildir ve kamu
spotu reklamlar1 gibi halki bilgilendiren ve farkindalik olusturmak {izerine tasarlanan
reklam icerikleri de mevcut durumdadir. Dolayisiyla genellikle kurumlar araciligiyla
gergeklestirilen ve ¢esitli medya araglari esliginde ve acik alandaki panolar v.b. lizerinden
insanlara sunulan sosyal mesaj icerikli reklamlar s6z konusudur. Adindan da anlasilacagi
iizere temel hedef sosyal mesaj vermektedir ve bu mesajin parasal bir karsilig1 yoktur.
Nitekim bu reklamlar yayinlatilirken kurumlar bir kisim 6deme yapabilir ancak geri doniit
baglaminda herhangi bir gelir kaygis1 giidiilmez. Zira 2020 yilinin ilk ¢eyregi itibariyle
diinya genelinde salgin olarak ilan edilen Covid 19 enfeksiyon hastaligina yonelik, tiim
diinyada ve her platformlarda sosyal mesaj igerikli reklamlar yaymlanmaktadir ve asli
amag¢ insanoglunu bilgilendirmektir.

Toplumsal degisimlere zemin hazirlayan reklamlarin ticari oldugu kadar ayni
zamanda sosyal yapiy1 temsil eden ve tanitan bir olgu oldugu (Odabasi, 2000: 180)
dikkate alindiginda, sosyal mesaj icerikli reklamlarda halkin profili daha net ¢izilmekte
ve sunulan icerikler reel olarak algilanmaktadir. Kurgusal olmayan ve gergek hayatin
aynasi niteligindeki igerikleriyle sunulan bu reklamlar, halkin kendini buldugu ve bir¢ok
hususa dair farkindalik hissettigi gorsel ve yazinsal biitiin olarak degerlendirilmektedir.
Ote yandan bu reklamlarda verilen mesajlar sosyal yapiyr dogrudan etkiledigi igin
toplumun faydasi lehine hareket edilmektedir (Uslusoy, 2004: 23). Sigaranin zararlarina,
trafik kazalar1 farkindaligina, cesitli hastaliklara dair bilgilendirmelere, engellilere
yonelik biling sahibi olmaya, kadina ve ¢ocuga siddetin kalic1 hasarlarina ve bunun gibi
bir¢ok toplumsal meseleye temas eden bu reklamlarda her yastan hedef kitlenin bilgi
sahibi olmasi istenmektedir.

Sosyal mesa;j icerikli reklamlarda halkin sorunlarina yer verilmesi ve bu siirecte
ticari kaygilardan ziyade halkin etkilenme diizeyinin kistas alinmas1 (Yiizer, 1989: 16),
bu reklamlar ticari reklamlardan tamamen soyutlamaktadir ve gerek kamu kurumlarinin
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gerekse tiizel kisilerin destegini almasini saglamaktadir. Hatta bir¢ok televizyon kanali
bu reklamlar1 ekranlarda paylasirken diger ticari reklamlardan farkli bir yaklagim
sergileyerek maddi hususlar ikinci planda tutmaktadir. Ortak hedef kamu yararidir ve
bu yararin gozetilmesi i¢in birlikte hareket edilebilmektedir. Tiirk medyast 6zelinde
degerlendirildiginde bakanlik mercilerin sosyal mesaj igerikli reklamlar1 tesvik ettigi
sOylenebilir ¢linkii bizzat bakanlik destekli olarak ekranlarda, radyolarda, gazetelerde ve
internet sayfalarinda vatandaglara sunulan kamu spotu reklamlar1 yer almaktadir.

Televizyon dizilerinde de sosyal mesaj icerikli tanitimlara siklikla yer verilmekte ve
bilhassa Tiirk dizilerinin kiiresel diinyadaki popiilerligi dikkate alindiginda bu tanitimlarin
hedef ag1 genislemektedir. Ornegin senaryo olarak siddet egilimli bir icerik tasimasina
ragmen ‘Cukur’ adli dizide sanal reklam uygulamasi olarak bir¢ok kez sosyal mesajlar
verilmektedir. Ozellikle sahne aralarinda duvar yazlariyla farkindalik olusturularak
cesitli hususlarda toplum bilgilendirilmektedir. Diger bir¢cok dizi yapiminda da sosyal
mesaj icerikli reklamlar sahnelerle iliskilendirilerek diziyi izleyen milyonlarca kisinin bu
mesajlart alabilmesi saglanmaktadir. Prime time kusagindaki diziler ayni anda reklama
girdiginde ise planli olarak reklamlar ekrana verilmektedir.

Bu reklamlar kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslart gibi yapilar tarafindan
organize edilmektedir ve es zamanli bicimde tiim kanallarda sosyal mesa;j icerikli tanitim
videolar1 gosterilmektedir. Dolayisiyla sosyal mesaj icerikli reklamlarin televizyon
ekranlarindaki sunumu ve etki giicii bu faktorler baglaminda daha tesirli duruma
gelmektedir ve gerek sahne aralarinda gerekse reklam tanitimlarinda s6z konusu mesajlar
potansiyel kitlelere sunulmaktadir. Asagidaki gorselde Show TV ekranlarinda pazartesi
giinleri yaymlanan Cukur dizisinin bir sahne kesiti yer almaktadir ve s6z konusu sahnede
diziden bagimsiz olarak bir sosyal mesaj verilmektedir.

Nitekim 16semi yani kan kanseri teshisi konularak izmir’de tedavi altina alinan
iic bucuk yasindaki Oykii Arin Yazic1’ya kok hiicre bulunabilmesi igin séz konusu dizi
iizerinden farkindalik olusturulmustur. Reytinglerde ilk siralarda yer alan dizinin bu
cagrisi, milyonlarca izleyicinin mevcut oldugu bir kitle dikkate alindiginda en azindan
karsilik bulabilmistir. Dizilerin farkindalik olusturma eylemi ile birlikte ayn1 zamanda
sosyal mesaj icerikli bir tanitim kesiti olarak da degerlendirilebilen bu gibi sahneler,
televizyon dizilerinin sanal reklam yaklagimlarimi kamu yarar1 baglaminda da oOne
cikarmaktadir ve ticari kaygilarla sinirlandirmamaktadir.

Gorsel 1. Kok Hiicre Bagisina Dair Sosyal Mesaj
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Televizyon ekranlarinda sosyal mesaj icerikli reklamlara yer verilirken yalnizca
izleyici kitlenin yogun oldugu saate dikkat edilmemektedir ve bununla birlikte giiclii
iletisim saglamaktan dogru kanali segmeye kadar birtakim parametreler de goz oniinde
bulundurulmaktadir. Bu minvalde sosyal mesaj igerikli reklamlari koordine eden
kurumlar; ikna yonii agir basmasi i¢in dogru bir iletisimle ve hangi kanalin yahut
kanallarin s6z konusu reklamlara uygun oldugunu belirleyerek hareket etmeyi tercih
ederler (Kotler ve Lee, 2006: 50). Ornegin ¢ocuklari bilinglendirmeye yonelik reklamlar
yayinlanacaksa giindiiz kusagindaki program aralar1 ve bizzat ¢ocuk kanallari, reklam
tanitimlarinin yayinlanmasi i¢in belirlenir. Bdylece ¢izgi filmler i¢erisinde senaryo geregi
bilinglendirme yapildig1 gibi reklam aralarinda da dogrudan tanitimlar verilir.

Reklamin toplumsal farkindalik olusturma yonii her kusaktan bireyleri etkileyip
yonlendirebildigi i¢in bu reklamlarin planlanmasi ¢ergevesinde bir¢ok kurum tarafindan
yogun calismalar gerceklestirilmektedir. Kamu spotu niteligi arz ettiginden gerekli izin
alim siirecleri tamamlanarak kanallarla, gazetelerle, radyolarla ve internet platformlari ile
goriismeler saglanir. Siirdiiriilebilir etki uyandirmak adina diizenli olarak bu reklamlar
okuyuculara, dinleyicilere, izleyicilere ve internet kullanicilaria ulastirilir. Ote yandan
s0z konusu sosyal igerikli reklamlarin toplum tlizerinde tesir olusturdugu belirli islevler de
bulunmaktadir ve bu islevleri mevcut maddeler baglaminda yansitmak miimkiindiir (Akt:
Uslusoy, 2004: 19):

* Sosyal mesaj icerikli reklamlar; sunduklar: igeriklerle toplumsal yapinin gelisim,
degisim ve doniisiimiinde 6nemli bir etkiye sahiptir.

* Cesitli konular iizerinde durularak farkindalik olusturuldugu icin, toplumun
bilgilendirilerek egitilmesine rol oynamaktadir.

* Reklamlar her yas grubundan bireylere hitap ettigi i¢in, sosyal mesaj icerikli
reklamlar ¢esitli kotii aligkanliklarin ortadan kalkmasi i¢in destekleyici husus teskil
etmektedir ve dogru ile yanlis1 ayirt edebilmek baglaminda yol gosterici olarak 6ne
cikmaktadir.

* Reklamlarin sosyal islevleri sayesinde tiiketicilerin gereksiz olarak goriilebilecek
harcamalarinin Oniine geg¢ilmektedir ve dogru satin almanin, ihtiyaca gore
tilketmenin zemini hazirlanmaktadir.

* Farkli medya mecralari {izerinden reklamlar hedef kitleye sunuldugundan otiirt,
yeni satin alma aliskanliklari bu minvalde gerceklesmektedir. Ornegin sanal
ortamda yapilan aligverisler yeni bir satin alma egilimi dogurmaktadir.

* Son olarak ise; sosyal igerikli konular merkeze alinarak ticari kaygilarin disarida
birakildig1 ve toplum yararinin gozetildigi bir yaklagim sergilenmektedir.

Davranigsal yaklasimlar kadar ayni zamanda genel aligkanliklari degistirme
yetisine sahip olan reklamlarin bu niteligi (Topguoglu, 1996: 2), sosyal mesaj igerikli
reklamlar sayesinde bireylerin birtakim zararli aligkanliklarindan vazgecebilmesine
onayak olmaktadir. Ozellikle sigaray1 birakma adina her platformda tanitimlar yapildig
ve bu reklam akisi neticesinde birgok bireyin sigaray1 birakmaya ikna edildigi dikkate
alindiginda, sosyal mesajlarin hedefine ulastig1 belirtilebilir. Zira kamu hizmeti reklami1
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olarak da tanimlanan sosyal mesaj icerikli reklamlarin (Bilgig, 2016: 41) bu yonii, temel
hedefin kamu yarart oldugunu bizzat gostermektedir ve kotii aliskanliklardan kurtulan
bireyler toplulugunun mevcut sosyal yasam igerisinde her kesimi memnun edecegi
diisiiniilmektedir. Oyle ki pasif icicilerin sigaradan dolay:r yasamis oldugu olumsuz
geligsmeler ayr1 bir problem teskil etmektedir ve yapilan bilgilendirme reklamlariyla hem
sigarayi/alkolii v.b. igenler hem de igmeyenler sorunlar1 geride birakabilmektedir.

Cevre farkindalig1 ve egitimin 6nemi iizerine de kurgulanan sosyal mesa;j icerikli
reklamlar (Babacan, 2008: 32), orman yanginlarindan doga katliamlarina, kiz ¢ocuklarinin
okula gonderilmesi gerekliliginden egitimin zaruri bir ihtiya¢ oldugu izlenimine kadar
genis parametrede bir igerik sunmaktadir. Nihayetinde her birey kendi problemleri
baglaminda bu reklamlardan etkilenmektedir ve zincirleme olarak reklamin etki agi
biiyliyerek hedefe ulasilmaktadir. Kurum ve kuruluslarin sosyal mesaj i¢erikli reklamlara
tam destek vermesi ise hareket kabiliyetini giiclii kilmaktadir.

Yontem ve Analiz

Sosyal mesaj igerikli reklamlara kavramsal baglamda yer veren ve literatiir tarama
destekli olarak yazinsal kismi1 kurgulanan ¢alismanin temel amaci, s6z konusu reklamlar
ekseninde ve gostergebilimsel yontemle orneklem reklam filmini ¢oziimlemektir. Bu
dogrultuda “Tiirk Telekom Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Reklam Filmi” dilsel ve
gorsel iletiler bakimindan gostergebilimsel yontemle incelenmistir ve 6ne ¢ikan bulgular
degerlendirilmistir. Orneklem modeli olarak ise uygun &rneklem &lgiit alinarak hareket
edilmistir. Nitekim kurumsal bir marka olan Tiirk Telekom’un sosyal mesajl bir igerik
olarak 6ne ¢ikan reklam filmi, ¢alismanin analiz siireciyle Ortiismiistiir.

Analiz siirecinin modeli olarak uygulanan gdstergebilim; iletisim temelli olarak
tiim aracilarin, gostergelerin ve bunlar arasinda cereyan eden iligkilerin irdelenmesini
amagc edinen bir bilimdir (Uluyagci, 2007: 223) ve ayn1 zamanda mesajlarin, gorsellerin
anlamlandirilmasin1 saglayan bir olgudur. Dolayisiyla ¢aligmada Orneklem olarak ele
alian reklam filminin diyaloglarinin, gérsel sahnelerinin ve bunlar arasindaki iligkilerin
gostergebilimsel yontemle 6ne ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Gerek televizyon ekranlarinda gerekse internet iizerinden video izleme
platformlarinda yayinlanan reklam igeriginin incelendigi mevcut aragtirma siirecinin
varsayimlari ise su sekilde olmustur:

* Sosyal mesaj igerikli reklamlarda halkin i¢inden bireylerin ana karakterler olarak
secilmesi, s6z konusu reklamlarin dogrudan halki yansitmasiyla iliskilidir.

» Tercih edilen gorsel gostergeler, kullanilan miizikler ve yer verilen diyaloglar sosyal
mesajlarin net olarak aktarilmasiyla ac¢iklanabilir.

* Reklamlarin sosyal mesaj verme hedefi baglaminda kurumsal yapilarin 6n plana
¢ikmasi, yalnizca ticari beklentiyle iliskili degildir ve asli dncelik sosyal sorumlulugu
yerine getirerek kurumsal misyonu ve vizyonu yansitmaktir.
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Arastirmanin Bulgulari

Yiiriitiilen ¢calismada ele alinan reklam filminin televizyonlarda ve ¢evrimigi olarak
video izleme platformlarinda yayina verilis tarihi 22 Subat 2018 olmustur. Ilgili reklam
filmi Pat Medya adl1 reklam ajansi tarafindan ¢ekilmistir ve filmin yonetmenligini Mehmet
Parmaksiz stlenmistir. Senaryosu Derya Banista tarafindan kaleme alinan, goriintii
yonetmenligi Janina Wojciechowski koordinesinde gergeklestirilen reklam filminin
kurumsal sahibi ise Tiirk Telekom’dur. S6z konusu kurum biinyesinde reklam yetkileri
olarak; Hamdi Ates, Celal Tellioglu, Esad Sivri ve Emir Iseri isimleri 6ne ¢ikmustir.

Acik ve kapali mekanlarda ¢ekimleri yapilan, dis ses esliginde ve fon miizigi
beraberinde ekranlara verilen, totalde iki dakika 14 saniye siliren ve tema olarak fiziksel
engellilik {izerinde duran reklam filminde gorsel unsurlar fazlasiyla 6ne ¢ikmistir. Bu
dogrultuda ilk asamada ana sahneler olarak reklam dort boliimden olugsmustur ve her
boliimde ayr1 bir 6ykii sunularak 6ncelikle durum tespiti yapilmistir ve reklamizleyicilerine
on bilgi verilmistir. Ardindan bu dort sahnedeki her bireyin fiziksel engeli ve genel
durumu dis ses esliginde verilen anons igerisinde yansitilarak Tiirk Telekom kurumunun
fiziksel engelli bireylere ve diger yaygin kitleye olan hizmetlerinden, kolayliklarindan ve
uzun vadeli pratikliklerinden bahsedilmistir.

Gostergebilimsel yontemde; mevcut goriintiilerin reklam igerigini anlamlandirmak
acisindan 6nemli olmasi ve bir o kadar da karmasik ve zor bir siireci temsil etmesi
(Barthes, 1993: 157), incelenen reklamin gostergelerini bu anlamda 6nemli kilmaktadir.
Dolayisiyla gostergeler esliginde dilsel iletiye ve miizik faktoriine yer verilerek reklam
iceriginin anlamlandirilmasi saglanmustir.

Coziimlenen Gostergeler (Miizik, Gorsel ve Dil)

Tiirk Telekom tarafindan sosyal sorumluluk projeleri baglaminda yayinlanan
sosyal igerikli reklam filminde, fiziksel engellilere yonelik farkindalik olusturmak ve
teknoloji ¢aginda s6z konusu bireylerin hayatlarini kolaylastirmak adina bir tanitim
gerceklestirilmistir. Reklam filmini 6zgiin kilan nokta ise; miizik ve resim sanati ile spor
aktiviteleri ve matematik bilimi lizerinden bir betimleme yapilmasidir. Bu betimlemede
ekrana verilen ilgili branslarin tarihe gegen bilim adamlarinin ve iinlii kisilerinin senaryo
olarak reklam filmine yerlestirilmesi, ayn1 zamanda reklam filminin ilgi ¢eken tarafim
olusturmustur. Bdylece izleyicilerin hafizasina kazinan bir icerik olusturularak sosyal
farkindaligin daha net algilanmas1 hedeflenmistir.

Dort ayr1 sahne iizerinden baglayan ve daha sonra yaygin kitle ilizerinde etki
uyandirmak adma genel sahnelere yer verilen reklam filmi Mozart’in Tiirk mars: ile
acilist yapmistir. Gorme kaybi yasayan Utku adli karakterin miizik 6gretmeni olarak
one cikarilan Mozart’in reklamin ilk sahnesinde yer almasi ve alt miizik olarak Tiirk
marsinimn tercih edilmesi iki gdstergeyi one ¢ikarmaktadir. ilk olarak gérme kaybia
yonelik farkindalik olusturulmasi hedeflenmistir ve Tiirk Telekom tarafindan bu
baglamda bir ¢oziim getirileceginin ipucu verilmistir. Bu gostergeler dis ses anonsu
ve gorsel gostergeler esliginde anlasilmaktadir. ikinci gdsterge olan miizik iletisiyle de
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pozitif bir enerji verilmektedir ve sdzsiiz olarak hafif ritimde baslayan, ardindan giderek
ritmi artan Tiirk marsi ile izleyicide heyecan uyandirilmaktadir. Dolayisiyla fiziksel engel
problemine ¢oziim getirilebilecegi diislincesi olusturan, Tiirk marsi ile yerli sermayenin
tirtinii Tiirk Telekom kurumuna dolayl atifta bulunan miizik iletisi, bu baglamda ayrica
degerlendirilebilmektedir.

Gorsel 2. Reklam Filmi Gorselleri: Mozart ve Utku

iki numaral1 gérsel igerisinde yer alan ve reklam filminin ilk sahnesini teskil eden
iki fotograf gozlemlendiginde; gostergeler baglaminda diiz anlamlarla yan anlamlar su
sekilde ¢oziimlenmistir:

Tablo 1. Reklam Filminin 1k Sahnesinin Gostergeleri

Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Miizik Ogretmeni Insan Ogretici, Motive Edici
Cocuk Insan Masum, Saf, Heyecanli

Beyaz Renk Saflik, Temizlik

Kirmizi Renk Azim, Kararlilik

Sahnede gérme kaybi yasayan Utku karakterine Tiirk marsini piyano ile ¢calmay1
Ogreten bir miizik 0gretmeni yer almaktadir. Sahne devam ederken alt miizikte Tiirk
mars1 ¢almaya devam etmektedir. Miizik 6gretmeni olarak 18. ylizyilin en iinlii klasik
miizik bestekarlarindan olan Mozart animsatilmistir ve ona benzetilen bir karakterle i¢erik
kurgulanmasi dikkat ¢ekmistir. Dolayisiyla bu sahnede isin ehli ve bestenin sahibi olarak
One ¢ikan miizik 6gretmeni Ogretici ve motive edici bir yan anlamla karsilik bulmustur.
Kiyafetindeki kirmizi agirlikli goriiniim ise kaynaklarda yer alan Mozart resimleriyle
ortiistiigii gibi ayn1 zamanda azim ve kararliligi vurgulamaktadir.

Dis sesten edinilen bilgi dogrultusunda adinin Utku oldugu 6grenilen ¢ocuk ise
gerek digsal goriinimii gerekse beyaz tonlu kiyafetiyle masumiyeti, safligi, temizligi ve
ayn1 zamanda igsel olarak yasadigi heyecani disa yansitmaktadir. Ayrica ¢ekim odasinin
miizik odasi olarak planlanmasi ve Tiirk marsinin hem nota kagidi izerinden gorsel olarak
hem de ritim esliginde isitsel olarak reklam izleyicisinde ve dinleyicisine yansitilmasi
onemlidir. Nitekim gorme ve isitme engelli bireyler diisliniilerek reklam her iki tiirlii de
mesajlarin1 vermeyi hedeflemistir.
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Dis ses tarafindan yapilan anons igerigi incelendiginde; “Utku gormedikten sonra,
notalarimin ne degeri var ki!” ifadesi 6ne c¢ikmistir. Dis ses tarafindan yapilan bu
anons aslinda miizik 6gretmeninin i¢ sesi olarak verilmistir ve gérme kayb1 engelinin
farkindaligina vurgu yapilmistir. Mozart karakteri tizerinden; Utku’nun gérme kaybinin
miizik notalarindan ¢ok daha degerli oldugu yansitilarak insani degerlere net bir temasta
bulunulmustur. Reklam igeriklerinin gorsel ve yazinsal bildiri oldugu faktorii ele
alindiginda (Barthes, 1993: 157), buradaki anonsun yan anlami1 esasen mevcut reklamin
hedeflenen bildirisidir.

Bu yan anlam igerisinde Utku ve Utku gibi gérme kaybi yasayan nice insanin
toplumsal yap1igerisinde bizlerle birlikte yeraldigi ve resimden miizige kadar birgok sanatla
ilgilenebilecegi belirtilmistir. Bu dogrultuda onlara gerekli kolayliklar saglanmalidir ve
her bireyin aslinda engelli aday1 oldugu diisiiniilerek s6z konusu reel durumun bir an bile
unutulmamasi gerektigi bilinglerde yer edinmelidir.

Spor yapabilme farkindaligiyla birlikte bir gen¢ kizin hayali {izerine kurgulanan
ikinci sahnede ise, ¢cekimler yine i¢ mekanda yapilmistir. Boks ringinde gerceklestirilen
cekimlerde geng kiz olarak Selma karakteri sunulurken, onun boks hocasini canlandiran
kisi ise diinyanin gelmis ge¢mis en 1yi boksorii olarak otoriteler tarafindan kabul edilen
Muhammed Ali’ye benzetilen bir reklam oyuncusu olmustur.

Reklam senaryosunda gorsellere yansitilan ve bir dnceki sahnede Mozart bu
sahnede ise Muhammed Ali karakterleriyle betimlenen icerikler, ayn1 zamanda reklam
¢Oziimlemesinin mitsel yapisini géstermektedir. Nitekim ge¢cmisin efsaneleriyle gelecegin
yeni nesilleri aym1 karede sunularak basarinin altyapiyla, azimle ve destekle miimkiin
olabilecegi mesaj1 verilmistir. Bu noktada destek faktoriinii Tiirk Telekom kurumunun
sosyal sorumluluk projeleri iistlenmektedir.

Gorsel 3. Reklam Filmi Gorselleri: Muhammed Ali ve Selma

Ug numarali gorselde de yer aldig1 gibi reklam akisinin bir diger sahnesinde boks
ringindeki bir antrenman One ¢ikarilmistir. Burada alt miizik olarak sozsliz bir ritim
kullanilmistir ve duygusal yonii agir olan bir tonlama tercih edilmistir. Dis sesin bu
baglamdaki anonsumiizikle esdegerdir. Zira Muhammed Ali olarak sunulan boks hocasinin
i¢ sesini yansitan anonsta “Selma’nin hayalleri gerc¢eklesmeyecekse sampiyonluklarin
ne degeri var ki!” ifadesi kullanilmistir. Burada boks hocasinin bakislar1 ve diisiincelere
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kapilan yiiz ifadesi, bir gencin hayallerinin sembolik nitelikteki kupalardan daha
ehemmiyetli oldugunu yansitmaktadir. Selma’nin hirsh bir bigimde antrenmanina devam
etmesi ise calismanin basartya giden en 6nemli yol olmasiyla iligskilendirilmektedir.
Dolayisiyla gorsellerde iki ayr1 duygu yer almaktadir ve dig ses anonsuyla bu duygular
disa yansitilmaktadir. Hiizlinli alt miizigin bir gen¢ kizin hayaliyle ortiistiiriilmesi ve bu
hayalleri gerceklestirmenin sampiyonluklardan daha degerli oldugunun vurgulanmasi,
reklamin miizik ve gorseller baglaminda one cikan gostergeleridir. Oyle ki reklamin
son bolimiinde Tiirk Telekom kurumunun amatdr sporlara verdigi destek faktorii
vurgulanarak, hayalleri gergeklestirmek adina bir sosyal sorumluluk projesi yiiriitildiigii

belirtilmistir.
Tablo 2. Reklam Filminin ikinci Sahnesinin Gostergeri
Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Boks Antrendrii Insan Ogretici, Tesvik Edici
Sporcu Geng Kiz Insan Azimli, Hirsh
Mavi Renk Giivenilirlik, Kalite
Kirmizi Renk Azim, Kararlilik

Gostergelerin diiz anlam ve yan anlamlarina bakildiginda gosterenler olarak boks
antrendrii, sporcu gen¢ kiz, mavi rengi ve kirmizi rengi one ¢ikmistir. Iki numarali
tabloda verilen diiz anlamlarda s6z konusu gosterenlerin karsiliklari insan ve renk olarak
belirlenmistir. Yan anlamlar olarak ise boks antrenoriiniin bir dnceki sahnede yer alan
miizik 6gretmeninde oldugu gibi 6gretici ve sporu tesvik edici yonii agir basmistir. Sporcu
genc kizin gorseldeki yan anlami da azimlilik ve hirshilik olarak degerlendirilmis ve bu
yOniiyle 6ne ¢ikarilmistir.

Gostergebilimsel yontemlerde ¢oziimleme yapilirken renklerin diline o6zellikle
temas edilmektedir. Iletisim olgusunda da énem arz eden renkler ayn1 zamanda birer
s0zsliz iletisim unsurudur. Bu sahnede arka plan olarak Selma karakterinin sporcu kiyafeti
baglaminda mavi renge yer verilmesi, ilgili rengin gilivenilirlik ve kalitelilik yoniiyle
iliskilendirilebilir. Mavi diger taraftan huzurun ve umudun rengidir. Reklam filminde
gelecege umutla bakilmasi da bu renkle bagintilidir. Boks hocasinin eldivenlerinin rengi
olarak disa yansiyan kirmizida ise yine azim, hirs ve kararlilik mevcuttur.

Reklam akiginin ii¢lincii sahnesinde bu kez resim galerisinde ve dolayisiyla kapali
alanda ¢ekimler gergeklestirilmistir. Bu sahnede miizik olarak yine duygusal bir alt ritim
mevcuttur ve bir 6nceki sahnenin devami niteligindedir. Gorsel olarak ise gérme engelli
olan Ahmet karakteri 6ne ¢ikarilmistir ve resim galerisindeki tablolar1 kulaklik yardimiyla
algiladig1 anlasilmaktadir. Diger ana karakter bir ressamdir ve bu defa {inlii ressam Osman
Hamdi Bey betimlenmistir. Ahmet karakterinin kulakliktaki ses yardimiyla inceledigi
resim de keza Osman Hamdi Bey’in ‘Kaplumbaga Terbiyesi’ adl1 {inlii eseridir. Boylece
karakterler arasinda bag, bu resim tablosu iizerinden kurulmustur. Zira dort numarali
gorselde s6z konusu iliskilendirme tanimlanmaistir.
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Ote yandan gérselde én planda yer alan Ahmet karakteri, ilgili tabloyu incelerken
alt seste ona destek olan teknik uygulama, ‘Tablolar Konusuyor’ projesinin bir tanitimidir.
Tiirk Telekom’un projesi olan bu uygulama ile gérme engelli bireylere tablolarin anlatimi
yapilmaktadir. Dolayistyla reklam i¢inde reklam tanitimi yapilarak izleyici tizerindeki
etkinin artmas1 hedeflenmektedir. Bu etki hem gorsel hem de isitsel olarak yansitilmaktadir
ve ayrica arka planda yer alan Fatih Sultan Mehmet Han tablosunun iizerindeki Tiirk
Telekom logosu dikkat ¢ekmektedir.

Gorsel 4. Reklam Filmi Gorselleri: Osman Hamdi Bey ve Ahmet

Reklam i¢i sanal reklam uygulamasi olarak izleyiciye sunulan bu logo ile kurum
amblemi gorsel hafizalara kazinmak istenmistir ve bilingaltina yerlestirilmesi amag
edinilmistir. ‘Ahmet’e anlatamayacaksam resimlerimin ne degeri var ki!’ seslendirmesi
ile ressamin i¢ sesini yansitan ifadeler, gorme engellilik farkindaliginin 6nemli bir sunumu
olarak degerlendirilmistir. Zira Ahmet’in bir ¢ift goziiniin onlarca meshur tablodan daha
kayda deger oldugu betimlenmistir. Duygusal miizik ritmi ile izleyicide ve dinleyicide
aynt hislerin yer almas1 amaglanarak reklam akis1 devam ettirilmistir.

Tablo 3. Reklam Filminin Uciincii Sahnesinin Gostergeleri

Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Ressam Insan Ogretici, Anlatict
Gorme Engelli Geng Insan Hevesli, Masum
Beyaz Renk Saflik, Temizlik
Tiirk Telekom Kurum Sosyal Sorumluluk

Tablo iceriginde yer alan ve gostergelerin diiz anlamlariyla yan anlamlarini 6ne
cikaran igeriklere bakildiginda onceki sahnelerle esdeger olarak yine iki ana karakter
yer almistir ve birisi dgreten iken digeri 6grenen durumunda olmugstur. Fakat bu defa
ogrenen konumundaki Ahmet karakterinin s6z konusu 6grenme siirecini, Tiirk Telekom
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kurumunun ‘Tablolar Konusuyor’ programiyla elde ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla
O0grenmeye hevesli olan ve masum bir geng olarak yansitilan Ahmet’in resimlere olan
sevgisinin aslinda istendiginde ¢oziimlenebilecegi vurgulanmaktadir. Buradaki ¢oziim
teknolojisi ise Tiirk Telekom’dur ve aslinda sosyal mesaj icerikli reklam yapilirken
kurumsal reklam da igerigin her asamasinda gozler oniine serilmektedir.

Osman Hamdi Bey olarak reklam kurgusu igerisinde yer alan ve sahne igerisinde
bulunan resim galerisindeki tablolarin sahibi olan ressam gostergesi ise, diiz anlam
olarak insani1 yansitirken yan anlam olarak 6gretici bir kimligi temsil etmektedir. Miizik
gostergesinin sundugu ve sozsiiz hiizlinlii ritimlerin eslik ettigi yiiz hali de, Ahmet’in
gorme engeline iliskindir. Burada 6gretebilme azminin 6nemi de vurgulanmistir ve
‘keske’ duygusuyla Ahmet’in resimleri birebir gorebilmesi arzu edilmistir. Reklam
iki ana pargada kurgulandig: icin ilk dort sahnede problemler izleyiciye sunulmustur.
Reklamin devaminda ise Tiirk Telekom’un s6z konusu dort sahnedeki ve daha birgok
husustaki yeni atilimlar1 6ne ¢ikarilarak artik engellerin teknolojiyle asilabilecegi mesaji
verilmeye ¢alisilmistir. Boylece hem sosyal igerikli mesajlar hem de kurumsal ¢6ztiimler
i¢ ice yansitilmistir.

Dordiincii ana sahne bu defa okul ve sinif ortaminda ¢ekilmistir. Dolayisiyla i¢
mekanlar ve dis mekanlar birlikte kullanilmistir. Drone kamera ile tepeden cekimi
yapilan mevcut okulun adinin Agr1 Diyadin Tiirk Telekom Ortaokulu olmas ise bir kez
daha kurumsal reklamcilig1 sosyal reklamcilikla Ortiistiirmiistiir. Agr ilinin ve Diyadin
ilgesinin One ¢ikarilmasi, iilke cografyasinin her kosesine Tiirk Telekom’un ulastigini ve
sosyal sorumluluk projesi adi altinda firsat esitligi sunuldugunu gdstermektedir. i¢ mekan
cekimlerine gecildiginde matematik dersi islenen bir sinif ortami ekranlara sunulmustur.
Unlii matematik¢i Pisagor reklam kurgusu igerisine dahil edilerek koridor ve siniftaki
ogrencilerde heyecan uyandirmistir.

Bu sahnede ana karakterler iki kisi olsa da ¢ekim alani okul ve smif ortami
oldugundan, 6gretmen ve diger O6grencilerle birlikte yan karakterler de fazlasiyla yer
almistir. Sahnenin alt miizigi yine ayni duygusal ritimdir ve sahneler arasi gegiste ilk
asama devam ettiginden egitim ve firsat esitligi farkindaligi 6ne ¢ikarilmistir. Asagidaki
bes numarali gorselde ise mevcut reklam sahnesinin iki ana karakteri sunulmustur ve
gostergelerin gorsel ¢oziimlemesi yapilmistir.

Gorsel 5. Reklam Filmi Gorselleri: Pisagor ve Nese
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Sinif ortamindaki sahnede matematik dersinin islendigi arka plandaki akilli tahta
izerinde yer alan formiillerden anlasilmaktadir. Ayrica tahtanin iist kisminda Pisagor
bagimtis1 yer almasi dikkat gekmektedir. Unlii matematik¢i Pisagor ile yazinsal bagimt:
kurulmasi ve Pisagor’un matematik islemini ¢dzen Nese karakterini Ogretmen ve
ogrencilere eslik ederek alkislamasi sahne biitiinliigiinti saglamigtir. Gorsel gostergeler
olarak ayrica asagidaki tabloda yer alan diiz anlamlar ve yan anlamlar belirmistir.

Tablo 4. Reklam Filminin Dérdiincii Sahnesinin Gostergeleri

Gostergeler Diiz Anlamlar Yan Anlamlar
Matematikgi Insan Ogretici
Tahtadaki K1z Ogrenci Insan Basari, Azim
Ogrenciler ve Ders Ogretmeni Insan Sinif Biitiinliigi
Beyaz Renk Saflik, Temizlik

Sahnedeki gostergelerde yer alan gosterilenler bu defa ana karakter olan Matematikgi
Pisagor ve 0grenci kimligiyle yansitilan kiz cocugu Nese’dir. Yan karakterler olan ders
ogretmeni ve diger 6grenciler de sahnenin diger gosterenleridir. Pisagor bu sahnede bir
Ogretici olarak vurgulanmistir ve basarinin anahtar1 olarak ¢aligmanin 6nemi iizerinde
durulup kiz 6grenci karakteri Pisagor ile biitiinlestirilmistir. Dolayisiyla basart ve azim
diger yan anlamlar olarak degerlendirilmistir. Siniftaki 6grencilerin ve ders 6gretmeninin
sunmus oldugu gostergenin yan anlamlari arasinda ilk olarak smif biitiinliigii yer
almaktadir. Sicak ders ortami, basarinin takdir edilmesi ve mutlu yiiz ifadelerinin
gelecegin genglerini yansitmasi ise diger yan anlamlardir.

Mevcut sahnedeki yazinsal gosterge ise Pisagor’un i¢ sesinde gizlidir ve sesli anons
dis ses tarafindan yapilmistir. Nitekim anons igerigi su ifadelerle sunulmustur: “Agrili Nese
de ogrenemeyecekse tiggenin formiillerinin ne degeri olur ki!”. Bu anons ilk ii¢ sahnede
oldugu gibi dordiincii sahnede de sosyal mesaj igerigi barindirmaktadir ve bu defa egitim
hakki, firsat esitligi ve dolayisiyla toplumsal denge parametrelerini sunmaktadir. Dort
sahnenin ortak yonii gegmis ve gelecegi bulusturan bir kurguya sahip olmasidir. Mozart,
Muhammed Ali, Osman Hamdi Bey ve Pisagor gibi kendi alanlar1 baglaminda diinyanin
onde gelen isimleri ile gelecegin gengleri kurgusal olarak ayni karede bulusturulup sosyal
ve kurumsal mesaj verilmeye ¢alisiimistir.

Miizik gostergeleri ve dilsel gostergelerde 6ne ¢ikan duygusal goriiniim ise reklamin
ilk sathasiyla iliskilidir ve reklamin devaminda kurumsal sosyal sorumluluk projesinin
detaylar iizerinde durularak s6z konusu sahnelerde yer alan engellilik ve firsat erigimi
hususlarinin ¢éziilebilecegi agiklanmistir. Nitekim dordiincii sahnenin devaminda dis ses
tarafindan su genel bilgilendirme yapilmistir:

Tiirk Telekom, Tiirkiye’ye deger katmak ve toplumsal hayatta esitsizlikleri azaltmak igin tiim
Tiirkiye’yi kapsayan projeler iiretiyor. internetle hayat kolay egitimleriyle interneti herkesin hayatina
dahil ediyoruz. Sesli adimlar uygulamasiyla duyma ve gdrme engellilerin hareket ozgiirliigiini
artirtyoruz. Giin 15181 projesiyle az géren cocuklarimiza 6zel egitimler, Tiirk Telekom okullariyla
Tiirkiye nin dort bir tarafinda dgrencilere modern egitim olanaklari sagliyoruz. Amator spor kuliiplerini
ve sporcular1 destekleyerek spora erisimi kolaylastirtyoruz. Tablolar konusuyor projesiyle gdrme
engellilere tablolar1 anlatiyor, telefon kiitiiphanesiyle kitaplari seslendiriyoruz. Ciinkii inantyoruz ki bir
fark yaratsak yeter, Tiirkiye’ye deger!
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Ilgili genel bilgilendirme igerigi irdelendiginde reklam filminin genel betimlemesi
de aslinda 6ne ¢ikarilmistir. Hatta ana sahnelerde yer almayan kurumsal projeler de bu
bilgilendirme icerisinde yer bulmustur. Ornegin telefon kiitiiphaneleri uygulamalarina
dair bilgilendirme son sahnelerde kisa gorsel lizerinden tanitilmistir. Benzer sekilde
internet erisim kolayligi, modern egitimler, spor erisimleri, sesli adim uygulamalari, giin
15181 projesi ve tablolar konusuyor projesi diger gorsellerde yansitilmistir.

Oncelikle alt: numarali gorselde yer alan igeriklere bakildiginda; internetle hayat
kolay egitimlerinin vurgulandig1 ve sesli adimlar uygulamasinin gorseller iizerinden
yansitildig1 anlasilmaktadir. Ayrica ilgili gorsellerde her yas grubundan ve kadin erkek
fark etmeksizin bireylere yer verilmesi, sosyal sorumluluk projelerinin tiim toplumu
kapsadig1 izlenimini uyandirmistir. Sosyal mesaj igerigiyle farkindalik olusturmakla
beraber toplumun s6z konusu gorsellerde resmedilmesi ise, kurumsal olarak herkese
hitap edildiginin bir gostergesidir.

Gorsel 6. Reklam Filminin Diger Gorselleri

Yedi numarali gorselde bu defa ii¢ ayr1 kurumsal proje iizerinde durulmustur ve
ilk olarak yine sesli adimlar projesine temas edilerek ilgili projenin telefon uygulamasi
resmedilmistir. Ardindan ana sahnelerde de yer alan ve Utku karakteri ile Mozart’1
bulusturan goérme kaybina ve az gorebilme yetisine temas edilmistir. Tiirk Telekom
tarafindan giin 15181 projesiyle az goren ¢ocuklara ve bireylere gérme dersi verildiginin
gorsel gostergesi sunulmustur. Bununla birlikte Tiirk Telekom tarafindan iilke genelinde
modern okullar olusturma ve egitime destek verme projesiyle egitim kalitesinin artirildigi
beyan edilmistir ve sinif ortamindaki gorsel bu minvalde gdsterilmistir.
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Gorsel 7. Reklam Filminin Diger Gorselleri

Son olarak sekiz numarali gorsel incelendiginde Oncelikle Tiirk Telekom’un
sporu ve sporcuyu destekleyen bir gorev iistlendigi mesaj1 verilmistir. Bilhassa amator
sporculara ve kuliiplere destek olundugu beyan edilmistir. Diger gorsel iceriklerinde ise
reklamin son sahnesi olarak; ‘Fark yaratsak yeter, Tiirkiye’ye deger’ slogani esliginde bir
cocuk ve yash birey gdstergesi sunulmustur.

Gorsel 8. Reklam Filminin Diger Gorselleri

Ilgili gorsellerin ortak noktasi ve ayn1 zamanda yan anlami, beklenti ve heyecan
faktorleridir. Sosyal yapimin bir¢ok kesimine temas ederek 6ne ¢ikan reklam filminde
bu yan anlamin disa yansimasi, sosyal sorumluluk projelerinin bir beklenti olusturdugu
ve bireyleri heyecana sevk ettigi neticesini dogurmaktadir. Zira giilen yiizler ve timitli
bekleyisler bu duygular1 yansitmaktadir. Dilsel gostergeler olarak ise genel anons igerigi
karsimiza ¢ikmaktadir ve beyan edilen ifadelerin gorsel gostergelerle dogrudan ortlismesi
bubaglamda dikkat cekmektedir. Ses tonu olarak giivenli ve kararli bir mizag benimsenmesi
ise kurumsal yapinin kararlilifiyla ilgilidir. Alt miizik ise reklam girisindeki Tiirk Mars1
haricinde degismemistir ve sOzsiiz ritimle devam ettirilmistir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Gostergebilim; gostergelerin anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi olarak kabul
edilmektedir ve dolayisiyla birgok gosterge bu analiz yontemiyle ele alinabilmektedir.
Tutumlar, davraniglar, duygular, degerler, kelimeler, ciimleler, sesler ve isaretler gibi
bir¢ok soyut ve somut igerikler esasen birer gostergedir (Lidov, 1999). Bu gostergeler
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yorumlanirken kime ve nasil hitap ettikleri ise ayrica incelenmektedir ve iletilerin
anlamlandirilmas: saglanmaktadir. Bu ¢alismada gostergelerin reklam igeriklerindeki
boyutu incelenmistir ve Ozellikle reklamin sosyal yoni dikkate alinarak hareket
edilmistir. Zira reklamlarda ticari kaygilar her zaman ilk planda tutulmamaktadir ve
sosyal farkindalik olusturabilmek adina kisi ve kurumlar tarafindan birtakim projeler
gerceklestirilebilmektedir. Bu projelere kamuoyu yarar1 adina devlet yetkililerinin tam
destek vermesi ise, hedeflenen toplumsal etkinin daha giiglii ve siirdiiriilebilir olmasina
olanak tanimaktadir.

Nitekim mevcut ¢alisma baglaminda ¢oziimlemek i¢in 6rneklem olarak ele alinan
‘Tiirk Telekom Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Reklam Filmi’ ayni zamanda
sosyal mesaj icerikli bir reklam olarak karsimiza c¢ikmistir ve ilgili reklamin ticari
yoniinden ziyade sosyal mesaj verebilme yonii agir basmustir. Oyle ki fiziksel engellere,
amator sporlara ve sporculara, modern egitim alanina ve internet kullaniminin her
yastan bireye ogretilebilecegi hususuna ayni reklam igerisinde temas edebilen bir kurgu
olusturulmugtur. Her bir sahnesi ayrica incelenen reklam filminde ge¢misin degerleri ve
gelecegin gencleri bulusturularak izleyici tizerinde gii¢lii bir etki uyandirilmigtir. Ayrica
ilk sahnelerde problemlere yer verilip akabinde bu problemlerin sosyal sorumluluk
iistlenerek ¢oziilebilecegine vurgu yapilarak umut hep canli tutulmustur. Gérme engelli
bireyler de diisiiniilerek reklamda sadece gorsel unsurlar kullanilmamistir ve dis ses
esliginde her sahnenin betimlemesi yapilmistir.

Reklam filmlerinin ¢ézlimlenmesi baglaminda gostergebiliminden yararlanilmasi
yerli ve yabanci literatiirde daha once tercih edilen bir yaklasim olsa da bu calismay1
0zgin kilan nokta farklidir ve engelli bireylerin analiz siirecinin merkezine alindigi
bir siire¢ s6z konusudur. Zira diger calismalarda genel olarak ideoloji ve siibliminal
mesaj igeren gorseller lizerinden reklam ¢oziimlemesi yapilirken bu caligmada bilhassa
toplumun her kesimini ilgilendiren bir reklam icerigi tercih edilmistir. Spora tesvik eden,
internet erisimini her kesim i¢in kolaylastiran ve engelli bireylerin yasamini pratiklestiren
faktorler lizerinde durulmasi ¢aligmanin genel yaklagimini gostermektedir.

Ayrica reklam igerigini ilgi cekici kilan figilirlerin yogun olmasi ve incelenen
reklamin bir¢ok geleneksel ve yeni medya platformunda izleyici karsisina ¢ikabilecek
potansiyel tasimasi1 gorsel/isitsel etkinin giiclinii pekistirmektedir. Céziimleme yontemi
olarak ele alinan gostergebilimsel analizle s6z konusu figiirler ve 6geler irdelenmistir ve
reklamin hem sosyal hem de ticari yonii ayirt edilmeye ¢alisiimistir.

Diger taraftan reklam filminde yer alan sahnelerde toplum iginden bireylerin
secilmesi ve gergeklik vurgusunun yapilmasi, arastirma varsayimlari arasinda yer alan
halki dogrudan yansitabilme amaciyla iligkilidir. Zira mevcut 6rneklem reklamda her
yastan ve Ozellikten bireylere yer verilmeye calisilarak, sosyal mesajin sosyal yapiyi
temsil etmesi istenmistir. Boylece ilk varsayimin dogru bir i¢erik olusturdugu, ilgili reklam
icerigiyle anlasilmistir. Gostergeler olarak kisilerin, renklerin, miizigin ve dilsel 6gelerin
reklam baglaminda yer almasi ise, her bir unsurun ayr1 mesaj verebilmesiyle bagintilidir
ve Oyle ki beyaz ve kirmizi renkler agirlikli olarak kullanilarak saflik, masumiyet, azim
ve kararlilik hususlar1 yansitilmistir. Nihayetinde ikinci varsayim olan ve gostergelerin
sosyal mesaj verebilme niteligi yerine getirilmistir.
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Sosyal Mesaj Igerikli Reklamlar:
Tiirk Telekom Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri Reklam Filminin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Uciincii varsayimda sosyal igerikli mesajlarin genelde kurumsal yapilar tarafindan
tistlenildigi tizerinde durulmustur ve bu dogrultuda ticari kaygilarin ikinci plana atildigi,
kamuoyu yararinin ve sosyal farkindaligin birinci 6ncelik oldugu belirtilmistir. Analiz
stirecinin nitel verileri gostermektedir ki, kurumsal bir sosyal mesaj igerikli reklam olan
orneklem reklamm bulgular bu tespiti de dogrulamaktadir. Irdelenen reklam igeriginde
toplumun gergegi olan bir¢ok meseleye temas edilmesi ve kurumsal olanaklar dahilinde
vatandaslara her anlamda kolaylik saglanabilmesinin hedeflenmesi géze carpmistir. Fakat
reklamin tamamen sosyal amagli olmadig1 ayn1 zamanda kurumsal reklamin da giiglii
diizeyde yapildig1 anlasilmigtr.

Her ne kadar kurumun ve reklamin ilk hedefi sosyal farkindalik olusturmak gibi
goziikse de her sahnede Tiirk Telekom kurumsal markasina yer verilmesi ve gerek dis
sesle gerekse detaylarda yer alan siibliminal mesajlarla marka tanitiminin yapilmasi
dikkat ¢eken durum olmustur. Ayrica reklamda bahsi gecen sosyal gergekliklerin ¢oziim
odagi olarak yine ‘Tiirk Telekom Kurumu’ gosterilmistir ve bu minvalde potansiyel hedef
kitlenin yayginlastirilmas1 amagclanmustir. Igerikte yalnizca modern okullarin ve bu dlgekte
firsat esitligi olusturan kaliteli egitim hizmetlerinin sunulmasi esnasinda tamamen sosyal
kaygilar giidiilmiistiir. Bunun disinda yer alan diger sahnelerde sosyal ve ticari hedefler
bir arada yer almistir.

Dolayisiyla sosyal mesaj igerikli reklamlarda kamu kurumlar1 diginda yer alan 6zel
kurumlar ve sirketler reklamveren olarak 6ne ¢iktiginda, kismen de olsa ticari beklentilerin
var olabilecegi goriilmiistiir. Bizatihi devlet eliyle yapilan ve desteklenen reklamlarda ise
tamamen sosyal hedefler s6z konusudur. Ornegin kamu spotu reklamlar1 ayn1 zamanda
birer sosyal mesaj igerikli reklam oldugundan bu tip reklamlarda insan yararina bir siire¢
insa edilmektedir. Bazi durumlarda ise kamu kurumlar1 ve 6zel kurumlar reklam sunumu
icin bir arada hareket ederek sosyal farkindalik olusturma amaciyla yol ¢izmektedir.
Medya araglariin rolii de bu sathalarda olduk¢a 6nemlidir. Zira reklamin en etkili ulagim
bi¢imi medya ile ger¢eklesmektedir ve gerek gorsel/isitsel medya gerekse yazinsal medya
bu minvalde biiytik rol iistlenmektedir.

Reklaminmi yaptiran kurumlarin, toplumsal biling olusturma hedefiyle birlikte
mevcut kurumunu bu sorunlarin iistesinden gelen bir arag olarak stratejik diizeyde
konumlandirmas1 ise ayni zamanda reklamin pazarlama yaklagimiyla ilgilidir (Elden,
2009: 533). Calismanin literatiir kisminda temas edildigi gibi, kurumlar sosyal mesajl
reklamlar iiretirken ayn1 zamanda kurumsal prestijlerini de 6n plana ¢ikarmaktadir ve bu
durum reklamciligin stratejik bir adimi olarak degerlendirilmektedir.

Sosyal mesaj igerikli reklamlarda kisa, orta ve uzun vadeli etkiler {izerinde
durulurken nihai hedef olarak da toplumun elde edecegi sosyal kazanimlar dikkate
alinmaktadir. Bu dogrultuda sosyal bir yaklagimi topluma benimsetmek yeglenmektedir
ve siirdiiriilebilir etki uyandiracak olumlu davranis degisimleri planlanmaktadir (Mucuk,
2001: 16). Bu degisimi saglamak icin de medya araclarindan yararlanarak her yastan
kitleye erisebilmenin yolu agilmaktadir. Béylece sosyal mesajin icerigini farkli medya
araclar esliginde sosyal yapiya ulastiran bir siire¢ inga edilmektedir.

Calismada yer alan reklamin sunum alani ise televizyonlar ve internet platformlari
olmustur. Gorsel hafizanin etkisi géz oniinde bulunduruldugunda ilgili reklamin etkin
netice dogurdugu sOylenebilir. Son olarak gorsel, isitsel ve metinsel gostergeler esliginde
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¢oziimlenen mevcut reklam filmi baz alindiginda ve kavramsal ¢ercevedeki veriler ayrica
dikkate alindiginda, su degerlendirmeler 6ne ¢ikmuistir:

* Kurumlarin sosyal sorumluluk projesi baglaminda reklamlara yer vermesi ve
reklamlara ayrilan biitcenin kamuoyu yarar1 disiiniilerek kullanilmasi, hem
toplumsal katki hem de kurumsal prestij adina miithimdir.

* Reklamlarin hedef kitleye vermis oldugu mesajlar her zaman ticari beklentiyle
aciklanamaz ve nitekim sosyal mesaj igerigiyle sunulan reklamlar bu anlamda
sosyal farkindalik olusturmay1 6nciil amag edinebilir.

» Reklam igeriklerinde goriintiilerin yalin halinden ziyade anlam biitlinliikleri de
onemlidir ve gostergebilimsel yontemle bu igerikler hem anlamlandirilip hem de
yorumlanabilmektedir. Mevcut c¢alismanin analiz siirecinde de gdstergebilimsel
¢Oziimleme yapilmistir ve hem gorsel ve isitsel hem de dilsel gostergeler diiz anlam/
yan anlam olarak degerlendirilmistir.

* Sosyal mesaj icerikli reklamlarda bu anlamlandirmalarin reklamin senaryosu ve
kurgusal siirecinde gbdze ¢arpmasi, ilgili reklamlarin basit bir tanitimdan ibaret
olmadigini 6ne ¢ikarmaktadir. Dolayistyla verilmek istenen mesajin her anlamda
etkili olabilmesi i¢in bigimsel ve anlamsal biitiinliik olusturularak bir hareket alani
insa edilmistir.

* Son olarak ise; reklamlarin 6ncelikle tiiketiciye ulasmay1 amag edinen ve hem iiriin
hem de hizmet reklamlarinda bu amag iizerinden tasarlanan bir yapiya sahip olmasi
kurgusal faktorleri daha fazla 6n plana ¢ikarsa da, toplumun yararina olan ve belirli
bir hedef baglaminda mesajlar vermeyi misyon edinen sosyal reklamlar gercektir ve
gercegi yansitmaktadir. Nitekim sosyal reklamlarda maddi kaygilarin 6niine gecen
bir toplumsal farkindalik mevcuttur ve bu dogrultuda toplumsal gergekler 6ne
cikarilarak hareket edilmektedir. Gerek reklamveren kurumlarin gerekse destekgi
konumunda olan kamu ve sivil toplum kuruluglarinin igbirligiyle sosyal reklamlar
faaliyete gegmektedir. Boylece kurgudan ziyade gercek hadiselere vurgu yapilmast
yeglenmektedir.
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