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Saglik alaninda ydratilen iletisim kampanyalari farkindalik olusturma, Onleyicilik, riskleri azaltma, mevcut sorunlari
¢6zme baglaminda dikkat cekmektedir. Saglik iletisiminin dikkat cekme, farkindalik olusturma, tutumlari etkileme gibi
temel iglevleri halkla iliskiler alanini da yakindan ilgilendirmektedir. Bu baglamda iletisim dilini, séylemini ve igerigini
kamu yarari odaginda tasarlayan saglik iletisimi kampanyalari, obezite gibi giindelik yasami dogrudan etkileyen sorunlar
s0z konusu oldugunda goéstergebilimsel bellegi harekete gegirebilmektedir. Obeziteyi resmeden, g¢erceveleyen saglik
iletisim kampanyalari sorunun toplumsal arka planini, gorsel ve sosyal algiya yoénelik etkisini c6zimlemek agisindan
blyuk deger tasimaktadir. Bu dogrultuda ¢alismayla bir “isaret sistemi” ve “anlamin birlikte Uretimi” olan géstergebilimsel
¢6zimleme cgergevesinde dijital ortamda yer alan obezite konulu afisler degerlendiriimeye tabi tutulmaktadir. Arastirma
sonuclarina gére obeziteyi ve obez bireyleri stereotipler lzerinden ¢erceveleyen gdstergeler, ¢cocuklari ve onlarin
ebeveynini hedeflemekte olup gbstergeler minimalist tasarim, metaforik kodlar ve olumsuz duygu gésterilenleriyle 6ne
cikmaktadir. Obeziteyi beden merkezli konumlandiran ve bunu metalar araciligiyla anlatmaya calisan gostergeler, kamu
dikkatini cekme veya farkindalik olusturma ¢abasini kiltlirel arka planla desteklemektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik iletisimi Kampanyalari, Obezite, Afis, Géstergebilimsel Céziimleme.

Abstract

The communicative campaigns carried out in the field of health draw attention in the context of raising awareness,
prevention, reducing risks and solving existing problems. The basic functions of health communication such as
attracting attention, raising awareness and influencing attitudes are closely related to the field of public relations. Health
communication campaigns that design the language, discourse and content of communication with a focus on public
benefit. In this context, health communication campaigns can activate semiotic memory when it comes to problems that
directly affect daily life, such as obesity. Health communication campaigns on obesity are valuable in order to analyze
the social background of the problem and its effect on visual and social perception. In this direction, posters on obesity
in the digital environment are evaluated within the framework of semiotic analysis, which is a “sign system” and “co-
production of meaning.” According to the results of the research, signs framing obesity and obese individuals through
stereotypes target children and their parents. Also signs stand out with their minimalist design, metaphoric codes and
negative emotion signified. Signs that position obesity as body-centered and try to explain it through commodities
support the effort of attracting public attention or raising awareness with a cultural background.

Keywords: Health Communication Campaigns, Obesity, Poster, Semiotic Analysis.

Arastirma Makalesi (Research Article) Atf (Cite as): A. & Kiting, 0. (2022). Saglk iletisimi Kampanyalari: Obezite Temali
Gonderim Tarihi (Received): 17.07.2022 Kampanya Afislerinin Gdstergebilimsel Cdziimlemesi. Akdeniz Universitesi iletisim
Kabul Tarihi (Accepted): 14.11.2022 Fakiiltesi Dergisi, 38- Kasim dzel sayisi, s. 23-44. DOI: 10.31123/akil.1144612

1 Dr. Ogr. Uyesi, Bilecik Seyh Edebali Universitesi, Bozliyiik Meslek Yiiksekokulu, ali.arici@bilecik.edu.tr, ORCID Numarasi: 0000- 0003- 4027- 8288.
2 Sorumlu Yazar(Corresponding Author)
3 Dog.Dr., In6nii Universitesi, lletisim Fakiltesi, ozgur.kilinc@inonu.edu.tr, ORCID Numarasi: 0000- 0002- 8697- 162X.



Saglik iletisimi Kampanyalari: Obezite Temali Kampanya Afislerinin Gdstergebilimsel Céziimlemesi
Giris

aglik iletisimi alaninda yuritilen kampanyalar bireylerin tutumlarini etkilemeyi amaclar. Saglik
Sile ilgili her alanda iletisim kampanyalari yuratilmektedir. Bu kampanyalar asi, beslenme

aligkanliklari, fiziksel aktivite gibi gesitli konu bagliklari ¢cercevesinde yurutilebilir. Beslenme
basligi kapsaminda degerlendiriimesi mumkin olan obezite ise saglik iletisimi kampanyalarinin
yogun diizeyde yuritaldugu bir konu bashgi oldugu gibi birtakim televizyon programi iceriklerine
de konu olabilmektedir. Bu dogrultuda 6zellikle son yillarda obezite konusuna yénelik bir ilginligin
somutlastigi ¢ikariminda bulunmak mimkdindur.

Saglk iletisimi kampanyalari, kamu saghgini etkilemeye yénelik énemli bir aractir (Noar, 2009,
s. 1). Saghk iletisimi; farkindalik yaratan, tutumlari degistiren ve bireyleri énerilen davraniglar
benimsemeye ydnlendiren egitim kampanyalari yoluyla kamunun saghginin iyilestiriimesine
katkida bulunmaktadir (Spark, 2007, s. 431). Bilginin iletisimi, saglik kampanyalari yoluyla bilgi
ve davraniglari sekillendirerek saghgin iyilestirimesinde ve hastaliklarin énlenmesinde 6nemli
bir role sahiptir (Watson & McCormack, 2016, s. 211). Saglk alaniyla iligkili olan her konu saglik
iletisimi kampanyalarinin icerigini olusturabilir. Bu konulardan biri de hi¢ kuskusuz beslenme baghgi
kapsaminda degerlendirilen obezitedir.

Obezitenin yayginlik oraninin dusurilmesi icin hem cevre diizeyinde hem de bireylerin beslenme
ve egzersiz aliskanhklarinda degisikliklerin olmasi gerektigi yaygin olarak kabul edilmektedir (Miles
vd., 2001, s. 357). Kamu saghgl kampanyalari, obezite krizini ¢cézme girisiminde 6énemli bir rol
oynamaktadir (Piggin & Lee, 2011, s. 1151). Bu kapsamda kurumlar, obezite konusuyla ilgili olarak
cesitli saghk kampanyalari yuritmektedir. Karnani ve digerlerinin (2014, s. 16) ifade ettigi Gzere
obezite krizi, gida sirketlerinin gbrmezden gelemeyecegi kadar kamunun dikkatini ¢ekmektedir
ve tim buylk gida sirketleri, obezite krizine yénelik ¢c6zimin bir parcasi oldugunu iddia eden
pazarlama, halkla iligkiler ve kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalari baglatmistir. Bu baglamda,
¢cok sayida insanin beslenme davraniglarini degistirmenin yollarindan biri de iletisim kampanyalari
yuratmektir (Snyder, 2007, s. 32). Fazla kilo ve obezite riskleri konusunda farkindalik yaratmak ve
insanlar kilo alimini dnleyici ya da en aza indirici davraniglari benimsemeye ikna etmek amaciyla
cesitli kampanyalar dizenlenmektedir (Lupton, 2014, s. 33). Dolayisiyla beslenme aligkanliklarina
ve obezite konusuna ydnelik yaritulen kampanyalarin igerigi incelenmeye deger gérinmektedir. Bu
dogrultuda calismanin amaci saglik iletisimi kampanyalari kapsaminda hazirlanan obezite temal
bes kampanya afigini / gérselini gbstergebilimsel ¢cézimleme ydntemiyle irdelemektir.

1. SagUk iletisimi Kampanyalari

21. ylzyilin basinda iletisim, kamu sagligi uygulamalarinin, tanitiminin ve hazirlikli olmanin ayrilmaz
bir unsuru haline gelmistir (Haider & Rogers, 2005, s. xxvii). Kamu saghg iletisiminin birincil
hedeflerinden biri, hedef kitleyi bir dizi saglik sorunuyla ilgili tutum veya davraniglari degistirmeye
ikna edebilecek etkili mesajlar tasarlamaktir. Bu mesajlar; reklamlar, brogirler ve diger egitim
materyalleri seklinde sunulabilir (Shen vd., 2015, s. 105).

Toplumda sagligi gelistirmenin eniyiyollarindan biri de halki saglikli ahgkanhklar ve iyi saglik hizmetleri
hakkinda bilgilendirmek ve egitmek icin iletisim kampanyalarinin kullaniimasidir (Crawford & Okigbo,
2014, s. 11). Bir kampanya, gbrece cok sayida kiside genellikle belirli bir sire icinde ve duzenli bir
iletisim faaliyetleri dizisi araciligiyla belirli sonuclar veya etkiler Gretmeyi amaglamaktadir (Rogers &
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Storey, 1987, s. 821). Kampanya terimi, genis insan gruplarina yénelik dizenlenen, iletisim temelli
aracilik ve iletisim faaliyetlerini iceren sosyal pazarlama ¢abalarini kapsamaktadir. Kampanyalar ¢cok
cesitli saghk davraniglarini tesvik etmektedir (Snyder, 2007, s. 32). Saglk kampanyalarinin kékeni
Amerika Birlesik Devletleri’nin 1950’lerde baslattigi ve Guney’in sorunlarini ¢6zmek ve kalkinmayi
saglamak icin saglik “yeniliklerini” kullanmanin modernist gindemiyle cercevelenen kalkinma
projelerine kadar uzanabilir (Dutta & de Souza, 2008, s. 327).

Saglik iletisimi kampanyalari, saglikli davraniglari tesvik etmeyi ve saglikh topluluklar olusturmayi
amagclamaktadir (Campbell & Scott, 2011, s. 266). iletisim kampanyalari, aracili ve kisilerarasi
mesajlar aracihgiyla belirli bir stre icinde genis bir kitlenin saglk ve sosyal tutumlarini etkilemek igin
tasarlanmaktadir. Ticari kampanyalardan farkli olarak, saglik kampanyalari sponsor kuruluslara kar
saglamak icin tasarlanmamaktadir (Perloff, 2010).

Kamu sagligini canlandirmak ve sagliksiz davraniglardan vazgegirmek, bireylerin ve toplumlarin
refahi icin faydalidir. Saglik davranislari cok sayida faktérden etkilenebilir. Ornegin, saglk
kampanyalari genellikle saglikli davranigi tesvik etmek icin kullaniimaktadir (Hendriks vd., 2014, s.
625). Bu kapsamda saglik iletisimi kampanyalari saglik halkla iliskileri ve kamu iletisimi kampanyalari
baglaminda degerlendirilebilir. Coffman (2002, s. 2)’a gére kamu iletisim kampanyalari, ¢cok sayida
bireyde ve belirli bir sure icinde belirli sonuclar Gretmek igin medyayi, mesajlari ve organize bir
iletisim faaliyetleri kimesini kullanmakta olup davranisi istenen sosyal sonuglara dogru sekillendirme
girisimidir.

Saglk iletisimi kampanyalari, saglikla ilgili olumlu bilgi ve kararlari tesvik etmek icin tasarlanmig
mesajlarla hedef kitleleri etkilemeye yonelik stratejik araclari icermelidir. Saglik iletisimine ydnelik bir
kampanya yaklasimi, saglik iletisimcisinin etkili mesajlari tutarl ve stratejik bir sekilde tasarlamasina
ve yaymasina yardimci olabilmektedir (Crawford & Okigbo, 2014, s. 13). Devlet kurumlari, vakiflar
ve igletmeler, saglikli beslenme aligkanliklar ve aktif yasam tarzlari araciligiyla halki daha saglikl
olmaya tesvik etmek icin egitimi ve sosyal pazarlama kampanyalarini kullanmaktadir (Pratt, 2007,
S. 2).

Saglklailgili inanclari, tutumlari ve davraniglari degistirmek icin kitle iletisim araglarinin kullaniimasi
yaygin ve genellikle etkili bir halk saglgi stratejisidir (Wakefield vd., 2010). Arastirmalar, saglik iletisimi
kampanyalarinin dikkatli bir sekilde tasarlandiklarinda etkili oldugunu géstermektedir. Uygulayicilar,
ulagsmak istedikleri hedef kitleyi, hedef kitlede yanki uyandiran yaratici mesajlari anlamali ve 6nemli
hedeflere ulasilip ulasiimadigini gérmek icin kampanyay! degerlendirmelidir (Yoo, 2014, s. 968).
Kampanya mesajlar; farkindalik, egitme ve ikna edici olmak Uzere Uge ayrilabilir. Kampanyalarin
¢ogu insanlara ne yapacaklarini bildirmek, kimin yapmasi gerektigini belirlemek, ne zaman ve nerede
yapilmasi gerektigi konusunda onlari bilgilendirmek gibi farkindaligi artirmaya yoénelik cabalara
iliskin mesajlar sunmaktadir (Atkin, 2001, s. 55).

Halk saghgi kampanyalari, fiziksel aktivite, meyve ve sebze tiketimi, porsiyon boyutlari ve sekerle
tatlandinimis icecek tiketimi gibi bir dizi faktér araciligiyla obeziteyi hedeflemektedir (Puhl vd.,
2013b, s. 774). L’Etang (2006, s. 255) saglik, zindelik ve obezite hakkindaki guncel tartigmalarin
perakendeciler ve fast-food zincirleri icin stratejik halkla iligkilerin artan 6nemini de ortaya koydugunu
ifade etmektedir. Cocuk obezitesini dnleme politikalari, halk sagligi uzmanlarina medya farkindalgi
ve halkla iliskiler calismasi sunmaktadir (Lobstein & Baur, 2005, s. 578). Ozellikle obezitenin
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Onlenmesi ve / veya tedavisini hedefleyen uygulamal bir iletisim bigimi, bireyleri saghgi gelistirici
tutum ve davraniglar benimsemeye ikna etmek icin tasarlanmig stratejik iletisim mesajlarindan
olusan bir iletisim kampanyasidir (Yoo, 2014, s. 968).

Pek cok faktér bireyin yemek secimine katkida bulunmasina ragmen, kamu saghg: iletigimi,
uygun beslenme secimleri hakkinda bilgi sunmanin, saghkli diyetlerle ilgili normlari ve inanclari
degistirmenin ve diyetle ilgili davraniglari etkilemenin bir yoludur (Viswanath & Bond, 2007, s. 20).
Bircok obezite 6tnleme kampanyasinda, insanlari obezitenin tehlikeleri, saglksiz yeme ve icme
aliskanliklari ve asir kilolu veya obez olmanin sonuglari konusunda uyarmak i¢in kamu spotu
reklamlarinda korku cekiciligi kullaniimaktadir (Bailey vd., 2018, s. 111). Lupton (2015, s. 12) ise
kamu sagligi kampanyalarinda kullanildiginda korku ve tiksinti mantiginin benzer uygulama ve
anlamlari paylastigini; bunlarin, kampanyanin ele aldigi saghk riskine dikkat ¢cekmek icin sok etme
arzusunu icerdigini belirtmektedir. Ote yandan obezite ile ilgili saglik kampanyalarinda kullanilan
dil ve gorsel icerigin dikkatli bir sekilde secilmesi ve obez bireylerin etiketleyici olmayan bir sekilde
tasvir edilmesi gerekmektedir (Puhl vd., 2013a, s. 46).

Saglik iletisimi kampanyalarinin halkla iliskiler kampanya tasarimindaki asamalari icerdigi
belirtilebilir. Bu kapsamda arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme agamalarindan hareketle
yapilandirilan saglik iletisimi kampanyalarinda dogru mesajin, dogru bir icerik ile tasarlanmasi ve
ilgili hedef kitleye sunulmasi 6nem tasimaktadir. Kampanya sonucunda hedefin ise genel olarak
farkindalik olusturma, bilgisel ve duygusal etki inga etme ve davranigsal degisime yol agma oldugu
ifade edilebilir.

2. Kamu Saglgi Konusu Olarak Obezite

Fazla kilo ve obezite, saglik icin risk olusturan olagan digi veya asiri yag birikimi olarak
tanimlanmaktadir. 25’in tzerindeki bir vicut kitle indeksi (BMI) asiri kilolu, 30’'un Gzerinde ise obez
olarak kabul edilmektedir (World Health Organization, 2022). Tibbi standartlara gére obezite, agirlik
ve boy orani olan vicut kitle indeksinin en yuksek noktasi olup son zamanlarda obezite yayginhgi
cocuklar ve gencler arasinda istikrarli bir sekilde artmistir (Crosnoe, 2007, s. 242). Obezite blylyen
ve yaygin bir sorundur. Sorunun kesin boyutuna iligkin raporlar, buydk 6él¢ide farkh raporlama
ybntemlerine bagh olarak degisiklik gostermektedir, ancak obezitenin su an dinya c¢apinda ciddi
bir sorun olduguna dair hicbir stiphe yoktur (Eagle vd., 2004, s. 50). Obezite; genetik, davranigsal,
cevresel, kultarel ve sosyo-ekonomik etkilerin birlesiminden kaynaklanan karmasik bir sorun olup
(Hu, 2003, s. 103) obezitenin basit¢ce enerji alimi ve harcamasi arasindaki dengesizlikle iligkili
oldugu disunulse de daha yeni arastirmalar, genetik, fizyolojik ve davranigsal faktdrlerin obezitenin
nedenlerinde énemli bir rol oynadigini ileri sirmektedir (Wilborn vd., 2005, s. 4).

Obezitenin pek ¢ok baglantisi varken, bunlar “kalori ve besin alimini etkileyen faktérler”, “egzersiz
seviyelerini veya yogunlugunu etkileyenler faktorler” ve “genetik faktérler” olmak lGzere G¢ ana
potansiyel nedene ayrilabilir (Karnani vd., 2014, s. 9). Obezitenin tibbi sonuclar arasinda
“kardiyovaskuler hastalik, koroner kalp hastaligi, hipertansiyon ve konjestif kalp yetmezligi, ritim
bozuklugu, inme ve periferik damar hastaliklari, diyabet, safra kesesi hastaligi, artrit, hamilelik riskleri
ve uyku bozukluklar” gibi sorunlar yer almaktadir (Wilborn vd., 2005). Obezite, vicut imajina da
katkida bulunabilecek olumsuz psiko-sosyal sonug riskinin artmasiyla baglantilidir. Bu tur sonuclarin
Ornekleri arasinda disuk benlik saygisi, depresyon, viicut memnuniyetsizligi ve beslenme bozuklugu
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sayilabilir (Harriger & Thompson, 2012, s. 248). Saglik iletisimi alaninda obezite konusunu sosyal
pazarlama uygulamalarn (Bozpolat & Cémert, 2016) ve kamu spotlari (Karabiyik-Yerden, 2019)
cercevesinde inceleyen calismalar mevcuttur.

Kilolu olma durumunun ve bu baglamda obezitenin ¢esitli saglik sorunlarina yol agmasinin yani
sira konunun sosyo-kultirel bir boyutu da bulunmaktadir. Garrett ve Wrench (2012, s. 111) bedenin
guclu bir sembolik form ve tim bedensel faaliyetlerin kiltirin ifadesi oldugunu dile getirmektedir.
Bu cercevede kiloyu sosyolojik bir konu olan degerlendiren Crossley (2004, s. 222) obeziteyi,
biyoloji ve toplum arasindaki iligkileri incelemenin bir yolu olarak nitelendirmektedir. Broom ve Warin
(2011, s. 454) obezite ve agir bedenlere atfedilen anlamlarin yakin gecmisin icatlari oldugunu;
sismanlik ve zayifigin, farkh tarihsel ve kiltirel ortamlarda degisen bir &neme sahip oldugunu ifade
ederek ingilizce konusulan diinyada 20. yiizyilin basinda, zayifligin genellikle hastalik ve yoksulluk
anlamina geldigini; agirhgin ise genellikle sagliga, zenginlige ve neseli bir mizaca isaret ettigini ifade
etmektedir. Gracia-Arnaiz’in (2010, s. 220) belirttigi Gzere zayifigin hastalik ve yoksulluk anlamina
geldigi dénemlerde “kilolu olmak” daha ilgi ¢cekici olmustur.

Gilman (2008) her c¢agin, kulturin ve gelenegin kendisi i¢in kabul edilebilir bir agirlik belirlemis
olsa da hepsinin 6tesinde asiri kilolarin “kabul edilemez”, “sagliksiz” ve “cirkin” oldugu bir noktanin
bulundugunu vurgulamaktadir. Ortiik veya agik bir sekilde, bircok anti-obezite mesaiji, bireysel
davraniglarin obeziteye neden oldugunu éne sirilmektedir (Young vd., 2016, s. 903). Puhl ve
Heuer (2009, s. 950) medyanin, kilolu etiketinin sosyal olarak kabul edilebilirliginin ¢arpici bir 6rnegi
oldugunu; komediler, ¢izgi filmler, haberlerde ve reklamlarda fazla kilolu insanlarin kirici bir sekilde
sunulabildigini belirtmektedir. Benzer sekilde Schvey ve meslektaslari da (2013) haber medyasi,
televizyon programlari ve kampanyalardaki mesajlarda, obez bireyleri “zayif iradeli”, “motivasyonsuz”,
“tembel” ve “dlzensiz” olarak aktarmaya yonelik s6zIi ve / veya gorsel olarak etiketleyici mesajlar
kullanabildigi tespitinde bulunmaktadir. Smith (2007, s. 464) etiketlemeyi “bazi insanlarin utancinin
genel olarak toplum tarafindan basitlestiriimig, standartlastiriimis bir sekli” olarak tanimlamaktadir.
“Fazla kilolu” ve “obezite” terimlerinin kendileri, fazla vicut agirligini hastalik igin bir risk faktéru veya
kendi bagina bir hastalik olarak anlamak i¢in gucll ve tartismal cerceveler olma niteligi tagimaktadir

(Saguy & Almeling, 2008, s. 57).

3. Yontem

Huggins (2015, s. 1814) gobrsel materyalin; gegmisi ve buguni filtreledigini, dizenledigini ve
kolektif anilar ile kdltirel Ulkdler yarattigini vurgulayarak gérsellige doymus bu dinyanin artik
kultirel dokumuzun merkezinde yer aldigini dile getirmektedir. Dolayisiyla, gérsel imgeler kamunun
tutumlarini etkilemekte ve sorunlarin anlasiimasini sekillendirmektedir (Messaris & Abraham, 2001).

Kamu sagligi kampanyalari tipik olarak mesajlari ve gérselleri birlestirmektedir. Bu nedenle, mesaj
metninin ve gorsellerin birlesik etkisini incelemek énem tagsimaktadir (Johnstone & Grant, 2018, s.
38). Gorseller sadece ilgi ¢cekici olmakla kalmaz, ayni zamanda yazili veya s6zIi saglik mesajini
da guglendirebilir (Osborne, 2006, s. 30). Gorsel imgeler; dikkati, kavramayi ve saghk bilgilerinin
hatirlanmasini artirip saglik davraniglarini etkilemektedir (McWhirter & Hoffman-Goetz, 2014, s.
738).Televizyonda, internette veya basinda yer alan obezite hakkindaki haberlerin coguna obez
bireylerin fotograf veya video goéruntuleri eslik etmektedir. Bu tarz gérseller obez bireyler hakkinda
6nemli bilgileri ve varsayimlari iletebilir (McClure vd., 2011, s. 360).
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Calismada obezite temall afigleri incelemek icin gdstergebilimsel yaklagimdan yararlaniimigtir.
Gostergebilim bize, “anlamin sosyal Uretimini” incelemek icin yararli bir ydontem sunmaktadir
(O’Sullivan vd., 1994, s. 281). Sosyal yasamdaki gostergelerin varligini inceleyen bilim olarak
adlandirilan gostergebilim (Saussure, 1959, s. 15), isvicreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’in
calismalarindan kaynaklanan yapisal dilbilim disiplininden dogmustur. Gdéstergebilim, igaret
sistemlerinin nasil anlam Urettiklerini kesfetmeye yo6nelik s6z konusu sistemlere sistematik olarak
yaklasmak icin kavramsal bir ara¢c sunmaktadir (Penn, 2005, s. 227). Dolayisiyla géstergebilim,
Ferdinand de Saussure’ln dilin ve diger isaret sistemlerinin anlam yaratan sistemler olarak
incelenmesi gerektigi iddiasinin en 6nemli katkilarindan birine isaret etmektedir (Hansen & Machin,
2013, s. 158).

Saussure, her gdstergenin, gdsteren (form) ile gbésterilen (icerik) arasindaki rastlantisal bir
baglantinin sonucu oldugunu ifade etmektedir (Aiello, 2006, s. 93). Gostergebilim, bir gobrselin
icindeki gOstergeleri (anlam birimlerini) ve gérselin okuyucu / izleyici i¢cin nasil anlam yarattigini
ele almaktadir (McWhirter & Hoffman-Goetz, 2014, s. 741). Gdstergebilimciler, gostergeler ve
anlamlari arasindaki iligkileri siniflandirmak icin cesitli semalar gelistirmiglerdir (Messaris, 1997, s.
viii). Géstergebilim, sembolik olanin olusturulma ve anlamlandirma streci ile ilgili bir calisma olarak
da tanimlanabilir (Kim, 1996, s. 1).

Saussure;insanlar, nesneler, sesler ve hareketler gibi maddi diinyadaki seylerin tumindn gostergeler
oldugunu savunmustur. Bir g0sterge, “gdsteren ve gosterilen” olmak tizere iki b6limden olugmaktadir.
Gdsteren, bir nesne olabilecek “bicim”dir ve gdsterilen, bir bireyin nesneyi gérmesi veya disinmesi
Uzerine dusunebilecegi “zihinsel kavram”dir (Culler, 1976, s. 90-96). Saussure ile birlikte ve Barthes
ile devam eden gostergebilim daha ¢ok insanlar tarafindan kultirel iletisime ydnelik olusturulan
gbstergelerle ilgilenmektedir (Pena, 2016, s. 1). Saussure tarafindan olusturulan gésterge modeline
gOre gosterge; gosteren, gosterilen ve gostergenin kendisi olmak Uzere ¢ unsurdan olusmaktadir
(Barthes 1972’den akt. Kim, 1996, s. 5). Gosteren; icerigin kelime, ses, resim, koku veya jestlerle
ifade edildigi bicimdir. Gosterge ile nesne ya da gdsterilen arasindaki iligkiyi ifade eden kavram ise
gdbsterilendir (Moriarty, 2005, s. 228). Saussure’e gore dilsel bir gosterge, gosteren ve gbsterilenden
olusan iki tarafli bir olusumdur. Gésteren; yazili bir kelime, gérunti veya ses gibi bir isaretin fiziksel
temsilidir. Gdsterilen, bir gésterene veya bir gdsterenler toplamina atfedilen zihinsel kavram veya
anlamdir. Gosteren ile gosterilen arasindaki iligki kulttirel olarak belirlenmektedir (Raaphorst vd.,
2017, s. 122).

Gostergebilimciler, ikili veya Ucli modellere dayanan gosterge tipolojileri gelistirmiglerdir. Peirce,
referans ve gosterge ara¢ arasindaki iligki icin yorumlayanin bakis acisindan hareketle “gérintusel
gOsterge (icon)’, “belirti (index)” ve “simge (symbol)”den olusan ug¢ terimli bir tipolojiden s6z eder
(Gluck, 1998, s. 8).

Gdsterge, baska bir seyi ifade etmekte olup bir gésterenden (isaretin fiziksel izi veya ifadesi) ve gdsterilenden
(g6steren tarafindan ifade edilen kavram veya icerik) olusan bir seydir. Gosteren ve gdsterilen gériintisel, belirtisel
ve simgesel olmak Uzere Ug¢ yolla iligkilidir. Goruntisel gdsterge, gdsteren ile gdsterilen arasindaki benzerlige
dayanmaktadir (6rnegin bir arabanin resmi, gercek bir araba igin gérintusel bir géstergedir). Belirtisel gbsterge,
glsteren ile gdsterilen arasindaki nedensel bir iligkiyi icermektedir (6rnegin ates gdstergesi olarak duman).
Simgesel bir gdsterge, sosyo-kultirel anlagsmalar ile olusturulur ve nedensizdir (6rnegin gul, sevgiyi ifade eder)
(Zhao & Belk, 2008, s. 47).

Barthes ve Hall gosteren ve gosterilen kavramlarini geligtirerek diiz anlam ve yan anlam kavramlari
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tzerinde durmustur. Diz anlam, bir géstergeden cikarilan dogrudan, spesifik veya gercek anlamdir.
Yan anlam ise 6znel bir dizeyde sembolize edilen nesne tarafindan g¢agristirilan anlamdir (aktaran
Moriarty, 2005, s. 231). Roland Barthes gibi arastirmacilar, anlam olusturmanin nasil ortaya ¢iktigini
aciklamak icin genellikle gorsel gdstergeleri segmistir (David, 2001, s. 199). Gérsel ikna kurami,
goruntalerin duygusal ve ruh hali degisikliklerine katkida bulunma olasiliginin daha ylksek oldugunu
One surmekte (King, 2015, s. 723), gbruntiler, ikna edici bir mesajin s6zli kismini guglendirmektir
(Seo vd., 2013, s. 565). Dolayisiyla gorseller, hedef kitleyi tutum ve davraniglarini degistirmeye ikna
etmeye calisan reklam ve kampanyalarda da kullaniimaktadir (Joffe, 2008, s. 84).

Diger gorseller gibi, saglik gorselleri de olumlu veya olumsuz olabilir ve davranis Gzerinde olumlu
ve olumsuz etkilere sahip olabilir (Gibbons & Gerrard, 1997, s. 63). Saglik baglamindaki gorselleri
degerlendirmek icin standart araclar veya yaklagimlar bulunmamaktadir (McWhirter & Hoffman-
Goetz, 2014, s. 741). Bu baglamda gdrsel igerikleri yorumlamada asagidaki kategoriler temel
alinmistir (Heuer vd., 2011, s. 979):

Gorseldeki kisinin demografik dzellikleri (cinsiyet ve yas)

Vicut agirhgi (zayif, normal agirlik, fazla kilolu, obez, asiri obez)

Gorselde viicudun nasil betimlendigi (viicudun ¢cogu, kafa ve ylz, karin veya viicudun alt kismi)
Basin gorselde yer alip almadigi

Gorseldeki kisinin giyim tarzi (tamamen giyinik, kismen giyinik veya ¢ogunlukla ¢iplak)

Giyim tarzi (profesyonel, gunlik veya spor)

. Kiyafetlerin uygunlugu (uygun veya uygunsuz; yalnizca obez bir bireyin kiyafeti belirgin bir bicimde ¢ok dar
ise uygunsuz olarak adlandiriimaktadir).

Yukaridaki maddelerin yani sira analizde Guillemin (2004, s. 284) tarafindan vurgulanan kategoriler
Uzerinde de durulmustur:

+  Ne gosterilmektedir? Gorselin bilesenleri nelerdir?
Gorselin bilesenleri arasinda hangi iligkiler kurulmaktadir?
Hangi renkler kullaniimaktadir?
Goruntanun farkli bilesenleri neyi gdstermektedir? Ne temsil edilmektedir?
Hangi bilgiler yayiimaktadir?
Gorsel ¢cdzimlemeye baslarken, bir gbrselde aranabilecek kompozisyon veya bicimsel unsurlar

hakkinda fikir sahibi olmak 6nem tasimaktadir. Hareketsiz gorseller icin bunlar su sekilde
siniflandinlabilir (Hook & Glaveanu, 2013, s. 360) :

1. Duyusal dgeler: Renk, i1siklandirma ve doku

2. Yapisal égeler: Eksenler, perspektif ve derinlik

3. Dinamik 6geler: Seklin, bakigin ve gerilim noktasinin yénelimi
4. Ortaya cikan unsurlar: Yonlilik ve odak noktasi.

Duyusal, bir gbrselin duyulari nasil dogrudan etkiledigini ifade ederken; yapisal, gérintiiniin organizasyonu ile
ilgilidir (gérintindn icindeki vektérler, yukari, yan, ileri, resmin agisi, durgun alani vb.). Dinamik &geler, eyleme,
harekete ve dolayisiyla gériintlideki herhangi bir sekle (insan ya da degil) baglanmaktadir. Son olarak, ortaya
¢cikan unsurlar, gérsel icinde “ydn” ve ilgi ¢cekici noktalar olusturmak icin birlikte ¢calisan bigimsel ve icerik 6gelerinin
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ozellikleridir (Hook & Glaveanu, 2013, s. 361).

Kampanya goérselleri icin Google arama motorunda obesity campaign visuals, obesity visuals
seklinde iki anahtar s6zcikle arama yapilmistir. Arama motorlari araciligi ile gérsel iceriklere ulagsma
daha Onceki calismalarda da kullaniimistir (Puhl vd., 2013a). Toplam bes gorsel “yargisal 6rnekleme”
tekniginden hareketle secilmis ve gdstergebilimsel yaklasim temelinde Heuer ve meslektaslar
(2011, s. 979), Guillemin (2004, s. 284) ile Hook ve Glaveanu’nun (2013, s. 360) yukarida deginilen
cikarimlari cercevesinde ¢6zimlenmistir. Bununla birlikte ¢6zimlemede yer verilen kavramlardan
biri olan “arka plan kodlar” ile ifade edilen gorselin arka planinda yer alan iceriklerdir. “Metaforik
kodlar” nesnelerin temsil ettigi metaforlari ifade ederken, “teknik kodlar” gérselin, gérsel kurgusunu
ifade etmektedir. Metafor “bir kisiyi veya nesneyi, o kisi veya nesneye benzer 6zelliklere sahip
oldugu dusunulen bir seye atifta bulunarak tanimlayan bir ifadedir” (Cambridge Dictionary, 2022).
“Metin kodlar” ile gbrselde yer alan metinsel ifadeler vurgulanirken, “karakter kodlar” ile ise gérselde
yer alan karakterin 6zellikleri vurgulanmaktadir. Genel olarak kod ile ifade edilen ise “anlamlarin
aclk oldugu veya olmadigi cesitli iletisim turlerinin anlamlarini yorumlamaya yénelik sistemlerdir”
(Berger, 2022).

4. Bulgular ve Yorum

Resim 1°de yer alan “Obeziteye Karsi Lig” kampanya afigi, arka plan kodlar, metaforik kodlar, teknik
kodlar, metin kodlar, karakter kodlar seklinde siralanan “gésterenleri” ile dikkat cekmektedir. Kulttr
endustrisi baglaminda Hollywood filmlerini ve NASA'y1 hatirlatan afis icerigi, arka plana yerlestirilen
ay imgesi / efekti ile “astronot” algisini hatirlatmaktadir. Bu baglamda astronot meslegine yonelik
sematik algilan kullanan gésterge, “idealize” edilmis / Ulkusellestirilmis birey algisi yaratmaktadir.
Kariyer pozu seklinde resmedilen beden dili ile pekistirilen anlam, vizyoner bakis acisiyla gelecege
(yani ¢cocuklara) seslenmektedir. “Metaforik kod” olarak obez bireyi algisal zithk yaratarak kullanan
afig, kilolu bireylerin -gelecegin hayal mesleklerinden biri olarak kodlanan ve ideallestirilerek rol
benlige islenen- astronot meslegini secemeyecegine atifta bulunmaktadir.

OF BECOMING AN QOB'ESI'T'\/
OVERWEIGHT ADULT

Resim 1. “Obeziteye Kargsi Lig” Kampanya Afisi



Ali ARICI, Ozgiir KILING m

Zit gosterilenlerle (obez birey / astronot) mesajini metalastiran goésterge, meslege iliskin
teknik bilesenlerle (astronot kiyafeti, bilesenleri, ayrintilari, parlayan ay gibi) s6z konusu mesajl
olusturmaktadir. Ote yandan teknik kodlar afisin sanatsal tonuyla da desteklenmekte; ay imgesi
obez birey imgesine tasinarak “asiri kilolu” olma gorseli pekistiriimektedir. Parmaklarda ve vucut
hatlarinda gérilen bogumlu hal, afisin sanatsal tutarliligina -ay arka planina yansitilan efekt gibi- 1sik
tutmaktadir. “Metin kodlar” goéstereninde ise “Higbir cocuk kilolu bir yetigkin olmayi hayal etmez (No
kid dreams of becoming an overweight adult)” mesaji “Obeziteye Karsi Lig (League Against Obesity)”
logosu ve mottosu esliginde hayata gegirilmektedir. Zayif, esnek ve hareketli beden algisina oynayan
logo ve ince yazilan harflerle baglayip gittikce kalinlasan “higbir cocuk hayali” ibaresi s6z konusu
genel mesaji teknik agidan guclendirmektedir. “Karakter kod” anlaminda astronot disiplini, durusu
(posture), kararlihgi ve rol model degerine seslenen afis, aydinliktan karanliga dogru evrilen “teknik
kod (Hicbir ¢cocuk kilolu bir yetiskin olmayi hayal etmez iletisinin konumlandirldig: yer itibariyla)”
tercihiyle mesajin altini gcizmektedir.

Tablo 1. Resimlere Yonelik Analiz Birimleri

Resim 2
30’lu yagslarda erkek Kiz ¢ocuk
Obez Zayif

Dizlerden itibaren tiim vicut,
(cekim olgegi) diz cekim

Analiz Birimi Resim 1
Demografik 6zellikler

Viicut agirhgi

Tum vicut, (cekim

Olcegi) genel cekim
Profesyonel Spor

Astronot kiyafeti

Viicut tasviri ve dlcek

Giyim tarzi
Kiyafet

Mayo

Gorsel kompozisyonunuifade edilen “kodlar” cercevesinde olusturan gésterge, siyah ve beyaz agirlikh
tonuyla astronot dizgesel / sematik algisi ve obez bireyin secebilecegi meslekler arasinda kurdugu
zit kutuplu anlam iligkisi ile 6ne ¢ikmaktadir. Duragan arka plan ve gelecege verilen kariyer pozuyla
aslinda “obeziteye kargi duran birey (ve toplum)” séylemi gergeveye donustirilmektedir. Basarili
ve kariyer hayalleriyle dogru orantili rol modellerin “obez olamayacagini” betimleyen gdsterge,
farkhlik ve celigki iceren cekicilik tercihiyle dikkat ¢cekmektedir. Bu yonuyle topluluk iligkilerine ve
kamu ruhuna seslenen kompozisyon, obezite sorununun erken yasta énlenmesi gerektigine isaret
etmektedir. Ozetle “diiz anlam” obez astronot anlatisi (izerine odaklanirken; “yan anlam” obez
bireylerin toplumsal yasama katilmada yasayacaklari olasi sorunlara, secebilecekleri mesleklerin
daralmasina ve gelecek kaygilarina yénelmektedir. Ote yandan kampanya serisinin diger afisleri
de benzer bicimde obez bireylerin / cocuklarin kariyer gelisiminde yasayabilecekleri olasi sorunlari
-baska meslek dallari (itfaiyeci, pilot gibi) Gzerinden- konu edinmektedir.

Tablo 2. Resim 1 ve 2 Gostergebilimsel Analiz

Gostergebilimsel Analiz Resim 1 Resim 2

Gosterge

“Obeziteye Kars! Lig”
kampanya afigi

“The diaTribe Vakfi’kampanya afigi

Gosterenler (form)

Arka plan kodlar, metaforik
kodlar, teknik kodlar, metin
kodlar, karakter kodlar

Arka plan kodlar, metaforik kodlar,
teknik kodlar, metin kodlar, karakter
kodlar

Gésterilenler (icerik)

Ay, obez erkek, astronot
kiyafeti, mesaj

Kiz cocuk, palmiyeler, sezlonglar,
bank, beyaz aydinlatma, basamaklar,
metal hapis seklinde obez beden,
dalis maskesi, kilit, zincir, pembe
paletler, havuz, mesaj
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Siyah ve beyaz agirlikli ton (zit

kutuplu anlam) Duragan arka plan, metal ton, yaz
Gorsel Kompozisyon . B aksamusti, bankta oturan mutsuz
Duragan arka plan ve gelecege obez beden, hareketsizlik

poz, ideal rol benlik ve kariyer

Bir hapis, kafes veya sinirlama géndermesi ile 6ne ¢ikan Afig (Resim) 2, gbsterilen katmanindaki
kiz cocuk imgesiyle cocuk obezitesi sorununu gercevelemektedir. Oniindeki pembe paletlerle gri
bir bankta oturan ve obez bir kiz cocugu siluetinin / kafesinin igine hapsolan “zayif bir kiz cocugu”
havuza hazanlt gbézlerle bakmaktadir. Gri, metal ve soguk tonlarda resmedilen bu imge (icerik),
obeziteye yukledigi anlami gérsel kompozisyona dénustirmektedir. Metaforik anlamda obeziteyi
hapse benzeten ve hayati sinirlayan bir sorun olarak resmeden bu kompozisyon, beden dili ve
durus (kinesics ve posture) tercihiyle anlamini vurgulamaktadir. Beden dilinin duygulanim (affect)
veya mimik seklinde ifade edilen bilesenlerini kullanan kafes beden (gdsterilen), inik kaslar, htizinli
bakiglar, disik ve mutsuz yuz ifadesiyle duygusal etkiye, cekicilige odaklanmaktadir.

S

CHILD OBESITY =
IS A LIFE SENTENCE alribe

Resim 2. “The diaTribe Vakfi” Kampanya Afisi

Arka plandaki 1sikli ve palmiye agach tatil mekan ile 6n plandaki obez cocuk / kafes metaforu
gorselin hareketsiz katmanlarini olusturmaktadir. Obezitenin hareketsizlik, mutsuzluk, sinirlihk gibi
anlamlar tasidigina dair atif iceren s6z konusu katmanlar, “palmiyeler, sezlonglar, saksi cgicekleri,
zayif kiz cocugu, bank, beyaz aydinlatma, basamaklar, metal hapis, dalis maskesi, kilit, zincir, pembe
paletler, havuz” g0sterilenleriyle cocuk obezitesini betimlemektedir. Toplumsal cinsiyet ve sosyal
alg! baglaminda tartisilabilecek pembe palet ve pembe sac tercihleriyle dikkat ceken gorsel, “cocuk
obezitesi miiebbet hapistir’ sdylemiyle mesajini 6zetlemektedir. Ote yandan pembe renginin kadin
cinsiyeti ilisiginde sembolik anlam icermesinin yani sira hayal glict / 6zgurlik / sevgi / arkadaslk
gibi anlamlar da tasidigi sOylenebilir. Bu dogrultuda ¢ocuk obezitesinin -tipki alt bilgide; uyarida
yazdigi gibi (uzun vadeli sonuclara sikisip kalmadan énce aktif olma ve saghkli beslenme hakkinda
anne-babanizla konusun)- hayalleri ve potansiyeli sinirlayan yani da vurgulanmaktadir. Yine obez
kafesindeki kiz cocugunun zayif hali -yan anlam boyutunda- ideallestirilen ve estetik bulunan beden
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formlarina yoénelik elestirileri de akla getirebilmektedir.

“The diaTribe Vakfi” tarafindan hazirlanan afig, “arka plan kodlar (obezite algisi, toplumsal cinsiyet,
yaz ve tatil imgesi)”, “metaforik kodlar (kafes, kilit, pembe paletler)”, “teknik kodlar (yaz aksami,
metal duraganlik, yansimalar, gorsel kurgu ve efekt)”, “metin kodlar (slogan, mesaj ve Web adresi)”
ve “karakter kodlar (yalniz, hareketsiz, mutsuz ve zayif kiz cocugu)” form degiskenlerini devreye
sokmaktadir. Gosterilenleri kullanarak s6z konusu gésterenleri olusturan afig, “duragan arka plan,
metal ton, yaz aksamustl, bankta oturan mutsuz obez beden” bilesenleriyle gérsel kompozisyonu
kurgulamaktadir. Barthes ve Hall (aktaran Moriarty, 2005, s. 231) tarafindan dile getirilen “diiz anlam”
boyutunda cocuk obezitesinin gelecegi ve potansiyeli sinirlayan bir hapis anlami oldugunu belirten
afis, beyaz, cicekli ve aydinlik yaz aksamindan; gri, mekanik ve hareketsiz obezite gercekligine
gecis yapmaktadir. Goésterge bu ydnuyle teknik kodlarini yan anlama dénustirmekte; obezite ile
saglikli yagsam arasindaki farki iki temel katmanda gérsellestirmektedir. Hayati, akisi ve mutlulugu
kacirmamak gerektigini hatirlatan s6éz konusu gecis, sectigi renk paletini anlami tagsimak adina
aragsallastirmaktadir. Tum vicut betimlemesi ve genel ¢cekim 6lcegi ile desteklenen obezite katmani,
“21t” giyim tarzi (spor), kiyafet (mayo) ve beden (zayif kiz cocugu) temsiliyle paradoks / celigkili
anlam ve kiyas / karsilastirma yaratmaktadir.

Child obesity

isn’t all hot air!

IS —

Resim 3. “ingiliz Kalp Vakfi” Kampanya Afisi

Minimalist (sade) tasarimi ve tekil katmaniyla fark yaratan tgtncu afis (Resim 3), metafor ve mesaj
odakli diliyle ilgi cekmektedir. ingiliz Kalp Vakfrnin cocuk obezitesi sorununa yénelik hazirladig
kampanya afisi, ¢cocuklari ve anne-babalari hedeflemektedir. Sadece iki uyaranla (sismis kirmizi
balon ve mezura gosterilenleri) yaratilan gésterge, temel anlamini metaforik kod ile insa etmektedir.
Kilolu cocuk veya gbbek anlamini -hayati 6nem cagrisimi yapan- sismis kirmizi balon Gzerinden
sunan gdsterge, metin koduyla kendini agiklamaktadir. Metaforik kodu “cocuk obezitesi sadece
sicak hava degildir” seklindeki uyariyla acan gdsterge, mezuradaki sayilar Uzerinden konunun
Onemine vurgu yapmaktadir. Bu yénuyle benzetme kodunu rasyonel cekicilik ile donatan afig, “obez
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cocuklarin kalp yasinin 45 oldugu”, “dinyadaki ¢ocuklarin ylizde 33’Unin asiri kilolu veya obez
oldugu” ve “Birlesik Krallik’taki 4 ila 5 yag arasindaki cocuklarin dérde birinin asin kilolu oldugu”
ifadeleriyle konuya dikkat cekmektedir. En dikkat ¢ekici renk olan kirmizi ile resmedilen goésterilen,
Olculen gbbek ¢api (1°’den 60 inch’e uzanan) ile metaforik anlamini ylizeye tagimaktadir. Gri ve soguk
renk zemininde daha da éne c¢ikan icerik bu yonlyle teknik ve metin kodlarini guclendirmektedir.
Yakin / ayrinti cekim 6lcedi, gri tek renk zemin, kirmizi balon, siyah-beyaz mezura ve kirmizi slogan
bilesenleriyle gérsel kompozisyonunu var eden gdsterge, ingiliz Kalp Vakfi'nin logosuyla resmi ve
rasyonel dayanagini hatirlatmaktadir.

Tablo 3. Resimlere Yonelik Analiz Birimleri

Analiz Birimi Resim 3 Resim 4
Demografik zellikler (Hedeflenen) gochlar ve (Hedeflenen) gocgklar ve
ebeveynleri ebeveynleri

Viicut agirhgi (Metaforik) Obez (Metaforik) Obez

Vilcut tasviri ve dlgek (Metafcink) Pbez ve gobek, (cekim (Me_tafcirlk) Pbez ve gObek,
Olcegi) ayrinti / detay (cekim olgegi) ayrinti / detay

Giyim tarzi (Metaforik) Gunluk (Metaforik) Gunluk

Kiyafet Metaforik Metaforik

Gorsel kompozisyonunu kirmizi balon ve mezura Uzerinden inga eden Resim 3, sismis ve
patlamaya yakin gérinimdeki balon ile cocuk obezitesi arasinda anlamsal bir bag kurgulamaktadir.
Demografik 6zellikler, vicut agirhgi, vicut betimlemesi, giyim tarzi ve kiyafet gibi temsilleri s6z
konusu metaforik bag Gzerinden aktaran gbsterge, rasyonel ¢ekiciligini sundugu alt bilgi (yukarida
s6zu edilen istatistikler) ve iletisim kanallar (telefon ve Web adresi) esliginde hayata gegirmektedir.
Metin kodlar baglaminda ¢ocuk obezitesinin bogs bir kaygi (hot air / sicak hava) olmadigina —tam
tersine 6lumcul bir tehdit icerebilecegine- atifta bulunan afig, yan anlamda ebeveynlerin s6z konusu
sicak havayi sisiren ya da frenleyen etmenlerden biri oldugu yénunde bir algi yaratabilmektedir. S6z
konusu algiy1 mezura ve “ip” ile baglanmis balon gdsterilenleri, uyaranlari var edebilmektedir. Bu
baglamda havada sismis sekilde duran kirmizi balon, yan anlamda “gésterilen degeri” ile kontrolden
cikabilecek ya da ucup gidebilecek bir cocuk hayatina atifta bulunmaktadir. Ote yandan cocuk
obezitesi sorununu cocuklari veya cocuklugu cagristiran “balon” ve tanidik bir nesne olan “mezura”
tzerinden resimleyen gosterge, hedef kitleye dikkat ¢cekici ve anlasilir bir kompozisyon sunmaktadir.

Tablo 4. Resim 3 ve 4 Gdstergebilimsel Analiz

Gostergebilimsel Analiz Resim 3 Resim 4
Gosterge

“Fransa Saglik Bakanlig”

Ingiliz Kalp Vakfi” kampanya afisi kampanya afisi

Gosterenler (form) Metaforik kodlar, teknik kodlar, metin | Metaforik kodlar, teknik kodlar, metin
kodlar kodlar, karakter kodlar

Gésterilenler (icerik)
Sismis kirmizi balon, mezura Kilah ve pembe (¢ilekli) dondurma

Turkuaz renk arka plan ve gébek
alegorisi (ve gdbek deligi) iceren
hafif erimis ¢ilekli dondurma

Gri tek renk arka plan, (hayati ve énemli

Gorsel Kompozisyon renk paleti) kirmizi balon ve mesaj
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Resim 4. “Fransa Saglk Bakanhgi” Kampanya Afisi

Fransa Saglik, Genglik ve Spor Bakanhgi tarafindan hazirlanan ve dondurma metaforu ile éne
cikan dérdlncu afig, “obezite erken yasta baslar” sloganiyla kurdugu anlam iligkisini aciklamaktadir.
Gorsel metafor baglaminda ¢ocuk obezitesi ile dondurmayi birlestiren gésterge, bir araya getirdigi
imajlar, kullandigi pastel renk paleti ve minimalist tasarim bilesenleriyle 6ne ¢cikmaktadir. Turkuaz
zemin Uzerine yerlegstirilen kilah ve pembe (cilekli) dondurmadan olusan gosterilenler (icerik),
«gbbek (ve gbdbek deligi)» benzetmesi ve efekti lzerinden kendi form degerini pekistirmektedir.
Teknik kod anlaminda efekt ve kurgu basarimi sunan gdsterge, karakter kodu baglaminda obezite
ile beslenme aliskanh@ arasinda bag kurmaktadir. Metin kod (obezite erken yasta bagslar slogani)
ile s6z konusu bagi destekleyen afig, viicut agirhigi, viicut betimlemesi, giyim tarzi, kiyafet ve ¢cekim
Olcegi gibi analiz birimlerini metaforik dil temelinde sekillendirmektedir. Bu baglamda erimis cilekli
dondurma ile sade bir gorsel kompozisyon yaratan gosterge, gébekli (ve hafif tlyll) cocuk imgesini
dondurma gdsterileni Gzerinden betimlemektedir. TUy, delik ve gbbek kurgusu ve ayrintilariyla teknik
kodunu varsillagtiran icerik, yakin / detay ¢ekim 6lcegiyle sade ve sivri (tasarim) dilini gdzler é6nline
sermektedir.

Duz anlamda dondurmaile cocukluk arasindailigki kuran ve kurdugu bu anlami obezite ile iliskilendiren
gOsterge, obezite sorununun temelini erken yasta edinilen beslenme aliskanliklarina baglamaktadir.
Metin kod baglaminda ¢cocuk ifadesini kullanmayan kampanya afisi, metaforik yikuyle temel anlamda
ebeveynlere seslenmektedir. Karmasiklik diizeyi itibariyla kendini kolay ele veren gbsterge, cocukluk
imajlarini kullanarak metaforik algi bilegsenlerini harekete gecirmeyi amaclamaktadir. Cocuk obezitesi
ifadesi yerine “obezite” kelimesini vurgulayan kampanya -6nceki afislerin aksine- korku, rasyonel dil
ve istatistiki bilgi kullanmaktansa mizahi ¢ekicilige odaklanmaktadir.

Ote yandan yaz mevsimini hatirlatan dondurma ve cilek dokulu ¢coklu duyuya seslenebilen «sinestezi
(birlesik duyu)» cagrisimli tasarim, kampanyay! diger calismalardan farkh kilmaktadir. Dokunma
hissi veren tly ayrintilari ve erimis dondurma efekti s6z konusu birlesik duyu mekanigini ¢ahlgir
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hale getirebilmektedir. Ote yandan Heuer ve digerleri (2011) tarafindan betimlenen viicut agirhgi,
vucut betimlemesi ve giyim tarzi parametreleri gostergede metaforik sekilde temsil edilmektedir.
Demografik agidan ¢ocuk profilini isaret eden icerik, obezite ve obez birey algisini “gbbek” imgesi
Uzerinden betimlemektedir. Metin kodu itibariyla “neden-sonug” iliskisine odaklanan gOsterge,
obezitenin kaynagini cocukluga baglamaktadir. Rasyonel bagini neden-sonug iligkisi ve cekiciligi
Uzerinden tanimlayan kompozisyon, yan anlamda olumlu (estetik) beden algisini “gébeksiz” olma
durumu ile iligkilendirebilmektedir. Estetik ve saglik ¢ekicilik tirlerini hatirlatan bu durum, obeziteyi
ve obez birey / beden algisini estetik ve saglikli olmayan yasamla bir anmaktadir.

|[ i |
§

Resim 5. “Amerikan Kalp Dernegi” Kampanya Afisi

Temel yaklasimi, sembolik dili, metaforik ve metin kodlari ile farklilagsan Resim 5, video oyunlar ile
obezite arasinda iligki kurmaktadir. Video oyunlarin ve hareketsizligin -dérdiuncu gérselde oldugu
gibi- neden sonug iliskisi baglaminda obeziteye kaynaklik ettigini betimleyen gdsterge, “Amerikan
Kalp Dernegi” tarafindan hazirlanmistir. Temel yaklagsimini ve sembolik dilini sosyolojik gerekce ve
kiltirel kodlar Gzerinden gerceveleyen gorsel, ingiltere’ye ve Fransa'ya ait géstergelerden farkli
bir dil kullanmaktadir. Bu durum ABD toplumundaki oyun bagimliligi, cocukluk ve obezite arasi
iligkiye atif icerebilmektedir. Hedef kitlesi cocuklar ve ebeveyn olan kampanya s6z konusu sosyolojik
arka plan paralelinde metaforik kodunu “oyun kumandasi (gamepad)” Gzerinden var etmektedir.
Metaforik katmanini bomba ve fitil ile varsillagtiran gésterge, oyun kumandasini (ve dolayisiyla oyun
bagimhhgini) patlamaya hazir bir tehdit veya tehlike olarak konumlandirmaktadir. Aristo’dan beri
tartisilan “duygu c¢ekiciligini (korku / pathos)” hatirlatan bu durum, “obezite 6ldurir, suc ortagr olma”
sloganiyla iddiasini vurgulamaktadir. ikna edici soru (cocuklarinizla hangi oyunlari oynuyorsunuz?)
formunu kullanarak metin kodunu pekistiren gosterge, yine ABD kiltiriine ait gdsterileni (Xbox oyun
kumandasi) kullanarak empati ve cekicilik esigini yukseltmektedir.
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Tablo 5. Resme YoOnelik Analiz Birimleri

Analiz Birimi Resim 5

Demografik 6zellikler (Hedeflenen) cocuklar ve ebeveynleri
Viicut agirhgi (Metaforik) Obez

Viicut tasviri ve dlcek (Metaforik) Obez, (cekim Olcegdi) ayrinti / detay
Giyim tarzi (Metaforik) Gunluk

Kiyafet Metaforik

Gecisli zemin, ayrinti cekim 6l¢eqi, patlama, fitil ve duman efekti gibi teknik kodlari kullanan gésterge,
kullanilmis oyun kumandasi ile dikkat cekmektedir. Cok oyun oynama ya da oyun bagimhlig: atfi
iceren s6z konusu gdsterilen, gérsel kompozisyonun temelini olusturmaktadir. Saussure yaklasimi
temelinde siralanan metaforik, metin ve teknik kodlar patlamak Uzere olan oyun kumandasi
gOsterilenini tamamlamaktadir. Amerikan Kalp Dernegi logosu ve iletisim secenekleri ile rasyonel
dayanagini var eden afig, demografik 6zellikler, viicut agirhgi, vicut tasviri, giyim tarzi gibi temsil
bilesenlerini metaforik sekilde resmetmektedir. GUnlik yasam cagrisimlari ile temsil ve ¢agrisim
dilini pekistiren gbsterge, yan anlamda ¢ocuklariyla ilgilenmeleri icin ebeveynlere seslenmektedir.
Cocuklarini kontrol etmeyen ve oyun aligkanliklarini denetlemeyen ailelere -suclu hissettirme ve
toplumsal fayda temasi ve ¢ekiciligi ile- soru soran kampanya, oyun oynamayi veya oyun bagimhligini
obezitenin ana kaynaklarindan biri olarak gérmektedir. Bu baglamda obeziteyi kultirel ve poptler
bir toplumsal sorun olarak resimleyen gdsterge, “parmak izi” imgesiyle “su¢ ortagl” ifadesinin
altin1 gcizmektedir. Parmak izi ile su¢ davranisi ve su¢ kaydi arasinda anlamsal iliski kuran gorsel
kompozisyon aileleri géreve ¢cagirmaktadir.

Tablo 6. Resim 5 Gdstergebilimsel Analiz

Gostergebilimsel Analiz Resim 5

Gosterge “Amerikan Kalp Dernegi” kampanya afisi
Gosterenler (form)

Metaforik kodlar, teknik kodlar, metin kodlar, karakter kodlar

Gosterilenler (icerik) Oyun kumandasi (Xbox), patlayici / fitil
Gegcisli beyaz agirlikli arka plan, oyun / konsol kumandasi,
Goérsel Kompozisyon kumandanin patlayici / fitile benzetilmesi, patlama efekti ve
mesaj

Minimalist tasarimi, metaforik dili, ktltir atfi, korku ¢ekiciligi ve rasyonel bagi ile kendini inga eden
afig, 6zet sekilde video oyun bagimlihginin obeziteye neden oldugu savini dillendirmektedir. Gegigli
beyaz agirlikh zemin, konsol kumandasi, kumandanin patlayici / fitile benzetilmesi, patlama efekti,
parmak izi ve mesaj metni ile gérsel kompozisyonunu tamamlayan gdsterge, sectigi renk paleti ve
yazi karakterleri ile katmanli sekilde ikna surecini igletmektedir. S6z konusu katmanlar gdsterilen
(fitil, patlama efekti, oyun kumandasi), soru ciimlesi, slogan, alt baslik, resmi kurum ve iletisim bilgisi
siralamasiyla hayata gecirilmektedir.

Sonuc

Dikkat cekmek, farkindalik yaratmak, tutum ve davranis degisikligi saglamak adina deger tasiyan
saglik iletisimi kampanyalari, sosyal alglyl gézlemlemek ve analiz etmek baglaminda énem arz
etmektedir. Kitle iletisim ¢aginda gdstergeler (afigler) araciligiyla elde edilmeye calisilan degisim
sureci, saglik iletisimi kampanyalari cercevesinde arastiriimaya deger bir konu olarak dikkat
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cekmektedir. Bu baglamda calisma kapsaminda saglik iletisimi kampanyalarinin geg¢misine
deginilmis ve bir kamu saghgi konusu olarak konumlanan obezite tanimlanmaya ¢ahgiimistir. Farkli
toplumlarin (Guatemala, ingiltere, Fransa, ABD) obezite konusuna bakisini ve obezite sorununa
ybnelik cizdigi cerceveyi gostergebilimsel analiz baglaminda degerlendirmek calismanin temel
amacini olusturmaktadir. Bu dogrultuda yéntem bashginda ifade edilen yargisal 6rneklem ve
Saussure (gdsterge, gosterenler, gbsterilenler), Barthes ve Hall (diiz ve yan anlam) yaklagsimlarindan
hareketle yorumlanan Heuer ve meslektaslari (2011, s. 979), Guillemin (2004, s. 284) ile Hook ve
Glaveanu’nun (2013, s. 360) kategorizasyonlari calismanin temel referansini olusturmaktadir.

Gostergebilimsel acidan analiz edilen bes afis “Obeziteye Kargl Lig kampanyasi (Guatemala)”,
“The diaTribe Vakfi kampanyasi (ABD)”, “ingiliz Kalp Vakfi kampanyas!”, “Fransa Saglik Bakanligi
kampanyasi” ve “Amerikan Kalp Dernegi kampanyasi” seklinde siralanmaktadir. Arama motoru
Google’da en ¢ok goriintulenen s6z konusu afigler obeziteyi cocuklar Gzerinden ¢ercevelemekte ve
temel hedef kitlesini ebeveyn olarak belirlemektedir. Obeziteyi bir toplumsal sorun olarak betimleyen
gostergeler, obeziteyi cocukluk ddnemine dayali bir anomi olarak resmetmektedir. ikna siirecinde ilk
katmani duygusal cekicilik (6zellikle korku duygusu) tzerine kurgulayan kampanya afisleri, rasyonel
cekiciligi istatistiki alt bilgi ve iletisim kanallari (resmi telefon hatti ve Web adresi) ile saglamaya
calismaktadir. Cocuklarin bagrolde oldugu afigler, obeziteyi cocukluktan kalma bir sorun olarak
resmederken cesitli “meta’lara (kirmizi balon, cilekli dondurma, oyun kumandasi) bagvurmaktadir.
Gosterilene dénusen s6z konusu metalar; nesneler, yaratilan gérsel kompozisyonlarin temelini
olusturmaktadir.

Duygu ve degerlere (pathos) odaklanan afisler, hedef kitle olarak belirledigi ebeveynleri énlem
almaya tegvik etmekte; cocuklarin ve ebeveynlerin obezite tehdidine veya kaygisina yodnelik
duygusal tepkilerini harekete gecirmeyi amaclamaktadir. Agir tiketim ve yasam tarzi (hareketsizlik,
oyun bagimhhgi, fast-food tiiketim gibi) degiskenleri temelinde betimlenen obezite, gelecege yonelik
kaygilari da beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla obezite sorununun yalnizca buginin degil
gelecegin de sorunu oldugu yan anlami ortaya ¢cikmaktadir. Metaforlarla (balon, bomba, dondurma,
kafes, ideal meslekler ve ilgili imgeleri) topluma seslenen afisler, temsil ettigi toplumlarin metaforik
algilarini okumak anlaminda da deger arz etmektedir. Obeziteyi kafes, bomba, balon gibi uyaranlarla
nesnelestiren kampanyalar, kultdrden kultire farklilasan gésteren / gOsterilen / gérsel kompozisyon
iligkisini yeniden dusundurebilmektedir.

Obeziteyi ve obez bireyi stereotipler Uzerinden cergeveleyen afigler, minimalist tasarim cizgisi
ve metaforik kod vurgusu ile dikkat cekmektedir. Bu baglamda analiz edilen géstergeler “ideal
meslekler, gelecek kaygisi, potansiyel kaybi, mutsuzluk, yalnizlik, kamu saglik sorunu, yasam tarzi,
kétl beslenme, hareketsiz yagsam” gibi kliseler Uzerinden obeziteyi resmetmektedir. Obez bireyleri
“gbbek” imgesi, cagrisimlari veya obez beden temsili ile ¢cergceveleyen kampanyalar, ideal beden
algisina odaklanmaktadir. Estetik ve saglik ¢ekiciligi baglaminda kullanilan “ideal beden” ve “ideal
benlik” korelasyonu, topluma katilma yan anlamiyla birlikte gelmektedir. Obez olmayan bireylerin
topluma daha kolay katilabildigi ya da basarili olabileceg@i savini destekleyen bu yan anlam, obeziteyi
tehdit, tehlike, korku gibi olumsuz duygu veya durumlarla birlikte anmaktadir. Obeziteyi beden
merkezli konumlandiran ve bunu metalar araciligiyla anlatmaya calisan géstergeler, kamu dikkatini
cekme veya farkindalik yaratma ¢abasini kiltiirel arka planla desteklemektedir.



Ali ARICI, Ozgiir KILING m
Kaynakca
Aiello, G. (2006). Theoretical Advances in Critical Visual Analysis: Perception, Ideology, Mythologies, and Social Semi-

otics. Journal of Visual Literacy, 26(2), 89-102. https://doi.org/10.1080/23796529.2006.11674635.

Atkin, C. A. (2001). Theory and Principles of Media Health Campaigns. In R. E. Rice & C. K. Atkin (Eds.), Public Com-
munication Campaigns (pp. 49-68). Thousand Oaks, CA: Sage.

Bailey, R. L., Wang, T. & Kaiser, C. K. (2018). Clash of the Primary Motivations: Motivated Processing of Emotionally
Experienced Content in Fear Appeals About Obesity Prevention. Health Communication, 33(2), 111-121. https://doi.org
/10.1080/10410236.2016.1250186.

Bozpolat, C. & Cémert, Y. (2016). Saglik Sektériinde Sosyal Pazarlama Uygulamalari: Obezite ile Miicadele Kampanyasi
Uzerine Bir Arastirma. Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi, 6(1), 43-64.

Broom, D. H. & Warin, M. (2011). Gendered and Class Relations of Obesity: Confusing Findings, Deficient Explanations.
Australian Feminist Studies, 26(70), 453-467. https://doi.org/10.1080/08164649.2011.621177.

Campbell C. & Scott K. (2011). Mediated Health Campaigns: From Information to Social Change. In Hook D., Franks B.
& Bauer M.W. (Eds.) The Social Psychology of Communication (pp. 266-283). Palgrave Macmillan, London.

Coffman, J. (2002). Public Communication Campaign Evaluation: An Environmental Scan of Challenges, Criticisms,
Practice and Opportunities. Cambridge: Harvard Family Research Project.

Crawford, E. & Okigbo, C. (2014). Strategic Communication Campaigns. In C. Okigbo (Ed.), Strategic Urban Health
Communication (pp. 11-23). New York: Springer.

Crosnoe, R. (2007). Gender, Obesity, and Education. Sociology of Education, 80(3), 241-260. https://doi.org/10.1177/0
03804070708000303.

Crossley, N. (2004). Fat is a Sociological Issue: Obesity Rates in Late Modern,'Body-Conscious’ Societies. Social The-
ory & Health, 2(3), 222-253. https://doi.org/10.1057/palgrave.sth.8700030.

Culler, J. (1976). Saussure. London: Fontana Press.

David, C. (2001). Mythmaking in Annual Reports. Journal of Business and Technical Communication, 15(2), 195-222.
https://doi.org/10.1177/105065190101500203.

Dutta, M. J. & de Souza, R. (2008). The Past, Present, and Future of Health Development Campaigns: Reflexivity and
the Critical-Cultural Approach. Health Communication, 23(4), 326-339. https://doi.org/10.1080/10410230802229704.

Eagle, L., Bulmer, S., De Bruin, A. & Kitchen, P. J. (2004). Exploring the Link Between Obesity and Advertising in New
Zealand. Journal of Marketing Communications, 10(1), 49-67. https://doi.org/10.1080/1352726042000207199.

Garrett, R. & Wrench, A. (2012). ‘Society Has Taught Us to Judge’: Cultures of the Body in Teacher Education. Asia-
Pacific Journal of Teacher Education, 40(2), 111-126. https://doi.org/10.1080/1359866X.2012.669826.

Gibbons, F. X. & Gerrard, M. (1997). Health Images and Their Effects on Health Behavior. In B. P. Buunk and F. X. Gib-
bons (Eds.), Health, Coping, and Well-Being: Perspectives From Social Comparison Theory (pp. 63-94). Mahwah, NJ:
Erlbaum.

Gilman, S. L. (2008). Fat: A Cultural History of Obesity. Cambridge: Polity Press.

Gluck, M. (1998). Content Analysis, Semiotics, and Social Semiotics for Cartographic Analysis: Interpreting Geospatial
Representations. Cartographic Perspectives, 31, 4-25.

Gracia-Arnaiz, M. (2010). Fat Bodies and Thin Bodies. Cultural, Biomedical and Market Discourses on Obesity. Appe-



Saglik iletisimi Kampanyalari: Obezite Temali Kampanya Afislerinin Gdstergebilimsel Céziimlemesi
tite, 55(2), 219-225. https://doi.org/10.1016/j.appet.2010.06.002.

Guillemin, M. (2004). Understanding lliness: Using Drawings as a Research Method. Qualitative Health Research, 14(2),
272-289. https://doi.org/10.1177/1049732303260445.

Haider, M. & Rogers, E. M. (2005). Introduction: An Overview of Health Communication — Utility, Value, and Challenges.
In M. Haider (Ed.), Global Public Health Communication: Challenges, Perspectives, and Strategies (pp. XXVii-Xxxvii).
Sudbury: Jones & Bartlett Publishers.

Hansen, A. & Machin, D. (2013). Researching Visual Environmental Communication. Environmental Communication: A
Journal of Nature and Culture, 7(2), 151-168. https://doi.org/10.1080/17524032.2013.785441.

Harriger, J. A. & Thompson, J. K. (2012). Psychological Consequences of Obesity: Weight Bias and Body Image in
Overweight and Obese Youth. International Review of Psychiatry, 24(3), 247-253. https://doi.org/10.3109/09540261.2
012.678817.

Hendriks, H., van den Putte, B., de Bruijn, G. J. & de Vreese, C. H. (2014). Predicting Health: The Interplay Between
Interpersonal Communication and Health Campaigns. Journal of Health Communication, 19(5), 625-636. https://doi.org
/10.1080/10810730.2013.837552.

Heuer, C. A., McClure, K. J. & Puhl, R. M. (2011). Obesity Stigma in Online News: A Visual Content Analysis. Journal of
Health Communication, 16(9), 976-987. https://doi.org/10.1080/10810730.2011.561915.

Hook, D. & Glaveanu, V. P. (2013). Image Analysis: An Interactive Approach to Compositional Elements. Qualitative
Research in Psychology, 10(4), 355-368. https://doi.org/10.1080/14780887.2012.674175.

Huggins, M. (2015). The Visual in Sport History: Approaches, Methodologies and Sources. The International Journal of
the History of Sport, 32(15), 1813-1830. https://doi.org/10.1080/09523367.2015.1108969.

Joffe, H. (2008). The Power of Visual Material: Persuasion, Emotion and Identification. Diogenes, 55(1), 84-93. https://
doi.org/10.1177/0392192107087919.

Johnstone, G. & Grant, S. L. (2018). Weight Stigmatisation in Antiobesity Campaigns: The Role of Images. Health Pro-
motion Journal of Australia, 30(1), 37-46. https://doi.org/10.1002/hpja.183.

Karabiyik-Yerden, N. (2019). Saglikh Yasam Pazarlamasi A¢isindan Kamu Spotlari:“Obezite ile Micadele Hareketi
Kampanyas!” Ornek Olay incelemesi. Journal of Health and Sport Sciences, 2(3), 109-117.

Karnani, A., McFerran, B. & Mukhopadhyay, A. (2014). Leanwashing: A Hidden Factor in the Obesity Crisis. California
Management Review, 56(4), 5-30. https://doi.org/10.1525/cmr.2014.56.4.5.

Kim, K. L. (1996). Caged in Our Own Signs: A Book About Semiotics. Advances in Discourse Processes. Westport,
CT: Ablex Publishing.

King, A. J. (2015). A Content Analysis of Visual Cancer Information: Prevalence and Use of Photographs and lllustra-
tions in Printed Health Materials. Health Communication, 30(7), 722-731. https://doi.org/10.1080/10410236.2013.8787
78.

L’Etang, J. (2006). Public Relations in Sport, Health and Tourism. In J. L'Etang & M. Pieczka (Eds), Public Relations:
Critical Debates and Contemporary Practice (pp. 241-262). Mahwah, NJ: Lawrence Erlbaum.

Lobstein, T. & Baur, L. A. (2005). Policies to Prevent Childhood Obesity in the European Union. The European Journal
of Public Health, 15(6), 576-579. https://doi.org/10.1093/eurpub/cki068.

Lupton, D. (2014). “How Do You Measure Up?” Assumptions About “Obesity” and Health-Related Behaviors and Beliefs
in Two Australian “Obesity” Prevention Campaigns. Fat Studies, 3(1), 32-44. https://doi.org/10.1080/21604851.2013.7



Ali ARICI, Ozgiir KILING

84050.

Lupton, D. (2015). The Pedagogy of Disgust: The Ethical, Moral and Political Implications of Using Disgust in Public
Health Campaigns. Critical Public Health, 25(1), 4-14. https://doi.org/10.1080/09581596.2014.885115.

McClure, K. J., Puhl, R. M. & Heuer, C. A. (2011). Obesity in the News: Do Photographic Images of Obese Persons
Influence Antifat Attitudes?. Journal of Health Communication, 16(4), 359-371. https://doi.org/10.1080/10810730.2010
.535108.

McWhirter, J. E. & Hoffman-Goetz, L. (2014). A Systematic Review of Visual Image Theory, Assessment, and Use in
Skin Cancer and Tanning Research. Journal of Health Communication, 19(6), 738-757. https://doi.org/10.1080/108107
30.2013.837562.

Messaris P. (1997). Visual Persuasion: The Role of Images in Advertising. Thousand Oaks, CA: Sage.

Messaris P. & Abraham, L. (2001). The Role of Images in Framing Stories. In S. D. Reese, O. H. Jr Gandy O. &A. E.
Grant (Eds). Framing Public Life: Perspectives on Media and Our Understanding of the Social World (pp. 215-226).
Mahwah, NJ: Erlbaum.

Miles, A., Rapoport, L., Wardle, J., Afuape, T. & Duman, M. (2001). Using the Mass-Media to Target Obesity: An Analysis
of the Characteristics and Reported Behaviour Change of Participants in the BBC’s Fighting Fat, Fighting Fit" Cam-
paign. Health Education Research, 16(3), 357-372. https://doi.org/10.1093/her/16.3.357.

Moriarty, S. (2005). Visual Semiotics Theory. In K. Smith, S. Moriarty, G. Barbatsis, & K. Kenney (Eds.), Handbook of
Visual Communication Research: Theory, Methods, and Media. (pp. 227-242). LEA’s communication series. Mahwah,
NJ: L. Erlbaum.

Noar, S. M. (2009). Challenges in Evaluating Health Communication Campaigns: Defining the Issues. Communication
Methods and Measures, 3(1-2), 1-11. https://doi.org/10.1080/19312450902809367.

O’Sullivan, T., Hartley, J., Saunders, D., Montgomery, M. & Fiske, J. (1994). Key Concepts in Communication and Cul-
tural Studies. London: Routledge.

Osborne, H. (2006). Health Literacy: How Visuals Can Help Tell the Healthcare Story. Journal of Visual Communication
in Medicine, 29(1), 28-32. https://doi.org/10.1080/01405110600772830.

Pena, M. (2016). American Mythologies: Semiological Sketches. Abingdon, Oxon: Routledge.

Penn, G. (2005). Semiotic Analysis of Still Images. In M.\W. Bauer & G. Gaskell (Eds.). Qualitative Researching With
Text, Image, and Sound: A Practical Handbook (pp. 227-245). London, UK: Sage.

Perloff, R. M. (2010). The Dynamics of Persuasion: Communication and Attitudes in the 215 Century. New York: Rout-
ledge.

Piggin, J. & Lee, J. (2011). ‘Don’t Mention Obesity’: Contradictions and Tensions in The UK Change4L.ife Health Promo-
tion Campaign. Journal of Health Psychology, 16(8), 1151-1164. https://doi.org/10.1177/1359105311401771.

Pratt, C. B. (2007). Crafting Campaign Themes (and Slogans) for Preventing Overweight and Obesity. Public Relations
Quarterly, 52(2), 2-8.

Puhl, R. M. & Heuer, C. A. (2009). The Stigma of Obesity: A Review and Update. Obesity, 17(5), 941-964. https://doi.
org/10.1038/0by.2008.636.

Puhl, R., Luedicke, J. & Peterson, J. L. (2013a). Public Reactions to Obesity-Related Health Campaigns: A Randomized
Controlled Trial. American Journal of Preventive Medicine, 45(1), 36-48. https://doi.org/10.1016/j.amepre.2013.02.010.

Puhl, R., Peterson, J. L. & Luedicke, J. (2013b). Fighting Obesity or Obese Persons? Public Perceptions of Obesity-



Saglik iletisimi Kampanyalari: Obezite Temali Kampanya Afislerinin Gdstergebilimsel Céziimlemesi
Related Health Messages. International Journal of Obesity, 37(6), 774-782. https://doi.org/10.1038/ijo.2012.156.

Raaphorst, K., Duchhart, I., Van Der Knaap, W., Roeleveld, G. & Van Den Brink, A. (2017). The Semiotics of Land-
scape Design Communication: Towards A Critical Visual Research Approach in Landscape Architecture. Landscape
Research, 42(1), 120-133. https://doi.org/10.1080/01426397.2016.1257706.

Rogers, E. M. & Storey, J. D. ( 1987 ). Communication Campaigns. In C. R. Berger & S. H. Chafee (Eds.), Handbook of
Communication Science (pp. 817-846 ). London: Sage.

Saguy, A. & Almeling, R. (2008). Fat in the Fire? Science, the News Media, and the “Obesity Epidemic.” Sociological
Forum, 23(1), 53-83. https://doi.org/10.1111/j.1600-0838.2004.00399.x-i1.

Saussure, F. (1959). Course in General Linguistics. (W. Baskin, trans.). New York, NY: Philosophical Library.

Schvey, N. A,, Puhl, R. M., Levandoski, K. A. & Brownell, K. D. (2013). The Influence of a Defendant’s Body Weight on
Perceptions of Guilt. International Journal of Obesity, 37(9), 1275-1281. https://doi.org/10.1038/ij0.2012.211.

Seo, K., Dillard, J. P. & Shen, F. (2013). The Effects of Message Framing and Visual Image on Persuasion. Communica-
tion Quarterly, 61(5), 564-583. https://doi.org/10.1080/01463373.2013.822403.

Shen, F,, Sheer, V. C. & Li, R. (2015). Impact of Narratives on Persuasion in Health Communication: A Meta-Analy-
sis. Journal of Advertising, 44(2), 105-113. https://doi.org/10.1080/00913367.2015.1018467.

Smith, R. A. (2007). Language of the Lost: An Explication of Stigma Communication. Communication Theory, 17(4), 462—
485. https://doi.org/10.1111/j.1468-2885.2007.00307 .x.

Snyder, L. B. (2007). Health Communication Campaigns and Their Impact on Behavior. Journal of Nutrition Education
and Behavior, 39(2), 32-40. https://doi.org/10.1016/j.jneb.2006.09.004.

Spark, A. (2007). Nutrition in Public Health: Principles, Policies, and Practice. New York: CRC Press.

Viswanath, K. & Bond, K. (2007). Social Determinants and Nutrition: Reflections on the Role of Communication. Journal
of Nutrition Education and Behavior, 39(2), 20-24. https://doi.org/10.1016/j.jneb.2006.07.008.

Wakefield, M. A., Loken, B. & Hornik, R. C. (2010). Use of Mass Media Campaigns to Change Health Behaviour. Lancet,
376, 1261-1271. https://doi.org/10.1016/S0140-6736(10)60809-4.

Watson, H. & McCormack, J. (2016). Eating Disorders and Obesity: Conflict and Common Ground in Health Promotion
and Prevention. In R. Ahmed & B. R. Bates (Eds.), Health Communication and Mass Media: An Integrated Approach to
Policy and Practice (pp. 211-228). Abingdon, Oxon: Routledge.

Wilborn, C., Beckham, J., Campbell, B., Harvey, T., Galbreath, M., La Bounty, P., Nassar, E., Wismann, J. & Kreider, R.
(2005). Obesity: Prevalence, Theories, Medical Consequences, Management, and Research Directions. Journal of the
International Society of Sports Nutrition, 2(2), 4-31. https://doi.org/10.1186/1550-2783-2-2-4.

Yoo, H. J. (2014). Obesity: Overview. In T. L. Thompson (Ed.), Encyclopedia of Health Communication (pp. 965-972).
Thousand Oaks, CA: Sage.

Young, R., Hinnant, A. & Leshner, G. (2016). Individual and Social Determinants of Obesity in Strategic Health Mes-
sages: Interaction With Political Ideology. Health Communication, 31(7), 903-910. https://doi.org/10.1080/10410236.20
15.1018699.

Zhao, X. & Belk, R. W. (2008). Advertising Consumer Culture in 1930s Shanghai: Globalization and Localization in Yue-
fenpai. Journal of Advertising, 37(2), 45-56. https://doi.org/10.2753/JOA0091-3367370204.

internet Kaynaklari



Ali ARICI, Ozgiir KILING

Berger, A. A. (2022). “Cultural Criticism: Semiotics and Cultural Criticism”. https://www.dartmouth.edu/~engl5vr/Berger.
html adresinden 10.11.2022 tarihinde erigilmigtir.

Cambridge Dictionary (2022). “Metaphor”. https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/metaphor adresinden
10.11.2022 tarihinde erigilmistir.

World Health Organization (2022). “Obesity”. https://www.who.int/health-topics/obesity#tab=tab_1 adresinden
26.11.2021 tarihinde erigilmistir.

Extended Abstract
Purpose of Research

The main purpose of the study is to evaluate the perspectives of different societies (Guatemala,
England, France, USA) on the subject of obesity and the framework drawn for the problem of obesity
in the context of semiotic analysis.

Research Questions

Public health campaigns typically combine messages and images. Therefore, it is important to
examine the combined effect of message text and images (Johnstone and Grant, 2018, p. 38). In
this direction, based on the approaches of Saussure (sign, signifiers, signified), Barthes and Hall
(denotation and connotation) expressed in the method title, Heuer et al. (2011, p. 979), Guillemin
(2004, p. 284) and Hook and Glaveanu’s (2013, p. 360) categorizations constitute the main reference
and questions of the study.

Literature Review

Health communication, which can be described as communicative applications for the field of health,
takes place in various ways. It can be stated that some campaigns stand out in health communication
practices carried out in the form of interpersonal communication and mass communication. Health
communication campaigns, which are important in influencing the attitudes of individuals, can focus
on a health problem as well as health risks. In other words, proactive and reactive communicative
campaigns in the field of health draw attention in the context of raising awareness, prevention,
reducing risks and solving existing problems.

One of the best ways to improve health in the community is to use communication campaigns to
inform and educate the public about healthy habits and good health care (Crawford and Okigbo, 2014,
p. 11). The use of mass media to change health-related beliefs, attitudes and behaviors is a common
and often effective public health strategy (Wakefield et al., 2010). In this context, obesity, which is
one of the important topics on behalf of public health, draws attention as a subject worth framing
and researching in terms of semiotics. Obesity is linked to an increased risk of negative psycho-
social outcomes, which can also contribute to body image. Examples of such outcomes include low
self-esteem, depression, body dissatisfaction and eating disorder (Harriger and Thompson, 2012, p.
248). Within the scope of the study, the history of health communication campaigns was mentioned
and obesity, which is positioned as a public health issue, was tried to be defined.
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Methodology

Visual images affect public attitudes and shape understanding of problems (Messaris et al., 2001).
In the study, the semiotic approach was used to examine the obesity-themed posters. Semiotics
offers a useful methodology for studying the “social production of meaning” (O’Sullivan et al., 1994,
p. 281). In this context, five of the most viewed images on Google were selected based on the
“judgmental sampling” technique. These images were analysed based on the semiotic approach.

Results and Conclusion

The five posters analyzed semiotically are listed as “League Against Obesity campaign
(Guatemala)”, “The diaTribe Foundation campaign (USA)”, “British Heart Foundation campaign”,
“France Department of Health campaign” and “American Heart Association campaign.” The posters
frame obesity over children and determine the main target audience as parents. Signs describing
obesity as a social problem and portray obesity as an anomaly based on childhood. The posters,
featuring children, portray obesity as a childhood problem, while resorting to various “commodities”
(red balloon, strawberry ice cream, game controller). These commodities and objects, which are
transformed into the signified, form the basis of the visual compositions created. Signs framing
obesity and obese individuals through stereotypes target children and their parents.

The analyzed signs depict obesity through stereotypes such as “ideal professions, worry about
the future, loss of potential, unhappiness, loneliness, public health problem, lifestyle, malnutrition,
sedentary life. Campaigns that frame obese individuals focus on ideal body perception. The
correlation of “ideal body” and “ideal self” used in the context of aesthetic and health attractiveness
comes with the connotation of participation in society.



