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Reklam Afislerinde Go¢cmenlerin Sosyal Entegrasyonu: Almanya

Entegrasyon Vakfi Ornegi

Social Integration Of Migrants In Advertising Posters: Example Of German

Integration Foundation

Umran GEZGIN:

Oz

Bu c¢alisma halkla iligkiler faaliyetlerinde reklam afiglerinin sosyal entegrasyon baglaminda gogmenleri Almanca
O0grenmeye ve sosyal hayata katilmaya tegvik roliinii ele almaktadir. Giintimiizde milyonlarca insan savas, siddet,
aclik veya dogal afetlerden kacgtig1 gibi milyonlarcasi da emek gocii, egitim gocii, yatirim gogii vs. yaparak dogdugu
topraklardan c¢ok uzaklarda yasamina devam etmektedir. Bu insanlarin go¢ rotalarina bakildiginda giiniimiiz gog
eylemlerinin bir anlamda kiiresel esitsizligin de bir gostergesi oldugu goriilmektedir. Kiiresel gogmenlerin sayica
artisiyla ortaya ¢ikan kavramlardan biri olan sosyal entegrasyon; go¢ eden bireylerin geldikleri iilkenin toplumuyla
uyum icinde biitlinliik saglamasidir. Gelismis iilkelerde sosyal entegrasyon siirecinde bireyler kendi baslarina
birakilmazlar. Gog alan iilkelerin kamu kurumlari, sivil kuruluslar ve yerli halk go¢ edenlerin sosyal entegrasyon
siirecinde onlara yardim eder. Almanya 1960’ yillardan beri ¢ogunlugu Tiirklerden olusan milyonlarca gogmenin
en cok tercih ettigi iilkelerin basinda gelmektedir. Ulkede gé¢menlerin sosyal entegrasyonundan sorumlu kamu
kurumunun diginda yar1 resmi kurumlar ve sivil toplum kuruluslar1 konuyla ilgili iletisim faaliyetleri
yiiriitmektedir. Bu calismada, go¢cmenleri sosyal entegrasyona tesvik eden Alman Entegrasyon Vakfi'nin
(Deutschlandstiftung Entegrasyonu) (DSI) halkla iligkiler faaliyetlerinden Almanca Ogrenmenin kilit roliinii
vurgulayan yirmi yedi reklam afisinden ii¢li 6rnek olarak secildi. Bu ii¢ reklam afisi Roland Barthes’in gostergebilim
yaklagimyla analiz edildi. Incelenen reklam afiglerinde gocmenlerin Almanca 6grenmesi “basart” ve “s6hret”

mitiyle sunulmaktadir.
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Abstract

This study examines the role of advertising posters in public relations activities in encouraging immigrants to
learn German and integrate to the society they reside in the context of social integration. Just as millions of people
are fleeing war, violence, hunger or natural disasters today, more are leaving their countries to find better
education, employment and investment opportunities and by doing this, they continue to live their lives far away
from the land they were bornin. While looking into migration routes of these people, it is seen that migration
today is also an indicator of global inequality in a sense. Social integration, which is one of the concepts that has
emerged with the increase in the number of global immigrants, is integration of migrating individuals to the
society that they live in. In the process of social integration in developed countries, individuals are not left on
their own. Public institutions, civil organizations and locals in receiving countries help migrants in the process of
social integration. Germany has been one of the most preferred countries by millions of immigrants, mostly
Turks, since the 1960s. In addition to the public institutions responsible for the social integration of immigrants
in the country, semi-official institutions and non-governmental organizations also carry out communication
activities on the issue of social integration. In this study, three of the twenty-seven advertising posters
highlighting the key role of learning German from the public relations activities of the German Integration
Foundation (Deutschlandstiftung Integration) (DSI) encouraging immigrants to social integration were selected
as samples. These three advertising posters were analysed with Roland Barthes semiotics approach. In the
advertising posters examined, immigrants that are learning German are being presented within the myth of

“success” and “fame”.

Keywords: Public relations, advertising, advertising poster, social integration, semiotic analysis, Germany,
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Giris

Insanhigin baslangicindan giiniimiize kadar toplumsal degisimin en 6nemli unsuru olan gé¢, modern
hayatin en Onemli pratiklerinden biri haline geldi. Ge¢mis deneyimleriyle kiyaslandiginda gog,
giinlimiizde kiiresel capta yasanmaktadir. Gogiin itici ve cekici nedenlerinde olusan artig, bilisim ve
ulagim alanlarinda yasanan gelismeler; kiiresel go¢ olgusunu ortaya ¢ikardig: gibi go¢ karari almay: ve
uygulamay1 da kolaylastirdi. Tiim bu yasanan gelismelerle birlikte diinya niifusundaki artig, kiiresel
gbemen niifusunu da her gecen giin artirmaktadir. Forutan, “Post-Gd¢” terimini kullanarak giiniimiiz
goclerinin karakterine aciklik getirmektedir. Bu kavramin taniminda fiziksel gociin son bulmasiyla goc
nihayete ermez; ev sahibi toplum ve go¢cmenler arasinda yasanan “sosyal miizakere siireci” baslar
(2015). Yazara gore go¢ sonrasi miizakere siirecinde toplumlar su ii¢ konuya farkindalikla 6nem
vermelidir. Birincisi; gogmenler bir {ilkeye kabul ediliyorsa, o iilke kendisinin goc¢ iilkesi oldugunu ilan
ediyor demektir. Dolayisiyla bir goc iilkesinde toplumun eski homojenliginden cikip heterojen bir
yapiya biiriindiigii de kabul edilmelidir. Onem verilmesi gereken ikinci konu; go¢ sonrasi degisip
doniisen toplum yapisini eski haline dondiirmek miimkiin olmadig1 gibi bu degisiklik talep de edilemez.
Sosyal miizakere siirecinin 6nemli konularindan iiglinciisii; go¢ etmis bireylerin mevcut toplumla sosyal
entegrasyonudur. Bu siiregte gocmenlerin gayreti kadar kurumlarin ve yerli halkin destegi ve hosgoriisii

de 6nemlidir. (Forutan, 2015).



U 0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

Resmi kurumlariyla kendisinin bir gog iilkesi oldugunu kabul eden Almanya, Avrupa iilkeleri icinde
gocmenlerin en cok tercih ettigi iilkelerin basinda gelmektedir. 2022 yili sonu demografik verilerine
gore Federal Almanyanin niifusu 84,3 milyondur. Ulkede yasayanlarin 42,8 milyonu kadin, 41,5
milyonu erkektir. Bu sayinin 13,4 milyonu yabancidir. 2021 y1ili sonu istatistiklerinde toplam niifusun
22,6 milyonu gocmen kokenlidir (Statistisches Bundesamt, 2023). Bu verilerin de gosterdigi gibi
Almanya’da gociin kontrolii ve gogmenlerin entegrasyonunun desteklenmesi, toplumun gelecegi icin
anahtar konulardan biridir. Almanya Federal icisleri ve Vatan Bakanligi’na (Das Bundesministerium
des Innern und fiir Heimat) bagl Federal Go¢men ve Miilteciler Dairesi (Bundesamt fiir Migration und
Fliichtlinge), go¢menlerin iilkeye entegrasyonundan sorumlu en yetkili kamu kurumdur. 16 eyaletten
olusan Federal Cumhuriyet’in her bir eyaletinde go¢menlerin entegrasyonundan sorumlu yetkili kamu
kurumlar oldugu gibi tiim biiyiiksehirlerde belediyelerin go¢gmen entegrasyon biirolar: vardir. Ayrica
tim bu kurumlara ek olarak yar1 resmi ve sivil toplum kuruluslari, iilkede bir ag olusturularak Federal
Goc¢ ve Miilteciler Dairesi ile baglantili faaliyetler yiiriitmektedir. Yar1 resmi kurumlardan biri olan
Almanya Entegrasyon Vakfi (Deutschlandstiftung Integration) (DSI) iilkeye gb¢ etmis insanlarin yerli
toplumla egit sartlara sahip olmas1 amaciyla sosyal entegrasyonu gii¢clendirmek icin iletisim faaliyetleri
yiirtitmektedir.

Kamu kurumlar: ve toplum kuruluglar: halkla iligkiler iletisimiyle kamuoyunu belli bir sosyal konuda
bilgilendirir. Halkla iligkiler toplumda mevcut olan sorunlar ele alarak, anlasmazlik olan noktalarda
taraflarin diyalog kurarak uzlasmasina aracilik eder. Toplumsal egilimlerde olas1 degisimleri 6nceden
tahmin ederek toplumsal parcalanmayi onler (Kunczik, 2002: 28). Halkla iligkiler araclari, iletisim
siirecinde mesajin hedef kitleye ulasmasina aracilik eden iletisim araclarinin genel adidir. iletisim
siirecinin kendisi de halkla iligkiler arac1 oldugu gibi halkla iligkiler iletisimcisinin mesajla bilgiyi hedef
kitleye aktarilirken segecegi ¢ok cesitli araglar vardir. Bu araclar; faaliyetin amacina, mesajin tiiriine -
ornegin gorsel, yazinsal veya igitsel metin olmasina- gore iletisimci tarafindan belirlenir ve bu sekilde
mesajin dogru aracla en genis yayillimi beklenir. Rex Harlow iyi bir iletisimcinin iki énemli halkla
iligkiler arac1 oldugunu belirtir. Bunlardan birincisi “aragtirmak”, ikincisi “saglikli ve etik bir iletisim
teknigidir” (akt.Kunczik, 2002: 28). Reklam afigleri halkla iligkiler faaliyetlerinde yogun kullanilan
aracglardan biridir. Resim, yazili metinden daha fazla ilgi ¢ektigi i¢in daha hizh goze carpar. Bu nedenle
kamu kurumlar ve sivil kuruluslar, kamuyla iletisim kurarken sosyal icerikli afis reklamciligin1 sikca
kullanmaktadir. Bu arastirmada, Almanya Entegrasyon Vakfinin (Deutschlandstiftung Integration)
gocmenlerin sosyal entegrasyonu konulu halkla iligkiler faaliyetlerinde kullandig1 reklam afisleri,
gostergebilimsel analiz edilmektedir. Bir sonraki basghkta reklam iletisimine ve afis reklamciligina

kavramsal olarak deginilecektir.

Reklam iletisimi

ikna iletisimi araci olan “Reklam, giindelik hayatimizin her alanina varhgiyla niifus etmistir. Onsuz bir
hayat hayal etmek imkansizdir. Her giin gorme ve isitme alanimiza giren onlarca, yiizlerce reklam
afigleri ve ilanlar dikkatimizi ¢cekerek hafizamizda yer almak i¢in birbiriyle yarismaktadir” (Inan, 2010:

12). Zustiege reklamlarin; hayatimizin icine nasil niifus ettigini ve yaraticiliginin sinirlarinin genisligini
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su sekilde aciklar: “Reklam, halihazirda optimal olani iyilestirildigini ilan eder [...], neredeyse baska
higbir iletisim biciminde olmayan celigkili seyleri uzlastirabiliyor, rahatsiz ediyor, bilgilendiriyor,
eglendiriyor, motive ediyor ve intihal yapiyor [...] ve zamanimizin biiyiik sorularimi tekrar tekrar ele
aliyor” (2005: 178).

Onceden belirlenmis bir hedef kitleyi, belirli bir diisiinceye veya davramsa ikna etmek icin planl bir
sekilde hazirlanan bu iletisim faaliyetini Rosenstiel su sekilde tanimlamaktadir: “Reklam, bir gonderici,
bir alici, bir mesaj ve bir araci igeren, iletisim araglarindan olumlu veya olumsuz etkilenen, belirli
durumlarda gerceklesen ve belirli bir sonuca gotiiren bir iletisim siirecidir” (1973: 47). Yazarlar
Kroeber-Riel ve Weinberg reklam iletisimini, insanlarin dikkatlerini ve diisiincelerini bir iiriin, hizmet,
fikir veya bir kuruma goniillii olarak yonlendirmeye motive eden bir mesaj olarak tanimlar (1996: 610).
Bu nedenle reklamin mesaji, reklami yapilan sey hakkinda hedef kitlede belirli bir fikir olusturma veya
onu belirli bir eylemde bulunmaya tesvik etme amacim tastyan bilgiler verir. Ornegin Ozkan, reklamin
iki iletisimsel sorumlulugu oldugunu belirtir. Bunlar “bilgilendirmek ve ikna etmektir” (2014: 39).
Reklam demokratik liberal sistemlerin ikna iletisim aracidir. Demokratik sistemlerde despotizme karsi
bireysel haklar cercevesinde her bir birey diisiince ve davranis 6zgiirliigline sahiptir. Bu sistemlerde
reklamin hedef kitlesi; bagimsiz, 6zgiir, ikna edilmeye bireysel iradesiyle karar vermis bireylerden
olusur. Reklam, ikna edici stratejileriyle -bilissel ve duyumsal uyaranlarla- hedef kitlesini ikna etmeye
caligir. Funkhouser (1986) reklamin mesajinin ahlaki olarak insanlarin hiir iradelerini kaybettirmeden
onlari ikna edecek sekilde tasarlanmasi gerektigini, bu etik kurala uyuldugunda insanlarin bir {iriin veya
hizmeti satin almak istedikleri i¢in alacaklarini belirtir (akt. Wehner, 1996: 14). Reklam, giintimiizde
gelismis tilkelerde toplumlarin sosyal hayatinin énemli bir parcasi oldugu gibi ekonomi ve siyasal
sistemlerin de yaygin kullandig iletisim aracidir. Bireysel iletisimden kitle iletisimine kadar uzanir. Yiiz
yiize iletisim, maliyetli ve zaman alic1 oldugundan reklam veren amacina ulagsmak igin bir iletisim
aracini seger. Reklam veren, ornegin radyodan, televizyondan veya multimedyadan dinamik reklam

alan1 satin alabilecegi gibi kamu duyurusu, reklam afigleri gibi statik reklam alanlar1 da satin alabilir.

Afis Reklamciligh

Afig reklamcilig1 bilinen en eski reklam iletisimi bi¢imlerinden biridir. Tarihsel 6rnekleri; Antik Yunan,
Roma ve Misir'da goriilmektedir. O donemde kamusal alanda tahta veya tas levhalar iizerine asilan
afisler, ekonomiye hizmet etmekte ayn1 zamanda kamuyu ilgilendiren bilgiler buradan
paylasilmaktaydi. Ornegin; kanunlar, yonetmelikler, yaklasan festivaller vs. (Behrens, 1975: 50).
Johannes Gutenberg’in matbaay: icad1 aydinlanmanin 6niinii agtig1 gibi giinlimiizde etkili bir kitle
iletisim araci olarak kabul edilen modern reklam afisinin temellerini de att1 (Sauer, 2007). Reklam
iletisimi bes alanda hizmet vermektedir. Hoffmann bu alanlar1 “Kiiltiirel reklamcilik (kiitiiphaneler,
tiyatro, konserler), halk egitimi reklamcilig1 (saglik hizmetleri, kamu spotlar1), misyonerlik ¢aligmasi
(kilise vd.), propaganda, siyasi reklamcilik (siyasi partiler, devlet), ticari reklamcilik (ekonomi)” (1981:
11) seklinde birbirinden ayirir.

Modern afis reklamciliginin ortaya cikmasindan giiniimiize kadar afis reklamlar: kiiltiirel alanda;

kiitiiphanelerde, miizelerde, tiyatro salonlarinda, konserlerde vb. alanlarda hedef kitlenin dikkatini
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cekmek i¢in kullanildi. Halk egitimi reklamciliginda afis, tiim sosyal konularda kamuda dogru biling
olusturmay1 amaclar. Ornegin saghk hizmetleri hakkinda, toplumda yerlesmesi istenen sosyal kurallar
hakkinda halki egitir. Dini kurumlar da yiiz yillarca misyonerlik calismalarinda afis iletisiminden
yardim aldilar. Giiniimiizde dini afisler toplumsal sosyal konular1 da islemektedir. Ornegin; dini
bayramlarda aile ve ailenin yash {iyelerine saygi, zararlhi aligkanliklar baglaminda alkolizmle
miicadelede, is yasaminda diiriistliik reklam afiglerinde iglenen konulardandir. Afis reklamlarinin
yogun kullanildig alanlardan biri de siyasettir. Secim donemlerinde siyasi partiler, afis iletisimiyle oy
verenlerin diisiince ve davraniglarinda kalic1 bir degisiklik saglamay1 hedeflemektedir. Devlet kurumlari
da kamunun kendisi ve faaliyetleri hakkinda bilgi sahibi olmasini istediginde, afigler bu ihtiyaci karsilar.
Giindelik hayatimizda en fazla yer kaplayan ticari reklam afisleri, yazarlara gore dort ayr1 kategoride
ekonomiye katki saglar. 1. “Tanitim”, yeni bir marka veya iiriinleri hakkinda bilgilendirdigi gibi iiriiniin
veya markanin pazardaki imajini olusturur. 2. “Koruma ve hatirlatma”, halihazirda piyasada olan bir
iriinii rakiplerine kars1 korumak, giivence altina almak ve satisin1 yapmak igin yapilir. 3.
“Stabilizasyon”, rakip firmanmin ayni iiriinii pazara ciktiginda ve yerini saglamlastiracak gibi
gorlindiigiinde, ilgili tirtiniin reklami1 yogun bir sekilde yapilir. 4. “Genisletme”, bir {irliniin pazar payini
genisletmek icin yapilan reklam iletisimidir (Schweiger ve Schrattenecker, 1995: 55). Yazarlarin bu
kategorileri ticari reklam afisleri diginda sosyal icerikli reklam afigleri icin de wuyarlanip
uygulanmaktadir.

Afig iletisiminde mesaj; kodlardan, sembollerden, isaretlerden, ikonlardan olusan gorsel metinle
anahtar sozciiklerden, sloganlardan, metafor ve metonimden olusan yazili metnin kombinasyonundan
olusur. Modern afis iletisiminin diger araglardan en biiyiik fark: giindelik hayatta bireylerin inisiyatifini
gerektirmeden hedefine ulagsmasidir. Oysa bagka bir ara¢ hedef kitlenin istiinliigiine veya eylemine
ihtiyac duyar. Ornegin bu arac bir radyo veya televizyon oldugunda, hedef kitlenin onu acmasina gerek
oldugu gibi esasen reklam verenin hedef kitlenin o kitle iletisim aracindan bagka bir {iriinii tiikketmesine
de ihtiyac1 vardir. Aym sekilde bir halkla iligkiler iletisimcisinin de reklam afisi disinda diger tim
aracglarda hedef kitlenin gondillii katilimina ihtiyaci vardir. Oysa afigler zaten etrafimizi1 sarmistir. Yazar,
“afigin gorsel cekiciligine kapilan alicinin zihninden bu imgelerin kolaylikla silinmedigini ve bundan
kacisin da olmadigini” (Kamps, 1999: 3-4) belirtir. Reklam afisinin mesaji, alicisim1 kendisinden
beklenen hedefe yoneltmek icin veya belli bir eylemi gerceklestirmesi i¢in bilingaltina yerlesir. Oradaki
kodlarla iglenen mesaj etki olarak ortaya cikar. Gorsel ve yazili metnin kisa bir anda hedef alicisini
etkilemesi, reklamin konumuna ve gorsel tasarimina da baghdir (Kamps, 1999: 3-4). Reklam afisi
carpici uyaranlariyla dikkat cekmeli ancak mesaj, alici i¢in bir bulmacaya doniismeden

¢oziimlenmelidir. Bu nedenle reklam iletisiminin psikolojiden gelecek yardima ihtiyaci vardir.

Reklam Iletisiminde Psikoloji

Reklam iletisiminin psikoloji alanindan faydalanip hedef alicilarin algilarinda farkl bir cekicilik
yaratma isteginin altinda- reklamin tiiriine bagh olarak degisen- bir iiriin veya hizmeti satin aldirmaya,
bir sahis veya topluluga dikkat ¢ektirmeye, bir eylemi yaptirmaya ikna etmek yatmaktadir. Kapitalist

iiretimin tiiketicinin ihtiyacindan fazla tiretimi, bu fazlanin eritilmesi i¢in iirlin ile hedef tiiketici
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arasinda “psikolojik bag” olusturulmasini gerekli kilmistir. Pazarda tiretici firmalarin sayisal artisi,
birbirinin aynisi irtinlerden her birine “albeni” kazandirilmasi gerekliligi, aym sekilde sivil ya da devlete
ait kurum ve kuruluslarin kamuyla bilgi paylasimi veya bir diislincenin filizlenip gelisimi, ikna
iletisimcilerini psikoloji alanina yoneltmistir. Yazar reklamlarda “psikolojik taktiklerin” ilk
reklamlardan giiniimiize kadar gelisim gosterdigine vurgu yapar. Reklamecilik “Merkantilist diistince”
den yardim aldig gibi kitle reklameiliginin ortaya ¢ikmasiyla uygulanan taktik ve stratejiler bu diistince
alanini etkileyerek gelisimine katki saglamistir. Merkantilist yaklasim reklamin “stirekli, kisa ve basit”
olmasinin kitleleri daha cabuk etkilendigini kesfetmesiyle reklam, yeni kitle iletisim araclar i¢in ayr1
bir kazanc kapisi haline gelmistir (Limmerhofer, 2006: 10). Ikna iletisimine psikolojinin katkis1 pazar,
siyaset ve sosyal alanda reklam arastirmalarinin devreye girmesiyle daha da gelismistir. Bu
aragtirmalarin sonuclari, hedef kitlenin homojen degil farkli davranig kaliplarina sahip, farkli hedef
gruplarindan olustugunu gostermektedir. Bu arastirmalarin sonuclarindan yardim alan iletisimciler
reklam mesajin1 tasarlarken hedef kitlenin bilingaltina ve hangi psikolojik uyaranlara daha cok tepki
verdigine dikkat etmeye bagladi (Lidmmerhofer, 2006: 11). Gilinlimiizde reklamcilar, reklamin
etkinligini artiric1 bir uyaran olarak reklamin tasarimini, hedef kitlenin ilgisine ve davraniglarina gore
uyarlamakta, onlar1 daha ¢ok bilgilendirerek duygularim uyarip ilham vererek harekete gegmeye ikna
edebilmektedir.

1900’lerin baglarinda erken donem modern reklam kuramecilari, yaratici reklamin hedef kitlenin
zihinlerinden daha fazla duygularina hitap etmesi gerektigini kesfettiler. Amerikali yazar, 1903 yilinda
kitabinin ilk baskisinda “Reklam tasarimeist [...] isine ruh katabilmelidir, boylece tiretimi zekaya oldugu
kadar duygulara da hitap edecektir” (Scott, 1903: 31-32) diyerek acgiklar. Alman yazar 1921 yilinda
yayinlanan “reklamin psikolojisi” kitabinda reklamin “ilkel duygu ve diirtiilere hitap ettiginde” etkin
olabilecegini savunur (Reinhardt, 1993: 92). Scott reklam iletisiminde dikkat ¢ekicilik ve duygulanim
arasindaki baglantiy1 su sekilde agiklar: “Dikkat, yalnizca zihnin belirli bir gercegi kavradig: bir siireg
degil, aym1 zamanda icinde hissettigimiz bir siirectir. Ya zevk veren ya da ac1 veren bir duygudur. Bir
seyin dikkatimizi ¢ekebilmesi icin bizi kayitsiz bir sekilde etkilememesi gerekir. O sey bizi ya memnun
etmeli veya iizmelidir.[...] Ideal reklamda, hedef kisinin duygu ve duyarlihgina hitap edilmelidir”(1903:
20).

Temel amac1 maksimum doyum olan bilingalt1 diirtiilerini, reklamin mesajiyla hedef kitleye ulastirma
diisiincesi psikolog Fritz Feller’e aittir. Iyi bir reklam, sadece hedef kitlenin bilincine degil aynm1 zamanda
bilincaltina da odaklanmasi gerekir. Bir reklam hedef kitlesi tarafindan ne kadar ¢ok tiiketilirse, o kadar
basarili olur. Feller, 1900 civarinda reklam analizinin etkinligi ile baglantili olarak “6neri” terimini ilk
kez ortaya atar (akt Limmerhofer, 2006: 33). Giiniimiizde bile tartigmalarin odaginda yer alan oneri
terimi bir anlamda reklamin hedef kitleye yapacag: vaatlerin énciisiidiir. Oneriler, reklamin mesajina
bilincalt1 teknikleriyle yerlestirilerek hedef alicilara gonderilir. Burada Onerilerin inandiricihigini
saglayan mesajin icerigi ve bicimidir. Reklam veren adina reklam araci, hedef kitlenin bu oneri ve
vaatleri sik sik, kisa siireli mesajlarla algilamasini saglar (Wehner, 1996: 13).

Yazarlar reklamda hedef kitlenin alg1 psikolojini su kuramsal yaklasimdan yararlanarak aciklar. Bunlar;
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1- Element Psikoloji: Bu teori, alginin tamamen fiziksel diinyanin uyaranlarina bagl oldugunu
varsayar. Bu algi teorisinin reklama katkisinda; reklamin etkili olmasi i¢in fiziksel uyaranlar 6nemlidir
ve gereklidir. Bu yilizden de reklamcilarin miimkiin oldugunca uyarici nesnel reklam materyalleri
kullanmalar1 6nerilir (Schweiger ve Schrattenecker 1995: 103).

2- Gegtalt ve Biitiinsel Psikoloji: Gestalt Psikolojiye gore fiziksel uyaranlardan bagimsiz olan algi
yasalar1 vardir. Biitiinsel psikolojiye gore algi, ilk duygusal deneyimlerden olusmaktadir. Gestalt ve
biitiinsel psikolojiye gore biitiin, parcalarin toplamindan daha fazlasidir. Bu teorinin reklamin algi
siirecine etkisi optik reklam malzemeleri tasarim icin 6nemlidir. Teoriye gore insan algis1 optik
uyaranlar1 miimkiin olan en basit bigimlerde tasvir eder. Bu mekanizmaya gore sekli soyut bir ¢cokgen
degil birbiriyle ortiisen bir ticgen ve dikdortgen olarak goriiriiz (Schweiger ve Schrattenecker 1995: 104).
3- Sosyal Alg: Teorisi: Bu teoriye gore algi, bir yanda cevre hakkinda nesnel bilgi diger yanda
insanlarin motivasyonu ve sosyal olarak belirlenmis tutumlar1 arasindaki bir uzlagsmadir. Bizler ne
gormek istiyorsak kolayca goriiyoruz ne gormek istemiyorsak da gormiiyoruz. Sosyal alg: teorisinin
reklama sagladigi 6neri; reklamin mesaji bir yandan beklentilere uygun ve tanidik olmali, diger yandan

miimkiin oldugunca yeni ve sasirtici goriinmelidir (Schweiger ve Schrattenecker, 1995: 113-114).

Reklamin hedef alicilar iizerindeki etkisi sadece birkag bilesene bagh degildir. Bu oldukca karmasik bir
siirectir. Yazarlar reklamin etki bilesenlerini aciklarken, hedef alicilarin reklamla ilk 6nce duygusal bir
siire¢ yasadigimi belirtir. Burada duygusal uyaranlar hedef kitlenin duygular1 ve motivasyonu iizerinde
etki saglarlar. Daha sonra hedef kitlenin bilissel siireci baglar. Burada reklamin sundugu bilgiler
kaydedilir, islenir ve depolanir. Bir 6nceki duygusal siire¢ tamamen ortadan kalkmadan reklamin hedef
kitlesi bilgilendirilir ve rasyonel argiimanlara dikkat ¢ekilerek veriler rasyonel bilince yonlendirilir. Bu
siirecin iiciincli bileseni hedef kitlenin tutumu, yani satin alma niyetidir. Duygusal ve biligsel
uyaranlarin etkilesiminden sonra hedef kitle, bir seyi satin alip almamaya veya bir diislince
dogrultusunda o eylemi gerceklestirip gerceklestirmeyecegine kendisi karar verir (Kroeber-Riel ve
Weinberg, 1996: 615). Bir reklamin mesajinin en iyi sekilde algilanmasi, bireyin iiriiniin tiirline olan
ilgisine ve o ortamda satin alma kararinin kendisine de baghdir. Bu nedenle algilamanin psikolojik
yapisi, ayni reklam kampanyasimnin veya mesajinin neden farkli insanlar iizerinde farkli etkileri
oldugunu agiklamaya yardimci olur. “Reklamin mesaji ya aktif olarak alinir ya da pasif olarak emilir

veya tamamen kacinilir” (Schweiger ve Schrattenecker 1995: 114).

Arastirmaya iliskin Bilgiler

Arastirmamn Amaci ve Onemi

“Reklam afiglerinde go¢menlerin sosyal entegrasyonu: Almanya Entegrasyon Vakfi 6rnegi” baslikli bu
aragtirmada; bir go¢men iilkesi olan Almanya’da “gesitliligi ve firsat esitligini tesvik ederek”
gocmenlerin entegrasyonuna katki saglamak amaciyla kurulmus Almanya Entegrasyon Vakfinin
(Deutschlanstiftung Integration) halkla iligkiler faaliyetleri igin hazirladigi reklam afisleri
gostergebilimsel analiz edilmektedir. Reklam analizleri iletisim bilimine katki sagladigi gibi

reklamcihigin da gelisimine katki saglamaktadir. Ornegin Almanya’da, Tiirkiye'de, Kanada'da ve
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Amerika’da bilim insanlar1 genis ¢capli reklam analizleri yapmaktadir. Bunlardan Christa Wehner 1900-
1992 yillar1 arasinda Berliner Illustrirtel Zeitung ve Stern dergilerinden yayinlanmis 3.564 reklamin
icerik analizini, Amerikal1 bilim insanlar1 1900'den 1980'e kadar Amerikan dergilerinde yayimlanan
yaklasik 2.000 reklamin, Kanadali bilim insanlar1 da 220 reklamin icerik analizini yapitilar (Wehner,
1996: 11). Tiirkiye’den Dr. Mutlu Er (2012) Thap Hulusi Gérey’'in Cumhuriyetin ilk dénmelerine ait 10
afisini, Makbule Civelek Oruc ve Oguz Tiirkay (2018) turizm amach Tiirkiye tanitim afislerini, Nural
Imik Tanyihdizi ve Gozdenur Soyal (2021) Amerika Birlesik Devletleri ve Hindistan’da pandemi
siirecinde kamuyla paylasilmis egitim reklam afiglerinin gostergebilimsel analizlerini yaptilar.

Tiim bu igerik analizleri sadece reklam iletisiminin gelisimine degil ikna iletisiminin tiim araglarina
biiyiik katki saglamaktadir (Wehner, 1996: 11). Ayrica bu analizler reklam verenleri bilinclendirirken
reklam endiistrisinin de gelisimine katki saglar. Reklam analizi ikna iletisiminin yasalarini, etkilerini,
belli stratejilerle insanlar1 olduklar: zihinsel durumdan ¢ikarip belli bir fikre, amaclanan bir eyleme ikna
etmenin yollarini1 desifre etmeyi saglar. Reklam analizleriyle ortaya cikan sonuclar daha sonra
hazirlanacak olan reklamlar igin iceriksel ve yapisal yeni stratejiler belirleme olanag: sunar. Ayrica bu
aragtirmalar reklamin yapildigi zaman diliminin ruhunu yansitirken reklam iletisiminin de kat ettigi

gelisimi gosterir (Inan, 2010: 18-19).

Arastirmamin Evren ve Orneklemi

Gogmenlerin meveut topluma sosyal entegrasyonu siirecinde onlar1 tesvik etmek ve desteklemek
amaciyla tiim diinyada kamu kurumlari, vakiflar ve dernekler faaliyetler yapmaktadir. Tiirkiye ile goc
tarihi baglaminda yakin iligkileri olmasi sebebiyle bu arastirmanin evreni olarak Almanya, iilkede sosyal
entegrasyonu giiclendirmek icin faaliyet gosteren Alman Entegrasyon Vakfimin {i¢ reklam afisi
orneklem olarak secildi. Arastirma, vakfin 2019 yilinda baslattig1 ve 2011 yilina kadar devam ettirdigi
“Dille Digar1 Cik, Yasama Katil” (“Raus mit der Sprache - Rein ins Leben”) basgliklh halkla iligkiler
faaliyetlerinde kullandig1 reklam afigleriyle sinirlidir. Bu arastirma vakfin sosyal entegrasyon temal
afislerinde gostergeler kullandiginin tespit edilmesi {izerine ¢alisilmigtir. Bu arastirmada yayin etigine

uyuldugu gibi etik kurul iznini de gerektirmeyen bir ¢calismadir.

Arastirmanin Yontemi

Bu calismanin ampirik kisminda; sosyal entegrasyon konulu halkla iligkiler faaliyetleri i¢cin hazirlanmig
reklam afigleri, Roland Barthes’in gostergebilimsel yaklasimiyla analiz edilmektedir. Bu nedenle
gostergebilimin temelleri kisaca acgiklandiktan sonra gostergebilimin onemli temsilcilerinden olan
Barthes’in yaklagimi tartisilacaktir.

Mabeck, C. E. ve Olesen, F. gore “gorsel materyaller dogas1 geregi oldukca ikna edicidir” (aktaran
Dubov, 2015: 4). Etkili bir ikna araci olan “Analojiler, kisinin anlayigini artirarak iletisimi gelistirerek
ve bilinmeyenle bilinen arasinda koprii kurarak diizensiz bir duruma diizen getirmeye yardime1 olur”
(Dubov, 2015: 4). Aristoteles de analojileri “alicida diisiince ve duygular1 harekete geciren bir arac¢”
olarak tanimlar (akt. Dubov, 2015: 4). Ashinda analojiler hedef kitleye yalnizca belli konuyla ilgili bir
diistinceyi, bilgiyi, duyguyu aktarmaz, ayn1 zamanda hedef kitleyi analojiye, dolayisiyla gonderene bir
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yanit vermesi ic¢in de tesvik eder (Dubov, 2015: 4). Bu baglamda afis reklamlarinda analojiler,
alicilarinin tepkisini artirmak i¢in kullanilan birer uyarandir.

Modern gostergebilimin kurucularindan olan Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce ayni
zamanda gostergebilimin iki farkli yaklagiminin 6nemli temsilcileridir. Peirce gostergelerde evrenselligi
savunur ve ona gore gostergebilim felsefenin bir disiplinidir. De Saussure’e gore gostergebilim dilsel
gosterge sistemidir ve dilbilim kendi basina ana disiplindir (akt. Volli, 2002: 1). Gostergebilimin bir
diger temsilcisi olan Umberto Eco’nun gostergebilimi “kiiltiirel-bilimsel” (Schalk, 2002: 4) bir
yaklagimdir. Eco’ya gore bizzat insanin kendisi simgesel bir varlik oldugu gibi insana ait “seyler
diinyas1” da birer simgedir. Bu baglamda insana ait sozlii diller, bir biitiin olarak kiiltiirler, ayinler ve
mabetler, kurumlar, toplumsal iligkiler, gelenek ve gorenekler vb. birer simgedir (akt. Schalk, 2002: 4).
Roland Barthes gostergebilimsel yaklasiminda “sosyal bir varlhk” “toplumsal bir olgu” olan dile 6nem
verir. Bir metne kodlar onu yazan kisi tarafindan yerlestirilir. Kodlar kiiltiire ve ¢aga gore farklhilik
gosterdiginden bir metin hem yazarini hem de yazarinin yasadig1 cagi yansitir (1969: 59). Barthes
yaklasiminda gosterge sistemini olustururken Ferdinand de Saussure’iin dil kuramindan etkilenir. Bu

“© o«

sistemde “ “GOsteren” anlam tasiyan, yani anlamlh olan unsurdur. “Gosterilen”, gizli-agik anlam veya
acik-gizli iceriktir. Uciinciisii, bir isaret veya imge olarak adlandirilan “Gosterge” her zaman kendi
iclerinde birbirleriyle zorlayici bir iligkisi olmayan bu iki unsurdan olusan bagintidir. Bu nedenle
gosterge her zaman bir kavramin bir isaretin veya bir imgenin cagrisimsal biitiiniidiir” (Medien
Piadagogik, 2003: 38). Barthes’e gore bir metinden sadece tek bir anlam ¢ikmaz. Bunun nedeni de anlam
iiretilirken her alicinin kod acimi ¢agrisimsal oldugundan birbirinden farklidir. Ayrica her metnin bir
diiz anlami oldugu gibi bir de yan anlami vardir (1976: 14). Buraya kadar olan anlatim dille ilgilidir.
Barthes’in “ikincil semiyotik sistem” (akt., Medien Pddagogik, 2003: 38) diye adlandirdig1 “mit” dil
iistiidiir. Diiz anlam ve yan anlam disinda, anlama baska bir anlam yiiklenmesidir. ideolojik bir altyapisi
olan mit bir 6rnekle soyle agiklanmaktadir: “Kadin cinsel organi teshir edilmeyerek ticgen seklindeki
bir elmas parcasiyla kapatilir” (Medien Padagogik, 2003: 38). Bu fotograftaki;

Diiz anlam- birinci anlam: Modern diinyada ¢iplaklik gorgii kurallarina aykiridir. Yan anlami- ikinci
anlam: Kadinmn erotik imgesidir. Ucgen elmas parcasiyla kapatilan seyle ilgili bir gizem yaratilir.

Boylece kadin; tutkunun, arzunun, cinselligin gizeminin sembolii olur (Medien Padagogik, 2003: 38-

39).

Reklam Afislerinin Gostergebilimsel Analizi ve Bulgular

Almanya Entegrasyon Vakfi

Gostergebilimsel analizi yapilan reklam afiglerinin gondericisi olan Almanya Entegrasyon Vakfi kendi

kurumsal kimligini ve faaliyetlerini su sekilde agiklamaktadir;
Almanya Entegrasyon Vakfi, 2008 yilinda Alman Dergi Yayincilar1 Dernegi tarafindan kurulan, Berlin merkezli,
partizan olmayan, kar amaci giitmeyen bir vakiftir. Federal Sansolye Olaf Scholz'un himayesinde, Almanya’daki
gocmenler icin esit firsatlar icin kampanya yiiriitiiyor. Vakif, kendisini adamis kisilerin sosyal ve profesyonel ag
olusturmasina yonelik 6nlemleri destekler ve sosyal uyumu giiclendirmek icin projeler ve ulusal tanitim

kampanyalar yiiriitiir (DSI, 2023).
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Almanya Entegrasyon Vakfimin Afislerinde Genel Tema

Vakfin afiglerinin konusu; go¢menlerin Alman toplumuna sosyal entegrasyondur. “Entegrasyon” ve
“sosyal entegrasyon” sozciikleri Tiirkceye “uyum” ve “sosyal uyum” seklinde cevrilerek de
kullanilmaktadir. Entegrasyon (Integration) sozciigii Almancaya Latinceden gecmistir. “Latince
integrare “biitiinlemek”” anlamindadir (Nisanyan, 2002-2023). Tiirk Dil Kurumu Soézliiklerinde
entegrasyon isim sozciigiiniin karsisinda 1. “biitlinlesme” 2. “uyum” yazmaktadir (2022). Bu
aragtirmada kavrama biitiinlemek, biitiinlesme ve uyum anlamlarinin birlesimiyle yaklasildigindan
entegrasyon terimi kullanilmaktadir.

Yazarlarin sosyal entegrasyon tanimlarindan ortaya ¢ikan ortak goriis su sekildedir: Sosyal entegrasyon,
gb¢ etmis bireylerin goc ettigi iilkenin toplumuyla uyum saglamasi, cokkiiltiirliigii dolayisiyla
farkliliklar1 hosgoriiyle karsilayip onlarla biitiinlesmesidir (Friedrichs ve Jagodzinski, 1999: 17; Pottker,
2005: 30). Esser, goc etmis bireyin mevcut toplumla sosyal yapi icinde iletisim kurarak uyumla
biitiinlesmesini sosyal entegrasyon olarak adlandirir (2001: 3). Ancak bu anlayisin en biiyiik farki;
sosyal entegrasyon siirecinde go¢ etmis her bir bireyin ¢oklu sosyal entegrasyonu saglayamamasidir.
Coklu sosyal entegrasyon; bireyin dogup biiyiidiigli sosyal yapidan kopmadan goc¢ ettigi iilkenin
toplumuyla sosyal entegrasyonudur. Bu tiirde iist bir sosyal entegrasyonu, ancak ayni biiyiikliikte
entelektiiel bir bilin¢ gercgeklestirebilir. Yazara gore, sosyal entegrasyonu saglayan gocmenlerin
cogunlugu sosyal entegrasyonu asimile olarak saglar (Esser, 2001: 8). Go¢menlerden bir kismi1 yazarin
“segmentasyon” (Esser, 2001: 25- 26) olarak adlandirdig1 bir sosyal toplum icinde yasar. Bu insanlar
mevcut toplumla uyum iginde ¢oklu biitlinlesmek yerine gog edilen toplumda parcalanma yaratarak
sadece mense toplumun iiyeleriyle sosyal entegrasyonu saglar (Esser, 2001: 25- 26). Marjinallerse her
iki toplumda da parcalanma yaratarak hem mensge iilkeden toplulukla hem de mevcut toplumla sosyal
entegrasyonu saglayamaz (Esser, 2001: 15). GO¢ etmis bireylerin mevcut toplumla sosyal entegrasyonu
saglayabilmeleri bazi1 gereklilikleri yerine getirmelerine baglidir. Almanya Entegrasyon Vakfi
gocmenlere bu konuda yardim etmek icin halkla iligkiler faaliyetleri diizenlemektedir. Bu calismada

halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan reklam afisleri sirayla gostergebilimsel analiz edilmektedir.

Almanya Entegrasyon Vakfi'min Reklam Afislerinde Fotografik Mesaj ve Goriintii
Retorikleri

“Dille Disar:1 Cik, Yasama Katil” (“Raus mit der Sprache - Rein ins Leben”)

Vakfin 2009 yilinda bu sloganla baslattig halkla iliskiler kampanyas1 go¢menleri Almanca 6grenmeye
tesvik etmektedir. Yazarlarinda belirttigi gibi go¢menlerin yerlestikleri {ilkenin dilini 6grenmeleri sosyal
entegrasyonun en 6nemli gerekliligidir (Friedrichs ve Jagodzinski, 1999; Riegel, 2004; Esser, 2006;
Pottker, 2005). Sosyal entegrasyonun diger gerekliliklerini de yerine getirebilmek icin iilkenin dilini
konusuyor olmak gerektiginden, mevcut toplumun resmi dilini 6grenmek gdc¢menlerin sosyal
entegrasyonun anahtaridir. Ayrica go¢gmenlerin sosyal entegrasyon diizeyleri 6lciimlendiginde, bu oran
gocmenin dil diizeyiyle ayn1 oranda arttig1 gozlemlenmektedir (Esser, 2006: 8).

DSI'nin gocmenleri Almanca 6grenmeye tesvik etmek icin diizenledigi bu kapsamlh halkla iligkiler

kampanyasinda, Berlinli fotograf¢i Murat Aslan’in fotograflarini c¢ektigi 16 gocmen kokenli Alman
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sohret, kampanya icin hazirlanan afiglerin yiizii oldu. Vakfin 2011 yilina kadar devam etmesini
planladigi halkla iligkiler faaliyeti i¢in Aslan bir y1l sonra11 yeni isimle daha ¢alisti. Bu afislere poz veren

27 kadin ve erkegin ortak noktasi gogmen kokenli Alman olmalaridir. Afigler www.ich-sprach-

deutsch.de adresinde yayinlandigi gibi, 100 dergi ve gazeteye toplam 200 ilan verildi (Ehrenstein,

2010).

RAUS MIT DER SPRACHE.
REIN INS LEBEN.

Y

INTEERATON

Gorsel 1. Nikeata Thompson

http: //www.demokratiespiegel.de/deutschland /integrationspolitik /rausmitdersprachereininsleben.ht

ml

Gorsel 1’de Afrika kokenli dansci ve koreograf Nikeata Thompson’in resminin oldugu reklam afisi yer
almaktadir. Resmin kime ait oldugu ve unvanm gorsel 1’in sol tarafinda, Thompson'un sag kolunun biraz
yaninda yazihdir. Uzerine siyah bir elbiseyi kahverengi bir kemerle kombine ederek giyen sanatci, iki
elini basinin {izerinde birlestirdigi bir dans figilirliyle poz verirken sari, kirmizi ve siyah cizgilerle
boyanmig dilini, neredeyse kokiine kadar gostermektedir. Gorsel 1’de goriildiigii gibi afisin slogani
Thompson’un gogsiiniin tizerinde “Dille disar1 ¢ik. Yasama katil” (Raus mit der Sprache. Rein ins Leben)

beyaz renk koduyla yazilidir.

RAUS MIT DER SPRACHE.
REIN INS LEBEN. :

Gorsel 2. Arthur Abraham
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http://www.demokratie-

spiegel.de/deutschland/integrationspolitik/rausmitdersprachereininsleben.html

Gorsel 2'nin sag st tarafinda adi ve unvani yazan kisi Almanya’ya Ermenistan’dan go¢ etmis milli
sporcu, boksor Arthur Abraham’dir. Profesyonel sporcu iki elini sikarak gard poz verirken altin sarisi,
kirmiz1 ve siyah renge boyandig1 goriilen dilini disar1 ¢ikarip gostermektedir. Gorsel 2’de goriildiigi
iizere Abraham’in giydigi siyah gomlegin gogiis kismina gelen yerde afisin slogami “Dille disar1 cik.

Yasama katil” (Raus mit der Sprache. Rein ins Leben) beyaz renk koduyla yazilidir.

RAUS MIT DER SPRBEHE.
REIN INS LEBEN.

INTEGRATION

Gorsel 3. Aygiil Ozkan

https://www.horizont.net/agenturen/nachrichten/-Raus-mit-der-Sprache.-Rein-ins-Leben-Sido-

und-Arthur-Abraham-als-I ntegrationsbeauftrage-

Gorsel 3'te resmi basili olan Alman politikaci Aygiil Ozkan, Tiirkiye’den go¢ etmis bir ailenin kiz1 olarak
Almanya’da diinyaya geldi. Asag1 Saksonya eyaletinde Sosyal isler, Kadin, Aile, Saglik ve Uyum Bakani
olarak gorev yapan Ozkan’mn adi1 ve siyasetteki gorevi, gorsel 3'te goriildiigii iizere afisin sol iist tarafinda,
basinin hizasinda yazmaktadir. Siyah bir ceketin icine tag rengi bir bluz giyen bakanin tamamen disar1
cikardig1 dilinin ucu altin sarisia, ortasi kirmiziya ve en dibi siyaha boyahdir. Ozkan sag elinin isaret
parmagiyla boyali dilini gostermektedir. Ceketinin gogiis kisminda afisin slogan “Dille disar c¢ik.

Yasama katil” (Raus mit der Sprache. Rein ins Leben) beyaz renk koduyla yazilidir.

Gorsel1, gorsel 2 ve gorsel 3’te goriilen iig afisin fon kodu fiime rengidir ve afiglerin sag alt koselerinde
vakfin amblemi yerlesiktir. Bu amblem sari, turuncu, kirmizi, yesil, mavi renklerde i¢ ice gegmis
konugsma baloncuklarindan olusmaktadir. Amblemin kime ait oldugu bir alt satirda “Almanya
Entegrasyon Vakfi” (Deutschlandstiftung Integration) beyaz renk koduyla yazilidir. Sol alt kosede acik
bej renk koduyla bir web adresi “ich-sprach-deutsch.de” yer almaktadir. Tiirk¢eye “ben-konusuyorum-
almanca.de” seklinde gevrilen internet sayfasinin kime ait oldugu ve amacinin ne oldugu bir alt satirda
belirtilmektedir. “Entegrasyon ve Almanca dilini (¢aba harcayarak) 6grenmek icin Alman Dergi
Yayincilar1 Dernegi'nin bir girisimi” (eine initiative verbands deutscher zeitschriftenverleger fiir

integration und das erlernen der deutschen sprache). Bu ii¢ afiste yer alan gorsel isaretlerin ve



O

0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

sembollerin, yazili isaretlerle tekrarlandig1 goriilmektedir. Ornegin Almanya’da basarilariyla schret

sahibi bu insanlarin resimlerinin yaninda isimleri yazmaktadir. DSI'nin amblemi altinda kime ait

oldugu belirtilmektedir. Yani gorsel sembol ve ikonik isaretler, yazil isaretlerle tekrarlanmaktadir.

Afigin fiime fon kod rengi ve siyah kiyafet kodu bir yandan alman bayragindaki sar1 kirmizi ve siyah

renklere boyanmis organ dili 6n plana g¢ikarirken, diger yandan Alman kiiltiiriinde resmiyetin,

ciddiyetin rengi olarak afigse deger katmaktadir. Afislerin gosterge bilimsel analizlerinden ortaya ¢ikan

gorsel gostergeler tablo 1°de, yazili gostergeler tablo 2’de ve afisin miti tablo 3’te agiklanmaktadir.

Tablo1.Gorsel Gostergeler

Gosteren Gosterilen Gosterge

Kadinin solo koreografisi Dansc1 Almanca konusarak isinde
sohreti  basariy1  yakalamis
gocmen kokenli Alman

Gardini almig erkek Sporcu -boksor Almanca konusarak isinde
sOhreti  basariy1  yakalamig

gocmen kokenli Alman

boyanmus dili disar1 cikarmak

Bakan Kadin Politikaci Almanca konusarak isinde
sOhreti, basariy1 yakalamig
gbcmen kokenli Alman
politikaci

Koyu ten rengi Afrika’dan gog etmis Her irktan insan Alman olur

Sar1 kirmizi ve siyah renge | Alman bayrag: ve dil Almanca konusuyorum

Isaret parmagiyla sar1, kirmiz
ve siyah renge boyanmis dili

gostermek

Almanca diline dikkat cekmek

Ben Almanca konusuyorum ve

asagl saksonya eyaletinde

bakan oldum.

Sar1, kirmizi, mavi, yesil farkl

renklerde konusma balonlar1

Sozli dillerde cesitlilik

Gocmenler Almanca disinda

farkli anadillerde konusuyor

Tablo2.Yazil Gostergeler

Gosteren

Gosterilen

Gosterge

Nikeata Thompson

Dansc1 ve koreograf

Kadin sanatc1

Dans¢ct ve koreograf olarak
basarili olmus, sohret sahibi

gocmen kokenli Alman sanatci

Arthur Abraham

Boksor

Erkek sporcu

Boksor olarak basarili, sohretli,

gécmen kokenli Alman sporcu
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Aygiil Ozkan Kadin politikaci Alman siyasetinde basaril,
Asagr Saksonya eyaletinde gécmen kokenli Sosyal Isler,
Sosyal Isler, Kadin, Aile, Saglhk Kadin, Aile, Saglik ve Uyum
ve Uyum Bakani Bakani
ich-sprach-deutsch.de Internet sayfasi Gocmenlerin Almanca

o0grenmesine yardimei web

sayfasi

eine initiative verbands
deutscher zeitschriftenverleger
fiir integration und das erlernen

der deutschen sprache

Meslek dernegi girisimi

Gocmenlerin entegrasyonu ve
Almanca 6grenmesi i¢in ¢aba

gosteren meslek dernegi

Raus mit der Sprache - Rein ins
Leben

Dil 6gren, mevcut toplumla

sosyal yasamda birlikte ol

Sosyal entegrasyonda basari

hayatta basar1

Deutschlanstiftung Integration

Almanya’da bir dernek

Gocgmenlerin sosyal
entegrasyonu icin faaliyetler

yapan yar1 resmi kurum

Tablo 3. Reklam Afisinin Miti

bir boksor erkek ve bir eyalet

Diiz anlam Yan anlam Mit

Dillerini sari, kirmizi ve siyah | Gogmenler dil 06grenin ve | Gogmen kokenli insanlara
renge boyayarak utanmazca | Alman toplumunda sosyal | basar1 ve sohreti  sosyal
disar1 ¢ikaran bir dans¢i kadin, | hayata aktif katilin entegrasyonun anahtari

Almanca getirir

bakanm kadin

Gocmenleri sosyal entegrasyonun anahtar1 Almanca 6grenmeye ve toplumla sosyal yagsama katilmaya
tesvik eden ii¢c reklam afisinde metafora, metonimik anlat1 ve ikonizme de rastlanmaktadir. Uc afisin
slogani “Dille digar ¢ik. Yasama katil” (Raus mit der Sprache. Rein ins Leben) metonimik anlatimken,
afiglerde Alman bayragina boyanmis dilleri digar1 ¢ikararak gostermek metonimik ikondur. Organ dil,
burada sosyal sermaye olan dilin ve konugma araci olarak konugsmanin yerini almaktadir. Go¢gmenlerin
Almanca konusmasi “basar1” ve “sohret” miti ve metaforuyla aktarilmaktadir. Afislerdeki
cagrisimsalliga dikkat cekilecek olursa sloganin yerlestirildigi yer oldukga carpicidir. Bir suga istirak
ettigi goriilen veya diisiiniilen bireyler nezarete girmeden fotograflar: cekilir ve suclar1 gogiislerinin
iizerine yazilir. Bu ii¢ reklam afisinde mankenlerin gogsiiniin iizerine suglar1 degil hayatlarinin mottosu

yazilidir. Bu afisin slogan1 ayn1 zamanda sosyal entegrasyonun anahtaridir.

Sonuc ve Oneriler
Bu calismada 2009 ve 2010 yillarinda Almanya Entegrasyon Vakfinin sosyal entegrasyon cercevesinde

gocmenleri Almanca 6grenmeye ve sosyal hayata katilmaya tesvik amaciyla hazirlanan reklam afigleri
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incelendi. “Dille Digar1 Cik, Yasama Katil” (“Raus mit der Sprache - Rein ins Leben”) konseptiyle
Almanya’da yasayan yirmi yedi go¢gmen kokenli Alman iinlii kisiyle hazirlanmis reklam afiglerinden iigii
tesadiifi 6rneklemRoland Barthes’in gostergebilimsel yaklagimiyla analiz edildi. Reklam afiglerinde
gosteren, gosterilen iligkisinden olusan gosterge sistemi, ayrica diiz anlam, yan anlam, mit, metonim ve
metafor kavramlari incelendi. Elde edilen bulgularla gé¢cmenleri sosyal entegrasyonun anahtar: olan
Almanca 6grenmeye ve sosyal hayata katilmaya tesvik eden 6geler aciklanmaya ¢aligildi.

Sosyal entegrasyon cercevesinde hazirlanan egitim reklam afisleri Barthes’in gostergebilimsel
metoduyla analiz edildiginde; afislerin ii¢linde yazili ve gorsel kodlarin birbiriyle uyustugu, birbirini
tamamladig1 goriilmektedir. Afiglerde yazili kodlar, gorsel kodlarin kod agimi gibi yerlestirilmistir.
Ornegin Nikeata Thompson’un bir dansci ve koreograf, Arthur Abraham’mn diinya agirsiklet sampiyonu
madalya sahibi boksér veya Aygiil Ozkan’in Asag1 Saksonya Eyaletinde Bakan oldugunu bilmeyen biri
bu isimleri ve mesleklerini yazili metinden 6grenebilmektedir. Yumruklarini1 stkmig ve dilini gésteren
bir adam, kollar1 havada dilini kokiine kadar ¢ikarmig bir kadin, tamamen disar1 ¢ikardig dili bir de
isaret parmagiyla gosteren bir bagka kadin. Tiim bu insanlar diiz okumayla saldirgan, gayr ciddi,
bohem, utanmaz olarak tanimlanabilirken yan anlam okumada 6zellikle Thompson ve Abraham beden
dilleriyle mesleklerini anlatmaktadir. Uc model de kendileri gibi gocmen olan insanlara Almanca
0grenin ve Alman toplumunun bir parcasi olup sosyal hayata aktif katilin demektedir. Medyatik bu ii¢
ismin basarisi ve sohreti reklam afigsinde mitlestirilmektedir.

Goc¢ ve gocmenlerin sosyal entegrasyonu kiiresel bir konu olarak giincelligini uzun siire koruyacak gibi
goziitkmektedir. Almanya tarihi boyunca yerli halkini gé¢men olarak ugurladig: gibi iilkeye yasal yollarla
gelen gocmen ve miiltecilere ev sahipligi yapmaktadir. Almanya bir gog iilkesi oldugunu, dolayisiyla
toplumunun homojen yapisinin degistigini, ge¢ de olsa fark edip sosyal entegrasyon konusunda 6rnek
olabilecek calismalara imza att1. Tiirkiye de bir goc iilkesi oldugunu gec de olsa kabul edip, sosyal
entegrasyon konusunda iletisim caligmalar1 yapmaya basladi. Almanya’da ve Avrupa’da gé¢cmenlerin
sosyal entegrasyonu calismalari 20. yiizyilin erken donemlerinde baslarken, Tiirkiye’de konu literatiire
yeni yeni giris yapmaktadir. Almanya Entegrasyon Vakfinin go¢cmenleri sosyal entegrasyonun
gerekliliklerine tesvik eden kampanyalardan biri olan “Dille Digar1 Cik, Yagama Katil” (“Raus mit der
Sprache - Rein ins Leben”) konsepti cercevesinde, go¢gmenleri Almanca 6grenmeye ve sosyal hayata
katilmaya tesvik eden bu reklam afigleri, diger go¢cmen iilkeleri icin 6rnek teskil edebilecek basaridadir.
Ancak unutulmamasi gereken bu denli yapici iletisim faaliyetlerinin sosyal entegrasyonun basarisini
artirirken, diger yaninda medyada yer alan irkei, etnik ayrimel, antisemitiz, Islam-Miisliiman fobik
soylemler sosyal entegrasyonu baltalamaktadir. Ayrica muhalefet partilerinin ve hiikiimetin gog
olgusunu ve aktorlerini siyasallagtirmasi yerli toplumun goé¢menlere karsi Onyargilarini artirip
stereotipin elini gliclendirmektedir. Diizenli olarak gécmen aleyhtar1 sdylem ve eylemler kamu
kurumlarinin ve Almanya Entegrasyon Vakfi gibi kuruluslarin sosyal entegrasyonu tesvik ve motive

edici iletigim faaliyetlerinin etkinligini azaltip, go¢menlerin motivasyonunu bozmaktadir.
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Cikar Catismasi1 Beyani
“Reklam Afislerinde G6cmenlerin Sosyal Entegrasyonu: Almanya Entegrasyon Vakfi Ornegi” bashkh
makalemin herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali c¢ikar ¢atismasi yoktur. Yazarlar arasinda da

herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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Extended Abstract

Attracting the attention of the target audience to the message of the promotion of educational advertising posters
with social content is to manage their perceptions. Communicators in advertisement use psychology to convince
the target audience to take an action or change behaviour. Learning and memory acquisition occur thanks to the
frequent repetition of instructive stimuli in an educational advertising message. Another feature that makes a
person a human being is his/her emotions. Learning and memory need emotional stimuli. In other words, the
emotional stimuli in the content of the advertisement makes it easier for the individual to learn and place it in
memory. Especially, the transfer of positive emotions to the advertised entity increases the target audience's
interest. Appealing to fear is quite rarely a communicator's choice. Some commercial or non-commercial
advertising is based on mechanisms that are more similar to operatic conditioning. For example, an
advertisement as a recommendation promises a reward to the target audience when the product is bought and
used. Well-known people from the public life can be the face of advertising in ads, sometimes these people can
also be globally recognized and successful. For example, a well-liked politician, an internationally recognized
artist, a cute athlete can show the target audience that he is performing an action while using a product and the
interest of the target audience will increase in that product. It is a successful method to use famous names as
poster models in social content educational ads. Although a famous model for a commercial advertisement is
quite expensive, educational advertising posters are striking and cost-free when they model with the awareness
of social responsibility.

In this study, the advertising posters prepared by the German Integration Foundation, supported by the strategic
partners and under the auspices of the German Chancellor Olaf Scholz and to encourage immigrants to learn
German and participate in social life within the framework of social integration, were examined. In 2009 and
2010, with the concept of “Get Out with Your Tongue, Join the Life” (“Raus mit der Sprache - Rein ins Leben”),
three of the advertising posters prepared with twenty-seven famous Germans of immigrant origin living in
Germany were analysed with Roland Barthes' semiotic approach. The indicator system in the advertising
posters, as well as the concepts of plain meaning, side meaning, myth, metonymy and metaphor were examined.
With the findings obtained, it was tried to explain the elements that encourage immigrants to learn German and
participate in social life, which are the key to social integration.

When the educational advertising posters prepared within the framework of social integration are analysed with
Barthes' semiotic method, it is seen that the written and visual codes correspond to each other and complement
each other in three of the posters. The codes written on the posters are placed like the code opening of the visual
codes. For example, someone who does not know that Nikeata Thompson is a dancer and choreographer, Arthur
Abraham is a world heavyweight champion medallist boxer, or Aygul Ozkan is a Minister in the State of Lower
Saxony can learn these names and professions from a written text. A man with his fists clenched and his tongue
showing, a woman with her arms in the air, her tongue stuck out to the root, another woman showing her tongue
sticking out completely with her index finger. All these people can be described as aggressive, not serious,
bohemian, shameless with simple reading, while the side meaning tells people who are immigrants like
themselves to learn German, become part of German society and actively participate in social life. The success
and fame of these three names are legendary on the advertising posters.

It seems that migration and the social integration of immigrants will remain valid as a global problem for a long

time. Throughout its history, Germany has sent its local population as immigrants and opened its borders to
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those who came to the country, especially with labour migration. Germany has realized that it is a country of
migration, therefore, it has realized that the homogeneous structure of its society has changed, become
heterogeneous, and has conducted studies that can be an example of social integration. Turkey has also accepted
that it is a country of migration and has started to conduct communication studies on social integration. While
studies on the social integration of immigrants in Germany and Europe have started in early 20" century; in
Turkey, studies with regards to social integration have just started. One of the campaigns of the German
Integration Foundation, Go Out with Your Tongue, Join Life” (“Raus mit der Sprache - Rein ins Leben”), is
encouraging immigrants to the requirements of social integration. These advertising posters encourage
immigrants to learn German and participate in social integration are quite successful. It can serve as an example
for other countries that host immigrants. However, it should be remembered that while such constructive
communication activities increase the success of social integration, racist, ethnically discriminatory, antisemitic,
Islamophobic discourses in the media undermine social integration. In addition, the politicization of the
phenomenon of migration and its actors by the opposition parties and the government increases the prejudices
of the local community against immigrants and strengthens the hand of the stereotypes. Regularly, anti-
immigrant rhetoric and actions reduce the effectiveness of communication activities that promote and motivate
social integration by public institutions and organizations such as the German Integration Foundation and

disrupt the motivation of immigrants.
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