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Ozet

sal sorunlara 6nem vermek agisindan gerek ozel isletmeler gerekse sivil toplum

kuruluslari ve devlet kurumlari i¢in giderek artmaktadir. Sosyal sorumluluk projele-
rinin temelinde saglik, ¢evre, egitim gibi farkli konularda toplumsal sorunlara 6nem veril-
mesi, bu konularda toplumun refahini gelistirmeye yonelik davranislarda bulunulmasi yer
almaktadir. Bu tiir sosyal sorumluluk projelerini hedef kitleye duyurmak, hedef kitlede
farkindalik yaratmak ve bireyleri bilgilendirmek amaciyla kullanilan araglardan biri de
sosyal icerikli reklamlardir. Ancak, sosyal icerikli reklamlarda hedef kitlenin davraniglari-
nin, diisiincelerinin degistirilmesinde ikna &gesinin de dnemi ortaya gikmaktadir. Tknanin
toplumu bilinglendirmedeki rolii ve hedef kitlenin algisi iizerindeki etkisi nedeniyle ikna
edici duygusal 6geler ve ikna yontemleri olduk¢a 6nemlidir. Bu caligmada da trafik kuralla-
rina uymaya iligskin bir sosyal sorumluluk kampanyasi ele alinarak iknanin sosyal igerige
sahip olan bu reklam {izerindeki etkisi incelenmistir.

Gi’miimﬁzde sosyal sorumluluk kavraminin 6énemi toplumu bilgilendirmek ve toplum-
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Abstract

The significance of social responsibilty is rising both within the non-governmental
organizations and public offices in that it informs the society and pays attention to the
problems within the society. The social responsibilty projects are based on various subjects
such as health, envoriment and education and they tend to improve these subjects and make
the society more prosperous. Advertisments with social context is one of the tools to inform
the society about these projects, to evoke awareness within the society and inform the
individuals. In such advertisments, the significance of convincing is obvious as they aim to
change the behaviour and opinions of the target audience. Due to the importance of
convincing in means of enlightining the society, the method of convincing is of great
importance. In this study, a social responsibilty Project about following the traffic rules is
examined and the impact of convincing is observed.

Key Words: Social Responsibility, persuasion, advertising

Say1: 1 / Ekim 2010-Mart 2011



Yalova Sosyal Bilimler Dergisi |97

Giris

Gecgmisten giiniimiize insanoglunu bir davranisa yonlendiren ortak diirtiiler degis-
memistir. Insan kimi zaman akilc1 yaklasimlarla diisiincelerini, tutumlarini davra-
nisa dondstiiriirken, kimi zaman da duygularinin ydnlendirmesiyle eyleme geg-
mektedir. Farkli toplumlarda farkli kiiltiirlerin etkisi altinda varolsalar da insanla-
rin kimi kararlara varmalarinda; cinsellik, korku, mizah anlayis1 gibi temel diirtiile-
ri, duygulari rol almaktadir.

Dolayisiyla iletisim siirecinde; kitleleri, toplumlari, bireyleri belli amaglar dogrul-
tusunda eyleme gegirmek isteyen toplum onderleri, kurumlar; bireylerin mantikla-
rina ve glinimiizde yogun bicimde de duygularina seslenmektedir. Cilinkii giindelik
yasamda ¢ok sayida iletiyle 360 derece gevrelenen bireylerin; bu iletilerin farkina
varmalart ve iletilerin igerikleri konusunda ikna olmalari onlarin mantiklarina ve
duygularina seslenilmesiyle miimkiindiir.

Gilinlimiizde; anlik, disiiniilmeden gergeklestirilen iletisim kurma girisimlerinin
disinda kalan iletisim siireclerinin temelinde genel olarak ikna kavraminin 6nemli
bir yerinin oldugu sdylenebilir. Bu durumun farkinda olan; ekonomik ve toplumsal
yasamin i¢inde aktif rol {islenen ¢esitli devlet kurumlari, 6zel isletmeler ve sivil
toplum kuruluslart hedef kitleleriyle kurduklari iletisim girisimlerinde iknain temel
ilkelerinden yararlanmaktadirlar.

Ozellikle de sanayi devriminin ardindan toplumsal yasam icinde bireylerin kimlik-
lerini aktarmak amaciyla gergeklestirdikleri tiiketim eylemini arttirmaya yonelik
kurumlarin, tamitim etkinliklerinde ¢esitli ikna yontemlerine bagvurduklar: goriil-
mektedir. Bu etkinliklerde bir tutundurma 6gesi olan reklamin da pay1 biiytiktir.
Reklamlar her ne kadar temelde ticari bir amaci gerceklestirmek ve kar elde etmek
icin gergeklestirilen bir etkinlik olarak algilansa da, kimi zaman da toplumsal yarar
amacina yonelik olarak kurgulanmakta ve igerigi olusturulmaktadir. Ornegin cesit-
li kurumlar, toplumsal yasamdaki bir soruna iligkin gerceklestirdikleri etkinlikleri-
ni farkli medya organlar1 aracilifiyla ve reklamdan yararlanarak duyurmakta ve
kitleleri ikna etmeye caligmaktadirlar.

Bu caligmada da toplumsal yasamda varolan sorunlari ele alip, bireylerin yasam
kalitelerini, onlar1 bilgilendirerek ve egiterek yiikseltmeyi amaglayan kurumlardan;
Emniyet Genel Miidiirliigii Trafik Denetleme Subesi’nin de destegiyle ve Birles-
mis Milletler Avrupa Ekonomik Komisyonu (BM-AEK) ile Uluslararas1 Basketbol
Federasyonu’nun (FIBA) onderliginde gergeklestirilen kampanyanin reklam filmi
incelenecektir. Her yil binlerce insanin yasamini yitirdigi ya da yaralandig trafik
kazalar1 konusunda toplumumuzu bilinglendirmeye ve bilgilendirmeye ve trafik
kurallarina uymaya yonelik sosyal igerikli bu reklam filminde ikna ydntemlerinin
kullanim bigimleri irdelenerek, yorumlanmaya caligilacaktir.

Sosyal Sorumluluk Kavram Kapsaminda Sosyal Icerikli Reklamlar
20. yiizyilin basindan bu yana ¢esitli kurumlar ve orgiitler tarafindan toplumsal

sorunlarin ele alinip, sosyal sorumluluk ¢aligmalarina iliskin etkinliklerin yapildig1
gozlenmektedir. Sosyal sorumluluk alaninda yapilan etkinlikler ¢ok yeni bir geg-
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mise sahip olmamakla birlikte, modern anlamda 1930°1u yillarda kisisel etik deger-
lerden, toplumsal etik anlayigina dogru gelisen bir egilim sonucunda giindeme
gelmigtir (Peltekoglu, 2007:189). Tiirkiye’de de sosyal sorumluluk kavraminin
ozellikle 2000’11 yillarda daha yogun bir bi¢cimde ele alindig1 gézlenmekte ve bu
konuda ¢esitli kurumlar tarafindan toplumu bilinglendirmeye yonelik sosyal so-
rumluluk ¢aligmalarina rastlanmaktadir. Devlet kuruluglariin yaninda sivil toplum
kuruluglar1 ve ozel isletmeler de yiiriittiikkleri kampanyalarla sosyal sorumluluk
calismalarina destek olmaktadirlar (Yavuz, 2009: 217-218) (Oztiirk, 2009: 217-
218).

Giliniimiizde cesitli medya organlarinda siklikla karsilastigimiz sosyal sorumluluk
caligmalarma dair 6rneklerin daha iyi kavranabilmesi i¢in sosyal sorumluluk kav-
raminin genel olarak kapsaminin ve igeriginin anlasilmasi gerekmektedir. Sosyal
sorumluluk en genis anlamda isletmelerin ve kurumlarin alacaklari kararlarin top-
lum iizerinde yarattiklar1 etkiler olarak da tanimlanabilmektedir (Peltekoglu,
2007:189). Bagka bir tanima gore ise kurumsal sosyal sorumluluk, toplumlarn,
kurumlardan belirli bir zaman zarfi igindeki ekonomik, etik, kanuni ve keyfi bek-
lentileridir (Jahdi ve Acikdilli, 2007: 657). Kotler ve Lee’nin kurumsal sosyal
girisimlere iligkin tanimlamalarina gore ise ; “Kurumsal sosyal girisimler, sosyal
amaglar1 desteklemek ve kurumsal sosyal sorumluluk yiikiimliiliiklerin tamamla-
mak i¢in bir kurum tarafindan tstlenilmis biiylik ¢apli faaliyetlerdir” (Kotler ve
Lee, 2006:3).

Gergeklestirilen sosyal sorumluluk etkinliklerinin temelinde; topluma olumlu bir
ileti aktarma diislincesi yatmaktadir. Ayrica toplumdaki bireylerin bu etkinlikler
araciligiyla dikkate alindigmin duyumsatilmas: diisiincesi de yer almaktadir (Oz-
gen, 2006: 40). Ciinkii tiiketiciler kurumlarin iiriin ve servislerinin yalnizca kaliteli
ya da diisiik fiyatli olmasi beklentisi i¢inde degildirler. Ayn1 zamanda kurumlarin
sosyal ve etik faaliyetlerde bulunmalarini beklemektedirler (Alcaniz, Cacarez ve
Perez, 2010:169). Sosyal sorumluluk ¢alismalar1 toplumsal yasam iginde kurum ve
isletmelere olumlu imaj olarak geri donmektedir. Boylece, isletmeler ve kurumlar
toplumla baglantili olduklarindan toplumun genel ¢ikarlarini gozeterek, toplumsal
sorunlar kargisinda duyarliliklarini kanitlamaktadirlar (Peltekoglu, 2007:186—188).
Sosyal sorumluluga iliskin girisimlerinde kurumlar; aktarmak istedikleri iletilere
yonelik ilgi uyandirmak ya da bu konularla ilgilenen bagis¢ilarin, goniilliilerin bu
etkinliklere katilimlarmi saglamay1 hedeflemektedirler. Bu nedenle kurumlar,
sosyal sorumluluk kampanyalarinda basarty1 yakalamak, etkili iletisim saglamak
icin ikna edici unsurlar1 ve uygun medya kanallarimi segmektedirler (Kotler ve
Lee, 2006: 51).

Toplumu bilgilendirmeye ve bilinglendirmeye yonelik sosyal sorumluluk kampan-
yalar1 sosyal igerikli reklamlar araciligiyla bireylerde davranis degisikligi yarat-
may1 hedeflemektedir. Bu tiir sosyal igerikli reklamlar; egitim, saglik, ¢evre gibi
degisik alanlardaki ¢esitli sorunlara egilmektedir. Sosyal icerikli reklam kavrami
hem sosyal pazarlama kapsaminda yer alan sosyal igerikli reklamlar1 hem de diger
sosyal girisim uygulamalari ¢ercevesinde gergeklestirilen reklamlari icermektedir
(Yavuz, 2009:218-220; Oztiirk, 2009: 218-220). Sosyal reklam kavramimin dayan-
dig1 sosyal pazarlama kavrami Kotler ve Lee tarafindan “Kurumsal sosyal pazar-
lama, bir kurumun, halk saghigini, giivenligini, ¢evre ya da toplumun refahini iyi-
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lestirmeyi amaglayan bir davranis degistirme kampanyasinin gelisimini ve/veya
uygulamaya konmasini destekledigi bir aractir” seklinde tanimlanmaktadir (Kotler
ve Lee, 2006:113). Kotler ve Lee’nin yaklasimlarindan yola ¢ikilarak, sosyal ige-
rikli reklamlarin amacinin ticari reklamlardan farkli olarak, toplumsal bir konuya
ya da soruna iligskin olumlu yonde bir davranis degisikligi saglama amaci tasidigi
soylenebilmektedir.

Pazarlamanin temel ilkelerinden yararlanilarak gerceklestirilen sosyal pazarlama
caligmalari, 6ncelikli olarak devlet kurumlari ve sivil toplum kurumlari tarafindan
yiiriitiilen toplumsal bir yarar amaci iceren davranig degisikliklerini kapsayan uy-
gulamalardir. Sosyal pazarlama c¢alismalar1 kapsaminda olusturulan sosyal icerikli
reklamlarda da ticari reklamlarda oldugu gibi bir amag¢ dogrultusunda iletisini
yaratmak ve hedef kitleye ulastirmak 6nemlidir. Sosyal sorumluluk etkinliklerinin
amaglart dogrultusunda olusturulan bu sosyal igerikli reklamlar incelendiginde;
reklamlarin kimi zaman ger¢ek yasamdan kesitler icerdigi, kimi zaman diissel
ogeler barindirdig1 kimi zamanda ¢esitli sembollere ya da miiziklere yer verdigi
goriilmektedir. Kotler ve arkadaslari da sosyal igerikli reklamlarda; akilci, duygu-
sal, etik ve sozlii olmayan unsurlara rastlanabilecegini ifade etmektedir (Yavuz,
2009:223-224; Oztiirk, 2009:223-224).

Sosyal icerikli reklamlarda yer alan ikna olgusuna diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de
de ¢esitli medya kuruluslarinda yayimlanan reklamlara iligkin 6rneklerde de rast-
lanmaktadir. Toplumsal refah diizeyini yiikseltmeyi ve toplumu bilgilendirmeyi ve
bireylerde olumlu davranig degisikligi saglamayi amacglayan bu sosyal icerikli
reklamlar cesitli konu basliklarma iliskin olabilmektedir. Bu reklamlarda hedef
kitlelerin eyleme gegcirilebilmesi amaciyla, reklamlarin iletilerinin igeriginde yara-
tici, dikkat ¢ekici ve ikna edici unsurlara yer verilmektedir.

Sosyal Icerikli Reklamlarda iknanin Rolii

Toplumlar1 herhangi bir toplumsal konuyla iligkili olarak eyleme gecirmede arag
olarak kullanilan sosyal icerikli reklamlarin amaglarina ulagmasinda, ikna ve algi
gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. letisim alaninda iletisim modelleri gelistir-
mis kimi kuramcilar da iletisimin temelinde ikna kavraminin yattigini 6ne stirmiis-
lerdir.

20. yiizyilin baslarinda sosyal psikolojiyle ilgili gelismelerin sonucunda iletigim
alaninda etki konusu giindeme gelmistir. Kitle iletisiminde bireyler {izerindeki
etkinin bilinme istegi, psikoloji ve sosyal psikolojinin iletisim alaninda egemenlik
kazanmasina neden oldu. Etkilesim, ifade, kisilik, algi, tutumlar, etki ve dolayli
etki gibi konular {izerinde duran psikoloji ve sosyal psikoloji, iletisim kuramlarinin
ve arastirmalarinin gogunu etkilemistir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 35). Iletisim
alaninda etki kavramimin 6n plana ¢ikmasinda ve bu tiir galismalarin yapilmasinin
temelinde propaganda, reklam ve halkla iliskiler alaninda hedef kitle {izerinde
etkiyi arttirma ve bu etkinin 6l¢iimlenebilmesi amaci yatmaktaydi (Tekinalp ve
Uzun, 2004: 67). Bu dénemde iletisim siirecini ¢izgisel bir boyutta ele alan Ana-
akim iletisim aragtirmacilart da ikna konusunda caligsmalar gergeklestirmisler,
ozellikle medyanin toplumlar1 yonlendirmede tartismasiz bir giiclinlin oldugunu
vurgulamislardir. Ancak iletisim siirecinde kaynagin 6nemi iizerinde duran bu
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yaklagimlar degisime ugrayarak daha sonra yapilan ¢alismalarda alicinin da tepki-
leri irdelenmistir (Yaylagiil, 2006: 36-39).

Giiniimiizde iknanin her tiirlii iletisim bi¢ciminde basat bir konumda oldugu daha
giiclii bir sekilde duyumsanmaktadir. Iletisimciler, siyasetciler, toplum liderleri,
pazarlamacilar, halkla iliskiler uzmanlar1 gibi ¢agdas toplumsal yasama yon veren
tim bireyler gerceklestirmek istedikleri amaglar1 dogrultusunda hedef kitlelerini
ikna etme ve yonlendirme c¢abasi i¢ine girmektedirler.

Toplumu cesitli konularda bilgilendirerek, toplum yararini gézeten sosyal icerikli
reklamlarda da hedef kitleyi ikna edici 6gelere yogun bir bicimde yer verildigi
goriilmektedir. Diisiin adami ve siyaset¢i Aristoteles’ten bu yana ikna kavrami
cesitli yonleriyle, diisiiniirler, bilim insanlar1 tarafindan ele alinip, incelenmektedir.
Aristoteles iknain temelinde Ethos, Pathos ve Logos olmak iizere ii¢ etmenden sz
etmektedir. iletiyi gonderen kaynaklarin genel goriiniimii olarak kabul edilen
Ethos kavrami (Kiigiikerdogan, 2009: 19), kaynagin, zeki, etik olmasidan otiirti
alicida giivenilirlik duygusu yaratma yetenegine sahiptir. Kaynagin yeterli derece-
de giivenilir olmasi ikna edicilik 6zelligini de beraberinde getirmektedir (Giiriiz ve
Eginli, 2008:115). Pathos ise; temelinde deger ve duygulara dayanmaktadir. Aris-
toteles; bu kavramu tutkularla ve isteklerle iliskilendirmektedir. Ozellikle, duygu-
lardan yararlanilarak iletinin ¢ekici kilinmastyla gerceklestirilen uygulamalar olan
Pathos, gereksinimlerin ve korku gibi duygularin, degerlerin bir ¢ekicilik 6gesi
yaratmastyla bireylerin ikna edilmesidir (Giiriiz ve Eginli, 2008:114). ikna1 olustu-
ran etmenlerin sonuncusu Logos ise, akla ve mantiga dayanmaktadir. Bu nedenle
bu kavram kisinin sagduyusunu kullanarak mantikli bir sonuca ulagsmas: anlamina
gelmektedir (Kiigiikerdogan, 2009: 20).

Aristoteles’ten ¢agimiza gelindiginde ise ikna kavraminin ¢esitli agilardan ve farkli
disiplinlerin yaklagimlarindan yararlanilarak incelendigi goriilmektedir. iletigim
biliminden pazarlamaya, psikolojiye, toplumbilime kadar ¢esitli disiplinlerin ikna
kavramma iliskin geligtirmis olduklar1 bilimsel g¢aligmalar, giiniimiizde c¢esitli
iletisim etkinliklerinde kullanilmaktadir. Ozelikle de ekonomik yasamim devamli-
liginda etkisi yadsmamayan ve isletmelerin tanitim uygulamalar i¢inde yer alan
reklamlarda, hedef kitlelere yonelik ikna ¢abasi agik bir bigimde goriilmektedir.
Bilgi vermek, akilda kalmak gibi temel islevleri olan reklamlarla hedef kitlenin
usuna ve duygularina seslenilerek, hedef kitlenin ikna edilmesi amac1 giidiilmekte-
dir (Kiigiikerdogan, 2005:9).

Reklamlar ¢ogu zaman temelde kar amaci giiden isletmeler tarafindan ekonomik
bir ¢ikar saglamak amaciyla olusturulmus iletilerdir. Ancak kimi devlet kurumlari,
sivil toplum kuruluslar1 ve 6zel isletmeler, toplumsal yasamda bireylerin yasam
diizeylerini iyilestirmek ve bireyleri bilinglendirmek amaciyla reklamlart bir ileti-
sim araci olarak kullanmaktadirlar. Bu tiir reklamlar, ticari reklamlarda oldugu
bicimde hedef kitleler {izerinde etkili olabilmek amaciyla iknadan yararlanmakta-
dirlar.

Ikna her tiirlii iletisim etkinliginde yer aldig1 bigimde bu reklamlarda da bireyleri
eyleme geciren temel unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, toplumsal
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yarar amacina yonelik reklamlarda hedef kitleleri yonlendirmede ikna kavraminin
Oneminin anlagilmasi i¢in bu kavramin irdelenmesi gerekmektedir.

Ikna kavramina iligkin farkli yaklagimlar bulunmaktadir. ikna kavram, bilingli bir
sekilde hedef kitlenin diisiincelerini, inanglarini, tutumlarini, davraniglarini, bakis
acilarini, kaynagim amaglari ve beklentileri dogrultusunda degistirmeye, ortak
etmeye ve yenilerini olusturmak amaciyla yapilan girisimler bigimde tanimlanabi-
lir (Zeybek, 2007: 18). ikna iki yonlii bir siireg olup iletiyi gondereni ve aliciyt,
s0zlii ya da sozsiiz bir sekilde birbirine baglamaktadir. Kapferer’in tanimina gore
ise ikna, davranislarin ve duygularin degistirilmesiyle ilgili olan psikolojik bir
siirectir (Elden ve Bakir, 2010:26—27). Ikna siirecinde yer alan kaynaklarin; inani-
lir, toplumda saygin ve giivenilir bir yerinin olmasi, kimi zamanda taninmig kimse-
ler olmasi ikna siirecini etkileyen dnemli unsurlardir (Tutar ve Yilmaz, 2008: 98).
Iletinin kaynaginin bu ozellikleri ikna siireci boyunca ve ikna etme sonucuna
ulagmada oldukgca etkilidir. Bu nedenle de reklamecilar iletinin ikna edici olmasinda
onemli rol oynayan kaynagin 6zelliklerine oldukg¢a dikkat etmektedirler (Buda ve
Zhang, 2000: 233-234). Bunun yaninda ikna siirecinde en az kaynak kadar iletinin
icerigi de hedef kitleyi etkilemede ve istenilen tutumlarin, davraniglarin gercekles-
tirilmesinde onem tagimaktadir (Tutar ve Yilmaz, 2008: 98). Ancak, iletigim arag-
larmin etkilerinin tiim bireyler {izerinde ayni1 sekilde goriilmedigi ve tiim bireylerin
aynt tepkileri vermedikleri gbz ardi edilmemelidir. Bu nedenle hedef kitlenin dog-
ru bir sekilde saptanip tanimlanmasi olduk¢a dnem tagimaktadir (Kiigiikkerdogan,
2009:51-52).

Her tiirlii iletisim siirecinin iginde ikna 6gesi yer almaktadir. Reklamlarda da ikna,
igsletmelerin basariya ulagmasinda basat bir konumdadir. Bu nedenle ticari ya da
sosyal bir amaca hizmet eden reklamlarda bir iletiyi aktarma bi¢imi, en az o ileti-
nin igerigi kadar onem tasimaktadir. Reklamlarda kimi zaman mantiksal 6gelerin
baskin bir bicimde kullanimi s6z konusuyken, ¢ogu zaman duygulara seslenen
iletilere daha genis yer verildigi goriilmektedir. Duygusalliga basvuran reklamlar,
usa seslenen reklamlara oranla hedef kitleler tarafindan daha kolay algilanmakta
ve hedef kitlelerin usunda daha uzun zaman depolanmaktadir. Ciinkii duygusallik
Ogesine bagvuran iletileri olugturan kurumlar hedef kitleleriyle bir bag olusturmak-
tadirlar (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006:186—187). Bu nedenle
sosyal bir amaca hizmet eden reklamcilik etkinliklerinde ikna amagli duygularla
ilgili 6gelerden yararlanildigi sdylenebilmektedir. Duygulara seslenen ikna edici
iletiler; seslendikleri hedef kitle iizerinde kimi zaman korku, kimi zaman mizah,
kimi zaman da cinsellikle iligkili duygular uyandirarak, hedef kitleleri eyleme
gecirmeye ¢aligmaktadirlar.

Genel bir kantya gore reklam iletilerinin kurgusunda yer alan bu duygulardan
cinsellige vurgu yapan 6geler, tiim sektorlerde hedef kitleler iizerinde etkili ola-
bilmektedir. Ciinkii cinsellik insanoglunun gii¢lii diirtiilerinden biridir. Reklamlar-
da cinsellige gondermede bulunan goriintiilerinin yayginlig: iilkeden iilkeye degi-
siklik gostermektedir. Daha gelenekgi toplumlarda cinselligin dikkat ¢ekici bir 6ge
olarak kullanimi daha sinirlt olmaktadir (Tiirkan, 1998:102).

Cinsel 6geler genelde reklamda ilgi ¢ekmek amaciyla kullanilmaktadir. Ancak
kimi zaman bu tiir cinsel icerige sahip 6gelerin reklamlarda kullanimi olumsuz
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etkiler de yaratabilmektedir. Tiim bunlarin yaninda kimi kanitlara gore cinsellikle
iliskili 6geler reklamlarda ortiik bigcimde kurgulanmaktadir. Bu durumda tiiketicile-
rin bilingaltinda bir etki yaratilmasina ve onlarin eyleme gegcirilmesinde etkili bir
gii¢ olarak kullanilmaktadir. Bu tiir goriintiiler reklamin igeriginin animsanmasini
saglamada etkili olabilmektedir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg,
2006:188—189).

Cinsellik kadar mizah 6gesine reklamlarda yer verilmesi reklamin animsanabilirli-
gini arttirmaktadir. Ancak mizah 6gesine yer verirken en az cinsel 6gelerin kulla-
nimu kadar dikkatli olunmak durumundadir. Ciink{i kimi zaman mizah kullanimi
olumlu bir etki yaratmak yerine olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Bunun ne-
deni mizah anlayisinin toplumlara ve onlarin kiiltiirel degerlerine, deger yargilari-
na gore degisim gostermesidir. Ornegin bir kisiyi eglendiren bir 6ge baska bir
bireye irrite edici gelebilmektedir. Mizahin kullanildigi reklamlar da hedef kitlenin
farkli duygularina seslenen diger reklamlar gibi dikkat ¢cekmektedir. Ciinkii mizah,
animsanma oranini giiclendirmekte ve ayni zamanda bireyler arasinda bir eglence
kaynagi olmaktadir. Reklamda mizah, tiiketicinin herhangi bir konu karsisindaki
olumsuz tavrini engelleyerek, iletinin kabul edilmesini saglamaktadir (Solomon,
Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006:190). Ancak mizah 6gesinin ileti i¢inde etkili
bir bigimde kullanimi i¢in bu 6genin iletinin igeriginin 6tesine gegmemesi gerek-
mektedir. Ayrica reklam iletilerinde izleyenleri eglendirmeye yonelik iletilerin
yani sira kimi zamanda diigiindiirmek amagli kara mizah unsurlarina yer verilmek-
tedir (Kigiikerdogan, 2009:130).

Cinsellik ve mizahin yaninda korku 6gesi de hedef kitleleri yonlendirmede etkin
bir unsurdur. Ciinkii korku insanoglunun temel bir iggiidiisiidiir, insanlarin yasam-
larin1 siirdiirebilmeleriyle ilgilidir. Bu nedenle de bireyler korkutucu ya da tehlikeli
bir durum karsisinda doviismek ya da kagmak bicimde tepkilerde bulunmakta,
eyleme gecmektedirler (Tiirkan, 1998:115).

Cesitli iletilerin kurgusunda yer alan korku duygusu, hedef kitlenin davranis ve
tutumunu degistirmedigi takdirde, ortaya ¢ikabilecek olumsuz sonuglarmn altini
giiclii bir bigimde ¢izmektedir. Korkunun iletilerde kullanimina bakildiginda yay-
gin bir strateji olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bir aragtirmanin sonuglarina gére
korku televizyon reklamlarimin % 15’inden daha fazlasinda kullanilmaktadir. Kor-
ku, drnegin saglikli bir yasam i¢in sigaray1 birakma, fiziksel egzersiz yapma, den-
geli beslenme, ickisiz araba kullanma vb. farkli sosyal konularla ilgili hedef kitleyi
yonlendirmede kullanilan ortak bir taktiktir. Ancak korkunun istenilen sonuca
ulasmada basarili olmasi; Slgiilii kullanimina ve bir ¢dziim Onerisi getirmesine
bagldir. Ornegin caginzin vebasi olarak da adlandirilan ve ciddi bir saglik sorunu
olan Aids’le ilgili bir kaygiy1 ele alan prezervatif reklamlarinda kabul edilebilir
oranda korku 6gesinin kullanimi bireyler tarafindan da daha olumlu karsilanmak-
tadir. Cinselligin genel toplum saglig1 agisindan risk tasiyan bir unsur oldugunun
altinin ¢izilmesi ve bu nedenle ¢esitli korunma ydntemlerinin 6nerilmesi hedef
kitle agisindan daha kabul edilebilir bir durumdur. Ancak, bireylere Aids hastali-
gindan 6leceklerine dair iletilerin aktarilmasi, bireyler iizerinde bir anlamda korku
duygusunun yaninda tehdit edilme duygusunu da uyandirabilmektedir (Solomon,
Bamossy, Askegaard ve Hogg, 2006:191-192).
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Kimi arastirmalara gore iletilerde korku kullanimiyla zaman zaman korku ve tehdit
kavramlarinin karistirilmasi s6z konusu olabilmektedir. Yine bu yaklagimlara gore
daha fazla korku daha fazla ikna anlamima gelmektedir. Ancak, tehdit bi¢ciminde
algilanan ve icinde giiclii korku 6geleri barindiran iletilerin her zaman ayni bigim-
de ve giicte ikna edici olamadig1 da goriilmektedir. Cilinkii farkli insanlar bu iletile-
re farkli tepkiler verebilmektedirler. Bundan o6tiirii gii¢lii korku unsuru barmdiran
iletiler her zaman hedef kitleyi ikna etmede etkili bir yontem olarak uygulanama-
yabilmektedir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg,2006:192—-193). Ciinkii
korku unsuru, verici tarafindan siddetli bir bi¢imde ikna edici bir yontem olarak
secilmisse, bu durum bireylerde kizginlik ya da gonderilen iletiyi kabul etmeme
gibi bir durum yaratabilmektedir (Tiirkan, 1998:115).

Mantiga ve duygulara seslenme ticari reklamlarda oldugu gibi sosyal yonii olan
reklamlarda da siklikla kullanilmaktadir. Boylelikle, ticari amaglar dogrultusunda
hedef kitleleri yonlendiren ikna edici iletiler, topluma hizmet amaciyla gergeklesti-
rilmig olan kampanyalarin reklamlarinda da etkili bir ikna araci olarak kullanil-
maktadir. Oregin iilkemizde trafikle ilgili bir bilinglendirme g¢alismasi olarak
yapilan ve sosyal reklam 6rnegi kapsamina giren “Trafik Canavar1 Olmaym” ve
“Iginizdeki Trafik Canavarmi Durdurun” sloganli kampanyalar bireylerde olumlu
yonde davramis degisiklikleri yaratmak amaciyla tasarlanmiglardir (Yavuz,
2009:218; Oztiirk, 2009:218).

Gerek ticari gerekse sosyal icerikli reklamlarda, hedef kitlelerin mantigina ve duy-
gularina seslenilirken ikna ile iligkili kimi yontemlere bagvurularak, hedef kitlele-
rin algilar1 uyarilmaktadir. Algi kavrami, ikna stirecinde dnemli bir rol oynamak-
tadir. Yavuz Odabas ikna siirecinin etkinligini belirleyen algi kavramini su bigim-
de tanimlamaktadir;“Algi, ¢evrenin, bireylerin, nesnelerin, kokularin, seslerin,
hareketlerin, tatlarin ve renklerin gézlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlar1 yorumla-
ma, onlar1 anlamli bir bigime getirme siirecidir.” (Odabas1 ve Barig, 2003:128).
Algilamada; uyaranlarin sahip olduklari biiyiikliik, siddet ve yogunluk gibi kimi
fiziksel 6zellikler, bireylerin algilarinin yonlendirilmesinde gii¢lii bir etkiye sahip-
tir. Tiim bunlarin yaninda uyaranin rengi, hareket edip etmemesi, konumu, i¢inde
yer aldig1 baglamdaki diger uyaranlarla iligkisi ve zitlik algilamay: etkileyen temel
ogelerdir (Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005:173). Gorsel algt ise, duyu organlar
tarafindan alinan bilginin yorumlanmasi sonucu olusmaktadir. Gorsel algi, gorsel
duyuya iligkin uyaricilar alindiginda ulasilan anlamdir (Lester, 2006:51). Bireyle-
rin g¢evrelerini anlamlandirabilmeleri igin bireylerin diinya hakkinda bilgileriyle
gordiiklerini birlestirilmeleri gerekmektedir. Algi aktif bir ¢abadir. Dolayisiyla
bireylerin bilgileri ve beklentileri algty: etkilemektedir (Kappas ve Olk, 2008:163).
Ikna siirecinin daha etkili bir bicimde gerceklesmesi algilarin y&nlendirilmesiyle
saglanmaktadir. Ozellikle gorsel alg iizerinde etkili olmak ve dikkat cekici iletiler
yaratmak i¢in kimi zaman giindelik yasamda var olan gerceklik degisime ugratil-
maktadir.

Gorsel algmin ikna siirecinde dikkat ¢ekmek amaciyla kullanimini psikolog Roger
Shepard su bicimde agiklamistir; bireylere tanidik gelmeyen gorseller bireylerin
beklentilerinden ¢ok az farkli bile olsa, daha bildik goriintiilere oranla dikkat ¢ek-
mektedir. Gorsel algilama siirecinde beyin dncelikle bakilani algilar; daha sonra da
bakilan seyin -daha Once yasamda karsilasilan bigimler arasindan- “sozliikteki”
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esdegerini bulmaya caligir. Tanidik olmayan bir imgeyi beyin ya gormezden gelir
ya da yeni bir konumlandirma yapmaya baslar. Ancak daha Onceden akilda
varolan bir imgeyle, bilindik olmayan bir imgenin ¢eliskisi daha da karmagsik bir
stireci dogurur. Sonug olarak, kimi acilardan bireye tuhaf gelen, tanidik olmayan
bicimler, daha ¢ok dikkat sarf edilmesine yol agmaktadir (Messaris, 1997:7).

fkna siirecinde gorsel algi {izerinde kimi zaman diigsel dgeler de etkin bir rol iist-
lenmislerdir. Gergekiistii 6geler ve metaforik goriiniimler de goz ardi edilemeye-
cek bicimde ¢esitli iletilerin i¢inde kullanilmaktadir. Riiya benzeri goriintiilere
ticari ve sosyal igerikli reklamlarda da dikkat ¢cekmek amaciyla yer verilmektedir.
Bu tiir fantastik goriintiilerin kullanildig1 reklamlarda gercekdistiiciilik akiminin
etkisi duyumsanmaktadir. Freud’un bilimsel yaklagimlarinin etkisinin altinda te-
mel ilkelerini belirleyen gercekiistiiciilik akimi; bilingaltina, riiyalara, goriinen
gercekligin ve aklin Gtesine yonelik bir anlayis icindedir. Gergekiistiiciilerin biling
Otesine uzanmalar1, arzunun ve kaygilarin temel kaynagina inebilmeleri, sanatsal
yaratinimn uzantisidir (Antmen, 2008:136). Gergekiistiiciiliik, kimi zaman riiya
betimlemesi gibidir. Bu nedenle de birgok ortitk anlamin kaynagidir. Ancak rek-
lamlarda her ne kadar gergekiistii goriintiilere yer verilse de, verilmek istenen te-
mel iletilerin disina ¢ikilmamaktadir (Messaris, 1997:9). Tiim bunlara ek olarak;
geemise ait bilindik imgelerin yeni varyasyonlarinin iiretilmesi, gorsellerde yer
alan kisilerin gorsel i¢inde konumlandirilmasi ve ¢esitli ¢cekim acgilarmin farkl
anlamlar1 aktarmak tizere kullanilmasi ikna siirecinde dikkat ¢ekmede izlenen
yontemler arasinda sayilabilmektedir (Messaris, 1997:19-28).

Sosyal Icerikli Reklam Filmi: Céziimleme Ornegi

Diinyada oldugu gibi iilkemizde de cesitli toplumsal konulara bireylerin ilgisini
¢ekmek ve bireylerin yasam kalitelerini yiikseltmek, onlar1 yasamlarinda karsila-
sabilecekleri sorunlar karsisinda uyarmak amaciyla ¢esitli iceriklerde sosyal rek-
lamlar yapilmaktadir. Kalabalik bir niifusa sahip ililkemize bakildiginda toplumsal
sorunlarin basinda gelen konulardan birinin trafik kazalar1 oldugu goriilmektedir.
2009 yilina ait Ulagtirma Bakanlig1 Karayollari Genel Miidiirliigii ‘niin 2009 trafik
Ozeti verilerine bakildiginda; 72.561.312 vatandagimizin yasadigi iilkemizde, 2009
yilina ait motorlu arag sayisiin 14.316.700 oldugu goriilmekte ve bu yila ait kaza
sayist da 299.569’dur

(http://www.kgm.gov.tr/ Site Collection Documents /KGMdocuments/ Tratik/ TrafikKazaOzet.pdf).

Diinya genelinde trafik kazalari, yaralanmaya neden olan kazalar arasinda ilk sira-
da bulunmaktadir. Bu durum iilkemizdeki gibi gelismekte olan iilkelerde en 6nemli
halk saglig1 sorunlarindandir. Trafik kazalarinin nedenleri arasinda 2009 yili veri-
lerine gdre en yiiksek orani %88.11 ile siirticii hatalar1 olusturmaktadir. Bu nedenle
stirliciilerin bilinglendirilmesi trafik kazalarni bir 6l¢lide dnlemede ilk sirada yer
almaktadir

(http://www.kgm.gov.tr/SiteCollectionDocuments/K GMdocuments/Trafik/TrafikKazaOzet.pdf).

Ozellikle iilkemizdeki kazalara bakildiginda; egitim diizeyi ile kaza oran1 arasinda
bir iligkinin varligi saptanmistir. Trafik kazalarinin oranlari incelendiginde; kazaya
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neden olan kusurlu siiriiciilerin egitim durumunun %49'unun ilkokul, %12'sinin
ortaokul, %1'inin ilkogretim,%19'unun lise ve %9'unun yiiksekokul diizeyinde
oldugu goriilmektedir. Bu durumda dogal olarak egitimin ve trafik konusunda
gerceklestirilecek olan toplumsal bilinglendirme ¢aligmalarinin 6nemi ortaya ¢ik-
maktadir (Temel ve Ozcebe, 2006:194).

Tiirkiye'de olusan trafik kazalarinda, ciddi kaza ve yaralanmalarin nedenleri ara-
sinda ilk ii¢ sirada; hizli ara¢ kullanma, diisiik emniyet kemeri kullanim1 ve yayalar
yer almaktadir (Temel ve Ozcebe, 2006:194). Bu nedenle, bu ilk {i¢ neden arasinda
bulunan ve kaza aninda ¢arpisma siddetini belirleyen etmenlerden, emniyet keme-
rinin kullaniminin énemi, lilkemizde ¢esitli sosyal icerikli kampanyalarla giindeme
getirilmektedir. Emniyet Genel Midiirliigii Trafik Denetleme Subesi’nin de deste-
§i ile yakin tarihte, kisa bir siireligine yayinlanan sosyal bir icerige sahip reklam
filmi yukarida s6z edilen bu tiir sosyal igerikli kampanyalara girmektedir. Filmde,
emniyet kemerinin kullanimi giindeme getirilmekte ve vatandaslar trafikte kuralla-
rt bozmama konusunda uyarilmaktadir. Sosyal igerikli reklam Ornegi bi¢imde
tanimlanabilecek bu reklam filmiyle tilkemizdeki 6nemli bir soruna igaret edilmek-
te ve vatandaslarimiz emniyet kullanim1 konusunda ikna edilmeye ¢aligilmaktadir.

Emniyet Genel Miidiirligii Trafik Denetleme Subesi’nin de destekledigi bu kam-
panya, Tiirkiye’de 28 Agustos-12 Eyliil 2010 tarihleri arasinda diizenlenen Diinya
Basketbol Sampiyonasi siiresince devam etmistir. Karayolu trafik giivenligine
yonelik kampanyanin yapilmasi Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik Komisyonu
(BM-AEK) ve Uluslararast Basketbol Federasyonu (FIBA) tarafindan giindeme
getirilmistir. Trafikte olusan kazalarin Oniine gecebilmek, bu konuda toplumsal
bilinci gelistirmek ve daha giivenli yollar olusturmaya yardimci olmak amaciyla,
Tiirkiye Basketbol Federasyonu ile resmi kurumlarin destegi ve medyanin katili-
miyla iilkemizde diizenlenen Diinya Basketbol Sampiyonast sirasinda “yol giiven-
ligi” kampanyasi gerceklestirilmistir

(http://www.byegm.gov.tr/ basinsayfa.aspx?1d =206 &Dil=TR).

Kampanya ¢ergevesinde, Emniyet Genel Miidiirliigii Trafik Denetleme Subesi
tarafindan hazirlanan ve ulusal kanallarda yayimlanan reklam filminde trafik ku-
rallarina uymanin bireyler i¢in yasamsal bir 6nemi oldugu vurgulanmaktadir.
Filmde, iilkemizde ve diinyada yaralanmalar ya da o6liim gibi ciddi olumsuz so-
nuclar dogurabilen trafik sorunu etkileyici bir bigimde kullanilmistir. Reklam
genel bir bakis acistyla degerlendirildiginde iletisinin igeriginde ikna amagh olarak
kimi diigsel goriintiilere ve korku 6gesine yogun bir bigimde yer verildigi anlagil-
maktadir. Boylelikle reklamin izleyenler tizerindeki etkisi insanin en temel duygu-
larindan biri olan korku duygusu ile arttirilmaya ¢aligilmistir. Ayrica reklam fil-
minde olagan dis1 kimi 6gelere yer verilmesi de gilindelik yasamim akisinda var
olamayacak bu gorsellerin izleyenler tarafindan daha dikkatli bir bigimde irdelen-
mesine neden olmaktadir. Cesitli ortamlarda her giin sayisiz iletiyle karsilasan
bireylerin dikkatlerini bu reklam filmi {izerine ¢ekmede hem olagandisi goriintiile-
rin, hem de korku duygusunun, etkili oldugu sdylenebilir.

Reklam filminin genel akigina bakildiginda ilk sahnelerde sabah kahvaltilarim

yapan anne, baba ve ¢ocuktan olusan g¢ekirdek bir aile gériiniimii yer almaktadir.
Reklam filminde baglangigta her sey oldukga siradan bir bicimde ilerlemektedir.
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Ailenin giin i¢indeki rutin davraniglari olagan bir bigimde gelismektedir. Filmde,
dilsel gostergelere, ifadelere yer verilmeden gorsel uyaranlardan yararlanilarak
izleyenlerin algis1 yonlendirilmeye c¢aligilmaktadir. Gorsel iletilerin yaninda dra-
matik unsurlar barindiran klasik enstriimantal film miizigi de gorsel iletileri des-
tekler niteliktedir. Gorsel iletilerin ve gostergelerin, giiniimiizde iletisim kurma
stirecinde dilsel iletilerden daha etkin bir yeri oldugu bilinmektedir. Ciinkii alicilar
tizerinde gorsel iletiler dilsel iletilerden daha giiclii bir etkiye sahiptir. Gorsel algi-
nin giiciinden yararlanildig1 gézlemlenen reklam filminde, cesitli gorsel gosterge-
lerle diigsel bir goriiniim yaratilmaktadir.

http://www.byegm.gov.tr/basinsayfa.aspx?1d=206&Dil=TR

Aile bireylerinden evden ayrilmak iizere oldugu anlagilan filmdeki baba karakteri,
filmin ilerleyen sahnelerinde kizi ve esiyle vedalagmasinin ardindan pencereden
kendini bogluga birakmaktadir. Baba karakterinin bu davranigiyla film siradanlik-
tan ¢ikmaktadir. Giindelik yasamda &liimle sonuglanabilecek bu davranigin ailenin
diger bireyleri tarafindan olagan bir bigimde kabul gérdiigii filmden anlagilmakta-
dir. Filmde baba karakterinin pencerenin pervazindan kizina el sallamasi ve ardin-
dan asagiya dogru kendini birakmasi, ailenin diger bireyleri tarafindan da siradan,
kabul edilebilir bir durum olarak anlagilmaktadir. Bu durumda izleyenlerde 6liim
korkusunu ve merak duygusunu uyandirmaktadir. Ger¢ekdist bu goriintiilerle tiim
canlilarmn temel bir diirtiisii olan 6liim duygusu ele almmugtir. Oliim gibi iletileri
iceren ve insanlarin duygularina seslenerek, onlar1 eyleme geciren bu tiir kurgula-
rin genel olarak tiim bireylerde benzeri duygularin uyanmasina neden oldugu soy-
lenebilir. Bu durumda iletinin ikna boyutunu gii¢lendirdigi dne siiriilebilir.

Ancak kimi zaman, reklamlarda verilen iletilerle belli bir anlam aktarilmaya cali-
silsa da, alicilarin bu iletileri algilama ve yorumlama bigimleri bilinmemektedir.
Alicilar, reklamlarin ne anlama geldigine dair ortak bir bilgiyi paylagsalar da, ileti-
nin anlamma iligkin tamamen farkli yorumlarda bulunabilirler. Alicilar, homojen
ozellikler tagimadiklarindan, yorumlar1 da; etnik kimliklerine, cinsiyetlerine, alt
kiiltiirlerine gore degisim gostermektedir. Reklamlar tarafindan aktarilan iletiler
karsisinda, alicilar bireysel farkliliklarindan 6tiirii yorumlarina yeni anlamlar kata-
bilmekte, kaynagin iletmek istedigi iletinin disinda {iretimlerde bulunabilmektedir-
ler (Goldman, 1998: 40). Ancak trafik sorununa isaret eden bu reklam filminde;
korku, 6liim, yagsam gibi temel duygularin kullanimiyla kiiltiirel degerleri birbirin-
den farkli insanlar iizerinde benzer etkilerin yaratilabilmesi olasidir.
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Bir ¢esit riiya izlenimi veren bu durum, daha dnce de belirtildigi iizere iknada
dikkat cekmede kullanilan yontemlerden biri olarak goriilebilir. Reklamdaki gor-
sellerin riiya gibi kurgulanmasi bilingdisi bir durumun varligina isaret etmektedir.

Filmde kullanilan gercekiistii kimi &gelerle izleyenlerin filme odaklanmalari sag-
lanmaktadir. Filmin sonunda yer alan bilgilendirici iletiye kadar merak duygusu
diissel goriintiilerle devam ettirilmektedir. Daha oncede sz edildigi iizere birey-
lerde ikna siirecinin gergeklesebilmesi igin dncelikle algilama ve kavrama siiregle-
rinin tamamlanmasi gerekmektedir. Bu reklam iletisinde de dikkat g¢ekici ve ola-
gandis1 goriintiilere yer verilmesiyle, rilyayr animsatan gorsel iletilerle, izleyenle-
rin reklam filminin sonuna kadar odaklanmalar1 saglanmaya calisilmistir. Boyle-
likle toplumsal bir amag¢ dogrultusunda gergeklestirilen bu reklam filmiyle trafik
kazalarma dikkat ¢ekilmesi ve izleyenlerin ikna edilmesi amaglanmaktadir.

Ayrica gergekiistiiciiliik anlayisina yon veren bilingalti diigiincesinin karanlik diin-
yasina, donuk goriintiilerine (http://megep.meb.gov.tr/ mte program _modul/
modul_pdf/213GIMO072.pdf) filmin sahnelerinde de yer verildigi goriilmektedir.
Riiyay1 andiran goriintiilere eslik eden ve filmin sonuna dogru daha yogun bi¢imde
duyumsatilan korku 6gesiyle de izleyenler iizerinde giiglii bir etki yaratilmaya
calisildig1 one siiriilebilir. Ancak bu filminde korku 6gesi izleyenlerde olumsuz bir
uyarana doniisecek bicimde verilmemektedir. Pencereden kendini asagiya birakan
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baba karakterinin yere temas etmeden kendini bir anda direksiyon basinda bulma-
s1, korku 6gesinin sinirli kullaniminin gostergesi olarak ele alinabilir. Tiim bunla-
rin yaninda baba karakterinin filmin son karesinde kaza yaptig1 anda emniyet ke-
merinin takili oldugu goriilmektedir. Emniyet kemerinin kullanimi nedeniyle de
kaza liimle sonlanmamaktadir. Reklam filminde son sahnede gergeklesen kazanin
6limle sonlanmamasinin, izleyenlerde olumsuz duygularin uyanmasma neden
olmadig da sdylenebilir.

Reklam filminde korku 6gesi 6l¢iilii bir bigimde kullanilmistir. Ayrica, kaza aninin
gosterildigi sahneler de diissel goriintilerden gergeklige dogru bir gecis de soz
konusudur. Bu sahnenin ardindan gelen dilsel iletiyle de reklam filminin amac1
anlagilmaktadir. Filmin son sahnelerinde yer alan, “50 km/h hizla yasanan bir
carpismanin siddeti besinci kattan diigmenin siddetine esittir.” ifadesiyle de gar-
pisma siddetinin olusturabilecegi olumsuz sonuglar vurgulanmistir.

Bu reklam filminde, reklamin temel iglevlerinin tiimiine yer verildigi goriillmekte-
dir. 50 kilometrelik hizin verecegi zararlari aktaran dilsel iletiyle hedef kitlenin
bilgilendirilmesi ve onlarin mantiklarina seslenilmesi s6z konusuyken, gercekiistii
goriintiilerle de hedef kitle ikna edilmeye ¢aligilmaktadir.

p B -
. H Hayatta kalmak istiyorsamz
HARUN En%‘f = Emniyet kemerinizi baglayin

Tiork Basketholff savesi

" Yolda ve sahada kurallara uyalim "

r‘(}élveﬂl o™ w0

Tiim bunlarin yaninda kampanyanin yaraticilarindan FIBA’nin ve “12 Dev Adam”
olarak adlandirilan A Milli Basketbol Takimi’nin destegi de ikna siirecinde olumlu
bir rol oynamaktadir. A Milli Basketbol Takimi oyuncularindan Harun Erdenay’in
bu kampanya cercevesinde gerceklestirilen kisa metrajli filmde rol almasi da
iknay1 kolaylastiran bir etmendir. Ciinkii iletiyi aktaran kaynagin, toplumda saygin
bir konuma sahip kisi olmasi, hedef kitlenin iletinin igerigine giivenmesini sagla-
yabilmektedir.“Yolda ve sahada kurallara uyalim” sloganiyla biten reklam filmin-
de spor yasaminda kurallara uymanin 6nemiyle trafikte kurallara uymanin 6nemi
iligkilendirilmektedir.

Sonug¢

Ulkemizde ve diinya genelinde bireylerin trafik kurallarma uygun davranmasi
insan yasami agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Ancak egitim seviyesinin diigtik-
ligi, geng niifusun bilingli hareket etmemesi, cografi 6zellikler, demografik 6zel-
likler gibi cesitli fiziksel, psikolojik, kiiltiirel etmenler trafik kazalarina neden
olabilmektedir. Ulkemizde her yil binlerce kisinin maddi kayba ugradig, yaralan-
di1g1, yasamimni yitirdigi trafik kazalarinin oniine gecebilmek igin ¢esitli sosyal
sorumluluk kampanyalar1 da yiiriitiilmektedir.
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Hem maddi hem de manevi anlamda olumsuz sonuglar doguran trafik kazalarim
engelleyebilmek ve toplumu bu konuda yeterli ve etkin bir bicimde bilinglendire-
bilmek amaciyla hem devlet kurumlari hem de 6zel isletmeler trafik kazalarryla
ilgili ilgi ¢ekici kampanyalar ortaya koymaktadirlar. Bu ¢aliymada da karayolu
trafik giivenligine yonelik gerceklestirilen sosyal kampanyanin kapsaminda olustu-
ran sosyal igerikli reklam filmi ele alinmigtir. Reklam filmi, {ilkemizin ciddi sorun-
lar1 arasinda yer alan trafik sorunun yol agtig1 zararlar1 engelleyebilmek amaciyla
hazirlanmistir. Birlesmis Milletler Avrupa Ekonomik Komisyonu (BM-AEK) ve
Uluslararas1 Basketbol Federasyonu (FIBA) tarafindan glindeme getirilen bu ko-
nuyla ilgili olarak kurgulanan filmde izleyenlerin dikkati trafik sorununa yonlendi-
rilmistir.

Ozellikle karayolu ulasiminin yaygin bigimde kullamldig: iilkemizde biiyiik bir
soruna doniisen trafik konusunda toplumumuzun bilinglendirilmesi amaciyla,
izleyicilerin reklam filmine odaklanmalar1 saglanmaya calisilmistir. Boylelikle
izleyicilerde trafik sorununa iliskin gerekli bilinglendirme ve bu konuda tutum ve
davranig degisikliginin saglanmasi amaglanmistir. Filmin i¢inde kullanilan dikkat
cekici kimi 6gelerle de ikna stirecinin etkin bir bicimde gergeklestirilmesi i¢in ¢caba
sarf edildigi goriilmektedir. Filmin geneline bakildiginda diigsel 6gelerin, gerce-
kiistii goriintiilerin ve korku duygusunun kullanildig1 anlasilmaktadir. Bu 6gelerin
yardimiyla herhangi bir ticari reklam etkinliginde ya da bir iletisim siirecinde yer
aldig1 bigcimde, hedef kitlenin, izleyicinin ikna edilmesi, bilgilendirilmesi s6z ko-
nusudur.

Filmdeki bu ikna siireci; diissel bir diinyadan ger¢ek diinyaya dogru bir gegisle
saglanmaktadir. Dilsel iletilerden yoksun riiya benzeri goriintiilerin, bilgilendirici
bir ileti ile sonlanmasi ve izleyici de uyandirilan merak duygusu, tim bu goriinti-
lerin ve bilginin etkisini arttirmaktadir. Giinlimiizde her giin say1siz iletiyle karsila-
san bireylerin, trafik sorunu gibi son derece 6nemli bir konu iizerine odaklanmalari
ve bilinglenmelerinde s6zii gegen bu tiirden sosyal kampanyalarin rolii biiyiiktiir.
Ancak sosyal kampanyalar kapsaminda gergeklestirilen etkinliklerin ilgiyle izlen-
mesinde, etkinliklerin ikna edici 6gelerle donatilmasi da 6nem tasimaktadir. Clinki
bireylerin herhangi bir konuya iligkin bilin¢lenebilmeleri i¢in oncelikli olarak, o
konunun ayirdina varmalar1 gerekmektedir. Bu ¢aligmanin sonunda da ikna siireci-
nin tim iletisim siire¢lerinde oldugu gibi sosyal amacli gergeklestirilen bu tiir
reklam kampanyalarinda da giiclii bir unsur oldugu ortaya konulmustur.
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