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Televizyonda Yayinlanan Sosyal Reklamlarin ideolojik Yapis1 ve

Ornek Reklam Céziimlemesi

Erhan YILDIRIM!

Ozet

Uriin reklamlar;, mal ve hizmetin satiginda, karhiligin arttiilmasinda, kurum ve marka imaji
olusumunda, vb. kar amaci giiden kuruluslar i¢in 6nemli bir iletisim karmasi elemanidir. Sosyal
reklamlar ve/ya kamu spotlar1 ise, toplum yararina ya da toplumsal konularda kamuoyunun dikkatini
¢ekmek, ¢ikan sorunun ¢odziimiinde sorunun muhatabr olan ilgili kurum ve kurulusglarin harekete
gecmesini saglamak, toplumu bilgilendirmek, biling olusturmak konularinda etkili bir aragtir. Kar
amaci giitmeyen kuruluglar tarafindan hazirlanan sosyal reklamlar veya kamu spotlari, toplumlarin
tutumlarini, diislincelerini  etkileyebilmekte, toplumun sosyal degisiminde ©nemli roller
oynayabilmektedir. Sosyal reklamlar bu rolleri sayesinde kamu yarari olusumu igin ¢alisirlar. Sosyal
reklamciligin igerisinde kamu yararindan anlagilmasi gereken, halkin sagligi, refahi, mutlulugu,

huzuru, egitimi, kiiltiirii, yasam standardinin yiikselmesi, vb. konulardir.

Bu calismada televizyonda yayinlanan sosyal reklamlar kuramsal ¢ercevede ele alinmis ve sosyal
reklamlarin ideolojik temelleri iizerinde durulmustur. Caligmanin yontem kisminda betimsel analiz
teknigi kullanilmigtir. Televizyonda yayinlanan sosyal reklamlarin ideolojik yapist izler kitle
beklentilerini kargilamada yeterli midir? Televizyonda yayimnlanan sosyal reklamlar kamu yarari
olusumuna katki saglamakta mudir?. Sorulari {izerinden g¢aligmanin analizi yapilmistir. Calismada,
cozlimlemesi yapilan reklam filminin ana fikri ve ideolojilerinin izler kitle beklentilerine cevap verip

vermediginin tartigmasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Reklam, Ideoloji, Kamu Yarar1.

The Ideological Structure of Social Advertisements Broadcasting on TV

and Sample Advertisements Analysis

Abstract
Product advertisements are one of the important communication mix elements for profit-oriented
organizations in promoting goods and services, increasing the profitability, formation of corporate and

brand image. On the other hand, social advertisements and/or public spots are effective tools for such
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issues like drawing public attention for the benefit of society or in social issues, ensuring the relevant
institutions and organizations to act in the solution process of the difficulties, informing the society
and creating awareness. Social advertisements that are prepared by non-profit organizations can
influence the attitudes and opinions of societies and play important roles in social change. Social
advertisements utilize these roles to build public interest. Among the social advertising activities,
public interest means issues such as public health, welfare, happiness, peace, education, culture, and

the rise of living standards.

The present study discusses the social advertisements in a theoretical context, and the ideological
foundations of social advertisements broadcasting on TV. In the study, the Descriptive Analysis
technic was used, and the analysis of the study was conducted by asking questions whether the
ideological structure of social advertisements broadcasting on television are satisfactory to meet mass
expectations, and whether they contribute to the formation of public interest. In this study, if the main

idea and the ideology of the ads meet the expectations of the audience was discussed.

Keywords: Social Advertisement, Ideology, Public Benefit.

Giris

Yasadigimiz ¢agda her giin onlarca mesaja maruz kalmaktayiz. Bu mesajlar ¢ok farkli mecralardan,
¢ok farkli igerikte bizlere sunulmakta ve hayatimizi bigimlendirmektedir. Bizler de gelen bu mesajlari
anlamak, kavramak, ¢6ziimlemek, yorumlamak ve karar vermek i¢in bazi zamanlarda emek ve zaman
harcamakta bazi zamanlarda farkinda olmadan bu mesajlarin radarina girebilmekteyiz. Kabul ettigimiz
veya radarma girdigimiz mesaj iceriklerinden birisi de reklamlardir. Reklamin amaglarina ve
fonksiyonlarina gore ¢ok farkl tiirleri vardir. Bu ¢alismada reklamciligin farkli bir tarzi olan sosyal
reklamlar ele alinmistir. Sosyal konular1 ve sorunlart ele alarak hedef kitlenin bilgilendirilmesini
amaglayan sosyal reklamlar insanlarin tutum ve davranislarinda degisimi hedeflemektedir. Bu tiir
reklamlar toplum yararina hizmet etmek ya da olumlu toplumsal davranmiglarin pekistirilmesini
saglamak iizere tasarlanmaktadir. Toplumsal sorunlarin ¢éziimiine yonelik hazirlanan sosyal reklamlar
bireylerde davranig degisikligi olusturabilmek adina 6nemli bir role sahiptir. Olumlu davraniglan
onaylamak ve pekistirmek, olumsuz olanlar1 degistirmek amaciyla kamuoyu olusturarak hedef kitlenin
giivenini, destegini ve rizasin1 almak sosyal reklamlarin en 6nemli amacidir. Sosyal reklamlarin
yayminda kitle iletisim araglarinin pek ¢ogu kullanilmaktadir Bu ¢alismada televizyonda yayinlanan
sosyal reklamlarin toplum {izerinde farkindalik olusturma ¢abasi, kamu yarari, halkin refahi, sagligi,

egitimi, mutlulugu, vb. konulara katkisi tartigiimistir.

1. Sosyal Reklam Ve/ya Kamu Spotlar
Reklam karmasiktir; ¢iinkii bircok farkli reklamci farkli izleyici tiirlerine ulasmaya ¢alisir. Izleyici

tiirlerine gore reklamin ¢esitlerini Wells ve arkadaglar1 (2003:15) asagidaki sekilde yapmistir. Bunlar;
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marka, perakende / yerel, siyasal, rehber, dogrudan cevap, b2b (endiistriyel pazar), kurumsal, sosyal,
etkilesimli reklamlar olarak smiflandirilmaktadir. Bu siniflama iginde amag, strateji, hedef kitle,
kullanilan medya ve biit¢e agisindan bir reklam tiirii digerlerinden farklilagmaktadir. Bu reklam tiirii
sosyal reklamlardir. Sosyal reklamlar, kamu yarar1 merkezli toplum ¢ikarlarini gozeterek hedef kitlede
tutum ve davranmig degisikligi yaratmayir amaglamaktadir. Bu nedenle sosyal reklamlari en 6nemli
0zelligi kamu yararina hizmet etmesidir. Uygulama amacina gore sosyal reklamlar farkli uzman ve
akademisyenler tarafindan kar amaci giitmeyen reklamcilik, kamu hizmeti reklami, toplumsal igerikli
reklam, kimlik reklamlari, halkla iliskiler reklamecilig1 gibi farkli sekillerde isimlendirilmistir (Bilgig,
2016:41). Sosyal reklamlar, sosyal konularda toplumun bilgilendirilmesi, toplumsal bir diisiincenin
iletilmesi veya bir davranigin degistirilmesi gibi konularda etkin rol oynamaktadir. Sosyal reklamlar
onceleri kamu kurum ve kuruluslan tarafindan yiiriitiilmekteyken, glinlimiizde 6zel sirketlerin sosyal
pazarlama kampanyalarina yoneldigi goriilmektedir. Bu sirketlerin bazilar1 topluma fikir verirken
bazilar1 kar amaci giitmeyen kuruluslara finansal destek saglamaktadir. Giiniimiizde bu durum biraz
daha farkli bir yap1 sergilemektedir. Kurulus yasama amacinin bir pargasi olarak sorumlu eylemleri
analiz ederek iyi olan islerle mesgul olmaktadir. Kurulusun toplumun oncelikli ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik eylemlere girismesi muhtemeldir (akt. Okay ve Okay, 2005:473). Isletmelerin
sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ederek yaptiklar1 planli calismalar sosyal sorumluluk
kampanyalar1 olarak bir sirketi veya bir markay1 ilgili bir sosyal amag veya soruna, karsilikli fayda
saglamak tlizere baglayan bir stratejik konumlandirma ve pazarlama araci olarak tanimlanabilir (Elden,
2009: 534). Sosyal kampanyalar; kurumsal pazarlamanin bir bileseni olarak kurumsal imajmn
olusturulmasi ve giiglendirilmesi, hedef kitlenin kuruma yonelik giiven ve sempatisinin, bilinirlik
diizeyinin yiikseltilmesi ve dolayisiyla da tiiketicileri markanin {irlin/hizmetlerine yonelik satin
almalarinin artmasi agisindan 6nemli bir islevi yerine getirmekte, kurumsal marka i¢in hem manevi
anlamda hem de maddi anlamda bir katma deger sunmaktadir (Elden, 2009: 535). Kamu sektoriinde
ise; toplumun yararina politik, ekonomik veya sosyal giicii gelistirmek i¢in yapilan reklam caligmalari,
bu tiir reklamlardandir. Kamu sektdriinde reklam, devletin imajin1 olusturma, devleti marka haline
getirme, toplumsal bir soruna ve/ya ¢oziimiine dikkat ¢ekme, bir konuda halki bilinglendirme gibi
konularda kullamlmaktadir (akt. fldem Develi, 2008:84). Kamu spotu uygulamasi, Sivil Toplum
Kuruluslarinin dikkat ¢ekmek istedigi konularda farkindalik yaratma ve iletisim c¢aligmalarinda
kullanabilecek etkili araglardan biridir. Tuba Cevik Ergin (2014: 15-18) doktora tezinde Kamu
spotlarini kullanildiklar1 alanlara gore asagida sekilde siralamistir;

Aile i¢i siddet,

Alkol kullanima,

As1 kampanyalari,

Ayrimceilik (Cinsiyet, etnik koken, din, nepotizm vb.),

Cinsel yolla bulasan hastaliklardan korunma,

Calisma ve sosyal hayatta firsat esitligi,
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Cevreyi koruma,

Cocuk egitimi (Kiz ¢ocuklarinin okula gonderilmesini tesvik, okul dncesi egitim vb.),
Cocuk istismarti,

Cocuk ve yetigkin obezitesi,

Depresyon,

Dinler aras1 hoggori,

Dogal afetler (Deprem, sel, firtina, tusunami, orman yangin vb.),
Diizenli egzersiz tesviki,

Diizenli ve saglikli beslenme,

El yikama, kisisel hijyen,

Emeklilik planlamasi (bireysel emeklilik vb.),

Emzirme, anne siiti,

Enerji tasarrufu, israfi 6nleme,

Engelli haklari,

Erozyonla miicadele,

Geri doniisiim,

Hayvan haklari,

Intihar1 engelleme,

Is giivenligi,

Kadin haklari,

Kalp rahatsizliklari,

Kan bagiglama,

Kisisel silahsizlanma,

Kontrolsiiz kredi kart1 kullanimu,

Kumar aligkanligi,

Nefret suglari,

Oy vermeye tesvik,

Ofke kontrolii,

Sigara, tiitiin kullanima,

Sigorta yaptirmaya tesvik (Zorunlu deprem, dogal afet, kaza, hayat sigortas1 vb.),
Sokak hayvanlarin evlat edinmeye tesvik,

Stadyum-spor taraftar terérii, holiganizm,

Steroid kullanimi, doping,

Sulama, tarim, ¢ift¢inin korunmast,

Trafik kurallarina uyma (Hiz limiti, kirmizi-yesil 151k, kask kullanimi, karsidan karsiya gegme
vb.),
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Tiiketici haklar,

Uyusturucu madde kullanimi,

Vandalizm, zarar verme,

Yaslilara kotli muamele,

Yeme bozukluklari,

Yetiskinlerde okuma-yazma seferberligi.
Kamu spotlari, hedef kitle {izerinde istenen davranis degisikliklerini yaratmak amaciyla, cesitli
ekiciliklerden faydalanirlar. Sosyal reklamlar amacina, stratejisine ve hedefine gore yayinlandig
mecralarda farkliliklar gostermektedir. Kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan verilen bu
reklamlarda hedef kitlenin bilgilendirilmesi, farkindalik yaratiimasi, haberdar edilmesi ve kamuoyu

olusturulmas1 amag¢lanmaktadir.

2. Televizyonda Sosyal Reklamlar

Sosyal reklamlarin yayini ig¢in en uygun ara¢ hangisidir? Cevap muhteliftir. Cilinkii hedef Kkitleye,
reklammm  amacina, stratejisine  gore  farklillk  gosterebilmektedir.  Kurulusglar  kamu
reklamlari/spotlarinin yayini i¢in, radyo, televizyon, gazete, dergi, sinema, internet, sosyal medya, agik
hava, araglarim tercih edilebilmektedir. Bu araglar iginde sosyal reklamlarin en yogun olarak
yaymlandigi ara¢ televizyondur. Televizyon sdylenecek soziin, g¢alinacak sarkinin, aktarilacak
duygunun, satilacak malin, topluma verilecek enformasyonun, olusturulacak kamuoyunun kisacasi
topluma anlatilacak hikayenin yazildigi, kurgulandigr ve anlatildigi ortamdir (Yildirim, 2019a:5).
Televizyon program igeriklerinin sekillenmesine; toplumsal, kiiltiirel, ekonomik yap1 kadar, yayincilik
alanim diizenleyen mevzuatlar ve televizyon endiistrisinin 6zglin dinamikleri de etki etmektedir. Bu
yapt ve mevzuatlar televizyon programlarinin temel &zelliklerini ve programciligin yonelimlerini
sekillendirmektedir (Celenk, 1999:305). Sekillenen bu yap1 i¢inde reklamlar, televizyon kanallarina
can suyu olmaktadir. Televizyon reklamlari, sanati ve estetigi kullanarak insanlarin ve toplumlarin
tutumlarini, diisiincelerini ve davranislarii degistirebilmekte, modalar yaratabilmekte ve tiikketimin
artmasina katki saglayabilmektedir (Yildirim, 2019b:169). Toplumlarin tutumlarini, diisiincelerini
etkileme konusunda sosyal reklamlar diger adiyla kamu spotlar etkili olabilmektedir. Kuruluslarin
sosyal sorumluluk anlayis1 igerisinde uyguladiklar1 reklamlardan birisi olan sosyal reklamlar veya
kamu spotlari, icki, sigara gibi zararli aligkanliklarin Onlenmesi, ¢evre ve doganin korunmasi,
hastaliklar hakkinda vatandaslarin bilinglendirilmesi, egitime yonelik kampanyalar, kamu yararina
calisan derneklerin desteklenmesi gibi amaglar igin tasarlanmaktadir (Babacan, 2008: 32). Sosyal
reklamlarin veya kamu spotlarinin amaci nedir? Sorusuna, kamu yarar1 cevabini vermek miimkiindiir.
Sosyal reklamciligin igerisinde kamu yararindan anlagilmasi gereken halkin sagligi, refahi, mutlulugu,
huzuru, egitimi, kiiltiirli, yasam standardinin yiikselmesi gibi konulardir. Sosyal reklam veya kamu
spotunu sosyal, diisiinsel, toplumsal baglamda degerlendirdigimizde ve ikna siirecini gdz Oniine

aldigimizda konunun kamusal agidan Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Hazirlanan sosyal reklam/kamu
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spotlart sosyal problemlere karsi toplumun dikkatini ¢ekebilir. Toplumun belli bir kesiminin énemli
bir konuda eyleme ge¢mesini saglayabilir. Ornegin, 40 yasini asan kadinlarin kanser testi
yaptirmalarinda etkili olabilir. Insanlarin saglikli yasam i¢in davranislarinda degisiklige gitmelerine
yardimei olabilir. Veya toplumun sigara ve alkol tiiketimini azaltmasinda etkin olabilir. Reklamin
toplumdaki kisisel ve sosyal egilimleri degistirecegi genellikle kabul edilir. Sosyal amagli hazirlanan
reklamlarin igerigi toplumun davranisim etkilemeye yonelik olarak asagida agiklanan temel noktalar
icermelidir. Bunlar dikkat c¢ekme, simge, duygulara ve mantiga ayni anda hitap etme, mesajt
netlestirmek, gliven yaratmak, bir yarar iletmek, eyleme c¢agirmak, tutarlilik saglamak seklindedir

(ildem Develi, 2008: 80-82).

Sosyal amagli reklamlar baglaminda kamu spotu kavramina agiklik getirmek konunun anlasilmasi
adina faydali olacaktir. Toplumsal diisiinceler, ¢evre ve insan sagligi, dogal kaynaklarin kullanimu, aile
planlamasi, as1 duyarliligi gibi amag¢ ve diisiinceleri kapsayan kamu yarar1 faaliyetlerinin topluma
duyurulmasinda etkin rol alan reklamlar, sosyal reklam caligsmalar1 olarak bilinir (Yiizer, 1989:43).
Ayrica toplu tasimay: tesvik ve gelistirme, katma deger vergisini yayma, aclikla miicadele, saglik,
trafik kazalarim1 onleme, sigara ve uyusturucu ile miicadele gibi konular sosyal reklamin kapsamina
girmektedir (Tek, 1999:46). Radyo Televizyon Ust Kurulunu (RTUK, 2011)’nun 2/11/2011 tarihli ve
28103 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Yayin Hizmeti Usul ve Esaslart Hakkinda Yonetmeligin 10
uncu maddesinin birinci fikrasinin (a) bendine dayanilarak hazirlanmig Kamu Spotlart yonergesinde
kamu spotu, Kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan
veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yaymlanmasinda kamu yarari olduguna karar verilen
bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar seklinde tanimlanmaktadir. Kamu
spotlarinin hazirlanmasinda hedef kitleye en hizli, en ekonomik, en ucuza, mesaji en etkili bigimde
hedefine ulastiracak aracin tespiti ile ise baslamak gerekir. Kamu spotlarinin gorevini yapabilmesi ve
hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek gérevini yapabilmesi i¢in bazi noktalara dikkat etmek gerekir. Bunlar

strateji, yaratici fikir, yaratic1 uygulama ve yaratict medya kullanimidir (akt. ildem Develi, 2008: 36).

a. Reklam stratejisi: Strateji, reklamin arkasindaki mantik ve planlamayla ilgili, reklama y6n veren ve
dikkati iizerine toplayan unsurdur. Etkisi fazla olan her reklam, yapilandirilmis stratejilerin olumlu
sesinin yankisidir.

b. Yaratic1 Fikir: Yaraticilik, reklam fikrini olusturarak dikkat ¢ekme ve akilda kalmayi giiclendirir.

¢. Yaratict Uygulama: Etkili olan reklamlar iyi yapilandirilmistir. Uriin veya hizmetin iistiin taraflarm
ortaya cikarmalidir.

d. Yaratict Medya Kullanimi: Her mesaj bir sekilde ulastirilmak zorundadir. Cogu reklamci medya-
iletisim araclarim kullanarak genis kitlelere ulagsmay1 hedefler. Bunlar arasinda televizyon, dergi,
magazin, radyo, acik hava veya internet sayilabilmektedir. Bazen hangi mesajin hangi kanalla

ulastirilacagi konusu mesaj i¢in dogru fikrin bulunmasindan daha 6nemli hale gelebilmektedir.
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Kamu spotlarmin hazirlanmasinda dikkat edilecek hususlar kadar anlatim bigimlerinin tercihi de
onemlidir. Kamu spotlar1 anlatim bigim tiirlerini asagidaki sekilde siniflamak miimkiindiir (Ildem

Develi, 2008: 62).

a. Korku: Korkunun mesaj olarak kullanilmasi insanlarin géremedigi gercek tehditleri ortaya koyar.

b. Gergekler: Gergekler her zaman hedef kitle tarafindan takdir edilir, destek goriir. Ger¢ege dayali
mesajlar etkili olur ancak mesajin akilda kalic1 bigimde dagitilmas1 6nemli bir faktordiir.

. Eglence / Mizah: Eglence, sosyal pazarlamacinin en biiyiik silahidir. Mizah, enerji ve mutlu sonlu
mesajlar mesaj1 direk almasi i¢in hedef kitleyi baglayici bir faktdrdiir. Sosyal reklamlarin anlatim
bicimini sekillendiren en 6nemli konu, reklam mesajlarinin tasidigi ideolojidir. Bu nedenle konuyu
aydinlatma agisindan sosyal reklam /kamu spotlarinin ideolojisini agiklayarak konuya devam etmekte

fayda vardir.

3. Sosyal Reklamlarin ideolojisini Anlamak

Ideolojinin temelinde farkl fikirler, diisiinceler ve inang sistemleri yer alir. Bu farkliliklarin topluma
aktariminda kitle iletisim araglarindan yogun olarak faydalanilir. Kitle iletisim araglari toplumsal
yapinin iginde egemen ideolojiyi iireten bir karaktere sahiptir. Egemen ideolojinin iiretiminde en faal
rol ve sorumluluk istlenen mecralardan birisi de televizyonlardir. Bu ideolojilerin temsilini veya
gergegini, farkl tiir, farkli format ve farkli sunumlar iginde televizyon programlarinda izleriz. Bu
izledigimiz programlar arasinda televizyon reklamlari vardir (Yildirim, 2019c¢:313). Televizyon
reklamlarina bakildiginda tiiketimi arttiran bir 6ge olmasindan dolay1 ideolojik bir yoniiniin oldugunu
soylemek miimkiindiir. Televizyonda ideolojik bir gergeklik olarak yeniden konumlandirilan reklam,
hayatin her aninda ideoloji kadar 6nem kazanmaktadir. Metanin ideolojisi olarak detaylandirilabilecek
olan bu ideoloji, toplumsal yasamdaki her tiirlii seyin oniine gegmektedir. Tiiketim toplumu igerisinde
kiiltiiriin de giderek bir tiikketim maddesi haline doniisiiyor olmas1 toplumsal yasamin da bir karnaval
havasinda algilanmasina neden olmaktadir. Ayni zamanda her tiiketim nesnesinin, tiiketimin
gostergesi haline geldigi siiregte ideolojik yonelimle, gostergelerin ve anlamlarin da duyumsanabilir
olanlarin yerine gectigi goriilmektedir (Lefebvre ve Reguleier, 2005: 110). Reklamlar sadece giindelik
yasam ig¢inde tiliketilecek olan iriinlerin gostereni olarak islev gdrmez. Reklam ayni zamanda
toplumsal yasama y6n veren ve toplumsal yasami yansitan 6nemli bir kiiltiirel form ve 6ge olarak da
cikar tiiketicinin karsisina. Bu 6zelligi ile de yenileni, igileni, giyileni, moda olani, tiiketileni
belirledigi gibi, popiiler olani, giindem olan1 ve giindem olacak olani, evlerde konusulani, konusulacak
olani da belirleme konusunda da etkindir. Reklamin en agik islevlerinden bir tanesi seyleri satmak
olarak ifade edilirken, onlar1 bir yandan da bireyler i¢in bir anlam ifade eden gergeklikler olarak da
bi¢cimlendirmektedir. Toplumsal yasam igerisinde bireyler arasinda ortak bir dil olusturan reklam, bir

yandan da toplumsal yasam i¢in kaynastirici bir islev tistlenmektedir (Sokmenoglu, 2005:19).
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Ya sosyal reklamlarn ideolojisi? Ideoloji hayatin icinde olmaktir. Ciinkii Ideoloji hayatin iginde bir
yerde, bize yakin mesafede durmaktadir. Onu gérmek, hissetmek miimkiindiir. Hayatin iginde her an,
her yerde karsimiza g¢ikan ideoloji soludugumuz hava kadar, igimize cektigimiz oksijen kadar
hayatimizdadir. Onun iginde hayat ideolojiktir. Ideoloji hayatin iginde olmaktir. Toplumsal sorunlara
duyarli olmaktir. En basit diizeyde dahi olsa etrafimizda neler olup bittigine iligkin kanaat sahibi
olmaktir (Macit, 2016: 34). Insanlar ortak ideolojiyi paylastiklar siirece bir arada bulunabilir ve ortak
kimlikleri olabilir (Ozbek, 2000: 117). Ortak paydada bulunmay: saglayan konularin basinda halkin
sagligi, refahi, mutlulugu, huzuru, egitimi, kiiltiirii, yasam standardinin yiikselmesi, vb. konular gelir.
Aslinda sosyal reklamlar tam da bu noktada girer devreye. Sosyal bir fikri topluma benimsetmek ve bu
konuda olumlu davranis degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenen bu reklamlarda kar amaci yerine,
sosyal amag ve uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 6n plana ¢ikmaktadir (Mucuk, 2001:16). Hayatin i¢ginde
olanlarin toplumun farkli katmanlarinda duyulmasi, anlasilmasi, Ogrenilmesi, cogaltilmasi,
paylasilmasi, kabul edilmesi kitle iletisim araglarinin ideolojiyi kullanma bi¢imi ve yogunlugu ile
yakindan alakalidir. Ideoloji bunu gergeklestirirken televizyondan yogun olarak faydalanmaktadir.
Televizyonun bir ideolojik ara¢ olarak hedef kitlesine ulagsmasinda reklamlara ayr1 bir parantez agmak
gerekir. Televizyon reklamlari ayn1 anda g¢ok biyiik bir kitleye, ¢cok hizli bir sekilde mesajlarin
aktarma becerisine sahiptir. Bu durum televizyonu reklam almaya bagladigi ilk giinden bu yana
tartismasiz en etkili reklam mecrasi konumuna getirmis ve bu giiciinii agik ara siirdiirmesine firsat
saglamistir. Dogal ¢evrenin korunmasi, kizlarin okula gitmesi ve egitilmesi, kirsal kesimdeki
ekonomik gelisimin saglanmasi gibi birtakim toplumsal sorunlarin ¢éziimlenmesine hizmet eden
caligmalar, sosyal reklam kapsaminda televizyonda yayinlanan reklamlara drnek olarak verilebilir. Bu
da bize sosyal reklamlarin hayatin merkezinde oldugunu gostermektedir. Aynen ideolojinin hayatin

merkezinde durmasi gibi.

4. Yontem

Bu ¢aligmada betimsel analiz yontemi kullanilmustir. Betimsel analiz yontemi, farkli veri toplama
teknikleri ile elde edilmis verilerin daha Onceden belirlenmis temalara gore Ozetlenmesi ve
yorumlanmasini i¢eren bir nitel veri analiz tiiridiir. Bu analiz tiirlinde temel ama¢ elde edilmis olan
bulgularin okuyucuya Ozetlenmis ve yorumlanmis bir bicimde sunulmasidir (Yildinm & Simsek,
2003). Betimsel analiz yontemi ile yapilan ¢aligmanin ¢oziimlemesi iki asamada gergeklestirilmistir.
Ik asamada genel betimleme, dykiilemede gecen kisilerin kim oldugu, kimin ne sdyledigi, ne yaptig1,
nasil tepki verdigi, nerede bulundugu ve mekanda nelerin yer aldigi, nasil diizenlendigi gibi hususlar
ele almmustir. Ikinci asamada kamera, 151k, kurgu renk ve oyunculugun reklamim betimlenmesine
katkilar1 anlatilmistir. Yapilan analizler ve ulasilan bulgular calismanin ¢6ziimleme kisminda

sunulmustur.
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4.1. Problem
Organ Bagisinin Onemi Hakkinda Toplumda Farkindalik Olusturulmas: isimli kamu spotu, toplumda

bir farkindalik yaratabilmis midir? Sorusu ¢alismanin problemini olusturmaktadir.

4.2. Amag

Televizyonda Yayinlanan Sosyal Reklamlarin ideolojik Yapisi ve Ornek Reklam Céziimlemesi isimli
calismada asagidaki sorularin cevabi aranmistir.

a. Coziimlemesi yapilan sosyal reklamin ana fikri nedir?

b. Cozlimlemesi yapilan sosyal reklamin izler kitle beklentileri nelerdir?

¢. Coziimlemesi yapilan sosyal reklamin ideolojisi nedir? Sorularmin cevaplart ¢alismanin amacin

olusturmustur.

4.3. Evren ve Orneklem

Yapilan ¢alismanin evrenini, 2019 yilinda Tiirkiye’de ulusal televizyon kanallarinda 6112 sayili kanun
cercevesinde RTUK tarafindan yayimlanmasi zorunlu kamu spotlar1 olusturmustur. Calismaya, Saglhk
Bakanligi tarafindan hazirlanan “Organ Bagismin Onemi Hakkinda Toplumda Farkindalik

Olusturulmasi1” isimli calisma amagh 6rneklem kapsaminda alinmustir.

4.4. Kiinye

Spotu Yayinlatan Kurulug: Saglik Bakanligi (Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirligii)

Spotun Tiirii: Organ Bagisi Kamu Spotu (Televizyon).

Spotun Konusu: Organ Bagisinin Onemi Hakkinda Toplumda Farkindalik Olusturulmast.

Ust Kurul Karart Tarihi: 20/11/2019 tarihli ve 2019/47 say1li iist kurul toplantisinda kabul edilmistir.
Yapim Yili: 2019

Siire: 55 Saniye

5. Betimsel Analiz Yontemine Gore Ornek Program Coziimlemesi
Televizyonda Yayinlanan Sosyal Reklamlarin Iideolojik Yapist ve Ornek Reklam Coziimlemesi isimli
calismanin ¢dziimiine, Saglik Bakanlhi@i tarafindan hazirlanan Organ Bagismin Onemi Hakkinda

Toplumda Farkindalik Olusturulmasi, kamu spotu alinmustir.

Yukarida ana cercevesi cizilen bir diizlemde ¢aligmaya amaghi oOrneklem kapsaminda alinan

calismanin ¢ézliimlemesi agsagida sunulmustur;

Organ Bagisi Sosyal Reklam / Kamu Spotu Analizi: Uzak ¢ekimde yataginda yatar pozisyonunda
oturan ve gazetesini okumakta olan 56 yasindaki Hamza ekrana gelir. Dig Ses, Hamza 56 yasinda
derken, goriintiiye 7-8 yaslarinda bir kiz ¢gocugu gelir. Bu kiz ¢ocugu Hamza’nin kizidir. Hamza’nin

kiz1 babasinin yattig1 odaya girer, yanina gider ve kucaklasirlar. Dis ses; 23 giin 6nce kalp nakli oldu
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der, ardindan Hamza’nin i¢ sesini duyar izleyici; Yasasin kizimin mezun oldugunu gorebilecegim!..
Duyulan ses tekrar hayata doniisii simgeleyen bir sestir. Duyulan ses, gelecege umutla bakan bir
babanin ¢ocugunu daha uzun yillar gérebilecegine olan inancin sesidir. Cocugunun okumasini, adam
olusunu gorebilecegine olan inancin sesi. Saglhigina kavusmasinin, saglikli giinler yasayabilecek

olugsunun ve buna Hamza’nin inanmis olmasimin sesidir. Kisaca, hayata doniisiin ve umudun sesidir.

Hamza’nin istirahat ettigi oda olarak krem rengi badanali, yesil perdeli, penceresinden 151k gelen,
15181n aydinlattigi bir oda tercih edilmistir. Hamza’ nin yatagiin iistiinde bir ¢erceveli resim vardir. Bu
resim bir nehir veya deniz kenarindaki evlerin resmedildigi bir calismadir. Resim c¢alismasindaki

renkler agik ve pastel renklerden olugsmaktadir.

Hamza’nin kiyafetine bakildiginda, {istiinde grinin tonlar1 bir sweatshirt, viicudun alt tarafi krem rengi
pikenin altinda kalmistir. Hamza’nin kizinin iistiinde ise mavi ve beyaz karisimi bir elbise vardir.
Ekrana Hamza’nin kizinin yaptig1 resim gelir. Resimde ¢opten yapilmis anne, baba ve ¢ocuk vardir.
Aileyi simgeleyen bu figiirlerin yaninda bir ev ve evin istiinde parlayan bir giines vardir. Burada

resmedilen Hamza’nin ailesi ve ailenin gelecegidir.

Kesme ile goriintii degisir. Gorlintilye gazete okuyan Hasan gelir. Dis ses; Hasan 44 yasinda derken
goriintliiye ¢ekyatin kenarina boylu boyunca uzanip arabasini siiren Hasan’in 5-6 yaslarindaki oglu
gelir. Dis ses; 1,5 yil 6nce bobrek nakli oldu derken goriintiiye bel planda gazetesini okuyan Hasan
gelir. Hasan gazetesini katlar ve ekrana bakar. O sirada izleyici Hasan’in i¢ sesini duyar. Yasasin
ogluma araba kullanmasini 6gretecegim!... Duyulan ses gelecegin sesidir. Umudun sesidir. Hasan’in
hayata tutunmus olup ¢ocugu ile gecirecegi giizel giinlere duyulan &zlemin sesidir. Inancin sesidir.

Yasama sevincinin sesidir.

Hasan’in istirahat ettigi odanin ferah bir oda oldugunu goriir izleyici. Hasan’1n oturdugu oda agik renk

badanali, sirin bir odadir. Hasan’in oturdugu koltugun arkasinda biiyiik bir ¢i¢ek vardir.

Hasan’1 bel planda goriir izleyici. Bu yiizden Hasan’in giydigi kiyafetin iist tarafin1 gorebilir
izleyiciler. Hasan agik yesil bir tisort giymistir. Hasan’in hemen 6niinde yatar pozisyonda oyuncak
araba siiren oglunun kiyafetinin de iist tarafin1 goriir izleyiciler. Hasan’in oglu mavi ve beyaz boyuna
cizgili bir gdbmlek giymistir. Hasan ogluna tebesstiim ederek bakarken, gelecege ve umutla yarmlara
bakar gibidir.

Kesme ile goriintii degisir. Ekrana Zeynep gelir. Dis ses; Zeynep 34 yasinda derken, Zeynep ile
Zeynep’in 7-8 aylik ¢ocugu ile karsilikli oynarken ki sahne gelir ekrana. Dis ses; 3 ay dnce karaciger
nakli oldu derken ardindan Zeynep’in i¢ sesini duyar izleyici. Yasasin ¢ocugumun bana anne dedigini
duyabilecegim. Bu duyulan ses yasama sevincinin sesidir. Zeynep’in i¢ sesi, c¢ocugundan
ayrilmayacagi icin mutlulugun sesidir. Umudun sesidir. Yarinlarin sesidir. Zeynep’in i¢ sesi, sadece
¢ocugunun anne dedigini duyabilecegi icin degildir. Cocugunu biiyiitebilecek, c¢ocugu ile

ilgilenebilecek oldugu i¢in yarinlara umutla bakan bir annenin sesidir.
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Uzak c¢ekimde beyaz ve agik mavi renklerin hakim oldugu, giines goren bir odanin igerisinde goriir
izleyici Zeynep ile kizimi. Odanin perdesi biraz araliktir. Aralik olan kisimdan evin bahgesi
goriilmektedir. Agaglarin arasindan giines 1siklar1 odaya girmektedir. Zeynep’in evinde odanin

ferahlig, giines 15181, agac, yesil, insana huzur veren bir atmosferi betimlemektedir.

Zeynep’in giysilerine bakildiginda {iistiinde gri bir bluz, basinda mavi bir esarp vardir. Kizina ise
kirmiz1 ve beyaz iki kolsuz atlet {ist liste giydirilmistir. Bu sirada ekran degisir. Cocuguna simsiki
sarilan Zeynep ile kizinin goriintiisii gelir ekrana. Bu sarilis aslinda evlada, umuda, gelecege sarilis
gibidir.

Kesme ile bir hastane odasina misafir olur izleyiciler. Goriintiiye, 18 yasinda Fatma isminde bir geng
kiz, 50 yaslarinda muhtemelen Fatma’nin annesi ve bir bayan doktor gelir. Bu goriintiiniin istiine dis
ses; Fatma 18 yasinda bobrek nakli oldu derken, goriintii degisir. Fatma ile doktor g6z goze gelirler.
Fatma’nin i¢sesini duyar izleyici; Yasasin iiniversiteye gidip doktor olabilecegim!.. Fatma’nin i¢ sesi
hayata doniigiin sesidir. Fatma’nin sesi yeniden dogusun sesidir. Fatma’nin sesi yarim kalan seyleri
yeniden tamamlayacagim diyen azmin sesidir. Fatma’nin sesi yarinlara giivenle bakan, kendinden

emin, ne istedigini bilen kisilerin sesinin temsili gibidir.

Fatma’nin hastanede yattig1 oda agik renk badanali, ferah bir odadir. Odanin badanas1 agik gri, kap1 ve

dolap agik pembe renkte boyalidir.

Odada 3 kisi vardir. Fatma agik pembe tisort giymis, annesi kirmizi bluz, baginda krem rengi esarp

baglamis, doktor hanim ise beyaz onliik giymistir.

Fatma’nin sesi izleyicinin kulaklarinda yankilanirken kesme ile ekrana bir orman gelir. Ormanda 6-7
yaslarinda 6-7 ¢ocuk kdrebe oynamaktadir. izleyici o goriintiilerin iistiine dis seste; Kiiciik Ayse’cik
heniiz 6 yasinda. 1 yil 6nce kornea nakli oldu, derken goriintiiye Ayse’nin annesi ile kucaklagsmasina
taniklik eder izleyici. O sirada Ayse’nin i¢ sesi; Yasasin annem ne giizelmis!.. derken goriintiide anne
ile Ayse’nin sicacik kucaklagmasi gelir ekrana. Ayse’nin i¢ sesi aslinda hayata yeniden merhaba diyen
bir sestir. Annemi gorebilece§im yasasin derken, anne iizerinden hayati, arkadaslarini, ailesini,

giizellikleri, umudu gorebileceginin sesidir.

Ayse’nin izleyiciye gosterildigi mekan parktir. Parkta yesilin tonlari, agaclar izleyiciye huzur veren bir
ambians i¢inde sunulmustur. Agaglarin arasindan siiziilen giines 1siklar1 izleyicinin igini 1sitan

cinstendir.

Parkta oynayan cocuklarin ve Ayse’nin annesinin giysilerine bakildiginda yaza uygun kiyafetler
oldugu goriiliir. Ayse’nin annesi agik gri tisort giymisken, ¢ocuklarin kisa kollu tigort ve sort giydigi
goriiliir. Kesme ile goriintiiye, Hamza ile kiz1, minik Ayse ile Ayse’yi simsiki kucaklayan annesi gelir.
Zeynep ile minik bebegi ekrana geldiginde, o sirada izleyici dig seste; Organ nakli bekleyen binlerce
insanimiz yapilan bagislarla hayata doniiyor!.. cimlesini duyar. Ekrana Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik

Bakanlig1 logosu gelir. Ve logonun istiine dis ses; Siz de organlarinizi bagislayin!... Yasasin!.. der.
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Calismanin ¢oziimiinde izleyicilerin gordiikleri ve duyduklar belirgindir. Reklam filminde goriilen;
kisilerin, nesnelerin, mekanlarin sunumuna katki saglayan estetik degerler nelerdir? Ve reklama nasil

katki sunmuslardir? Konunun alt metin okumalarinda bu konuya agiklik getirmek faydali olacaktir.

Yapilan reklam ¢aligmasinda genel atmosferi vermek igin uzak ¢ekim, kisilerin birbirleri ile iligkisini
gostermek icin orta ¢ekim, kisilerin duygularini ve hislerini gostermek i¢in yakin ¢ekim kullanilmustir.
Isik kaynagi olarak dogal aydinlatmadan faydalanilmistir. Reklam filmi boyunca aydinlik ve ferah
mekanlar tercih edilmis, glines 15181indan maksimum derecede faydalanilmistir. Reklam filminde dogal
15181n kullanilmasina etki eden faktorlerin baginda, filmin ¢ekildigi mekanlarda, odalarda, kullanilan
esyalarda ve giysilerde acik ve pastel rengin tercih edilmesidir. Reklamin kurgu teknigine bakildiginda
hizli gecislerin kullanildig1 goriiliir. Sahneler arasinda hizli gecisler sayesinde reklamin temposu
yiiksek tutulmustur. Bu sayede izleyicilerin mekan, nesne ve kisileri karigtirmasinin 6niine gegilmis ve
mesajin acik olarak sunumuna kurgu biiyiik katki sunmustur. Reklamda yer alan oyuncularin dogal
halleri ve yiiksek performanslari reklamin basarisina katki saglamigtir. Reklamin estetik yanina verilen
onem konunun anlagilmasina ve mesajin hedeflenen kitleye ulasmasina olumlu katki saglamistir.
Reklam mesajinin igerigi ile bicimi arasinda saglanan denge reklamin ideolojisini izleyicilerin

kavramasina yardimci olmustur.

Organ Bagist Sosyal Reklam /| Kamu Spotu Ana Fikri: Sizin yapacaginiz bagislar degerlidir. Siz

oldiikten sonra sizin organlariniz hem yasamaya hem de yasatmaya devam eder temasini iglemektedir.

Organ Bagisi Sosyal Reklam / Kamu Spotu Izler Kitle Beklentileri: izleyici kendisi i¢in en degerli
fikri gormek, duymak ister. Yayinlanan 45 saniyelik kamu spotunda hedef kitle i¢in en degerli fikir
nedir? Dedigimizde yapilan tanimlama i¢inde, yapilan bagislarla tekrara hayata donen, Hamza, Hasan,
Zeynep, Fatma, Ayse ve Zeynep’in hayallerine hem kavusup hem de sevdikleri ile silirdiirmeyi
planladiklan giizel glinlerin sunumu hedef kitle i¢in degerli ve 6nemlidir. Betimsel analiz yontemine
gore yapilan ¢aligmanin analizinde hedef kitle beklentilerini karsilayan noktalar nereleridir? Diye
sordugumuzda goriintiilerin ve reklam filminde yer alan karakterlerin i¢ seslerinin senkronize sunumu

deger ve dnemi gostermektedir. Filmin goriintiilerinde;

Hamza’nin kizimi kucaklayarak 6pmesi,

Annesinin Ayse’yi stmsiki kucaklamasi,

Fatma’nin doktoruna imrenerek ve umutla bakmasi,

Hasan’in ogluna sevgiyle bakisi,

Zeynep’in kiziyla oynarken ki mutlulugu, hayata yeniden tutunan insanlar i¢in, reklamin hedef kitlesi
icin en 6nemli ve en degerli izler kitle beklentisidir. Bu sahnelerin gosterildigi anda;

Hamza’nin; Yasasin!.. Kizimin mezun oldugunu gorebilecegim.

Ayse’nin; Yasasin!.. Annem ne gilizelmis.

Fatma’nin; Yasasin!.. Doktor olabilecegim.
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Hasan’in; Yasasin!.. Ogluma araba kullanmasini 6gretebilecegim.

Zeynep’in; Yasasin!.. Kizzimin bana anne dedigini duyabilecegim. Dedikleri an goriintii ile senkronize
akmaktadir. O an hedef kitlenin; Organ bagisinin 6nemini duymak, gérmek, bilmek &grenmek,
istedigi andir. Clinkii, organ bagisinin 6nemi hakkinda toplumda farkindalik olusturulmasi i¢in yapilan
boyle bir sosyal reklam ¢alismasinda, izleyicileri durduracak ve etkileyecek en dnemli nokta konunun
toplum i¢in, organ nakli yaptiracak kisiler i¢in, organ nakli yaptirmaya karar verip, kendisine bagista
bulunacagini imit ederek bekleyen kisiler i¢in, organ nakli yaptiran ve/ya yaptirmaya karar veren
kigilerin aileleri i¢in konunun kendisi, konunun yayinlanmasi, mesajin igerigi, mesaj ile saglanacak

farkindalik 6nemlidir ve degerlidir.

Organ Bagisi Sosyal Reklam / Kamu Spotu Ideolojisi: Hayat sevince, sevilince giizeldir. Organ
bagisi ile bagka hayatlara hayat verebilmek, sevilmeyi ve sevinmeyi degerli kilmaktadir. Burada organ
nakli ile hayata donen insanlarin sevdigi kisilerle bundan sonra gegirecegi hayat iizerinden yapilacak
bagislarin hem hayat kurtarma hem de o kisilerin sevdikleri kisilerle mutlu bir 6miir siirmelerine firsat

sunacagina yonelik bir ideoloji s6z konusudur.

Sonu¢

Kamu kuruluslar1 sosyal reklamlar ile toplum yararina ya da toplumsal konularda kamuoyunun
dikkatini ¢ekmek, ¢ikan sorunun ¢oziimiinde sorunun muhatabi olan ilgili kurum ve kuruluslarin
harekete gecmesini saglamak, toplumu ve insanlari bilgilendirmek ve biling olusturmak igin
televizyondan reklam araci olarak faydalanmaktadirlar. Reklam araci olarak televizyondan en yogun
faydalanan kuruluslarin basinda Saglik Bakanligi gelmektedir. Bu caligmada Saglik Bakanligi (
Saghigin Gelistirilmesi Genel Miidiirliigii) tarafindan hazirlanan Organ Bagisinin Onemi Hakkinda
Toplumda Farkindalik Olusturulmasi isimli kamu spotunun c¢oziimlemesi yapilmistir. Yapilan
calismanin ¢dziimiinde organ bagisinin  6neminin  halka &gretilmesi, halkin bu konuda
bilinglendirilmesi amaglandigi bulgusuna rastlanmistir. Ayrica ¢oziimleme sirasinda yagamanin degeri
izleyicilere anlatilarak bir farkindalik yaratilmak istenmistir. Bu farkindaligin saglanmasi igin
insanlarin en yakininda olan kisiler bilingli bir sekilde kullanilmig, sevmenin, sevilmenin erdemi 45
saniyenin i¢ine yasam iksiri olarak siringa edilmistir izleyicilerin zihnine. Siringa edilen sadece yasam
iksiri degildir. “Baska canlara can olmak i¢in, Siz de organlariniz1 bagislayin!... Yasasin!..” slogani
aslinda bu c¢alismanin ideolojisinin temelidir. Clinkii hayatin i¢inde her an, her yerde karsimiza ¢ikan
ideoloji bizim soludugumuz hava kadar, i¢imize ¢ektigimiz oksijen kadar hayatimizdadir. Onun iginde
hayat ideolojiktir. Ideoloji hayatin i¢inde olmaktir. Hayatin icinde olan bizler igin bizden sonra geriye
ne biraktigimiz 6nemlidir. Siz de organlarinizi bagiglayin!... Yasasin! Derken kurtulacak ve yasayacak

hayatlara can olmak, nefes olmak hayatin en biiyiik ideolojisi degil midir?
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