T.C. iISTANBUL KULTUR UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

TOPLUMSAL SORUNLARIN COZUMUNE YONELIK HAZIRLANAN
REKLAM KAMPANYALARI: ANLATISAL VE TEMATIK ILETI
COZUMLEME ORNEKLERI

YUKSEK LiSANS TEZi
Begiim Aylin GUVEN

Anabilim Dah: Tletisim Tasarim

Programu: Tletisim Tasarim

Tez Damismani: Prof. Dr. Rengin KUCUKERDOGAN

ARALIK 2011



T.C. iISTANBUL KULTUR UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

TOPLUMSAL SORUNLARIN COZUMUNE YONELIK HAZIRLANAN
REKLAM KAMPANYALARI: ANLATISAL VE TEMATIK iLETI
COZUMLEME ORNEKLERI

YUKSEK LiSANS TEZi
Begiim Aylin GUVEN
0810062008

Tezin Enstitiiye Verildigi Tarih: 12 Arahk 2011

Tezin Savunuldugu Tarih: 29 Aralik 2011
Tez Damismant: Prof. Dr. Rengin KUCUKERDOGAN
Diger Jiiri Uyeleri: Prof. Dr. Rengin KUCUKERDOGAN

Doc. Dr. Selcuk HUNERLI
Yrd. Dog. Dr. Deniz YENGIN
Yedek Jiiri Uyesi: Doc. Dr. Isill ZEYBEK

ARALIK 2011



ONSOZ

Calismamda oOncelikle yasamimin en kotli donemine denk gelmesine ragmen,
benden manevi destegini esirgemeyen, pozitif enerjisi, giillen yiizii ile beni motive
eden, akademik bilgisi ve hizli diisiinme giiciine hayran oldugum, bu ¢alismanin
olusmasinda biiyiik katkis1 olan tez danismanim, iletisim Sanatlar1 Boliim Baskani
Sayin Prof. Dr. Rengin KUCUKERDOGAN’a; Yiiksek lisans igin beni
yonlendiren, bilgi ve destegini benden esirgemeyen ¢ok kiymeti hocam; Beykent
Universitesi Giizel Sanatlar Bolim Baskan’t Saymm Adem GENC’e sonsuz
tesekkiirler.

Yasamim boyunca benden maddi, manevi destegini esirgemeyen, yasanan her
tirlii olumsuzluga ragmen, atlattiimiz en zor hastaliga ragmen, istemeden yaptigim
her seye, bana ragmen, beni sevmekten, korumaktan, destek olmaktan vazge¢cmeyen,
yasam kaynagim canim anneme, maddi, manevi her gereksinimimi karsilayan, beni
bugiinlere getiren, bana “insan” olmay1 dgreten biricik babama tesekkiir ediyorum.

Her zaman yanimda olup, bilgisiyle, Ongoriisiiyle benden destegini
esirgemeyen, sendelegim zamanlarda hep ellerimden sikica tutup bana yalniz
olmadigimi1 hissettiren biricik esim Hasan ONDER’e; c¢alismam boyunca
yardimlarini benden esirgemeyen yoldasim, kuzenim C. Onurta¢ POTURNAK a;
kardesligi, dostlugu benimle paylasan, aci, tath her giiniimde yanimda olan Selay
DILBER ve Begiim SEN’e her sey icin tesekkiir ediyorum. Bana her konuda yol
gosteren, agabeyligini benden hi¢bir zaman esirgemeyen Habertlirk Gazetesi Genel
Yayin Yonetmeni Gazeteci Yazar Sayin Fatih ALTAYLI’ya, Yiiksek Lisansim
boyunca gosterdigi fekadakarlikla benden destegini esirgemeyen Habertiirk Gazetesi
Gorsel Yonetmeni Saymn Sanlh ERGIN’e (abime) sonsuz tesekkiirler. Calismamda
her konuda bilgisi ve tecriibesinden faydalandigim Habertiirk Gazetesi Genel Yaymn
Yonetmen Yardimcist Gazeteci Yazar Sayin Dogan SATMIS ve gosterdikleri sabir

i¢in tlim ¢alisma arkadaslarima tesekkiir ediyorum.

Arahk 2011 Begiim Aylin GUVEN
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KISA OZET

Toplumsal sorunlarin ¢éziimiine yonelik hazirlanan reklam kampanyalari:

Anlatisal ve tematik ileti ¢6ziimleme ornekleri

Begiim Aylin GUVEN

Sanayi devrimi sonrasinda hizla gelisen diinya yeni bir akim ve degisimin
etkisi altina girmistir. Kiiresellesme olarak bilinen bu hizli degisim olgusunun
tilkeleri kendi iradeleri disinda hizli bir benzesim siirecine soktugu yadsinamaz bir
gergektir. Kiiresellesme siireci bir yandan is diinyasina énemli firsatlar sunarken ote
yandan bir¢ok olumsuz durumu da beraberinde getirmektedir. Bu durum ozellikle
giinlimiizde stirdiiriilebilir kaynaklar i¢in tehdit olusturmaktadir. Artik toplumlar
kurum ve kuruluslarin insan haklarmin korunmasi, gelistirilmesi, desteklenmesi ve
insan haklar1 ihlallerine kars1 durulmasi, istthdam ve is yasaminda evrensel
degerlerin uygulanmasi, ¢evre bilincinin ve sorumlulugunun gelistirilmesine yonelik
girisimlerle, ¢evresel giicliiklerin {istesinden gelinmesi ve yolsuzlugun her tiir ve
bicimi ile miicadele edilmesi i¢in ¢alismasini beklenmektedir. Bu baglamda kurum

ve kuruluslarin hazirladiklart bilinglendirme kampanyalarinin 6nemi artmaktadir.

Bu calismada stirdiiriilebilir kaynaklarin yok edilmesi tehditi ile karst karsiya
kalan diinya diizeninde yasanan olumsuz durumlar1 anlatan bilin¢lendirme reklam
kampanya siirecleri ve bu kampanyalarin hangi amagcla, nasil, hangi kanallar
araciligiyla yapildig1 anlatilmaktadir. Ayrica siirdiiriilebilir kalkinma adina yapilan

toplumsal sorumluluk projelerinin etkinligi, destek veren kurum ve kuruluslara olan
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yararlar1 ve sonuglariin basarisi incelenmistir. Cevre, egitim ve esitlik temalar1 igin
Tirkiye’den ve Diinya’dan oOrnek reklam kampanyalarina yer veren calisma,
ozellikle “esitlik” temas1 iizerinde yogunlasmistir. Tirkiye’de gergeklestirilen
“Hiirriyet Hakkimizdir/Tren Ozgiirliiktiir” Projesi kapsamindaki “Hos geldin Bebek”
reklam filmi ile diinyada gerceklestirilen Bennetton “Angel and Devil” reklam
afiginin ileti ¢oziimlemesi sonucunda kampanyada kullanilan dilsel ve gorsel
gostergelerin verdigi temel karsitliklar sayesinde her iki kampanya arasindaki benzer

ve farkli yonler ortaya ¢ikartilmaya ¢aligilmistir.

Anahtar Sozciikler: Toplumsal Sorumluluk, Siirdiiriilebilir Kalkinma Kurumsal
Sosyal Sorumluluk, Bilinglendirme Kampanyalari, Esitlik,
Cevre, Saglik, Egitim, Hiirriyet Gazetesi, Benetton, Tema,

WWEF, Milliyet Gazetesi, Sri Lanka.
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ABSTRACT

The advertising campaigns that are prepared fort he solution of social

problems: narrative and thematic analysis.

Begiim Aylin GUVEN

Rapidly developing world after the industrial revolution fell under the
influence of a new trend and alteration. It is an undeniable fact that this swift
alteration known as globalization makes countries enter a rapid resemblance process
which is an autonomic one. The globalization process brings significant opportunities
to the business world, yet it brings many negative situations as well. This
circumstance poses a threat for sustainable resources particularly nowadays. From
now on, societies expect from corporations and institutions to overcome the
environmental difficulties and to struggle every sort and type of lawlessness by
means of the attempts aimed at protecting, developing and supporting human rights,
resisting to the violation of human rights, implementing the universal values in
employment and business world, flourishing environmental consciousness and
responsibility. In this regard, the importance of consciousness-raising campaigns

prepared by corporations and institutions is enhancing.

In this study, consciousness-raising and advertisement campaign processes

which state the negative circumstances taken place in the world order that face the
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threat of extermination of sustainable resources and for what purpose, via and
through which channels they are performed are mentioned. Furthermore, the
efficiency of social responsibility projects realized for sustainable reconstruction,
their benefits to the supporting corporations and institutions and the consequences
are examined. The study that includes sample advertisement campaigns from Turkey
and the world for environment, education and equality themes concentrates on
particularly equality theme. The similar and distinct aspects of the two campaigns are
tried to reveal owing to the basic oppositions that are given by the linguistic and
visual indicators used in the campaign in consequence of the analysis of the
commercial film Hosgeldin Bebek within the scope of Hiirriyet Hakkimizdir/Tren
Ozgiirliiktiir Project implemented in Turkey and Benetton Angel and Devil publicity
poster implemented in the world.

Key Words: Social Responsibility, Sustainable Development Corporate
Sociable Responsibility, Consciousness-raising Campaigns,
Equality, Environment, Health, Education, Hurriyet
Newspaper, Benetton, TEMA, WWF, Milliyet Newspaper, Sri

Lanka.

Science Code:
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GIRIS

20. yiizyilin sonlarinda sosyal, ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alanda diinyada
boy gostermeye baslayan degisim riizgarlar1 ile, devletler, isletmeler ve varolan tiim
bireyler bu siirecin etkisi altina girmis, yeni bir diinya diizeninin kurulmasi
saglanmustir.

Diinyanin yeniden yapilanmasini saglayan bu kiiresellesme siirecinde dnceki
donemlerde yaratilmig, gelismis ya da gelismekte olan iilkeler ayrimi, sanayilesmis
ve sanayilesmekte olan iilkeler ile merkez ve ¢evre iilkeler ayriminit ortadan kaldiran
bir yap1 haline gelmistir. Ancak, bu gelisim ve degisimle kiiresellesme arasinda zarif
bir denge bulunmaktadir. Bu denge biitliniinde hem gelenekselligi hem de modernlik
kavrammi barindirir. Insanlik tarihi yoniinden oldukga yeni bir olgu olan
kiiresellesme teknolojik, siyasal ve ekonomik alanda pek ¢ok yeniligin olusmasina
neden olmustur. Bu siire¢ i¢cinde sozii edilen alanlarda ortaya ¢ikan siddetli rekabet
ortam1 ve hizla artan diinya niifusu ile birlikte, ne yazik ki, kiiresel boyutta yasamin
bir ¢cok alaninda olusan sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Boylelikle kiiresellesme
ile birlikte, 6zellikle gelismekte olan toplumlarda hizla ortaya ¢ikan ve toplumlar
tizerinde tehlike yaratan “risk”, “belirsizlik”, “giivensizlik”, “esitsizlik”, “kaygi ve
toplumsal ¢oziilme” gibi sorunlara ¢6ziim aranmaya baglanmstir.

Hi¢ kuskusuz ki, insanlik tarihinde degisim ve gelisim kagmilmaz bir
gercektir. Bu siireglerin en radikali olan kiiresellesmenin ortaya cikartti§i bu
sorularin basinda en ¢ok konusilan “siirdiiriilebilir kaynaklarin tiiketilmesi” olmustur.
Tiiketim toplumlar1 her gecen giin artan gereksinimlere kosut olarak, kaynaklar1 aym
hizla yoketmekte, bunun sonucunda da toplumsal ve bireysel yeni sorunlarin ortaya
¢ikmasina neden olmaktadir. Bu sorunlar ¢er¢evesinde “siirdiiriilebilirlilik” kavrami1
onem kazanarak, toplumlarin ve bireylerin yok ettiklerini “yerine koyma bilinci”
filizlenmistir. Bu baglamda, ozellikle 21. Yiizyilin basinda 6nem kazanmaya
baslayan “toplumsal ve kurumsal sorumluluk bilinci”, diinya {izerinde varolan
kaynaklarin stirdiiriilebilirligini saglamak amaciyla “dayanisma” iginde calisan

kurum ve kuruluslarin farkindalik yaratmak ve 6niimiizdeki yiizyilda beklenen gerek
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toplumsal gerek cevresel boyuttaki felaketlerin yasanmamas: adina biiyiik dnem
tasir.

Hizla biiyiiyen diinya niifusu ve buna bagl olan gereksinimler sonucunda
kaybolan, yok edilen dogal kaynaklar ile aglik, igsizlik, esit olmayan anlayislarin
ortaya c¢ikmasi sosyal sorumluluk bilincini koriikleyerek diinyayr daha yasanabilir
kilmay1 hedefleyen kurum ve kuruluslarin ana hedefi haline gelmistir. Boylece pek
cok alanda sosyal bilinci olusturmaya yonelik ¢esitli kampanya, konusma, bildiri ve
seminerler diizenlenerek, varolan diinya diizeni i¢inde dogmasi beklenen diger
sorunlarin olusumu engellenmeye c¢alisgilmaktadir. Bu dogrultuda, 20.ylizyilin
basindan beri en Onemli iletisim araglarindan biri olan reklamlar, s6z konusu
sorumluluk kampanyalarinin duyurulmasinda aktif ve etkileyici yol ve yontem halini
almistir.

Ad1 gegen ve calismaya konu olan “toplumsal sorumluluk™ alanina yonelik
temalar ¢esitlidir. Temalara uygun olarak, hazirlanacak kurumsal sosyal sorumluluk
kampanyas:t ile ilgili reklam icerikleri ve iletiler farkli kurgulanacak ve farkl
gostergeler kullanilacaktir. Ornegin sanayilesme ve kiiresellesme siiregleriyle gelinen
noktada diinya lizerinde aglik, egitim, salgin hastaliklar bir baska deyisle, saglik,
kiiresel 1s1nma, ekolojinin bozulmasi, siddet gibi temel sorularin varligl yadsinamaz.
Bu dogrultuda kurum ve kuruluslar s6z konusu sorunlari tema olarak isleyen
kampanyalar gelistirmek ve bunlar, sonugta genel anlamda toplumu ve 6zelde halki
bilinglendirerek, sorunlarin bir kismim1 ya da tamamini ortadan kaldirmay1
amaglamaktadir. Giinlimiizde gelistirilen toplumsal sorumluluk kampanyalar
incelendiginde, ¢ogunlikla saglik, cevre, egitim ve esitlik gibi kavramlarimin ele
alindigr goriilmektedir. Diinya ve Tiirkiye’de pek ¢ok Ornegi bulunan bu
kampanyalarin toplum refahinin yiikselmesinde, hi¢ kuskusuz, biiylik bir katkisi
oalacaktir.

Yapilan arastirmada toplumsal sorumluluk kavrami ele alan kampanyalar
lic ana baslik altinda incelenecektir. Belirlenen bu bagliklar altinda Diinyada ve
Tirkiye’de yapilan ornekler ele alinacak ve ayni1 zamanda temayla ilintili gostergeler

benzerlik / karsitliklar1 agisindan incelenecektir. Se¢im yapilan bu temaya
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yogunlagilarak gorsel ve dilsel gostergeler aracilifiyla kampanyanin reklam
iletisindeki alt temalarin neler olduguna deginilecektir.

Bu baglamda caligmada ilk boliimii reklam ve kampanya tanimlarindan yola
cikilarak olusturulmustur. Ikinci béliimde ise toplumsal ve kurumsal sosyal
sorumluluk kavramlarinin tanimi yapilarak, tarihsel siiregleri ele alinmis ve kuramsal
bakis agilarina yer verilmistir. Ayni boliimde sivil toplum kuruluslarinin (STK) diger
kurum ve kuruluslarla iliskileri irdelerek, isletmelerin toplumsal sorumluluk
kavramma yaklasimlar1 incelenmistir. Ugiincii boliimde, toplumsal sorunlarm
¢cozlimiine yonelik hazirlanan reklam kampanya orneklerine yer verilmis ve 6zellikle
“egitim”, “cevre” ve “esitlik” temali uygulama Ornekleri incelenmistir. Ancak
calismanin  smirlandirilmas1 amaciyla yalnizeca “esitlik” temasinin islendigi
kampanyalara odaklanilmistir. Arastirmada belirlenen diger “egitim” ve “cevre”
temal1 reklam kampanyalarinda ¢oziimlenen afis ve reklam filmleri yiizeysel bigimde
incelenerek, asil tema olarak belirlenen “esitlik” kavrami lizerine yogunlagilmistir.

S6z konusu temaya uygun segilen biitiince baglaminda, “esitlik” sorununu ele
alan Tirkiye’den Hiirriyet Gazetesi ve Diinyadan Benetton kampanya 6rneklerinin
edimsel diizlemde incelemesi yapilarak, anlatisal ve tematik yapilarina derinlemesine
inilmistir. Dordiincti bolimii olusturan sonu¢ kisminda ise, calismada yapilan
gostergebilimsel yontem temelli ¢oziimlemden elde edilen bulgulara deginilerek,
“esitlik” kavramini olusturan alt temalara hangi gostergeler kullanilarak ulasilmig
saptanmaya calisilmistir. Bu baglamda s6z konusu reklam kampanyalarindaki
gostergeler arasi benzerlik ve karsitliklar da bulunulmustur.

Caligmada toplumsal sorumluluk kampanyasi baglaminda ele alinan temaya
uygun olarak reklam iletilerinde kullanilan géstergelerin saptanmasi ve bu baglamda
o temaya, hangi gostergeler araciliiyla ve hangi karsitliklar vurgulanarak oldugunun

belirlenmesi amaglanmaktadir.
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LBOLUM: REKLAM KAMPANYALARI VE STRATEJILER

A. Reklam Kampanyasi1 Kavrami ve Siirec¢

Toplumsal sorumluluk anlayisi ile ortaya g¢ikanbilinglendirme odakli reklam
kampanyalarin1 daha iyi anlamlandirabilmak adina oncelikle kampanya, reklam ve
reklam kampanyalar1 hakkinda bilgi sahibi olmak gerekir.

“Fransizca kokenli bir kelime olan reklam, insan davranisini istenilen bir
yonde etkilemek ya da degistirebilmek amaciyla kullanilan en etkili ve stratejik kitle

iletisim bicimlerinden biridir. 1

Reklamin en onemli 6zelligi, ekonomik bir arag
olarak, tUriin ya da hizmetin piyasada digerlerinden ayr1 bir bicimde
konumlandirilmay1 saglamasidir. Bunun sonucuyla artan talep dogrultusunda iiriiniin
satilmas1 amaclanir.
Bir bagka tanima gore reklam;
“Insanlarin géniillii olarak belli bir davramsta bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diisiinceye yonlendirmek, dikkatlerini bir {iriine ya da hizmete,
fikir ve kurulusa ¢ekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona
iliskin gorilis ve tutumlarmi degisimlerini ya da belirli bir goriisii yada
tutumu benimsemelerini  saglamak amaciyla olusturulan iletisim
araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen ya da baska
bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir {icret karsiligi olusturuldugu belli
olan duyurudur.” 2
Stiphesiz ki giiniimiiz kosullarinda reklam, pazarlama iletisiminin diger
elemanlar1 gibi hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgegilmez bir duruma
gelmigtir.
“Reklam, pazarlamanin dort bileseninden biri olan tutundarmanin iginde yer
alir. Pazarlamanin bilegenleri iiriin, fiyatlandirma ve dagitimdir. 3

Reklam pazarlama ag icinde en genis konuma sahiptir. Uriiniin ortaya

cikmasindan pazarda yerini almasina kadar azimsanamayacak bir rol oynar.

Y Ugur Bati, Reklamin Dili. (istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim, 2010) 11.
2 Tanses Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozliigii. (Istanbul: Adam Yaynlari, 1999) 9.
¥ Reklam ve Reklamin Ozellikleri, http://tr.wikipedi.org/wiki/Reklam#.C3.96zellikleri.
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Hizla degisen pazar kosullar1 ve rekabetin giin be giin artmasiyla reklam,
digerlerinden farkli olma ozelligi hedef kitleye ileterek {iriin ya da hizmetin
basarisina katkida bulunur. Durumu isletmeler agisindan ele aldigimizda iiretilen mal
ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazarda yar alan aym tiir mal ve hizmetin
coklugu yiizinden tiiketicinin o isletmenin irettigi mal ya da hizmeti tercih etmesi
icin ikna edilmesi, iiriine olan gereksinimin ve talebin canli tutulmas: agisindan
reklamin inkar edilemeyecek katkilar1 vardir.

Yine isletmeler agisindan reklam, “en elverisli pazarlart bulmak konusunda
destek olan ve onlarin sermayelerini verimli alanlara yatirmalarina tesvik eden bir
aractir.”* Goriildiigi tizere reklamin temelinde ulastirilmak istenilen en énemli amag
reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetin talebini arttirmaktir. Bir baska deyisle, bir
bakima iirlinli ¢ekici kilmaktir. Bu bilgiye dayanarak reklam ic¢in talep yaratma
sanatidir da diyebiliriz.

Ali Piiskiillioglu reklami, “Birseyi genis yiginlara tanitmak, begendirmek ve
boylece o seyin daha ¢ok istenmesini, alinmasini, satilmasini saglamak igin soz, yazi
ve benzeri araglarla yapilan her tiirlii tamtim ¢abas”™ 2 diye tanimlarken, reklamin
ulagmak istedigi amacin talebi arttirmak oldugu konusuna vurgu yapar.

Etki lletisim Terimleri Sozliigiinde ise reklam, “I. Insanlarin Onerilen
davranis  bicimlerini  kendiliklerinden  benimsemelerini  saglamak amaciyla
desteklenmesi ve ¢ogu kez de yinelenen iletilerin kitle iletisim araglarinda satin
alinan siire ya da yer araciligiyla sunulmasi etkinligidir. 2. Kitle iletigim
araglarindan yararlamp, bir iiriin ya da hizmetle ilgili yer satin alinarak yapilan
tamitim ve kisileri bilgilendirerek satin almaya yoneltme. 3. Tarihsel ilk anlamiyla
konuya agik herseyi betimleyen hukuk dili kapsamindaki kavram ikinci anlamiyla bir
triinii tanmitmaya ve satmaya yonelik eylemdir. 4. Bir halkla iliskiler yontemi. Dig
kaynaktan gelen ve genelde bir halkla iligkiler uzmani olan kisiden kaynaklanan
Kurum/ hizmet/ tirtin bilgisinin kitle iletisim araglar: tarafindan kullanilmasidur. 3

Tiiketici goziiyle reklam ise, “pazardan kendi gereksinimlarina yanit veren
binlerce iiriin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢cim yapmasina

yarayan bir arag¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri

! Ali Atif Bir, Fermani Mavis, Reklamin Giicii. (Ankara: Bilgi Yaymevi, 1988) 17.

2 Ali Piiskiilliioglu Tiirkge Sozliik, 2. baski (istanbul: Dogan Yayinlari, 1999) 1276

¥ Niikhet Giiz, Rengin Kiigikkerdogan, Niliifer Sari, Biilent Kiigiikerdogan ve Isil Zeybek, Etkili
Iletisim Terimleri Sozligii. (Istanbul: Inkilap Yayinlari, 2002) 289.
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nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tamimlayan,
giiniimiiz yasam bi¢iminde zaman a¢isindan tiiketiciye yardimer olan bir yapidir.”™

Iste bu baglamda reklam, tiiketici ve iiretici arasinda bir bag kurar ve
tamamen bir iletisim aracidir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimina
bakildiginda, “Bir malin, bir hizmetin ya da fikrin bedeli verilerek ve bedelin kim
tarafindan odendigi anlasilacak bigimde yapilan yiiz yiize satis disinda kalan tanitim
etkinlikidir.”® Bu tamimdan yola ¢ikarak reklamm amacina ulasmak icin yiiz yiize
iletisim yerine biiyiik kitlelere ayn1 anda ve bir¢ok mecraa sayesinde ulasabilmek
icin, kitle iletisim araglarindan yararlanilir. Ve bu kitle iletisim araglarmin kullandig
en onemli mecraalardan biri ise medyadir.

Ancak, kitle iletisim araglarinin dogru kullanilmasi ve dogrudan tiiketiciye
hitap edebilmesi agisindan hazirlanan reklamin carpici, ikna edici ve digerlerinden
farkli bir yoniiniin olmasi gerekir. Bu konuyla ilgili olarak Reklam Soylemi kitabinda
Prof. Dr. Rengin Kiiciikerdogan; “Reklam iletisinin akilda kalici, ikna etmeye yonelik
olmasi ve bilgi verici niteliginin bulunmasi reklam amaglart ile ortiismektedir™ der
ve tamimlamalar1 soyle yapar;

e “Bilgi verici iglev: Yeni bir tiriin ya da hizmet iizerine tamitict bilgi, iirtiniin
kullamim olanaklari, pazardaki diger benzer iiriinlerle fiyat ve nitelik a¢isindan
karsiastirtimasi ile ilgili bilgiler aktarir.

o Ikna edici islev: Hedef kitlede marka bagimliligi yaratma hedef kitlenin alistigi
trtin ya da hizmetleri birakarak reklami yapilan tiriin ya da hizmete yoneltme,
trtiniin niteliklerini belli teknikler ve yontemler kullanarak sunmak ve boylece
hedef kitlenin alg "1lamasin degistirme islevini tistlenir.

o Alilda kalicilik islevi: Uriin ya da hizmetin reklam iletisi araciligiyla hedef kitle
tarafindan amimsinmasin saglama ve tiriin ya da hizmet adim, marka imajini
yaratma islevi olarak goriir.”

Reklam, haber metinlerinde oldugu gibi sadece enformasyon iletmekle
ilgilenmez. Aksine kendi pazardaki benzerlerinden ayirt edecek 6zelligi yakalamak

adna tiiketici ile duygusal bir bag kurmak ister.

! Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik Kavramlari, Kararlar, Kurumlar. ( iletisim Yaymlari:
Istanbul,1997) 14.

2 ilhan Unlii, Reklam Kampanya Planlamasi. ( Anadolu Universitesi Acikdgretim Yaymnlar:
Eskisehir, 1987) 7.

¥ Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Séylemi. (Istanbul: Es Yayinlar, 2005) 9.

* Kiigiikerdogan, 12.
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“Giiniimiiz anlayisi ¢ergevesinde reklamlar, iiriin ya da hizmet hakkindaki
valnizca dogrudan bilgilendirme yapmaktansa, daha c¢ok iiriinleri bir takim
duygularla eslestirip, popiiler kiiltiir tiriinlerinden aldiklar: simgeleri kullanarak
tamtima giderler. Ve béylece reklamlar sayesinde tiim bu tiriinleri tiiketici igin birgey

ifade eder hale getirmeye ¢aligir.”™

Reklamin belirli bir kurali yoktur. Yeni bir kural
gereksinimi hissetmez. Clinkii, bilindigi tizere temel ilkeler degismez. Sadece onlara
bakis acist degisir. Bu degisik bakis agisinin yoluda yaratici olan bir reklamdan
gecer.

Bu konuda John Heparty yaraticiligi insanlifin temeli olarak goriir;
“Insanhgin sicrayist ileri dogrudur ¢iinkii, insan yaraticidir. Diisiinebilir, degisik
diigiinceleri bir araya getirebilir ve farkli kararlar verebilir. Bu bizi oldugumuz hale
getiren birseyin parcasidir. Insanlar sanki farkli tiirlermisiz gibi — ah siz cok
varaticisiniz! Dediginde bu bana tuhaf gelir. Sabah kiyafetlerinizi giydiginizde,
sagimizi  taradigimizda, hangi otomobili satin alacaginiza karar verdiginizde,
iceceginiz ickiyi sectiginizde siz de yaraticisimizdir. Bunlar tamamen yaratici
kisiliginizin par@‘aszdlr.”2

“Reklam, sanat ya da bilim degildir. O temelde bilim ve sanatin bir takim
enstriimanlarint  kullanarak ikna etme isidir ve tiiketiciyi ikna etmeninde
tamamlanmis bazi yontemleri ve ilkeleri vardir. ”3

Reklamlar giinlik yasama yeni anlamlar ekler. Reklamlar farkli algilama
sirecidir. “Dogal algilamada anlam birey tarafindan iiretilir. Bunun cevabini da
ancak insan varolusunda bulabiliriz. Reklamlarda anlam tiretimi toplumda zaten var
olan kodlarda hareketli islem goriir. Reklam iletileri, gercekligin dil ve goriintii
unsurlarina dayali soyutlamalarint kullanarak hedef kitle gereksinimlarimi dikkate
alarak bagimlilik yapmaya ¢alisir. Kitle iletisimi araglart ve onun iirtinlerinden olan
reklam gibi popiiler kiiltiir tiriinleri, aymi zamanda egemen ideolojiyi yayan etkili
araglar olmalidir. Bu sekilde sekillendirilmis bir ideoloji, gercekleri saklamak
amaciyla mitleri yaratirken, kendini onunla gizleyerek cagdas yasamda nesnelerin

yiizlerini degistirebilir, olaylart saptirabilir.”*

! Bati, 12.

2 Jim Aitchison, Basin ilami Boyle Yapilir, cev./trans. Serkan Balak. ( Istanbul: Okuyan Us Yaym /
[letisim Dizisi, 2006) 22.

3 Bati, 12.

* Hiilya Yengin, Medyanin Dili. (Istanbul: Der Yaymlari, 1996) 7.
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Reklamlarda yaratict ileti olusturmak ¢ok Onemlidir. Bu ileti stratejisi
diistintildiigiinde, oncelikle verilen iletisin tiiketicinin i¢ goriisiinii etkili bir bigimde
yakalayabilmelidir. Bu baglamda, tiiketicinin istek ve arzularina yamit vermelidir.
Reklamlarin potansiyel miisterisine farkli birseyler sodyleyerek kisiyi harekete
gecirmesi ve satin alma egilimine itmesi gerekir.

Reklamlarin kendini en iyi anlattigt mecra medyadir. Reklam iletisi
konusunda alinacak tiim kararlar medya i¢in alinacak kararlarla etkilesir.

Kullanilan tiim medya araglarinin ayni iletisi vermesi gerekir. Ancak,
uygulama alanlar1 televizyon, gazete, acik hava ve i¢ mekan panolari, dergi, radyo
gibi alanlarda degisecektir. Bu nedenle, tiim bu mecralar i¢in ayni iletiye bagli ama
farkli yaraticikta yaklasimlar gerekli olacaktir.

Medya, reklam {izerinde en etkili araglardan biri olmasinin nedenini Hasip
Bektas bir makalesinde; “Tanitim tiiketiciye inandirici ve giiven verici bir seslenis
olayidir. Tamtimi yapa kiginin, grafik sanatgisinin gérevi, pazara ¢ikarilan en yeni
triiniin ya da hizmetin benzerleri arasinda ilgi c¢ekmesini, satin alma hevesi
yvaratmasini saglamaktir. Reklam siirekli yeniligi, siirekli arayisi gerektiren bir
bilimdir, bir sanattr.”* diye agiklar.

Reklama ekonomik ve toplumsal agidan bakildiginda reklamin ekonomik,
toplumsal etkileri ve yararli olup olmadig: tartismalar1 giindeme gelmistir. Ancak,
unutulmamalidir ki, reklam bir aragtir ve onu iyi ya da kotliye kullanmak {iretici ya
da hizmeti saglayici firma ile reklamcilarin elindedir. Oyle ki, tezin konusu da olan
toplumsal sorumluluk kampanyalarinin basariya ulagsmasinda reklamin ne kadar
onemli bir rol oynadigi unutulmamalidir. Ciinkii, onceden de bahsedildigi gibi
reklam; tiiketici kisi ile lirlin/hizmet arasinda bir koprii gorevi kurar. Bu durumda
toplum yasam Kkalitesi gelistirilen toplumsal sorumluluk reklam kampanyalar: ile
artirllarak, gelecek i¢in umutlu bir topplum yaratilmaya calisir. Bir baska deyisle,
toplumsal sorumluluk kampanya reklamlar1 hedef kitleye dogru bilginin ulasiminda
en hizli yolu kullanir ve toplum yararina olan hareketi gergeklestiren iletilerin bu

kitlelerce algilanmasin1 saglar.

! Hasip Bektas, 1987, Makale: Reklam Nedir? Islevi ve etkileri Nelerdir?
http//: www.kirbas.com/?id=77)
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“Kampanya sézciigii, Latince kokenli bir sozciiktiir ve ilk olarak bir dizi
askeri etkinliki simgelemek iizere ikinci diinya savayi sirasinda kullamilmistir.

Kampanya Tiirk Dil Kurumu’na gore; “I. Politika, ekonomi, kiiltiir vb.
Alanlarda belirli bir siiredeki etkinlik donemi. 2. Tiiketiciyi 6zendirmek icin belli
siirelerde diizenlenen indirimli ya da taksitli satis.”*

Reklam etkinlikleri agisindan incelendiginde isletmelerin iirettikleri mal ya da
hizmetleri tek bir reklam ¢alismasi ile siireklilik saglamasi olanaksizdir. Ciinkii,
reklamin siireklilik durumu vardir. Bu durumda; “Gerek genel pazarlama
hedeflerine ulagmak igin, gerekse reklamin ozel amaglarini yerine getirilmesine
gereksinim vardir. Bu etkinlikler dizisine reklam kampanyasi adi verilir.””

Iletisim Terimleri Sozliigii’nde kampanya “Belirli bir siire yayinlanmak iizere
ayni strateji dogrultusunda hazirlanan ve ayni fikri paylasan gerek icerik, gerekse
bicem yoniinden birbiriyle baglantili bir dizi reklam, belirli bir satis hedefi
dogrultusunda hazirlanan ve belirli bir siire icin siirdiiriilecek olan birbiri ile

>

baglantili bir dizi satis arttrma etkinligi”* olarak tanimlanirken, Reklamm Giicii
kitabinda Ali Atuf Bir ve Fermani Mavis kampanyay1 soyle aciklar; “spesifik bir
konuda mevcut durum analizini yaptiktan sonra, belli stratejiler ve amaglar
dogrultusunda birden c¢ok eylemi planlamaya, uygulamaya ve son asamada da
bunlarin kontroliiniin yapilmasina dayanan ¢ok asamali bir siirectir. Reklamcilikta
siire gelmekte olan reklam etkinliklerinden ayri spesifik br amaca yonelmis, birden
cok reklam etkinligini kapsayan bir terim olarak kullaniimaktadir. »o

Yapilan tiim tanimlamalar 1s18inda, reklam kampanyasi, bir {iriin ya da
hizmetin hedef kitleye ulastirilmasinda izlenilen reklamlar dizisi etkinligidir.

Reklam kampanyalari, markanin pazarlama ¢atis1 icerisinde, diger tek bir
temay1 yansitmak iizere planlanmalidir. Bu durumda reklam kampanyalar1 pazarlama
stratejileri ve ona bagl olan diger tiim yapilarla bir biitiinliik olusturmalidir. Oyle ki
bu acidan bakildiginda reklam, kampanya planina gecilmeden once ilk kritik adim
reklam kararlarinin alinacagi pazarlama analizinin gerekliligidir. “Bagsarili bir

reklam kampanyasi markanin pazarlama karmasimin agik bir sekilde anlasiimasiyla

yvaratilabilinir. Reklamin da i¢inde bulundugu pazarlama karmasi ile amaglanan,

! Bir ve Mavis, 193.

2 Kampanya Nedir? http://tdkterim.gov.tr/bts/

® Fiisun Kocabas, Miige Elden, Reklamcilik. (Istanbul: letisim Yaymlari, 1997) 51.

* Niikhet Giiz, Rengin Kiigiikerdogan, Niliifer Sari, Biilent Kiicikkerdogan ve Isil Zeybek, Etkili
Iletisim Terimleri Sozligii. (Istanbul: Inkilap Yaynlari, 2002) 201.

® Bir ve Mavis, 194.
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hedef kitlenin beklenti ve isteklerine seslenen ve onlari tatmin edecek iyi secimlerin
yapumast da cabasidir. Dolayisiyla tiim karma bilesenler birbirini tamamlar bir
yapidave verilmek istenen ana iletisi destekler sekilde olusturulmahdir.™

Goriildiigii tizere, reklam kampanyalarinin basarili olabilmesi i¢in hedef
kitlenin isteklerine yanit verecek, ikna giicii yiiksek ve digerlerinden ayrimlanabilir
olma 6zelligi tasimasi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Giliniimiiz toplumlarinda kitle iletisim araglariin bu denli yaygin olmasi
reklam veren firmalar agisindan oldukc¢a olumlu bir durumdur. Oyleki, dért bir
yanimizin kitle iletisim araclariyla dolduruldugu g6z oniine alindiginda dogru strateji
ve akilda kalic1 bir reklam iletisi {irlinlin pazardaki satis hedefine dogrudan etki yarak
iriiniin arzu edilmesine olanak saglar.

Toplumsal sorumluluk igerikli reklam kampanyalari ele alindiginda ise; gerek
kurum, gerekse isletme ya da isletmelerin gesitli egitim, kiltiir, uyusturucu vb.
Konularda bu tiir kampanyalar sayesinde toplumsal iletilarin1 en hizli bigimde hedef
kitleye ulastirarak daha once de deginildigi gibi yasam refahinin yiikselisini
saglamaktadirlar.

Bir reklam kampanyasinin olusumunda ¢esitli asamalar s6z konusudur. Ve
tim bu asamalar gergeklestiginde {irlin ya da hizmet hedef kitleye ulasabilir. Bir

sonraki boliim bu konuda gerekli agamalar agiklamaktadir.

Reklam Kampanyalarinin Olusum Siirecleri

Reklam kampanyasi, daha 6ncede dile getirildigi gibi, “bir amaca ulagmak
tizere belirlenmiy strateji temelinde bir dizi reklam etkinliginin belirli bir siire i¢inde
planlanmasi ve uygulanmas: siirecidir.” 2

Bu tanimdan da yola ¢ikarak, reklamin pazarlama hedeflerine ulagmasi icin
gerekli olan planlama ve uygulama siirecleri asagidaki gibi siniflandirilabiliriz;

e Gerekli aragtirma ve durum analizi,

e Kampanya amaclari,

e Kampanya stratejisinin belirlenmesi,

e Kampanya i¢in ayrilacak biitgenin belirlenmesi,

e Kamanyanin nasil sunulacagi ve kullanilan grafik dgeler,

! Dunn, S. Watson, Advertising- Its Role In Modern Marketing 7th edition. ( USA: The Dryden Press,
1990) 195-196.
2 Miige Elden, Reklam ve Reklameilik. (istanbul: Say Yayinlari, 2009) 305.
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e Uygulama siireci,

e Reklam kampanya etkinliginin degerlendirilmesi.

Gerekli Arastirma ve Durum Analizi:

Reklami yapilacak {iriin ya da hizmetin amacladig1 etkiyi yaratabilmesi ve
iirlin ya da hizmetin mevcut pazarda konumlandirilabilmesi i¢in elde edilen bilgi ve
degerlendirmelerin 1s18inda {iriin ya da hizmetin arastirmasi, firmanin pazardaki
konumu ve bir takim tiiketici arastirmalar1 bu evrede yapilir.

“Uretici firma, reklamda vaad edilenler ve hedef kitlenin beklentilerine
uygun dogru planlamalarin yapilmis olmasi gereklidir. Sayet, bir beyazlatici camasir
deterjani reklaminda rekliler icin kullanildiginda renklerde hi¢bir bozulmaya neden
olmadan kesin ¢oziim oldugu iletisi veriliyorsa, iiriiniin de bunu kesin olarak

"L Onemli olan reklam iletisindaki vaatin gegerliligi ve

saglamasi gerekmektedir.
gercekligidir. Verilen ileti, tiiketici tarafindan dogrulandiginda reklamin inandiriciligt
basarili olmustur demektir.

Bunun yani sira, reklami yapilacak iiriiniin tiiketici profilinin ¢ikarilmasi ve
hedef pazarin belirlenmesi gerekir.

Selime Sezgin “Global Pazarlama” adli yapitinda bu konu i¢in, “bir reklamct
miimkiin oldugunca tam bir sekilde Pazar alammi saptamali ve bir reklam
kampanyasina baglamadan dnce hedeflenen pazarda isler, kosullar ve motivasyonel
etkileri incelemelidir” * der.

Piyasaya sunulacak {iriniin fiyatinin ne oldugu reklam iletisinin olusumunda
etkili olabilmektedir. Miige Elden bu konuyu Reklam ve Reklamcilik yapitinda sdyle
ornekler; “reklam kampanyasinda sosyo-kiiltiirel faktorleri géz oniine alindiginda
reklami yapilacak iiriin orta ya da diisiik sosyo-ekonomik sinifa sesleniyorsa tirtiniin
bu ozelligi reklamda yapilmalidir. Ayrica, tiriiniin fiyati, seslendigi hedef kitlenin kim
oldugu, kalitesi, markanin bir sosyal simif gostergesi olup olmadigi gibi bir¢cok
konuda onemli faktorlerden biri olmakta ve bu baglamda yaratict ¢alismalar ve
medya kararlart agisindan reklama ayrilack biit¢enin  belirleyicisi  haline

gelebilmektedir.” 3

1

Elden, 306.
2 Selime Sezgin, Global Pazarlama I1- Stratejik Yaklasim. (istanbul: iletisim Yayinlar, 1992) 65.
3

Elden, 307
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Verilecek reklam iletisini etkileyen en Onemli ozelliklerden biri de
demografik etmenlerdir (faktor):

“Demografik faktorler, tiiketicinin yas, cinsiyet, egitim durumu, medeni
durum, meslek, aylik ya da yillik geliri demektir. Yas gruplari, degisik gereksinimlere
ve degisik zevklere sahiptirler. Yine degisen yas ile tiiketicinin satin alma kararlar
ve ait olduklar: ¢evrelerinde de birtakim degisiklikler olmaktadr.” !

Tiketici davraniglarini belirleyen en 6nemli etkenlerden biri olan psikolojik
etmenler, tiiketiciyi yonlendirmede ve iireticinin verecegi iletinin sekillenmesindeki
onemli etkenlerden biridir.

Psikolojik etkenleri su sekilde siralamak olanaklidir;

e Gereksinim ve giidiilenme: “Giidiiler insant harekete gegiren diger
bir degisle beliren bir gereksinimi gidermek icin, bir davranisi ortaya ¢ikaran
gliclerdir.” 2

Rengin Kiiclikerdogan Reklam Nasil Coziimlenir kitabinda giidiilenmeyi su
sekilde agiklar; “Bilindigi gibi, giidiiler bireyi etkileyen ve davranislarimin temelinde
var olan bilingli, bilingsiz, duygusal, diisiinsel etkinsel ya da fiziksel nitelikleri olan
karmasik etmenlerdir. Bu etmenler bireyi, eyleme ge¢cme, satin alma, yiiriime gibi
etkinlikleri yapmaya iter. Boylece birey, giidiileri araciligiyla yasadigr ¢evreye ayak
uydurur. Giidii, bireyin isteklerini, gereksinimlerini, tutkularini aktaran bir
kavramdir.”*

Iste bu baglamda, isletme, giidiilenme ile tiiketicinin beklentilerinin neler
oldugunu anlayabilir. Sahinde Yavuz ise “Reklamlari Izlediniz” yapitinda;
glidelenmeyi anlamak tiiketicinin yaptiklarimin nedenini anlamaktir diyerek, bireyin
satin alma eyleminden Onceki evrenin giidiilenme oldugunu ve bu giidiillenmenin
dogru incelenmesi ile de tiiketici istegini {iireten firmalarca anlasilabilecegini
belirtmektedir.

e Ogrenme: Bireyi yasami boyunca etkileyen, onu yonlendiren 6grenme
stiresi i¢inde elde ettigi bilgilerdir. En genis anlamiyla 6grenme, “ davranislarda

meydana gelen kalici bir degisiklik olarak tamimlanabilir. Tiiketici, davraniglar

agisindan tammdaki farklihik ge¢misteki deneyimlerden kaynaklnir ve iiriinler,

! Kocabas ve Elden, 60.

2 Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri. (Ankara: Anadolu UniversitesiBasin-Yaym Yiiksek Okulu
Yayinlari-4, 1985 ) 38.

¥ Rengin Kiigiikerdogan, Reklam Nasi/ Coziimlenir? (istanbul: Beta Basim- Yayim Dagitim A.S. /
Iletisim Dizisi, 2009) 102.
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markalar ile ilgili olan algilamalarda, diisiincelerde ve eylemlerdeki degisikligi
aciklar. Eger deneyim yeterli diizeyde kuvvetli ise, yeterli sekilde tekrarlanmis ise ve
de tiiketici giidiilenmis ise 6grenme olayim gerceklestirecektir.”* Bu durumdan da
anlasilacagi lizere 6grenme, gegmiste elde edilen bilgilerin toplamidir denilebilir.

e Kisilik: Tiirk Dil Kurumu’nun yaptig1 tanima gore kisilik, “/. Bir

kimseye ozgii belirgin ozellik; manevi ve ruhi niteliklerin biitiinii, sahsiyet. 2.
Insanlara yakisacak durum ve davranis. 3. Bireyin toplumsal hayat: icinde edindigi
aliskanlik ve davranislarin biitiiniidiir.

Bir bagka tanima gore ise “kisilik; kisinin bir insami diger insanlardan ayiran
biyolojik ve psikolojik ozelliklerin biitiiniidiir. 3
“Freud’a gore kisilik, ii¢c ana boliimden meydana gelir, bunlar,

» Bilin¢alti (suuralti, ilkel benlik ya da kendi deyimiyle id.)
»  Biling (suur ya da ego)
»  Bilingiistii (suurtistii, tist benlik ya da siiper egodur.)
Freud bu bashiklar: psikoanalatik kuram bashig: altinda toplar. .
Bu baglamda oncelikle bili¢ kavraminin ne oldugunun tanimlanmasi gerekir.

Ali Piiskiilliioglu’nun Oz Tiirk¢e Sozliigii’nde biling; “duyum, cosku, diisiince
va da bagka bir ruh etkinligi ile nitelenen hal olarak yanimlanan biling, ben’in kendi
tkinliginin ve duygulamimlarimin ayruimina variy ya da genis anlamda anlaktir.
Toplumbilimsel  agidan ise biling bir toplulugun ruh etkinliginin ya da ruh
durumunun topu olarak tammlanir.””

“Bilin¢alt1 (id) ise insamin dogal giidiilerini ve duygularin icerr. Ornegin;
cinsellik, saldirganlik gibi. Bilingiistiine (stiper ego), bireyin ahldki ve kiiltiirel
degerleri ile vicdani yomiidiir. Devamli surette biling bir terazi gérevi iistlenir.
Freud’a gore, davrams bozukluklart egonun gorevini yerine getiremedigi
6

zamanlarda ortaya ¢ikar.’

e Algilama: Reklam araciligiyla biling ve bilingalt1 uygulamalar alg1 ve

Y Yavuz Odabasi, Tiiketici Davramisi. (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1986) 26.

2 http://tdkterim.gov.tr/bts/

¥ Kocabas ve Elden, 69.

* inceoglu, 41.

® Ali Piiskiilliioglu, Oz Tiirk¢e Sozliik - Sozliikler Dizisi. (Ankara: Arkadas Yayinlari, 1994) 102.
® Kocabas ve Elden, 70-71.
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duyum sayesinde sekillenir. Duyum ve alg1 genel tamimuiyla, “ duyusal uyaranlarin
tespiti ve yorumunu dogrudan iceren psikoloji alanidir”*
Algilama ise, “hem algilanan wuyaricinin hem de algilayan kisinin

ozelliklerine bagl olarak olusur. "2

Bu baglamda, bireyin algilamasi hi¢ kuskusuz
sozli edilen bireyin gereksinimlari, deger yapilari, gegmis deneyimleri, tutum ve
kisilik yapisina baghdir.

Tutum ve inanglar: Satin alma davraniglarinin analizi sonucunda ortaya ¢ikabilecek
olan tutum, tiikketici davraniglarinin olusumunda en etkili egilim seklidir.

Yavuz Odabas1 “Tiiketici Davraniglar’” yapitinda “tutumlar, kendileri
gozlenmeyen fakat gozlenebilen bazi davramislara yol a¢tigit  varsayilan
egilimlerdir.” Bu egilimler, bir baska deyisle, tiiketici tarafindan nesne ya da
durumla ilgili ¢ikarsamalar olumlu ya da olumsuz olabilir. Reklam kampanyalarinda
hi¢ kuskusuz amaglanan ¢ikarsamalarin olumlu olmasidir. Bdyle bir durumda,
reklami yapilan {irlin ya da hizmetin hedef kitle iizerinde satin alma egilimi
artacaktir. Reklam kampanyasinin etkisi ve igerigi ise 3 asamada gergeklestirilen
durum analizi ile belirlenmektedir:

- Reklam yapilacak iiriin ya da hizmetin marka ya da kurumun analizi;
Bu durum, analizin i¢ kismini olusturur. Durum analizi genel olarak isletmenin tarihi
gegmisi, Uretim bigimi, etkinlik alan1 ya da alanlari, basarilari, kurum kiiltiirii, hedef
kitle nezrindeki imaj1 ile o6zellikle reklami yapilacak bir liriin ya da hizmet s6z
konusuysa bu iiriiniin tiretim big¢imi, igerigi , kullanim kolaylig1, satis kosullari, fiyat
kalitesi gibi ¢ok cesitli faktorlere baglidir.

- Rakipler ve pazarin analizi; Bu analiz, durum analizinin ikinci ayagini
olusturur ve pazarmn yapisinin yani sira pazardaki varolan rakiplerin analizini de
icerir. Fiisun Kocabas ve Miige Elden “Reklamcilik” kitabinda, “iiriiniin icinde yer
aldigi genel kategori ve bu kategorinin ézelliklerinin incelenmesi gerektiginden” *
s0z etmektedir.

- Hedef Kkitle analizi; Hedef kitlelerce anlagilabilirliligin saglanmasi

acisindan yapilan en dnemli analizdir. “Reklam kampanyasinin basarisi hedef Kitlesi

! Robert L. Solso, M. Kimberly ve Otto H. Maclin Bilissel Psikoloji, Cev./trans: Ayse Aycicegi.
(Istanbul: Kitabevi Yayincilik, 2007) 8.

2 Dogan Ciiceoglu, Insan Insana. (Istanbul: Altn Kitaplar Yaymevi, 1982) 280.

® Yavuz Odabas1, Tiiketici Davranmislari. (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayinlari, 1986) 76.

* Kocabas ve Elden, 59.
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olan tiiketicilerin kampanya amaclarini karsilayacak sekilde ikna edip etmedigi
temel alinarak degerlendirilir.”*

[letinin animsanirlig: ve farkindaligini saglayan bu analiz, daha &nceden de
sozii edilen demografik, psikolojik ve sosyo- kiiltiirel etmenlerin ortaya ¢ikarilmasi

sonucunda belirlenir.

Kampanya Stratejilerinin Belirlenmesi

Kampanya stratejisi, reklam kampanyasinin bel kemigini olusturan en 6nemli
asamadir. Genel bir tanimlama yapilacak olursa strateji, “pazar firsatlarina gore
firmanin kaynaklarinin (fizik, beseri ve mali) bilesenleinin bir amaca ya da amaglara
dogru harekete gecirebilmesine denir. Bu firmanin mal hayat egrisi seviyesine
markanin imaj ve konumuna, fiyat dagitim ve satis stratejilerine gére olugur. "2

“Reklam kampanya stratejisi, hizmet ya da iiriiniin neyi ve nasil
soyleyeceginin belirlenmesi ile ortaya ¢ikar. Reklamin gorevini yerine getirebilmesi
i¢in tiriiniin ve fiyatlandirmanin dogrulugu olmasimin yam sira dagitiminda yeterli
olmasi gerekir.” ® Bu agiklamadan yola ¢ikarak, reklam stratejisinin, pazarlama
sorunlarinin tek basina ¢6zemedigini anlasilmaktadir.

Bunun yani sira tiim reklamlar tiiketicinin bakis agisi ile ele alinmali, reklam
satig iletisi tagimalidir. Tiiketiciler iiriin ya da hizmeti 6zellikleri i¢in degil, yararlar
i¢in satin alirlar.

Kampanya iginde kullanilacak ileti  stratejisi, reklam iletisinin
olusturulmasinda yaratici1 ekibe yol gosterek, stratejinin hangisi olacaglr konusunda
bilgiler verir. Sozii edilen ileti stratejisi daha onceden de belirtilen kampanya
stratejisine bagl olarak sdyle de tammlanabilir; “leti stratejisi hedef pazarin tam ve
gercekgi tamimi, reklamin amaclari, tanimlanan reklam amaglarint gergeklestirmek
icin diigtiniilen yol, genel strateji, bu strateji i¢inse verilen destek, reklamla ilgili

diger unsurlara verilen dikkat ve reklamin tonundan meydana gelir.” 4

Kampanya Biitcesinin Belirlenmesi

1

Elden, 309.
? Ismail Kaya, Muhittin Karabulut, Pazarlama Yéntemi ve Stratejileri. (istanbul: Kare Ajans, 1988.)
73.
% Schulta Dan E, Tannen Baum Stanley, Essentials of Advertising Strategy. (USA: NTC Business
Books, 1988) 16.
* James F. Engel, Promotional Strategy Managing The Marketing Communications Process. (USA:
Richar D. Invin Inc., 1991) 359.
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Hedef Kkitlesini belirleyen iiretici firmanin tanitimini yapacagi iiriin ya da
hizmetin kampanya olusum siireci icerisinde ayiracagi biitcenin ne kadar oldugunu
saptamasi olduk¢a 6nemli bir asamadir. Kampanya harcamalarinin nereye, ne zaman
ve ne kadar miktarda olmasi gerektigini igeren bir plan hazirlanmalidir. Ancak,
ekstra harcamalar ortaya c¢ikabileceginden, kampanya igin ayrilan biitcenin

beklenmedik durumlara kars1 da esneklik payina sahip olmasi gereklidir.

Kampanyanin Nasil Sunulacagi ve Yaratict Calismalar

Bilindigi iizere, 6zgiin olan bir ileti dikkat ¢ekicilik ve akilda kalicilik ile
dogrudan ilintilidir. Bu arada bireylerin siklikla, her yerde reklam iletileriyle
karsilastiklar1 da goz ardi edilmemelidir.

Bu durumda, giinliik yasamda bu kadar ileti s6z konusu iken, kampanya
siirecine giren Uriin ya da hizmetin kendini digerlerinden ayirmasi ve diger bir
deyisle one ¢ikmasi gerekir. Reklami yapilan iiriin ya da hizmetin akilda kalicigini,
dikkat ¢ekiciligini saglamak ic¢in, kampanyanin gorsel diizenlemesinin yapan, 6zgiin
ve yaratici diislincelere sahip olan yaratici bir ekibin varolmas1 gerekir.

Yaraticilik, sozciigiiniin bat1 dillerindeki karsiligi ‘creativity’dir. Bu sozciik;
“dogurmak, yaratmak, meydana getirmek gibi kavramlar ifade eder; yaratma siireci
ise bir seyi yoktan var etme olabilecegi gibi bilinenseylerdan yararlanarak, yepyeni
seylerin gerceklestirilmesi, ozgiin bir senteze varilarak bir takim sorunlara yeni
¢oziim bulma siireci olarak™ da tamimlanabilir. Tiiketicinin dikkatini cekerek, sozii
edilen kitle tizerinde iletinin akilda kalmasi igin, dncelikle yaraticilik asamasinda ne
sOyleneceginin belirlenmesi gerekir. Bu baglamda yapilmasi gereken sey, “hem
kampanyaya konu olan mal ya da hizmet, hem hedef kitle ile ilgili hem de tiiketiciye
soylenecekleri etkileyecek diger alanlarla ilgili bilgilerin tatmin edici ve derli toplu

» 2 Toplanan bu bilgiler 1s13inda reklam iletisinin

bir sekilde bir araya getirilmesidir.
hedef kitlelerce anlasilabilmesi i¢in kullanilacak iletinin nasil aktarilacagi da onem
kazanir. Sonugta iletinin algilanir, anlagilir ve akilda kalici olmasi i¢in kodlamanin

dogru bir bicimde yapilmas1 énemlidir. fletinin daha net, agik ve algilanir kilar.

! Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarhg:. ( Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaynlari, 1990)
44,
Z Kocabasg ve Elden, 303.
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“Kampanya iletisinda herseyden once olmasi gereken temel ozellikler, fikir,
carpicilik, bilgi verme ve ¢ekicilik olarak siralanabilir.” iletide kullanilan carpici
0ge sayesinde tiiketici verilen bilgiyi okuyarak ya da izleyerek yapmasi gereken
davranisa karar verir.

lletiyi okuyup, okumamaya ydnelten 6nemli unsurlardan biri kisilerin dil
diizeyindeki kiiltiirel birikimi yani kiiltirel bagajindaki bilgi birikimidir. Rengin
Kiiclikerdogan “Reklamda Kiiltiirlerarasilik™ adli yapitinda; “dilsel iletide kullanilan
dil diizeyinin okuyucunun dil diizeyinin asilmamasi gerekir. Bu nedenle reklam
iletisiminde iletinin, reklamin ulasmak istedigi hedef kitleye ve ozelliklerine uygun
bicimde kurgulanmasi énemlidir* denmektedir,

Ayrica yalnizca hedef kitleye uygunlugu degil, iletinin 6zgiin ve yaratici
olmasi da son derece 6nemlidir. Bu dogrultuda, yaraticilik s6z konusu oldugunda,
gerek acik hava gerek basin gerek televizyon reklam iletilerinde kullanilan dilsel
iletilerde 6nemli olan bir diger kisim slogandir. “Sloganlar da reklam iletisin: hedef
kitleye ulastiran pek cok iletisim yolundan birisidir. Kampanyanin devamliligin
saglamakta olduk¢a yardimer unsurlardr.” Buradan da anlasilacag iizere, reklam
kampanyalarinda kullanilan tiim sloganlarin kisa, anlagim1 kolay olmasinin yan1 sira;
hatirda kalic1 olmas1 gerekmektedir. Sloganda kullanilan iletideki merak ve vaadler
de iirlin ya da hizmetin basariya ulagmasi agisindan atilabilecek 6nemli adimlardan
biridir.

Reklamlarda kullanilan gévde metin, tanimi yapilan iiriin ya da hizmet ile
ilgili ayrintili ve ikna edici bilgiler sunmak amaciyla kullanilir. Birgok farkli
smniflandirma olmasmna karsin Haluk Giirgen “Reklamcilik ve Metin Yazarligi”
kitabinda reklam metininin hedeflerini 6 baslik altinda toplar;

I. “ Reklamda konu olan nesnenin imajin gelistirmek,

. Uriiniin rakip iiriinlere gore fiyat ve kalite iistiinliiklerini arttirmak,
1. Uriiniin temel satis vaadini anlatmak,

IV. Uriiniin nasil kullanilacagim anlatmatk,

V. Temel satis vaadini destekleyen yan vaadleri agiklamak,

! Yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yeri. ( Istanbul: Tivi Reklam, 1994) 284.

2 G. Rengin Kiigiikerdogan, Reklamda Kiiltiirlerarasilik. (Istanbul: Es Yaymevi, 2009) 46.

® Robert Vincent Zacher, Advertising Techniques and Management. ( USA: Richard D. Irwin Inc.,
1963) 119-120.
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V1. Uriiniin temel satis vaadi ve yan vaad kanitlarini aciklamak. 1

Reklam dilinde kullanilan ana metin bi¢imleri s6z konusu oldugunda, W.
Burton “Advertising Copywriting” adli yapitinda metin bi¢imlerini alti kategoriye

ayirir; “ Konusmali metinler, anlatici metinler, hikayeci reklam metni, kanitlayict

metin, mizahi metin ve nedenli metin.””

1. Konugmali metinler; iki ya da daha fazla kisinin diyalog iginde iiriin/ hizmet hakkindaki
temel vaadleri konusmasi s6z konusudur ve siklikla televizyon reklamlarinda kullanilir.

2. Anlatict metinler; Bilgilendirme amagli reklam metinlerinde kullanilir. Reklamdaki anlatici,
tirlin ya da hizmet ile ilgili bilgiler ve bunlarin elde edebilme yolarinin gdsterilerek izleyici/
okuyucuya dogrudan satin alma egilimi gosterir.

3. Hikayeci reklam metni; Gergek hayatla iliskilendirilmis hikayede kullanilan kahramanlar
yaratilir. Bu sekilde, hedef kitle {izerinde kosullu bir gereksinim gelistirilmek ister.

4. Kanitlayict metin; Tanitimi yapilan nesnenin vaad ettigi yararlar belirtilirken, bunlarin
nedenleri de metinlerde gosterilir.

5. Mizahi metinler; Tiiketiciyle mizah kullanilarak yakinlik kurmak istenir. Hedef kitlenin
duygularina seslenir. Mizah ya da giilmece reklam iletisinde oldukca kullanilan bir
yontemdir. Reklam iletilerinde mizah kullanimi yalnizca giilmece amagh degildir. Rengin
Kiigiikerdogan Reklam Nasil Coziimlenir eserinde mizah igerikli reklamlarin diisiindiiriicii
olduguna deginir ve bu durumu su sekilde agiklar; “Kimi zaman izleyenleri/ okuyanlari
diigtindiirmektir amag¢. Bu durumda ‘kara mizah ya da sosyal nitelikli’ mizah kullanimi séz
konusu olmustur. Bu tiir iletiler kimi durumlarda ele aldiklar: konuyla ilintili olarak ‘itici’,
‘rahatsiz edici’ gibi nitelendirildiklerinden reklam iletisiminde ‘cekinilerek kullanilan, cesur’
ileti icerikleridir.””

6. Nedenli metinlerde; potansiyel hedef kitledeki satin alma istegini olusturmak ve tutum
gelistirmek i¢in bir takim nesnel veriler siralanir.

Yaratic1 reklam kampanya caligmalar tiim siralanan veriler dikkate alinarak
kurgulanmalidir ve bu asamalara dogru kararlar1 verdikten sonra yapilacak grafik
uygulamalar i¢in taslaklar olusturulmalidir. S6z konusu asamadan sonra medya

kullanim kararlarinin verilmesine gegilebilinir.

Reklam Kampanyasi I¢in Medya Kullanim Kararlarinin Verilmesi;

Reklam iletilerinin hedef kitleye ulastigi ortam olarak bilinen medyanin
secimi, reklam kampanyasinin en 6nemli kararlarinin verildigi asamadir. Ciinkii,

alinan medya kararlar1 reklam etkinliginin basarisi ile dogru orantilidir.

A. Auf Bir ve Fermani Mavis’in “Reklamm Giici” adli yapitinda, medya
kullanim kararlar1 su sekilde tamimlanir; “Pazarlama hedeflerinin ve kampanya
amaglarimin en etkili ve en ekonomik bigimde gergeklestirilmesine olanak saglayacak
reklam araglart karmasinin belirlenmesi, reklamin bu ara¢lardan hangi olgiilerde ve

hangi frekansta yayinlanmasi kararlarmmin verilmesi ile ilgili ¢alismalarin bir

! Gtirgen, 77.
ZW. Burton, Advertising Copywriting. (USA: NTC Business Books, 2004) 102.
¥ Kiigiikerdogan, 130-131.
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2

biitiiniidiir.”* Bunun yani sira, medya kararlarinin verilme asamalar1 asagidaki tablo

yardimiyla daha net acgiklanabilir.

Tablo- 1 : Medya kararlar siireci

AMAC:

Reklam amagclarina uygun medya karmasinin belirlenmesi

MEDYA GRUBUNUN SEGiMi
Amag: Hangi medya grubunun sartlan yerine getirdigi medyalar
arasi karsilastirma ile belirlemek

1- Basin 2- Yayin 3-Diger

GRUBUN ICINDE MEDYA SECIMI

Amag: Grup iginde en yaygin medyanin belirlenmesi

1- Basin Medyalan = 2- Yayin Medyalan 3- Diger Medyalar

N

Hangi gazete veya = Tv gereklimidir? Gerekli ise hangileri
hangi dergiler? . Radyo gerekliise  olmahdir?
: hangi istasyon? |

Belirlenen medyalarda reklam mesajlarinin hangi frekanslarda
yayinlanacagi ve hangi élclilerde medyalarda yer alacaginin
belirlenmesi.

Goriildiigii tizere, medya kullanim kararlar1 olusturulurken kesinlikle g6z
oniinde bulundurulmasi gereken konular; mal ve hizmeti tiiketecek olan ya da
tikketmesi  beklenen kitlenin reklam araglarim1  kullanim  aligkanliklarinin
belirlenmesidir. Bunu yaparken kampanyay1 hazirlayanlar kendilerine bir hedef kitle
profili ¢ikarmalidir. Ayrica, reklam araclarinin hangilerinin izleyici, dinleyici ya da
okuyucu profili ile ¢akisip cakismadigi da saptanmalidir.

Medya seciminin tiiketici aligkanliklar1 goz Oniine alinarak yapilmasi ve
secilen medyanin yaratici ekibin hazirladigi tasarimlara da uygun olmasi gerekir.
Boylelikle, hem pazarlama hem de kampanya amagclarina en dogru bigimde hizmet
edecek reklam araclar secilerek, reklam kampanyasimin planli bir basariya sahip

olma olasilig1 ytikselir.

1 Bir ve Fermani, 234.
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Uygulama Siireci

Kampanya i¢in hazirlanan yaratici ¢aligmalarin ve alinan medya kararlarinin
151¢1inda medya organlarinda yayinlanacak olan kampanyanin yapim asamasini igerir.
Bu asama sonucunda, yaratici ¢alismalar sirasinda uygulanan taslaklar 6zgiin hale

getirilip prodiiksiyon sirketince uygulanir.

Degerlendirme Siireci

Bu asama uygulamadan sonra yapilmasi gereken ve sonuclarin gozler 6niine
serildigi, bir baska deyisle, firmalarin bundan sonraki asamalarda nasil hareket
etmesi gerektigini belirleyen 6nemli bir asamadir.

“Hazirlanan reklam kampanyasinin gerek saptanan amaglara ne denli hizmet
ettiginin, gerekse de isletmenin ya da reklam verenin tamitim etkinlikleri iginde
onemli bir biitce kalemini olusturan reklam kampanyasimin satiglart ne oranda
arttigimin ortaya konmasi i¢in ve yine hazirlanan reklam kampanyasinin daha
sonraki ¢alismalara rehberlik etmesi agisindan eksik ve dogrularin saptanmasi
amaciyla uygulanir.”™

Degerlendirme asamasi, firmanin kampanya basinda yapacagi On
degerlendirmeler sayesinde basarisizlik riskini en aza indiririrken, kampanya
sonucunda yapilan degerlendirmeler ile de satiglarda ne gibi artis ya da diistis, firma

kimliginin tiiketici goziindeki yeri gibi verilere ulagilmasini saglanmaktadir.

B. Reklam Kampanyalan Tiirleri ve Stratejiler

Toplumsal sorumluluk anlayisiyla sekillenmis bilinglendirme
kampanyalarinda kullanilan reklamlarin amag ve hedeflerini daha iyi anlayabilmek
icin reklamin olusum siireclerinin agiklanmasindan sonra, reklam tiirlerinin neler
oldugunun incelenmesi, gliniimiiz ve ge¢cmis reklam anlayiglarinin nasil oldugu
konusunda bilgi sahibi olunmasi gerekir.

Daha o6nceden de belirtildigi gibi, reklam en etkili iletisim bi¢imlerinden
biridir. Tim kullandig iletisim araglar1 ile birlikte temelde iiriin ya da hizmetin
cesitli stratejiler gelistirerek hedef kitleye tanitildigl/ hatirlatildigr en etkili iletisim
bicimlerinden biridir. Reklam iletisi iiretici ile tiiketiciyi bulusturmay1 amaglar ve

bunu yaparken de iknanin giiciinden yararlanir.

! Kocabas ve Elden, 99.
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Yasamini iletisim kanallariyla saglayan reklamlar ya da ¢alismamiza konu
olan reklam kampanyalari; bir yandan kurumsal reklam, imaj reklami, siyasal
reklamcilik gibi uygulamalarla smirlarin1 gelistirirken; bir yandan da toplumsal
sorumluluk reklamlar1 gibi yeni kavramlar yaratilmaktadir.

Reklamin tarihsel gelisimi gdz Oniine alindiginda; icerik ve hedef kitle
gereksinimlerine gore, reklam tiirlerinin de degistigini gormek olasidir. Geleneksel
reklam anlayisinin benimsedigi reklamdan, giiniimiiz ¢agcil reklamina degin evrim
gosteren bu tiirler reklam tasarimimi etkiledigi gibi ileti ¢esitliligini de ortaya
cikartmaktadir. Bilindigi gibi, “Geleneksel reklam anlayisinda iiriin ve tiiketicinin on
plana ¢ikarildigi ileti kurgulanmast yapilir. Cagdas anlayisin benimsedigi reklamda,
reklamin kendisi on plandadir. Iletivi alimlayan ozelliklerine uygun kurgulanmaa
gidilir. Iletinin grafik tasarim agisindanilging olmasi, gézel duyusal ve giilmeceli
degerler tasimasi gerekmektedir. 1

Tiiketicinin tutum ve davranislarinda degisiklik yaratmay1 hedefleyen reklam,
bir yandan toplumu etkileme c¢abasindayken, diger taraftan i¢inde bulundugu
toplumdan da etkilenmektedir. Popiiler kiiltiir unsurlarini yansitan ve onun yeniden
tiretimine katkida bulunan reklam, sosyal, etik, ekonomik ve yasal boyutuyla da
toplumla stirekli bir iletisim i¢indedir.

Gegmisten glinlimiize degin kiiresellesen ve hizla biiyliyen reklam sektoriinde
tarihsel gelisim siirecine bakildiginda “en erken reklam orneklerinin  Pompei
kalintilariyla ortaya ¢ikarildig ya da tarih éncesi magara resimlerinin ilk ornekler
oldugu ifade edilmekte, diikkanlarin camlarina yapistirilan ya da diikkan
sahiplerinin ¢igirtkanlar yardimiyla itiriinlerini anlatma ¢abalart da reklamin ilk
adimlari olarak dile getirilmektedir.” 2

Reklam eski donemlerde ¢igirtkanlarin, tellallarin yaptigi gibi sesli olarak
yapilmaktaydi. Boylece sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin
gelismesi ile degisik mecralara yonelmistir: 6zellikle Ortacag esnaf loncalar1 kalite
kontrolii ilkesini benimseyince, markalasma kavrami ortaya ¢ikmistir. Matbaanin
1450 yilinda icadiyla reklam, bugiin algiladigimiz bi¢imde, kitle iletisimiyle birlikte
var olmustur. “Matbaanin bulunusundan 40 yil sonar, Ingiltere’de bir matbaaci
bastig1 kitaplarin pazarlanmast sorunuyla karsilasinca, 1480 de ilk duvar afisi

William Caxlon’un rahipler i¢in hazirladigi ‘The Pyes of Salisbury Use’ adli kitabin

! Kiigiikerdogan, 112. .
? Filiz Balta Peltekoglu, Kavram ve Kuramlariyla Reklam. (Istanbul: Beta Basim ve Yayim, 2010) 60.
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ilamidwr ve Londra’da bir kilise kapisina asimistur.”* Bu uygulama, reklameilik
tarihinin ilk basili reklam mecrasi 6rnegi olarak kabul edilir. Sonraki yillarda, diger
Avrupa lilkelerinde de yayilanmaya baglayan gazeteler birer reklam mecrasi olarak
gelismeye baglamistir.

17. yiizyll baslarinda Ingiltere’de reklamcilik ilk adimlarmi atilmustir.
“Nicholas Bourne ve Thomas Archer’in 1622 °de yayinlanmaya basladigi The New,
ilk Ingiliz gazetesidir. Reklam tarih¢isi Henry Sampson 1650 de ilk gazete ilanlarina
rastladigint soyler; bu Several Proceedings’in Parliament gazetesinde ¢ikan ve
calinmis 12 atin geri getirilmesi halinde miikafat vaadeden bir ilandir. Baska bir
tarihgi olan Frank Presbery ise ilk ilanin Mercurius Britannicus'da 1625'de ¢ikan bir
kitap reklami oldugunu ileri stirmekledir. "2

Bilinen ilk gazete ilan1 1525°de Almanya’da yayinlanan bir ilag reklamidir.
Bundan tam bir asir sonar, 1625 de Londra Gazetelerinde de ilanlara rastlanmaya
baslanir. 1650°de Londra gazeteleri’nde ¢ay, kahve, cikolata reklamlar1 karsimiza
cikar. Amerika’ya bakildiginda, 1704 yilinda yayimlanan Boston Newsletter reklama
ilk yer veren gazete olarak bilinir. ilan, Misir’da kagan bir kolenin ardindan
yakalanmasi i¢in 6diil vaadi ile ilgilidir.

Reklamciligin onciilerinden Joseph Addison, 1710 yilinda Tatlere’e yazdigi
bir mektupla, reklamcilik anlayisini sdyle agikliyor: “Reklam yazarligi denen biiyiik
sanat okuyucuyu avlamak icin kesfedilmis en uygun metottur, Bu sanat olmasaydi bir
cok giizel sey goriinemez, kaybolurdu.”3

Tiirkiye’deki reklamcilik calismalarma gelindiginde, ilk olarak Izmir’de
graviir ve afis baskisi yapan bir matbaa 1831 yilinda yaymn yagsamina atilan Takvim-i
Vekayi’nin 186. Sayisinda Londra’dan gelen yeni bir tip mezununun getirdigi
ilaclarin siralandig1 bilinmektedir. “/835 'te kurulan Feshane’de iiretilen bu feslerle
ilgili tercih yaratmaya yonelik, feslerin fiyatlarini belirten, feslerin satacak olan
diikkanlarinda agiklandig, tiriiniin kalitesini vurgulayan ilan ilk orneklerden kabul
edilmektedir.

Ayrica Filiz Balta Peltekoglu “Kavram ve Kuramlariyla Reklam” yapitinda,

reklamin gorsel giiclin farkina vardigindan ve reklamin Tiirkiye’de etkili oldugu

! Thomas J. Russel, Ronald Lane, Klepner’s Advertising Procedure. (New Jersey: Prentice Hall, 1990)
4,

2 Reklamin Tarihi, http://www.turkcebilgi.com/reklamin_tarihi/ansiklopedi#ansiklopedi

¥ Reklamun Tarihi, http://www.turkcebilgi.com/reklamun_tarihi/ansiklopedi#ansiklopedi

*Kologlu, 23-24.
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donemde gorselligin ileti ile birlikte kullanildigindan bahseder ve dénemin gazetesi
Tercliman-1 Ahval’in 6rneklemesini yapar; “Terciiman-1 Ahval gazetesinde
yayimlanan ve bir Ingiliz Kumpanyasindan soz edilen ilan o yillarda reklamin
duyuru ozelligine vurgu yapan orneklerden bir tanesi olarak yorumlanabilir.” !
Gegmisten glinlimiize kadar, her tiirlii medya organinda dyle ya da bdyle yer edinmis
reklamlar globallesen diinyanin gereksinimlarine gore sekillenmis ve bu sekillenme
sirasinda verecegi iletiyi en iyi sekilde iletmesi 6nem kazanmustir. Bu gereksinimin
yarattifi  yeniliklerden biriside reklam kampanyalari {izerindedir. Reklam
kampanyalar1 sadece bir {iriinii tanitmakla kalmayip hayatimizin hemen hemen her
yoniinde karsimiza c¢ikabilmektedir. Reklam Kampanya tiirlerini satis odakl

kampanya, siyasi kampanya ve sivil toplum kuruluslarina ait reklam kampanyalari

olarak ti¢ baglik altinda toplamak olanaklidir.

B.1. Satis Odakh Kampanyalar

Satis amaci giiden kampanyalardir. Bir firma, kurulus, kisi ya da kurum
tarafindan bir {riiniin, hizmetin ya da diisiincenin hedef pazarda satin alinmasi,
benimsenmesi i¢in yapilan etkinliklerin toplamidir.

Hedef kitlenin net bir bigimde belirlenmesi, ileti ve sloganin kampanya
hedefine hizmet etmesi ve hedef kitlenin 6zelliklerine uyumlu halde olmasi, reklam
kampanyasinda kullanilan tiim ara¢ ve gerecin bir sonraki reklamda gorsel
devamliliginin saglanacak sekilde kullanilmasi gerekmektedir. Yaratict ekibin
belirledigi ve reklam kararlari alinirken izlenecek yol ve yontemler bu kampanya
tiirlinde gerceklesir. Isletmeler bilindigi gibi, yillik planlamalarmi genellikle 4
asamada incelemektedirler. Bir kampanya doneminin en fazla siiresi 1 donem
olmalhdir.  Onceden belirlenen satis hedeflerine ulasmak amaciyla yapilan
kampanyalar ayn1 zaman da stok eritmeyi hedeflemektedir. Bu yiizden ayrilan
blitcenin yeterli seviyede olmasi gerekmektedir. “Satis odakli ya da ticari reklam
kampanyalari, iiriiniin satisindan elde edilecek yararlar hakkinda perakendecinin
ikna edilmesini amaclar.” 2
J. Thomas Russell, Ronald Lane Klepners “Advertising” adl1 yapitinda, satis

odakli reklamlarin ii¢ amaci1 odugundan sz eder.

! peltekoglu, 83.
? Peltekoglu, 14.
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o “Uriiniin ya da markanamn dikkat cekmesini saglamak, iireticiler,
magazalarda ¢ok sayidamarka arasindan kendi marka ya da
tiriinlerinin dikkat ¢ekmesi amaciyla reklamdan yararlanmaktadir.
Genellikle satis elemanlarimin dikkatini ¢ekmek ve iicretsiz telefon
hatlart olusturmak ya da kuponlar gibi diger tesvik edici satis
yontemlerinden yararlanmaktadir.

o Ticari destegi arttirmak, pek ¢cok markamn yer aldigi perakende satig
verlerinde perakendecileri kendi iiriinlerini daha gériinebilir yerde
sergilenmesi icin reklamlardan yararlanmaktadirlar. Ornegin; satig
noktast reklamlarin kullanilmas: ya da saticrya artan satislarin
getirecegi avantajlarin anlatilmasi gibi.

o Tiiketici promosyonlarini duyurmak; pek ¢ok ticari reklam saticilarin
yerel promosyonlart iireticilerin ulusal reklam ¢abalarina destek
vermeleri amaciyla gelecekte yapilacak promosyonlari duyuran
reklamlardan yararlanmaktadr.” !

Kampanyanin basaris1 ek maliyet ve satis kaybi1 olmadan planlanan satisin
gerceklestirilmesini saglamaktir. Kampanya takibi ve sonuglarinin degerlendirilmesi
bir sonraki adim i¢in kampanya diizenlemek kadar anlamli olacaktir. Ciinkii, yapilan
degerlendirmeler 1518inda beklenen sonuglarinin ortaya ¢ikip ¢ikmadigi saptanir ve
bundan sonra sayet kampanya basariliysa ne denildigi, basarisizsa ne denilmedigi
icin ortaya ¢ikartilarak yeni donemde neler yapilmasi gerektiginin ortaya konmasina

yardim eder.

B.2. Siyasal icerikli Kampanyalar

Gilinlimiizde  reklamciligin 6nemli kollarindan birini siyasal reklamcilik
olusturmaktadir. Ticari ya da satis odakli reklamciligin siyasete uygulanmasi
sonucunda toplumda islerlik kazanmis olan siyasal reklamciliga, 6zellikle se¢im
kampanyalarinin 6nemli bir pargasi goziiyle bakilmaktadir.

“Sivasal aktorlerin, diisiince ve eylem boyutuyla, Kitleleri etkilemek ve
yvonlendirmek dolayisiyla ideolojik hedeflerine ulasabilmek icin kullandiklart iletisim

yontemleri, siyasal iletisim siirecini tamimlar. Diisiince ve davranis degisikligi

1 J. Thomas Russell, Ronald Lane, Klepners Advertising.(New Jersey: Prentice Hall, 1990) 38.
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olusturmak ya da siirekliligini saglamak i¢in siyasal aktérlerin kendilerini anlatmaya
gereksinimleri vardir. Bu gereksinimi karsilayansa siyasal iletigimdir.”*

Teknolojinin kullanim olanaklarinin artmasi ve medyanin egemen giicler
lehine daha ¢ok yayginlik kazanmasi, geleneksel toplum yapisinin degisiminin en
onemli gerekgeleridir . Toplum iizerinde egemen giigclerin medyasi, siyasal tercihi
belirlemede giderek daha ¢ok onemli rol oynamaya baslamistir. Medya, her toplum
yapist i¢in, kullanilan ara¢ ve yoOntemler acisindan benzer 6zellikler sergilerken,
icerik agidan farklilasmaktadir. Ozellikle se¢im dénemlerinde giindeme gelen siyasal
kampanyalar, toplumlarin siyaseti algilama diizeylerini de ortaya koymaktadir. Bu
kampanyalarda vurgulanan kutsallastirilmis ortak degerler, yine “o ulusa ait
demokrasinin kendine ézgii mitolojisi ve karakterini ortaya koyar” * Bu nedenle,
“siyasal iletigsim siirecinde kurgulanan iletilarin, bireyin sosyallesme stirecine dahil
oldugu toplumsal ¢evrenin ya da gruplarin deger ve inanglar: dikkate alinarak
olusturulmasi gerekir.” 3

Tiirkiye icin yeni bir olgu olan, kitle iletisim araclarinin gelisimi ve yaygin-
lagmasi ile profesyonellesme siirecine giren siyasal kampanyalar, “siyasal partilerin
se¢im donemlerinde o iilkenin parlamentosunu olusturacak milletvekilleri ile yerel
yonetimleri segmenin yamnda, siyasal parti ya da adaylarin belli bir konuyla ilgili
halkin kararini almak istediklerinde yiiriittiikleri propaganda ¢alismalart olarak én

4 Boylelikle, kendilerinin secilmesini isteyen parti her yoniiyle

plana ¢ikmaktadir.
karsisinda bulunan kitleyi etkilemeye calisirken, medya iletisim araglarinin tiimiine
basvurarak gerek yazili, gerekse gorsel iletisim g¢esitliligi sunarak kitleyi ikna etmeye
calisir.

Siyasal iletisim stirecinde iletilerin asil hedefi, etki yaratmak dolayisiyla
kamuoyu olusturmak ya da varolan kamuoyunu etkileyebilmek bir baska deyisle,
yonlendirebilmektir. Siyasal iletisim, kitlelerin kamuoyu beklenti ve isteklerinin
Olclimlemeye baslamasi ile birlikte daha bilimsel bir nitelige kavusmus, ayni sekilde,
ozellikle siyasal partilerin kararlarinda toplumun beklentilerini yansitabilmeleri

saglanmistir. Iste bu baglamda siyasal parti amacina ulasirken atlamamas1 gereken en

onemli durum; Kkitleye iletilen iletilardaki tutarli tutumdur. Kitle iletisim araglar

! Bahar Eroglu Yalin, “Siyasal iletisimin Reklam Boyutuna iliskin Kuramsal Bir inceleme” Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 2006, Say1:25.

2 Arsev Bektas, Siyasal Propaganda. (istanbul: Baglam Yaynlari, 2002) 8.

8 Ahmet Kalender, 1991 Milletvekili Genel Secimleinde Anavatan Partisi’nin Ileti Stratejileri”
(Konya: Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlari, Cilt:2, Say1:4, Ocak, 2003.

* Aysel Aziz,Siyasal Iletisim (Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2003) 65.
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kullanilarak iletilerin kendi i¢indeki tutarlilik, hedef toplumun {izerinde inandirict
olur ve bu durumun sonucunda siyasal parti kitleler tarafindan se¢im oylamasini
kazanma sansini1 daha da arttirir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi, ideolojisi her ne olursa olsun, iktidar olma
amacinin diger kurumlardan ayirdigi siyasal partiler, iletisim etkinliginin giictinden
yararlarak, iletisimin siyasal boyutu, se¢gmenlerin siyasal tercihlerini etkileyerek ve
onlar1 yonlendirmeye calisir.

Se¢menlerin siyasi tercihlerini etkileyen en 6nemli etmen ise; hi¢ kuskusuz,
liderdir. “Liderin, siyasi partinin sahip oldugu kimligin ve siyaset anlayisinin
temsilcisi olarak algilanmasi, siyasal partinin basarisini dogrudan etkiler.”* Bu
alginin yaratilmasi ise siyasal alanin iletisimine ve de dolayisiyla yiiriitiilen siyasal
reklam kampanyalarinda Kkitlelere verilen iletilerin toplum ftizerinde olusturdugu
inandiriciliga baghdir. “Gerek siyasal partilerin gerekse siyasal liderlerin, iktidara
gelmek ve iktidarlarimin  giivenililirligini sergilemek ve korumak i¢in siyasal
iletigimin uygulama tiirii olarak propaganda yontemlerinden yararlandig bilinen bir
gercektir. 2

Inandirarak ikna etme sanati olarak bilinen retorik, siyasal anlamda siyasal
aktorlerin disiince ve eylemlerini kitlelere aktarirken, onlarin diisiince ve eylemleri

konusunda da halkin onayini almay1 amaglar.

B.3. STK Kampanyalari

Sivil toplum kuruluslart (STK) nin gerceklestirdigi kampanyalardir. Sivil
toplum kuruluglarinin amaci; bir konuya ya da duruma dikkat ¢ekmek, varolan yanlis
bir durumu diizeltmek, bahse konu durum hakkinda toplumu bilinglendirmek ve
toplum destegini de alarak varolan duruma tepki gosterererek uygulamanin
degistirilmesini ya da durdurulmasini saglamak ya da toplum yararina gelistirilen bir
projenin gergeklestirilmesi i¢in gerekli olan para ve insan desteginin saglamak gibi
hedef kitlesi genellikle toplum olan bir dizi iletisim dizisidir.

“Fransizca-Latince kékenli olan “civil” kelimesinin anlami gérgii kurallarin
iyi bilen demek olmakla birlikte; medeni, nazik ve kibar anlamlarini da

cagristirmaktadir ve Tiirkge 'de sivil olarak telaffuz edilir. Sivil kelimesi terim olarak

! Orhan Gékee, Iletisim Bilimine Giris. (Ankara: Turhan Kitabevi, 2002) 21-22.
2 Anthony Giddens, Modernligin Sonuglari, Cev./Trans.: Ersin Kusdil (Istanbul, Ayrinti Yaymlari,
2004) 64.
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kullamildiginda; sehir adabi, medenilik-bedevi (kéylii) olmamak, halk arasinda ise
“askeri olmayan, asker sinifindan olmayan, iiniforma giymemis gibi farkli anlamlara
gelebilmektedir. Ancak bu kelimenin toplum kelimesi ile birleserek “sivil toplum”
seklinde kavrama doniismesi bazi toplumsal ve siyasal hareketlere bagh olarak
gerceklesmistir. Bu baglamda XVII. ve XVIII yiizyillardan sonra sivil toplum
kelimesi "doga durumu’ndan “uygarlik durumu’na ge¢me anlaminda kullanildig
gibi, bir sehirli gereksinimi olarak hiirriyet, hak ve yiikiimliiliikleri ifade eden bir
kavram olarak da kullanilmaya baslanmistir. Ancak, giiniimiizde sivil toplum
kavrami askeri yonetimden armmmis toplum anlaminda kullanilmadigr gibi asker
olmayan toplum ya da askerlige karsi toplum anlamlarina da gelmemektedir.” *

Tirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tirkge Sozlik sitesinde ise sivil toplum;
“devletin denetimi altinda olmayan, kararlarint bagimsiz olarak vererek toplumsal

2 olarak tanimlamaktadir. Sivil toplum,

etkinliklerde bulunan bireyler toplulugu”
giiniimiizde toplumun devletin icerdigi alanin disinda kalan pargasi olarak
tanimlanabilir. Bir baska tanima gore sivil toplum; “toplumsal sorunlara etkili ve
uzun donemli ¢oziim bulma siirecine aktif olarak katilan ve bu temelde de siyasi
aktorleri bu c¢oziimleri yasama gegirecek politikalar tiretmeye yonlendirmek igin
calisan farkly goniillii kuruluslarin devletin direkt miidahalesi disinda olusturdugu
ortak alandur.”

Sivil toplum kuruluslari; farkli siyasi diisiincelere sahip insanlart ayni ¢ati
altinda harmanlayarak bu insanlarin birbirlerini daha iyi tamimalarim1 saglayan bir
islev gormektedir. Sivil toplum kuruluslart i¢in goniilliik ilkesi egemendir. Sivil
toplum bilincinin yerlesmesine ve yayginlagsmasina zemin olusturan sivil toplum
kuruluslari, “insanlarin ortak bakis, ortak talep ve duyarlilik temelinde goniillii
olarak bir araya gelerek; devletin hukuki, idari, iiretici ve kiiltiirel organlarinin
disindaki alanlarda olusturduklar: dernek, vakif, sendika gibi orgiitlenmeler seklinde
tammlanmaktadir.”™

1980’lerden bu yana, diinyadaki gelisime paralel olarak sivil toplum
kuruluglar1 Tiirkiye’de de gelisim siirecine girmistir. Tiirkiye’de buglin hem

toplumsal degisimin 6nemli bir aktorii olarak sivil toplumun giiclendigi, hem de

! [smail Dogan, Sivil Toplum. (Istanbul: Sistem Yaymcilik, 2000) 20.

2Sivil Toplum Nedir? http://www.tdkterim.gov.tr/bts/, 02.04.2011.

3 Charles Taylor, “Modes of Civil Society”. (Newyork: Public Culture, 1990) 102-119.

* Aydin Ugur, Yeni Demokrasinin Yeni Aktorleri; STK 'lar; Merhaba Sivil Toplum, Der. Taciser Ulas.
(fstanbul: Helsinki Yurttaslar Dernegi Yayin Dizisi) 69.
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STK’larin bir orgiitsel yasam alan1 olarak farkli yapilanmalar halinde yaygilastigi
goriilmektedir. STK’lar farkli alanlarda ¢alisan goniillii orgiitlerden, diisiince
kuruluglarina, sosyal hareketlerden vatandaslik inisiyatiflerine, hiikiimet dis1
orgiitlerden sendikalara ve meslek odalarina kadar genis bir yelpaze i¢inde hareket
eden Orgiitsel alani temsil ediyor demek hi¢ yanlis olmamakla birlikte bu orgiitsel
yapilart iginde, sivil toplumun hareket alani, sadece yerel ve ulusal degil, bolgesel ve
kiiresel bir nitelik de kazanmustir.

Sivil Toplum Kuruluslar1 devletin giiciiniin yetmedigi alanlarda tamamlayici
olarak cesitli toplumsal hizmetleri yerine getiren “gonilliiliik” temeline gore
etkinlikte bulunan &rgiitlenmelerdir. Bu kuruluslar toplumda gereksinim hissedilen
ve devletin yerine getiremedigi c¢esitli islevleri, yine toplumdan bagis ve yardim
olarak topladiklar1 kaynaklarla karsilayan kuruluglardir. STK’lar bu anlamda
toplumda var olan sosyal dayanismayir ve yardimlagmayi Orgiitlii bir sekilde
gerceklestirebilmektedirler. Toplumu bilinglendirmek adina yapilan her tiirli
harekette STK’lar toplumsal sorumluluk anlagini birincil sirada tutarlar.

STK’lar gelismis iilkelerde c¢ok hizli bir biiylime igerisindedir. Kamu
sektoriiniin yiikiinii kismen azaltmaktadir. Egitim, ¢evre, saglik, yash ve kimsesizlere
yardim, hayvan haklarina saygi, kadma yonelik siddet, dogay1 koruma ve kiiresel
isinma ile halki bilinglendirme, toplum giivenligi gibi siirsiz konu yelpazesine
sahiptir. Bu konular1 giindeme tagiyan STK’lar toplum duyarlilifi ile kar amaci
giitmeksizin gerekli hizmetin yine topluma sunulmasina yardimei olurlar. Bu tiir
hizmetlerin  gergeklestirilmesindeki en Onemli amag; tiim yorumlardan da
anlasilacagi iizere toplum refahini saglayip, halkin bu ve benzeri konular iizerinde,
diistinerek bilinglenmesini saglamaktir.

Bir genelleme yapilacak olunursa STK’larin ¢alisma ve etkinlik alanlart
asagidaki gibi siralanabilinir;
¢ Egitim alaninda etkinlik gosteren STK’lar; devlet okullari, 6zel okullar, kolejler,
iiniversiteler

e Kiiltiirel alanda etkinlik gosteren STK’lar; miizeler, opera, tiyatrolar

e Dini alanlarda etkinlik gosteren STK’lar; cami ve medreseler, kilise, sinagog, ve
diger ibadet mekanlari,

e Yardim ve haywrsever amach etkinlik gosteren STK’lar; saglik kurumlari,
arastirma kurumlari, yardim toplayan gruplar, dini amaglara hizmet etmek ve dini
daha genis zeminlere yaymaya ¢alisan orgiitler

e Sosyal alanlarda etkinlik gosteren STK’lar; aile planlamalamayir konu alan
orgiitler, cesitli hastaliklar1 dnlemek ve hastalara destek olmak amaciyla kurulan
dernekler ve vakiflar.

e Saghk alaminda etkinlik gosteren STK’lar; hastaneler, hemsire evleri, saglik
sorunlarini arastirma ve ¢ézim gelistirme rgiitleri.

e Siyasi alanda etkinlik gosteren STK’lar; siyasi partiler ya da dernekler.
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¢ Baymdirlik ve cevrecilik alaminda etkinlik gosteren STK’lar; ¢evreci kurumlar,
yesil barig, niikleer santral ve kiiresel 1sinmayla miicadele eden orgiitler gibi
ornekleri cogaltmak olanaklidir.

Sivil Toplum Kuruluslari, tim bu alanlarda etkinlik gosterebilmek adina
kendilerini iyi ifade etmekle yiikiimliidiirler. Ciinkii, toplum yararina yapilacak her
hangi bir bilin¢lendirmenin ya da refahi yiikseltme c¢abasinin genis kitlelerce
duyulmasi, anlasilmasi ve benimsenmesi zorunlulugu vardir. Bu ancak STK’larin
kendi seslerini duyurup, genis kitlelere ulasabilmek adina iletisimle olanaklidir. STK
kampanyalarinda kullanilan arag- geregler normal bir reklam kampanyasinda
kullanilan asamalardan biraz daha farklidir. Ciinkii, ama¢ hedef kitlenin yani bu
durumda toplumun dikkatini o yone ¢ekmeye ¢alismak olsa da amag isletmelerdeki
gibi kar elde etmek degildir. STK’nin hazirladig1 kampanyalarda sayet bagis ya da
yardim gibi istekler s6z konusuysa bile bu istekler yerine getirildiginde STK’lar
bundan bir kar almazlar, toplanan para, giysi ya da baska tiir yardimlar dolaysiz
bigimde gereksinimi olan ve duyurulan mecraaya verilir. Oysaki isletmelerde her ne
ileti igerigini i¢inde bulundurursa bulundursun agik ya da gizli birincil durum
markay1 ya da hizmeti sattirmak ve de dolayisiyla kar elde etmektir.  [sletmeler
biitiin birlesik pazarlama iletisimi ¢abalari geregi birden ¢ok medyayr ayni anda
kisisel satig, halkla iliskiler, direkt pazarlama, satig tutundurma ve reklam gibi
biitiinlesik pazarlama iletigimi 6geleri icin kullanmaktadirlar.™

STK’larin hazirladigi reklam kampanya siire¢lerinde kullandiklar1 iletisim
kanallar1 c¢esitlidir. “Kitle iletisim araglart STK’larin halkla iliskisinde en sik
kullanilan mecraadwr. Dolayisiyla, toplum tarafindan saglikli bigimde anlasiimak
isteyen bir STK 'min kitle iletisim stratejileri ve iletisim mecralari konusunda bilgili
olmasi gerekir.”2 Bu agiklamadan yola cikilarak, STK’larin iletisim mecralari
sayesinde dis diinya ile baglanti saglanmaktadir. STK’larin dis diinya ile olan
iliskilerinde kullandiklar1 bir¢ok iletisim mecras1 vardir. Kullanilan iletisim
mecralart; yazigmalar, internet, basilt malzemeler, gorsel ve isitsel malzemeler, kitle
iletisim araglari, basin toplantilari, basin duyurusu, kampanyanin boyutlarma gore
yerel, ulusal ve/ya da uluslararasi basin, izleme ve arsivleme, sempozyum, konferans

ve seminerler diizenleme gibi siralanabilir;

! Dr. Donald P. Kotler, Gery Armstrong Principles of Marketing, Tenth Edition, (USA: Pearson
Prentice Hall 2004) 470.

? Nafiz Giider, STK lar i¢in iletisim ve Kampanya Hazirlama Rehberi. (Ankara: Sivil Toplum
Gelistirme Merkezi) 15.
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- Yazismalar; Toplumu ilgilendiren konularda séz sdyleme olanaginin
saglanmast ve STK’larin dis diinya ile iletisiminde kullandig: iletisim mecralarinin
basinda yazismalar gelmektedir. “E- postalar dahil biitiin yazismalar kaydedilmeli;
siniflanmaly, ilgili kisi ya da biriklere aktariimali ve sonunda arsivlenmelidir.”*
Gelen istek ve sorularin zamaninda ve tatmin edici bi¢imde yanitlanmast STK’nin
giivenirliligi ve basarisi agisindan olduk¢a 6nemli oldugu unutulmamalidir.

- Internet; Giiniimiiz toplumlarinin gereksinimi olan insan profili artik ¢ok
degismis, farklilasmistir. Giiniimiizde bilgiye ulasabilen, ulastigr bilgiyi kendi
yapisina uydurabilen, buna yenilerini ekleyebilen toplum ya da kisiler gii¢lii olarak
kabul edilmektedir. Bu degisime ayak uydurmanin kagmilmaz sonucu olarak STK
gibi orgiitlenerek biiyiliyen topluluklarin en rahat bigimde bilgiye ulagmalarini, bu
bilgiyi kullanmalarmmi ve yaymalarin1 saglayacak her tiirlii aract kullanmak
zorundadir.

Yeni bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte bireylerin
erisebilecekleri bilgi kaynaklari da degismistir. Ornegin; giinliik yasantimizin her
alanina giren ve milyonlarca topluluklara hitap etmek amaciyla kullanilan internet
STK gibi orgiitlenerek biiylimeyi ve genis kitlelere hitap etmeyi amaglayan kurum ve
kuruluslar i¢in vazgegilmez bir durumdur.

STK’lar web sitelerinde banner ya da logolarina yer verdikleri kurum ve
kuruluslardan kendi proje ve caligmalarina maddi destek saglayabilirler ya da bu
mecray1 destekcilerine ayirarak destekcilerini onurlandirabilirler ve daha fazla
desteklerini saglayabilirler. Internet ortamn sayesinde STK lar istedikleri herhangi bir
bilgiye sahip olabilir ve bu bilgiyi internet ortaminda daha genis Kkitlelerle
paylasabilirler. Oyleki, STK’larin finansal kaynaklarmin yetersizligi géz oniine
alindiginda ve c¢esitli medyalar fiyat ve etkinlik bakimindan degerlendirildiginde,
bugiin STK’larmn iliskisel pazarlama uygulamalarina yanit verebilmede en uygun
medyanin Internet oldugu goriiliir. Internet , bireylerin iletiye maruz kalmaktan ¢ok
enformasyonu aradig1 ve iletiye goniillii olarak maruz kaldigi bir medya olarak sivil
toplum orgiitlerinin ¢abalarina olduk¢a uygun bir yap1 sergiler. “Yapilan ¢alismalar

internet kullanicilarimin  interneti aligveristen ¢ok enformasyon edinme igin

! Giider, 23.
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kullandiklarim géstermektedir.”™

Daha 6nceden de belirtildigi lizere internet, miisteri
gruplarina ve paydaslarina her konuda bilgi saglama ve ulagsma konusunda bugiine
kadar ki tiim aracglara gore ¢cok daha kolay iletisim imkan1 yaratmakta, dahas1 varolan
iligkilerini gelistirme ve yeni iliskiler kurma konusunda da olanaklar sunmaktadir. Bu
ozellikleri ile internet, sivil toplum kurulusunun sosyal sunumunu iyilestirir,
paydaslara STK’lar1 yakindan izleme firsat1 verir ve STK’larin kurumsal kimligini
giiclendirir. Boylesi bir durum hem STK’ya iliskin gliven yaratilmasina katki saglar,
hem de c¢esitli amaglarla sivil toplum kuruluglarina ulasmaya ve katilmaya goniillii
olan potansiyel miisteri gruplarinin STK’ya erisimini kolaylastirir. Sonu¢ olarak
bagista bulunanlara ve diger paydaslara zaman ve yer agisindan ulasmada saglanan

kolayliklar nedeniyle yonetimin iyilesmesi ve tiim bu etkilerin bir sonucu olarak

azalan pazarlama ve operasyon giderleri gibi yararlar da yaratir.

ann W Tarkiye - Yagayan b dimya i

Kiire Daglan Milli Parki'mn
PanParks Olma Yolunda
Desteginize lhtiyaci Var

Resim-1 : Internet Ortaminda WWF- Tiirkiye Dogal Hayat: Koruma Vakfi Ana Sayfasi

STK’lar yasadiklar1 kaynak sikintisi nedeniyle bilgi edinme ve arastirma
konularinda profesyonel kaynaklardan yararlanamamaktadirlar. Bu anlamda erigimi
hem ucuz hem kolay bir bilgi ve iletisim kaynag1 olarak, internet STK larin kurumsal
kapasitelerini gelistirmelerine yardimei olur. Ulkemizdeki STK’larin birbirleri ile
olan iletisim ve isbirligi diizeyi oldukca diisiiktiir. Hem Tiirkiye’deki hem de
diinyanin her yerindeki diger STK’larla iletisime ge¢gme olanagi sunmasi nedeniyle

internet ¢ok giiglii bir ara¢ konumundadir. “STK’lar genellikle uzun vadede ve

! Bknz., Megan Cardamore, Ruth Rentschler, Indigenous innovators: the role of web marketing for
cultural micro-enterprises Int. J. Nonprofit Volunt. Sect. Marketing, Vol:11 (Avustralya: Deakin
Universitesi, 2006) 347-360.
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toplumun 6nemli sayilabilecek bir kesimine degerler sunmay: hedeflediklerinden, bu
hedeflere ulasabilmeleri icin toplumun ¢ok genis bir kesimini icerecek tiirdeki
cabalara girmeleri ve ¢ok genis bir miisteri portfoyiine iligkin miisteri iliskileri
yonetimi stireglerinden ge¢meleri beklenir. "1 Tiim bu yapilan agiklamalar 1s18inda
kolay ve hizli bir sekilde kolay bilgi dolagimini saglamak tizere STK’larin kampanya
stireclerinde internet ortamini dogru bir sekilde kullanmalar1 gerektigi sonucuna
varilabilmektedir.

- Basih Malzemeler; “Bir STK'min kimligini ve onun ¢alismalarimi dis

2 Basili malzemeler deyince

diinyaya aktaran somut araglar olarak tamimlanir.’
akla; brostirler, afis ve billboardlar, dergi ve gazete ilanlar1 ile e-biiltenler
gelmektedir. Basili malzemelerin tasarimlar1 gériintii ve bilgi acisindan doyurucu
olmalidir. Bir baska deyisle, kullanilacak her tiirlii materyalin goérsel algida anlasilir
olmasi ile hedef kitle lizerinde verilmek istenen ileti daha etkili olacak ve
topluluklarin bilinglendirilmesine olanak saglayacaktir. Bu olanagin saglanmasi igin
yaratict bir ekiple c¢alisilmalhidir. Tiim tasarlanan ve dagitilan duyuru nitelikli
malzemeler arsivlenmeli ve kesinlikle bilgi aktaran malzemelerinde baglant1 ve
kurum ya da kurulus ismi bulunmalidir.

-Brosiirler; Brosiir, bir firmay1 ya da bir iirlinii tanitan, kapsamli bilgi veren
tanitim araglaridir. Brosiir tasariminin 6zenle hazirlanmasi ve baski kalitesinin iyi
olmasi reklamim daha dikkat cekici bir sekilde sunulmasina katki saglayacaktir.
Brosiiriin maaliyeti diger basili reklam araclarina gore daha yiiksektir. “Brosiiriin
kurum kimligi agisindan onemi, kurumun ciddeyitini ve giivenirliligini miisterinin
goziinde arttirmakur.”™ Bu baglamda STK’larin dogrudan Kkitlelerle iletisiminde
etkili olan brogiirler sayesinde toplum kurulusun gercek amacina ikna olacak
kitlelerin dikkatini konu tizerine ¢ekecektir.

“Toplumsal sorunlara ¢oziim bulma ¢abasimin olusturdugu bir iletisim alant
olarak bakildiginda sivil toplum kuruluslar: geleneksel miisteri tanimindan ¢ok daha
genis ve cesitli gruplari iceren bir yapia sahiptir.””* Ciinkii, STK’lar sadece

kaynaklarin dagiliminda degil, kaynaklarin ediniminde de ciddi pazarlama cabalarina

! Cigdem Sahin Basfirinc1, Sivil Toplum Kuruluslarinin ¢abalarinda Bir Medya Olarak internet,
Karadeniz Teknik Universitesi, Iletisim Fakultesi, Halkla Iligkiler ve Reklamcilik Béliimii, 56.

? Giider, 23.

¥ Ulufer Teker, Grafik Tasarim ve Reklam. (1zmir: Dokuz Eyliil Yayinlari, 2002) 160.

* L. Brenann, E. Brandy Relating to marketing: why relationship marketing works for not-for-profit
organisations”, International Journal of Nonprofit and Voluntary Sector Marketing, Vol. 4, No. 4,
327-337.
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gereksinim duymaktadirlar. Ayn1 sey ticari kurumlar i¢in gegerli degildir. Ayrica,
Kotler ve Andreasen’in de belirttikleri gibi “ STK’lar genellikle miisteri odakl
olmaktan ¢ok organizasyon odakli bir yap sergilemektedirler.” !

Icerisinde bulunduklar1 gevre ve varolus nedenleri acgisindan bakildiginda,
STK’larin ¢6ziim iiretmekten ¢ok varolan bir sorunu ¢ézmek amagli olduklarini
sOylemek olanaklidir. Bu durumda hazirlanan brosiiriin afisten daha kapsamli
metinler i¢inde barindirmasi, kolay anlasilir bir metne sahip olmasi1 gerekmektedir.
Bunun yani sira, hazirlanacak brosiiriin igeriginde konu ile ilgili bir agiklamaya yer
verilmeli ve fakat, suglayici, asagilayict ya da koétiileyici ifadelerden kaginilmalidir.
Bu konuda Nafiz Glider ; “posterden farkli olarak bir brogsiir, ele aldig konu ile ilgili
ayrintily bilgi icermeli, kendisini okuyan bir kisinin kafasinda olusacak butiin temel
sorulara yanit verebilmelidir. Brogiir taslagini hazirladiktan sonra kurulusumuz

mensuplarina, hatta miimkiinse bizi fazla tanimayan bireylere gostererek yorumlarini

almak, eksikleri tamamlama agisindan yararl olur.”* demektedir.

Ama&us Daglan
g y

Resim-2 : WWF- Tiirkiye Dogal Hayat1 Koruma Vakfi Brosiir Ornekleri
En 6nemli nokta, brosiirlerin, amaca uygun hedef kitleye ulastigindan emin olmaktir.
Sonug olarak brostiirlerde; STK nin tarihgesi, misyon ve vizyonu, yoneticisinin iletisi,
STK c¢alisma alanindaki gelismeler ve son durum, STK’nin basarilari, ger¢eklesen ve
planlanan etkinlik ve ¢alismalar, proje ve kampanyalar, liye, goniillii, bagis formlari,
bagis yapilabilecek kampanya ve banka hesap numaralari, STK adres, telefon ve web
adresi, STK’nin yayinlari, varsa geliri projelere aktarilan tiriinleri ve mutlaka logo ve

verilen bilgilere iligskin gorseller yer almalidir.

! Wenham V.d. (2003), “The marketing effectiveness of uk environmental charity websites
compared to best practice”, International Journal of Nonprofit & Voluntary Sector Marketing, Vol. 8
No.3, 215.

? Giider, 26.
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- Afisler; Afis tamim olarak, “bir haberi bir olayi, siyasal, sosyal,ekonomik,
sanatsal ve kiiltiirel agidan, topluma duyurmak amaciyla, degisik yiizeyler iizerine
vapilan ve belirli boyutlarda koy, kasaba ve sehirlerin c¢esitli yerlerine asilan
duyurulardir.”* Afis, yazili ve resimli grafiksel gorsel unsurlarin bir iletisi ya da bir
tanitim amaciyla kullanip tasarlanmasi sonucu olusan grafik tasarim riiniidiir. Afis
tasarimlarini icerik agisindan incelendiginde kiiltiirel, reklam ve sosyal afisler olarak
li¢ gruba ayirmak olanaklidir;

Kiiltiirel afisler; Festival, seminer, sempozyum, balo, konser, sinema, tiyatro,

spor ve sergi gibi kiiltiirel etkinlikleri tanitan ve kitlelere ulastiran afis tiirlerindendir.

Reklam afisleri; Bir iiriin ya da hizmetin tanitildig: afiglerdir. Bu tiir afislerde

amag igletmelerin pazara sunduklari {iriin ya da hizmetin hedef kitlelerce taninmasini,
bilinmesini saglamak ve sonucunda iirlin ya da hizmetin kitleler iizerinde etki
yaratarak tiiketimini saglamaktir. Moda, Endiistri, Kurumsal reklamcilik, Basin-
yayin, Gida, Turizm. Hedef kitleyi alict durumuna getirmeyi amacglayan reklam
afislerinin bir diger ad1 da ticari afiglerdir.

Sosyal icerikli afisler; Saglik, ulasim, sivil savunma, trafik, cevre, gibi

konularda egitici ve uyarici nitelikteki afiglerin yani sira, siyasal bir diisiinceyi ya da
siyasi bir partiyi tanitan afisler de sosyal afisler grubunda yer alir. Toplumlarin
yonlendirilmesinde; c¢esitli bilgilerin, olaylarin, diislincelerin ve d&gretilerin
yayilmasinda 6nemli rol oynamasindan dolayr STK’larin kampanya siireclerinde
kullandiklar1 afis tiirtindendir. “Ticari afislerin gérevi, tiriinii tiiketicinin ayagina
gotiirmekten ¢ok, tiiketiciyi tiriine yonlendirmeye ¢calismaktir. Sosyal afisler emredici
niteliktedir.” 2 fleti acik ve nettir. Bu nedenle STK’lar bunlari tercih etmelidir.
Afislerin dikkat ¢ekici olmasi ve kolay anlasilir olmasi gereklidir. “Afisler, bir
konuya dikkat cekmek, kisa bilgi vermek icin kullanmilir. Oncelikle dikkat cekici
olmasi, ozellikle ¢evresindeki diger gorsel malzemelerden hemen ayirt edilebilmesi,
iletisi carpici olarak vermesi gerekir. Ayrintili bilgi vermeyi hedeflemez. Kamuya
acik yerlerdeki posterler ortalama aliciya hitap edebilecek yalinlikta olmalidir. "3 Bu
nedenle kullanilacak gorsel ve sloganin akilda kalici olmasi agisindan ayrintili olmasi

onemlidir.

! Dilek Bektas, Cagdas Grafik Tasariminin Geligimi.( istanbul: yap1 Kredi yayinlari, 1992) 44.
2 Emre Becer, [letisim ve Grafik Tasarim. (Ankara: Dost Yayinlar1,1997) 25.
® Giider, 26.
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OUR DESTINIES ARE LINKED. PROTECT BIODIVERSITY. *,, F 4

Resim-3 : Nicholas Hulot Vakfi tarafindan biyolojik ¢esitlilige dikkat cekmek

amaciyla hazirlanan afis 6rnegi.
- E-biiltenler; basili malzemelerin tamamlayicisi ya da alternafi olarak
tanimlanabilir. Duyurusu yapilacak ve ilgi c¢ekilmesi istenen duyuru niteligindeki
bilgi paylasimi genis kitlelere e -biiltenler sayesinde aktarilabilir. Bir STK yeterli bir
biitceye sahipse bu tiir biiltenleri bastirarak elden yani yiizyiize iletisim ile
topluluklara ulasabilir. Bunun yani sira glinlimiizde internet ortaminda elektronik
posta yardimiyla gonderilen biiltenler ise daha genis yayilma olanagi bulacagindan
daha cok tercih edilmektedir.

- Gorsel/Isitsel Malzemeler; Interaktif sistemlerdir ve oldukga yiiklii
maaliyet gerektirir. “Bu kapsamda fotograf, slayt, multivizyon sistemleri, dijital
fotograf, video film, film, ses bandi, dijital ses dosyalari, plak, kaset, CD-ROM,
VCD, DVD, elektronik sunus dosyalar: gibi ¢ok farkli malzeme bulunur. Bu
malzemelerin hazirlanmasi temel olarak goriintii ve ses kaydr gerektirir. Cok ¢esitli
gorsel ve isitsel malzeme hazirlanmasi, genis bir goriintii ve ses arsivi sayesinde
olabilir. ™

- Kitle Tletisim Araclari; Teknolojinin gelisimiyle iletisim araglarinda ortaya
cikan degisimler sonucunda kitle iletisimi kavrami ortaya ¢ikmustir.
Kitle iletisimi, “iletisim olgusunda ¢esitli ve karmasik olarak kullanilan teknikler

velpazesinde yer alan kii¢iik ancak onemli bir kesim olup, bilgi, diisiince ve

tutumlarin  biiyiik ve dagmik bir kitleye, bu amag icin gelistirilmis araglarla

! Giider, 27.
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iletilmesidir.”*

Bir baska tanima gore, kitle iletisim, * kisiler arasinda olmayan ve
iletisi veren ile alamin yiiz yiize olmadigi bir ortamda gerceklesen bir iletisim
siirecidir.”” Kitle iletisiminin saglanmas1 i¢in dogru Kkitle iletisim araclarinin
secilmesi olduk¢a Onemlidir. Bu araglarin en oOnemli o6zelligi verilen iletiyi
cogaltmalaridir. Bu nedenle “bu ara¢lara “ileti ¢ogalticilart” (message multipliers)

da denilmektedir.” 3

Kitle iletisim araglari, bireylerin duygu, diisiince ve inanglari
lizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir. Ayrica, kiiltiirel iiretimi genis halk kitlelerine
yayma ve onlart benimsemelerine yardimci olma islevine sahiptir. Bu yayma
isleminde amag, iletileri insanlarin evlerine kadar tasimak, farkli iletilar1 farkli
insanlara tasiyarak toplumsallasmay1 saglamaktir. iste bu baglamda STK’lar kitle
iletisim araglarin1  kullanarak genis kitleler tarafindan taninmanin yani sira
benimsemektedirler. “Kitle iletisim araglart (medya), basta gazete, dergi gibi basili
mecraalar olmak iizere, radyo, TV, Internet, e-posta gibi gorsel ve isitsel pek cok
aract kapsamaktadir.” 4

Bilindigi iizere basinin ¢ok hizli bir temposu vardir. Bu zaman yarisinda haber
icerikleri cogu zaman giindeme gore ¢ok kisa bir vadede belirlenir. Bu temponun
STK’larca dikkate alinmasi, basina bilgi gonderilmesi ve gelecek tepkiye karsi
hazirhikli olunmahdir. Ozellikle televizyon giiniimiizde hemen hemen herkesin
evinde varolan, aktarimi en gii¢lii olan kitle iletisim aracidir. Kitle iletisim araglarinin
en temel 6zelligi, giindemi belirleyerek toplumu etkilemek ve yonlendirmek ve buna
bagli olarak gii¢ sahibi olma istegidir. Bu nedenle, Cengiz Amk “Siyasal ikna” adli
kitabinda kitle iletisim araclari i¢in sOyle der; “kitle iletisim araglar: giindemi takip
eder, istedigi konulart segerek topluma sunar. Boylece gii¢ sahibi olanlart kaywrip,
rakiplerini engelleyebilir, insanlart etkileyip inandwrabilir, statii saglayabilir ve
istedigi gruplarin olusmasini saglayabilir.” ° Iste, bu baglamda kitle iletisim araglari
STK’lar i¢in toplumu ikna etme yoniinde oldukca etkili iletisim mecralaridir.

Diizenli biilten ve dergiler; Basili kitle iletisim araglarindan biri de
piyasaya c¢ikartilan dergilerdir. Dergiler diizenli araliklarla yayimlanan, ¢ogunlukla

STK biinyesinde; yoneticiler, iiyeler, goniilliiler, destek¢iler vb. arasinda iletigim

! Aysel AZIZ, Elektronik Yayncilikta Temel Bilgiler. (Ankara: TRT Basim ve Yayim Midiirliigi
Yaynlari, 1989) 3.

2 Abdullah OZK AN, Siyasal Iletisim - partiler, secimler, stratejiler. ( istanbul: Nesil Yaymlari, 2004)
28.

* Aziz, 5.

* Giider, 28.

® Cengiz Anik, Siyasal Ikna. (Ankara: Vadi Yayinlari, 2000) 70.
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saglamak {izere kullanilan, ancak STK disindaki resmi makamlar, milletvekilleri,
potansiyel destekeiler, akademiler, basin vb. gruplara da dagitilabilen basili
malzemelerdir. Biiltenler ise; dergilere kiyasla daha az maliyeti olan daha kiigiik
materyallerdendir. Igerikleri daha kolay hazirlanabilen ve daha hizla kitleye
ulastirilabilen biiltenler, tasarim yoniinden basit ancak kolas anlasilabilir oldugu
stirece sayfalar dolusu metin ve gorsel barindiran dergilerden bile etkili olabilir.
STK’larin toplumu bilinglendirmek adina dagittiklar1 diizenli biilten ve dergilerde
olanaklar dahilinde STK hakkinda temel bilgiler ve STK’nin manifestosu
bulunmalidir. Bunun disinda mutlak siiretle i¢inde iiye, goniillii ya da bagis formu
bulundurulmalidir. Yapilan etkinlikler hakkinda bilgiler i¢eren haberler, STK’nin
calistig1 alanda yasanan gelismeler, toplum goniilliilerinin gerceklestirdigi calismalar
gibi bilgiler igermelidir. Ayrica ve en 6nemli olan hedef kitleyi bilgilendirdigi konu
hakkinda bilgilendirmeye, dikkati o yone cekmeye calisan ve kitleyi harekete
gecmeye iten gerekgelerin acik ve anlasilir bir ifade yontemi ile kitleye
anlatabilmelidir.

Basin toplantilary; STK'ya ait bir mekanda diizenlenecegi gibi, gerekli altyapiya
sahip bir otel salonu, bir kongre merkezi, bir sinema salonu, bir kurulusun seminer
salonu, bir misafirhanede de diizenlenebilir. Basin toplantisinda konusmaci olarak
katlan kisi ve kisiler konugsmay1 kisa ve 6z bir bi¢imde kitleye aktarmali ve konu
disina ¢ikmadan ilgiyi tek yonde toplayarak basin mensuplarini dolayisiyla da halki
harekete gecirmeyi amag edinmelidir.

Basin duyurlary; “Bir konuda basin araciligiyla kamuoyunu bilgilendirmek,
vapilan ¢alismalart ve etkinlikleri duyurmak, bu etkinliklere katilim saglamak, tepki
gostermek ya da goriis bildirmek amaciyla hazirlanan yazilardir. Basin duyurulari, 5
N + 1 K kuralina gore yazilir. 5 N + 1 K; ne, nerede, ne zaman, nasil, neden ve kim
sorularimin kisaltilmis bicimidir. Verilmek istenen ileti onceden belirlenmeli ve basin
duyurusu o ¢ercevede 5 N + 1 K kuralina gore sekillendirilmelidir. Basin

duyurularinda hukuki ve teknik terimler gerektigi kadar kullaniimali, bilgi karmagasi
varatilmamalidtr. ! Basm duyurular1 ulusal ve bolgesel diizeyde yaym yapan

televizyon kanallari, radyo ve gazeteleri kapsamaktadir. STK’lar basin duyurular
sayesinde vermek istedikleri iletisi ya da duyurmak istedikleri iletiyi basin organlari

ile paylasarak bu mecraalar sayesinde daha genis kitlelere ulasabilirler. Duyurunun

'Kamuoyu Olustur, http://yesilatlas kesfetmekicinbak.com/kamuoyu_olusturma/00011/
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genelde bir sayfay1 gegmeyecek uzunlukta olmasi gerekir. Basin duyurularinin,
yaziy1 okutacak, carpici nitelikte ve bir climleyi gegmeyecek uzunlukta bir baslig
olmalidir. Duyurularin altinda mutlaka o konuyla ilgili daha fazla bilgi alinacak
kisinin ad1, soyadi, gérevi ve telefon numarasi yer almalidir. STK’lar medya ile olan
iliskilerini onlar sik sik ziyaret edip yaptiklari etkinlikler ile ilgili bilgilendirmelidir.

Sempozyum, seminer ve konferans diizenleme; STK’lar iizerinde durduklari
konu ya da sorun hakkinda daha ayrintili tartisma olanagi yaratmak, uzmanlarin
deneyim ve Onerilerini dinlemek, konuya farkli bakis acilarindan yaklasmak, basin
ya da resmi kurumlarin sorun ya da konuya ilgilerini artirmak, farkli grup ya da
kisilere ulagsmak i¢in konferans, seminer, gibi etkinlikler diizenlemelidir. Bu tiir
sempozyum, seminer ya da konferanslar sayesinde karsit goriisler arasindaki
farkliliklar ¢ikarimlanarak konu i¢in gerekli olan ortak goriislerin saglanma olanagi
daha ytiksektir.

STK’lar kampanya siireglerinde ellerindeki materyalleri ve iletileri hedef kitleye
ulastirmada dogru mecraalardan yararlandiklar siirece hedef kitle {izerinde daha ¢ok
etkili olacaklardir.  Kampanya siirecinde yapilmasi gerekenleri ve basarili
kampanyanm niteliklerini Nafiz Giider “STK’lar I¢in Iletisim ve Kampanya
Hazirlama Rehberi” nde s0yle 6zetler;

1. “ Hedefler gercek¢idir, hedef kitlenin iletila hi¢ ilgilenmedigi varsayimi

tizerine kurulur;

2. Yalnizca bilgi vermek tek basina yeterli degildir. Farkli mecralar (kitle
iletisim araglar, karsihikli  goriismeler vb.) bir arada, birbirlerini
tamamlayacak bigimde kullanilir,

3. Kampanyay: planlayan, kampanyanin hedef kitlesi i¢inde farkli gruplar, bu
gruplarin oldugunu haber alma aliskanliklarini, yasam bigimlerini, deger ve
inanglarini, demografik ve psikolojik ozelliklerini bilmelidir. -

Sivil Toplum Kuruluslar1 dis diinyayla olan iletisim siire¢lerini dogru se¢imler ile
elde edebilir. Bu nedenle, STK’larin dogru strateji, dogru ileti ve dogru arag ile hedef

kitlelerine ulasmalar1 son derece onemlidir.

! Giider, 45.
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I.LBOLUM: TOPLUMSAL SORUNLARIN COZUMUNE
YONELIiK HAZIRLANAN REKLAM KAMPANYALARI

A. Toplumsal Sorumluluk ile ilgili Kampanyalar
A.1. Toplumsal Sorumluluk Kavram

“Sorumluluk, topluma kars: yiiklenilen ve gerektiginde hesap verme duygusu
olarak degerlendirilebilinir.”" Diger bir tamma gore sorumluluk, “kisinin kendi
davranmiglarimi ya da kendi yetki alamina giren herhangi bir olayin sonuglarini

. . . . 2
tistlenmesi sorum ve mesuliyettir.”

Sorumluluk, insan yasami boyunca kisiye asilanan bir durumdur ve insan
karakterinin en 6nemli 6gelerinden biridir. Herhangi bir durumdan sorumlu olan kisi
kendi iizerine diisen gorevleri ve islevleri zamaninda ve istenilen sekilde istenilen
bicimde yerine getirmek zorundadir. Sorumluluk duygusu kiiciik yasta bireyin i¢inde
dogal olarak var olur. Daha sonra disaridan verilen fiziki, biyolojik, toplumsal,
ekonomik ve kiiltiirel ortamla ise egitimle yaratimlanir.

Sorumluluk kavramindan hareketle sosyal sorumluluk, kiiresellesme ile
birlikte isletmeler arasinda olduk¢a 6nem kazanmis ve sirketlerin farkindalik
yaratmak konusunda basvurduklari 6nemli politikalardan biri haline gelmistir. Bu
bakimdan gerek 6zel, gerek kamu sektdriinde bulunan birgok isletmenin sivil toplum
kuruluglart ile ortak bir payda altinda toplanarak yaptiklart ve olumlu sonuglar
doguran ¢ok onemli bir degerdir.

Sosyal sorumluluk kavrami, i¢inde yasanilan, etkinlik gésterilen toplumun
sorunlarinin ¢6ziim yollarindan biri olmakla beraber, bu stratejiyi benimsemis kurum
iginde 6nemli bir atilim olanag1 saglamaktadir. Sosyal sorumluluk projeleri ve buna

katkida bulunan kurumlar sayesinde sosyal gelisim saglanarak atilimda bulunan

"Hazirlayan Kamil BIRCAN, Damigman Feristah SONMEZ ,” Aydm ilindeki Firmalarin Neden
Oldugu Cevre Kirliligi ve Bu Kirliligin Sosyal Sorumluluk Anlayisi Igerisinde Céziilmesi ve Bir
Model Onerisi”, ADU- Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Aydin-2003,
75.

2 «Sorumluluk”, Tiirk Dil Kurumu Tiirkce Sozliik, 10. Baski, Ankara 2005, 24.
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kurumlar agisindanda pozitif denebilecek degerleri ortaya g¢ikartir. Ancak, sosyal
sorumluluk uzmanlik gerektiren stratejik bir durumdur.

Toplumsal sosyal sorumluluk genis anlamuiyla, “kuruluslar tarafindan
alinacak kararlarin, kamu tizerinde yaratacag: etkinin etrafli bir bi¢cimde
diistiniilmesi olarak ozetlenebilen, karar verme siirecinde kisisel ve kurumsal karar
ve etkinliklerin tiim sosyal sistem iizerinde yaratacagi olast etkileri degerlendirme
zorunlulugu” ! olarak tanimlabilir. Bunun yani sira “Halkla iliskiler ve iletisim” adli
kitabinda Fatma Gegikli toplumsal sorumlulugu tanimlarken, “sosyal sorumluluk bir
kurumun ekonomik ve yasal kosullara, is ahlakina, kurum igi ve ¢evresindeki ilgili
kisi ve kurumlarin beklentilerine uygun bir ¢calisma stratejisi ve politikasi izlemesi ve
paydaslarint mutlu ve memnun etmesi” nin gerekliligine deginir.

Sosyal sorumluluk, isletmelere, ekonomik islevlerinin yani sira, toplumun
refah diizeyinin korunmasi ve yiikseltilmesi gorevlerini de yiikler. Bagka bir deyisle,
“sosyal sorumluluk sahibi her isletme, ¢alisanlar ve miisteriler basta olmak tizere
etkinliklerinden etkilenen tiim cevre unsurlarina karsi sorumluluk iistlenir ve
toplumdaki temel sorunlarin ¢éziimiine katkida bulunur. 3

Toplumsal sosyal sorumluluk projeleri deyince akla ilk gelen sivil toplum
kuruluslart ve bu kuruluslarin gerceklestirdigi projelerdir. Ulkemizde &zellikle
Avrupa Birligi ile yeni bir ivme kazanan STK’lar, bugiin toplumsal gereksinimleri
saptamasi, bu sorunlara ¢dziimler iretilmesi, projelendirilmesi baglaminda kayda
deger bircok islevi listlenmis durumdadir. Tiim bireylerin ve yoOnetimlerin, iginde
yasadiklar1 toplumun yasam kalitesini iyilestirmek icin, kendi c¢alisanlart ve onlarin
aileleri, yerel halk ve biitlin toplumla birlikte siirdiiriilebilir bir diinya i¢in ekonomik,
cevresel, kiiltiirel ve sosyal gelismeye destek verme sorumlulugudur.

Yapilan tim tanimlamalar 1s18inda, “toplumsal sosyal sorumluluk”
kavraminin net bir agiklamasi bulunmamaktadir. Ancak, tim tanimlamalarin
ortaklasa paylastigit onemli bir 6ge sosyal sorumlulugun, isletmelerin biitiin
alanlardaki etkinliklerde ekonomik, ahlaki, hukuki ve goniilli bir takim
sorumluluklar tistlenmeleri gerekliligidir. Bu durumda toplum ig¢in {istlenilen sosyal
sorumlulugun temelinde ahlaki ve insani degerlerin yattig1 bir gercektir. Tamamen

bireysel ve insana 6zgli bir kavram olmakla birlikte, ahlak kavrami da is ahlaki

! Filiz Balta Peltekoglu, I_{alkla fli;k_iler Nedir. (Istanbul: Beta Basim, 2001) 169.
2 Eatma Gegikli, Halkla Iliskiler ve Iletisim (Istanbl}lz Beta Yayinlari, Ocak 2008) 154.
* Omer Dinger ve Yahya Fidan, Isletme Yonetimi. (istanbul: Beta Yaymlar1, 1997) 67.

52



anlaminda, sosyal sorumlulukla ayn1 kapsam i¢inde yer alir. Topluma kars1 sorumlu
oldugunu unutmayan isletmeler ve sivil toplum kuruluslar1 olusturduklar1 bir baska
deyisle, gelistirdikleri toplumsal sorumluluk kampanyalar ile hedef kitle {izerinde
olumlu etki yaratacaklarin1 ve en 6nemlisi lilke gelisimi agisindan topluma yararh

projeler sayesinde iilkenin gelisimine destek olacaklari unutulmamalidir.

A.2. Toplumsal Sorumlulugun Tarihsel Gelisimi

Eski ¢agda gliniimiiz sosyal sorumluluk anlayisi gézlemlemekle birlikte,
glinimiiz toplumsal sorumluluk kavramima etki eden yonetim, ekonomi,
hayirseverlik, din ve is gibi kavramlar ile ilgili bilgilerin bu déneme dayandigini
sdylemek olanaklidir. Ornegin, Babil’de Hammurabi kanunlari iiretilmis ve bu
kanunlarda yonetim ile ¢alisanlarin sorumluluklar ile ilgili gorisleri ortaya
koymaktadir.  “Hammurabi kanunlari, is¢i ile isveren ve tiiccar ile miisteri
arasindaki iliskileri ele almaktadir. »1

Toplumlarin farklilik gosteren beklentileri ve buna bagli olarakta degisik
katkilar1 olsa da, bu donemde oOzellikle Musevi ve Hiristiyan dinleri toplumsal
sorumlulukta gosterdikleri davramslariyla fark yaratmaktadir. Ornegin; Musevilikte
calismak bir zorunluluk degil, bunun da  kendi gilindelik yasamlarinin ve
kiltirlerinin - bir pargast konumundadir. “Topluma yarar saglamak sosyal
sorumlulugunu yerine getirmenin gerekliligi toplumlara din yoluyla da ogiitlenmigtir.
Musevilerin seriat kitabt olan Talmut’ta da ahlaki degerler ile ilgili bilgilere
bakildiginda bunlarin giintimiizdeki toplumlarin ve sirketlerin davranmalar: gereken
ahlaki kurallara 151k tuttugunu gérmek olanakhidir. "2

Miisliimanlikta ise; giiniimiiz toplumsal sorumluluk anlayis1 zekéat kavrami ile
ortiismektedir. “Zekdt islamin bes sartindan biridir. Zekdt,; kisinin yeterli zenginlige
sahip olduktan sonra, verilmesi dince emredilen belli miktarda malin hakki olanlara
verilmesidir. Zekdt, kisinin iyi bir insan olmasi, dogru yolda ilerlemesi icin gerekli

olan bir sarttir.” ® Toplumsal sorumlulukta kurumlar i¢in dogru yolda ilerleyebilmek

adma topluma karsi yerine getirmeleri gereken bir kosuldur. Bu agidan

! Giil Bayraktaroglu, Burcu Ilter ve Mustafa Tanyeli, Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Pazarlamada Yeni
Bir Paradigmaya Dogru. (Istanbul:Literatiir Yayinlari, 2009) 33.

2 Ceyda Aydede, Yiikselen Kurumsal Sosyal Sorumluluk. (Istanbul: MediaCat Yayimnlari, Mart 2007)
16.

¥ Zekat nedir? Giincel Tiirkge Sozliik http://www.tdkterim.gov.tr/bts/.
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incelendiginde Miislimanliktaki zekat, kurumlardaki bu toplumsal sorumluluk
anlayisi ile paralellik gosterir.

Sanayi Devrimine kadar toplumsal sorumluluk farkinda olunmayan bir
hayirseverlilik kavrami olarak kalmistir. Ancak devrim sonrasina bakildiginda,
isletme ve kurum kavramlarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte is yasamini ve sosyal
sorumlulugu diizenleyici ortak ilkeler ortaya koyan stratejik ve ekonomik birlikler
kurulmus, sosyal sorumlulukla ilgili yonetmelikler ve standartlar olusturulmustur.
Birlesmis Milletler, Avrupa Birligi, Diinya Ticaret Orgiitii gibi birlikler &rnek olarak
gosterilebilir.

Giliniimiizde toplumsal sorumluluk ya da kurumsal sosyal sorumululuk (KSS)
kavramindan ilk s6z eden 1953’de Howen R. Bowen olarak bilinir. “Social
Responsibilities of the Businessman” ( Is Adaminin Sosyal Sorumluluklari) adl
yapitinda Bowen, “ firmalarin aldigi tiim kararlarin etkilerininde goz oniinde
bulundurulmas: gerekir”* diyerek, firmalarin sosyal boyutta atacaklari her adimda
mutlaka topluma yararliliginin ne olacagina, toplumun firmaya verecegi tepkinin iyi
olabilmesi i¢in toplum yararina is yapilmasinin gerekliligine vurgu yapar.

1960’1 yillardan sonra, koklii bir degisime ugrayan toplumsal sorumluluk
kavrami, 1970°1i yillardan itibaren gerek kamuoyu gerekse akademik gevrelerde
biiytik ilgi kaynagi olmustur. Ancak, 1980 dénemine kadar toplumsal sorumluluk
kavraminda énemli ve biiyiik atilimlar yasanmamustir. Isletmelerce benimsenen ve
kurumsallagsmaya baslayan toplumsal sosyal sorumluluk kavrami, 1980 ve sonrasinda
daha 6nem kazanmistir. Bu Onemin en temel nedenleri arasinda, teknolojik ve
ekonomik agidan toplumlarin refah diizeylerinin yiikselmesi ve isletmelerin toplum
tizerinde etkin bir duruma gelmesi sayilabilir. 1980’ler sonrasinda ortaya ¢ikan bu
durum “basta haberlesme ve bilgi teknolojilerindeki ilerlemeler, globallesme ile
birlikte gelen uluslararasi rekabetin artmasi ve buna bagl olarak yasanan toplumsal
degisimler isletmeleri sosyal faktorlere daha bagimli ve daha duyarli hale
getirmistir. "2 Bu agiklamadan da anlasilacagr tlizere, toplumlarin yasam
standartlarinin  yiikselmesi, toplumun temel kurumlarindan ve Ozellikle de

isletmelerden taleplerinin de nitelik ve niceligini ayni Olgiide yiikseltmistir. Bu

! Fred Luthans ve Richard M. Hudgetts, Social Issues in Bussiness. (Newyork: Mc Milan Company,
1972) 3.
2 Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi. (Istanbul: Beta Yayinlari, 1998) 289.
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dogrultuda, toplumsal sorumluluk anlayisinin benimsenmesi igletmelerin varliklarini
stirdiirebilmeleri agisindan zorunlu hale gelmistir.

Ozellikle 2000 yilindan sonra, Tiirkiye’de medyanin toplumsal sorunlar
siirekli olarak dile getirmesi, iilkemiz isletmelerinin ve STK’larin toplum yararina
sorunlara egilme anlaminda harekete gegirilmesini saglamistir. Bu sorunlara
baktigimizda; kiz ¢ocuklarina egitim olanag, bilgisayarli egitime destek saglanmasi,
kiiresel 1sinmaya yonelik Onlemlerin alinmasi, kadin hak ve o&zgirliikleri
cercevesinde toplum bilincinin olusturulmasi, yasamin her alaninda irk, dil, din ve
sosyal statii ayriminin yapilmamast gerekliligi konusunda halkin bilinglendirilmesi
gibi ¢esitlendirilebilecek bir ¢ok yararli hareketin varoldugunu goriilmektedir. Basta
devlet kurumlar1 olmak iizere kar amaci giiden ya da giitmeyen birgok isletme, bu tiir
sorunlara dikkat ¢ekerek ¢coziim saglamaya calismistir.

1990’larda kiiresellesme ve oOzellestirme akimlari ile birlikte kurumlarda
uluslararas1 kuruluglarda, kalite ve karsilikli kazang kavramlarinin sosyal ve bilgi
paylagsma sorumluluklarinin yeniden 6nem kazanmaya basladigi goriilmektedir. En
Oonemli ¢abalardan biri olan ve 1990 yilinda Davos’ta yapilan Diinya Ekonomik
Forumu’nda Birlesmis Milletler Genel Sekreteri Kofi Annan’in diinyanin énde gelen
is adamlarin1 Global Compact’t (Kiiresel Sorumluluk Anlasmasi) imzalamaya,
benimseme ve desteklenmeye davet etmesidir. “Kiiresel Sorumluluk Anlagmasi”

dokuz ilkeye sahiptir:

“Her kurulusun kendi alam iginde, Uluslararasi Insan Haklari'na destek ve sayginin yani
swra tegvik saglanmasi,

- Kurumunun, insan haklart ihlallerinden sorumlu olabilecek, nihai ortaklarla iliskisinin
olmadigindan emin olmatk,

- Is dinyasi, her tirli zorunlu emegin ve angaryamin ortadan kaldirilmasini
desteklemelidir,

- Cocuk emeginin fiili olarak kaldirilmasina ¢alisiimalidr,

- Is ve meslek ayrimciligimin ortadan kaldirilmast,

- Cevreye dair miicadelede 6nlem alict bir yaklasimin desteklenmesi,

- Cevreye karst daha fazla sorumlu olunmast amaciyla insiyatif iistlenmesi,

- Cevre dostu teknolojilerin gelismesine ve yayilmasina destek olmasi.”™

Ulkemizde toplumsal sosyal sorumluluk kampanyalarina deginilmesinin bu
kadar ge¢ olmasi hi¢ kuskusuz yasanilan ekonomik sikintilarla yakindan iliskilidir.
Ozellikle toplum bilincinin olusturulabilmesi acisindan oldukga &nemli yardim
icerikli kampanyalarin baglangic1 olarak, 17 Agustos 1999 Marmara Bolgesi’nde

yasanan deprem ve sonrasinda gerceklestirilen yardim kampanyalari oldugunu

'Chestari  Alfredo-Wichi, Kalkinma ve Ortaklik: BM’nin  2000’lerdeki  Hedefleri
http://www.tesev.org.tr/etkinlik/chestari.php , 2004, (07 Mayis 2006), par. 5
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sOylemek olanaklidir. Bu donemde devlet kuruluslarinin yani sira STK ve 6zel
isletmeler depremzedelere yonelik ¢esitli  sekillerde yardim kampanyalari
diizenlemisglerdir. Ayrica 2000 yilindan sonra, Gayr1 Safi Milli Hasila’daki
yiikselmeyle dogru orantili olarak pek ¢ok kurum ya da kuruluslarin toplumsal sosyal
sorumluluk kampanyalarina egildigi ve cesitli alanlarda bu tiir ¢aligmalara destek
verdigi goriliir.

Sosyal kampanyalarin duyurulmasi ve toplumun bilgilendirilmesi agisindan
en etkili ara¢ reklamlardir. “Sosyal boyutlu reklamlar, sosyal sorunlarla ilgili olarak
toplumu bilgilendirmek, onlarda inang ya da davranis degisikligi yaratmak amacuyla
vapilan iletisim ¢alismalarinin basinda gelmektedir. 1

Ozellikle Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde, devletin yeterince kaynak
ayiramadig1 konularda 6zel sektoriin sorumluluk iistlenmesi, toplumsal sorumlulugun
en onemli islevlerindendir. Ulkemizde son donemlerde gelistirilen ve yiiriitiilmekte
olan toplumsal sorumluluk kampanyalar1 arasinda; Dariilsafaka ve Milliyet Gazetesi
destegi ile yiiriitiilen egitim alaninda ¢ocuklarin okula gitmesini amaclayan Haydi
Kizlar Okula, Baba Beni Okula Gonder, Kardelen gibi projelerin yani sira, Dogan ve
Ciner Medya Gruplarinin, Cagdas Egitim Vakfi ve Cnn Tiirk isbirligi ile “Aile I¢i
Siddete Son!” adi altinda Tiirkiye’de namus ve tore bahanesiyle islenen cinayetlerin
ve diger nedenlerle siddet goren aile fertlerinin korunmasi hedeflemektedir. Hiirriyet
Gazetesi destegi ile esitlik miicadelesi i¢in insan haklar1 konusu ele alinmistir.
Panasonic’in tiim diinyada baslattig1 “Okulumuz Yesil!” egitim programu, Istanbul 11
Milli Egitim Midirligi’niin destegiyle artik tiim Tiirkiye’de de uygulanmaktadir.
“Giysiler Bez Olmasin, Umutlar Yok Olmasin” bagis kampanyasi, kullanilabilir
durumdaki giysilerin bez olmamasini, gereksinim sahiplerine ulagarak yeniden
kullanilabilmesini ve yasadigimiz ortamlarin da dogru temizlik yontemleri ile daha
etkili temizlenmesini hedeflenmektedir. Devlet kuruluslarinin yani sira birgok STK
ve igletmenin tek ya da birlikte yiirlittiigii bu tiir projeler sayesinde, iilke ve diinya
gelecegi, kalkinma ve ekonomik refahin yiikseltilmesi, egitim diizeyinin
tyilestirilerek yine insanliga yararl hale getirilmesi gibi hedefler ortaya ¢ikmaktadir.

“Toplumsal Sorumluluk Kampanyalarina” ge¢gmeden 6nce, toplumsal
sorumluluk ile ilgili goriislerin ve toplumsal sorumluluk diizeylerinin ele alinarak

aciklanmasi yerinde olacaktir.

! sahinde Yavuz, Reklamin Toplumsal Yansimalari ve Yeni Reklam Bigimleri. (Ankara: Utopya
Medya ve lletisim Yayinlari, Subat 2009) 218.
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A.3. Toplumsal Sorumluluk ile Tlgili Kuramsal Bakis Acilar

Tarihsel gelisim siirecinde akademik ve genel siyasal yapi, sosyal
sorumlulugun birbirine zit iki farkli kuramsal goriis ortaya koyar. Bunlar; klasik ve
sosyo ekonomik goriistiir.

- Klasik goriis; Sosyal sorumlulugun karsit1 bir goriislerdir. Bu dar
“hissedarlar” modeli, Friedman tarafindan ortaya atilmistir. Bu goriise gore, sosyal
sorumluluklar;

e Isletmenin kar diisiisiine,

e Isletmenin maliyetlerinin cogalmasina,

e Isletme amaclarinin sulandirilmasina,

e Isletme icin haddinden fazla sosyal giice,

e Toplumda isletme sorumlulugunun eksilmesine neden olacaktir.

“Sanayi toplumunda daha fazla gegerli olan klasik sosyal sorumluluk
anlayisi, sanayi sonrast toplum ile yerini yavas yavas modern sosyal sorumluluk
anlayisina birakmaktadir. Tiirkiye ise hem sanayi oncesi, hem sanayi hem de sanayi
sonrast toplum ézellikleri gostermektedir. ™

- Sosyo-Ekonomik Gorils; “Klasik goriislere karsi olarak, sosyal
sorumlulugun lehinde olan fikirleri ortaya koyan bu goriise, Elton Mayo, Peter
Drucker, Adolp  Berle, J M. Keynes gibi diisiiniirlerin  ¢alismalarinda
rastlanmaktadir.

Sosyo- ekonomik goriise sahip olan isletmeler icinde bulunduklar1 toplumun
beklenti ve gereksinimlarini diislintip, toplumsal sorumluluk duygusuyla hareket
etmekte, boylece hem kamuya hem de kendi kurumlarina yarar saglayacak cift yonlii
bir iletisim stratejisi izleyerek iistlenmis olduklari misyonu yerine getirmektedirler.
Bu goriise sahip kurumlarin amaci, sadece isletme karim1 saglamak degil,
tistlendikleri tim caligmalar ile hem isletmenin kir saglamasini, hem devamlilig
hem de sosyal sorumlulugu yerine getirmek olacaktir.

Toplumsal sorumluluk diizeylerini su sekilde siralamak olanaklidir;

'Birsen Sahin, “Yéneticilerin Calisanlarina Yonelik Sosyal Sorumluluklari ve Bunun

Uzerinde Ailenin Etkisi: Ankara Elektronik Sanayi Ornegi” Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi
Dergisi say1: 2, cilt no: 22 (2005) 281-305.

2 Erol Eren, Isletmelerde Stratejik Planlama ve Yonetim. 3. Baski. (istanbul: 1.U.LF.Y., Cilt 1, 1990)
112-113.
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Tablo- 2 : Toplumsal Sorumluluk Piramidi (Kurumsal letisimin Sosyal ve Etik Boyutu-
http://notoku.com/09-kurumsal-iletisimin-sosyal-sorumluluk-ve-etik-boyutu.)

Sorumluluk

- Etik Sorumluluk

/ - Sagduyulu Sorumluluk \\

e Ekonomik ve Yasal Sorumluluk; Isletmelerin kar elde etme gibi

amaglarmi1 gergeklestirirken uymasi gereken kanun, Orf, adetler gibi yasal
yiikiimliiliikleri aktarmaktadir. Bu tiir sorumluluk sahibi bir isletme de insani
degerlere dikkat edildigini sdylemek yerinde olur.

e Etik Sorumluluk: Toplumdaki bireylerin isletmeden umdugu ve
bekledigi davramig etkinliklerini igerir. “Toplumsal sorumluluk ve etik bilinci
kuruluslarin itibarlart icin onemli bir belirleyici ve tiiketici tercihlerinde etkileyici
bir égedir.”* Ornegin daha dnceden sozii edilen 17 Agustos 1999 Marmara Depremi
gerek STK’lar gerek devlet kuruluslart gerekse 0Ozel isletmelerin deprem
bolgesindeki insanlarin saglik ve yiyecek sikintisini ortadan kaldirmak ya da
hafifletmek amaciyla yapilan yardim ¢alismalaridir. “Etik, bir uygulama olarak ele
alindiginda bireylerin kendilerinde ve baskalarinda olmasi gereken normlar ve
degerlere bilingli bir bicimde bagvurmalart olarak tanimlanabilir. "2 Toplum
diizeninde ortaya ¢ikan herhangi bir aksaklik ya da gereksinim duyulan konuda
toplum bireyleri isletme, sivil toplum kuruluslar1 ve devlet kurumlarindan etik
sorumluluk bekler ve bu tiir durumlarda sayillan kurum ya da kuruluslar bu
sorumluluk bilincine vararak, toplumda olumlu etki yaratma gabasini bdylece
saglamay1 hedefler.

e Sagduyulu Sorumluluk: Toplum bireylerinin isletmeden
beklemedikleri goniillii etkinliklerin tamamidir. Sagduyulu sorumululuklar iizerine

diinyada ve {lilkemizde pek ¢ok sorumluluk projesi vardir. “Toplumsal saglik

! Kurumsal iletisimin Sosyal ve Etik Boyutu-
http://notoku.com/09-kurumsal-iletisimin-sosyal-sorumluluk-ve-etik-boyutu

2 A. Ergeneli: Isletme Etigi: Gelecegin Potansiyel Yoneticilerinin Etik Diisiinme Profiline iliskin Bir
Calisma Ankara 1996 basilmamis Dogentlik Tezi, 36.
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konusunda yapilan asi kampanyalari, alkol ve uyusturucu kullanimina karsi olan
kampanyalar, toplumu egitmeye, bilin¢lendirmeye yonelik olup, sirketlerin sagduyu

sorumlulugu temelinde ortaya cikmaktadir.™

Kalp ve kanser gibi yasamsal énem
tasiyan hastaliklar lizerine ¢esitli klinik ya da firmalarin sponsorluk yapmasi gibi
durumlar 6rnek sayilabilir.

Toplumsal sorumluluk kurum ya da kuruluslarin ortaya ¢ikardigi bir
atthmdir. Bu atilim sonucunda dogrudan bir kampanya gelistirilir. Ve bu
kampanyanin basaris1 yine verdigi iletilar ve sayilan sorumluluklar1 yerine
getirmesiyle de yakindan ilintilidir.

Tarihsel gelisiminden de gozlemlendigi gibi, varolusu medeniyet Oncesi
doénemlere dayanan toplumsal sorumluluk kavrami, sanayi devriminden sonra ve
ozellikle kurumlar i¢in 20. ylizyilin baslarinda 6nem kazanmaya baglamistir. Zaman
icinde de bir ara¢ olmaktan ¢ikip, toplum i¢inde yasayip daha iyi kosullarda yasamak
isteyen her birey ve dolayisiyla kurum iginde bir amag haline gelmistir. Buna destek
veren her tiirlii kurum ya da kurulus toplum goziinde itibar kazanarak marka olma
yolunda ilerlemistir. Son donemlerde yapilan arastirmalar toplumsal sorumluluk
bilincini yerine getiren isletmelerin iirlinlerinin diger mal ve hizmetlere gore daha

oncelikli olarak tercih edildigini gosterir niteliktedir.

Sirketlerde Toplumsal Sorumluluk Ve Diizeyleri

Bir igletmenin ya da markanin kalitesi olduk¢a 6nemlidir. Marka hem iirettigi
irlinlin kalitesini hem de calisanlarinin kalitesini 1yi tanimlamali ve aktarmalidir.
Reklam bu asamada firmalar i¢in 6nemli bir ara¢ konumuna gelmektedir. Clinkdi,
Filiz Balta Peltekoglu’'nun “Kavram ve Kuramlariyla Reklam” adli yapitinda da
soyledigi gibi, “reklam marka degerini yansitir; [. . .] ve aidiyet duygusu yaratir.
[. . ] reklamlarda belirli bir grubun hedef alinmasinin aidiyet duygusunu
pekistirdigi soylenebilir. Bu durumda amag, tiiketiciye kigiye ozel iletisim icerisinde

oldugunun duygusunun yaratimasidir. "2

Yaratilan aidiyet duygusunun hedef kitle
tizerinde etki olusturabilmesi igin, sirketlerin toplumsal sorumluluklarint yerine
getirmeleri kurumsallagmalar1 agisindan bir avantaj saglar. Clinkd bilindigi gibi,

kurumsallagma toplumsal sorumlulugun bir pargasidir. Tiim ¢alisanlarin katilimi hem

! K.M. Bartol ve D.C Martin, Management. (Boston:Mc Graw- Hill, 1994) 104.
2 Peltekoglu, 123.

59



kurum kiiltiirli, hem de kurumsallasma bakimindan 6nemlidir. Sirketlerin yerine
getirmesi gereken dort temel sorumluluk asagidaki gibi siralanabilir;

o  “Ekonomik—verimli olmak

e Hukuki—kanunlara uymak

o Etik—kanunlarin étesinde toplumsal norm ve beklentilere uygun davranmak

o Sosyal—toplumsal sorunlarin ¢éziimii izin goniillii katkida bulunmaktir.” !

Toplumsal sorumluluk son iki madde ile dogrudan, diger maddelerle dolayh
olarak bagintilidir.

“Toplumsal sorumluluk ge¢cmisinde bir¢ok farkl: siiregten ge¢mis farkli zaman ve
boyutlarda onem kazanmistir. Bu donemlerde bulundugu yer ve alana gore farkl
sekillerde de karsimiza ¢ikmigtir. Halk arasinda imece olarakta gozlenebilecek olan

bu kavram, kurumlar bazinda incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk bigiminde

kullanildigi gozlenir. "2

B. TOPLUMSAL SORUMLULUGUN YENI BOYUTU: KURUMSAL
SOSYAL SORUMLULUK

B.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami ve Temel Ozellikleri

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) kavrami, ¢ok sik karsilagilan, bir
kavramdir ve hayirseverligin otesine de gecerek, tiim calisan ve paydaslarin yasadigi
topluma karsi tamamen sorumlu olmasit ve kararlarinda ¢evreye karst olan
sorumluluklarini g6z 6niinde bulundurarak yerine getirmesi anlamini tagimaktadir.

Tamer Kogel’in “Isletme Yoneticiligi” kitabinda yaptigi tanima gore;
“kurumsal sosyal sorumluluk toplumda organize olmus, yerlesmis, kabul edilmis,
prosediirleri belli sosyal iligkiler diizeni ve toplulugudur.” 3 Varolan bir orgtitiin
devamliligini siirdiirebilmesi acisindan en 6nemli durum, toplum tarafindan kabul
edilmis ve i¢ prosediirlerinin ger¢eklestirilmis olmasi gereklidir.

Avrupa Komisyonu’nu ise, kurumsal sosyal sorumlulugu; “sirketlerin,

goniillii olarak, toplumsal ve cevresel konular: operasyonlarina ve paydaslariyla

! Yilmaz Argiiden, Kurumsal Sosyal Sorumluluk. ( istanbul: Rota Yaynlar1, 2002) 9.
? Peltekoglu, 123. .
¥ Tamer Kogel, Isletme Yoneticiligi. (Istanbul: Beta Yaymevi, 2003) 361.
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olan etkilegimlerine entegre ettigi kavram”* olarak tanimlar. Bu tanim dogrultusunda
kurumsal sosyal sorumlulugun sadece goniillii hayirseverlilik degil, toplumun ve
cevresel konularin sirketler tarafindan farkedilmesi ve bu baglamda da g¢evreye ve
hissedarlarla iliskilere daha ¢ok yatirim yapma gerekliligidir.

Toplumsal sorumluluk kavrami kurumlasmis isletmelerin, ordularin, dernek
ve vakiflar gibi etkilesimde bulunduklar1 ¢evreye ve topluma katkida bulunmak
amaciyla bu sorumululuklar1 {istlenmeleri sonucu kurumsal sosyal sorumluluk
kavrami ortaya ¢ikmistir. Toplumsal sorumululuk gelisi giizel, plansiz, bireysellikten
¢ikip; kurumlarin sahiplendigi yasal diizenlemeler ve etik ¢ercevesi i¢inde calisan ve
bu sorumlulugu ilke haline getiren kurumlarin deger kazanmalarini saglayan
calismalar haline gelmistir.

Diinya Bankasi, kurumsal sosyal sorumlulugu; “Toplumun ekonomik
gelisimi, egitimi, felaket yaralarinin tedavisi, c¢evrenin korunmasi, saglik
sorunlarimin  ¢oziimii ve devletlerin etrafindaki daha ¢ok sorunun ¢oziilmesi
konusunda bir arag” ? olarak tanimlar. Bu baglamda, toplumlarin refah diizeylerini
yakalamalar1 agisindan ister kar amacli, ister goniillii olarak baslatilan sorumluluk
iceren projeler, devlet i¢inde var olan sorunlarin ortadan kaldirilmasina olanak saglar
denilebilir.

Yapilan tim bu tanimlamalar 1s183inda ortak payda, isletmelerin tasidigi
yiikiimliiliiklerin yan1 sira goniillii olmalari, etik olmalar1 ve diger paydaslara karsi
sorumlu olmalaridir.

Toplumsal sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumlulugun igerdigi konulari
birbirinden ayirt etmek gereklidir. Bu iki kavram arasindaki en onemli fark;
“toplumsal sorumlulukta tiiketiciyi aldatmamak, onlarin haklarina duyarli olmak ve
saygt gostermek, adalet anlayisi icerisinde hareket etmek gibi ve daha ¢ok is ahldk
cercevesinde anilan, kullamilan bir kavramdir.” 3 Toplumsal sorumluluklar belli

yaptirimlarin varligindan ve belirli haklarin korunma zorunlulugundan dolay: yerine

! Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Green Paper: Promoting a European Framework, for Corpote Social
Responsibility, Avrupa Yesil Bildiri, Briiksel, 2001, 5 (Cevrimgi),
http://eurolex.europa.eu/LexUriServ/site/en/com/2001/com2001_0366en01.pdf, 27 Eyliil 2009.

2 Bryane Michael, Corpote Social Responsibility in International Development; An Overview
Critique, Corporate Social Responsibility and Evironmental Management, Cilt:10 Say1:3, 2003 S.116.
® Sedat Ozkol, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Cagdas Ozel Sektor Kuruluslart ve Genglik. (Human
Resources, Cilt. 1 Say1,9, 1997) 15-16.
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getirilmelidir. KSS anlayisinda ise temel amag; “bu anlayisi benimseyen isletme,
goniillii kurulus ve tiiketiciler ortak bir amag icin bir araya gelmelidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk, “sirketlerin isletme etkinliklerinden dogrudan
velya da dolayli olarak etkilenen tiim menfaat sahiplerinin (stakeholders)
cikarlarinin da dikkate alinmasi ve korunmasi anlamina gelir.”* Bu baglamda, KSS
ruhunu gelistirmek ve sirketlerin yasadigi topluma fayda saglayacak isler yapmasi ile
kurum itibar1 saglanacaktir. Yiikselen Trend Kurumsal Sosyal Sorumluluk adli
kitabinda Ceyda Aydede’ye gore; “KSS wuzun vadede, is stratejisinin bir par¢asi
olarak kuruma, ve kurumun markalarina katma deger saglamakta ve manevi
sermayesini arttirmakta, dolayisiyla da kirlihiga da katkida bulunmaktadir. ™

Toplumsal ve kurumsal sosyal sorumluluk kampanyalar1i pazarlama
iletisiminin yap1 taglarindan halkla iligkiler ve reklam boyutlu bir agilim gdsterirler.
Bu konu iizerine Miige Elden “Reklamcilik” adl1 katabinda sdyle bir agiklama yapar;
“Ozellikle genis bir hedef kitlenin markanin gerceklestirdigi sosyal sorumluluk
kampanyalarindan haberdar edilerek, olumlu bir marka imajinin gelistirilmesini ve
ayni zamanda da toplumun bu konuda dikkat ve ilgisinin ¢ekilmesine reklam
etkinliklerinin  yiiriitiilmesine  6zen  gdstermesi  gerekir.  Kurumsal — reklam
uygulamalart iginde yer alan ve kuruma yonelik bir toplumsal giiven ve destegin
yvaratilmasini iceren bu c¢alismalari giiniimiizde isletmelerin pazarlama iletigimi
biit¢elerinde énemli bir yer edinmektedir.

Bilindigi iizere, topluluklara seslenme acisindan en ara¢ kitle iletisim
araglaridir. Bu araglarin se¢imi kurumsal sorumluluk anlayisini benimsemis sirket,
ya da toplumsal sorumlulugu benimsemis olan devlet, tedarik¢iler ya da goniillii
kuruluslar, dernekler vs. tarafindan yapilmadan oOnce, topluma aktarilan iletinin
toplum {izerinde nasil bir etki birakacaginin incelenmesi gerekmektedir. Bir baska
deyisle, oncelikle verilecek iletinin hangi konuda olmasi gerektiginin iyi bilinmesi
gerekir. Ciinkii, kimi iletiler sadece toplu bir yardim amaci giiderken (insani yardim
vakfinin yoksul kimselere yaptig1 maddi destek gibi), kimi iletiler toplum iizerinde

davranig degisikliginin olugsmasini saglamaya yoneliktir (Bosch firmasinin az su ve

elektrik harcadigini s6yledigi ¢amagir makinesi gibi. Bu camasir makinasi sayesinde,

! Mustafa Organ, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalari, Afyon Kocatepe Universitesi, I.I.B.F.
Derqgisi, Cilt:9, Say1:2, 2007 (Cevrimigi).

2 Dr. Cogkun Can Aktan ve Deniz Borii, Kurumsal Sosyal Sorumluluk. (Ankara: SPK Yayinlari
2006) 27.

* Aydede, 25.

* Elden, 537.
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kiiresel 1sinmayla bas gosteren su sikintisina dikkat ¢eken firma, tirettigi bu {iriiniin
diger marka iirlinlerine gore, ¢evre dostu goriinimilyle satis saglayarak kar elde
etmeyi hedeflemektedir. Bu davramis degisikliginin saglanmasi; i¢inde yasanilan
toplumun daha giizel olmas1 ve refaha ulasmasi i¢in yapilmasi gerckenlere dayanir.
“Sosyal boyutlu reklamlar, toplumsal sorunla ilgili olarak toplumu bilgilendirmek,
onlara inan¢ ya da davranis degisikligi yaratmak amaciyla yapilan iletisim
calismalarmmin basinda gelme/’ctea’ir.”l

Sosyal sorumluluk kampanyalar1 ve reklam, birbirini desteklemek igin
yapilan iki ¢alismadir. Reklam araciligiyla, kurum sosyal sorumluluk
kampanyalarinin amacin1 ve bu baglamda kazandigir basarilarim1 hedef kitle ile
paylasir. Bdylelikle, tiiketici hem kurumlarin ideolojilerini sosyal sorumluluk
kampanyalar1 ile 6grenmekte hem de reklamlar yoluyla projeler ile ilgili ayrintili
bilgi sahibi olmaktadir.

Leading National Advetiser’in tanimina gore kurumsal reklam; “kurumun
politikalary, islevleri, sundugu yararlar, amaglari, fikirleri ve standartlart ile iligkili
olmasi gereken bir icerikle kurumun yonetim yetenekleri, teknolojik ya da sosyal
katkilarina iliskin olumlu fikirlerin yaratilmasi, sirketin finansal yapist ya da yatirim
kalitesinin gelistirilmesi, gii¢lendirilmesi ve c¢alismak i¢in giizel bir ortamin
varliginin yaratilmasi olarak tammlanabilir. Kurumsal reklamlarin biiyiik oranda
televizyon ve dergi gibi reklam ortamlarinda daha ¢ok yer aldiklar: gériilmektedir.
Radyo, agikhava, gazete eklerinde daha az oranda kurumsal reklamlara
rastlanmaktadir.” Bu baglamda, KSS projelerinde sirketlerin iletisim mecraasi
olarak ozellikle televizyon, internet ve dergi kanallarmi kullandigini sdylemek
yerinde olur. Oyleki, iletisim kanal1 her ne olursa olsun hedef kitleye verecegi iletiyi
iyi bilen bir kurum daha 6nceden de belirtildigi gibi her zaman toplum tarafindan
tercih edilecektir.

21. yiizyilin ayakta kalacak kuruluslari, ¢alisanlarmin ¢ikarlari ve iginde
bulunduklar1 yerel ortamin ¢ikarlar1 arasinda denge kurmayi basaranlardir. Bu
dogrultuda KSS, sirketlere imaj ve sayginlik kazandirirken, topluma da egitim,

saglik, cevre, kiiltiir ve sanat ya da spor gibi farkli alanlarda yarar saglamaktadir. Bu

! Sahinde Yavuz, “Reklamin Toplumsal Yansimalari ve Yine Reklam Bigimleri” iginde Mesude
Canan Oztiirk “Sosyal Boyutlu Reklamlar” (Istanbul: Utopya Yayinevi, 2009) 218.

? L. Dennis Wilcox, Public Relations Strategies and Tactics, 7. Baski (USA:Pearson Education, 2003)
491.
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bakimdan ele alindiginda, KSS projeleri dogru atilimlar yaptiginda hem kuruma hem
de topluma yarar saglar.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk kapsaminda tam hizmet anlayisina uygun
olarak kurum ve kurulusun tim KSS siirecini yonetmek gerekir. Kurumlarin
reklamini yapacaklari ya da bir baska deyisle, topluma sunacaklari hizmetin
farkindaligin1 yaratmak i¢in ilk asamada kurum iginde bir KSS departmani
olusturulmasi i¢in destek ve kurum igindeki mevcut olusumlar1 genel KSS stratejisi
ve planlamasina gore diizenleme gereklidir. Ayrica, KSS uygulamalarina bagl
olarak Kamu iligkilerinin yonetilmesine destek verilmesi gerekmektedir. KSS
kapsaminda Oncelikle kurumlarin kampanyalarmi olusturacaklari reklamlarin
seslendigi hedef kitleyi kimlerin olusturdugunu iyi bilmesi ve herseyden énce kurum
kimligini, misyon ve vizyonunu yansitacak se¢imlerde bulunmasi gerekir. Bu konuda
bir degerlendirme yapan Miige Elden kuramsal reklamlarin “kurumun sahip oldugu
kurum  kiiltiiriiniin - yansimast olan kurumsal felsefenin, kurumun i¢ ve dig
miisterilerine bakis agisini, sosyal sorumluluk bilinci ve is yapis bi¢imini yansitan
kurumsal davranig ve kurumsal iletisim anlayisini, tiim bunlarin yani sira kurumun
somut olarak kendini tammladigi ve hedef kitlesi tarafindan tamindigi kurumsal
dizayn unsurlarimin aktarildigi ve tiim bu kimlik ve kiiltiir bilesenlerinin uyumlu
birlikteligi ile yaratilan kurumsal marka kimliginin yansitildigi bir reklam tirii.”
oldugunu vurgular. Bu baglamda, kurumsal reklamin hedef kitle tarafindan
anlasilabilmesi i¢in kurumu ve kurumu olusturan tiim bilesenleri (kurumsal basarilar,
odiiller, finansal gii¢ gibi) genellikle duygusal uyaricilarin simgesel yaklagimlar ve
cagrisimlarla kullanilmas1 ve kuruma yonelik bir bag kurulmasi ve bu bagin
giiclendirilmesi hedeflenmektedir.

Amagclarin istenilen sonuglari vermesi agisindan, takip edilen ve segilen
sosyal soruna yonelik konunun sirketge iyi benimsenmesi gereklidir. Marka kimligi
ve hedeflerin belirlenmesi ardindan kurum adina yapilacak diger onemli asama,
kampanyanin tek basna mi1 yoksa diger kurumlarla igbirligi i¢inde mi
yiriitiilecegidir. Sosyal sorumluluk kampanyasi gelistirmek isteyen bir sirket bu
gelisimi, yontemlerin uygulamadaki yansimalarinin ayrimi kolay olmasa da, en ¢ok
tercih edilen ve sonuglarindan genellikle memnun kalinan ii¢ ayr1 yontemi kullarak

gerceklestirebilir.

! Elden, 538.
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a)

b)

“Goniillii kuruluslarla beraber; Kurumsal reklama karar veren sirketin kendi

alanina iligkin bir sivil toplum kurulusu se¢mesi ve projesini onunla
yiirtitmesi ile gerceklesen bir yontemdir. Bilindigi iizere, toplum iizerinde
sayginlik kazanmig bir STK ile igbirligine gitmenin Yyarar: ¢ok fazladir.
Bir¢ok durumda sivil toplum kurulusunun da kendisi taminmis bir marka
olabilmekte ve kampanyanin toplam tammirliligini arttirabilmektedir. Sivil
toplum kurulusu ¢alistigr alana iliskin bir uzmanlik sahibidir ve sahip oldugu
goniillii  potansiyeli, sirketin paydas agm  genisletmeye yardimci
olabilmektedir. Ancak, bu tiir bir yontem kullamldiginda sik sik karsilasilan
sorun ise kampanya miilkiyetinin STK 'ya mi1 yoksa sirkete mi ait oldugunun
kanmitlanmast ve yapilan isgbirligi sonucunda gerek maddi gerek prestij
acisindan  kampanya  getirisinin  bu iki igbirlik¢i arasinda nasil
paylasilacagina yoneliktir.

Dogrudan sosyal amaca yonelme; Sirketin kendi kurum misyon, vizyon ve

hedeflerine yénelik bir amacin belirlemesi ve bu eylemin tek basina
gerceklestirilmesidir.

Karma Yontem;  Bu, sirketlerin maddi durumlari goz oniine alinarak

gelistirilmis bir yontemdir. Kimi zaman sirketlerin kaynaklar: sumirli sayida
olabilir. Bu tiir durumlar soz konusu énerilen on sirketlerin diinya genelinde
bir konu se¢mek yerine, kendi bulundugu topluma yarar saglayacak bir konu
secilmeleri gerekmektedir. "

“Karma yontem kiigiik bir goniillti kurulusu gelistirerek, heniiz ilgilenilmemis

bir alanda dernek kurulmasim saglaywp etkinlikler diizenleyerek ya da biiyiik  bir
goniillti kurulug ile o6zel bir proje gelistirerek sosyal sorumluluk kampanyasi
diizenlemektir.”* Bu yontemde sirketin goniillii kuruluglara gliveni vardir. Ciinkaii,
bircok goniillii kurulus zaten toplumda markalasmistir ve bu sayede kendi marka
adin1 sirketin profili ile birlestirecek ve onyarginin olugmasi gibi olumsuz durumlarin

hafiflemesi ile sonug¢lanacaktir.

Karma yontem kullanildiginda sirket, icinde bulundugu toplumdaki diger

yardim kuruluslar1 ile de isbirligi yaparak yerel platforma yonelmektedir. Bu

durumda sirket, sosyal projeyi yasama gecirebilmek adina goniillii bir kurulusa

L Elden, 538.

Yilmaz Yaman, “Sosyal Sorumluluk Kampanyalar1”,

http://www.siviltoplum.com.tr/makale_01.html.
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yaklasir ve bdoylelikle ele alinan sosyal sorumluluk projesinin miilkiyetini kendi
elinde tutar. Bunun yani sira, saygin bir goniillii kurulus ile isbirligi yaparakta itibar,
dagitim ¢emberini gelistirir ve o kurumun goniilliilerinin yardimi gibi 6nemli yararlar
saglayabilir. Pek ¢ok isletme sosyal sorumluluk uygulamalarin1 gergeklestirirken
farkli yontemlerden yararlanir. Bu sirketlerin bulunduklar1 cografi konum, ekonomik
durum, kisilerin ve toplumun egitim durumu gibi onlari etkileyen pek ¢ok cevresel
etmenin dogal bir sonucudur.

STK ve 6zel sektor arasinda gerceklesen KSS projesi, iki taraf i¢in de esit
kazang icermelidir. STK ve 6zel sektor isbirligi sponsorluk, ¢oziim ortaklig1 seklinde
olabilecegi gibi kuruma 6zel gelistirilmis bir proje de olabilmektedir. Bu tiir bir 6zel
projenin modellemesi ile ilgili Necla Zarakol asagidaki gibi bir siralama yapar;
“STK'min gelistirdigi projeye kaynak saglanmasi (sponsorluk), Coziim/Is ortakhig
(projenin planlanmasindan wygulanmasina kadar her asamada isbirliSirketin
itibarini artiracak ya da pazarini biiyiitecek ozel bir proje gelistirilmesi 1
Isletmelerin STK lar ile gelistirdigi uygulamalar su sekilde siralanabilir;

e Sponsorluk; Cok genis bir alan1 kapsayan bu kavram ““ Bir kisi, etkinlik ya da
kurulusu, ticari avantaj olarak kullanabilecek bazi haklar ve iliskiler elde
etme karsiliginda ayni, mali ve diger yardimlar tiiriinde katkilar saglayarak
destekleme siireci” olarak tamimlanabilir. Giiniimiizde etkin bir pazarlama
aract olarak kullanilan sponsorluk, isletmelerin STK’larin ya da devlet
kurumlarinin diizenledigi ¢esitli etkinliklere sagladigi finansal destektir. Bu
acidan ele alindiginda, isletme STK ya da devlet kurumunca diizenlenen
toplumsal bir sorunu duyurmaya yardimci olurken, kendi adinin duyurulmasi
sayesinde prestij ve uzun vadede kar saglamay1 amaglar. Daha sonra reklam
iletilerinin ¢ozlimlemesi yapildiginda deginilecek Haydi Kizlar Projesi’nin
sponsoru Milliyet gazetesi bu reklam filminin finansal yardimina katkida
bulunmus ve 6zellikle Tiirkiye’de ¢ok basarili olmus bu kampanyanin altina

imza att1g1 i¢inde prestij ve sayginlik kazanmustir.

! Necla Zarakol, Zarakol Tletisim Hizmetleri, Ozel Soktdrde Sosyal Sorumluluk Bilinci Sunumu,
http://docs.google.com/viewer?a=v&qg=cache:urZRc2Z6w78J:panel.stgm.org.tr/vera/app/var/files/s/o/
sosyalsorumluluk.ppt+necla+zarakol+%C3%B6zel+sekt% C3%B6rde&hl=tr&gl=tr&pid=bl&srcid=A
DGEESIiAOzI3TucebaHcr7sS7 qTVOVA47 HOb3t4wHBZATOhhHtrVW90zn1dAEFgADzfGKI9Kp
PYpxTAHVpWC 9Zr1WLgany3g7f5ZViMFHYcllbc3 Pcf2CmT0Qr8eVpnj480faFcRT&sig=AHIE
tbRfWZsjJ3-21xnvDadhrX5Y x2tfaw&pli=1, 15 Mayis 2011 tarihinde erisildi.

2 Sponsorluk Nedir?
http://www.kulturturizm.gov.tr/dosim/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA84
9816B2EFC8F21AFADC04BDBC, 15 Mayis 2011 tarihinde erisildi.
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http://www.kulturturizm.gov.tr/dosim/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EFC8F21AFADC04BDBC
http://www.kulturturizm.gov.tr/dosim/TR/Genel/BelgeGoster.aspx?F6E10F8892433CFFAAF6AA849816B2EFC8F21AFADC04BDBC

e Goniillii calismalar; Ozellikle bat1 toplumlarinda son 10 yilda uygulanmaya

baglanmis bir yontemdir. Sirket ¢alisanlarinin mesai saatlerinde bir STK’da

calistirilmasi seklinde yiiriitiilen ¢alismalardir. Sirketler bu yolla bir yandan

STK’lara yardimci olmak isteyen calisanlarina olanak saglamakta iken, diger

yandan calisanlarin kendi aralarindaki yardimlagma ve motivasyonuna destek

oldugunu diislindiigii i¢in bu uygulama tiiriinli segerek potansiyel is giiciiniin
daha verimli kilinmasini saglamaktadir.

Bu tiir uygulamalar yiiriiten Timberland firmas1 her yil Fortune dergisi
tarafindan ‘Calisilacak en iyi sirketler’den biri olarak gosterilmektedir. Ornegin
Timberland firmasi1 tam gilin ¢alisanlarina her sene 40 saat toplum hizmeti iicretli
izin; yar1 zamanli ¢aligsanlara ise 16 saat izin veren Path of service ¢alisan goniilliiler
programini gelistirmistir. Bu program ile ilgili firma yetkililerinin sdylediklerine yer
veren Philip Kotler ve Nancy Lee firmanin sonuglarini su sekilde yazmaktadir.
Path Of Service (POS) ¢calisanlarimizin diinya ¢apinda 200.000’in iizerinde hizmet
saati katkisinda bulunmalarindan dolayr Timberland ’in toplum yatirimlarmin déoniim
noktasidir. [. . ] Bu programin hissedarlarimiz, miisterilerimiz, ¢alisanlarimiz ve
toplumlarimiz ile olan iliskilerimizi gii¢clendirme araci olduguna ve ¢alisanlarimizin
vasadiklar: ve calistiklar: toplumlarda farklarimi ortaya koymaya sagladiklarina
inanmaktayiz”* diyerek anlamli bu hizmetin ve sonuclarmm cok agik oldugunu

anlatmaktadir.

Resim-4: Timberland firmasi ¢alisanlari bireysel beceri gelistirmek, motivasyon bulmak ve toplumda degerli bir

zaman gecirmek i¢in kullandiklar icretli izin etkinligi.

e Uzmanlik destegi; Bu yontem, “kurumun profesyonel birikimini, kurum iist

diizey yoneticilerinin bilgi ve birikimlerini sivil toplum kuruluslarina

aktarmak olarak yorumlanabilecek bu destek, yonetim, pazarlama, tedarik

'Kotler ve Lee, 186-187.
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zinciri yonetimi gibi ¢esitli konularda onlara uzmanlik destegi saglamatk,

gene isletmelerden sivil toplum kuruluslarina yonelen destek araglarindandir.

Bu yontem kimi yerlerde sirket ¢calisanlarimin goniilllii calismasi ile beraber

kullanilabilmektedir. ™

Yukarida sozii edilen uygulama tekniklerinin ardindan konusu belirlenen
KSS reklam kampanyasiin kendine ait bir ya da birden ¢ok uygulama kurallari
belirlenir. Bunlar, kimi zaman yardimci bir ajans ve halkla iligskiler uzmanlari
tarafindan hedef pazar saptandiktan sonra asama asama izlenir. Ticari pek g¢ok
reklamda oldugu gibi sosyal igerikli reklamlarda da, iletisim yontemleri kullanilarak,
davranis satist saglanabilmektedir.

Kurumlarin toplum {izerinde saglayacagi hizmet genellikle davranig
degisikligine yoneliktir. Bu davranis degisikliginin saglanmasi agisindan kurumun
toplumla duygusal bir bag kurmasi gerekir. Bu bag kimi zaman STK ya da devlet
kuruluglarinin yardimlariyla kimi zamanda sirketin kendi durusu ile saglanir. Coca-
Cola Igecek Tiirkiye Bolge Baskan1 Burak Basarir Aksam Gazetesi’ne verdigi bir
roportajda; “sosyal sorumluluk projeleri bireylerin sizi benimsemesine, size sempati
duymasina ve sizi yararli bir toplumsal unsur olarak algilamasina neden olur.
Calisanlar da sizin sadece kar- ciro giidiistiyle hareket eden bir firma olmadiginizi
diigiinerek size karsi farkli sadakat ve aidiyet hissederler” 2 demistir. Bu anlamda,
toplumun ve calisanlarin firmaya olan aidiyet duygusunun yaratilmasi firmanin
yaptig1 sorumluluk projesinin bu kitle ile duygusal bir bag kurmasiyla ilintilidir
denilebilir.

Philip Kotler ve Nancy Lee “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” adli yapitta
sosyal boyutlu reklamlarda etkili iletisim agisindan dikkat edilmesi gereken Ogeleri
sOyle siralar;

“fleti kuvvetli, kisisel ve somut olmali,

o [leti ulagilmak istenen hedef kitleye ulastiracak, giivenli kisi ya da kurumlar secilmell,

o [leti istenen davranisi yapildiginda, ne kazanacagini degil yapamadiginda ne kaybedecegini
gosterecek bicimde olusturulmall.

o  Eger korkutucu bir ileti kullanacaksa, ézel olarak onerilen bireysel hareketlerin iistesinden
gelebileceginden emin olmall,

o Ozellikle istenen davrams icin yonergeler iletisimin acik ve belirgin olmasina dikkat etmeli,

! VickiThomas, “Cause Related Marketing: Bringing together Senior Organization and Business”
Generations, Winter 2004/2005, Vol. 28 Issue 4, 71-74.

2 Burak Basarir, “Reklam tek basmna sizi sevindirmez sosyal sorumluluk aidiyeti arttirir,” Aksam
Gazetesi, Tarih (02 Ocak 2011), http://www.aksam.com.tr/reklam-tek-basina-sizi-sevdirmez-sosyal-
sorumluluk-aidiyeti-artirir--8265h.html.
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e lletilar insanlarin ne yapacagini, nasil ve ne zaman yapacagin kolaylikla hatirlayabilecegi
sekilde olusturulmahduir.”™

Bu baglamda, bir firmanin sosyal sorumululuk kampanyasi diizenlerken

izlemesi gereken yollar1 su sekilde siralamak olanaklidir;

Dogru ¢ikis noktasinin belirlenmesi,

Yaratici sunumun hazirlanmasi,

Dogru ortaklarin segilmesi ,

Kampanya siiresinde karsilagilabilecek her tiirlii risk ve 6diilii onceden tahmin edebilme,

Bu baglamda verilecek iletinin hedef kitle tarafindan anlasilir olmasim saglama

Eger bir triin karsiliginda toplumun bu hizmete ortak olmasi s6z konusuysa aktarilacak

iletinin kesinlikle destege dayali oldugunu vurgulama,

Kurgulanan grafik unsurlarin algisal segiciligini saglama,

8. Tv, radyo, gazete, dergi, internet gibi kitle iletisim araglarindan hangisinin kullanilmasi
gerektigine iliskin uzman bir ekiple ¢alisma,

9. Reklam metinlerinde hedef kitlece algilanan iletinin etkisini belirleyebilme,

10. Kampanya siiresince firmanin verdigi iletiye bagl kaldig1 yoniinde izlenim olusturma

11. Kampanya tamamlandiginda yarattig1 etkinin ve sonuglarini degerlendirme.

ook wNPE

~

Bilindigi gibi, ozellikle mal ve hizmet iireten isletmeler yalnizca satis yapan
kuruluslar olarak goriilmezler. Bu kuruluslarin toplumsal sorumluluklar1 da vardir ve
bunlari en az temel gorevleri kadar Onemsemeleri ve yerine getirmeleri
gerekmektedir.  “Sosyal sorumluluk kavrami ahlak ve toplumsal vicdan
vaklasimlarimin otesinde yiikiimliiliikler icermektedir ve kdr amact giiden isletmeler
acisindan soz konusu yiikiimliliikleri birden fazladwr.” > Bu bakimdan, isletme

topluma seffaf ve hesap verebilirlilik agisindan ¢ok dikkatli davranmalidir.

B.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavraminin Siniflandirilmasi

Kurumlarda tipki insanlar gibi sosyal gevre i¢inde tutumlarmi devam
ettirirler. Bu nedenle, sadece iiretimini yaptiklar ticari iriinlerle degil toplumsal
beklentileri karsilayacak sosyal varliklari ile de sorumludurlar.

Bugiline degin isletmelerin sahip oldugu sosyal sorumluluklarin igerigini
ortaya koymak amaci ile gesitli siniflandirmalar yapilmistir. Tiim bu modellerin ortak
yonii ise isletmelerin sosyal sorumluluk amaglarinin ekonomik olmayan sorunlar1 da
kapsadig1 goriisline dayanmasidir.

Davis ve Blomstorm’un “Business and Society Environment and
Responsibility” adli kitabinda isletmelerin sosyal sorumluluklar1 ‘3 ¢ember’ modeli

ile i¢ ice gegmis ve igceriden disariya dogru biiyliyen ti¢ gember ile iliskilendirilmistir.

! Kotler ve Lee, 274.
? Kazim Sezgin, Halkla liskiler Ortam ve Araglar, A.U.A.F. Onlisans Programi, A.U. Yaym No:820,
Eskisehir, 1998, 5.
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Tablo- 3 : Davis ve Blostorm’un ‘Business and Society Environment and Responsibility’
‘3 Cember’ modeli

3. GCember:
Toplumsal sorunlarin
¢Ozimine yonelik
sosyal sorumluluk

2. Gember:
Ekonomik
fonksiyonlarin
sonuglarindan
dogan sosyal
sorumluluklar

Temel ekonomik
fonksiyonlardan
dogan sosyal
sorumluluklar

Davis ve Blomstorm gemberleri yukaridaki gibi sekillendirirken, kurumsal sosyal
sorumluluklarin amaglarini sdyle agiklamaktadir;
“1. Cember, istihdam alani yaratmak, kar elde etmek v.b.,
2. Cember; isletme etkinliklerinden dolay1 ¢evreye ya da topluma zarar
verilmemesi, c¢alisanlara yénelik ¢alisma kosullarimin  iyilestirilmesi ve
gelistirilmesi,
3. Cember; isletmelerin egitim, saglk, c¢evre kirliligi v.b. temel konulardaki
¢oziim odakli uygulamalar. ™
Archie Caroll’un gelistirdigi siniflandirmada kurumsal sosyal sorumluluklar
4 temel baslik altinda toplanir:
o “Ekonomik sorumluluklar; Hissedarlar icin karli olmak, ¢alisanlar i¢in iyi
isdihdam olanaklart yaratmak, miisteriler igin kaliteli tiriinler iiretmek.
e Yasal Sorumluluklar; Kanunlara uymak ve oyunu kurallara gore oynamatk.
o Etik sorumluluklar, Zarar vermeden isi ahlaki goz oniinde tutarak yiiriitmek;
dogru, hakli ve adil olani yapmak.
e Hayirseverlik odakli (philanthrophic) sorumluluklar;, Topluma bir karsilik
beklemeden katkilarda bulunmak, topluma yararl isler i¢in zaman ve para

2
aywrmak.”

! K. Davis ve R.L Blomstorm, Bussiness and Society Enviroment and Responsibilty. (Newyork:1975)
8.
2 Geoffrey P. Lantos, The Journal of Consumer Marketing. (Canada:) 19, 2/3, 205-208.
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Geoffrey Lantos’un bu modelden esinlenerek sadelestirdigi siniflandirma ise
sOyledir;

- Hayirseverlik (digerkam) odakli KSS,

- Etik temellere dayanan KSS

- Stratejik KSS.

Daha oncede soz edildigi gibi, 1970’lerde 6nem kazanmaya ve sirketleri
harekete ge¢irmeye baslayan KSS kavramui, isletmelerin toplum yararina harekete
gecmelerinin  gerekliligini ortaya c¢ikarmistir. Gelistirilen tiim KSS simiflandirma
modellerinde de gorildiigii iizere, ortak payda topluma sunulmasi gereken arti
degerlerin ‘hayirsever’ nitelikte olmasinin gerekliligidir. Giiniimiizde gelinen son
nokta ise, Geoffrey Lantos’un modelinde de anlatilacagi gibi, KSS kavrami

cergevesinde strateji kavraminin ‘hayirseverlik’ ile paralel ele alinmalidir.

B.2.1. Hayirseverlik Odakh KSS

Sosyal psikolojide sik¢a kullanilan digerkdm/digergam kelimesini TDK
Biiyiik Tiirkge Sozliik “Farsca kdm, dzgeci, zgecil” * olarak tammlar. Sun Tevriiz,
Inci Artan ve Tiilay Bozkurt ise “Davranislarimizdan Segmeler (Orgiitsel Yaklasim)”
adli yapitlarinda, digerkAm kavramini sdyle aciklanmustir; “Ingilizce’de °
altrurism’in, Fransizca’da ‘altruriste’'nin karsihigi olarak kullanilan digerkam
kelimesi, boylece baskalarini diigiinmek, onlari1 gozetlemek anlami da tasir.” 2 der ve
su sekilde devam ederler; “Vergi orammin diisiiriilmesi i¢in yapilan bagis ya da
ileride bir menfaat saglamak amaciyla, ya da bir dis baski nedeniyle yapilan bir

3 fste bu baglamda, digerkam

yvardim digerkam kategorisi icine girmez.’
kategorisinde yapilan yardimin temel nedeninin igtenlikle ilgili oldugu vurgulanmak
istenmistir. Bir bagka deyisle, bir eylemin hayirsever ya da sozii edildigi gibi
digerkdm olabilmesi igin, goniilliiliik 6n kosuldur ve bu durumdan bir ¢ikar ya da
yarar beklenmez. KSS tiirlerine iliskin siniflandirma modellerinde de digerkamlilik
hep bu anlamiyla kullanilmstir.

“Haywrseverlik odakli KSS tamamen yararct bir tezle aydinlanmig bir

kapitalizm sunar. Boylece kdra yonelik etkileri tamamen goz ardy edilerek topluma

yvararlt olma ile ilgili KSS ¢abalart ‘hayirseverlik odakli KSS’ kapsamina

! TDK Biiyiik Tiirkge Sozliik, http:/tdkterim.gov.tr/bts/ 19 Mayis 2010°da alinds.

Suna Tevriiz, inci Artan, Tillay Bozkurt, Davramslarimizdan Se¢meler (Orgiitsel Yaklasim).
(fstanbul: Beta Yaynlari, 1999) 95.

*Tevriiz, Artan ve Bozkurt, 95.
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girmektedir.” ! Bu agiklama 1s1ginda da; Hayirseverlik odakli KSS isletmelerin isi
kara donistirmeden yalnizca toplum yararina gore hareket etmelerine
dayanmaktadir.

“Business for Social Responsibility,” “isletmelere, kurumun sosyal
sorumlulugu, kendi isletme operasyonlari ve stratejileri ile biitiinlesmeleri hakkinda
bilgi, araglar, egitim ve damsmanlik gibi hizmetler saglayan, kdar amact giitmeyen ,

lider bir organizasyondur.”

Yaptiklar1 arastirmalar sonucunda, sirketlerin KSS
projeleri ile kimi artilar elde ettikleri sonuca varmiglardir:

e Satiglarda ve pazar payinda artis

e Marka konumunda giiglenme,

e Giglii kurum imaj1 ve etkisi,

e Calisanlar1 gekme, heveslendirmeye elde tutma becerilerindeki artis,

e Isletme maaliyetlerinin azalmas,

¢ Yatirimcilar ve mali analiz uzmanlarina karsi ¢ekiciligin artmasi.

Uriinii ya da hizmeti topluma yarar amaciyla harekete gecen firma hig
kuskusuz, daha ¢ok tercih edilmekte, isletme maaliyetlerini yar1 yariya azaltmaktadir.
Bu durumda da isletme yatirimcilar ve mali analiz uzmanlar tarafindan tercih
edilmekte ve finansal olarak bu isletme kar elde etmektedir. Ornegin, “/889’a
dayanan bir ge¢misi ile Washington Mutual Inc, ya da tamindigr ismiyle WaMu, 15
vildir is yaptig1 yerlerdeki toplumlara katkida bulunma mirasi olan ulusal bir
finansal kurulugtur. 2003 Toplum Yillik Raporu’nda belirtildigi gibi Washington
Mutual, Inc. Ve subeleri tarafindan yapilan toplam birlesik hayir bagisi, 2002 deki
72.0 milyon dolardan, o yil i¢in artarak 94.0 milyon dolara denk gelmektedir.””

Bir baska ornege bakildiginda, Kelly Killinger, Washington Mutual’in
Yonetim Kurulu Bagkani, Baskan ve CEO’su, 2001 Yillik Toplum Raporu’nda;
“1889°daki kurulusundan bu yana Washington Mutual, etkinlikte bulundugu
toplumlara olan toplumsal sorumlulugunu yerine getirmeyi, sadece isletme igin iyi
bir sey oldugundan degil, sorumluluk kurumsal vatandaglar icin dogru bisey

oldugundan dolay1, en onemli onceligi yapmistir. Ve kesinlikle sonuglart somuttur. 4

'Geoffrey P. Lantos, The Boundaries Of Strategic Social Responsibility, 2001,
http://faculty.stonehiU.eda'glantos/Lantosl/PDF_Folder/Pub_arts_pdf/Strategic%20CSR.pdf.

2 http://www.bsr.org/files/About_BSR_2010.pdf.

% Philip Kotler ve Nancy Lee, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Cev. Sibel Kagamak ( istanbul:
MediaCat Yayinlari, 2006) 25.

* Washington Mutual, Inc., 2001 Community Annual Report ( Seattle: Washington Mutual, Inc.,
2001) http://publicsite.wamu.com/about/community/commitment/annualreport/summary.htm.
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diye belirtmistir. Bu baglamda Washington Mutual Sirketi’ninde isaret ettigi durum,
toplumsal sorumluluk sahibi isletmenin sadece isletmenin yararma degil, ayni
zamanda ve biiyiik bir cogunlukla da toplumun yararina olmasindan dolay1 yaptig
hareketin dogrulugunu agiklamaktadir.

“Kurumsal hayirseverlik; kurum tarafindan bir sosyal konu ile ilgili olarak
yapilan ve segilen konuya genellikle maddi ve/ ya da ¢esitli mal ve hizmet tarzinda
dogrudan katki saglayan bir giri§imdir.”1

Kurumsal hayirseverlik 06rnegi olarak; Kog¢ Holding’in; M.E.B’nin
‘Bilgisayarli Egitime Destek’ projesi ¢ercevesinde yliriittiigli kampanya Marmara
Depremi’nde zarar goren Sakarya iline bilgisayar bagislamasi verilebilir.

Bilindigi gibi markanin, rasyonel boyutundan ¢ok duygusal boyutu son
yillarda 6n plana ¢ikmaktadir. “Tiiketiciler, artik iiriinlerin fiziksel ozelliklerinden
ziyade, sembolik iiriin kalitesi ve duygusal tecriibelere dayanarak, satin alma
kararint vermektedirler. Markalasma stirecinde ise, tiriinii ya da hizmeti bu duygusal
ve sembolik ozellikleri sahip kilarak onu digerlerinden farkhilastirmak soz
konusudur.”

S6z konusu farklilagtirma KSS projeleri ile yaratilabilmektedir. KSS
onemlidir, c¢iinkii gerek kurum imaji gerekse marka imaji lizerinde etkilidir.
Tiiketicilerin marka ile ilgili ¢agrisimlari, hem iirlinle ilgili tutumlarina, hem de
firmanin sosyal aktiviteleri ile ilgili algilamalarini igermektedir.

“2001 yilinda 20 gelismis iilkede yapilan arastirmaya gore; KSS un marka
imaji tizerinde %49 oraminda etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug sasirtict
degildir. Ciinkii, igletmelerin marka imajlari, sosyal paydaslarin, sosyal performans
da dahil olmak iizere isletmenin tiim performansini degerlendirdikleri bir mercek
olarak kullanmilmaktadir. Yoneticiler bu sekilde, iiriin ve kurumla ilgili ozellikler
tizerine KSS’un da dahil oldugu marka vaadleri yaratabilmektedirler. »3 Bu
baglamda hedef kitle, marka ile duygusal iletisim kurmakta ve markay1 pazardaki
diger tiriin ya da hizmetlere tercih etmektedirler. Unutulmamalidir ki, markalar ancak

pazardaki diger markalarin sunmadigi duygusal bir iligki saglayarak basarili

YE. Ural, Stratejik Halkla Ilikiler. (istanbul: Birsen Yaymevi, 2005) 49.

2 Bert Van de Ven, “An ethical framework for the marketing of corporate social responsibility”
Journal of Business Ethics, Dergi say1:82. (2008) 340.

¥ M.J. Polonsky ve C. Jevons. Understanding Issue Complexity When Building a Socially Responsible
Brand, European Bussiness Review, 2006. (Vol. 18 No. 5) 340-349.
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olabilirler. Yani, tiiketicinin farkinda olmadigi ancak bir kere denediginde
vazgecemeyecegi bir sey onermelidir.

“KSS’un boyutlarindan birisi olan géniillii sorumluluklar kapsaminda
topluma katki amacgh yiiriitiilen c¢esitli sosyal girisimlerin, markanin manevi
boyutunu giiclendirmeye katkis1 biiyiiktiiv. Miisteriler, ¢alisanlar, hiikiimet, baski
gruplari, gazeteciler, hissedarlar, tiiketiciler, kisacasi bir sirketin arkasindaki her
grup o sirketin toplumdaki yerinin ne oldugunu onemsemektedir. Sirketin topluma
nasil bir katkida bulundugunu; toplumdan alip gotiirdiikleri ve yerine neler getirdigi
agisindan da sorgulanmaktadir.”* Markanin yerini saglamlastirmasi icin gii¢lii bir
bag olarak goriilen duygusal bagin, siirekli olarak gii¢lendirilmesi gerekmektedir. Bu
anlamda ise, Ozellikle glinimiizde giderek daha 6nemli bir hale gelen toplumsal
sorumluluk bilincinin sirketlerce elde edilmesi ve sirketlerin iistlendikleri gorevleri
yerine getirmeleri gerekmektedir.

“Sosyal sorumluluk standartlarina uyan isletmeler; markalarini miisterilere
yvonelik olumlu fikir, duygu ve inang¢larla donatmakta ve boylelikle marka imajlarin
gelistirmektedirler. "2 Unilever, McDonalds, Avon, Ben&Jerry’s, American Express
gibi diinyaca tinlii firmalar, sosyal girisimler yoluyla marka degerlerini ve dolayisiyla
marka imajlarin1 gelistirmistir. Toplumsal ve kurumsal sosyal sorumululuk bilincinin
onemi Orneklenen markalarin kazanglart ve toplum goziindeki degerleri ile
karsilastirildiginda sonuglar olduk¢a somuttur.

“Kurumsal sosyal girigimler, marka farkindalig1 yaratarak marka imajint
giiclendirmektedirler. Farkindalik yaratmada ise amag, sosyal kampanyaya dikkat
cekmek ve markanmin sosyal bir olayin yaminda ger¢ekten bulundugunu topluma
duyurmaktir. Burada sosyal girisimler sayesinde marka farkindaligi olusturmaktan
ziyade, markanin sosyal bir kampanyanin bir parcasi oldugu konusunda tiiketicilerde
marka farkindaligi yaratmak amaglanmaktadur. 3

Toplumsal sorumluluk bilincini 6n planda tutan ve bu sekilde adindan
ovgiiyle s6z ettiren, diinyaca iinlii bir marka haline gelen Body Shop bu anlayisi

benimsemis en Onemli sirketlerden biridir. Marka, rekabet ortaminda {iriinlerini

'H. Pringle ve W. Gordon, Marka Kiiltiirii, Cev. Nese Oycaytu. (Istanbul: Scala Yayncilik, 2001) 39.
2 R. Frost, (2005), Corporate Social Responsibility and Globalization: A Reassessment,
http://www.awordconnected.org/article.php/524Html.

® M. Tigl, S. Pirtini, C. Celik Sosyal Sorumluluk Kampanyalarimin Geng Tiiketicilerin Marka
Farkindalizn ~ Uzerindeki ~ Etkisinin  Incelenmesine  Yonelik  Arastirma, http://
www.prbu.com/kitaplik/KSS_Enstitu27_Sayi 9 1 07.pdf.
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pazarda nasil sunacaginin yaninda, c¢evre sorunlari ve insan haklart ile
ilgilenmektedir. Tiim sirket ¢alisanlar1 yagmur ormanlarini ve nesli tilkenmekte olan
hayvanlar1 korumaya yonelik ¢alismalar yapmakta, aids hastaligina kars1 miicadele
vermekte, aile ici siddete ve hayvanlar lizerinde deneyler yapilmasina Kkarsi
cikmaktadir ve bu baglamda diinyanin gesitli yerlerinde eylemler yaparak seslerini
herkese duyurmaktadir. Greenpeace ile ortak organizasyonlar diizenlemekte ve
hiikiimetlerle is birligi yapmaktadir. Ozellikle, aile i¢i siddet iizerine gelistirdigi
kampanya i¢in kendi kurumsal sitesinde toplumsal sorumluluk bilinci ile ilgili sunlar
yer almaktadir: “71994 yilinda The Body Shop Kanada’'da kadina yénelik siddet
konulu anket sonuglarina gore iilkedeki kadinlarin yarisindan fazlasimin en az bir kez
siddete maruz kaldig1 ortaya ¢ikti. Bu gercege kayitsiz kalmak istemeyen The Body
Shop yiiriittiigii kampanya sayesinde topladigi 155.000 dolar: siddetin 6nlenmesi ve
siddet magdurlarimin ugradigi zararlarin giderilmesi icin kullandi. Bu kampanya su
an tiim diinyada yiiriitiilmekte olan ‘Aile I¢i Siddete Sessiz Kalma’ kampanyasina
onciiliik etti. 2003 yilindan itibaren devam eden ¢alismalarla basta Kanada, ABD ve
Filipinler olmak iizere diinyamin bir¢ok iilkesinde The Body Shop kampanyaya
verdigi destegi tam bir baglilikla stirdiirmektedir.”™

Tiirkiye’de ise; Sabanci Holding, Ko¢ Holding, Turkcell, Argelik, Eczacibasi
Holding, Akbank gibi firmalar uzun yillardir yapilan tiim toplumsal sorumluluk

arastirmalarinda 6n plana ¢ikmaktadir.

B.2.2. Etik ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Etik, “bireylerin, gerek topluluk icinde gerekse kendi ézel yasamlarinda,
amaglarmi ve bunlara ulagsmak igin ger¢eklestirdikleri etkinlikier ile takindiklar:
tutum ve davramstan arastiran; bunlart iyi, koti, yanhs ve dogru seklinde
tamimlayan ve anlasiimalarim saglayan sistematik bir diistince toplulugudur. "2 Etik
normlar yasa i¢inde kodlanmis olmasa bile, toplumun {yeleri tarafindan yasaklanan
ya da beklenen etkinlik ve bu alanda yapilan tim uygulamalari kapsar. Genel
anlamda insanoglunun kendisine ve vicdanina kars1 gorevlerini igeren etik kurallart,
ayni zamanda baskalarina ve yasadiklar1 topluma karst da bazi sorumluluklar

igcermektedir. Ancak, giinlimiizde etik kavrami oldukg¢a genis bir alana yayilmis ve

! Sosyal Sorumluluk, http://www.thebodyshop.com.tr/sosyalsorumluluk.asp.

2 Tamer Bolat, Oya Aytemiz Seymen, “Orgiitlerde Is Etiginin Yerlestirilmesinde Déniisiimeii Liderlik
Tarzinin Etkileri Uzerine Bir Degerlendirme”, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimleri Dergisi Cilt:6
(2003) Sayz: 9.
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birgok alanda toplum ve kuruluslar tarafindan aranan bir nitelik haline gelmistir.
Iletisim, basin, meslek, reklam, halkla iliskiler, toplumsal sorumluluk gibi birgok
alanda kullanilmaya baslanan etik kavraminin gelecekte daha da onem kazanacagi

yolunda aragtirmalar bulunmaktadir.

B.2.3. Stratejik Kurumsal Sosyal Sorumluluk

“Strateji tamim olarak, rakiplerin etkinliklerini de inceleyerek, amacglara
varmak icin belirlenmis, nihai sonuca odakli, uzun dénemli, dinamik kararlar
toplulugudur.”l Stratejik kararlar isletmelerin somut sonuglara varmak i¢in yaptiklari
hamlelerdir. Yani, dogru yapilan bir hamle isletmenin gelecegine olumlu bir yon
verebilecegi gibi, isletmenin sonunu da hazirlayabilir. Bu baglamda, bir isletmenin
belirlenmis hedeflere ulasabilmesi amaci ile sectigi bu uzun vadeli yolda almasi
gereken stratejik kararlardan biri de, topluma yarar saglamak amaciyla kurumsal
cercevede aldigr kararlardir. Stratejik KSS bu anlamda, isletmelerin stratejik
amaclarin1 gergeklestirmeye yonelik olup; yapilan iyi is ve yardimlarin sirkete
oldugu kadar toplumun da yararina oldugu goriisiinii kabul eder. Bir baska deyisle,
isletmeler Stratejik KSS sayesinde kendi finansal ¢ikarlarina en uygun yolu segerken,
kazanglarinin bir bolimiinii topluma tekrar geri aktarirlar. Bu durum, isletmenin kar
giidiisiiyle birlesen bir tiir hayirseverlik anlayisidir. Ancak, bu tiir KSS anlayigini
daha onceden soziinii ettigimiz hayirseverlik odakli KSS’den ayiran en temel fark;
isletmelerin 1iyilik yapip o 1yiligi kara ve toplum goziinde kazandig itibar1 da yine
finansal ¢ikarlar dogrultusunda piyasaya siirdiigii liriin ya da hizmet agisindan tercih
edilmesi ve deger kazanmasi icin yapmasidir. Bir bagka deyisle, kurum adimna
stratejik KSS’ye uygun bir kampanya diizenleyen isletme kazancinin bir bdliimiinii
topluma hizmet olarak geri verir. Ve bunun sonucunda, toplum tarafindan
digerlerinden daha ¢ok tercih edilir hale gelir. Philip Kotler ve Nancy Lee “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk® adli yapitinda stratejik KSS sayesinde sosyal agidan sorumluluk
tastyan kurumun potansiyel ¢ikar yelpazesini su sekilde aciklar; “Finansal ¢ikarlar,
isletme maaliyetlerinin azalmasi, kamu idari kurumlarindan gelen parasal
miikafatlar ve ¢alisanlarin verimliliginin artmasi ve sirkette kalma oranlari ile
birlesmektedir. Pazarlama ¢ikarlart da topulm iyi niyetinin artis potansiyeli, marka

tercihi yaratma, marka konumu kurma, iiriin kalitesini iyilestirme ve artan kurum

! Hayri Ulgen ve S. Kadri Mirze, Isletmelerde Stratejik Yonetim. (Istanbul: Literatiir Yaynlar1, 2004)
3.
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saygist ile de bir hayli ¢oktur. Ve, diger sosyal girisimleride oldugu gibi bu etkinlikle
de resmi idari kurumlar, tedarikgiler ve kar amact giitmeyen organizasyonlar gibi
sirket disindan is ortaklari ile iliskiler kurma firsati da saglamaktadr. ! Giiniimiizde
stratejik acidan siirdiiriilen KSS projelerinin bir ¢ogu yardimci organizasyonlarla
birlikte is yapmaktadir. “Birlikten giic dogar” ilkesi ile hareket eden bir kurum
yukarida belirtilen sonuglara ulasmasi ile, hem giiveni hem de tercih edilir
olabilmektedir.

Coca-Cola Igecek Tiirkiye Bolge Baskani Stratejileri ile ilgili Aksam
Gazetesi'nde Aylin Lole ile yaptigi goriismede su sekilde bir aciklamada
bulunmustur;  “Bizim sosyal sorumluluk stratejimizin  odagindaki — prensip
surdiiriilebilirlik. Yani gerceklestirecegimiz proje, stirdiiriilebilirlik  kavramini
desteklemek — durumunda.  Oncelikle ~ bir  sosyal — sorumluluk  projesinin
surdiiriilebilirligi, taraflara yarar saglamasiyla olanaklidir. Sadece tek tarafli yarar
saglayan projelerin siirdiiriilebilirligi yoktur. Proje, degisen giindelik kosullari
dikkate almak ve toplumsal dinamiklere uyum saglamak zorundadir. Projenin, hedef
kitlesi, yani toplum tarafindan benimsenmesi de siirdiiriilebilir olmasini saglar.”2
demektedir. Bu dogrultuda, KSS projelerinin topluma ve kuruma yarar saglamasi ile

projenin siirdiiriilebilir olmasina katkida bulunur.

! Kotler ve Lee, 206.

2 Burak Basarir, “Reklam tek basina sizi sevindirmez sosyal sorumluluk aidiyeti arttirir,” Aksam
Gazetesi, Tarih (02 Ocak 2011), http://www.aksam.com.tr/reklam-tek-basina-sizi-sevdirmez-sosyal-
sorumluluk-aidiyeti-artirir--8265h.html.
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III. BOLUM: TOPLUMSAL SORUNLARIN COZUMUNE YONELIK KSS
BAGLAMINDA HAZIRLANAN REKLAM KAMPANYALARI VE
KAMPANYA ILETILERININ COZUMLENMESI

A. Toplumsal Sorumluluk Baglaminda Kurgulanan Reklamlar

Reklam araciligiyla toplumsal sorumluluk kampanyalarmin amacit ve
basarilar1 hedef kitle ile paylasilir. Boylelikle tiiketici, hem kurumlarin ideolojilerini
toplumsal sorumluluk kampanyalar1 ile 6grenmekte hem de reklamlar yoluyla
projeler ile ilgili ayrintili bilgi sahibi olmaktadir. Toplumsal sorumluluk
kampanyalarina iliskin reklamlarin hangi nedenlerle yapildigi sorusunun cevabinin
reklam taniminda bulmak olanaklidir. En basit anlamiyla reklam, “bir isin, bir malin
ya da hizmetin para karsiliginda genel yayin araglarinda tarif edilerek genis halk
ketlelerine duyurulmasidir.”* Bu tanimdan harekete, topluma yarar amacina yonelik
projeler, bazi1 farkli 6zelliklere sahip bile olsa genel anlamda topluma bilgi vermek
amaciyla hazirlanmaktadir.

Toplumsal sorumluluk kampanyalar1 i¢in hazirlanan reklamlarin klasik {iriin
ve hizmet reklamlarindan ayrildigi nokta ise toplumsal yarar unsurunu direkt olarak
tagimasi ve bunu hedef kitleye duyurmasidir.

Toplumsal kalkinmay1 hedefleyen toplumsal sorumluluk kampanyalarinin
ileti stratejilerine tekrar bakmak gerekirse; bunlarin iki temel yaklagimla hazirlandig
goriilebilir.

a) bilgi vermek,

b) destek saglamak.

“Sosyal sorumululuk kampanyasi ile kamuya sunulan degerler sistemi i¢inde
yarar unsuru on plana ¢ikarilarak, reklam iletisinda a¢ik, net ve diiriist olarak
islenmekte reklam iletisinda yaniltici, aldatict bir usliip kullanmadan ayrimcilik goz

992

etmeden sunulmaktadir.”” Her ne acidan olursa olsun toplumsal sorumluluk

! Mediacat Dergisi, “Reklamin Toplumsal Sorumlulugu”, Y1l: 5, Sayr: 34, 1997, 11.

2 Ebru Adigiizel, “Isletmelerde Toplumsal Yarar Amagh Tamtim Kampanyalarinda Reklam
fletilarimin  Kullanimi ve Toplumsal Degisime Etkisi”, (Yayinlanmamis Yiikseklisans Tezi, Ege
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, {zmir, 2002) 58.
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kampanyasinin sonuglarinin dogru ileti, dogru kanallarla topluluklara iletebiliyorsa,
cagr1 yaptigi konu iizerine toplumsal yarar elde edecegi ortadadir.

Toplumsal sorumluluk konusunu ele alan kampanyalarin ya da projelerin
duyurulmasinda reklam son derece Onemlidir. Sosyal boyutlu reklamlar sosyal
sorunla ilgili olarak toplumu bilgilendirmek, onlarda inang¢ ya da davranis degisikligi
yaratmak amaciyla yapilan iletisim ¢alismalarinin basinda gelmektedir. Sosyal
reklam adi verilen bu tiir iletisim ¢abalar1 ise kimi zamanda sadece devlet
kurumlarinca istlenilmekte kimi zaman devlet kurumlarina sponsorluk yapan
firmalarla birlikte yiiriitilmektedir.

Kotler ve arkadaslar; “sosyal reklamlarda akilci, duygusal, ahldki ve sozlii
olmayan elemanlar kullanilabilir ™ der.

Bu baglamda reklamlarin amacina ulasabilmesi i¢in;

e Dogrudan bilgi ve gergeklerin aktarilmasi i¢in akiler 6geler,

e korku, sucluluk ya da utanma gibi olumsuz diisiincelerden kurtulmak igin
duygusal 6geler,

e duygularin dogru ve uygun oldugunu gosteren ahlaki o6geler,

e Qorsel ipuglari, grafik resimler, simgeler ve beden diline yonelik sozsiiz
ogeler kullanilabilir.

Bu reklamlar, bi¢im olarak genellikle yasamdan bir kesit igerebilir, fantastik
bir igerige sahip olabilir, miizikli olabilir, kisisel simgeler kullanabilir, teknik
uzmanliklara ve bilimsel kanitlara yer verebilir, yeni davranmiglar test edilerek
onaylanabilir. Macdowell, “ticari pazarlama ¢alismalarindan ogrenilen sosyal
pazarlama ¢aliymalarindan da uygulanabilirliginin  genel kabul gordiigiinii
vurgulamakta, benzer fikir ve tekniklerin tiiketici davranisini etkilemekte kullanildigi
gibi, saglk davraniglarini da etkilemek i¢in kullanilabilecegini belirtmektedir. «@
Istenilen tepkinin yaratilmasi agisindan hem bilissel (yani bilgi veren, konuya agiklik
getiren durumun) hem de duygusal etkilerin birlikte verilmesi gerekir. Bilgiyi alan
hedef kitlenin bu konuda bilinglendiginde verdigi tepki tamamen duygularinin
bilgiyle beraber verdigi tepkinin sonucudur. Ornegin, iilkemizde devlet kuruluslari
arasinda en yogun kampanya hazirlayan kurumlarin baginda Milli Egitim
Bakanligi’m (MEB) gormek olanaklidir. Ozellikle egitim alaninda, birgok basarili

toplumsal sorumluluk kampanyalarina imza atan kurum kimi zaman STK ve 6zel

! Kotler ve Lee, 265.
2 W. Macdowall, Understanding Public Health (GBR: Open University Press, 2006) 100.
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sirketlerin verdigi destek ile daha ¢ok gelir elde ettiginden daha genis kitlelere
seslenebilmektedir.  “Sosyal pazarlama agisindan 2005 yilinda bagslatilan
Bilgisayarsiz okul kalmasin! Her d&grenciye Bilgisaya slogami ile baslatilan
Bilgisayarli Egitime Destek kampanyasi, tv reklamlariyla timtilmigtir. Reklamda
bilgisayar imle¢ yiiriitiiciisii  fare, canli fareye benzetilmis, o6grencilerde onu
vakalamaya c¢alisarak kosturmaktadir. Reklam filminin eglenceli bir tonda
sunulmasi, reklamin izlenirligini dolayisiyla da kampanyanmin farkindaligini
arttirmistir.” !
Toplumsal sorumluluk kampanyalarinda reklam iletisinin hedef tiiketicinin

(kime), aktarilacak konunun (ne), nasil sdyleneceginin saptanmasi ve bu dogrultuda
yaratici ¢aligmalarin yapilmasi iletilerin algilanmasini kolaylastiracaktir. Tiim reklam
kampanyalarinda oldugu gibi toplumsal sorumluluk kampanyalarina yo6nelik
reklamlar planlanirken de, reklam iletisi iki asamada olusturulur;

e Reklam iletisinin i¢eriginin belirlenmesi,

e Reklam bicimine karar verilmesi.
Bu konuda Isi1l Karpat “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi ve Reklam Etigi” makalesinde
sOyle der; “Reklamin tiiketicinin bilgilenme siirecine etkisi sadece yayin asamasina
bagh kalmamaktadir. Reklam uygulamalarimin degerlendirilmesinde yayin éncesi ve
yayin sonrasinda da yapilan aragstrmalar ve bunlara iliskin sonu¢lar dahilinde
titketicinin hangi bilgiye gereksinim duydugunun belirlenmesi, aktarilacak iletilarda
hedef alinan tiiketici gruplara iletilecek en dogru ifade tarzimin belirlenmesi gibi
yararlart da bulunmaktadir. Boylece tiiketici gereksinimlarina yanit veren ve
anlagsilabilir iletilar araciligiyla se¢im siirecinde daha bilingli olabilecektir. Bu da
isletmelerin tiiketicinin bilinglendirilmesi yoniindeki sosyal sorumlulugunun bir
gostergesidir.” 2

Sonug olarak, toplumsal ya da kurumsal sorumluluk ile ilgili reklam iletilerini

etkileyen, bicimlendiren etmenler asagidaki gibi siralanabilir;

e “Hizmetin nitelikleri

e Reklamverenin kurumsal ozellikleri

e  Hedef kitlenin ozellikleri

o Ekonomik ve teknolojik ozellikler

! Sahinde Yavuz, “Reklamin Toplumsal Yansimalari ve Yine Reklam Bigimleri” iginde Mesude
Canan Oztiirk “Sosyal Boyutlu Reklamlar” (istanbul: Utopya Yayinevi, 2009) 226.

? Is1l Karpat Altug, “ Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi” Kiiresel Iletisim Dergisi,
Giiz-2006, 7.
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e Rekabet §artlarz.”l

Bu siralanan sartlarinin belirlenmesi yaratici ¢alismalarin  baglatilmasi ve
ardindan kampanya reklamlarmin basili ve gorsel kitle iletisim araglarinda
gosterilmesi ile kampanyanin algilanmasinda slogan disinda yer alan metinlerin de
kampanya kapsaminda hedef kitleye bilgi verici nitelikte acik anlasilir ve dikkat

¢ekici olmasi gerekir.

B. Icerikleri Acisindan Toplumsal Sorunlarin Coziimiine Yénelik

Hazirlanan Reklam Kampanyalar1 Ve Uygulama Ornekleri

Gilinlimiizde demokratiklesmeye ve kiiresel degisime bagli gelismeler ile
hizla degisen yasam kosullart s6z konusu oldugunda, pek ¢ok sivil toplum kurulusu,
dernek ya da isletmelerin kimi zaman tek basina kimi zamansa birlikte yiriittigii
toplumsal sorumluluk projelerinde etkin rol tistlendikleri goriilmektedir. “Toplumdan
aldigim1 tekrar topluma verme” diisiincesi ile ortaya ¢ikan kurumsal sosyal
sorumluluk sayesinde artik pek cok isletme toplum goziinde belirli bir diizeye
erismek, saygideger bir imaj yaratarak kalic1 ve tercih edilme gereksinimlerinden
dolay1 pek ¢ok toplumsal sorumluluk projesi tistlenmektedir.

S6z konusu “toplumsal sorumluluk™ alanina yonelik temalar ¢esitlidir. Bu
dogrultuda, hazirlanacak kurumsal sosyal sorumluluk kampanyasi ile ilgili reklam
icerikleri, iletilerinin kurgulanmasinda kullanilan gostergeler farklilasacaktir.
Ornegin, sanayilesme ve kiiresellesme siireciyle gelinen noktada, diinya iizerinde
aclik, egitim, salgin hastaliklar bir baska deyisle saglik, kiiresel 1sinma, ekolojinin
bozulmasi, siddet gibi temel sorunlarin varlig1 yadsinamaz. Bu dogrultuda, kurum ve
kuruluglar s6z konusu sorunlar1 tema olarak isleyen kampanyalar ger¢eklestirmek ve
boylelikle toplumu, halki bilinglendirmeyi, sorunlar1 ¢ézebilmeyi amaglamaktadirlar.

Gilinlimiizde gelistirilen toplumsal sorumluluk kampanyalar1 incelendiginde,
cogunlukla saglik, cevre, egitim ve esitlik gibi kavramlarinin ele alindig
gorilmektedir. Diinya ve Tiirkiye’de pek cok Ornegi bulunan bu kampanyalarin
toplum refahinin yiikselmesinde, hi¢ kuskusuz, biiyiik bir katkis1 olacaktir. Yapilan
aragtirmada “toplumsal sorumluluk™ kavramini ele alan kampanyalar {i¢ ana baslik

altinda incelenecektir. Belirlenen bu basliklar altinda Diinyada ve Tiirkiye’de yapilan

! Is11 Karpat, “Reklam {letilariin Olusturulmasinda Temel Esaslar”, Ege Universitesi Illetisim

Fakiiltesi Diigiinceler Dergisi . E.U. Basimevi, Y1l: 11 Say1: 11, Izmir: 1998, 91.
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ornekler ele alimacak ve ayni zamanda temayla ilintili gostergeler benzerlik /
karsitliklar1 agisindan incelenecektir. Se¢im yapilan bu temaya yogunlasilarak gorsel
ve dilsel gostergeler araciligiyla kampanyanin reklam iletisindeki alt temalarin neler

olduguna deginilecektir.

B.1. Esitlik

Yasadigimiz diinya ¢esitli nedenlerle siirekli olarak degismekte ve insanoglu
bu gelisimle basa cikabilmek i¢in ¢aba gostermektedir. Bu yasam miicadelesi
sirasinda zaman zaman gerek ig, gerekse dis etkilerle karsi karsiya kalmaktadir.
Yoksulluk, issizlik, cinayet, esit olmayan maddi dagilim, kadin erkek esitsizligi ve
buna baglh aile i¢i siddet, ¢ocuk istismari, terér ile miicadele, tore, devlet ya da
oOrgiitsel yapilanma gibi toplumsal sorunlarin ortaya cikisi sanayilesen ve hizla
biiyliyen toplumlarin 6nemli sorunlarindan biridir. Bu konuda kimi kurum ya da
kuruluslarin attig1 adimlarin ya da aldiklart 6nlemlerin yan1 sira bu sorunlarin varligi
21. yiizyilda bile net bir ¢oziime ulasabilmis degildir. Gelisen ve gelismekte olan
toplumlarda birey olarak insan, bir yandan bir ¢ok olumsuz etmene karsin hayatini
stirdiirmeye calisirken diger bir yandan ise, esit ve Ozgiir yasam gibi son derece
insancil istekleri i¢inde barindirmaktadir. Bu konu iizerine gerek hukuki, gerek
ahlaki gerek toplumsal bir¢ok Onlem alinsa da c¢ogu toplumun hala iistesinden
gelemedigi toplumsal sorunlardir. Esitlik Tirk Dil Kurumu Biiyiik Sozlik’te soyle
aciklanmaktadir; “1. Iki veya daha cok seyin esit olmast durumu, denklik, miisavat,
muadelet. 2. Kanunlar yoniinden insanlar arasinda ayrim bulunmamasi durumu. 3.
Bedeni, ruhi, baskaliklarine olursa olsun, insanlar arasinda toplumsal ve siyasi
haklar yoniinden ayrim.” ' Bu baglamda birey toplumda baskalarinin haklarini
yemedigi slirece esit egitim alma, beslenme, barinma vb. durumlar agisindan
ozgiirdiir. Pratikte ozgiirliige gegis saglayan ilk adim Ingiltere’de Magna Carta
Libertatum (Biiyik Sozlesme) ile ortaya ¢ikan “esitlik” kavrami sirasiyla
Amerika’da yaymlanan Bagmmsizlik Beyannameleri ve Fransiz Ihtilali ile ortaya
¢ikan Fransiz Insan Beyannamesi ile atilmistir. Bu beyanname yalnizca Avrupa’da
etkili olmamis kisa zamanda tiim diinyayr etkisi altina alarak genislemistir.
Giliniimiizde artik pek ¢ok iilke “0zgiirliilk” kavramini kabul etmis durumdadir. 1789
Fransiz Insan ve Yurttas Haklari Bildirgesi’nin 4. Maddesine gore ozgiirliik;

“baskasina zarar vermeyecek herseyi yapabilmektir. Tabii haklardan olan

! Esitlik nedir? http://tdksozluk.com/index.php?qu=e%FEitlik&ne=a.
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ozgiirliigiin herkes icin suri, baskalarmmin 6zgiirliigiiniin sumiridir. Bu smirt ancak
kanun ¢izer.”* Bu baglamda esitlik genel hatlariyla IHEB’nin 1. ve 2. Maddesine
gore soyle aciklanir; “Imsan: Biitiin insanlar 6zgiir, onur ve haklari yoniinden esit
dogarlar. Akil ve vicdana sahiptirler. (madde 1) Insan haklarimin ézellikleri:
Herkes,irk, renk, cins, dil, din, siyasal ya da her hangi bir baska inang, ulusal ya da
toplumsal koken, varliklilik, dogus yva da herhangi bir baska ayrim gozetilmeksizin
bu Bildiri'de aciklanan biitiin haklardan ve biitiin 6zgiirliiklerden yararlanabilir.
Bundan bagska, ister bagimsiz iilke uyrugu olsun, isterse bagimli, 6zerk olmayan ya
da baska bir egemenlik kisitlamasina bagl iilke uyrugu olsun, bir kisi hakkinda,
uyrugu bulundugu devlet ya da iilkenin siyasal, adli ya da uluslararasi durumu
bakimindan hi¢chir ayrim gozetilmeyecektir(madde 2). Ayrica bu haklar hi¢bir sekilde
baskalarina ya da kurumlara aktarilamaz.” 2

Ayrimlarin  bulundugu noktada esitsizlik kavrami ortaya c¢ikmaktadir.
Esitsizlik genis tanmmiyla “toplum hayatinda ayrimcilik yapmama ilkesinin ihlal
edilmesidir. Fertlerin ya da sosyal gruplarin sosyal sinif, wk, din, lisan, siyasi-
felsefik goriis, etnik azinhk, oziirliiliik vb. ayriliklar-farkhiliklar sebebiyle toplum
icinde egitsiz islem gormesidir. Toplum iginde yer alan bazi kisi ve(ya) gruplarin
ayrimciliga tabi tutulmasi ve bundan otiirii de haksizliga (zulme) ugramasidir. 3

Esitsizlik kavramina bakildiginda, ozgirliikklerin  bagkalar1 tarafindan
kisitlandigin1 gérmek olasidir. Bu durum 1k, dil, din, mezhep, cinsiyet, kiiltiir,
toplumsal koken, diisiince ya da inanig gibi durumlarda goriilmektedir. 20. yiizyilda
bile hala gerek diinyada gerek iilkemizde insanlarin birbirlerine kars1 hiikmetmeleri,
cesitli yanlis inanislar dogrultusunda toplumun baskilari ile karsi karsiya kalmalar
ve bununla beraber yukarida sayilan haksizliga, esitsizlige ugramalar1 s6z konusudur.

“Hiirriyet Hakkimizdir! Tren Ozgiirliiktiir!” Projesi ile lilkemizde pek gok
kisi Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi’nin (IHEB) ve Anayasa hiikiimlerinin
varligindan haberdar olabilmistir. Daha 6ncedende sdylendigi gibi kirsal kesimlerin
bat1 kesimlere oranla daha az egitimsiz olusu ve ataerkil bir toplumda yasamimiz
sebebiyle istismar edilen haklar ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan cinsiyet, dil, din

ayrimi ile bag gosteren egitimsizlik, aile i¢i siddet gibi toplumun kanamakta olan

! Fransiz insan ve Yurttag Haklar: Bildirgesi
http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsan_ve_Yurtta%C5%9F Haklar%C4%B1_Bildirisi.

2 http://tr. wikipedia.org/wiki/%C4%B0nsan_Haklar%C4%B1_Evrensel_Bildirisi.

% Prof. Dr. Ali Seyyar’in katkilariyla hazirlanmuis ve Sosyalsiyaset Web Sitesinde yayimlanan
“QOziirliiliik Terimleri Sozliigii”’nden derlenmistir (Ziyaret Tarihi: 08/10/2011).
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yaralart bu projede dile getirilmistir. Hiirriyet Gazetesi ve STK’lar ile isbirligi
yapilarak gelistirilen projede, insanlara haklari anlatilmig, bu haklar kitle iletisim
mecralarinda uzun bir dénem gosterilmistir. Ozellikle kampanya cercevesinde
hazirlanan reklam filmi ile “esitsizligin  gOriintiileri” dilsel iletilerle
zenginlestirilerek, hem THEB’nin 60. Yili kutlanmis hem de insanlari aydinlatma
amactyla diisiindiiriicii ve igneleyici bir ifade ile bilgilendirme yapilmistir.

Calismada ayrica, Tiirkiye’de diizenlenen bu kampanyaya tema agisindan
benzerlik tasiyan, diinyada ¢ok genis kitlelerce begenilmis Bennetton firmasinin
diizenledigi “Knowns All The World Kampanyasi” 6rnek olarak incelenmistir.
Diinya iizerinde 2. Diinya Savasi sonrasinda pek ¢ok toplumlarin kendi toplumlarini
digerlerinden iistiin géorme egilimi ile ortaya ¢ikan irkcilik kavrami esit olmayan
haklarin varligin1 gozler 6niine sermistir. Kampanya genelinde siyah ve beyaz irkin
arasindaki benzerlikler kara mizah kullanimi ile Oliviero Toscani imzasiyla
“kigkirtic1” bir ifadeyle aktarilmistir. Diizenlenen kampanyada pek ¢ok reklam afis
ve billboard kullanilmis boylelikle insanlar aras1 benzerliklerin oldugu ve herkesin
esit oldugu diislincesi vurgulanmak istenmistir. Bu kampanya i¢in hazirlanan “Angel
and Devil” (Melek ve Seytan) afisinin ¢alismada igerik agisindan ¢odziimlemesi

yapilmustir.

B.2. Egitim

Gelisen ve gelismekte olan toplumlarin ortak sorunu olan egitim,
toplumlarin kalkinmasi ve sosyal refah diizeyinin yiikselmesi agisindan oldukca
onemli bir konudur ve diinyada iilkeler acisindan gelismenin bir 6n kosuludur.
Kiiresellesen bir diinya nasil 6zneler ve aktorler (iilkeler-sirketler gibi) arasi bir
rekabeti beraberinde getiriyorsa; egitim alaninda da daha yetenekli, bilgili ve
donanimi yiiksek bireyleri yetistirmek ve onlara daha fazla roller vermek ayni 6lgiide
onem kazanmaktadir. Kiiresel diinya yetenekli, bilgili, giiniin deger ve davranislarin
edinmis bireyler gerektirmektedir. Ancak, bu niteliklerin elde edilmesi adina tiim
bireylerin esit sanslara, esit sanslara sahip olmasi gerekir. Bu, ancak s6z konusu
esitliklerin yaratilmasi i¢in devlet politikalarinin insanlarin 6zgiir, hak ve esitliklerine
olanak saglamasiyla basarilabilir. Kisinin yasadigi topluma uyum saglamasi, ¢agin
gereklerini yerine getirebilecek yetkinlige ulasabilmesi ve kendi sosyal ve ekonomik
yasantisini siirdiirebilmesi i¢in egitim olanaklarindan temel insanlik hakki olarak

yararlanmas1 ya da bu hakki kullanabilmesi i¢in gerekli alt ve st yapinin
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olusturulmasi1 gerekir. Kimi sosyal, ekonomik ve siyasal nedenlerden dolayi
Diinya’da kaliteli egitim bir yana, temel egitim olanaklarindan yararlanamayan
milyonlarca ¢ocuk bulunmaktadir. Okur-yazarlik hala 21. ylizyll diinyasinda
insanligin karsisinda bir sorun olarak durmaktadir. Bu noktadan haraketle, bilingli
kurum ya da kuruluglarca “egitim” temali toplumsal sorumluluk projeleri
gelistirilerek toplumlar bilinglendirilmek istenmektedir. Diinyada aktif sekilde
calisan ve bu konu iizerine 6zel bir egilim gosteren kuruluslarin baginda UNESCO ve
UNICEF gelmektedir. UNESCO’nun ana ¢alisma konularindan birisini olusturan
egitim, bir insanlik hakki olarak kabul edilmektedir. Egitimde firsat esitligi ve egitim
hakkinin kullanimi UNESCO’nun egitime bakis agisinin temelini olusturmaktadir.
Ayni sekilde UNICEF’de diinya c¢apinda c¢esitli nedenlerle okula gidemeyen
cocuklarin  egitimlerini saglamak amaciyla olusturdugu bircok kampanya
yapmaktadir. Kurum egitimsizlige neden olan konular {izerinde durarak,
farkindaligin artmasini saglamaktadir. Tiim bu olumsuzluklarla miicadele iizerine
“1989 yihmda Cocuk Haklarina Dair Sézlesme (CHS) en genis kabul goren insan
haklar: belgesidir.”
Cocuk Haklarma Dair Sozlesme'de;

1. Yasama hakki,

2. Eksiksiz bicimde gelistirme hakki,

3. Zararh etkilerden istismar ve somiiriiden korunma hakki,

4. Aile, kiiltiir ve sosyal yasama eksiksiz katilma hakki vardir.
Bu baglamda, egitime verilen 6nem ¢ocuk haklarimin devletlerce kabul edilmesi ve
uygulamaya girmesiyle daha gecerli hale gelmistir. Ulkemizde de pek ¢ok kurum ve
kurulus ¢ocuklarin egitimleri konusuna deginerek, bunun toplumsal sorunlarin en
baginda yer aldigmmin altin1 ¢izmektedirler. Toplumun bu sorununu ele alan
kampanya Orneklerine bakildiginda, Tiirkiye’de kiz cocuklariin egitim sorununu
¢Ozlimiine katki saglamak, okula gidemeyen kizlarin egitim diislinii gerceklestirmek
ve egitim alaninda 2005 yilindan beri hizmet veren bir STK olan Cagdas Yasami
Destekleme Dernegi (C.Y.D.D.) ile Milliyet Gazetesi’nin baslattigi “Baba Beni
Okula Gonder (B.B.O.G.) Kampanyasi son derece Oenmlidir. Projenin amaci;

“Tiirkiye'nin refah seviyesinin yiikseltilmesinde niifusun yarisini olusturan kizlarin,

'Cocuk Haklarma Dair Sézlesme: Ozet www.unicef.org/turkey/cre/ cr23a.html  (gevrimigi)
08.05.2011.
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iiretken bireyler olarak topluma kazandirilmasina katkida bulunmakar.” * C.Y.D.D
ve Milliyet Gazetesi igbirligi ile diizenlenen Baba Beni Okula Gonder Projesi'ne
yonelik hazirlanan kampanyada pek ¢ok reklam filmi hazirlanmistir. En son olarak
ekranlarda gosterilen reklam filmi 2010 yilinda hazirlanan 48 saniyelik ve toplam 19

sahneden olusmaktadir.

Iletide, dissesin verdigi bilgiler dogrultusunda, kampanyaya verilen parasal
destegin gecmiste yarattigi sonuglar ve gelecekte de yapilacak bu yardimlar
sonucunda ulagilabilecek amaclara deginilir. Ileti icerik agisindan incelendiginde,
toplumun maddi olanaklar1 yeterli olan sinifina seslenilerek, bu konuda diigiindiirme
islevi dogrultusunda egitime finansal destek vermeleri istenilmektedir. izleksel

diizlemde goriintiide yer verilen kiz ¢ocuklarinin okulda olmak yerine ya calisirken

! Dogan Yaymn Holding 2010 Etkinlik Raporu, S:41. Www.doganholding.com.tr/kurumsal-sosyal-
sorumluluk/bababeni-okulagonder.aspx.
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ya da kiiciik yasta evlendirilirken betimlenmesi, 6zellikle de bu sahneden sonra
digses araciligiyla izleyiciye gereksinim duyulan bilgi aktarimi verilmistir. Toplumun
kirsal kesimlerinde hala siiregelmekte olan kiz ¢ocuklarinin egitim haklarinin gesitli
nedenlerle kesintiye ugramasi ya da engellenmesi sorununu aktaran tiim kampanya
iletileri aslinda Tiirk toplumunun yabanci olmadigi, bildigi ancak iizerinde yeteri
kadar tartismadig1 egitim, konusuna vurgu yapar. Egitimin herkesin hakki oldugunun
alt1 ¢izilmekte ve yasamin gergek yiizii izleyiciye sunularak konu i¢in hareket eylemi
yani parasal destek istenmektedir. Egitimin kiz ¢ocuklarinin da hakki oldugu
vurgulanirken, Gte yandan egitimsizligin egitime verilen Onemi engelledigine,
toplumsal refah diizeyinin diisiisii ile birlikte ailelerine kimi zaman zorla kimi zaman
mecburiyetten yardim eden kiz c¢ocuklarinin gergcek resmi c¢izilmistir. Bunun yani
sira, iletide kiiglik yasta evlendirilen kiz ¢ocuklarina yani kadinin yasam hiirriyetine
engel olunduguna iliskin gondermeler de vardir. Erkek cocuklarinin okula gidiyor
olmasi ve kiz ¢ocuklarininsa tam tersi tarlada ya da orada burada bulunuyor olmasi
ile cinsel ayrimcilik konusu da irdelenmektedir.

Bugiin egitimsizlik sebebiyle, herhangi bir gilivencesi bulunmayan kadin;
namus, istismar, tére gibi durumlara ve kimi zaman siddet ve cinayetlere varan
olumsuz durumlari yagamaya zorlanmaktadir. Toplumun kiz ¢ocuklarin egitimine
destek olunmasin1 kamuoyuna duyurmak amaciyla, diizenlenmis olan iletide
diisiindiiriici ve harekete gecirici bir eylemler biitiinii olusturuldugundan c¢ok
anlamliliga dayal1 bir anlatim vardir. Toplumsal sorumluluk iceren reklam filmi kiz
cocuklarmin egitimlerini saglayabilmesi i¢in toplumu harakete geg¢irmeyi
hedeflemektedir.

Reklam filmi toplum seferberliginin olusumunu sagladiktan sonra yaratilacak
ideal diinyayr iletilerinde goriintiisel olarak yer vermektedir. Ancak, biz bunu
dissesin verdigt “Ayda sadece 40 liraya 10 bin kizimini okullu olmasin
saglayabilirsiniz” 1fadesi ile zihnimizde canlandirabilmekteyiz. Ayrica, 2005 yilinda
baslatilan ve olumlu sonuglar alinan projenin bundan sonrasinda da basariya
ulasacagina iliskin kanitlara dayanan bir anlatim bulunmaktadir.

Bu baglamda, BBOG reklaminin dilsel ve gorsel iletilerinin ¢oziimlemesi

yapildiginda asagidaki gosterilenlere ulagilmaktadir;

-Yoksulluk,

- Geleneksellik,
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- Siradanlik,
- Ayrimcilik,
- Kaderecilik,
- Esitsizlik,

- Teslimiyet.

Bu dogrultuda iletinin ¢éziimlemesi sonucunda elde edilen temel karsitliklar
ise su sekilde siralanabilir;

- Yoksulluk / Zenginlik,

- Geleneksellik / Yenilikcilik,
- Ayrimcilik / Esitlik,

- Stradanlik / Seckinlik,

- Teslimiyet / Direnis,

- Kadercilik / Gergekcilik,

- Esitsizlik / Esitlik.

Egitim konusu iizerine toplumsal sorumluluk kampanyasi gerceklestiren
diinya orneklerinden biri olan UNICEF ve Sri Lanka Hiikiimet destegi ile hazirlanan
“Bring Back The Child” Kampanyasi i¢in 2008 yili ortalarindan bu yana
Ingiltere'nin “Catisma Onleme Merkezi”, UNICEF ile Sri Lanka'da asker olarak
kullanilan ¢ocuklarin rehabilitasyon ve yeniden entegrasyonu ig¢in olusturulan
Disisleri Bakanligi ve Savunma Bakanligir gibi devlet kurumlariyla da is birligi
yapilmistir. Kampanyan televizyon reklamlari ve radyo duyurulari disinda iilke
capindaki gazetelerde genis yer bulmus, afis ve billboardlarla da goriintiilenmistir.
Iletiler Sri Lanka’da kullanilan ii¢ dilde (Ingilizce, Tamil ve Sinlose) yaymnlanmistir.
Reklam kampanyasi {iilkenin kuzey ve dogu kesimlerinde yogun sekilde
uygulanmistir. Cocuklarin askere alimini sonlandirmak ve 6nceleri alinan ¢ocuklarin
topluma geri kazandirilmasi i¢in rehabilite etmek amaciyla baglatilan proje, genis
capl bir amac¢ hedeflemis ve bugiin bircok cocugun zorda olsa kurtulmasina olanak

saglamustir.
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She wants to be a dancer,
not a child soldier.

He wants to be a cricketer,
not a child soldier.

o
bring back %
A’F the child

Resim- 5: Bring Back The Child Reklam Afis Ornekleri
Unicef, bu kampanya ile 2008 yilinda Tamil Kaplanlar1 tarafindan zorla
askeri kamplara gotiiriilen ve ig
savas sirasinda her tirli koti
muameleye maruz kalan ve hatta
oldiirtilen  ¢ocuklarin  kamplarda
bulunmamast ya da kamplarda
bulunanlarin sosyal gevreye
kazandirilmas1 ge¢cmisin izlerinin
‘5. ka4 silinmesine  yardimct  olacagim

f the child
distinmektedir.

Goriitiide Ustliste bindirilerek aktarilan her iki farkli ileti (asker ve 6grenci karsitligi)
cimle iginde de karsit kavramlar olarak aktarilmistir. Ciimle “o” (he) diyerek
gorlintiideki ¢ocuga gonderme yapmaktadir. O, gercek bir hikdyeden kurgulanmis
reklam filminde oynayan ve tiim bunlar1 yasamig Rubbie’dir.

Iletinin alt kisminda yer alan agiklayici metin ise su sekilde aciklanabilir;
“Recruiting children is against Sri Lanka and International law. The government of
Sri Lanka has a zero tolerance” ciimlesinin Tiirkge karsilig1 “Cocuklarin is¢i olarak
kullanimi Sri Lanka ve uluslararasi hukuga aykiridir. Sri Lanka hiikiimeti bu konuda

sifir  toleransa sahiptir” seklindedir. Bu baglamda, ilk ciimlede aktarilan
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“Cocuklarin is¢i olarak kullanimi Sri Lanka ve uluslararast hukuga aykiridir” iletisi
bilgilendirici bir igerige sahiptir. Climlenin sonunda yer alan Sri Lanka Hiikiimeti'nin
de bu kampanyay1 destekledigi vurgulanmistir. “Sifir tolerans” iletisiyle, hiikiimetin
cocuklart asker olarak kullanilmasin1 dogru bulmadigini ve bu baglamda bunu yapan
kimselere karsi herhangi bir tolerans yani hosgoriiniin séz konusu olmadigini
vurgulanir. Boylece, ¢ocuklarin asker olarak kullanilmasini bir sekilde destekleyen
kisi ya da kisileri caydirmak amaciyla gonderme yapilmak istenmistir.

Kampanya logosuna ait “Bring Back The Child” yani “Cocugu Geri Getir!”,
iletisi kampanyanin sloganidir. Topluma seslenen ileti, emir tiimcesi olmasinin yani
sira izleyicinin “niye?” sorusunu sormasini saglar ve bir merak uyandirir.

Sosyal bilinci gelistirmek ve ¢ocuk askerlerin sivil yasama kazandirilmasi
icin ¢agr1 yapan iletide farkli karsitliklarin kullanilmas: ile tematik diizeyde anlamsal
bir biitiinliik yaratilmistir. Toplumun olumsuz davranis ve tutumlarini degistirmeyi
hedefleyen, duygularma ve ardindan mantiklarina seslenen ileti, ikna odaklidir.
Iletide kotii giden gidise karsi toplumu/toplumlart bilinglendirerek cocuklarin yasam
haklarin1 saglanmasi amaglanmaktadir.

“Bring Back The Child” kampanyasina ait duragan afisin dilsel ve gorsel
iletilerinin  ¢oziimlemesi yapildiginda, asagida yer alan gosterilenler ortaya
¢ikmaktadir:

- Egitimsizlik,

- Kadercilik

- Esitsizlik,

- Teslimiyet,

- Resmilik

- Yoksulluk,

- Gecmis,

- Oliim.

Bu anlamda ileti ¢oziimlemesi sonucunda gozlemlenen temel karsitliklar ise;
- Egitimsizlik / Egitimlilik,
- Gecmis / Gelecek,

- Esitlik/Esitsizlik,

- Yoksulluk / Zenginlik,

- Teslimiyet / Direnis,

- Kadercilik / Ger¢ekcilik
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-Resmilik / Sivillik
-Oliim/Yasam dur.

B.3. Cevre

Insanlik; kit kaynaklarm kullanilmas1 konusunda sanayi devriminden bu yana
doga ile amansiz bir miicadele i¢ine girmis ve bu amansiz miicadele insanligin
gelecegini tehdit eder hale gelmistir. 20. ylizyilda yasanan 2. Diinya Savasi, dogu ve
bat1 blogu arasinda yasanan soguk savas donemi ile birlikte, sanayilesmenin yarattigi
cevresel kirlilik, tilkeler aras1 dengesiz gelir dagilimi, yoksulluk, niifus artisi, iginde
yasadigimiz dogal ¢evreyi hizla yok etmeye baglamistir. Bu baglamda, 1972 yilinda
Stockholm’da toplanan BM Cevre Konferansi sonrasi, diinya o siralarda ortaya ¢ikan
ciddi ¢evre sorunlarina duyarlilik gostermistir. Bunun sonucunda sorunlarla ilgili
yeni stratejiler {iretilmis, ulusal ve uluslararasi orgiitler kurulmus ve ¢evre ile ilgili
Oonemli araclar gelistirilmistir ve boylece “stirdiiriilebilirlik” kavrami ¢evre agisindan
onem kazanmistir. Birlesmis Milletler Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu’nun
raporunda siirdiirilebilir kalkinma kavramini “Gelecek kusaklarin kendi ihtiyaélarini
karsilayabilmelerini tehlikeye sokmaksizin, bugiinkii kusaklarin gereksinimlarin
karsilayabilen kalkinma” Yolarak tanimlanmaktadir. Siirdiiriilebilir kalkinma, “insan
ile doga arasinda denge kurarak dogal kaynaklar tiiketmeden, gelecek nesillerin
gereksinimlarimin  karsilanmasina imkan verecek sekilde bugiiniin ve gelecegin
yasamini  ve kalkinmasini programlama anlami tasimaktadir.  Siirdiiriilebilir
kalkinma sosyal, ekolojik, ekonomik, mekdansal ve kiiltiirel boyutlari olan bir
kavramdur.”

Soguk savas sonrasi bilgi ve iletisim ¢agina girdigi savunulan diinyanin
ulusal smirlarin ortadan kalkmasi ile beraber biiyiik bir kdye doniismesi olarak
tanimlanan “kiiresellesme” ekonomik, Sosyal ve ekolojik agidan bir ¢ok uygulama ve
sonuglar1 igeren bir egilimdir ve siirdiiriilebilir kalkinma ile siki sikiya iliskilidir.

Bir baska deyisle, giinlimiizde kalkinma ile ¢evre arasindaki dengeyi saglama
diisiincesi siirdiiriilebilir kalkinma kavraminit ortaya cikartmistir. “7992 yiinda
Rio'da Uluslararast Kalkinma ve Cevre Konferansi, Diinya Zirvesi toplanmis ve

alinan kararlarin tamamina Giindem 21 denmistir. (Bu bashktaki 21., 21. yiizyili

'Tiirkiye Cevre Sorunlar1 Vakfi, “Ortak Gelecegimiz Diinya Cevre ve Kalkinma Komisyonu” (Ankara:
Tiirkiye Cevre Sorunlart Vakfi Yayini, 1987, 3. Baski) 31-67.
2 www.gapturkiye.genc.tr/kalkinma.
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ifade eder ) Diinya, Giindem 21 ile gelecek yiizyili hazirlamaktadwr. Giindem 21,
yerel yonetimleri yapmast gereken etkinlikleri de tamimlayan bir eylem plamidir.
GUNDEM 21, hiikiimetlerden bireylere kadar herkesin "Siirdiiriilebilir Kalkinma”
anlayist icinde ¢alismasini ongormektedir.” 121 yiizyilda ise, diinya lizerinde
yasanan ve gelecegi tehdit eden en 6nemli sorunlardan biri ise hi¢ kuskusuz ¢evre
kirliligidir.

Diinya’da ve Tiirkiye’de ¢evre sorunlari tizerine bilgilendirici ve gevre bilinci
tizerine cesitli etkinlikler diizenleyen pek ¢ok sivil toplum orgiitii, dernek ve vakif
bulunmaktadir. Tiirkiye'nin biiyiik kurumlarmin basinda gelen Is Bankasi ve Tema
(Tiirkiye Erozyonla Miicadele, Agaglandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi)'nin
isbirligi ile gergeklestirilen “Hersey Bir Aga¢ Korumakla Baslar!” Kampanyasi
Maximum Tema Kart Projesi kar amaci giiden ve ayni zamanda toplum lehine yarar
saglayici igerige sahip olan bir kampanyadir.

1992'den beri iilkemizde dogal varliklarin ve g¢evre sagliginin korunmasi,
erozyonla miicadele, toprak ortiisii ve topragin korunmasi ve agaclandirmanin énemi
ile ilgili kamuoyunu egitmek ve bilinglendirmek amaciyla etkinliklerini yiiriiten
Tema Vakfi ve Is Bankasi'ndan dogal yasamin korunmasina goniil veren Tema
Vakfi'na destek olmak isteyen kisiler, bu hedefler dogrultusunda, agaglandirma
caligmalarini da kapsayan projeye destek olmuslardir.

Kampanya g¢evreye katkida bulunurken Tiirkiye'de erozyonla miicadele ve
agaclandirma gibi alanlarda biiyiik basarilara imza atan Tema Vakfi ile Is Bankasi
bankaya ait bir {irliniin, Maximum kredi kartinin reklamin1 toplumsal yarar saglayan
bir iriin olarak piyasaya siiriip, toplumun bu iriinii tercih etmesiyle gevreye de
katkida bulunacag: iletisini aktarmaktadir. Ayrica iiriin, Is Bankasi tarafindan
cevreye zarar vermeyen geri donilisiimlii kart plastiginden iiretildigini ve dogal
cevreye zarar vermeyen malzemeden lretildiginin alt1 ¢izilerek hedef kitle {izerinde

¢evre konusunda duyarlilik yaratilmasi amaglanmaktadir.

! www.tudev.org/gundem-21-ihmalden-yargilanmamak-icin.htm.
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Resim-6: “Hersey Bir Aga¢ Korumakla Baglar!” Kampanyasi i¢in hazirlanan” Maximum Tema Kart”
Afis Ornekleri.

2010 yilinda gerceklestirilen projenin banka kartina ait reklam afisinde, hedef
kitleye bu triinii kullanmalar1 durumunda Tema Vakfina ve dolayisiyla dogaya
saglayacaklar1 yararlar1 betimleyen gondermeler bulunmaktadir. S6z konusu reklam
kampanyasina ait bir reklam filmi ve i¢ afis hazirlanmistir. Reklam: yapilan iiriin
icin hazirlanan ii¢ afiste de “doga” gondermesi yapan birbirinden farkli hayvan
gorselleri kullanilmustir.

Hedef kitleyi belirli bir amaca yonelik hizmet
ettigine iliskin ikna etmeye c¢alisan duragan
iletide, tiim gorsel ve dilsel iletilerin {iriin
kimligini  yinelemesi dikkati g¢ekmektedir.
Boylelikle, toplum tarafindan dogaya kars1
katkida bulunan sivil toplum kurulusu Tema
Vakfi'nin ve koklii bir banka olan Is Bankasi'nin
kurumsal adlar1 ile hedef kitleyi etkisi altina

almaya c¢aligmaktadir. Mizah igerigine sahip

¢ M -

iletide, izleyiciyi diigiindiiriicii bir kurgulama

=) -~ &
') tin aldiginiz dis fircasindan
sanlar da yararlansin o

yapilmig, bu dogrultuda toplum alisveris ve

sosyal amaca hizmet konusunda
yonlendirilmektedir. Iletide, tavsanin gergek bir gorseli yerine zihinde canlandirilan
illiistrasyonla verilmesi ise ilgi ¢ekmektedir. Ayn1 zamanda bir tavsanin dis fircasi ile
sunulmasida gérsel anlamda esprili, mizah icerikli olmasi sasirtic1 bir durumdur. Ileti

biitiiniinde pekistirilmek istenen anlam ortiik bigimde verildiginden ya da herkesin
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anlayabilecegi bir ileti degildir; bu baglamda ileti yalnizca kiiltiirel bagaji dolu,
belirli bir donanima sahip olan bireyleri hedeflemektedir.

Anlamlandirma diizleminde Maximum Tema Kart reklam goriintiisiiniin
dilsel ve gorsel iletilerinin ¢éziimlemesi yapildiginda;

- Doga/Kiiltiir,

- Seckinlik,

- Bilin¢li olmak,

- Liiks,

- Yasam,

- Canlilik,

- Onlem almak,

- Biyolojik devamlilik gibi gosterilenlere ulasmak s6z konusudur.

Bu baglamda ortaya ¢ikan temel karsitlikliklar ise su sekildedir:
- Doga | Kiiltiir,

- Seckin | Giindelik,

- Bilin¢li olmak | Bilingsizlik,

- Onlem almak | Onlem almamak,

- Liiks | Stradan,

- Biyolojik devamlilik | Biyolojik devamsizlik (doganin yok olmast),
- Yasam | Oliim,

- Canlilik |

- Cansizlik.

Ayni igerigi ¢cagristiran ve hemen hemen ayni temaya iizerine odaklanmisg bir
diger yabanci reklam kampanyasi ise Finlandiya'da WWF (World Wildlife Fund)
Diinya Dogal Hayati Koruma Vakfi’nin gergeklestirdigi "Stop Global Warming/
Kiiresel Isinmayr Durdur!" toplumsal sorumluluk kampanyas: biiyiik 6l¢iide insan
kaynakli eylemler ve sorumsuz davranislarin sonucunda baggosteren ekolojik bir
soruna dikkat ¢ekmek amaciyla bireyleri harekete gecirmeyi 6ngéren bilgilendirici
bir projedir vee WWEF’in asil hedefleri arasinda yer alan dogal c¢evre ve ekolojik
stirdiiriilebilirlik adina bir anlatim bulunmaktadir.

Biyolojik cesitlilige dikkat c¢ekmek ve acil Onlem almak icin WWF
Finlandiya Subesi tarafindan, 2007 yilinda gergeklestirilen projede, ii¢ tiir duragan
ileti yaymlanmustir. Iletilerde provakatif, sok edici ve sasirtict bir tasarim soz

konusudur.
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Ekolojik sorunu ele alan kampanya afiglerinde, kiiresel 1sinmaya bagl tehdit

altinda bulunan tiirlerden penguen, kutup ayisi ve fok baligi kullanilmustir.

Linklup.com %W I g Linklup.com
N )

Resim-7: “Stop Global Warming - Kiiresel 1sinmay1 durdur!” Reklam Kampanyasi i¢in hazirlanan
Afis Ornekleri

lletilerde bu hayvanlarin timii dogal yasam alanlari disinda farkli mekénlarda

gosterilmistir. Taslagsmis kent sokaklarinda yasayan evsizler olarak betimlenen bu

gecilmezse yalnizca hayvan

L
i @m poplilasyonlar1 degil, yasanacak deprem,
“”W\ﬁ'! , sel niikleer sizintilar nedeniyle

i 'l__—_;'.:

iliskin ortak bir gonderme yapilmaktadir.
""" Kampanya, duygular1 harekete gecirirken
Ote yandan riskin boyutlarii mizahi bir ¢ercevede sunmaya gayret eden karma bir
yaklasimi benimsemistir. Kiiresel 1sinma ile ortaya c¢ikan iklim degisiklikleri
sebebiyle canli tiirlerinin yasamlarmin tehlikeye girmesini konu alan “Homeless
Polar Beer / Evsiz Kutup Ayisi” afigi ilk kez Subat 2007°de dis mekéanlarda

goriintiilenmigtir. Kiiresel Isinma Organizasyonu tarafindan yapilan arastirmalar

95



sonucunda  kutup ayilarmin kiiresel 1sinmadan dolayr "nesli tiikenmeke olan
hayvanlar sinifina girdigin deginerek 2050 yiuindan sonra kutup ayilarimin iicte
ikisinin yok olacagim ortaya koymakz‘aa’zr.”1 Gilinlimiizde kiiresel 1sinma ile birlikte
eriyen buzullar sebebiyle a¢ kalan kutup ayilarinin bir kismi 6liirken, bir kismi da
besin ihtiyaglarin1 karsilayan tiirlerinde yok olmasi yiiziinden a¢ kalmaktadir. Bu
bakimdan reklam iletisi kutuplardaki en biiyiik yirtici olan kutup ayisini caresizlik ve
aclikla tasvir ederek farkindalik yaratmayir amaglamaktadir. Ileti biitiiniinde dogal
ortam kaybi ve ortam kalitesinin azalmasi sonucunda kutup ayisi niifusundaki
belirgin azalmadan dolayi, acilen bir 6nlem alinmasi gerekliligi vurgulanarak,
yapilabilecekler slogan araciligiyla izleyiciye aktarilmistir. Bu baglamda ileti hava
kirliligine dikkat ¢ekerek, acil onlem planlarinin alinmasi istenmektedir.

Dilsel iletide “STOP!/ DUR!” ile “Global Warming/ Kiiresel Isinma sozciik
Obegi  kirmizi renkte yazilarak canlilar1 bekleyen "tehlike"nin alt1 ¢izilmek
istenmistir. Gelecekte canlilari bekleyen tehlike yer yer yesil renk ile verilerek
fantastik hava yaratilmistir. "YOU CAN STOP GLOBAL WARMING! / Kiiresel
Isnmayr Durdurabilirsin! ile ¢6ziimiin aslinda kisinin kendi elinde oldugu
vurgulamaktadir.

fletinin aciklayict metninde "Animals around the world are losing their
habitats due to climate change. By choosing a hybrid or fuel efficient car, you can
help prevent this. Take action right now! / Diinyanin (etrafindaki) hayvanlar iklim
degisikliginden dolay1 habitatlarin1 kaybediyorlar. Hibrit (karma/hem benzinli hem
elektrikli arag) ya da gevre dostu ara¢ secerek simdi harekete gecerek buna mani
olabilirsiniz!” denilerek canliligin devamlililigi igin bireysel olarak neler
yapilabileceginden bahsedilmektedir. Iletiye gére hava kirliligini énlemek igin doga
dostu araglar kullanarak kisinin yasadigi c¢evreye katkida bulunacagindan
bahsedilmekte ve boylece iletide toplum "duyarli olmaya™ ¢agirilmakta ve ayrica
varolan aligkanliklarindan vazgecilmeye davet edilmektedir..

Teknik acidan belirli bir perspektifle olusturulmus afis iletisinde giin 15181 ve
yesil 1s1k kullanimi sayesinde ortamin kotiiliigli aktarilmistir. Afis genelindeki
dikeylik ve yataysal bigemler ile ¢esitli anlamlar olusturulmustur. Yatay cizgiler (yol,
bina tabani) ile dikey ¢izgiler (bina dizimi) birbirine karsittir. Yatay c¢izgiler

sayesinde olusturulan dinamizm dikey c¢izgilerle saglamlik duygusu iletir. Dikey

! Kutup ayilar1 2050'den sonra sadece kutuplarda, www.kuresel-isinma.org/camponet/option.com-
sm?.
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bicimler sertlik, kotii durum gondermesi yaparken yuvarlak bigimler (aymin kafasi,
kanalizasyon kapaklar1) duygusallik gibi aktarimlar yapar. iletide kodlarm
kullanilmastyla kutup ayis1 ortiik bigimde “evsiz” olarak betimlenmektedir. Reklam
iletisinde kullanilan tiim gostergebilimsel ogeler birbiriyle baglant1 icindedir.
Boylece izleyici iletiyi net olarak algilamakta ve harekete gegme istegi
yaratmaktadir.

Anlamlandirma diizleminde “Homeless Polar Bear” reklam goriintiisiiniin
dilsel ve gorsel iletilerinin ¢éziimlemesi yapildiginda;
- Doga,
- Yoksulluk,
- Yok olus,
- Oliim,
- Caresizlik,
- Bilingsizlik,
- Biyolojik devamilik,
- Canlilik gibi gosterilenlere ulagmak olanaklidir.

Bu baglamda ortaya ¢ikan temel karsiliklar ise soyledir;
- Doga / Kiiltiir,
-Yokolus / Varolus,
- Oliim / Yasam,
- Bilingsizlik / Bilinglenmek,
- Biyolojik devamlilik IBiyolojik devamsizlik,
- Canlilik / Cansizlik
- Caresizlik / Careli olmak.

C. Coziimleme Ve Elde Edilen Sonuclar

C.1. Biitiince Se¢imi
Toplumsal Sosyal Sorumluluk ve KSS baglaminda hazirlanan reklam
kampanyalar1 ¢ok ¢esitlidir. En 6nemli toplumsal sorunlarin basinda gelen esitlik,
egitim ve cevre lizerine gelistirilen projeler ve orneklemeler sonucunda “esitlik”
kavrami secilerek, bu tema fiizerine gelistirilen “Hiirriyet Hakkimizdir! Tren

"9

Ozgiirliiktiir!” kampanyas1 “Hos geldin Bebek!” reklam filmi ile benzer &zellikleri
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daha farkli bir dille anlatan Benetton Angel and Devil reklam afisi ¢oziimlemeleri

yapilacaktir.

C.2. Reklam Iletilerinin Anlatisal ve Tematik Acilardan Céziimlenmesi
Calismada “esitlik”  temasi {lizerine iilkemiz ve diger diinya iilkelerinde
gelistirilen toplumsal sorumluluk kampanyalar1 ele alinarak, seslendigi toplumlar
tizerinde keskin etkiler birakan bu reklam kampanyalarmin karsilastirmali ileti
¢oziimlemeleri yapilacaktir. Esitlik, konusu siirdiiriilebilir kalkinma g¢ergevesinde
incelenerek, bu tiir sorumluluk kampanyalarini destekleyen kurum ya da kuruluslarin

hakkinda bilgi verilecek ve ardindan ¢oziimlemelere yer verilecektir.

C.2.1. Esitlik Kavram Uzerine Gelistirilen Toplumsal Sorumluluk

Kampanyalari; Hiirriyet Gazetesi Ve Benetton Reklam Kampanya Ornekleri

Esitlik kavrami, insanlarin dogal yasamlarinda istedikleri hak ve ozgiirliikler
biitiiniidiir ve bu biitiin, insanlarin i¢inde bulunduklar1 toplumda refah yasama,
istedigini ifade edebilme gibi bir yigin haklar1 barindirir. Bu baglamda asagida
incelenecek olan reklam kampanyalarinda Tiirkiye’de ve Diinya’da esitlik ve insan
haklar1 gibi kavramlarin nasil vurgulandigina 1sik tutulmaya calisilacak, varsa
benzerlikler ve ayriliklar iizerinde detayli agiklamalara yer verilecektir. Oncelikli
olarak kampanyalar ve kampanya yaraticilarinin amag ve islevleri anlatilacak,

ardindan kampanya reklam filmleri ¢oziimlenecektir.

C.2.1.1. “Hiirriyet Hakkimizdir! Tren Ozgiirliiktiir!” Toplumsal Sosyal
Sorumluluk Reklam Kampanyasi1 Genel Bilgiler

“Hiirriyet Hakkimizdir! Tren Ozgiirliiktiir!” reklam kampanyasi Hiirriyet
Gazetesi tarafindan organize edilmis bir kampanya o6zelligi tasir. Kampanya
Uluslararast Af Orgiitii (UAO) Tiirkiye Subesi’nin baslattig1 bir projedir. Ancak,
Hiirriyet Gazetesi ve dolayisiyla Dogan Holding bu proje adina bir ¢ok yatirimda
bulunarak kampanyay1 gelistirmis, kampanya tlizerine “tren projesi” disinda bagimsiz
bir ¢ok reklam filmi olusturmustur.

Dogan Grubu, ana etkinlik alanlar1 olan enerji dagitim, finans ve medyanin
disinda turizm, sanayi ve ticaret alanlarinda da etkinlik gostermekte ve Tiirkiye nin

en genis capli holdinglerinden birini olusturmaktadir. Dogan Holding disinda
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hisseleri Istanbul Menkul Kiymetler Borsasi’'nda (IMKB) islem goren Grup
sirketleri, Dogan Yaym Holding, Digbank, Ray Sigorta, Milpa, Celik Halat, Ditas,
Hiirriyet®, Milliyet, Petrol Ofisi ve Dogan Burda Rizzoli’dir. Dogan Grubu,
kurucusu Aydin Dogan oOnderliginde, hedef kitlenin yasam bi¢imine uygun,
zamaninda ve yerinde hizmetler sunabilmek; Grup sirketleri ve uluslararasi
ortakliklarla yaratilan sinerji aracilifiyla da hissedarlarina arti deger yaratmak igin
gerekli ¢alismalarini siirdiirmektedir.

Dogan Grubu’na gore kurumsal sosyal sorumluluk, “sirketlerin toplum
iizerinde olumlu bir etki birakmak icin is siireclerini nasil yonettigi ile ilgilidir. Is
stireglerini seffaflik, adalet, hesap verebilirlik ve sorumluluk ilkeleri dogrultusunda
yiirtiten tiim Dogan sirketleri, kamu yarar: gozeten, tiiketici odakli bir yaklasimla
calisir. Esas olan, ekonomik degerin her sosyal paydas icin adil kosullar altinda
olusturulmasidir.”™

Kurumun Tirkiye’de iistlendigi sorumluluk kampanyalarindan bazilari
asagidaki gibidir;

e Bir tuglada siz koyun!
e Aile ici siddete son!
e Baba beni okula gonder!

e Hiirriyet Hakkimizdir! Tren Ozgiirliiktiir!

Bu bodliimde grubun bir c¢ok vakif ve Orgiitiin desteSiyle gergeklestirdigi
“Hiirriyet Hakkimizdir! Tren Ozgiirliiktiir!” Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi ni
konu alan ve toplumu insan haklar1 konusu lizerine diislinmeye g¢agiran reklam
kampanyas: ile ilgili bilgi verilecek, ardindan kampanyanin Hiirriyet Gazetesi

tarafindan yayimlanan ‘Hosgeldin Bebek’ isimli reklam filmi ¢éziimlenecektir.

* Hiirriyet Gazetesi Dogan Yayin Holding biinyesinde bulunan giinliik bir gazetedir. Gazete, 1948’de
Sedat Simavi tarafindan kurulmus ve 1 Mayis 1948’de yayimlanmaya baslamistir. Sedat Simavi’nin
1953’te dlmesinden sonra yonetimi ortaklasa iistlenen ogullart Haldun Simavi ve Erol Simavi
doneminde de, gazete ayni ¢izgiyi stirdiirmiistiir.

Hiirriyet Gazetesi. http://tr.wikipedia.org/wiki/Hiirriyet (gazete).

! Dogan Grubu ve KSS http://www.doganholding.com.tr/kurumsal-sosyal-sorumluk/dogan-grubu-ve-
kss.aspx.
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C.2.1.2. “Hiirriyet Hakkimizdir! Tren Ozgiirliiktiir!” Projesi Kapsamindaki
“Hosgeldin Bebek” Reklam Filmi leti Coziimlemesi

Genel Betimleme:

IHEB 60. Y1l Proje organizasyonlarmdan biri olan “Hiirriyet Hakkimizdir/
Tren Ozgiirliiktiir!” projesi** kapsaminda Hiirriyet Gazetesi tarafindan birgok reklam
filmi hazirlanmistir.™ 1948 yilinda kurulmus olan Hiirriyet Gazetesi’nin 60. yilinin,
Birlesmis Milletler Insan Haklar1 Evrensel Bildirgesi’nin (IHEB) yaymlanmasimin
60. yilina tesadiif etmesiyle gazete, yildoniimii kutlamalarinin ana temasi olarak
‘insan haklar1’ konusunu ele almistir.

Hiirriyet Gazetesi bu konuda Uluslararast Af Orgiitii (UAO) tarafindan
hazirlanan insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi 60. Yil projesiyle is birligi
yapmistir. Bu konudan hareketle kampanya kapsaminda pek ¢ok proje
gelistirilmistir. Hak kavramini insanlarin giindelik hayatina sokmak, onlar1 haklar
konusunda bilgilendirmek {izere Tiirkiye Cumhuriyet Devlet Demiryollar1 (TCDD)
ile de ortaklik saglanarak, ‘Hiirriyet Hakkimizdir/Tren Ozgiirliiktiir’ projesi hayata
gecirilmistir. 2008 yilinda i¢inden demiryolu gecen 45 Anadolu kenti ve kasabasina
giden tren, yolculuga 1 Temmuz 2008’de Kars’ta baglamis bu tarihten tam 45 giin

sonra Edirne’de bitirmistir.

** Hiirriyet Hakkimizdir! insan Haklar1 Treni icin dernegin paydaslarindan biri olan Hiirriyet Gazetesi,
Hiirriyet Insan Haklar1 Treni projesinde insan haklarmi temel odak noktasi olarak belirlemis. Bu
konuda kamuoyu ile iletisim sagladigi projede Uluslar arast Af Orgiitii’niin insan haklar1 atdlye
calismalar gergeklestirmesini saglayacak lojistik imkanlar1 saglamistir. Gazetede 1 hafta siireli olarak
[HEB 30 maddesi yayimlanmis, proje kurum tarafindan benimsenerek devingen reklam filmleri serisi
hayata gegirilmistir.

" Insan haklarin1 konu alan treni ugradig: sehirlerde pek ¢ok yonetici ve sivil toplum kuruluslari
ziyaret ederek fikir alisverisinde bulunmuslardir. Proje kapsaminda Akbank ile isbirligi yapilarak
“Cocuklara Masal Iginde Masal” adl1 tiyatro oyunu sergilenmistir. Bunun yani sira, ‘Hiirriyet Aile Igi
Siddete Son!” kampanya ekibi, bir yandan her garda siddete kars1 egitim seminerleri diizenlerken, bir
yandan da bu kentlerde siddet ve insan haklariyla ilgili bir rapor olusturmustur.
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Resim-8: Hiirriyet Treni rotast
Trenin amaci, Hiirriyet Gazetesi’nin kurumsal etkinlik raporunda séyle
aktarilmaktadir; “Hiirriyet Treni, ugradigi sehirlerde insanlara hak kavramini
anlatip, onlari sahip olduklar: haklar konusunda bilgilendirirken, ayni zamanda bu

sehirlerin insan haklari konusundaki onceliklerini ve taleplerini gazete yaynlari ile

duyurmustur.”

Resim-9: Hiirriyet Gazetesi’nin Hiirriyet Treni ilani

‘Hiirriyet Hakkimizdir
ni, sizin icin geliyor

Resim-10: Hiirriyet Gazetesi’nin Hiirriyet Hakkimizdir Treni ile ilgili haberi

'Dogan Grubu Holding A.S.- 2009 Etkinlik Raporu, “Dogan Grubu ve Sosyal Sorumluluk”,
http://www.doganholding.com.tr/yatirimci-iliskileri/web-tabanli

rapor/2009/pdf/DOGAN%20HOLDING%202009%20ETKINLIK %20RAPORU.pdf.
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Bu projede UAO dernegi birgok kurum ve kuruluslarla isbirligi yapmasinin
yani sira dernek pek ¢ok 6zel kurumunda destek verdigi bir proje haline gelerek, 1
yillik siire zarfindan oldukga biiyiik basar1 saglamistir.

Proje kapsaminda yapilan ana etkinlikler asagidaki gibidir;

1. “Ac¢ilig Basin Toplantist

Organizasyon: Uluslarasi Af Orgiitii

2. Insan Haklari Senligi

Organizasyon: Uluslararasi Af Orgiitii ve Hangar Sanat Dernegi

3. insan Haklari Temali KSS Zirvesi

Organizasyon: Su Iletisim ve Uluslararast Af Orgiitii

4. Mucize Hayatlar 60. yil Miilteci Tirt

Organizasyon: Uluslararast Af Orgiitii

5. “Hiirriyet Hakkimizdir” Insan Haklart Treni

Organizasyon: Hiirriyet Gazetesi

Insan haklart konulu atolye ¢calismast sahibi: Uluslararas: Af Orgiitii
6. “Insan Haklari icin Harekete Ge¢” Konseri

Organizasyon: Uluslarasi Af Orgiitii

7. 1 milyon adet Insan Haklart Beyannamesi basim ve iicretsiz dagilimi
Organizasyon: Uluslarasi Af Orgiitiitii

Basim destekgisi: Boyut Yayin Grubu Kagit destekgisi: UPM-Kymmene
8. Tammtim Etkinlikleri

Organizasyon: Uluslarasi Af Orgiitii” !

Projenin amacindan haraketle Uluslararas1 Af Orgiitii temel olarak hedef kitle
icin sOyle aciklama yapmaktadir; “Hedef alinan grup 7-18 yas arasindaki ¢ocuklar
olmustur. Tiirkiye’'deki geng niifus diisiiniilerek, ¢ocuklarin kisisel gelisimlerinin ve
bakis acilarimin sekillendigi bu donemde insan haklarina duyarli davranis bigimleri
gelistirmeleri ve bu konuda esit tutumla davranis sergilemeleri insan haklarinin
genis bir kesime yayilmasim saglayabilir. 2 der. Bu baglamda, Tiirk vatandagslarini
hatta tlim insanlig: ilgilendiren bu konunun ¢ocuk Kkitlelere asilanmasi ile gelecek
nesillerin bu konuda bilgi sahibi olmasi adina atilimlar yapilmigtir.

Kampanya sonrasi degerlendirme raporlarida géz 6niine alindiginda ¢ikarilan
sonug asagidaki gibidir;

» Insan haklar1 bilincinin toplumda olusturulmasi,

* Bu bilincin kalic1 ve siirdiiriilebilir olmast,

* Paydas katilimu,

» Ayni hizmetler elde ederek maddi deger yaratma.

Genis kitlelerce benimsenen ve ilgiyle karsilanan kampanya bir sonraki yil

etkinliklerini ayn1 konudan haraketle bir baslik altinda toplayarak 2009 yilinda

! Uluslaras1 Af Orgiitii insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi 60. Y1l Projesi “Degerlendirme Raporu”
Mikado Uluslaras1 Sosyo-Ekonomik ve Kiiltiirel Kalkinma Danismanligi. (istanbul: Mart 2009) 7.
http://www.amnesty.org.tr/ai/system/files/lUAO%20DegerlendirmeRaporu_8Nisan09_EEG.pdf.

2 60. Y1l Hiirriyet Hakkimizdir insan Haklar1 Treni, http://www.amnesty.org.tr/ai/60-yil-hurriyet-
hakkimizdir-insan-haklari-treni.
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Cocuk Haklar1 kavramina odaklanmistir. Bu konuya odaklanilmasindaki ana unsur
2009 yilinin BM Cocuk Haklar1 Sozlesmesi’nin kabuliiniin 20. Yili olmasiyla
alakalidir. Tren ekibi, Uluslararast Af Orgiitii, Coca-Cola Hayata Art1 Vakfi, Fisek
Enstitiisii, DASK, Cocuk ihmal ve Istismarini Onleme Platformu, Hiirriyet Aile Ici
Siddete Son! kampanyasi ekibi bir arada bir¢ok oyun, sergi, seminer, sohbet ve
egitim c¢alismas1 ile g¢ocuklara ve ailelerine ¢ocuk haklarini anlatmistir. Proje
kapsaminda 8 sehirde halk konserleri yapilmis ve 2009 yolculugunun fotograf ve
belgesel ¢ekimleri Kiiltiir Universitesi 6gretim iiyeleri ve 6grencilerinden olusan bir
ekip tarafindan gerceklestirilmistir.

2008 yilinda baslatilan “Hiirriyet Hakkimizdir! Tren Ozgiirliiktiir projesi
icin kampanya siiresince trende olusturulan etkinliklerin yani sira organizasyon
calismalarin1 yiiriiten gazete insan haklar1 iizerine bir ¢ok yazili ve gorsel yayin
yapmustir. Uluslararas1 Af Orgiitii is birligiyle atdlye calismalar1 tren i¢inde devam
ettirilmigtir. Bunun yan1 sira sayisiz el ilan1 ve afis bastirilarak halkin bu konuda

duyarli olmasi ve kendi haklarini1 6grenmesi icin ¢aligilmastir.

Insan
akl ini
nasil

yitirdi?

- urriyel T4

Resim-11 ve 12: 60. Y1l Insan Haklar1 {izerine hazirlanan iki afis 6rnegi

Bu kampanyada hedef kitle olarak Tiirkiye’nin yasayan 7’den 77’ye tiim
insanlar1 se¢ilmistir. Projenin ana iletisi ise 6zetle “her insan 6zgiir; onur ve haklar
bakimindan esit dogar. Akil ve vicdanla donatilmis olup birbirine karsi kardeslik
anlayisla davranir’dir. Hiirriyet Gazetesi bu bildirgeyi, televizyon reklamlarinda
sunarak Tiirk nufiisuna seslenmistir. 2008 Temmuz itibariyla kampanya reklamlari,
tiim televizyon kanallarinda donmeye baslamistir. Reklam filmlerinde insan haklari
bilgidirgesinin maddelerine yer verilerek etkileyicilik olusturulmaya calisiimistir.
Toplamda bes reklam filminden olusan Hiirriyet Gazetesi kampanya reklamlarindan

ilki tezde ¢oziimlenecek olan “Hosgeldin Bebek™ adli reklam filmidir.
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“Hosgeldin Bebek” Reklam Filminin Edimsel Coziimlemesi

Hosgeldin Bebek isimli reklam filminin kiinyesi agagida verildigi gibidir;

Tablo- 4: Hosgeldin Bebek Reklam Filminin Edimsel C6ziimlemesi

YAYINLANDIGI TARIH: Temmuz 2008
TOPLAM YAYIN SURESI: 1 dakika 53 saniye
BELIiRLENEN SAHNE SAYISI: 183

REKLAM YUZU/MODEL: Kayra Cast Model
KAMPANYA ADI: Hiiriiyet Hiirriyettir!
REKLAM FiLMININ ADI: Hosgeldin Bebek!
YONETMEN: Nadir BEKAR
METIN YAZARI: Ufuk USLU
SESLENDIREN: Bilinmiyor
MUZIK/EZGI: Bilinmiyor
PRODUKSIYON: Rafineri Reklam Ajansi
REKLAM VEREN: Hiirriyet Gazetesi

“Hosgeldin Bebek” Reklam Filminin Nitel A¢idan Coziimlemesi

Reklam Filmindeki Gorsel iletilerin Betimlenmesi

Hiirriyet Gazetesi’nin kurulusu ve IHEB’nin 60. Yili icin hazirlanan
“Hosgeldin Bebek” adli reklam filminde, tiiketicileri sunulan iriine iligkin gelisimi
ve birlikteligi diisiinsel agidan gerceklestirilen yazili metin asagida verildigi gibidir;

e Reklam filmi dizimsel diizlem kullanilarak hazirlanmis reklam filminde
kullanilan ¢ekim Olgekleri, kamera devinimleri ile eszamanli isleyen dis ses ve
miizik/ezgi segilerek biraraya getirilmis ve bir dizi (filmin tiimii) ortaya ¢ikmustir.

e S0z konusu metin ya da senaryo; goriintii ve ses (miizik/ezgi) icermektedir.

e {lgili reklam filmi béliimlere ayrilarak tiim sahneleri numaralandirilmis olup,
sahnelerin metinleri gorsellerin altinda verilmistir.

e Reklamn gorsel iletisi “ reklam filminin ¢ekimi sirasinda alinan fotograflarin
sozler ve agiklayict metinle birlikte diizenlerek yerlestirildigi yaprak” * bigiminde
tanimlanan fotografli reklam oyunlugu- senaryosu (photoboard) araciligiyla

incelenecektir. Bu dogrultuda reklam filmi 14 boliimde, 182 sahnede incelenmistir.

! Tanses Giilsoy, “Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sézligii.” ( Adam Yayimnlari istanbul:1999) 384.
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Boliim-1:

Hosgeldin bebek reklam filminin ilk giris sahneleri asagida verilen sahneler
biitiiniinden olugmaktadir. 1. boliim boyunca digses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce soyledir;

“Hosgeldin Bebek... Basindasin Herseyin, Bebeksin Iste...”

Sahne-1: Reklam filmi bebegin doktorun kucaginda omuz planda
gosterilerek baslar. Bebegin ilk goriildiigii sahnedir. Doktor kucagina aldig1 bebegi
dondiirerek izleyiciye, okuyucuya gosterir. Bebek aglamaktadir ve goriintiide gobek
bagi gosterilmistir. Arka planda siyah bir zemin lizerinde beyaz dairesel bir sekilde
gozilkken  beyaz 1stk  gosterilir.
Kullanilan renk ile birlikte bu
baglamda, yeni  dogus anlami

giiclendirilmistir. Yinelemeden

yararlanilmistir. Ayrica, dairesel

hareketlerle yinelenen anlam derin
diizlemde “kusursuzluk”, “koruma”, ve ‘“sonsuzluk” gibi anlamlar aktarmaktadir.
Daire cizgilerle kesilmediginden dolayr da “uyum” ve “denge” s6z konusudur.
Sahne baglangiciyla birlikte dis ses devreye girer. Miizik dis ses ile birlikte verilir.
Sahne-2, Sahne-3, Sahne-4: Bu sahnelerde diinyaya g6zlerini heniiz

acan bebek diiz, beyaz carsafl1 bir yerde govde planda gosterilir.

S R

Zlasalslzlelesa a2 a]a]ala]n
Bebegin boy Ol¢iisii mezura yardimiyla alimmaktadir. Heniiz gozlerini 1s18a
duyarliligindan dolayr agamayan bebefin masum ifadesi izleyiciye aktarilmaya

calisilmisgtir.
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; Sahne-5:  Bebegin  ayagi  kadraja
sokulmustur. Detay planda gosterilen bu
sahnede arka platform hala beyazdir.
Boylece masumiyet ya da yeni bir

baslangicin temsili roliindeki bu renk

yinelenmistir. Arka planlarda netlik
oldukga silik ve belirsizdir. Ayak gosterildiginde izleyici onceden gosterilen bebege
ait bir par¢a oldugunu belirtir. Derin anlamda gosterilen ayak ise; heniiz
ebeveynlerine muhtag, savunmasiz ve aciz izlenimi verir.

Sahne-6 ve Sahne-7: Bu kez goriintide ellere yer verilmis. Heniiz uzuvlar
gelismemis bebegin babasinin igaret parmagini tutmaktadir. Sahnede kullanilan plan
| yakin ve detaycidir. Goriintiide kullanilan
agirlikli renk ise hala beyazdir. Sahne-
6’da netlik daha silik iken, bir sonraki
sahnede goriintii daha da netlesmektedir.

Bebek eliyle babasinin isaret parmagini

sitki sikiya tutmaktadir. Burada dip
diizeyde hayata heniiz gozlerini acan
bebegin  ailesine olan  gereksinimi
anlatilirken, bir yandan da anne/baba ve
cocuk arasindaki sevgi bagi gosterilerek
duygusallik 6n plana ¢ikartilmistir.

Sahne-8: Bebek bu kez kamera
devinimleriyle iist agidan gdsterilmistir.
Yakin c¢ekim séz konusudur. Asagi
cevrinme yontemi kullanilarak, bu agida

bebegin alni, burnu ve kirpikleri netken,

viicut kismi1 daha siliktir. Goriintiiniin bir
kesitinde hala beyaz renk agirligini korumaktadir. Bu sahnede de digerlerinde oldugu
gibi beden dilinin 6zelliklerinden yararlanilmigtir. Sahnede gozlerin gdéziikmesi bir
acidan yasami temsil eder. Ciinkii bilindigi gibi, gbz beden dilinin en O6nemli

parcalarindan birisidir.
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Boliim-2:
Reklam filminin 2. b6lim boyunca disses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce soyledir;
“Diinyanin tiim bebekleri ayni sekilde aglar, ayni sekilde doyar, tadini ¢ikar...”
Sahne-9, Sahne-10, Sahne-11: 9. Sahnede goriintii bebegin yiiziiniin
Biitiinii yakin ¢ekimde gosterilmektedir. Arka planda baslangictaki beyazlik zemin

tizerinde dairesel hareket seklindedir.

‘ Sahne-10 - ..

o v
Bu ii¢ sahnede de bebek digses tarafindan aktarilan ileti eszamanli olarak
aglamaktadir. Miizik notalart daha durgun, dikkat ¢ekici 6zelliktedir.

Sahne-9’da yakin planda gosterilen bebek hizli kamera devinimleriyle bir sonraki
sahneye gecis yapar. Sahne-10’da kamera agis1 karsidan, goz diizeyindedir. Bebegin
gdvdesi bu sahnede goriilmektedir.

T Sahne-11°de ise devinen kamera bebegin
agzin1 yakin planda gosterir. Govde bu
sahnede daha silik sunulmustur. Her ii¢
sahnede de, bebegin iistiinde higbirsey
yoktur. Onceki sahnelere bagli olarak
yalnizca cinsel bolgede bebek bezi

vardir. Sahneler boyunca disses yukarida belirtilen metnin; “Diinyanin tiim bebekleri

ayni  gekilde aglar” der. Boylelikle goriinti ile sdzce yinelenerek anlam

giiclendirilmistir.

we Sahne-12: Bu sahnede kadrajda bebek
ve anne memesi gosterilir. Dis ses ‘Ayni
sekilde doyar..” der ve goriintide meme
emen bir bebek vardir. Bu sekilde anlam

yinelemesi yapilmistir. Yakin planda

goziiken sahnede kadrajda annenin

sadece gogiisleri goziikiir. Bebekse ilk defa agik gozlii sekilde bu sahnede verilmistir.
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Bebek anneye giivenle bakmaktadir. Bu baglamda, giiven ve sevginin egemen olan
masumiyet, izleyicinin sahnedeki bu goriinti ile duygusal bir bag kurmasina izin
verir. Gozleriyle anneyi izleyen ve bir yandan karnin1 doyuran bebek, eliyle de anne
memesini siki siki tutmaktadir. Bu ona duydugu giiveni yineleyen bir anlamdir
denilebilir.

Sahne-13, Sahne-14: Bu sahnelerde bebek karnini doyurmus ve

uyumak icin hazirlanmaktadir.

Sahne-14

Kamera agis1 asagidandir. Konunun duygusalligi bu aci ile saglanmistir. Sahne-
13’teki kamera 14’e gecerken bebegin yiizline daha da yaklasir. Bunun sebebi, 13.
sahnede esneyen bebegin uykuya daldigini gostermek yani ifadenin anlasilabilmesi
icindir. Arka planda egemen renk aydinlik saglayici dairesel beyazdir. Huzurlu ve
diinyada olup bitenden habersiz, sadece yasayan bir canlinin goriintiisii
bulunmaktadir.
Sahne-15, Sahne-16: Bu sahnelerde bir 6nceki sahneye bagl olarak

uyuyan ve yan yatan bebek gosterilmektedir. Kamera acisi, karsidan viicudun tiim

boliimlerini i¢ine alarak durumun 6zetini aktarmaktadir.

Sahne-15 Sahnelﬁf

Bebegin elinde yeni doganlara takilan mavi bir bileklik oldugu gozlenir. Bu bileklik
derin anlamda bebegin var oldugu toplumun bir bireyi olma yoniindeki ilk
gostergedir. Clinkii, hayattaki ilk etiketini, bilegindeki kimlik sayesinde almistir. D1s
ses bu sahnelerde ‘Tadimt ¢ikar...’ diyerek, bu huzurlu ve masum durumun uzun
stirmeyecegine iligkin sinyaller verir.

Simdiye dek bahsi gecen tiim sahnelerde, goriintiiler, miizik ve 6zellikle de

dis sesin sdylemleri dikkate alindiginda; diinya tizerindeki insanlarin cinsiyet/irk vela
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baska degerler gbzetmeksizin ayni sekilde diinyaya geldiginden, ayni ozelliklere
sahip oldugundan bahsedilmistir. Bu baglamda film biitiiniiniinde ana diisiincesini
olusturan bu sahnelerin biitiiniinden ¢ikan ilk ileti herkesin esit haklara sahip
oldugudur.
Boliim-3:

Reklam filminin 3. Boliimiinde disses tarafindan aktarilan herhangi bir dizim

ya da s6zce bulunmamaktadir.

Sahne-17: Uzam kaldirim ve duvardan
anlagildig1 lizere digarida bir

cadde tizeridir. Hizli kamera
devinimleriyle ekran  bir  sonraki

sahneye baglanir. Yatay plandaki

goriintliide kaldirim {izerine terk edilmis
oyuncak bir bebek cikar. Cekimde kullanilan renk yesil agrliklidir. Bebegin
kiyafetinde ise; dipdiizeyde umudun, diisii simgeleyen pembe renktir. Urkiitiicii bir
goriintii egemenligi vardir. Bu sahnede verilmek istenilen ana fikir hayatin, anne
kucaginda hissedilen huzurun tam zitti seklinde sunuldugudur. Ger¢ek hayatin
yliziinii gosterdigini ilk sahne olmasi agisindan verilen iletinin zihinde canlanmasina
yardimci sahne niteligindedir.

Sahne-18: Bir onceki sahnede kamera
cok hizli gecis yaparak bu sahneye
baglanir.  Goriintiide hizli gegislerle
birlikte, atli karinca ya da donme dolap
olarak algilanan bu nesne ortaya ¢ikar.

Mizik hala devam etmektedir. Soz

konusu sahnede dipses yoktur. Gorilintii miizik paydasligi s6z konusudur.

Sahne-19: Goriintiide terkedilmis hissi
uyandiran bir arazi vardir. Genis planda
cekilmis sahnede goz hizasinda beyazla
boyanmis bir kap1 vardir. Kapinin duvar

kisminda ise siyah sprey boya ile grafiti

biciminde kullanilarak yazilmis bir yazi
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vardir. Duvarin sol kenarinda ise terk edilmislik hissini yineleyen ti¢ tekerlekli bir
bisiklet vardir. Goriintii zihinde ¢akan simgekler gibi yanip sonerek ekrandan silinir.

Sahne-20: Bu boliimiin son sahnesidir.
Goriintiideki  eski  duvarin  {izerinde R
cocuk elinin golgesi hareket eder. Dilsel ’
bir ileti yoktur. Miizik devam eder ve

sahne bir sonrakine baglanir.

Bu boéliimde anlatilmak istenen ana
tema; bir Onceki boliimiin tam zittidir. Oyuncak bebek gercekte cocuklara aittir.
Ancak, oyuncak bir ¢ocugun elinde degil kaldirimin iizerinde terkedilmistir. Yine
bisiklet ve kap1 iizerindeki tipografiden de anlagilacag: iizere bisiklette ¢cocukluga
gonderme yapar ve yinelenen anlam burada da terkedilmislik/ g¢ocuklugunu
yasayamamazlik olarak tanimlanabilir.
Boliim-4:

Reklam filminin 4. boliim boyunca digses tarafindan aktarilan dizim ya da

sOzce soyledir;

“Belki Muhammed olur adin, Belki Musa...Belki Isa...”

Sahne-21: Az oOnce gosterilen gocuk

Sahne-21

elinin golgesinin kime ait oldugunu bu
sahneden ¢ikarmak olanaklidir. Yine
mat renklerin egemen oldugu ortamda,

aynt doku ile tamamlanmig ve esit

araliklarla dizilmis ve malzemesi kilden
olan tuglarin olusturdugu duvarin oturan ¢ocugun suratt beyaz 151k ile
aydmlatilmistir. Miizik ve goriintiiyle es zamanl olarak dis sesin “ Belki Muhammed
olur adin” sozleri duyulur. Goriintii biitiiniinde ¢ocuk duvarin kenarindadir ve omuz
planla sahnenin kosesinde konumlandirilmistir.

Din 6zgiirligiine vurgu yapan sahnede dilsel iletide gecen ‘Muhammed,
Musa ve Isa’ adlar1 nedeniyle degisik dinlere génderme yapilmaktadir. Goriintii

beyaz 151k patlatilarak bir sonrakine baglanir.
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Sahne-22: Goriintiide bu kez ¢ocuk

Sahne-22

yine aym kosede, ancak ayakta
konumlandirilmistir. Boy planda ve
genis ac1 teknigiyle goriintiiniin sol

kosesine yerlestirilen ¢ocugun arkasi

: izleyiciye  doniiktiir. Bir  onceki
sahnenin aksine burada gcugun yiizi gésterilmez. Miizik ve dis ses goriintii ile
birlikte sunulmustur. Disses bu kez; “ Belki Musa” diyerek farkli bir dine gonderme
yapar. Soz ettigi din Musa ismiyle peygamber Musa ima edilmesinden Otiirii
museviliktir. Duvar dokusal anlamda esit araliklarla, ayni boyuttaki taslarin
birlestirilerek olusturuldugu bir yapidadir. Dipte bu, ‘inancin farkli bile olsa herkes
istedigi dini se¢mekte Ozgiirdiir’ gondermesi icermektedir. Anlam yineleme ile
giiclendirilmis.

Sahne-23,  Sahne-24,  Sahne-25,

Sahne-26: Bu goriintiilerin biitiiniinde

Sahne—23r, -

dis ses cocuga, dolayli acidan da
izleyiciye ya da okuyucuya; “Belki
Isa” diye seslenmektedir. Bu kez,

Hiristiyanlik gondermesi yapilmis ve

Ozgiir inang yine vurgulanmak istemistir. Sahne-23’te ¢ocuk duvarin ayni kosesinde

genis ac1 ile Olgeklenerek, boy planda yiizii izleyiciye doniikk sekilde

konumlandirilmistir. Tek ayagini duvara yaslayip ellerini gdvdesinin arkasina

saklamistir. Duvarin biiyiik bir kismui ile kaldirim taglar goziikektedir. Cocugun yiizii

beyaz 1sikla aydinliktir. Duvar tizerinde grafiti teknigi kullanilarak ¢ocugun hemen
kafasinin lizerinde konumlandirilmis tipografi goze carpar.

Sahme.24 = : Sahne-24’e¢ bakildiginda ise, ¢ocuk

- gorlintlinlin tam ortasinda 90 derece

ac1 ile durmaktadir. Elinde tebesir ya

da tas ile duvara birseyler yazarken

gosterilir. Boy plan ve genis acgida

sunulmustur.
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Sahne- 25’te  ¢ocuk omuz ve yakin
planda kadraja sokulmustur. Kafasi
yana doniiktiir. Yiiziinde yine beyaz 151k i ' ’
vardir. Cocuk kafasini c¢evirdigi yone

dogru  bakmaktir. Arka  plandaki

tuglalarin bir kismi1 goziikiir.
Sahne-26 ise, ¢ocugun izleyiciye baktigi ilk sahnedir. Yiiz mimikleri sayesinde
izleyici ¢ocugun kararsiz bir durumda oldugu algilar. Yiiziin sag kosesi beyaz 1sikla
aydinlatilmig, yapay ve giin 1siginin kullanilmasi ile teknik anlamda bir ahenk
yaratilmistir. Yine omuz ve yakin planda gosterilmistir.

Bu boliimden ¢ikarilan sonug, dissesin
verdigi sOylemler dogrultusunda din
Ozgirligline gonderme yapilmistir.
Yani bir bagka deyisle, “herkes istedigi

dine inanmakta Ozgiirdliir” anlami

yatmaktadir.
Boliim-5:

Reklam filminin 5. boliim boyunca disses tarafindan aktarilan herhangi bir
dizim ya da s6zce bulunmamaktadir.

Sahne 27 : Sahne-27: Bu goriintiide gegis ¢ok
hizhidir. Asfalt lizerine tebesir ve
cocuk cizimiyle ¢izilmis iki adet el
yakin  planda  gdsterilmektedir.

Gosterilen sol taraftaki elde avug igi

: ‘ gosterilmektedir. Parmaklar kivriktir.
Kadraja sag taraftan yerlestirilmis elin bu kez tist kismi1 ¢izilmeye c¢aligilmistir. Tiim
parmaklar agiktir.

Sahne-28: Kamera devinimiyle ¢ok
hizli gecis yapilan bu sahnede alt
acidan bir tren yolu ve trene yer
verilmistir. Trenin zihinde
uyandirdig ilk izlenim, yolculuk ya

da ulagim gibi kavramlardir. Ancak

reklam filminde kullanim amaci; reklamveren firmanin (Hiirriyet Gazetesi’nin)
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Uluslararast1 Af Orgiitii is birligiyle gelistirdigi ‘Hiirriyet Hiirriyettir! Tren
Ozgiirliiktiir!” projesine géndermenin yani sira, film konusuyla alakali olarak hizl
gecen zamandan, artik c¢ocuklugun geride kaldigt zaman diliminden
bahsedilmektedir. Goriintii mavi gri tonlarinin agirlikli oldugu bir sahnedir. Goriintii
miizik ile es zamanldir. Ayrica T.C Anayasasi’nin ikinci boliimiinde yer alan
"kisinin hak ve ddevleri” basligi altinda diizenlenmis olan haklardan biridir. madde
numaras yirmi iictiir. buna gore; “herkes, yerlesme ve seyahat hiirriyetine sahiptir.”*
Seyahat 6zgiirliigii temel bir "insan hakki"dir. Bu nedenle ayn1 konu Insan Haklar
Evrensel Bildirgesi'nin 13. maddesi soyle yer alir: “1. Herkesin bir devletin
topraklart iizerinde serbestce dolagsma ve oturma hakki vardwr. 2. Herkes , kendi
tilkesi de dahil olmak iizere, herhangi bir iilkeden ayriimak ve iilkesine yeniden
donmek hakkina sahiptir.” 2

Bu boliimde verilen ileti hayatin ¢ok hizli gectigidir. Bilindigi gibi insanoglu
dogar, biiyiir ve 6liir. Hayat her zaman siireklilik halindedir. Sahne-28’de kullanilan
ve hareket halinde, hizla goriintiiden gegen tren ile bu devamlilik, siireklilik ve
hayatin hiz1 verilmek istenmistir.

Boliim-6:

Reklam filminin 6. boliim boyunca digses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce soyledir;

“Boyun 2metre olabilir, sagin sar1, goziin siyah...
Belki de esmer olursun, belki kisa...”

Sahne-29: Bu goriintiiye kesme teknigi ile ge¢is yapan kamera, optik
kaydirma teknigi ile yakin planda cansiz
mankeni izleyiciye gosterir. Kullanilan
kaydirma hizlidir. Bu anlamda, gorsel
vurgulama yapilarak izleyiciye de sok

etkisi yarilmak istenir. Yesil 151k

kullanim1 egemendir.
Sahne-30: Kamera, bir 6nceki sahnede gode planda gosterilen mankeni genel
cekim teknigi kullanarak tiim bedeni izleyiciye sunar. Genel c¢ekimin bulunan

mekan/uzami sunmak amaciyla kullanilmasindan 6tiirti, daha once gosterilen cansiz

! http://www.tbmm.gov.tr/develop/owa/anayasa.maddeler?p3=23.
2 http://www.amnesty.org.tr/ai/system/files/UAO%20DegerlendirmeRaporu_8Nisan09_EEG.pdf.
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mankenin  konumu  belirtilir. ~ Arka
planda aymi sekilde birbirine gegirilmis
tel orgililer dikkati ceker. Issiz ve
terkedilmislik  hissi  veren mekan

oldukca i¢ kararticidir. Mankenin cansiz

olmasi ve goriintiide canli olan higbir
varligin bulunmamasindan 6tiirii zaman sanki durdurulmus/ dondurulmus gibidir.
Mankenin sag kosesinde trafik terminolojisinde olan ve siiriiciileri her hangi acil bir
durumda uyarmak, onlar yavaslatmak adina kullanilan trafik kukasi vardir.
Durdurulmus zaman kavrami bu isaret sayesinde anlamsal agidan yinelenmesini
saglar. Digses ve miizik goriintii ile es zamanlidir. Disses ‘boyun 2 metre olabilir’
derken hizli gegis yapan goriintlide, cansiz manken ile yanina konumlandirilan trafik
kukas1 sayesinde cisimler arasi fark verilmek istenmistir. Bir baska deyisle, digses
tarafindan aktarilan ileti, yani boy farki, izleyiciye goriintii Sayesinde verilerek
yinelenmis ve anlatim desteklenmistir.

Sahne-31: Bel ¢ekim 6l¢eginde
konumlandirillan figlirler uzun agag
govdelerinin  kadraja sokuldugu bir
uzamdadir. Kadin ve adam arasindaki

boy farki gosterilerek digsesin bir 6nceki

sahnede dile getirdigi dilsel iletiyle
desteklenmistir. Kadinin yiizli izleyiciye doniiktir. Adam 34’liikk bir aciyla
durmaktadir. Yiizi ise izleyen kisiye doniiktiir. Her iki figiliriin sag acisindan beyaz
151k verilerek, dikkat bu iki zithgin {izerine yogunlastirilmak istenmistir. Adam siyah
takim elbiselidir. Gozlerinde ise yine siyah ve kalin gergeveli bir gdzliik vardir.
Kadin, hafif dekolteye sahip ancak tamamen sade ve/ya da siradan mavi bir kiyafetle
karsimiza ¢ikar. Yesil tonlarinin kullanildigi bu sahnede temel zitliklardan biri olan
uzun/ kisa karsitligi kullanilmistir.
Sahne-32: Goriintii havanin kapali, bulutlarinsa yogun oldugu dis

uzamda gosterilir. Hicbir hareketin olmadigi sahne yine “terkedilmiglik” hissinin
yani sira durdurulmus zaman izlenimi verir. Yol kenarinda ve arkada sanayi
yerleskesi bulunan mekanda konumlandirilan agik hava panosu (billboard)da sirti
izleyiciye doniik, bel planda, sarisin bir kiz/kadin goziikiir. Kadin panonun ortasinda

konumlandirilmig, sag ve sol kosesinde ingilizcede 3. tekil sahistan bahsederken
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kullanilan ‘0’ zamiri kullanilmistir.
Sagdaki tipografide 3. tekil sahis olan ve
erkekler icin kullanilan ‘he’, sol kosede
ise kiz ya da kadindan bahsederken
kullanillan 3. Tekil sahis  ‘she’
kullanilmustir. Gokytiziinde gri

bulutlarin arasinda mavi yogunlukta
iken, ekranin alt kisminda goriilen yatay diizlem yesil ve siyah tonlar ile
karartilmistir. Cameo aydinlatma teknigi ile pano i¢ine tam ortada yerlestirilen kadin
vurgulanir. Dipdiizey yani asfalt yol karanlikta birakilarak aydinlik nesne, yani
kadin, ortaya ¢ikarilmistir. Pano i¢inde kullanilan tipografiler turkuvaz rengindedir.
Pano zemininde ise mavi tondan figiiriin konumlandirildig1 orta noktaya dogru renk
beyaza gecis yapar. Bu teknik ile kadinin bulundugu konum beyaz 1sikla
aydinlatilmistir. Digsses ve miizik goriintiiyle eszamanli olarak verilir. Disses
gorlintiiniin verilmesiyle birlikte ‘sa¢in sari’ der. Sahne genelinden ¢ikarilan anlam
tipografilerden yola ¢ikarak ‘ben’ ve ‘0’ kavrami bir baska deyisle, ‘6tekilestirme’ye
deginilmistir. Konu ile ilgili ayrintili bilgi anlamlandirma béliimiinde verilecektir.
Sahne-33, Sahne-34: Kisa ¢ekimlerin hizli kesmelerle birbirine
baglandig1 bu goriintiilerde, canli ve etkili bir gorsel anlatim verilmek istenmistir.
Sahne-33’te derme-catma bir kdy ya
da kasaba evinin bulundugu uzamda,
kafasinda kahverengi bir bere bulunan
bir figiir omuz planda sirt1 izleyiciye
donik  bir sekilde goriintiide
sunulmustur.
Sahne-34’te ise bu kisi, bu sefer bel
planda ve yiizii izleyiciye donik
konumda gosterilir. Adam orta sinif bir
insan izlenimi verir. Dig goriiniistinde

miildyim giyimli ve orta yaslarda bir

kisidir. ~ Sahne-34’teki  goriintiide
flashlar patlatilmaktadir. Goriintiiler disses ve miizik beraberligiyle verilmistir. Dig
ses ‘Goziin siyah’ diyerek kisiler arasi ik farkina vurgu yapar.

Sahne-35, Sahne- 36: Yatay diizlemde eril durumda yerlestirilen iki

115



tizerindeki onliiklerden anlasilacag tizere ilkokul 6grencileri gosterilir.

Genel ¢ekim oGlgegiyle verilmistir. Sahne 35°te kizlarin yiizleri izleyiciye doniiktiir.
Kizlarin bulunduklari uzam bir binanin 6niidiir. Mavi/gri tonlarin egemen oldugu her
iki goriintiide de figiir yiizleri beyaz 151k ile aydnlatilmistir. Dis ses ve miizik
goriintiilerle birlikte verilir. iki sahne hizli gegiste gosterilir. Dis ses ‘Belki de esmer
olursun...” diyerek, ten rengine ya da genis anlamda irka génderme yapar. Digsesin
iletisi gbéz Oniine alindiginda zaten bu iki kiz esmerdir. Birbirlerine c¢ok
benzediginden dolayr “ikiz” denilebilir. Sahne-36’da bu iki kiz izleyiciye sirt sirta
verip, kollarim1 ayni sekilde birlestirererek ekran ortasinda konumlanmistir. Bu
pozisyon ile sanki izleyiciye poz vermektedirler.
Sahne-37, Sahne- 38: Goriinti,
beyaz bir tahta parc¢asinin zemin
gorevini yaptigr ancak, bir Onceki
goriintlilerin (sahne-35 ve 36’nin)
artik bilgisine dayali olarak, ayni
uzamda, ayn figiirler yakin planda
gosterilmistir. Isik her iki kizinda
yiizline vuran beyaz ile
aydinlatilmgtir. Ikiz izlenimi veren
Ogrencilerin sa¢ modelleri, tokalari
- aymidir.  Hafif bir  tebessiimle
34 izleyiciye bakarlar. Sahne-38’de

ise, bir dnceki gorlintiiniin tekrari
vardir. Ancak bu defa figiirler izleyiciye giiliimsemektedir. Ogrencilerin yer aldig1 4
gorlintiide yatay diizlemdedir. Figiirlerin arkasina mekanda bulunan nesnelerin

egimli golgeleri vardir.
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Sahne-39:  Goriintli, bu sefer dis
uzamda verilmistir. Ahsap bir kap1 ve
duvarin  bulundugu diizlem, yatay
diizlemde yerlestirilen kaldirimi dik

olarak keser. Kaldirimda iki farkli

erkek cocuk gbze carpar. Izleyiciye
daha once kiz 6grencilerinde yaptig1 gibi poz veriyor gibidirler. Erkek ¢ocuklardan
birinin 6niinde boya sandig1 vardir. Cocugun tlizende turuncu bir kazak, siyah bir
pantolon bulunmaktadir. Surat ifadesi keskindir. Diger cocuk ise boyaci ¢ocuga
nazaran yast daha kiiciiktiir. Elinde satmak i¢in tuttugu mendil géze ¢arpar. Mavi
kazak ve gri pantolonludur. Surat ifadesinde tebssiim vardir. Boyaci g¢ocugun
arkasinda bulunan ahsap dokuda esit araliklarla dizilmis, yatay cizgiler vardir. Dis
ses ve miizik goriintii ile es zamanl olarak devreye girer ve “Belki kisa” diyerek
daha once boy farkinin gosterildigi sahnelere gonderme yapar. Gorilintideki
mendilci cocuk kameraya dogru yaklasir.

Sahne-40, Sahne-41, Sahne-42;
Mendilci gocuk kameraya

yaklasir ve izleyiciye elindeki mendil
paketlerini gosterir. Boyaci ¢ocuk arkada
daha belirsiz iken, menmdilci ¢ocuk yakin
planda ¢ercevelenmistir. Mendilci
cocugun vyiizii giilimsemektedir. Yizii
beyaz 1gikla aydmlatilmistir.Sahne-35 ile
Sahne-42 arasindaki tiim sahnelerde dis

sesin iletilerinin yani sira, 6nemli olan bir

diger unsur ise okul yasindaki kiz ve
erkek ¢ocuklarin  gosterimidir.  Kiz
cocuklart okul Onligliyle sunulurken,
erkek cocuklar ile sokak ¢ocuklarina ya

da cocuk iscilere gonderme

yapilmaktadir. Cesitli nedenlerden dolay1
gecimini saticilik yaparak gegiren bu ¢ocuklarin olmasi gereken yerin aslinda okul

oldugunu anlatmaya calisir. Boliimiin tamami ele alindiginda ise; insanlarin dis
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goriiniislerinin farkliligima deginilmektedir. Boliim, cinsiyeti, yasi, kasi, gézii her ne
olursa olsun herkesin esit yagsamaya hakk1 vardir iletisi verir.
Boliim-7:

Reklam filminin 7. bolim boyunca disses tarafindan aktarilan dizim ya da

sOzce soyledir;

“Iste 0 zaman... Bebek demez kimse artik sana...”

Sahne-43, Sahne-44, Sahne-45 ve
Sahne-46; Goruntiler mizik ve
digses birlikteligiyle verilmistir. Dort
sahnede de bedenin tamami kadraja

sokulmayan ve dikkati eller iizerine

ceken bir cergceveleme yapilmistir.
Ellerin kirisik olmastyla yagh bir kimseye ait oldugu anlagilmaktadir.

Uzerinde yiin ve siitlii kahve tonlarinda bir hirka olan, kahverengi ¢icek desenli
elbiseye sahip olan bir kadin vardir. Sahne-43’te kadinin elleri birbirinin {izerinde ve
kapalidir.

Sahne-44°te sihirbazlarin yaptigi gibi
bir haraket/hokus pokus yapan kadinin
elleri yumru seklinde ve gogiise
paraleldir. Sahne-45 ve sahne-46 da
avug icleri izleyiciye dontiktir.

Bilindigi gibi pek c¢ok illiizyonistin

gosteri sirasinda kullandigi ‘hokus/pokus’ kaliplagsmis bir s6z dizgesidir. Bu kalip
sahne 44, 45 ve 46’daki haraket ile biitiinlestirilmistir. Hokus pokus yapan bir

illiizyonist elindeki nesneyi kaybetmek i¢in bu kalib1 kullarak sozii edilen hareketi

yapar.

Goriintii biitiintinde yapilan bu haraketle, dis sesin dile getirdigi ‘iste o zaman bebek

emez kimse artik sana!’ sozce ile onceki sahnelerde soylenen tiim metinler dikkate
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alindiginda, karakteristik ozelliklerin yerine oturup, hayatta sec¢imlerini yapmaya
basladigin andan itibaren artik sen biliylimiigsiindiir iletisi vardir. Bu baglamda
goriintlilerde yapilan haraket bebekligin artik sona erdigiyle ilgilidir.

Sahne-47, Sahne-48; Gorintiilerde yol kenarlarinda bulunan sokak

aydinlatici lambanin kesitleri vardir.

\
N, N
]

Renkler agirlikli olarak mavi tonlarindadir. Digses yoktur. Miizik notalari daha

belirgindir. Kamera agis1 asagidan yukariya dogrudur. Ve bu baglamda dramatik etki
yaratilmistir.

Sahne-49; Miizik ile birlikte bu g
sahneye hizlica gegis yapan kamera,

bu sefer yesil agirlikli, sirtlart izleyiciye

- .y . - B '

doniik  insan  siliietlerini  gosterir.

Gorlntlilerdeki insanlar net degildir.
Bulunduklar1 uzama dair bir yorum &
yapitlamamaktadir. Gorlintitye dikkatli bakildiginda = siliietlerin  omuz planda
gosterildigi anlagilir.

Sahne-50, Sahne-51 ve Sahne-52;
Sahne-49’dan optik kaydirma ile

50. Sahneye baglanan kameraasagidan
yukartya dogru devinir. Sahne-50’de

kamera, koprii giseleri oldugunu
e |

cikig/exit tabelasinin hemen altinda koyu yesil tonlariyla yinelenmis ayni yazi dikkati

anlagilan ¢ikis/exit yazisina dogru

haraket eder. Bu yazi Sahne-50’de

¢eker. Goriintiilerin tamaminda beyaz ve yesil tonlamalar egemendir.
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Sahne-52

— o

Sahne-51’de mat olan goriintii, Sahne-52’de nettir. Ve bu sahnede tabela yakin

plandadir. “Kac¢is” ya da “yolun sonu” anlamindaki bu goriintiilerde, bebeklik

doneminin bittigi anlami1 pekistirilmistir.

Boliim-8:

Reklam filminin 8. boliim boyunca digses tarafindan aktarilan dizim ya da

sOzce sOyledir;

“Kadin ya da erkek olursun... Ya da bambaska!”

Sahne-53;  Goriintii mizik ve disses
ile birlikte verilir. Goriintiide kayaliklar
tizerinde kot pantolonlu iki kisiye ait
bacaklar goriiliir. Izleyici sahneyi
onlarin arkasindan izlemektedir.

Kayaliklar iizerinde c¢ikartilmig beyaz

corap ve ayakkabilar goziikiir. Ayaklar ¢iplaktir. Ve ayaklariyla birbirine dokunan

iki kisi goze ¢arpar. Goriintii yesil ve mavi tonlamalariyla sunulmustur.

Sahne-54

Sahne-54;  Goriintiide  bir  dnceki
sahnedeki kisiler ayaktadir. Bedenleri
izleyiciye doniik ve birbirine sarilmig
sekildedir. Her iki figiirde yatay
diizlemdeki sahnenin sol kosesine
konumlandirilmistir.

Figiirlerin yiizleri yerine bedenleri
gosterilmistir. Ve  bu  sahneden
bedenlerin iki farkli erkege ait oldugu
anlasilmaktadir.

Sahne-55 ve Sahne-56; Bu kez ayni

kisilerin sirt lar izleyicilere doniiktiir.

Figilirler arka planda goziikken tozlu, uzun ve keskin virajli yola bakmaktadir.
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Figiirlerin birinin bedeni daha kadraj icindeyken, diger kisinin yalmizca kolu
goziikmektedir. Bedeni kadraja sokulan kisinin pantolonunun arka cebinde beyaz
orkide vardir. Renkler mavi ve yesil agirlikli, kamera devinimleri hizlidir. Sahne
acilinca beyaz 1sikla bedenlerin anlik aydinlatildigi géze ¢arpar ve bu sahneden
bedenlerin iki farkli erkege ait oldugu anlasilmaktadir.

Sahne-56; Goriintiide bir 6nceki sahnelerde gosterilen iki erkek vardir.

Omuz planda ve yakin c¢ekim teknigiyle gosterilen sahnedeki erkeklerden birinin
kucaginda digeri uzanmaktadir. Oturan
erkek yatan kisinin saclarini
oksamaktadir. Goriintii siyah ve beyazdir.

Figiirlerin yiizii kamera ge¢is esnasinda

beyaz 1s1k yardimiyla aydinlatilmistir.
| Sahne-53’ten 56’ya kadar olan tiim
goriintlilerde disses miizik ile birlikte verilmistir. Digses bu 4 sahne boyunca “Kadin
va da erkek olursun...” demektedir. Oysaki goriintiilerden de anlasilacagi lizere

goriintiide iki erkek vardir ve muhtemelen bu iki kisi sevgilidir. Cinsel tercihleri

toplumun aligik oldugu gibi degildir.

Sahne-57, Sahne-58, Sahne-59 ve Sahne-
60; Sahne-57 ve 58°de

pavyon tabelalarin1 andiran 151kl bir pano
kadraja sokulmustur. Sahne-59 ve 60’ta bu
panonun bir gece klubii ya da pavyona ait
E oldugu  anlasilir.  Goriintiilerde  arka
Sahne-58

sokaklar1 andiran bir uzamda kirmizi deri
ceketi, rukiis giysisiyle, sari peruklu bir
transeksiiel vardir. Yesil agirlikli tonlamalar

s0z konusudur.
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Kamera transekstiel kisiyi vurgulamak adina beyaz 1sik patlatmasindan
yararlanir. Daha 6nceki sahnelerde oldugu gibi burada da transeksiiel kisi kameraya
dolayisiyla da izleyiciye poz vermektedir. Dis ses miizik ile es zamanli olarak
sahneler arasi hizli gegisler yapar.Disses “ya da bambagska...” deyip sahne 61’e
baglanir.

Sahne-61, Sahne-62, Sahne-63 ve Sahne-64; Goriintiilerde az dnce
boy planda gosterilen transekstiel kisi, yakin ¢ekimde ve omuz planda ¢ekilmistir.
Sozii edilen sahnelerin tamaminda transeksiiel kisi hareket halinde, rujunu

tazelemektedir. Beyaz 1s1k patlamalariyla bu goriintii gegislerinde figiiriin yiizii ve

mimikleri aydinlatilmistir.

Boliim-8’in tiim sahneleri ele alindiginda ¢ikan sonug; cinsel tercihe yapilan
gondermelerdir. Ancak, sahne-59°da gosterilen kisinin tercihlrinin toplum tarafindan
kabul gormedigi ve bu kisinin hayatin1 slirdiirmek adina hayat kadinligi yaptig
anlatilmaktadir.

IHEB madde-2 de bu durum su sekilde betimlenir; “Herkes irk, renk, cinsiyet,
dil, din gibi ayrimlar gozetmeksizin egittir.” * der. Aym durumu T.C. Anayasasi X.
Kanun Oniinde Esitlik bendinin 10. Maddesinde ise; “Herkes, dil, irk, renk, cinsiyet,
siyasi diisiince, felsefi inan¢, din, mezhep ve benzeri nedenlerle ayirim

gozetilmeksizin kanun éniinde esittir.” diye ifae eder.

! ITHEB Maddeleri, http://www.unicef.org/turkey/udhr/_gil7.html.
2 Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, http://www.tbmm.gov.tr/anayasa.htm.
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Bu baglamda, simdiye degin ele alinan tiim bdliim goriintiilerinde ayrimcilik
lizerine gondermelerde bulunulmustur. IHEB ve T.C Anayasasi kisi ya da kisileri,
toplum Oniinde esit haklara sahip oldugunu belirtmesinden dolay1, “0” ya da “bu”
seklinde ifadelendirilmeleri kabul etmez.

Reklam filminin bu béliimiinde de, diinyaya gozlerini agan bebegin cinsel
tercihinin toplum normlarinin disinda bir tercih olabilecegi ve bu se¢imin kisinin
kendisine ait bir karar oldugu, bu kararin ise toplum i¢inde kabul edilmese dahi
anlayisla karsilanmasi gerektigi vurgulanmak istenmistir.

Boliim-9:

Reklam filminin 9. b6lim boyunca disses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce soyledir;

“ Basini ag derler, ya da kapa!”
Sahne-65, Sahne-66 ve Sahne-67; Goriintiilerde arnavut kaldirimli

dis uzamda, top oynayan modern giyinimli ancak, bag ortiilii kiz ¢cocuklart gosterilir.

RN e~ e . | B A« og .

Sahne-65’te genel agiyla ¢ekilmistir. Bu ag1 izleyiciye mekan hakkinda bilgi verir.

R 7 Sahne-66 ve 67°de kamera hizli
; | devinimlerle kizlar1 daha yakin planda,
sirtlart  izleyiciye  donik  sekilde
gosterir. Baglar1 kapali oldugu halde,
oyun oynayan c¢ocuklarin giyim ve
haraketleri dikkate alindiginda; heniiz
tercthini kendi yapmamuis, birilerinin
(aile/toplum) baskisiyla bu goriintiiye
biirlinmiis kisilere vurgu yapilmistir.
Oysa ki, onlar hala ¢ocuktur. Reklam
filmi bu gorintiler ile, biri ya da

birilerinin baskis1 altinda sanki bir

ideolojinin kurbani olan kisilere gonderme yapar. Sahneler biitiinii, oynanan ayak
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topu ve kiyafetlerin verdigi gostergesel bilgiler 1s1g8inda dramatize edilmistir. Miizik
ve digses birlikteligiyle sunulan goriintiilerde, dis ses; “basint ag¢ derler,” iletisini
kullanmustir.

Sahne-68, Sahne-69 ve Sahne-70; Sahne-68’de yatay diizlemde yatay olarak
gosterilen cansiz mankenlerden olusan bir perukgu vitrini gosterilmistir.

- Renkli saglarin  arasindaki  turuncu,
kivirctk peruga beyaz 1sik patlatilmasi
yapilarak, vurgu yapilmistir. Miizik ve
disses es zamanlidir. Sahne-68’de bu 151k

patlamas1 ile dis ses “va da kapa!”
iletisini kullanir. Hizli gegis teknigi ile
beyaz bast Ortiik, ve sirtlar1 izleyiciye

doniik bir toplulugun ortasinda turuncu

esarpli  bir kiz izleyiciye dogru

bakmaktadir. Izleyiciye yiiziinii doniip
sert ve mutsuz bir ifade ile bakan esarpli kizin, esarp rengi ile bir dnceki sahnede
kullanilan turuncu peruk renginin tekrari yapilmistir. Bu anlamda, sahnelerde
turuncu esarpli kiz sanki istedigi se¢imi kendi yapamamuistir. Birilerinin sdylemleri
ya da inanislar1 sayesinde, kendi olmak istedigi kisi degil, onlarin yapmaya
calistiklart kisi gibidir. izleyici bu tepkiyi kizin esarp renginin farkliligindan algilar.
Esarpta kullanilan rengin anlamsal gondermelerinin yani sira vurgu yapilan en
onemli nokta digerlerinden farkliliktir. Ancak, farklilik daha 6ncede belirtildigi gibi,
kisinin kendi 6zgiir se¢imi sonucunda meydana gelmemistir.

Reklam goriintiilerinin tamami ele alindiginda THEB nin 18. Maddesinde bu
durum su sekilde ele alinir; “Herkesin kendi dinini uygulama ve ibadet etme ve

»l

isterse dinini degistirme hakki vardwr.”~ Bu durum T.C. Anayasasi’nin din ve vicdan

hiirriyeti kismimin 24. Maddesinde soyle ufade edilir; “Kimse, ibadete, dini dyin ve
torenlere katilmaya, dini inang ve kanaatlerini agiklamaya zorlanamaz; dini inang ve

. . 112
kanaatlerinden dolay: kimse kinanamaz ve su¢lanamaz.

! ITHEB Maddeleri, http://www.unicef.org/turkey/udhr/_gil7.html.
? Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, http://www.tbmm.gov.tr/anayasa.htm.
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Bu bilgiler 1s18inda, kimsenin kisiye hiikiim verme ve onu bu hiikkiim
konusunda yonlendirme hakkinin olmadigi anlatilmistir. Reklam filmi g¢esitli
ziimrelerce Ozellikle dinin siyasete konu edilip, kisi ya da kisilerin magduriyetini
anlatmak bu konuya dikkat ¢cekmek amaciyla bu tiir bir seslenise yer vermistir.
Boliim-10:

Reklam filminin 10. bélim boyunca disses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce sOyledir;

“Sev, ama dokunma! Bu beden senin degil nasil olsa!”
Sahne-71; Bu sahnede viicudun biiyiik
ihtimalle genital bolgenin
yakininda bir kan damlas1 gosterilir.
Sahne renginde agirlikli ton mavidir.
Miizik goriintiiyle es zamanli olarak

verilmigtir. Genital bolge karanlikta

brrakilmistir. Cerceveleme, yatay
diizlemde yatay sekildedir. Beyaz 151k yalnizca kan damlasinin iizerindedir.

Sahne-72, Sahne-73 ve Sahne-74;
Gorilintiilerde bedenin bir kismi ile oturur
vaziyette bir kadin gosterilmektedir.
Sahne-72’de dikkat ¢ekmek amaciyla

elbisenin diigmesinden bacaklari

gosterilen kadina flag patlamasi ile
aydinlatma saglanmistir. Sahne-73 ve 74’te kadin ellerini bacaklarinin arasina
sokusturur. Bu baglamda, edep yerini kapatmaya ¢alisan kadin iliskiye girdigi i¢in
kendi ic¢inde su¢luluk hisseder. Disses ve miizik devam etmektedir. Dis ses “ sev!”

diye seslenmektedir. Sahne beden dili haraketleri sayesinde algilanir.
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Sahne-75, Sahne-76 ve Sahne-77; Bu sefer ayni kadimnin elleri gosterilir. Kadin

evliligin/baghiligin  temsili  alyansini
parmagina c¢ikarip takmaktadir. Gergek
anlamda alyans, evlilik ve bagliligin yani

askin gostergesidir. Oysaki; sahnedeki

kadin alyanst parmagindan ¢ikartmak
istiyor ancak cesaret edemedigi i¢in vazgegmektedir. Cesaretsizligi ve caresizligi
kadinin saglarint yoldugu 77. Sahneden algilariz. Bu sahnede kullanilan renk
mavidir. Digses ve miizik gorintii gegisleriye es zamanlhidir. Disses “sakin
dokunma!” der. Bu baglamda kadinin yasadigi ¢eliskiler anlasilmaktadir.

Sahne-78; Gegis sahnesidir. Reklam
filminin basinda gosterilen donen bebek
oyuncag1 gosterilir. Bu sahnede sar1 ve
stirrealist (gergekiistii) uslupla

tasarlanmig nesnenin elinde havug

vardir.

Sahne-79, Sahne-80, Sahne-81, Sahne-82, Sahne-83 ve Sahne-84;

Goriintiilerin tamami omuz planda ve yakin ¢ekimde gosterilmistir. Boylece yiiz
ifadelerindeki ayrint1 izleyiciye aktarilmak istenmistir.

Sahne-79°da kadmin sirt1 izleyiciye
dontiktiir. Kadin bu sahnede aynaya
bakmaktadir. Izleyici ise kadinin
aynadki yansimasini goriir. Yiiziin sag
kosesinde yiiz  ifadesine  vurgu

amaciyla beyaz 151k aydinlatmasi

yapilir.
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Sahne-80°de bu defa kadmin arkasinda bir
adam belirir. Aynadan adama bakan kadin
mutsuz, isteksiz ve pisman bir goriinimdedir.
Sahne-80 ve 81’de izleyiciye ayna

araciligtyla olay1 kendi goziinden izliyormus

gibi his verilmek istenmistir. Amacg,
izleyicinin olaya taniklik etmesine olanak saglamaktir. Sahne-81°de adam kadinin

boyun bolgesini 6pmek i¢in egilir. Ancak, kadin isteksizce adami red eder.

Sahne-83 ve 84’te bu kars1 ¢ikis ile adam, aynadan ona bakan kadina, dolayisiyla da
izleyiciye, bakar. Karanlik tonlarin egemen oldugu sahnede 151k yalnizca kadin ve
erkegin yiiziinde kullanilmistir.

Sahne-85; Daha once Sahne-75 ve 76’da
alyansla gosterilen kadinin eli tekrar
sunulur. Boylece anlam yinelenir. izleyici
az Once adam ve kadinin bulundugu

sahnenin aslinda ge¢mise ait bir bilgi

' olduguna kanaat getirir.  Flashback
(geriye doniis) teknigi ile gosterilen sahnelerle zamani algilanamayan bir dilimde
yasanilan durum kadinin zihninde canlanir ve izleyiciye bilgi vermek maksadi ile de
bu canlanma sahnesi gosterilir. izleyici kadinmn yasadig1 gel-gitlerin nedenini verilen

bu agiklayict sahneler sonucunda algilar.
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Goriintiiler biitiinii ele alindiginda dis ses “sev ama sakin dokunma, bu beden
senin degil nasil olsa!” diyerek, yasak ask yasayan kadinin pismanliginin toplum
tarafindan ayip sayilmasinin gerilimini anlatmaya calisir. Bunun yanmi sira kadin
giinah isledigini diisiinmesi ve sonuglarinin agir olacagini bilmesinden dolay1 da
esinden ayrilamamakta ancak o dokundugunda ise sevmedigi i¢in mutsuz olmaktadir.
Bunun yani sira bilindigi gibi kendi toplulumuzda insanlarin nikahsiz baska biri ile
cinsel herhangi bir iliski yasamasi1 ahlak kurallar1 agisindan ayip sayilmakta, bunu
yasayan kisilerse toplum i¢inde kabul gérmeyen insanlar olmaktadirlar. Bu boliimde
toplumun yaptirimlarina, bir bagka deyisle, baskalar1 ne der kaygisini tagiyan kadinin
kendi i¢indeki ruhsal ¢ekintileri anlatilmaya ¢aligilmistir.

Boliim-11;

Reklam filminin 11. b6lim boyunca disses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce soyledir;
“Sen ¢alis, sen dogur, sen savas,Sen sus!”

Sahne-86 ve Sahne-87; Sahne 86’da bir fabrikada ¢alisan isgilerin goriintiisii

yakin planda gosterilir.

Sahne 87°de ise, bulunduklar1 mekan kameranin yukaridan asagiya dogru devinimi
ile genel bir acgiyla gosterilerek, izleyicinin uzam hakkinda bilgi almasi saglanir.
Miizik notalar1 ve dis sesin sdylemlerindeki vurgu sertlesmistir. Disses “Sen ¢alis”
diyerek toplumun yazili olmayan ancak hayatin1 idame ettirmeye ¢alisan insanlarca
benimsenmis anlayisa gdnderme yapilmaktadir.

Sahne-88 ; Goriintiide arkadaki derme-
¢atma binadan da anlasilacag iizere sahne
dis uzamda sunulmustur. Elinde 3-4
yasindaki c¢ocugu, sirtinda odunu ile
hameli bir kadin yan a¢1 ile durmaktadir.

Calismak ve oOncelikli olarak bir kadinin

dogurmasin1  gorev olarak benimseyen
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toplumun bu tutumu goriintii sayesinde vurgulanmis. Durum bdylece dramatize
edilmistir. Ozellikle toplumumuzun kadina bakis agisini yansitan sahnede, kadmin
evlilikte yapmakla yiikiimlii oldugu durum gosterilerek izleyiciye aslinda; ‘onunda
yasam hakki, karar verme hakki vardir’ denmek istenmistir.

Sahne-89 ve Sahne-90 ; Goriintiide sinav ¢eken beyaz atletli bir insan kesiti

bulunur. Sahne 90’da sinav ¢eken adamin yiizii kadraja sokulmustur

Sahne-89

Beyaz aydinlatici 151k, bu sahnede adamin bedensel giiciinii irdeleyen kol kaslarinda

kullanilmistir. Miizik ve digses, goriintiilerle birlikte verilmistir. “Sen savas!”

sOzcesi ya da iletisi ile izleyici bu kisinin savas i¢in hazirlanan biri oldugunu algilar.
Sahne-91, Sahne-92 ve Sahne-93 ; Bu goriintiiler biitiiniinde renk tonlari

agirliklr olarak gridir. Merminin yere diisiis sekli hizli kamera gegisleri ile gosterilir.

Di1s ses daha yumusak bir ses tonuyla
“Sen sus” der. Bu anlamda susmak,
nedenini ya da nedenini arastirmadan,

irdelemeden savasmak ve gerekirse bu

ugurda Olmek anlaminda kullanilmistir.
Sahnelerde mermi topragin iizerine yavasca diiser ve izleyici savas sonucu 6limiin
mevcut oldugunu algilar.

Sahne-94 ve Sahne-95 ; Dissesin yer almadigi bu goriintiilerde miizik daha
duygusal bir ezgi ile duyulur. Sahne-94’te yakin planda ve yatay bir diizlemde

(buradaki yatay diizlem topraktir.) asker postalinin bir teki goriiniir. Sahne 95’te
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kamera mekan hakkinda bilgi vermek igin postalin bulundugu noktadan geriye dogru

Goriintiiler biitiiniinde yine toplum tarafindan bireylere yiiklenen ve kisi rizasi
olmadan belirli yaptirimlara maruz kalma ve bu baglamda da insan haklarinnin ihlali
s6z konusudur. 21. yiizyilda bile hala iilkeler isgal edilebilmekte, saldir1 savaslar
cikabilmektedir. Reklam filmi bu sahne sayesinde diinyada acil talebin baris olmasi
gerektigini anlatmak ister. IHEB’nin 28. Maddesinde “Hak ve odzgiirliiklerin
gerceklestigi sosyal diizene hak, hak ve ozgiirliiklerin gerceklestigi uluslararasi
diizene hak.”* Bu baglamda, bildirgede yer alan bu maddedeki uluslarasi diizenin
hayat bulmasi Oniindeki engeller olarak, her bir iilkenin demokrasi dig1 sistemlerin
egemenleri ile uluslararasi ekonomik, mali ve finans tekellerini ve emperyalizmi
saymak olanaklidir. Bugiin bakildiginda diinya iilkeleri ve halklar1 asir1 kar hirsi ile
ve her tiir hukuk digi, demokrasi disi saldirilarla somiiriilebilmekte; tilkeler isgal
edilmekte, sosyal haklar1 kisitlayan darbelere maruz birakilabilmektedir.

Igili maddedeki 6zgiirliiklere bagl haklar T.C. Anayasasi’nin Temel Hak ve
Ozgiirliikler kisminin, temel hak ve hiirriyetlerin kullanilmasmin durdurulmast
boliimiinde madde 15 soyle der; “Savas, seferberlik, sikryonetim ya da olaganiistii
hallerde, milletlerarast hukuktan dogan yiikiimliiliikler ihlal edilmek kaydiyla,
durumun gerektirdigi olgiide temel hak ve hiirriyetlerin kullanilmas: kismen ya da
tamamen durdurulabilir ya da bunlar i¢in Anayasada on goriilen giivencelere aykiri
tedbirler alinabilir.”

Bu durumdan da anlasilacag iizere, insanlarin temel ve hak 6zgiirliiklerinde
kisitlamalarin  olabilecegi durumlar s6z konusudur. Asker postali ve savasg
mermisiyle yapilan gonderme bu kisitlamalar sonucunda hak ve ozgiirliiklerin

kisitlanmas ile ilgilidir.

! JHEB Maddeleri, http://www.unicef.org/turkey/udhr/_gil7.html.
2 Tiirkiye Cumhuriyeti Anayasasi, http://www.tbmm.gov.tr/anayasa.htm.
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Boliim-12;

Reklam filminin 12. b6élim boyunca disses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce soyledir;
“Istedikleri gibi olmazsan oldiirebilirler seni! Téreler daha degerliymis gibi
hayattan™

Sahne-96, Sahne-97, Sahne-98 ve Sahne-99; Sahnelerin tiimii yakin planda
bir kadin ve erkegi Opiislirken gostermektedir. Sahne 96 ve 97°de cocuk ile kizin

yiizleri beyaz 151k kullamilarak aydinlatilmistir.Kadin ve erkegin yiizleri bu

sahnelerde oldukca nettir.

Sahne 98 ve 99°da ise; tel oOrgiilerin Oplisen ¢ifti sanki smr Otesine
geciyormus gibi gosterir. Tel Orgii yasak olan birseyi ifade etmektedir. Tel orgiilerin
arkasindaki bu sahnede sinirlarin Gtesinde yasanan duygusal/cinsel temas

sahnelenmistir.

Beyaz 151k ile aydimnlatilan yiizlere karsi, tel 6rgii film genelinde kullanilan
yesil renktedir. Digses ve miizik gériintiilerle es zamanhdir.Disses “Istedikleri gibi
olmazsan” iletisini sOylerken gosterilen ¢ift toplumun hos karsilamadigi yasak bir
iligki yasamaktadir. Boylelikle, goriintii ile disses arasinda dolayli bir anlatim
saglanmistir.

Sahne-100 ve Sahne-101; Goriintiilerde yakin plan s6z konusudur. Goziin

tamamui yatay diizlemde detayl olarak yerlestirilmistir.
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Sahne-102 ve Sahne-103; Goziin agilma sahnesinin ardindan bu organin
kime ait oldugunun izleyici tarafindan algilanmasi agisindan, genel ag1 ile bir koseye

sinmis, korkudan aglayan bir kadin gosterilir.

Sahne-102 ’ g Sahne-103

Opiisen ciftin yasadigi yasak iliski sonucunda ‘tdre’ denilen inanca bagl
kalinarak; toplum nezdinde edepsiz, ahlaksizsayilan kadinin cezalandigi, dovildiigii
hatta canina kast edildigi anlatilmaktadir. Digses “oldiirebilirler seni! Toreler daha
degerliymis gibi hayattan!” diyerek anlatim biitliinliigli saglar.

Sahne-104 ve Sahne-105; Goériintiilerde yere damlayan kan goleti izleyiciye
gosterir. Bu gosterim ile izleyici bir cinayet durumunun yasandigini zihnen olusturur.
Tore inancina gore, tore geregi ceza baska insanlarca verilmistir. Toreye gore

giinahkar kadin “hakkettigi” cezay1 almis, tore yerini bulmustur.

Sahne-106, Sahne-107, Sahne-108, Sahne-109 ve Sahne-110; Gortintiilerde

tahta bir kapi tizerine asilmis kan lekeli gelinlik izleyiciye gosterilmistir.
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1

Hizli kamera devinimleri kullanilarak kesitler arasi gecis saglanir. Se¢me sansi

olmayan kadin, tore ugruna kurban olmustur. Miizik ile es zamanli goriintiiler

gosterilir.

. (N

Sahne 110

% ,
& |

Goruntillerin  tamaminda 6znel kamera

acis1 kullanilmistir. izleyici kullanilan bu

| kamera ag1 sayesinde; “‘gériintiiniin

\ icindeki olaylart kendi goziiyle goriir,

goriintiideki olaya kendi yasantistyymis

gibi etken bir bi¢imde katilir ya da

goriintiideki kisiyle yer degistirir, onun goziiyle olaylar izler, izleyici ile goriintiideki

kisi arasinda gozgoze, karsilikl iliski boylece kurulur.’

s1

Sahne-111; Yol kenarina terk edilmis
oyuncak bir bebek goriintliye
sokulmustur. Filmin ilk sahnelerindeki
oyuncak bebek gosterimi yinelenmistir.
Miizik dramatik duyguyu daha da

hissettirir. Ekran silinerek kaybolur.

Sahne-112; Silinerek kaybolan sahne ile goriintii karartilir. Boylelikle sanki, hayatin

bittigi anlatim1 bu karartma ile yinelenmistir. Boliim goriintiileri dikkate alindiginda

[HEB nin medeni ve siyasal haklar 6zgiirliikler bdliimiiniin madde 3 soyle der;

! Nadi Kafali, 167-168.
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“Yasamak, ozgiirliik ve kisi giivenligi
herkesin hakkidir.” * Bu baglamda kisinin
istedigini yasamakta hakki vardir sonucu
cikarilmaktadir.  Bunun  yanm1  sira,

Beyanname’nin 4. maddesinde; “Hi¢

kimse kolelik ya da kulluk altinda
bulundurulamaz, kdlelik ve kéle ticareti her tiirlii bicimde yasakur.” > Bu madde
reklam filminin bu goriintiisiindeki verdigi ileti biitiinii ile birlikte incelendiginde de,
kimsenin kendi istedigini zorla bir bagkasina yaptirma hakki bulunmadig
anlasilmaktadir.

Beyanname’nin 5. maddesinde de kimsenin bir baskasinin yaptiklarini
yargilama ya da cezai uygulamada bulunma hakkmin olmadigini vurgular. Ilgili
madde su sekildedir; “Hi¢ kimseye iskence yapilamaz, zalimce, insanlik disi ya da
onur kirict davranmislarda bulunulamaz ve ceza verilemez. 3

Reklam iletisinden de anlasilacag: lizere, kisi “tore” ugruna katledilmistir.
Insan Haklar1 ihlal edilmis ve demokrasinin oldugu toplumlarda kabul edilmeyecek
bir sekilde insanlik dist bir harakete maruz birakilmistir. Yasalarin gegerli oldugu
toplumlarda hukuk, kisinin gerekli oldugu durumlarda yargilama ya da yargilanma
gibi durumlart istlenir. Bu anlamda, kimse bir baskasmin yasami i¢in hiikiim
veremez ve onu cezalandiramaz.

Toplumun kimi kesimlerince dikkate alinmayan hukuksal 6zgiirliige ilgi
cekmek ve insan Ozgiirliikklerinin bagkalar1 tarafindan kisitlanamadigina vurgu
yapmak isteyen bu goriintiiler toplaminda, tdrenin insan hayatindan daha degerli
oldugunun kabul edilmesini irdelenerek, bu konuda izleyiciye insan haklarinin agik
bir bicimde ihlal edildigi anlatilmaya calisilmistir. Goriintiilerde, toreye yapilan
gonderme ve bu kavram hakkinda detaylandirma anlamlandirma bdliimiinde

detaylica incelenecektir.

Boliim-13;

Reklam filminin 13. bolim boyunca disses tarafindan aktarilan dizim ya da
sOzce sOyledir;

“Herkes egittir! Ama goreceksin...Bazilar: daha esittir hayatta!”

! IHEB Maddeleri, http://www.unicef.org/turkey/udhr/ gil7.html.
2 [HEB Maddeleri, http://www.unicef.org/turkey/udhr/_gi17.html.
¥ [HEB Maddeleri, http://www.unicef.org/turkey/udhr/_gil7.html.
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Sahne-113 ve Sahne-114; Bir 6nceki sahnenin kararma yontemiyle ekrandan
silinmesinin ardindan, bu sahne agilarak belirir. G6z diizeyi agisinin kullanildig

sahnede, ¢ok sayida hanenin bulundugu apartmanin bir kesiti gosterilir.
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Sahne-113 : Sahne-114
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Yatay eksende apartman ekranin sag ve sol kosesine degin dayanmasindan dolay1
goriintiiniin yatay eksende yatay konumda gosterildigi soylenebilir. Digses ve miizik
bu sahnede de goriintiiyle eszamanli olarak gosterilir. Sahne-113’te binada sadece
birkac¢ hanede 151k yanarken, dis sesin sdyledigi “herkes esittir!” s6zcesi ya da iletisi
ile birlikte binanin tiim 1siklar1 yanar. Boylece sahne 114’e hizli gegis yapilir. Yanan
dairelerin 1siklar1 ile digsesin soyledigi “esittir” iletisi bu isiklarin ayn1 zamanda
yanmast ile yinelenmistir.

Sahne-115; Goruntide, sart civeivlerin

-~ - y
‘Sahne-115

arasinda siyah civeiv vardir. Tim

civeivler film genelinde hizli gecis diye

tabir ettigimiz “fast forward” teknigi ile
- yemlenirken gosterilir. Digsesin “herkes
esittir” iletisi gorintiideki civcivlerin,
renkleri farkli bile olsa, ayn1 sekilde beslendigi ve hareket ettigi gosterilmektedir.
‘ - ' Sahne-116; Hizli gegis ile bu goriintiiye
Py baglanan kamerada iist a¢1 teknigi ile
sahnedeki konu, yukaridan asagiya dogru
yonlendirilmistir. Bu ag1 sayesinde ruhsal
diizeyde goriintiiye derinlik kazaniminin
yani sira, goriintlinlin tamami belirgin
kilinmistir. Ayrica, goriintiide var olan cadde ve cadde gobegine izleyici yukaridan
baktirilmis, bu anlamda izleyene iistiinlik duygusu verilmek istenmistir. Sahnede
ayni tlir virajlarin bulundugu bir ana cadde ve caddenin ortasinda dort parca ile

peyzajlanmis bir cadde gobegi bulunmaktadir. Cadde gbbeginde ii¢ parga birbirine
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benzerken bir digeri, kesit anlamiyla ayni olsa da tizerindeki ¢igeksiz goriintiisiiyle
daha farklidir.

Sahne-117 ve Sahne-118; Goriintiideki kamera agis1 bir 6nceki hareketinin
tam zitttn1 yaparak, asagidan yukariya dogru bakmaktadir. Boylece, goriintiideki
olayin hiz1 arttirllmigtir. Giiglii bir derinlik duygusu kazandirilarakta kaliteli bir
goriintii elde edilmistir. Ekranda bu ac1 sayesinde, goriintiilenen ayni sekildeki kat
sahanliklar1 ve bu sahanliklar tizerine kurulan paslanmaz metal ya da kromdan
olusturulmus korkuluklar, fonu yok ederek derinlik saglamistir.  izleyici, Kat
sahanliklarina  ait  donemeglerinin  tekrarlanmasiyla  “sonsuzlugu”  algilar.

Sahanliklarin tiimii mimari yapis1 aynidir ve hicbirinde hareket halinde insan yoktur.

Sahne-117

Ayni1 ve birbirine benzeyen merdivenleri hizli insan kalabaliklar1 doldurmaya baslar.
Bu doldurumla alakali hizli ve telas i¢inde gegen bir giin kesiti sunulmak istenmis
olabilir. Kat sahanliklarinin dokusu metal ya kromdandir ve beyaz ile gri tonlarinin
hakim oldugu sekilde boyanmuistir.

Sahne-119; insanlarla dolan merdivenler
ile birlkte omuz planda bir adam kadraja
sokulur. Kamera acis1 asagidan yukariya
dogru bakmaktadir. Adamin bu aci

sayesinde c¢enesi, yiliz kaslar1 ve burnu

oldugundan daha biiyiik gosterilir. Digses
adamin goriinmesi ile birlikte “bazilart daha esittir!” der. Boylelikle, adamin bu
aciyla sunulmasi “bazilarina” gonderme yapar.

Sahne-120; Hizli kamera gegisi ile bu
sefer ac1 dstten asagiya dogrudur.
Boylece {istiinlik kavrami izleyiciye
yiiklenmistir. Ciinkii goriintiide asagiya

dogru inen merdiven sahanliginda

tekerlekli sandalye ile 360 derece ve
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stirekli donen engelli bir vatandas gosterilir. Boylece, engellilerin sanki ikinci siif
insanmig gibi algilanmasini sert bir sekilde gosterir. Ayrica, bir dnceki sahnedeki
adamin zirvede, engelli olan vatandasin ise asagida gosterilmesi ile “bedensel
esitsizlige” gonderme yapilmistir. Gergekte herkesin esit olmadigi vurgulanmastir.
Sahne-121 ve Sahne-122; Kamera hizla yukaridan engelliye dogru
yaklagarak figiiriin yiizlinli izleyiciye gosterir. Her iki sahnede de bu esitsizlik
karsisinda magdur olan engellinin yiiz ifadesi mutsuzdur. Ciinkii engelliler, sosyal
dislanma yasamakta ve ayrimciliga maruz kalabilmektedir. Bu goriintii biitiinlinden

c¢ikartilan anlam bunu destekler.

Sahne-121

Isik engellinin bedeninin sagindan ve beyaz 151k patlatilarak aydinlatilmistir.
Sahnelerin tamaminda, yesil mavi bir tonlama egemendir. Merdivenlerin dokusu
engellinin gosterildigi ilk sahneden beri metal krom bir dokuya sahiptir. Demirin
soguklugu ile durumun gercekligi birlestirilmistir.

Sahne-123; Hizla devinen kamera
engelliye daha da yaklasir. Bu sefer
engelli ¢cocugun yiizii giilimsemektedir.
Bu ifade sonucunda onu goren, bilen,

saygl duyan birilerinin var oldugunu

diisinmek yanlis olmaz. Engellinin
kiyafet gostergelerine bakildiginda; Esofman takimi giydigi goriilmektedir. Altinda
ayni tonlara sahip bir spor ayakkabi vardir. Esofman i¢ine beyaz atlet giymistir. Bu
durumdan kisinin sporcu oldugu disiiniilebilir. Bilindigi gibi, gelismekte olan
toplumlarda engelli vatandaslara belirli imtiyazlarin taninmasi, onlarin hayatlarini
rahat siirdiirebilmeleri i¢in gerek hiikiimetin gerekse devlet icinde Orgiitlenen
kurumlarin ve 6zellikle vatandaslarin bilinglendirilmesi gerekir. “Tiirkiye 'de niifusun

%13"ii bagka bir ifade ile 8 milyon 500 bin insan engellidir.” !

'insan Haklar1 Biilteni, 10- 17 Aralik 2008, insan Haklar1 Haftas1 Ozel Sayisi, 3.
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Gilintimiizde engellilerin yasadig1 sikintilar yoksulluk sinirina dayanmalarina
ve yasamlarmni idame ettirememelerine neden olmaktadir. Oysaki gerek IHEB gerek
T.C Anayasasi kisinin engelli olma durumunun Ozgiirliiklerinin kisitlanmamasi
gerekliligine dair ve herkese esit yasam hakkinin oldugunu belirtmelerine karsin,
toplum nezdinde siirekli diglanan bir durumla kars1 karsiya kalmiglardir. Engellilerin
s0z konusu durumlarimin gérmezden gelinmesi zaten basli basina insan haklarini
ihlaldir. Bu kesim fiziksel ya da zihinsel yetersizligi olanlar, yeti kaybina ugrayanlar,
hastaliklar siireklilik kazananlardan olusan “engelli”lerdir. Biitiinden kaba c¢izgilerle
ayrilanlar toplum i¢inde gizli ya da a¢ik bir dislanmaya muhatap olmakta, giinlikk
yasamda c¢ogunlugun sahip oldugu haklardan yararlanamamak olgusuyla karsi
karstya kalmaktadirlar. Insan haklari, 1rki, rengi, cinsiyeti, etnik ya da sosyal kokeni,
dini, dili, milleti, yasi, cinsel yonelim, engeli ya da diger durumlari ne olursa olsun,
diinyadaki herkes icin gecerlidir. Herkes i¢in esit sekilde ve ayrim gozetmeksizin
gecerlidir. Insan haklarina sahip olmak igin tek gereklilik insan olmaktir. Insan
haklar1 kim oldugunuzun dogal bir parcasidir. Insan Haklar1 Evrensel Bildirisi’nin
(IHEB) 1. Maddesi soyle baslar: “Tiim insanlar onur ve haklar agisindan ozgiir ve
esit dogarlar.” Bu baglamda, kisinin hak ve 6zgiirliiklerini yasamasma engel olan
toplumun tutum ve davranislar1 reklam iletisinde elestirilmistir diyebiliriz.

Reklam filminin 12. boliimiin devaminda digses tarafindan aktarilan dizim ya
da sozce sOyledir;

“ Sasirma! Burasi tuhaf bir diinya”

Sahne-124, Sahne-125 ve Sahne- 126; Goriintii, miizik ve digses ile es
zamanl olarak verilmistir. Disses “ Saswrma! Burasi tuhaf bir diinya” der. Sahne
124’te  kadrajda tahtaravallinin egimli bir sekilde durdugunu goriiriiz.

Tahtaravallinin iizerinde kimse yoktur ve dokusu tahtadandir. Tutacaklari ise

paslanmis demirden yapilmstir.

Yinsan Haklar1 Evrensel Beyannamesi,
http://www.ihd.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=156:insan-haklari-evrensel-
beyannames&catid=37.
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Ucgen bir platform {izerine dikdortgen bir tahta yerlestirilerek tasarlanan
tahtaravallinin arka planinda firtinadan sonra gokyiizlinlin karartici  etkisi
bulunmaktadir. Agirlikli renk, sahneler
genelinde mevcut olan  mavidir.
Bulutlarin arasinda ise, tirkiitiicii havay1
. yaratimlayan beyazlara rastlanir.

Sahne 124’te tahtaravallinin bir kismui,

yani sozde agirligin bulundugu kisin
kadraja sokulmustur. Ayni sahnenin ¢ekimi yakin plandir.
Goriintiiden hizla uzaklasan kamera ile sahne 125 ve 126’da tahtaravallinin tamami
genis agtyla gosterilmistir. Digsesin sozledigi iletilere paralel olarak tuhaflik
tahtaravallinin bir tarafinin her zaman agir basmasidir. Dengeye daha dogru bir ifade
ile, dengesizlige yani insanlar arasindaki esitlik farkina gonderme yapilmaya
calisilmigtir. D1s sesin sOylevi ya da iletilerine paralel olarak tuhaflik tahtaravallinin
bir tarafinin her zaman agir basmasidir. Dengeye daha dogru bir ifade ile,
dengesizlige yani insanlar arasindaki esitlik farkina gonderme yapilmaya
calistlmistir. Uggen bir platformdaki dikddrtgen goriintiide de anlatilmak istenen
durum kullanilan tahtaravallinin tasarimina da yansimistir; oyleki tiggen her zaman
dikey ve yatay bir ¢izgiden olusur ve devinim siirekli tekrar edilir. Duraganligin
simgesidir. Bu baglamda, cisimin kendi iginde bile bir tezatlik séz konusudur. Ileti
ile desteklenen goriintiiler toplaminda izleyici, insanlar arasindaki esit olmayan,
dengede olmayan hayati algilar. Bu dramatik durum beraberligi ile kitlenin
gergeklerin farkina varmasi, farkindaligin artmasi hedeflenmistir. Oyleki esitsizlik
hayatin her alaninda var olmustur. Yasamin iyi siirdiiriilmesi amaciyla ortaya
cikarilan bildirgeler, anayasal diizenlemeler toplum refahinin saglanmasini amaglar.
Gilinltimiizde cinsiyet, 1rk, din, dil, bedensel ya da zihinsel 6ziir gibi durumlara
bagl kalinarak pek cok kisi toplumsal baskiya maruz birakilmaktadir. Alinmasi
gereken acil durumlart genel ¢izgileriyle boliim boliim aktaran reklam filmi, bu
boliimde belki de iizerinde durulmayan, her zaman savsaklanan engellilere vurgu
yapmay1 ve bu konuda halkin ya da hedef kitlenin yani izleyicilerin bilgilenmesini
amac edinmisir.
Boliim-13;
Reklam filminin 13. boliimiin digses tarafindan aktarilan herhangi bir dizim ya da

sOzce bulunmamaktadir.
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Sahne- 127; Goriintiide i¢ uzamda
ekranin sol kosesinde konumlandirilmis
sisman ve olduk¢a mutsuz bir palyango
gosterilir.  Gorlintiinin - verdigi  bilgi

1s18inda, mekanin tiyatro ya da gosteri

salonuna ait bir kulis oldugunu anlariz.
Palyanconun arkasindaki objeler karanlikta birakilmis, boylelikle vurgunun yalnizca
palyangoya yapilmasi saglanmistir.

Isik palyanconun bir kdsesine verilmistir. Palyangonun arkasinda makyaj masasi ise
masanin ampiilleri ile aydinlatilmigtir. Kostlimiin sar1, pembe ve yesil kumas {izerine
puantiyeli bir tiir oldugunu goriiriiz. Yesil olan kisim tiilden diger renklerin kumas
tirli ise satendendir. Beyaz pudrali olan palyangonun yiizii asiktir. Burnu, yanaklari
ve agz1 kirmizi renklidir. Kivircik bir peruk takmigtir. Kostiimiin yaka boliimiinde
kullanilan yesil tona sahip tiil kumag boynu sarar. Goriintiide digses yoktur. Yalnizca
miizik/ezgi ile birlikte sunulmustur.

Sahne-128; Goriintiide  palyangoya
zoom Yyaparak yaklasan kamera, figiirii
omuz planda gosterir. Sahnede burnunu
diizelten palyangonun kostlimiine ait
parcalardan biri olan beyaz eldivenleri
izleyiciye gosterilir. Isik {ist agidan
mekana ve figlire yansitilmistir.
Palyanconun  arkasinda  karanlikta
birakilan objelerin arkasindaki duvarda
yesil rengin kullanildigin1 gorebiliriz.
Sahne-129; Kamera 6nceki sahneya
zit bir haraketle palyancodan bu kez
uzaklagtirllmistir. Bu kez palyango
gogiis planda sunulur ve perugunu
kafasina  yerlestirmekte ya  da
diizeltmektedir.

Sahne-130; Kamera tekrar ve hizla

palyangonun yliziine zoom yaparak
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yaklasir ve yliziin detaylt bir sekilde izleyiciye sunulmasini saglar. Palyanco
agliyordur.

Sahne 131; Kamera tekrar genel ¢ekim
tekniginden  yararlanarak izleyiciye
uzam hakkinda bilgi sunar. Figiiriin
duygusal durumu yani aglayan hali ile

normalde insanlarin yiizii gilerken ve

insanlar1 eglendirmekle yiikiimlii olan ve

-~

evrenéel boyutta bt;;/le bildigimiz palyan¢o zitlik yaratilarak aglamaktadir. Konumu,
meslegi ya da iizerindeki kostiimii her ne kadar izleyiciye eglenceyi hatirlatsa da
reklam filminde aglayan palyanco ile tezatliga yer verilmistir.

Sahne-132; Goriintiide dis  uzamda,
topragin ve tahta parcalarinin bulundugu
bir yerde karton iizerinde uyuyan bir
 cocuk gosterilir. Sahnelerde izleyici bu

dramatizmi ~ gorlintiiniin ~ yer  yer

karmcalanmast ya da  ¢izgilerle
boliinmesiyle yogun bir sekilde algilar. Duygusal atmosfer sayesinde duyularinin
harakete ge¢imi s6z konusu olur. Miizigin notalar1 daha duygusaldir simdi. Bu
sayede duygusal etki giiglendirilerek sunulmustur. Reklam filmi bu sahnede, sokak
cocuklarma gonderme yapar. Ebebeyni tarafindan terk edilen ya da bambagska
nedenlerle sicak bir yuva hasretini ¢eken gocuklardir gostermek istedigi.

Sahne- 133; Karton iizerinde soguktan

donmamak igin cenin pozisyonunda

o o

Ortamin soguk oldugu anlasilsin diye firtina

Sahne-134

efektinden yararlanmilmistir. Ve sahnede
kullanilan miizik daha geri plandadir.
Agirlasan miizik bu sahne ile durur.

Sahne-134; Karartma ile sahne siyaha

biiriinerek tekrar saglanmistir. Izleyici bu
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gerceklerin gosterimini yeterli diye algilamasi agisindan boliim sonu etkisi de

yaratilmak istenmistir.

Boliim-14;

Reklam filminin 14. boliimiin digses tarafindan aktarilan dizim ya da sdzce
sOyledir;

“Guiliimse yine de biiyiidiigiinde kim olursan ol, esit yasaman i¢in ¢alisan insanlar
var burada!”

Reklam filminin son boliimiinde sahnelerin ¢ogunun ayni iletisi iletmesinden
dolay1 bir ka¢ sahne i¢in genis agiklama yapilacak, diger sahnelerin sadece agilari
hakkinda bilgi verilecektir.

Sahne-135, Sahne-136 ve Sahne-137; Goriintilerde yakin planda
belirgileserek izleyiciye bir ¢ocugun yiizii yakin planda gosterilir. Arka planda
maviden beyaza gecis yapan renkler mevcuttur. Cocugun gozleri kapali verilmistir.
Sahne-135’te ¢ocuk, sanki az dnce yaganan ve hayatin gercekleri olan goriintiilerden
trkmiis ve gozlerini siki siki kapatmistir. Digses “giiliimse yinede!” sdzcesi ya da
iletisi ile sahne-136’da g¢ocuk gozlerini acarak tebessiim eder. Yeniden dogusa,

uyanisa da boylece gonderme yapilmistir denilebilir.

Sahne-135

-
Sahne-137’deki tebbesstim eden

cocugun yiiz kaslari haraket eder ve
giilimseyen bir ifadeye doner. Dis ses ve
miizik eszamanlidir. Miizikteki o

‘ korkutucu hava diinyaya heniiz gelmis

- ve yolun heniiz ¢ok basinda olan bebegin

anlatildigr bolimdeki gibidir. Digseste miizik gibi daha yumusak bir konusma

edasindadir. Ekrana bakan ¢ocukla konusan sanki digses degilde, izleyicidir.
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Sahne-138; Beyaz 1s18in belirgin oldugu bir fonda ekranin sag kosesine orta yash
tebbessiim eden bir adamin yiiziiniin bir kismi gosterilmistir.Disses “biiyiidiigiinde”

iletisini aktarir.

Sahne-138 ¢/ Sahne-139
J 9

Sahne-139; Onceki din ézgiirliigiine vurgu yapilan boliimde ilk defa sunulan peruk
diikkkant bu defa, oniinde iki ¢ocugun bel planda ve birbirine sarilmis sekilde
izleyiciye poz verirken tekrar gosterilir. Boylece, insanlar arasi ayrima gonderme
yapan mekanin simdi verdigi ileti gelecege umutla bakan c¢ocuklardir. Disses
goriintiiyle birlikte “kim olursan ol” der ve bu ileti 142. Sahnede tamamlanir.

Sahne-140, Sahne-141, Sahne-142, Sahne-143, Sahne-144, Sahne-145,
Sahne-146, Sahne-147, Sahne-148, Sahne-149, Sahne-150, Sahne-151, Sahne-
152, Sahne-153, Sahne-154, Sahne-155, Sahne-156, Sahne-157, Sahne-158;
Sahne-159, Sahne-160, Sahne-161, Sahne-162, Sahne-163, Sahne-164, Sahne-
165, Sahne-166, Sahne-167, Sahne-168 ve Sahne-169;

Tim goriintillerde degisik yas gruplarina aittir. Zaman zaman omuz planda
zaman zamansa yakin planda yalnizca yiiz ifadesi gosterilerek birbirinden farkhi

birgok insan hizli kamera gegcisleri ile gosterilir.

vy il
T
"P

Disses “kim olursan ol, esit yasaman i¢in ¢alisan insanlar var burada!” der. Sahne

|Sahne-140

149°dan sahne 157’ye kadar olan tiim goriintiilere miizik eslik eder.

143



Sahne-143[MERE ;

-,

Sahnelerde farkli insanlar kullanilmasinin yani sira, genclik, ¢ocukluk ve
yaglilik gibi hayatin tiim evrelerine de gonderme yapilmistir. Boylelikle, her insan bu
sekilde “esit” tutulmustur.

Gorlintlilerde farkli insanlarin gililimsemenin yani sira, cesitli mimikler

yaptiklarida gosterilir. Ayrica; uzun, kisa ya da birbirine benzeyen hatta daha

onceden gosterilen kisileri tekrar gostererek yinelemelerden de yararlanilmistir.
(Bknz; sahne 145,148, 141, 143, 155 ve 157.)

Sahne-144,

Sahne-146 [iSahne-147

Sahne-148 3 o Sahne-149
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Sahne-151

Sahne 151,152, 153, 155 ve 157°de insanlar yakin planda ¢ekim 6l¢egi kullanilarak
verilmistir. Arka planlarin belirginligi kaybedilmis, dikkat bdylece One yani
kadrajdaki kisinin yiiz ifadesine verilmeye calisilmistir. Dis ses yoktur. Yalnizca

goriintliye eslik eden miiziktir.

Sahne 156°da ise boy planda ikiz iki ¢ocuk ayn1 yapinin olusturdugu biiyiik ihtimalle
yutong tiirii tastan yapilmis tarihi bir yap1 onilinde gosterilmistir. Her iki ¢ocuk ayni
kiyafetler ve siitunlardan olusan bir ¢cesme basindadir. Farkli olan tek sey cocuklarin
bedensel ifadeleridir. Soldaki ¢ocugun yiizii seyirciye doniik ve sol eli kafasinda,
giilimderken gosterilmisken, sag tarafta kalan ¢ocuk %4’liik bir durusta agzini kapatip
giilerken gosterilmistir. Her iki cocuk genel agida ve boy planda gosterilmistir.

Mekan ve ¢ocuklar arasindaki benzerlikten yararlanilmistir.

145



A
[

Bu sahnelerde goriintiiler hizl1 gecis halinde gosterilir. Bu bdliimde de giyimi
kusami, yas aralig farkli insanlara yer verilmistir. Arka planlarin ¢ogu belirsiz hale
getirilerek dikkat goriintiilerdeki insanlarin yiizlerine verilmek istenmistir. Sahne-
158’in gosterilmesi ile digses sahneler arasi gegis sirasinda “Giiliimse bebek!” der.

Ardindan hizli gegisle tistiiste dizimlenen ¢ekim kareleri gosterilir.
isahne-159 gz | |11 18 0 m

Sahne-163

Sahne-16588 Sahne-166
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Sahne-167 Sahne-168 ‘
. ‘v.

Sahne-170, Sahne-171, Sahne-172, Sahne-173, Sahne-174, Sahne-175,
Sahne-176, Sahne-177, Sahne-178, Sahne-179;
Reklam filminin 14. Béliimiin devaminda disses tarafindan aktarilan dizim ya
da sozce sOyledir;
“Giiliimse bebek! Giin gelecek, Herkes sana sadece...”

Sahne-170 » Bu goriintiillerde dis  ses 170.
Sahnede “Giiliimse bebek” diyerek
seslenir. Simdiye degin 13. Boliimi
olusturan tiim insan karelerinde orta

yasli, cocuk ya da geng insanlara yer

verilirken reklam filmi en bastan beri
seslendigi kisiyi yani baslangicindaki bebekleri tekrar gostererek yineleme yapmuistir.
[HEB’nin her insan dogustan 6zgiirdiir maddesini yineleyen filmde birbirinden
farkli bebeklere yer verilmistir. Disses “ Giin gelecek, herkes sana sadece.... ’der ve

sahne 170’ten sonra bebeklerin hepsi ¢ok hizli bir sekilde dizimlenir.

-
A

AN

<

169’dan 176. Sahneye kadar kullanilan kadraj yakin ¢cekim dlcegi ile saglanmistir.
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 Sahne-173

'\

Sahnelerde kullanilan farkli bebekler
sahne 177°de dokusal bir goriintii
yaratilarak sunulmustur. Hepsine
kameranin  kullandigi a¢1  sayesinde
tepeden bakan izleyici, yiizleri farkli bile
olsa tiim bebeklerin ayn1 oldugunu algilar.

Sahne- 177 ve 178’de kamera goriintiiyii

yukaridan asagiya devinerek sunmustur.
Sahne 177°de wverilen goriintii sahne
178’deki tek bebegin gdsterimiyle son
bulur. Bundan sonra reklam filminin 14.
bolimiinde disses tarafindan son olarak

aktarilan dizim ya da sdzce “Insan!

diyecek...” seklindedir.

Sahne-179; Miizigin bir Onceki
sahnede durmasiyla birlikte yeni bir
baslangica gonderme yapan ve simdiye
kadar silinerek kararmalarin tam zitti

olan beyaz sahne izleyiciye gosterilir.

Sahne-180 ve Sahne-181; Sahne 180°de yakin planda ve gozleri yar1 agik bir gocuk
kadraja sokulur. Cocugun yiizii beyaz 11k kullanilarak aydmlatilmistir. Giilimseyen
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cocuk, sahne 181°de dis sesin “Insan diyecek” iletisi ile alttan yukar1 dogru bakarak

izleyiciye giiliimser.

Sahne-180 ' Sahne-181

Sahne-182; Reklam filmin amacinin ve sloganinin yer aldigi sahnedir. Siyah zemin
lizerinde Hiirriyet Gazetesi’nin Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi’nin 60. Y1l1 i¢in
hazirladig1 logo izleyiciye ilk kez gosterilmistir.  Logonun hemen altindaki
bilgilendirme metninde, reklam filminin verdigi ileti yer alir. iletide; “Herkesi 60.
Yilinda insan haklar1 konusunda diisiinmeye ¢agiriyoruz” yazmaktadir. Bu anlamda,
tizerinden tam 60 y1l gegmesine ragmen, hala ihlal edilen ya da dikkate alinmayan
bir¢ok sorunun hala var oldugu vurgulanmak istenmistir. Reklam filminin toplamda
14 bolim halinde sunulmasinin baslica nedeni; verilmek istenen iletisin rahat
algilanmasina yardimc1 olmaktir.

fletinin tiimii ele alindiginda islevsel goriintiilerin kullanilmasinin yaninda,
islevsel olmayan goriintiilere de yer verilmistir. Ancak bu, islevsellik tagimayan ya
da farkli sahnelerde ayn1 goriintiiniin islevsiz degiskesi sayilan goriintiilerde ¢ekimin
¢ok hizli ilerledigi ve bu baglamda devinim sahibi goriintiilerin islevsel olmadigi
anlasilir. Onemli olan béliimlerin biitiiniinde ‘artik bilgi’ olmayan ya da ‘anlaml
yineleme i¢ermeyen goriintiiler tizerine ¢6ziim yapilmistir. Dipses ve ses bi¢cimlerinin
ve dizemlerinin degisimi bitis ya da baslamasi ile yardimci ayiric1 6zelliklerden
yararlanilmistir.

Reklam filminde izleyiciye iletilen iletisin daha net anlasilabilmesi igin, bir

sonraki boliimde dilsel ileti ¢dzlimlemesi yapilacaktir.

“Hosgeldin Bebek!” Reklam Filminin Dilsel Tleti Coziimlemesi

Dilsel ileti ¢oziimlemesi 182 goriintiinlin bir kismina eslik eden s6z ve son
sahnede reklam iletisinin verdigi iletideki yazi diziminin ¢6ziimlemesi yapilacaktir.
Goriintiilerin  anlamli  bir biitiin olusturmasi, s6z ve yazinsal metinin verdigi

aciklamalara dayanir.
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Reklam iletisinin ana hedefi, IHEB nin 60. yilinda insan haklarma toplumun
dikkatini ¢ekmektir. Reklam filmi izleksel diizlemde insan haklar1 evrensel
beyannamesinde yer alan maddeleri digses vasitasiyla reklamdaki bebege dolayisiyla
izleyiciye aktararak bu konu iizerine diisiiniilmesi i¢in ¢esitli sdzel bildirilere yer
verir. Bu baglamda, izleyiciden insan haklarinin hayata gecirilmesi bir eylem
beklenir. Bahsedilen sézel bildirimler ile, ayni izlege bagh gondergeler dizisi ve
yardimer gondergesel tutarlilik igeren bir sOylem diizlemi izlenimi verdiginden,
bildirileri siirekli olarak izleksel bir yap1 iginde diislinmekteyiz. Yardimci
gondergesel dizilimler ise miizik ve goriintiiler ile sunulmustur.

Gortintlisel olarak ¢oziimlenen ve bir ses araciligiyla izleyiciye aktarilan,
iletilerle biitiinliik saglayan anlam, reklam iletisinin betimlemesinde agiklandigindan
dolayr bu boliimde kullanilan dil diizeyinin ne anlatmak istedigi ac¢iklanmaya
calisacaktir.

1.“Hosgeldin Bebek! Basindasin herseyin. Diinyanin tiim bebekleri ayni
sekilde aglar, ayni sekilde doyar... Tadini ¢citkar”

Reklam filminin girisinde kullanilan iletiele alindiginda goriintiilerde
diinyaya gozlerini yeni agan bir bebek ile es zamanli olarak hosgeldin bebek,
basindasin herseyin sozcesi goriintii ile kosutluk saglamaktadir. Ciinkii burada
verilmek istenen ileti gortintii birlikteligi ile anlam kazanmistir. Belirtilen iletinin
ozelligi ise sen Oykiisel bir dil diizeyi kullanilarak hazirlanmis olmasidir.

Coziimlemesi yapilan reklam iletisine ilk bakildiginda kullanilan sozciiklerin
ve tlimce yapilarinin ¢ok yalin ve herkesin anlayabilecegi tiirden oldugu
goriilmektedir. Ancak sozciiklerin siir diline benzer bir anlatimla aktariminda
tiimcelere ya da sozciiklere yiiklenen anlamlarin, yapilan s6z oyunlarinin sonucunda
iletinin ¢okta anlasilir bir dil diizeyinde olmadigi, en azindan ilk izlemede konu
hakkinda bir bilgiye sahip olmayan bir kisinin, verilmek istenen iletisin tamamini
algilamasi beklenemez.

Boylesine bir reklam sdyleminde belirli bir egitimi ile belirli bir bakis ve
gOriis acis1 hatta yasam bicimi olan hedef kitlenin ¢éziimleyebilecegi tiirden ‘seckin
dil diizeyi’ kullanilarak hazirlandigimi sdéylemek olsidir. Digses diinyaya gelen
bebege seslenmekte, dolayisiyla izleyici kitleye konu hakkinda bilgi aktarma gorevi
ustlenmistir.

Ciimle yapist itibariyla, “Hosgeldin bebek!” derken tiimce, heyecan ve

duygular tetikleyici, duyurucu, anons edici bir 6zellik tasimaktadir.
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“basindasin herseyin” soz Obeginde gizli 6zne yine bebektir. Ve hayatin
heniiz basinda oldugu belirtilerek verilen goriintii ile anlam pekistirilmistir.

“bebeksin iste” bu iletide islevsel olarak ciimle eksiltilidir. Eksiltili climle
kullanimu ile siirsel/ ezgisel anlatim islevsel hale getirilmistir.

Anlamsal diizlemde iletinin tamami; {HEB’nin ilk maddesine gonderme
yapar.

“ Diinyanin tiim bebekleri ayn1 sekilde aglar, ayn1 sekilde doyar, tadini ¢ikar”
bu iletideki ctimle yapisi izleyici tarafindan verilen ileti net anlasilabilir. Ciimlenin
aktardigr ilk anlam; tiim bebeklerin farksiz bir sekilde agladigini, ayni sekilde
doydugunu soyler. Goriintiideki anne memesine bagli olarak anne siitii ile
beslenerek doydugunu soéyler. Bu durum bilgi verici ve goriintii ile de bilgiyi
kanitlayict 0Ozelliktedir. Derin anlamda climle ise; insanlarin dogustan Ozgiir
oldugunu ve bu Ozgilirliiglin devredilemez bir hak olduguna vurgu yapilmak
istenmistir.

“Tadm1 ¢ikar!” iletinin bu kisminda, islevsel agidan bir {inlem climlesidir.
Ciinkii reklam biitlinli g6z online alindiginda; bebek, biiyilidiigiinde pek ¢ok haksizlik
ve esitsizlige maruz kalacag icin digses, o anin en gilizel an oldugunu ve belki de
birdaha yasanilamayacak bir firsat oldugunu anlatmak ister. Kisacasi; ciimle uyari

niteligindedir.

2.“Belki Muhammed olur adin... Belki Musa, belki Isa...”

Reklamin bahsettigi bu iletide dissesin tahminde bulundugu sdylenebilir.
Ciimlenin ik durmasi ve etkileyici olabilmesi agisindan ciimle, devrik kullanilmistir.
Asil sdylenmek istenen; Belki adin Muhammed, Musa ya da Isa olabilirdir. Ancak
tekrarlama yerine eksiltili anlatim kullanilarak ikinci kez eyleme yer verilmemistir.
Izleyici de bu ileti ile duygusal bir etki yaratilmak istenmistir. Derin anlamda disses
dine génderme yapar. Bu konu iizerine IHEB nin 2. Maddesi'nde “Herkes 1k, renk,
cinsiyet, dil, din gibi ayrimlar gozetmeksizin egittir.”* ve 18. Maddesi’nde “Herkesin
kendi dinini uygulama ve ibadet etme ve isterse dinini degistirme hakki vardiwr.” ’Bu

baglamda derin anlamda climlenin herkesin vicdan, dini inan¢ ve kanaat hiirriyetinin

! Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi,

http://www.ihd.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=156:insan-haklari-evrensel-
beyannames&catid=37.

2 Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi,
http://www.ihd.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=156:insan-haklari-evrensel-
beyannames&catid=37.
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anlasilmasi {izerine bir gdonderme yapilmistir. Bahsedilen adlar islam, Musevilik ve
Hiristiyanlik dininin peygamberlerinin isimleridir.

3.“Boyun 2 metre olabilir, sacin sari, goziin siyah, belki de esmer olursun
belki kisa”

Iletinin geneli ele alindiginda, olasilik igermekte oldugu anlasilir. Yine, sen
Oykiisel bir betimleme s6z konusudur. Dilsel ileti belirginlik tagimaktadir. Oysa
gorintiilerde bilinmeyen tanimi yapilmayan ve bir dizi eylenden olusan goriintiisel
gostergler bulunmaktadir. Izleyici algisin1 goriintiilerle pekistirerek, insanlarin
fiziksel farkliliklara sahip olabilecegi anlasilir. Ozellikle Sahne 31 ve 32’de ileti
metni goriintii ile értiigiir. IHEB nin yine 2. Maddesine génderme de bulunulmustur.

Bunun yani sira “belki de esmer olursun, belki kisa” iletisinde yine ayni
maddeye gonderme yapilirken, goriintiisel anlatimda fiziksel benzerlik ya da
farkliliklar1 bir arada sunmaktadir. Bu anlamda, goriintiisel betimleme yapilirken
sahne 35 ile 38 arasinda okula giden ve birbirine benzeyen iki kiz ¢cocugu varken, 39
ile 42. Sahnelerde birbirlerinden farkli ama ¢ocuk is¢i olma 6zelliklerinden dolay1
aslinda ayn1 ¢ocuklar betimlenmistir. Bu baglamda ileti, IHEB nin “Herkesin okula
gitme hakki vardir” ' hiikmiinii konu alan 26. Maddeyede gonderme yapilmustir.
Dilsel iletinin tasidigi Onerme goriintiisel goriintiiler ve dipsesin coskusu ile
desteklenmektedir.

4. “Jste ozaman.... Bebek demez kimse artik sana!”

Bu ileti de 6nceki anlatimlarin devami niteligindedir. Korkutucu bir ileti oldugu
soylenebilir. Korkunun c¢ekeceligi kullanilarak izleyicide tutum degisligi
amaclanmigstir. Digses sdyleminde bebegin gelecekte basina gelebilecek olan her
tiirlii durumun sinyallerini bu sdylem sonucunda yakar. Ileti derim anlamda; kendi
secimlerini yaptigin ve toplumda artik bir birey olarak kabul edildigin giin
biiyiidiigiin giindiir denmek istenmistir. Iletideki goriintii, yash bir kadinin elleri ve
yaptig1t eylensel hareketleri icerir. Goriinti ve ileti ilk bakista birbirini
kapsamamaktadir. Ancak, yashh kadin elinin gosterimi eylensel olarak ellerinin
bombos oldugunu gostermesi ile derin anlamda ileti desteklenir. Ayrica, ciimle
bitimi ile gosterilen otoban ¢ikis tabelas1 da iletiye génderme yaparak bebekligin

sonu Onermesini anlatmaya c¢aligir.

! Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi,

http://www.ihd.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=156:insan-haklari-evrensel-
beyannames&catid=37.
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5. “Kadn ya da erkek olursun, yada bambaska...”

Olasilik igeren iletide cinsiyeti anlatan direk bir iletisi anlamatmaya yonelik
bir iletiye sahiptir. Sendykiisel anlatim devam ettirilmektedir. Digsesin sdylemindeki
ses tonu ile dikkat ¢ekicilik yaratilmaya galigiimistir.

“Kadin ya da erkek olursun” denildiginde goriintiide anlatima zit iki erkek
gosterilir. Cinsel tercihe gonderme yapmasindan 6tiirii, kolay anlagilabilen bir icerige
sahiptir.

“Ya da bambagka...” soz Obeginde ise; islevsel agidan eksiltili anlatimdan
yararlanilmistir. Cilimlenin tamami aslinda ya da bambaska olursun seklinde
olmaliyken, climle i¢ine fiil yani ‘olmak’ koyulmamistir. Ancak izleyici bu sekilde
etkili bir anlatim diline sahip olundugunu algilar.

Greg Myers bu konu i¢in “Reklamlarda eksiltili ciimle kullanildiginda
okuyucu ciimlenin ana fiili olmasa bile, ciimlenin tiimiinii okuyabilir " demektedir.

6. “Bagsini ag derler ya da kapa”

Ciimle yapsi itibariyla devriktir. Digses bu sdylemi donuk ve seslenici bir
ifadelemeden yararlanarak soyler. Anlamsal diizlemde; dinini segme ozgiirliigiine
gonderme yapilmistir. Devrik yapidaki climlede, emir kipinden Yyararlanilmasi
sonucunda akilda kalicilik, baska bir deyisle; kafamiza vura vura bir anlatim
saglanmistir. Aslinda reklam iletilerinde emir kipi kullanim1 sik sik olan bir durum
degildir. Ancak, iletilerin igerikleri bakis acimiza gore farkli farkli disavurumlarla
olusmaktadir. Bir bagka deyisle, reklamda kullanilan emir kipi ile iletisimin
dogrudan kisiyi hedef almasi yani kisilestirmesi amaci dogrultusunda, etkili ve
yerinde kullanilmistir diyebiliriz.

Ciimlede olasilik egemendir. Digses toplumun, cevrenin, ailenin ya da
toplulugun izleyiciye/ reklam iletisindeki 6zne olan bebege sOylemek istedigi
durumu anlatmaktadir. Ileti goriintiilerde de basortiilii kiz kullanimi sayesinde
desteklenmistir.

7. “Sev ama sakin dokunma! Bu beden senin degil nasil olsa”

[lk ciimlede gizli 6zne olan sendykiisel anlatim yine emir kipinin ve {inlem
climlesinin yardimiyla olusturulmustur. Cikartilan anlamda ciimle birseye izin

verirken, diger seyin yasaklandigini belirtir. Goriintiideki Opiisen ¢ift ile s6z 6begi

! Greg Myers, Words in Ads. (Newyork: Oxford University Press Inc, 1994) 55.

153



ortiisiir. Yine toplumun ya da g¢evrenin kisi iizerinde dogru kabul ettigi ve yazili
olmayan ahlak kurallarina gonderme yapilmstir.

“Bu beden senin degil nasil olsa” climlesinde kullanilan retorikte alayci bir
ifadelemenin yaninda, gercek bir anlamda mevcuttur. Ciimle aslinda, senin bedenin
ve sen ne istiyorsan onu yapar onu yasarsin diislincesinin toplum tarafindan
hosgoriilmedigini ve bu baglamda da kisinin hayati iizerine baskalarinin hiikkiim
verdigini aktarmaktadir. Goriintiiler ile sozsel ileti dipdiizeyde; ‘mahalle baskisina’
gonderme yaptig1 i¢in dolayli olarak Ortiisiir denilebilir.

J.J. Roseau Toplumsal Sézlesme isimli yapitinda “Insan ozgiir dogdu ama
heryerde zincire vurulmak istenmistir” diyerek Ozgiirliigiin bagkalar1 tarafindan
kisitlandigini aktarmak ister. Bu baglamda reklam iletisinde sdylenen soézler ve
goriintliler de bu diisiincenin gegerliligini destekler.

8. “Sen calis! Sen dogur! Sen savas! Sen sus!”

Reklam iletisinde bu sdylemin tamami emir kipi araciligiyla sunulur. Disses
toplumun kisiye yiikledigi sorumluluklari zorunlulukmus gibi bir bagkasinin
diyecegini aktararak izleyiciye sunar.

Ciimlenin tamamu fiilden olusur; Calig(mak), Dogur (mak), Savas (mak), Sus
(mak) gibi. Reklam filmi dolaysiz bir bildirime sahiptir. Ugur Bat1 dolaysiz bildirim
icin “dolaysiz bildirim ve sert yonetimin sosyal siireclerde militarist bir toplum
vapisi olma ozelligi gosteren, Tiirk toplumunun kiiltiirel yapisina uyumlulugu
nedeniyle yogun kullamldigr dikkati ¢cekmektedir.”* der. Sosyal igerikli reklamlarda
da sik kullanilan bir yapiya sahip climle, derin anlamda ozgiirliiklerin baskalar
tarafindan kisitlanmasini anlatir.

“Sen calis” sdylemi, fabrikada calisan is¢ilerin goriintlisiine denk gelir. “Sen
dogur” sdyleminde ise goriintiide koylii bir kadinin sirtinda odun, elinde ¢ocuk ve
karn1 burnunda yani hamile olmasiyla ortiislir. Ayn1 zamanda ¢alisma anlamida bu
goriintide odunlarin  kadinin  sirtinda  gosterilmesiyle iki  kere sdyelenerk
yinelenmistir. “sen savas” sOylemide yine askeri egitim yapan bir askerin gdsterimi
ile desteklenir. “Sen sus!” sdylemi ise merminin yere diislisii ve ezginin susup
yalnizca merminin yere diigiis sesini andiran bir efektin  kullanilmas: ile

desteklenmistir. Burada diger iletilerden farkli bir retorik anlatim kullanilmistir.

! Baty, 212.
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Susmak eylemi ile 6liim ima edilmis, 6liim kavrami ise onu ortaya ¢ikaran mermiye
yiiklenerek egretileme yapilmustir.

9. “Istedikleri gibi olmazsan éldiirebilirler seni...”

Digses “istedikleri gibi olmazsan” derken toplumun mahalle baskisina gonderme
yapar. Bu bildirim ciimlede eksen gorevi gormektedir. Cilimlenin devamini
dengeledigi icin oldukca &nemlidir. Izleyici gériintiide korkmus bir kadin goriir.
Kadin baski altindaki ruh halini eylenleri ile destekler. (Bknz. Sahne 100, 101, 102,
ve 103.) Ciimle devamu {irpertici bir etki birakmak i¢in, izleyiciyi heyecanlandirir ve
buna hazirlar. “Oldiirebilirler seni” yine bilgi aktarimi saglayan bir ciimledir.
Goriintiide (Bknz. 104 ve 105) yerde kan lekesi gosterilerek Olim c¢agrisimi
yapilmuistir.

10. “Toreler daha degerliymis gibi hayattan!”

fletide ilk kez bir tanimlama yapilmistir. Bahsedilen konunun mahalle
baskisina neden olan ve ne yazik ki, gelismekte olan toplumlarda yanlig bir inancin
tanim1 olan ‘tére’ye vurgu yapilmustir. ileti anlamsal agidan hayatin térelerden daha
degerli olmasi gerektigini soylemek ister. Goriintiide ise gelinlik iistiindeki kan lekesi
ve tore sOzcesi birbirini tamamlar. Tore ugruna islenen cinayetlere dikkat ¢ekilmis,
insanlarin se¢im Ozgiirliiklerinin bu kavram sonucunda engellendigine vurgu
yapilmistir.

11. “Herkes esittir! Ama goreceksin bazilar1 daha esittir hayatta!”

Reklam iletisinde bu climle yine alayci bir ifadeyi i¢inde barindirir.
Soylenmek istenen asil sey, kimsenin esit olmadigimi bildiren climlenin ikinci
kisminda yer alir. “Herkes esittir!” toplumlar arasinda yayginlasan ancak higbir
zaman uygulamaya konmayan ya da gdrmezden gelinen kisacasi bir aligkanlik
climlesidir. Oysaki reklam iletisi, “ama goreceksin bazilar1 daha esittir hayatta”
diyerek esitsizlige gonderme yapar. Ciimle yapisinin devrik olusu ritimsel bir hava
katarak, izleyicinin algisini, dikkatini istedigi yonde toplamayr hedeflemistir.
Goriintiiler “herkes esittir!” iletisine bagli, birbirinin ayni olan bir ¢ok objeyi birarada
sunar. Goriintli esit kavramina génderme yapan sozce ile ortlisiir. “Ama goreceksin
bazilar1 daha esittir hayatta!” s6z obeginde ise; birbiri ardina dizimlenen farkl
gOriintli biitlinleri bulunur. Engellilerin sosyal durumlarinin ve toplumda itilmisligine
gonderme goriintli destegi ile saglanir. Bu sefer ileti goriintiiye destek vermektedir.
Cilinkii, ileti bircok anlami iginde barindirmaktadir. GoOriinti ise bu

anlamlandirmalarin sadece bir kag¢ini1 6rneklendirir.
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12. “Sasirma burasi tuhaf bir diinya!”

Devrik bir yapiya sahip olan ileti sendykiiseldir. Bilginin aksine burada
digsesin goriisiide ileti i¢inde verilmistir. Tiim goriintiilere gonderme yapan bu
metinde sahnelerde tahtaravalli gosterimi ile dengesizlik ve bu anlamda esitsizlige
gonderme yapilmigstir.

13. “Giiliimse yinede”

Disses bu kez ekranda beliren yiize yani ¢ocuga seslenmektedir. Izleyici bu
iletiyi umut vaad edici olarak algilar. Sendykiisel bigimiyle climlede o6giitsel bir
belirleyici kullanilmistir.

14.”Biiyiidiigiinde kim olursan ol, senin icin c¢ahsan inasnlar var
burada!”

Bir onceki ve eksen gorevi ile sunulmus ileti bu bildiri ile tamamlanmistir.
“biiylidiiglinde kim olursan ol” derken ¢ocuga ve dolayisiyla izleyiciye seslenen
disses yasin, irkin, cinsiyetin, cinsel tercihin ne olursa olsun demek ister. Senin igin
calisan insanlar var burada” iletisinde ise; IHEB’ nin hayatta gercekten var olmasini
saglayan insanlarin var oldugunu sdyler. Reklam iletisinde dolayli yonlerdende olsa
sosyal amag ilk kez burada verilir. Ayrica bu sdylem sayesinde kampanyayi
diizenleyen firmanin da toplum yararma yaptigt duygunun Onemi vurgulanmak
istenmistir.

15. “Giiliimse bebek! Giin gelecek herkes sana sadece insan diyecek”

Reklam iletisi basta seslenilen bebege cagrida bulunarak gelecek igin
kaygilanma der. Giiliimse(mek) fiili emir tiimcesi olustursada icerdigi anlam
acisindan olumlu bir davranig sergilenmesini saglar. “Gilin gelecek” diyen digses
gelecekten bahserer. “herkes sana sadece insan diyecek” bu sdylemde de kimsenin
artik senin nasil oldugunu 6nemsemeyecegi bir gelecegi anlatmak isteyen iletide
insan vurgusu ile kampanya reklaminin asil hedefi aciklanmuistir.

Sozsel iletilerin bir digeri olan ve packshotsla birlikte izleyicinin karsisina
cikartilan “Herkesi insan haklar1 konusunda diisiinmeye cagiriyoruz!” bir anons
niteligindedir. Kampanya da reklamin goriintiilerine bagli kalinarak kitlenin olaylar
zihninden bir kere daha gecirilmesi istenir. Kampanya insan haklarinin ihlalinden ve
ozgiirliiklerin kisitlandigindan ileti boyunca bahseder. Ve packshot ile birlikte verilen
sozel bildirimde bu anlatim ciimle ile desteklenir ve izleyicinin zihninde uyanan

anlatima destek ¢ikar. Cilimle yapisinda ¢agri yapan 60. Yil kampanyasini

156



diizenleyen Hiirriyet Gazetesi’dir. “Herkes” derken ileti, izleyiciye yani hedef kitleyi

olusturan topluma seslenmektedir.

iletide Kullanilan Dil Diizeyi;

Disses ile aktarilan reklam iletisinin tamaminda IHEB’nin igerdigi maddelere
gonderme yapilmasi ve bu baglamda iletilerin hedef kitle tarafindan net
algilanabilmesi adina kullanilan dil belirli bir ritm igerdiginden dolayi siirsel bir dil

gibidir. Kullanilan tiim dilsel iletilerde siirsel bir anlatim egemendir.
Seslenme Bic¢imi;

Reklam iletisinde sendykiisel ile el Oykiisel seslenme bigimleri yer
almaktadir. Ikincil tekil kisi kullammi ‘hosgeldin bebek’, ‘giilimse bebek!’.. gibi
durumlara rastlanilir. Ancak iletide egemen olan durum sendykiisel seslenme

bi¢imidir.

“Hosgeldin Bebek!” Reklam Filminin Teknik Ozellikleri Agisindan

Incelenmesi

Tablo- 5: Hosgeldin Bebek Reklam Filminin Teknik Ozellikleri A¢isindan Incelenmesi

[LETIYE EKLENEN ANLAM

ILETIDEKIi TURU (ANLAMLANDIRMA)
Dramatik etki (Bkn. Sahne-1, 2, 3, 4,
Cekim Olgekleri Orta ¢ekim Sahne-17, 175 ve 178.)

Ayrintiy1 oldugundan biiyiik
gostererek izleyicide dramatik etki
Ayrint1 gekim yaratmistir. (Bkn. Sahne-5,6, 7, 27, 43,
44, 45, 46, 47, 48, 50, 51, 52, 71, 75,
76, 77, 78, 85, 89, 90, 91, 92, 93, 100,
101, 104, 105 ve 124.)

Biricikligi 6n planda sunup, kontralari
(zathiklar1) ortaya ¢ikartir. Ayrica yakin
iligkilerin ~ duygularin1 ~ karakterize
ederek c¢ozlimler, boylece izleyiciye
Yakin ¢ekim samimiyet vurgusu yapar. (Bkn.
Sahne-8, 9, 11, 12, 18, 20, 41, 42, 57,
58, 72, 73, 74, 94, 96, 97, 98, 99, 106,
107, 108, 109, 130, 161, 167, 176, 178,
180 ve 181.)
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Yiiz ¢ekim

Duygusal aktarimlarda  kolaylik
saglamak amactyla kullanilan bu plan,
duygu, jest ve mimiklerin 6n plana
cikarilmasini  saglamistir.  Seyirci
sahnelerdeki  goriintliiyle  basbasa
birakilmig boylece samimiyet etkisi
saglanmustir. (Sahne-9, 12, 25, 26, 96,
97, 98, 99, 130, 135, 136, 137, 138,
143, 145, 146, 147, 148, 149, 151, 154,
155, 160, 172, 176, 180, 181.)

Bel ¢ekim

Goriintiilerdeki  fon ve ¢evredeki
etkenlere de yer verilerek genellikle
mekan hakkinda izleyicinin
bilgilenmesi saglanmistir. Anlatim dili
daha soguktur duygusal yogunluktan
ziyade izleyici ile kisiler bagbasa
birakilarak akicilik saglanmigtir. (Bkn.
Sahne- 15, 16, 21, 29, 31, 34, 55, 129,
139, 162.)

Boy ¢ekim

Ayrintidan  gorggntiilerin  tamamina
gecislerde kullanilarak genel bilgi
vermek maksadiyla  kullanilmustir.
(Sahne- 22, 23, 24, 30, 35, 36, 60, 61,
66, 68, 156.)

Diz ¢ekim

Dramatik etki yaratmak ve goriintiisel
gegisler arast hareket kazandirmak
amactyla kullanilmigtir. (Bkn. Sahne-
56, 67, 88.)

Omuz ¢ekim

Duygularin yogun olarak yansitilmast
icin kullanilan bu ¢ekim o6lgeginde
izleyici yiiz ifadelerini daha net
algilamaktadir. A¢1 ve karst agt
anlatimlarinda sik sik tekrarlanmustir.
(Bkn. Sahne-10, 13, 14, 33, 337, 38,
39, 40, 49, 62, 63, 64, 65, 69, 70, 102,
103, 119, 128, 140, 141, 144, 152, 153,
157, 158, 159, 163, 1164, 165, 166,
168, 169, 170 ve 173.)

Gogiis gekim

Karakterlerin vurgulandigi sahnelerde
kargimiza ¢ikar. (Bkn. 56, 127, 131,
142 ve 171))

Amors ¢ekim

Cinsellik ve sevgi ile ilgili sahnelerde
kullamlmistir. izleyici elele tutusan
¢iftin omuz hizasindan ya da cinsel
isteksizlik yasayan kadmna kur yapan
kocanin arkasindan olay: izler. (Bkn.
53,79, 80, 81, 82, 83 ve 84.)

Uzak ¢ekim

Kameranin {ist ya da alt a¢1 kullanarak
gerceklestirdigi sahnelerde
kullanilarak, = genel = betimlemeler
yapilmistir.  Bu c¢ekim ve kamera
acilan sayesinde de goriintiiler belirgin
kilinarak, ruhsal diizeyde derinlik
kazandirilmig, izleyiciye  stiinliik
kazandirmak ve  konuya  bagh
vurgulamalar amag¢lanmistir.  (Bkn.
Sayfa- 87, 116, 120 ve 121.)

Mekanlarin ve kullanilan figiire ve
objelerin vuurgulanmasi, izleyicinin
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Genel ¢ekim

zihninde mekanin yaratilarak akici bir
anlatim amaciyla kullanilmistir. (Bkn.
Sahne- 19, 28, 32, 35, 36, 39, 60, 61,
66, 70, 71, 86, 87, 95, 110, 11, 113,
114, 115, 116, 117, 118, 119, 120, 121,
122,123, 125, 126, 134, 137, 177.)

Kamera Gegisleri

Kesme teknigi

Kisa ¢ekimlerin hizli  kesmelerle
birbirine baglanarak canli ve etkili bir
anlattm saglanmigtir. Bu  teknigin
kullantimi hemen hemen tiim ileti
boyunca gérmek olanaklidir.

Silinerek  kaybolma ve
dogma

Digsesin ileti aktarimlart sonucunda
boliim bitisi ve baslangicin temsili
sahnelerde gosterilmistir.

Cogu zaman bu tiir kaybolus ekranin
karartilmasina  karsilik; baska Dbir
goriintii ile aydinlatilmasi iliskisi ile
verilmigtir. (Bkn.134, 135 ve 179.)

Isik

Beyaz 151k kullanimi

-Duygusallik,

-Dinamizm

-Dikkat ¢ekmek

-Devingenlik (Bkn. B6lim-1.)

Reklam filmi biitinde umudu ve
heyecan verici durumlarda da bu renk
kullammmi  tekrarlanmustir. (Bkn.
Booliim-1, 14.)

Yesil 151k kullanimi

-Hayatin gercekleri yani izleyicinin
gormek istemedigi sahneleri
vurgulamak amaciyla kullanilmistir.
(Bkn. Sahne 56 gibi.)

-korku

-kotiiliik

-doga-kiiltiir

-geleneksellik.

Yesil 151k kullanimi

-Hayatin gergekleri yani izleyicinin
gormek istemedigi sahneleri
vurgulamak amaciyla kullanilmistir.
(Bkn. Sahne 56 gibi.)

-korku,

-kotiilik

-doga-kiiltiir

-geleneksellik.

Mavi 11k kullanimi

-Toplum tarafindan tepkiye neden
olabilecek sahnelerde bu sert ifadenin
ve gosterimin yumusatilmasi amaciyla
mavi 1siktan yararlanilmistir.

-Hiiziin ve keder.

Netlik

Netlik

-Bilgilendirici

Bulanik Goriinti ya da
nesneler

-Duygu yaratim
-dikkat ¢ekme.
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Renk Kullanimi

Beyaz renk

-Dikkat ¢ekmek

-Duygusallik

-Dinamizm

- “Beyaz, insan ruhu iizerinde mutlak
bir sessizlik seklinde etki yapmaktadir.
Ancak bu sessizlik 6lim  degildir.
Aksine, canli olanaklar yaratir. Bu
bakimdan beyaz, genglik nesesi ile
dolu bir hi¢, baska bir deyisle biitiin
dogumlardan ve biitiin
baslangi¢lardan  once olusan  bir
hicliktir.”™*  Bu baglamda, reklam
iletisinde ~ beyaz renk  dogumu
sembolize eder.

-Anne siitiiniin rengi beyazdir ve
safligin temsilidir.

-Yeni baglangiclar (Bkz. Bolim-1 ve
Boliim-15.)

-Umut (Bkz. Boliim-1 ve Boliim-15.)

-Anlik, zafer, barig, teslimiyet ve
merhamet ,

- Masumiyet ve bekaret kavrami
gelinligin gosteriminde pekistirilerek
yinelenmistir.

- Dinin vurgusu (Bkn. Sahne 65- 66 -
67-69 -70.)

Sar1

-Geometrik Dbigimlerden iicgen ile
arasinda benzerlik bulunan sari, tiggen
gibi de a¢ili ve saldirgandir. (Bkn.
Sahne 115)

—Parlaklik (Bkn. Sahne -127.)

Turuncu

- Dinin vurgusu (Bkn. Sahne- 69.)

- Baglilik

- Dogruluk

- Aykirilik (Bkn. Sahne- 68.)

- Cesaret, enerji ve dikkat c¢ekicilik
(Bkn. 68- 69 -70.)

Kirmizi

- Kanin rengi (Bkn. Sahne 71- 104-
105-106- 107- 108- 109- 110.)

-Oliim, cinayet, 6fke (Bkn. Sahne 104-
105-106- 107- 108- 109- 110.)
-Bekaretin bozulmasi (Bkn. Sahne 71.)
-Kiskartict

-Siddet

-Cinsellik

-Feminenlik “Eski ¢aglardan beri
kadwnlarin  dudaklarimin  rengini  ve
bi¢cimini belirginlestirmek icin
boyadiklar: bilinmektedir. Bugiin de
kullanilan rujlarin biiyiik bir béliimii
pembe ya da kirmizidwr. Bu renk cinsel
uyarimlar sonunda cinsel organin
aldigi renktir. Dudak boyamak bilingli
olarak  cinsel ¢agri  gondermek
degildir. Ancak, almli ve seksi

! Ersoy, S:447.

160




goriinmek amaciyla yapudigi
soylenir.”* (Bkn. Sahne 61-62- 63-
64.)

- Duygusal tepkiler (Bkn. Sahne 127-
128- 129- 130- 131.)

Yesil

- Dikkat ¢gekmek.

- Duygusallik

- Gergeklik

- Parlak yesilin izleyene aktardigi
anlam mutluluk ve eglencedir. (Bkn.
Sahne 127.)

- Sakinlestirici

- Yumusatict etki.

Mavi

- Huzur

- Umut

-Gergegin hayale dondstiigii yolun
rengi olarak bilinen mavi i¢in Tevfik
Fikret Ucar Gorsel Iletisim ve Grafik
Tasarim adli yapitinda sOyle soyler;
“mavi  bir yiizey, temel yiizey
niteliklerinin yani sira farkli boyutlara
ve seslere biiriiniir. Lewis Caroll’un
tinlii eseri Alice Harikalar
Diyarinda’da Alice mavi il bir
aynadan gecgerek diigler diinyasina
ulagir.”>  Bu  baglamda  reklam

iletisinde dislerin, hayallerin,
beklentilerin, Ozgiirligiin ve
sonsuzlugun rengidir.

-Dinginlik.

- Hiiziin ve keder.

-Hassasiyet ve seffaflik; “Mavi renk
seffaflik  ile yakindan  iliskilidir,
saydam olan nesneler 1s1gin kirilmasi
ile gokyiizii rengini yansitir ve mavi
goriiniirler.” * (Bkn. Sahne 122 ve
123.)

- Gergeklik; “Eski  Misir’da  kral
lahitlerinde  zemin rengi  olarak
kullanilan mavi renk, gokyiiziiniin,
oliimsiizliigiin ve dolayisiyla da mutlak
gercegin rengidir.”

C.2.1.3. Genel Degerlendirme

Toplumsal sorumluluk projeleri kimi zaman ¢ocuklara kimi zaman kadinlara

kimi zaman belirli bir hastalik konusunda insanlar1 bilin¢lendirmeye ya da uyarmaya

kimi zamansa ¢evresel bir sorunu kendine konu olarak seger.

“Hiirriyet hiirriyettir” adli toplumsal sorumluluk kampanyasina ait Hiirriyet

Gazetesi'nin yonetiminde hazirlanan Hosgeldin Bebek isimli devingen reklam filmi

! Ersoy, 450.
2 Ugar, 53.
¥ Ucar, 54.
* Ucar, 53.
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insani, insanlara 6zgii bir konuyu ele alarak IHEB’nin kurulusunun 60. Yilinda
topluma insan haklar ile alakali ileti vermek ve bu iletisi verirken de toplumun
bilmediklerini 6gretmek, gérmedikleri gostermek {lizere sistemli bir yap1 kullanilarak
hazirlanmistir. Iletinin en onemli &zelligi toplumun gdrmek istemediklerini
gosterdikleri icin cesur bir Ozellige sahip olmasidir. Reklam filminin i¢inde
gosterilen bir yigin gonderme, ¢esitli konular1 ve durumlari ele alarak insan haklarini

her yoniiyle inceler.

“Hosgeldin Bebek!” Reklam Filminde Kullanilan Edimsel Diizlemdeki
Bildirisim Durumu
Gonderge: IHEB’nin 60. Yilinda toplumu bu konu iizerinde diisiinmeye gagiran

kampanyada, toplumu bilinglendirilmesi ve esitlik ilkelerinin saglanarak
toplum refah diizeyinin arttirilmast hedeflenir.

Ahlcr: Tiirk toplumu.
Verici: Hiirriyet Gazetesi.
Uzam ve Zaman: Sozel ileti bildirimlerinde gelecekte olabilecek olasit durumlardan séz

edildigi i¢in gelecek zaman kullanimi yapilmigtir. Ancak, ileti biitiini
geemis ve simdiki zamana da gonderme yapar.

Iletide belirli bir uzam yoktur. Cekimlerde kimi zaman i¢ kimi zaman dis
uzamlar kullanilmigtir.

Anlamlama: Karma dizge, siirsel bir anlatim kullanilmigtir. Bu anlatim ile dizgeler
birbirinden ayrilamaz bir system anlayisindadir. Icerdigi géndermeler
sonucunda da agik bir sistem ya da dizge s6z konusudur diyebiliriz.

Sozel Bildiriler: Digses araciligiyla aktarilan bildirilerde siirsel anlatim ile ritm yaratilarak
anlatim kolay hale getirilmistir. iletinin son béliimiinde packshot ile
devreye giren “herkesi insan haklarimin 60. Yilinda disiinmeye
cagirtyoruz!” bildirgesi ile reklam kampanyasinin amact vurgulanmistir.

Teknik agidan goriintiisel gecislerin ¢ok net olmadigi ortadadir. Bu durum
iletiye esrarengizlik ve fantastik bir hava katmistir denilebilir. Reklam iletisinde, pek
cok ortiik ve agik gostergelere yer verilmistir. Iletinin gazetenin kimliginden farkl:
olarak hazirlandig: diisiiniildiigiinde; verilen iletilerin gercekten korkutucu, tirkiitiicii
ve hosa gidebilecek tiim duygulari izleyiciye yansittig1 gortiilebilir.

Reklam iletisindeki dilsel islevleri ekinsel ve etkisel olarak inceledigimizde
asagidaki yargilara varmak olanakhdir;

- Ekinsel islevler; Goriintii gostergelerinin tasidig: iletilerde, dilsel iletiler;
kiiltiirler farkli yasam bigimlerinin varligin1 vurgular. Ayni iletilerin yapisalc1 ve
karsitsal bir yaklasimla kiiltlirlerle insanlarin gergekte evrensel bir baglant1 i¢inde
bulundugu aktarilmak istenir. Aktarilan insanlarin en dogal haklarini igeren iletilerin
tamami, 0rnegin “basini a¢ derler ya da kapa”, toplumun yabanci olmadigi ve hatta

bu haklar kisitlama eylemlemine izin vererek bu eylemleri gergeklestiren topluluga
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seslenis egemendir. Iletide verilen goriintiiler ve sozel bildiriler yabanci olunmayan
yani herkesin bildigi kavramlardir.

Ozgiir olarak dogan insanin hig bir sekilde mahkiim edilemeyecegini 6ngoren
ve bu baglamda esitligin saglanabilmesi ag¢isindan 0Ozgiirlilk kavrami 6n plana
cikartilarak ana tema olarak islenmistir. Cogu zaman bu kavram eldykiisel bildirimler
ile karsilastirilmistir. Yasanilan tim goriintiiler diinyanin belirli yerlerinde yasanan
ve yasanmakta olan hikayelerdir. Ortak olan durum ise; toplumlarin kimi zaman asir1
kimi zaman daha sakin de olsa yaptiklar1 mahalle baskisi, yaptirimlar, téreler ve buna
bagli islenen cinayetler, kadin/erkek esitsizligi gibi kisaca insan Ozgirliigiini
kisitlayan herseydir.

- Etki Islevi; Reklam iletisindeki temel aktarim, cesitli ve birbirinden farkli
kiiltiirlerin/uluslarin benzerlikleri {izerinedir. Kimi zaman maddi agidan yetersiz kimi
zaman tam zittt modern goriinlimdeki insanlarin toplumsal ayrimciliga maruz
birakildiklarinda yasadiklari toplumsal ve psikolojik sorunlar dile getirilmistir.

Ileti sonucunda ise bu sikintilarin IHEB’nin tam anlamiyla uygulamaya
koyuldugunda insana yasama hakki verecegini miijdeleyerek, toplumu

bilinglenmeye, bu konu iizerinde diisiinmeye cagirir.

Hosgeldin Bebek Devingen Reklam Filminin Hedef Kitleye Gore

Coziimlenmesi

Tablo-6: Hosgeldin Bebek Reklam Filminin Hedef Kitleye Gére Coziimlenmesi

CINSIYET: Kadin/Erkek

YAS ARALIGI: 7’den 70’e herkes

EKONOMIK Toplumun her kesiminden genis bir seslenme bigimine sahiptir.
DURUM:

GEREKSINIMLER: | Diinya iizerinde varolan insan ait sorunlarin dile getirilmesinden dolay1, ok
anlamliliga dayali, ¢oklu bir gonderme yapilmistir.En {ist burjuvazi simiftan
en alt kesime kadar olan erkek/kadin, gen¢/yasli herkese seslenmektedir.

Hosgeldin Bebek Devingen Reklam fletisinin I¢erik Céziimlemesi

Tleti Tiirii Acisindan;

Ileti toplumu ilgilendiren sorunlara yénelmesinden dolay1 sosyal igerikli bir
kampanyadir. Diinyaya gelen bir bebegin yasayabilecegi durumlart kaygili ve
korkutucu bir ifadeyle anlatan film, toplumun dikkatini insan haklar1 ihlaline bagh

yasanan toplumsal sorunlara ¢cekmeyi amaglar.
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Ileti tamaminda gerek dis ses, miizik gerekse goriintiilerle bu ihlalin
engellenmesi i¢in harakete gegirici bir durum yaratilmistir. Kisaca, ileti tamaminda
sosyal sorunlarin temsili olan esitsizligin yarattigi evrene odaklanan bir aktarim

vardir.

fletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan

Reklam filmi boyunca hep en kotii, en acimasiz, en istenmeyen durumlara ve
Iletilara yer verilmistir. Reklam filmine ait metinler i¢in, Rengin Kiigiikerdogan’in
Reklam Nasil Coziimlenir adli yapitinda, “Hedef kitlenin tutum ve davranislarini
etkileyen, etmenleri bulmanin ve bu etmenleri dogru ve etkileyici bir bigimde
kullanmak olduk¢a énemlidir.”*der. Bu anlamda giiniimiizde hala insan haklarina
0zen gosterilmedigi ve insanlarin ¢ok ¢esitli yaptirimlara maruz birakildig: agiktir.

Iletide IHEB nin de amac1 vurgulanarak insan onurunun korunmasi agisindan
adil ve kalict bir barig i¢in bildirgede yer alan adil hak ve oOzgiirliiklere dayali
toplumsal ve uluslararasi diizenin sart oldugunu ve bdyle bir sisteme sahip olmanin
insanin en dogal hakki oldugu vurgulanir. Ileti baris ile insan hak ve dzgiirliikleri
arasinda dogrudan bir baglanti kurar.

Bilindigi gibi “giidiiler, bireyi etkileyen ve davramglarinin temelinde var
olan bilin¢li/bilingsiz, duygusal, diistinsel, ekinsel ya da fiziksel nitelikleri olan
karmagik etmenlerdir.” 2 Bu baglamda iletide, diislinsel nitelikli nedenlerden
kaynakli hazza yonelik bir gilidiileme, yani birey itkileri dogrultusunda hazza ve
tyilige, mutluluga ulasmasi tek istegidir ve buna ulasmak maksadiyla ¢aba harcar.
Bunun yami sira bagkalarma iyilik yapmak (iletide topluma ve toplum gelecegine)
itkisiyle ortaya c¢ikan giidiilemelerden Ozgeci nitelikli bir gilidiileme de soz
konusudur.

Bilingaltina gonderme yaparak insanlart hala yasanan sikintilara ve
yasadiklar1 olumsuz durumlara karst toplumsal bir sorumluluk ylikleyerek
sunmaktadir. Igerik agisindan reklam filminde tepki yaratilmasi ve goriintiilerin itici

goriinmesi 6zellikle yapilmistir. Bu sayede ileti cesur bir nitelik kazanmustir.

C.2.1.4. iletide Kullanilan Kavramlar, Temalar ve Aktardiklari

Ileti biitiiniinde daha 6nceden de belirtildigi {izere, insan ilgilendiren ve

!Kiigiikerdogan, 45.
? Kiigiikerdogan, 102.
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topumlarin yegane uygulamaya koymak zorunda olduklar1 ve bu sayede toplumsal
refah1  saglamak adma insan haklarinmn  gerekliligi vurgulanmustir.  ileti
gondermelerinde cesaret gerektiren ve toplumun gizli kapakh yiiriittigii tiim konular

masaya yatirilmistir.

fletide Kullanilan Temel Karsithklar

Tablo-7: Hosgeldin Bebek Reklam Filminde kullanilan temel kargithiklar

Siyah Beyaz

Dogru Yalan

Cesur Ice kapamk
Dogum Oliim

Gece Giindiiz
Gergek Yalan

Doga Kailtiir
Cocuk Yetigkin
Sevgi Nefret

Kadin Erkek

Geng Yasgh
Inanmak Inanmamak
Erkeklik Disilik
Rahatlik Rahatsizlik
Esitlik Esitsizlik
Savas Baris

Haklar Haklarin Yenmesi
Dogru Yanlis

Acik olmak Kapali olmak
Ozgiirliik Esaret
Egitimli Egitimsiz
Hiiziin Mutluluk
Korku Seving
Aglamak Giiliimsemek
Istemek Istememek
Zengin Fakir

Tore Yenilik¢i
Liiks Siradan
Seckin Olagan, giindelik
Ahlaki Ahlaki olmayan
Birey (Bebek) Toplum
Yasam Olim

Insanlarin esitsizliklerini konu alan reklam iletisinde sayilan temel karsithiklar
sayesinde anlatim izleyici tarafindan daha rahat algilanabilmektedir. Ancak iletinin
toplumun her kesimine seslendigi sdylense bile, icerdigi genis anlamlar nedeniyle
kiiltiirel anlamda belirli bir egitim diizeyine erismis, konu ile ilgili az ya da ¢ok
diisiincesi olan kimselerin anlayacag tiirdendir. Reklamdaki kimi kavramlar aslinda
ozellikle Tirk halkinin tanidigi ancak konugmadigi ya da konusma ortaminin

engellendigi tiirden iletilerdir. Bugiin gerek yazili gerek goérsel medya bu giincel
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konulara ne kadar yer verirse versin bu sorunlarin siirdiigii ve kesin bir ¢oziimiin
bulunmadig1 goriiliir. Son zamanlarda hukuksal anlamda yapilan diizenlemeler ve
medyanin bu konulara daha ¢ok yer vermesiyle en azindan bir 6nceki yillara oranla
daha ¢ok konusuldugu ve daha ¢ok giindemde kaldig1 goriilmektedir.

Reklam iletisinde sozii edilen kavramlara ve aktardiklari anlamlara bu
boliimde yer verilerek iletinin iginde yer alan bazi goriintiisel gostergelerin anlamlari
daha net anlasilacaktir.

Tore ve Namus; Reklam iletisinde net bir sekilde ifade edilen tore ve namus
kavrami, toplumsal geleneklere karsi gelen bir kadinin cezalandirilmasi ve sonunda
oldiiriilmesi ile aktarimi yapilmistir. Namus gizlice tel orgiilerin arasinda Opiisen
yasak iliski gondermesi ile aktarilmustir. Izleyici iletide ‘istedikleri gibi olmazsan
oldiirebilirler seni, toreler daha degerliymis gibi hayattan’ diyen dis sesin bildirimi ve
caresiz siddet goren kadin ve gelinlikte bulunan kan lekesinden anlamaktadir. Tore
kavramzi; “bir toplulukta benimsenmis, yerlesmis davranis ve yasama bicimlerinin,
kurallarimin, gérenek ve geleneklerin, ortaklasa aliskanliklarin, tutulan yollarin tiimii

» 1
olarak tanimlanirken “yazili olmayan

ve bir toplumdaki ahlaksal davranis bigimi.
ancak, toplum iginde yillardan beri kendisine uyulagelinen ahlik ve hukuk
kurallarr™ olarak tanimlanmaktadir.

Giinlimiizde tore kavramina bakildiginda; torenin herseyin iistiinde bir durum
olmasi ve merkezi aslinda insan olan bu kavramin insanin mutsuz edecek ve hatta
canina kast edilebilinecek bir durum i¢ine sokulmustur. “7Térelerin bir toplumun ya
da toplum kesiminin ortaklasa benimsedigi, kabul ettigi, uymak zorunda oldugu
gelenek, gorenek gibi toplumsal kurumlardan kaynaklanan davranis kaliplarim

3 Tore

icerdigi ve bastirici, etkin, zorlayici yaptirim giiclerinin oldugu belirtilmistir.
kelimesi Mogolca’daki tor kelimesinden dilimize ge¢mistir. “Mogolca’da tor, devlet
ya da devletin kanunlar: anlaminda kullamimaktadir.” Eski Tirkee’de de tore
kelimesinin kasilig1 daha 6nceden de belirtildigi gibi kanun, nizam, diizen ve gorenek

anlaminda kullanilan t6r kelimesinin yerine gegirilmistir.

! Tiirk Dil Kurumu, “Tiirk¢e Sozlhik”. (Ankara: Dil Dernegi Yayinlari, Cilt 2, 1999) 1488

2 Aykut Oktar, “Namus ve Tére Cinayetlerinin Tiirk Hukuk Uygulamas: : Téne Cinayetleri Panel
Bildirileri”, (T.C Basbakanlik Kadinin Statiisii ve Sorunlar1 Genel Miidiirliigii, Ankara, 1999) 45.

¥ Mahmut Tezcan, “Tiirkiye'de Tére (Namus) Cinayetleri- Sosyo Kiiltiirel Antropolojik Yaklagim.’
(Ankara: Naturel Yayinlari, 2003) 16.

4 Ayse Durakan, “ Kadina Yonelik Siddetin Etimolojik Anlami”
http://www.turkhukuksitesi.com./hukuk forum/ showtread..., (¢evrimigi) 02.04.2011.

>
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Tore kelimesinin sik sik namus ile birlikte zikredilmektedir. Toreler hayatin
icinde, insan ile hayatin gercekleridir. Bunlar sosyo-ekonomik sartlar iginde
kendiliginden olusur, uzun yillar yiirtirliikte kalir ve zaman ig¢inde kendiliginden
olusur, uzun yillar yiiriirliikte kalir ve zaman i¢inde c¢evresel faktorler ile degisime
ugrar.

Reklam iletisinde agikca iglenen ve hayatin ger¢ek konularindan biri olup,
21. yiizyilda siire gelen “namus” adi altinda islenen cinayetlerde pek ¢ok kisinin
magdur oldugu ve bu baglamda hayatlarin1 kaybettiklerine iliskin sosyal bir ileti

aktarilmaktadir.

CUm diinya

Namus kurbani kizin, m

18 | kadimm diye

annes[ de olduruldu

Y|NE¢':$§! |

At

Resim-13 ve 14: Basili Yayinda Tére Cinayetleri

Kadinlarin siddete ugramasi sinir, milliyet, sinif farki gozetmeksizin tiim
insanligin yagsamakta oldugu en 6nemli sorunlardan biridir. Bu sorun iilkemizde de
toplumun her alaninda gozlenmekte olan ve kadmin fiziksel, cinsel, duygusal ve
ekonomik ac¢idan zarar gormesiyle, act ¢ekmesiyle ve hatta oOldiiriilmesi ile
sonuclanan kadina yonelik siddet, genis kitleleri dogrudan gereken bir yasamsal
sorun niteligini korumaktadir.

Otekilestirme; Reklam iletisinde sik¢a karsimiza ¢ikan bir diger kavramdir.
Ayrimeiligin her tiirlii gosterimi derin anlamda otekilestirme olarak karsimiza
cikmaktadir. Ozgiirliik kavramu ile tamamen celisen bu durum cinsel tercih, dil, din,
ik, bedensel 6ziir gibi durumlar gozetme durumu olarak ve insanlari biz ya da siz
olarak ayirmakla ilgilidir. insanin iginde bulundugu kiiltiirel diinyayr olusturan
Kisiler, nesneler, olaylar ve durumlar, sosyal anlamlarla yiikliidiir ve bu anlamda
sosyal birer gerceklik olarak yapilanmaktadir. Sosyal yagsamin dokusunu olusturan
tiim bunlar, ne saydamdir, ne de ciplak verilerdir; bunlar1 anlayabilmek i¢in belirli
bir algi ve yorum 1zgaralarindan gecirilerek anlamlandirilmalart gerekebilir.
“Farkliliklara kars1 olumsuz yaklagimlar tarih boyunca hemen her toplumda
goriilmiistiiv. Bu genellik, otekilestirmenin — aragsal niteligi ile algilidir. Ciinkii,

diglama ve ayrimcilik tepkileri, bedava olgular olmayp gruplarin ¢ikarlarina hizmet
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etmektedir. Iki grubun iliskisinde iktidar ve giiclii konumda bulunan taraf, dislandig
grubu kaynaklardan mahrum etme ve bunu megrulastirma imkanina kavusmaktdur.
Ustelik her dislanma, grup ici sosyal bagi da pekistirmektedir. Dislananlar, kotii,
tehlikeli ya da riskli olduguna gore, her dislanmada aidiyet grubunun arindig
hissine ve iiyelerinin giivenlik duygusuna hizmet etmektedir. Bu muhayyel karsit
insaast kisaca étekinin icadidir.” Bu baglamda, bir bireyin ya da toplulugun inang
ve diisiincelerine aykir1 olan kisi ya da kisilerin kotii olarak algilanmasi ve bunun

sonucunda da toplumsal bir sorun olarak karsimiza ¢iktigini sdyleyebiliriz.

C.2.2. United Colors of Benetton’un “Known All Over The World”
Toplumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyas1 Genel Bilgiler

Bu boliimde Benetton tekstil firmasinin diinya ¢apinda ses getiren reklam
kampanyalarindan biri olan “Known all over the world” kampanyas1 incelenecek ve
kampanyanin kimi c¢evrelerce “kiskirtict”  bulunan Angel&Devil afig/billboard
ornegi ¢oziimlenmeye caligilacaktir.

United Colors Of Benetton; tekstil ve konfeksiyon {iriinleri tiireten bir
firmadir. Firmanin bayan, erkek ve ¢ocuklara iirettigi liriinlerden dolayi, genis bir
etkinlik alani bulunmaktadir. 1955 yilinda Luciani Benetton'un kii¢iik bir siiveter
koleksiyonu hazirlanarak, Veneto Bolgesi'ndeki magazalara pazarlamasiyla baslamis,
tasarimlarma gelen pozitif tepkiler sonucunda kiz kardesi ve iki erkek kardesi
Giberto ve Carlo'yu da yanina alarak 1965 yilinda Benetton adini kullanarak ilk
magazalarimi1 Belluno'da ve bir yil sonra da Paris'te agmuislardir. Ana etkinlik
konularina yonelik “United Colors Of Benetton” modayr iceren 'Sisley', spor
kiyafetlerini igeren “Playlife” ve sokak kiyafetlerini i¢eren 'Killer Loop” markalari
altinda pazarlanmaktadir. Onceleri yalnizca tekstil iizerine diriinler iireten firma,
bugiin 120 iilkede etkinlik gostermekte; aksesuvardan kozmetik iiriinlere kadar pek
¢ok yan {iirin iretmektedir. Grup her yil 150 milyondan fazla giysi tiretmekte ve
diinya capinda 6.000 civarinda cagdas magaza agi, kaliteli miisteri hizmetleri
sunmaktadir. Bennetton Sirketi'nin ana merkezi italya'dadur.

Sirket misyonu; Diinya {izerinde yasayan biitiin insanlarin 1rk, din, dil ayrimi

yapilmadan evrensel degerlerle biitiinlesmesini hedeflemektedir. Bu misyon,

l}('urdagiil Bezirgan Arar ve Nuri Bilgin, Hetisim Kuram ve Arastirma Dergisi, Gazetelerde
Otekilestirme Pratikleri; Tiirk Basini Uzerine Bir Inceleme (1zmir; Ege Universitesi, Bahar 2010,
Sayi: 30) 4.
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Benetton'un ulusal degil, evrensel bir marka oldugunu gostermektedir. Firma yaptigi
kampanyalarda iiriin odakli degil, sosyal sorumluluk temasimin islendigi ileti
odaklidir. Bir diger deyisle Benetton’u diger sirketlerden farkli kilan en 6nemli
ozelligi reklam kampanyalar1 ve uyguladigi sosyal
sorumluluk stratejileridir. Reklamlarinda bu
nedenle aglik, ozgiirliik, savas gibi insanla ilgili

temalar1 islemekte ve iirtin satisina

odaklanmamaktadir. Sirket kurucusu Luciano
Benetton “Kampanyalarin sadece firmamiza degil, biitiin diinyaya birseyler
vermesini istiyoruz* demektedir. Ona gére bu calismalar, bilango kalemi olarak bir
getiri saglamamakta ancak, sosyal acidan ¢ok daha fazlasini sunmaktadir. Bu

= bakimdan degerlendirildiginde firma, toplumsal

sorumluluk kampanyalarint kendine konu olarak
secerek uzun vadede kar saglamakta ve bu sayede

) toplumun goziinde belirli bir konuma gelerek

' marka imaj1 ile ilgili olumlu bir goriiniim
saglamaktadir. Bu durum ise Benetton’un
“global stratejisi’ni de aciklamaktadir. Ses
getiren bu Benetton reklam kampanyalarinin

| hemen hemen hepsi iinlii tasarimci ve fotograf
sanatcisi Oliviero Toscani imzasi tasimaktadir.
1960’11 yillarda renkli tasarima yonelen Benetton
“Diinyanin biitiin renkleri” (orijinal slogan: All
Colors Of Benetton) Benetton reklamlari ile

LFTEDN birlikte ortaya ¢ikmis ve “United Colors Of

Benetton” (Benetton'un birlesik renkleri) reklam kampanyas: ile renk kavramina

vurgu yaparak s6z konusu sloganmi “logo”ya doniistiirmiistiir. Bu slogan ile hem

diinya {iizerinde farkli ten renkleri tasiyanlara hem de fiirlinlerinin renklerine

gonderme yapmaktadir.

! «Benetton’un “SS” Stratejisi” Capital is ve Ekonomi Dergisi, Haber : Capital Online / 01 Mart 2003
Cumartesi  http://www.capital.com.tr/benettonun-*“ss”-stratejisi-haberler/15746.aspx (gevrimigi), 18
Mayis 2011.
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Birbirlerinden renk, din, dil ve 1wk gibi
ozellikler sebebiyle tamamen farklt kokenleri
kampanyasinda tek bir afig ve billboardlarda
sunan tasarimci reklamci Oliviero Toscani, dini
ve cinsel catisma, ahldk ¢atigmalarini konu
almistir. Bu dogrultuda hem tabu olan konular
secmis hem de temel karsithiklardan
yararlanmistir ve “esitlik”, “6zgiirlik”, “esit bir
diinya” temalarina  odaklanmistir.  Renk

farkliliklarinin ““ tabu”, “engel” olmadiginin,

onemli olanin “birlikte yasam” oldugunun alt1
cizilmeye calisilmistir. Ancak, Benetton yiriitilen s6z konusu reklam
kampanyalarinda isledigi temalarla “rahatsiz edici” ve “saygisiz” olarak
elestrilmistir. Ornegin, 1991 Korfez Savasi sonrasinda Hiristiyan mezarliginin iginde
Musevi mezarina yer vererek herkesin asil gidecegi yerin topragin altt oldugunu
vurgulanmistir. Ancak Benetton geri adim atmayarak, 1992 yilimin subat aymn
itibariyla yiiksek dramatik sahnelere yer veren haber fotograflarin1 kullanmaya
baglamigtir. AIDS'ten 6len bir adam, uyluk kemigini elinde tutan bir asker, mafya
tarafindan oldiiriilen bir adam, suikast oldugu tahmin edilen yanan bir araba, gemi ile
iltica eden kisileri konu alan haber goriintiileri sunulmus ve bu gorseller kampanya
dahilinde verilmistir. (Bkn. : 'Real Life' (Ger¢ek Hayat), 1991, 'Newborn' (Yeni
Dogum), 1991. Oliviero Toscani)

== g
Resim-15: Benetton'un haber gorsellerini kullanarak hazirladig afigler. 1990-1991 kampanyalart

Gergek diinyanin betimlemesinin ardindan firmanin 6zgiirce kendini ifade edebilmek
adina gelistirdigi aglik, cinsellik, savas ve irk¢ilik konusunda kamuoyunu

bilgilendirmek i¢in kullandig: tiim iletisim kampanyalarinda tepki toplamis ancak, bu
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kampanyalar ile ilgiyi de iizerine c¢ekip marka imajim pekistirmistir.Ornegin, 1
Aralik 1993 6. Diinya Aids Giinii'nde 22 m yiiksekligi ve 3.5 metre genislikteki Paris
Place de la Concorde’da dikili tas tizerine pembe bir prezervatif gegirilmistir. (bkn.
Benetton 6. Diinya Aids Giinii i¢in STK 1is birligiyle hazirladig1 gorsel. Paris; Place
de la Concorde dikili tag, 1 Aralik 1993.) Sivil toplum kuruluslari ile birlikte
calismaya imza atan firma tiim diinya kanallarinda ses getiren bir fark yaratarak hem
kamuoyuna AIDS ile ilgili bilgi vermis hem de itibarinin ve admin gerektirdigi

sorumlulugunu yerine getirmeyi amaglamuistir.

2003 yilinda Dinya Gida Programi
kapsaminda diinyada achga kars1t savas
vermek i¢cin BM ile is birligi yapan
Benetton'un renklerinde insanlarin acil aglik

smirinda  olduklarinin alt1 ¢izilmis ve bu

durum yine “etkili” gorsellerle desteklenerek
kampanya hazirlanmistir. (Bkn. “Food for life” (Yasamak i¢in Yemek), 2003.)
Benetton bu kampanyada sorunun bireye baris iginde ve radikal bir yasam sunarak

gelecegin degistirebilecegini vurgulamaktadir.

Sonugta, ¢Oziimlenen iletiden de anlasilacagi gibi, Benetton kimi zaman
“kiskirtic1”. “vurucu”, “sasirtict” kimi zmaan “ironik” ve “alay eden” bir gorsel ve
dilsel ileti kullanarak sosyal sorumluluk alanin1 kapsayan bir temayi ele almakta ve
hem “global” anlamda her soruna dikkat ¢gekmekte hem de Benetton ile ilgili hedef

kitlede bir “ilgi” uyandirmaktadir.

C.2.2.1. United Colors Of Benetton “Known All Over The World”
Toplumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyasi Kapsamindaki Angel&Devil

Reklam Afisi Ileti Coziimlemesi

1980'lerin sonu 90'larin basinda Benetton
icin hazirlanan yaz kampanyast Oliviero
Toscani'nin imzasin tasir. Reklam iletileri
insani degerlere vurgu yaparken, her iletide
ilgi ¢ekici ve disiindiirticii  gorseller

barindirmaktadir. Yayinlandigi dénemde

pek cok ililkede protesto edilen kampanya
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carpict ve kara mizah kullanimi sayesinde marka imajina olumlu katkida bulunarak
markay1 glindemde tutmayr amaglamistir. Kampanya sari, siyah, beyaz irklarin
esitligine vurgu yapar. Kampanyanin marka kimligini iki kere tekrarlamasi ve bunu
yaparken sosyal bir ileti igermesi olduk¢a 6nemli ve dikkat ¢ekicidir.

Irk¢ilik ve kole ticaretine karsi harekete gecen Benetton firmasinin Eyliil
1991'de yayinladigi Angel&Devil adli afis olduk¢a sok edici ve ¢igir agici bir

anlamsal aktarima sahiptir.

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Resim-16: Angel&Devil yatay reklam afisi, Eyliil 1991.
“Angel&Devil” Reklam Afisinin Genel Betimlemesi

Reklam iletisine ilk bakildiginda, beyaz bir zemin {izerine konumlandirilmis
ve farkli ten renklerine sahip iki farkli kiz ¢ocugunun birbirlerine sarildigi gorulir.
Her iki ¢ocuk iletide merkeze omuz planda ve yan durus ile yerlestirilmistir. Gorselin
solundaki kiz kivircik sagh ve mavi gozlere sahiptir. Biiyiik kirmizi yanaklara sahip
kizin dislerinin ortasinda bir bosluk vardir. Bu, kiigiik kiza bakildiginda, bakislar1 ve
durusu ile kizin “masum” ve “mutlu” oldugu gézlemlenmektedir. Reklam gorselinde
sag tarafta bulunan kiz ise, siyah sacli ve siyah ten rengine sahip biridir. Yiiziine
bakildiginda, sarigin kiza gore “mutsuz” bir yiiz ifadesi vardir. Dudaklar diger kiza
gore oldukga biiyliktiir. Gozlerinde ise “tedirginlik” izlenimi vardir. Saglarinin sekli
birer boynuzu andirmaktadir. Tiim gorsel gostergeler degerlendirildiginde, derin
anlamda, sarisin kiz “melek”, zenci kiz ise “seytan” olarak tanimlanmaktadir.

Her iki ¢ocugun bedenlerinin iist kismi ciplaktir ve ikisinin de yiizii izleyiciye
bakmaktadir. Her iki figiirde, yatay diizlemde dikey olarak merkeze
konumlandirilmistir. Goriintiideki siyah/beyaz karsithgr disindaki diger tiim renkler
kurumun logosuna ait olan yesil kutudadir. Zeminde beyaz rengin hakim

kullanilmas: ile gorsel goriintii ve sozel ileti one ¢ikartilmigtir. Logo yatay ve sag
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koseden konumlandirilmigtir. Logo da yapist itibariyla yataydir. Kullanilan tiim

gorsel ogeler ve sozel iletilere ait logo ya da slogan birbiri ile simetrik ve siireklilik

i¢indedir.

S6z konusu goriintii diinyada en uzun
stire yapilan 1rk ayrimeciligini cesur bir
bicimde gostermektedir. Kimi

topluluklarca bir deri rengi yiiziinden

seytanmig/ kotiiymiis gibi  bilinen
zenciler ve beyaz tenin stiinliigiini
savunan goriislere karsin; birbirine
sartlan ayn1 dlinyanin sahibi iki
masum ¢ocuk ile Benetton, izleyicinin zihninde bu ayrima ve koétii olarak tanimlanan
zenci wrkin kiigimsenmesini “kigkirtic’” bir ifade ile gozler Oniine sermektedir.
Irk¢ilik sorununu sok edici bir ifade ile aktaran afiste, bu goriisii benimseyen kisilere

kars1 sert bir tepki verilmesi amaglanmustir.

Angel&Devil Reklam  Afisinin  Teknik  Ozellikleri ~ Acisindan

Incelenmesi;

a) Diizenleme (Kompozisyon)

Coziimlemesi yapilacak olan Benetton reklam iletisinin ilk bakista iirlini
temsil eden bir goriintliye sahip oldugu anlasilmasa da, firma logosu ile hem sosyal
acidan hem de firmanin hareket noktasi birlesik renkler vurgusu ile Benetton'un tiim
tabular1 yikic1 ifadelemesi sayesinde reklam kolay anlasilan ancak, kara mizah
ozellikleri tasiyan bir iletiye sahip oldugu okuyucu tarafindan tespit edilir. S6z
konusu reklamda, sayfanin merkezinde konumlandirilan ve birbirine sarilan iki kiz
cocugunun tenleri araciligiyla yaratilan siyah ve beyaz karsitligi ile firma logosuna
ait yesil kutucuk sayesinde marka kimligi 6n plana ¢ikartilmigtir. Ancak, renkli
marka kimligine karsin iletide baskin olan ya da iletinin odak noktas1 ¢iplak ve farkli
ten renklerine sahip iki gocugun birbirine sarilan bu gorintiisiidiir. Her iki ¢ocugun

yaslar1 aynidir ve bu, iletide dikkat ¢ekici en 6nemli ayrintiy1 olusturur.
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Géorsel Tletiyi Olusturan Diger Ozellikler:

Tablo-8: Angel&Devil Reklam Afigini olusturan diger 6zellikler

[LETIDEKI TURU

ILETIYE EKLENEN ANLAM
(ANLAMLANDIRMA)

Cerceveleme

Yatay  diizlemde
konumlandirilmis
gostergeler

dikey
gorsel

-Devingenlik
-Saglam, giivenilir marka
-Kolay anlagilirlik

Cekim
Olgekleri

Omuz ¢ekim

Duygularin yogun olarak yansitilmasi i¢in kullanilan
bu ¢ekim 6lgeginde izleyici yiiz ifadelerini daha net
algilamaktadir. Beyaz kiz giilimserken, zenci kiz
somurtmaktadir. Etkileyicilige ve detaya dnem veren
gostergelerin kullanimi.

Ac1

On Ac1
Yan Ag1

-Dramatik etki
-Anlamaya agik
-Algisal biitiinliik
-Netlik

Isik

Sagdan yatay, beyaz 1g1k

-Kanitlayici
-Gorsel ve dilsel siireklilik
-Netlik

Netlik

Net

-Bilgilendiricilik
-Etkileyicilik

Renk

Beyaz

-Beyaz ¢ocugun ten rengidir.

-Saflik

-Temizlik

-Masumiyet

- lyiye yani melek kavramina génderme vardir.

Siyah

-Siyahi ¢ocugun ten rengidir.

- Kotiilik

- Karanlik

- Olumsuzluk

- Karanliklar hakimi

-Seytan figurine gonderme; “siyah, din kitaplarinda,
fresklerde cehennemin ve seytamin rengi olarak
sembolize edilmistir. Dogasindaki saklama, értme ve
gizleme nitelikleri sayesinde siyah, ayni zamanda
sihir ve biiyiiniin de rengidir. Seytan ¢ogu kez
karanliklar prensi olarak tanimlanir.™

Yesil

-Logoda dikdortgen zemin rengi

- Nese

- Dikkat ¢ekicilik

- Gengligin sonmeyen atesi, heyecan; “mavinin ve
sarmmin  birlesiminden olusur ve her iki rengin
ozelliklerini ahenkli bir birlikteligin biinyesinde
barindirir. Mavideki gibi huzur verici ve dinlendirici
bir etkiye sahipken, sarinin canliigini tasir.”

Yaz1

-Logo disinda herhangi bir
sozel bildiri yoktur.
-Logo, sola dayali yazilmig

ve dikdortgen alti  bos
birakilmustir.
-Dikdortgen  alan  iginde

biiyiik harf, kalin, serifsiz bir
font kullanilarak yazilmistir.

-Anlagsilirlilik
- Netlik
-Sadelik.

"Tevfik Fikret Ucar, “Gorsel Iletisim ve Grafik Tasarim” 50.

2 Ucar, 56.
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“Angel&Devil” Reklam Afisinin Dilsel fleti Céziimlemesi:

“United Colors of Benetton”: Slogan goérevini iistlenen logo “Benetton'un
Birlesik Renkleri” anlamina gelmektedir. Ve goriintiide birbirinden farkli renklerde
birbirine sarilmis, birlesmis iki kiz c¢ocugu dilsel ileti ile biitiinlesmektedir.
Dolayisiyla, goriintiiniin izleyici zihninde olusturdugu anlam, slogan gorevini
tistlenen logo ile iki kez tekrarlanarak yinelenmistir. Afiste aktarilan esitlik temasini

giindeme getiren firma konunun altina cesurca imzasini yani logosunu koymustur..

UNITED COLORS Tirkce karsiligi  “Benetton'un birlesik renkleri”

OF BENETTON. olan slogan, hedef kitleye bir yandan sosyal
icerikli bir bilgi aktarimi yaparken diger yandan

marka imzasi ile de prestij ve imaj giiclenimi saglamaktadir.

Birlesik Renkler = Renklerin kardesligi = Irklarin kardesligi = Renk ayrim

yapmamak = Irk ayirimi yapmamak anlamlari icermektedir.

Ayn1 zamanda ileti [HEB'in 2. maddesine yani; “Herkes, irk, renk, cinsiyet,
dil, din, siyasal ya da baska bir goriis, ulusal ya da sosyal kéken, miilkiyet, dogus ya
da herhangi baska bir ayrim gozetmeksizin bu Bildirge ile ilan olunan biitiin
haklardan ve biitiin ozgiirliiklerden yararlanabilir. Ayrica, ister bagimsiz olsun, ister
vesayet altinda ya da ozerk olmayan ya da baska bir egemenlik kisitlamasina bagh
tilke yurttasi olsun, bir kimse hakkinda, uyrugunda bulundugu devlet ya da iilkenin
siyasal, hukuksal ya da wuluslararasi statiisii bakimindan hichir ayrim

B

gozetilmeyecektir.”* gonderme yapar.
Diinyanin en onemli sorunlarindan biri olan irk¢ilik, gorsel ileti ile

biitiinlestirilerek “cesur” bir sekilde dilsel ileti ile hedef kitleye aktarilmaktadir.

fletide Kullamilan Dil Diizeyi

Reklamda yalnizca dilsel ileti olarak logo kullanilmistir. Logo, zaten diinyaca
taninmis bir marka olmasi nedeniyle, zaten kendi iirlinlerini alan belirli geng¢ yas

grubuna gonderimde bulunurken, bir diger yandan da sosyal icerikli, sok edici ve

! Insan Haklar Evrensel Beyannamesi,

http://www.ihd.org.tr/index.phpoption=com_content&view=article&id=156:insan-haklari-evrensel-
beyannames&catid=37.
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iiriin ile bagintis1 olmayan bu afisle de kendi alic1 kitlesinin diginda tiim diinyaya
yalin bir ifade ile aktarimda bulunur.

[letinin ingilizce , yabanc1 dilde olmasi ve ancak bu dili bilenler tarafindan ya
da markay1 kullananlar tarafindan algilanabilmesi “seckin™ dil diizeyi kullanimina

gonderme yapmaktadir.

Dilsel iletide Kullanilan Zaman

Reklam iletisinin biitiiniinde belirgin bir zaman kullanimi gézlenmemektedir.
Ancak logodaki “United” (birlesmis- birlesik) s6ézciigii gegmis zamana gonderme
yapabilir.

fletide Kullanilan iletisim Ekseni Acisindan

Reklam iletisinin gonderge (baglam odakli) ekseninde kurgulanmasiyla,

esitlik kavrami iizerine yeryiiziindeki tiim toplumlar diisiinmeye yonlendirilmektedir.

C.2.2.2. Genel Degerlendirme: Anlatisal ve Tematik Coziimleme

Reklam iletisinde marka kimliginin ayn1 zamanda slogan olarak
kullanilmasimin diginda herhangi bir dilsel ileti bulunmamaktadir. Baskin olan, iki
kiz cocugunun birbirinden farkli tene sahip olarak melek ve seytan, iyi ve kotii olarak
toplumlarca taninmasina karsin birbirlerine sarilir bicimde gosterilmesiyle yaratilan
kiskirtic1 goriintiidiir. Afis biitiinlinde gosterilmek istenen insan haklarina karsi
duyarl olan kimselerce istenen bir tablodur. Itilmis ya da ezilmis olan zenci 1rkin
diger wrklarca asagilanmasi ve onlarin kotiiliiglin - simgesi  seytanmigcasina
goriilmesini betimleyen bir gorsel karsimiza cikar. Iletide bu kavramlar aktarmak
icin gorsel egretileme (metafor) ve yineleme yapilarak deyisbilimsel 6zelliklerden
yararlanilmigtir. Alisilagelmis goriintii yerine birbirine zit ve donemin Kosullart goz
Oniine alindiginda, oldukca cesur bir ileti tiirli aktarimi s6z konusudur. Kara mizahin
diistindiiriicii 6zelliginden yararlanilmistir. Ancak, gorsel anlamda anlatim olduk¢a
sade, acik ve nettir. Figilirler zemindeki beyaz ile ortaya ¢ikarilmis ve tek renk logoya
ait yesil renk ile markaya vurgu yapilmistir. Bilindigi tizere “bir gdriintiiye bakmak,
bir gériintiiyii algilamak ve okumak karmagik bir siiregtir. Ciinkii, bireyin yalnizca

gorme duyusu devrede degildir; aymi zamanda kiiltiirel kodlari, teknik ozellikleri
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¢ozmekle de ugrasir ve beyni bilin¢alti ve diisleri harakete ge¢irmektedir.
hareketle, reklam iletisinde slogan gorevini tstlenen logodaki anlam, itkiler
dogrultusunda dogrudan bireyin kisisel bilingalti ile toplumun bilincinde yaratilmak
istenen bir uyariya sahiptir. Bir¢ok giidiileme bi¢imi gozoniine alindiginda, bu

reklamda, bireyin baskalarina iyilik yapma itkisiyle ortaya ¢ikan, 6zgeci nitelikli bir

giidiilenme s6z konusudur diyebiliriz.

C.2.2.3. iletide Kullanilan Kavramlar,

fletide Kullanilan Temel Karsithklar

»l

Temalar ve Gostergeler

Tablo-9: Angel&Devil Reklam Afiginde kullanilan temel karsitliklar

Irk ayrim1 yapmak Irk ayrim1 yapmamak
Geleneksellik Yenilikeilik

Melek Seytan

Iyi Kaoti

Beyaz Siyah

Kardeslik Diismanlik

Seckin Olagan, giindelik

Anlamlandirma diizleminde Angel&Devil reklam goriintiisiiniin dilsel ve

gorsel iletilerinin ¢éziimlemesi yapildiginda;

Tablo-10: Angel&Devil Reklam Afisinde kullanilan gosteren ve gosterilenler

Gosteren

Gosterilen

Beyaz ¢ocugun temiz ve mutlu
Siyahi ¢ocugun ve kotii mutsuz olmasi

Irk¢ilik sonucu ortaya ¢ikan toplumsal
sorunlar

Buradan

Seytanin boynuzlarini andiran sag1

-Masumiyet
Beyaz cocuk D> -Seckinlik
Giilmesi I—p> -Mutluluk
-lyi
Sarigin bukleli olusu - -Melek
Siyahi ¢ocugun somurtmast -Mutsuzluk

-Masum olmayan
-Cirkin

-Kétii

-Seytan

Cocuklarin birbirine sarilmasi

-Kardeslik
-Esitlik

Siyah ve beyaz g¢ocugun kiyafetsiz
aktarimi

-Ciplaklik
-Duruluk ve Saflik

*Kiigiikerdogan, 129.
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Irkeilik; Sar1 ve beyaz irkin temsili sarigin mavi gozlii ¢ocuk ve esmer koyu
tenli, kivircik sagli zenci ¢ocuk ile iletide irk ayrimina dogrudan bir génderme
bulunmaktadir. Irk, Bilyiik Tiirk¢e Sozliigi'nde “Kalitimsal olarak ortak fizik ve
fizyolojik ozelliklere sahip insanlar toplulugu™ ! olarak tanimlanmaktadur. Irkcilik ise
aym sozlikkte; “ Insanlarin toplumsal ozelliklerini biyolojik, wksal oOzelliklerine
indirgenerek bir irkin baska wklara gore iistiin oldugunu dne siiren 6greti, ragizm”
olarak aktarilmaktadir.

Reklam iletisinde, beyaz ve zenci wkin karsith@i agik¢a kullanilarak irk
ayrimciligina gonderme yapilmistir. Irkcilik terimi, ¢ogunlukla kendi etnik kiiltiir
degerlerini tek oOlciit olarak belirleyen topluluklarin kullandigr bir terimdir. Irk¢ilik,
genel hatlar1 ile ele alindiginda, kendi kanii tasiyan, aynmi dili konusan ve ayni
soydan gelenlerin bagka soydan gelenleri asagilamasi seklinde algilanmaktadir.
Irk¢iligin  soykirimlara varan sonuglarimi diinya tarihinde gormek olanaklidir.
Omegin; “19. yiizyil beyazlarin ézellikle de Amerika'da siyah ve Kizilderililere kars
tstiinliigiinii kabul ettirme donemidir. Bu baglamda bu dénem Amerikan irk¢iliginin

J}3

¢tkis noktasi olarak bilinir.” ° Trk¢ilik ve yabanci diismanligi kavramlarini, ayrica

baska boyutlarda yasanan sorunlari1 da beraberinde getirir: “Otekilestirme.”

(13

Hudson'unda belirttigi gibi, *“ wrk¢ilik, farklt zamanlarda otekinin farkl bigcimlerde

ele alinmasina bagli olarak ortaya ¢ikan tarihsel bir fenomendir ve dolayisiyla
kiiltiirel bir tarihe sahiptir.”

Avrupa tarthinde de otekilestirme, bir tanimlama unsuru olarak kullanilmistir.
Avrupa'nin farkli din, dil ve rklarla ortak ve birlikte yasam siirme konusunda bir
deneyimi olmadigindan yola c¢ikarak, farkli ve yabanci olanlar, topluma sonradan
eklenenlere, Avrupa icinde genelde kusku ile bakildigini ve bunun hala bile devam
ettigini sdylemek olanaklidir.

2. Diinya Savas1 oncesi pek ¢ok Bati Avrupa tilkesinde irk¢ilik, Wievioka'nin

ifadesiyle; “giintimiizden daha yaygin, gorkemli ve biiyiik bir fenomeni ifade

! Biiyiik Tiirkge Sozliik, “Irk Nedir? ” http://tdkterim.gov.tr/bts/.

? Biiyiik Tiirkge Sozlik, “Irk¢ilik Nedir? http://tdkterim.gov.tr/bts/.

% Yusuf Cinar, Makale “19 yiizyil Amerikan Irk¢ihgi” 06 Nisan 2011 http://tr.caspianweekly.org/ana-
kategoriler/64-turkce-makale/3446-19-yuzyil-amerikan-irkciligi.html (cevrimici) 05.05.2011.

* Nicholas Hudson, “Hottentats and Evolution of European Racism Journal of European Studies”
Vol:34 (4), 2004,308-312.
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etmigtir. Somiirgeci rk¢ilik olarak nitelendirilen bu donemde sémiirge altindaki
wrklarin daha asag bir nitelikte oldugunu varsaymistir.”*

Irk¢ilikla ilgili farkli kuramlarda ve farkli yaklasimlarda, somiirgeciligin
mesrulastirma araci  olarak 1rk¢iligin - kullanildigi  savunulmaktadir.  Lentin
“farkliliklarin ~ daha belirgin hale geldigi bu donemde, asimilasyon ve
modernlestirme adi altinda bilimin rasyonelligi de kullanilarak hiyerarsik bir girisim
icine girilmistir’ 2 diye duruma vurgu yapmaktadir. Irk¢iliga en biiyliik ornek
Amerikalilar'in kapitalizmin diinya ¢apinda benimsenmesine bagli olarak, beyaz irkin
ar1 ve saf oldugunu savunarak, zenci ki asagilayici islerde kullanilmasidir. Irk
kavrami1 boylece bir yandan, bazi spesifik sosyal gruplara baski kurma, onlarin
maddi, kiltlirel ve siyasi kaynaklara ulasimini, refah sisteminden yararlanmasini
engelleme ve somiiriiyii mesru hale getirmek igin ideolojik bir ara¢ olarak
gormektedir. 2. Diinya Savasi sonrasinda BM'in bir alt kolu olarak kurulan
UNESCO tarafindan bir dizi toplanti diizenlenerek, itk kavraminin dogasinin
bilimsel kanitlari istenmistir. Sonugcta, irklar arasinda herhangi bir fark olmadiginin
kanitlanmas1 ile birlikte bilimsel 1rkc¢ilik olarak adlandirilan olgu bdylece
¢Oziilmiigtiir. Anthony Appiah irk¢ilik olgusunu sdyle aciklar; “bir tiriin iiyeleri
kalitsal karakteristik ozellikler sahibidir ki onlart hangi wrktan olduklarin
belirlememeze olanak verir, boyle bir seyle wrkin biitiin tiyeleri birbiri ile kisisel
ozellikleri ve egilimleri paylasirlar ki onlar bu ozellikleri ve egilimleri baskasi ile
paylasmaz.” Beyazlarin  siyahlar iizerinde kurduklar esitsiz durumu ise, Kevin
Alfred Storm sOyle agiklar; “Bir aywrimct kendi wkinin biitiin ozelliklerinin diger
wklardan karakteristik olan iistiinliigiine inamwr, fakat gercek neden bu degildir.
Ayrimcilik yapan kisi, onun istekleri tarafindan tanimlanmr, 6zgiirliik ve bagimsiziik
onun insanlart igindir. Ayrimct ¢ok etnikli, ¢ok wkli bir yerde yasamak istemez.
Bundan dolayr onlar, diger wklarin iizerinde bir kural tamimak istemezler ¢iinkii
boyle bir kuralin varligi ¢cok wkli bir toplumun varligi anlamina gelir, ayrimcilar
béoyle bir maliyetten kacinmak isterler.” * Bu dogrultuda, zenci ikin agagilanmasi

ozellikle ABD'de kolelik donemi ile baslamistir.Onlar kendi kurallarini ve

! Bknz, Racisim in Europe: Unity and Diversity (iginde) Ali Rattens & Sallie Westwood (eds)
“Racism, Modernity, Identity and The Western Frant” (Cambridge: Polity Press, 1994) 176.

2 Bknz, Alana Lentin, “Racism and Anti-racism in Europe” (Londra: Pluto Press, 2004) 37-38.

¥ Bknz, K. Anthony Appiah, “Racial Identitiy and Racid Identification” in Les Back and John Solonos
(eds) Theories of Race and Racism (London and New York; Routledge, 2000) 607-608.

* Irke1lik, www.Englishwikipedia.org, 08.06.2011.
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degerlerini zencilerle paylasmaz ve onlar1 basit/giindelik isler i¢in kullanirlar.

Onlarin kullandiklari ortak alanlarda bulunmayarak sosyal bir diglama yasatirlar.

Genel hatlartyla 19. yiizyill Amerika'sinda 1rk¢iligin  genel karakteristik
Ozellikleri su sekildedir;

1. “Bu donemde Siyahlar ile Beyazlar arasinda ayriiklar korunmakta, Beyazlarin
ayricaligi okulda, restoranda, tuvalette, kiitiiphanelerde devam etmistir.

2. Koloniyal donemde Siyah ile Beyaz'in evlenmesine izin verilmemistir. Louisiana,
Mississippi, Florida ve Giiney Carolina Arkansas gibi eyaletler bu yasagi
uygulayan eyaletler arasindadir. Ancak bu yasaklar 1883 yilinda bu eyaletlerde
kaldwilmigtir.

3. Siyahlarin oy kullanimasini énlemek icin Beyazlar bazi kriterler geligtirmistir.
Se¢im vergisi, egitim olarak yeterli olup olmadigi gibi kriterler Siyahlarin
politikada etkili olmasini engellemistir. Buradan da anlasilacag: gibi Siyahlar zaten
ekonomik olarak yetersiz, egitim olarak da ¢ok geri konumdadirlar. Bu sekil
kurallar koymak Siyahlar: otomatik olarak “alasagi” etmektir.

4. Amerika’da en eski kile sehirleri Virjinya, Mariand, Giiney ve Kuzey Carolina ve
Georgiaya’dwr. 1820 yilinda toplam kole sayisi 1.538.000, otuz yil sonra ise bu sayi
3.204.000 olmusg sivil savas esnasinda bu sayr 4.000.000 civarindadir. Bu bélgede
tarum iginde uzmanlasan kéleler bu bélgelerde ikamet etmislerdir.

5. Bu donemden giiniimiize kadar gelen diger ayrimcilik sekli ise Fakir Siyahlarin
Bulundugu yerlerde gettolarda yasamaya zorlanmasidir. Bu sekilde toplumdan
dislanmis gibi hisseden siyahlar kendilerinin diger insanlardan farkli olduguna
inanmaya baslamigtir. 1

Daha sonra toplumsal esitsizlik adina yasalar diizenlenmesine ragmen, 1861-
1865 Amerikan i¢ savasi sonrasi, siyahlar Amerikan vatandasi olarak goriilmemis ve
2. smif insan muamelesi gérmeye devam etmislerdir. Kotii olarak toplum tarafindan
dislanan 1rka kars1 zenci irkda zaman iginde karsilik vermistir.

Seytan; Reklam iletisinde zenci kizin saglar1 kullanilarak seytan gibi
gosterilmesi bir tiir gorsel egretilemedir. Bir baska deyisle, zenciler, kiiciikte olsalar,
“seytan gibidir” anlami aktarilmak istenmektedir. Seytan, kotii ve pis olan1 simgeler.
Bu baglamda, asagilik kabul edilen zenci 1k iletide toplum goziinde verilirken asil
anlamiyla kardesligi vurgulamaktadir. Seytanin sembolik anlami incelendiginde; “
seytan, bir¢cok din ve mitolojide insanlari kotiiliige tegvik ettigine inanilan,
adaletsizligin ve tiim kotiiliiklerin anasi olarak kabul edilen varliktir. "2 Islamiyette
iblis olarak olarak bilinen seytan, Kuran-1 Kerim'de genis yere sahiptir. Insanlar:
dinden caydirmaya calisan cin tiirii varlik olarak tanimlanan seytan, islam dininde,

azmig ve Rabbi’nin buyruguna isyan ederek sapikliga diismiis cinlerdendir. “Hani biz

meleklere Adem'e secde edin demistik. Iblis hari¢ hepsi secde ettiler. O yiiz ¢evirdi,

YYusuf Cinar, Makale “19 yiizyil Amerikan Irk¢ihgi” 06 Nisan 2011 http://tr.caspianweekly.org/ana-
kategoriler/64-turkce-makale/3446-19-yuzyil-amerikan-irkciligi.html (cevrimici) 05.05.2011
2 . . . .

Seytan nedir? http://tr.wikipedia.org/wiki/Seytan.
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biiyiikliik tasladi ve kdfirlerden oldu” (el-Bakara 2/34) Seytanin yaratilisi ile ilgili
bilgi aktaran kitapta, oncelikle Hz. Adem'e secde etmeyisinin nedeni sorulmus ve
buna yanit olarak seytan atesten yaratilmasiyla ondan istiin oldugunu belirtmistir.
Ustiinliik duygusu ve kibir bdylece gdzler oniine serilmistir.

Hiristiyanlikta seytan Isa'y1 siirekli kiskirtir ve Incil’de de kotii olan herseyin
temsili seytandir. “Tanri'min en biiyiik diismam, gozle goriilmeyen ruhsal varlik
olarak tamimlanan seytan, yaratilis (genesis) béliimiinde Adem ve Havva 'y kiskirtan
yilan figiirii ile tasvir edilir. Ortacagda seytan bir kegi gibi sakalli ve boynuzlu,
elinde ¢canta ve kuyruklu olarak tasvir edilmistir. Bu goriigiin temelinde pagan
inanisi yatmaktadir.”* “Ilk insanlar gék giiriiltiisii, firtina , riizgdr ve deprem
gibi biiyiik ve insanlar iizerinde yikict sonuglar doguran doga olaylarina soyut bir
bakis agisiyla anlamlar yiiklemislerdir. Sonralart bu doga olaylarina etki ettigine
inanitlan mistik varliklar kisisellestirilerek tanri, seytan ve melek gibi kutsal olan ve
olmayan varliklar haline getirilmigtir. Din ve inang eksenli bakildiginda seytan; kotii
melek olarak tamimlanmaktadir. Ibranice diisman anlamina gelen hasatan
deyiminden geldigini, cesitli mitolojilerde de kotiiciil varlik olarak yer aldigi ancak,
Yahudi-Hirisiyan ve Islam geleneginde olduk¢ca onemsendigini ve tanriya
baskaldinran melek anlaminda kullamldigi da séylenmektedir.” * Ruhen ve bedenen
acinin ve 1zdirabin hissedilmesi kotiiliigiin en genel tanimidir.

“Ilkel insam tehdit eden seytani giiclerin varligina olan inang eski bir zihinsel
yansitmaya dayali, animizmi temsil eder. Seytan duygu iirtini, diinya ve otesi
korkularin bir sonucudur.” ® “Ister zihinsel, ister fiziksel, isterse tinsel (manevi)
olsun kétiliigiin kisisellestirilmesine yol agar. Kotiiliigii hissedince anlar ve
kavrariz.” * Bu nedenle seytan, ac1, 1zdirap ve kotiiliigiin simgesidir.

-Melek; Reklam iletisinde kullanilan sarigin, kirmizi yanakli, mavi gézli ve
kivircik saglara sahip kiigiik kiz melegi temsil etmektedir. Yunan mitlerinde ve
genellikle de sanat yapitlarinda sikga yer verilen melek, inanilmaz bir giizellige sahip
bicimde betimlenir. Melekler yiice Allah'in sayisiz yaratiklarindandir. Onlarin
varhigini dzellikle Kuran-1 Kerim'den 6greniriz. Bunun yam sira, islam dini melekleri

smiflandirir ve 4 biiyilk melekten sik sik s6z eder. Hiristiyan inan¢ dizgesinde de

! Seytan nedir? http://tr.wikipedia.org/wiki/Seytan.

2 Orhan Hangerliglu, “Islam inanglar Sozligii” ( Istanbul:Remzi Kitabevi,1984) 582.

3 Ali Kése, “Freud ve Din” (Istanbul: iz Yayincilik, 2000) 100.

4 effrey Burton Russell “Seytan Antikitinden ilkel Hiristiyanliga Kotiilik” Cev: Nuri Plumer
(fstanbul: Kabalc1 Yaymevi, 1999) 24.
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melek inanct vardir. Hiristiyanlhia gore “masum ve manevi bir varliktir. Meleklerin
cinsiyeti yoktur. Kilise melegi; kanatl:, elli kollu, miicessen bir varlik olarak tasvir

edilmektedir.” *

Coziimlemesi yapilan reklam iletisinde sari/beyaz irkin {istiinliigline
dikkat ¢ekmek maksadiyla kullanilan melek tanimlamasina uyan kiz masum bir
goriintliye sahiptir. Musevilikte melek, “Tanri tarafindan belirli bir gorevi yerine
getirmek amaciyla yaratilan, giinahsiz yaratiklardir. Musevilige gére, meleklerin

cinsiyeti olmaz ve yemek i¢cmek gibi gereksinimleri bulunmaz.” 2

Melekler ayrica,
yardimseverlik ve saflik simgesidir. Reklam iletisinde yer alan beyaz, tombul
yanakli, kivircik sar1 sagli ¢ocuk, “putto” ya da “cerup” olarakta adlandirilirlar.

“Bunlar, masum ve saf figiirlerdir. Lyiligin klasik imgelerindendir.

Reklam Gériintiisiiniin Hedef Kitleye Gore Coziimlenmesi

Tablo-11: Angel&Devil Reklam Afiginin Hedef Kitleye Gore Coziimlenmesi

Cinsiyet: Kadin/Erkek

Yas arahgn: 7’den 70’e¢ herkes/ ancak marka kimligi soz
konusu olursa geng kesim

Ekonomik Durum: Genel bir ileti oldugu icin her ekonomik sinifa
gonderme yapar.

Seslenme Bi¢imi: Toplumlara seslenir. United Colors Of Benetton,

Benetton'un Birlesik Renkleri

Gereksinimler: Diinyada hala giincel bir konu olan esitsizlik
tizerine ¢ok tartigilan ancak, dogru diizgiin bir
Onlem alinmayan ya da bu konuyu irdeleyip
¢oziime ulagtirmayan diinya insanlarina bir
seslenis vardir. Tiim insanlarin dil, din, cinsiyet
ve 1k ayrimi yapmadan esit olduguna ve
wrkeiligin olmamasi gerektigi icin toplumu bu
konuda diisiinmeye yonlendirici, kiskirtict ve
harekete gecirici bir 6zellige sahiptir.

! Incil, Matta (Istanbul: Kitab-1 Mukaddes Kitabevi, 1972) 22-30.
2 Melek, http://tr.wikipedia.org/wiki/Melek.
¥ Kathryn Wilkinsons.” Semboller ve Isaretler” (istanbul:Alfa Yaynlari, 2010) 189.
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SONUC

Icinde bulundugumuz yiizyll hizla gelisen ve degisen bir akimin etkisi
altindadir. Bu hizli gelisim ve degisim beraberinde yeni bir kavram olan
kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel,
siyasal ve ekolojik denge acilarindan kiiresel (global) biitiinlesmenin, entegrasyonun
ve dayanigmanin artmasi ile, “kiiresellesme” kavrami sosyal bilimlerin her dalindan
yaygin kullanilan bir kavram olmanin yani sira artik genellikle bir durumdan daha
cok bir akim ve bir diisiince bicimi anlamlar1 aktarmaktadir. Boylece, bu kavram
toplumbilimsel agidan, toplumsal alandaki degisimi aktarmaya baslamistir.
Kiiresellesme stireci, iletisim ve bilisim teknolojilerinin destegiyle gii¢clenmis, tarim
toplumunu sanayi toplumuna doniismiis ve bilgi toplumu paradigmasi her yoniiyle
toplumsal ve ekonomik yasama yerlesmistir.

Hig¢ kuskusuz, her iilkenin, ekonomik, kiiltiirel, ekolojik ve toplumsal gelisimi
acisindan “‘slirdiirtilebilir” kaynaklar1 yok etme riskine karsi, tizerine diisen
sorumluluklart bulunmaktadir. Kiiresellesme ile artan gereksinimlerin karsilanmasi
icin Ozellikle kaynaklarin tiiketiminin durdurulmasi gerekmektedir. Bunun yan1 sira
giiclii devletlerin az gelismis ya da gelismekte olan iilkeler iizerinde kurdugu
egemenlik sonucunda ortaya ¢ikan somiirgecilik anlayisi ile beraber, diger toplumsal
sorunlar zaman icinde yasanabilecek olumsuz durumlarin olusmasina zemin
hazirlamaktadir.

Iste bu baglamda, giiniimiizde toplumsal sorunlar1 isleyen bir¢ok kampanya
ile karsilasmak olasidir. Bu kampanyalar kimi zaman bir ya da birden fazla
kurulusun biraraya gelmesiyle olusurken, kimi zamansa kuruluslar ile birlikte ¢alisan
isletmelerinde destegi ile yasama gecirilmektedir. Ozellikle son yillarda toplumsal
sorumluluk kampanyalarinda yer alan isletmelerin toplumdaki imajlarinin artmasi ve

buna bagli olarak kampanyalar araciligiyla kendilerini digerlerine gore “farkli”,
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“sorunlara duyarli” bigimde gdstermek istegi, bugiin pek ¢cok kurumun bu konulara
daha cok egilmesini saglamistir. “Toplumdan aldigini yeniden topluma verme”
anlayis1 ile ortaya c¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk giinlimiize dek maddi
yetersizlikler nedeniyle yeteri kadar genis kitlelere ulasamayan STK, vakif ve
dernekler i¢in yeni bir umut olmustur. Boylelikle, toplumsal sorunlar daha ¢ok ele
alinmis, gecerli ¢6ziim yollar1 dogru iletisim kanallarmin se¢imi ile saglanmistir.
Kiiresellesme ile ortaya c¢ikan gelecek riskini tamamen ortadan kaldirmak ya da
olusabilecek zararlarin etkisini azaltmak amaciyla diizenlenen bu kampanya
bagliklar1 genellikle “egitim”, “cevre”, “saglik” gibi konular ile ilgilidir. Bu tiir
kampanyalarin toplumsal bir amaca yonelik olmasindan dolayr diger reklam
kampanyalarindan farkli ve uzun soluklu olabilmektedir.

Gliniimiizde pek ¢ok Ornegi olan bu kampanyalar, bu aragtirmanin da ana
konusu olarak seg¢ilmistir. Aragtirmada toplumsal sorunlarin bu tiir kampanyalarda
nasil ele alindig1 vurgulanarak, ilgili kampanyalarda kullanilan anlatisal ve tematik
ileti ¢oziimlemesi yapilmaya ¢aligilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde reklam, kampanya tanimlamalarina yer verilerek
bu baglamda kampanya tiirlerinden bahsedilmistir. Ikinci béliimde kampanya
tiirlerinden yola ¢ikilarak sorumluluk kavrami ele alinmis, toplumsal ve kurumsal
sorumluluk kavramlari ve tarihsel siirecleri ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Ugiincii
boliimde ise, Tiirkiye ve diinyada gelistirilen toplumsal ve kurumsal sorumluluk
kampanya Orneklerine yer verilerek, bu sorunlar genel hatlariyla incelenmistir.
Sonugta kampanyalar genelde ii¢ temel bashik altinda toplanarak egitim, ¢evre ve
esitlik temalarmn1 ele alanlar orneklem olarak belirlenmistir. Calismada bu
kavramlarin kuramsal tanimlamalari yapilmasimnin ardindan bu konular {izerine
gelistirilen kampanya orneklerinin Tirkiye’den ve Diinyadan karsilagtirmali ileti
¢Ozlimlerine yer verilmistir. Bu baglamda, ilk olarak 2010 yilinda gergeklestirilen
“Baba Beni Okula Gonder” reklam filminin ileti ¢6ziimlemesi yapilmistir.

(Coziimleme sonucuna gore, iletinin igerigi degerlendirildiginde, okula
gidemeyen kiz cocuklarinin dramatik bir dille anlatildigi filmde, kampanyanin ana

hedefinin toplumun dikkatinin bu soruna ¢ekmek ve maddi yardim beklentisi dile
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getirmektir. Ayn1 baglik altinda 2008 yilinda UNICEF ve Sri Lanka Hiikiimeti’nin is
birligi ile hazirlanan “Bring back the child” reklam kampanyasiin duragan nitelikli
afigleriniden birinin ileti ¢oziimlemesi olarak secilmis ve iletinin amacinin 2008
yilina degin Tamil Kaplanlar1 tarafindan zorla ya da kandirilarak askeri kamplara
gotiiriilen ve i¢ savas sirasinda her tiirlii kotii muameleye maruz kalan ¢ocuklarin
kamplardan kurtarilarak topluma yeniden kazandirilmalar1t ve adaptasyonlari
saglanmasi oldugu tespit edilmistir.

Her iki reklam kampanyasinda kullanilan gorsel ve dilsel iletilerin

¢Oziimlemesi sonucunda asagida bulunan gdsterilenlere ulasilmistir:

Tablo-12: “Bring Back The Child” reklam afisi ve “Baba Beni Okula Gonder” reklam filmindeki ortak gosterilenler

Yoksulluk
Geleneksellik
Siradanlik

Ayrimceilik
Kadercilik

Esitsizlik
Teslimiyet

S6z konusu gosterilenler dogrultusunda, iletilerin biitiinii  degerlendirilerek

gostergeler araciligiyla her iki iletide de ortak karsitliklarin bulundugu saptanmustir:

Tablo-13: “Bring Back The Child” reklam afisi ile “Baba Beni Okula Génder” reklam filminde tespit edilen
ortak temel karsitliklar

Yoksulluk Zenginlik
Geleneksellik Yenilikgilik
Ayrimeilik Esitlik
Siradanlik Seckinlik
Teslimiyet Direnis
Kadercilik Gergekgilik
Esitlik Esitsizlik

(Coziimlemeler sonucunda ayni tema iizerine yogunlasan her iki reklam
iletisinde de farkli nedenlerden o6tiirti okula gidemeyen ve bir sekilde egitimine ara
vermek zorunda kalan, diinyanin farkli yerinde ayni kaderi paylasan cocuklarin
Oykiileri anlatilmakta ve toplumlarin bu konu iizerine dikkatlerinin c¢ekilmesi

amaglanarak bilinglenmeleri ve sorunun ¢éziimiine yonelmeleri istenmektedir.
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“Cevre” temasi lizerine gelistirilen kampanyalar i¢inde yine Tiirkiye’den ve
diinyadan iki farkli reklam kampanyasina yer verilerek kampanyalarinin benzerlikleri
ve varsa farkliliklar tizerine yogunlagilmistir. Arastirmanin bu boliimiinde ilk olarak
cevre bashig1 altinda TEMA Vakfi ve Is Bankasi isbirligiyle hazirlanan “Maximum
Tema Kart” kampanya afisinin ¢oziimlemesi yapilmistir. Afisteki iletiler sayesinde
biyolojik devamlilig1 saglanmasi ve ayni zamanda Is Bankasi tarafindan iiretilen
Maximum - Tema kredi kartinin dogayla dost, geri doniisimlii bir malzemeden
tiretildigi vurgulanarak, hedef kitlenin {iriine sahip olduktan sonra canlilar ve ¢evre
icin bulunacaklari katkilardan bahsedildigi ortaya ¢ikarilmistir.

Ayni baslik altinda benzer bir tema iizerine yogunlasilarak 2007 yilinda
Finlandiya’da WWF kurulusunun gerceklestirdigi “Stop Global Warming- Kiiresel
Isinmay1 Durdur!” reklam kampanyasi ele alinmistir. Kampanya i¢in gelistirilen tiim
iletilerin biitliinlinde biiylik ol¢iide insan kaynakli eylemler ve sorumsuz davraniglarin
sonucunda ortaya ¢ikan ve ekolojik bir sorun olan biyolojik tiirlerin yok olma
tehlikesinin islendigi saptanmistir. Kampanyaya ait “Homeless Polar Bear” reklam
afisi c¢oziimlemesi sonucunda kiiresel 1sinmanin canlilar i¢in nasil bir tehdit
olusturdugu belirlenmistir. Afis iceriginde bulunan bilgilendirici metinler sayesinde
hedef kitlenin ¢evre dostu araglar kullanarak kiiresel 1sinma nedenlerinden biri olan
hava kirliligini onleyerek tiirlerin yok olmasinin engellenebileceginden bahsedildigi
ortaya konmustur. Afise ait anlamlandirma diizleminde ise reklam goriintiisiiniin
izleyiciye verdigi gorsel ve dilsel gosterenler ve temel karsithiklar sayesinde alt
temalara ulagilmistir. Cevre {lizerine hazirlanan hr iki kampanyanin ¢ézlimlemesine
bakildiginda, asagidaki benzer gosterilenlere ve karsitliklara ulasildigi saptanmugtir.

Bu baglamda her iki reklam kampanyasinin benzer gosterilenleri agagidaki gibidir;

Tablo-14: “Maximum Tema Kart” ile “Homeless Polar Bear” reklam afiglerindeki ortak gosterilenler

Doga/Kiiltiir
Seckinlik

Bilingli olmak

Liiks

Yasam

Canlilik

Onlem almak
Biyolojik devamlilik
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Her iki iletiye ait temel karsithiklar ise soyledir;

Tablo-15: “Maximum Tema Kart” ile “Homeless Polar Bear” reklam afislerindeki ortak temel karsitliklar

Doga Kiiltiir

Seckinlik Siradanlik
Bilingli olmak Bilingli olmamak
Onlem almak Onlem almamak
Liiks Siradan

Yasam Olim

Biyolojik Biyolojik
devamlilik devamsizlik
Canlilik Cansizlik

Kampanyalar arasi farklilar s6z konusu oldugunda ¢éziimlemeler sonucunda
Tema ve Is Bankasi’na ait “Maximum - Tema Kart” reklam afisinin bilinglendirme
kampanyast olmasmin yani sira, bir {irliniin tanittmima yonelik oldugu ve ayni
zamanda kar amaci giittiigii ortaya ¢ikarilmistir. Bunun yan sira ayni temay1 isleyen
diger bir kampanyaya ait “Homeless Polar Bear” reklam afisinin ise iletinin tamamen
toplumun aligkanliklarini degistirmeye yonelik oldugu bulgulanmistir.

[P

Arastirmada belirlenen “egitim” ve “gevre” temali reklam kampanyalarinda
¢oziimlenen afis ve reklam filmleri yiizeysel bicimde incelenerek, asil tema olarak
belirlenen “esitlik” kavrami iizerine yogunlasilmistir.

“Esitlik” kavramimi ele almak tizere hazirlanan biri diinyadan digeri
Tiirkiye’den iki farkli reklam kampanyasi se¢ilmistir. Calismanin bu boliimiinde ilk
olarak “Hiirriyet Hakkimizdir/ Tren Ozgiirliiktiir” projesi kapsaminda gelistirilen
“Hosgeldin Bebek!” reklam filmi ¢oziimlenerek, ileti biitiiniinde gdosterilenler ve
karsithiklar belirlenmistir. Ilgili reklam filmi sahnelere bédliinerek incelenmis,
kullanilan renk, teknik Ozellikler ve aktardiklari anlamlar ayrintili bigimde
irdelenmistir. Bu baglamda ileti temelinde kullanilan tiim teknik 6zelliklerin reklam
filminin ana temas: olan “esitlik” kavramina gonderme yaptigr belirtilmistir.
[HEB’nin 60. Yilin1 kutlamak ve insan haklar1 konusunda toplumu diisinmeye
cagiran ve ¢oziimlemesi yapilan reklam kampanyasinin dilsel ileti ¢oziimlemesi, dis
sesin verdigi bilgiler ve aktardiklar1 anlamlar ile biitiin olarak ele alinmistir. Yapilan
bu incelemeler ile, iletinin seckin bir dil diizeyine sahip oldugu sahip oldugu

saptanmistir. Yine iletiye ait tiimceler ve goriintiiler ele alinarak IHEB’ne ait
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maddelere gondermeler yapildigi ortaya cikartilmistir. leti biitiiniinde yapilan
degerlendirmeler 1s1g8inda, reklam filminde “esitlik” kavramina gondermeler,
kavramla ilgili ¢esitli konularin ve durumlarin ele alinmasi, insan haklarinin her
yonilyle incelenmesi ve bunlarin dramatik, provokatif bir anlatim ile aktarimi sz
konusudur.

Calismada aynmi konuyu daha farkli bir dille yorumlayan Benetton’a ait
“Angel and Devil” reklam afisinin ¢oziimlemesi de karsilastirma yapilmasi amaciyla
yapitlmistir. Afig ¢oziimlemesi Oncelikle edimsel diizlemde gergeklestirilmis,
ardindan anlatisal yapiya derinlemesine inilmistir. “Irk¢iliga” karsi toplumlari
uyarmak amaciyla gelistirilen bu reklam afisinde ¢oziimlemesinde, beyaz irkin siyah
irka gore daha iistiin oldugu inanisina dogrudan bir gonderme yapilmakta ve “esitlik”
temasi1 kapsaminda insanlarin “esitsizliklerine” vurgu yapilmaktadir.

Yapilan ¢oziimleme sonucunda, her iki reklam kampanyasminda birbirlerine
benzer ortak noktalar ortaya c¢ikartilmigtir. Bu baglamda ulasilan benzerliklerin
sunlardir;

1- Toplumsal sorumlulukla ilgili reklam filmi ve afisin en belirgin 6zellikleri
temasal benzerliklerdir. Her iki kampanyanin da “esitlik” sorunsali iizerinde
durmaktadir.

2- Reklam kampanyalarina ait reklam iletilerinde gerek dilsel gerek gorsel
gostergeler dikkat ¢ekici, diiglindiiriici ve sorunu vurgulayici bir bigimde
kurgulanmistir.

3- Her iki kampanyada da, I[HEB nin maddelerine géndermeler yapilarak insan
haklarinin ihlalinin yapildigina dikkat ¢ekilmekte ve toplumun bu konuda
bilinglendirilmesi hedeflenmektedir.

4- Her iki iletinin en iist burjuvazi siniftan en alt kesime kadar olan erkek/kadin,
geng/yaslt 7°den 70’¢ herkese seslendigi agiktir. Evrensel bir gorsel-dilsel
gostergeler biitiinii kullanilmistir.

5- Teknik ozellikler acisindan, her iki iletide genellikle agik ve net bir kurgu s6z

konusudur. Anlam kolay anlagilmaktadir.
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6- Her iki kampanya anlamsal diizlemde “kiskirtici” bir etkiye sahiptir.
Boylelkikle “dikkat ¢ekicilik” saglanmaktadir.

Kampanyalara ait bir diger benzerlik ise, dilsel ve gorsel gostergeler araciligryla
olusturulan ve aktarilan temel karsitliklardir. Bu baglamda elde edilen karsitliklar

asagidaki gibidir:

Tablo-16: “Angel&Devil” Reklam Afisi ile “Hosgeldin Bebek” reklam filminde kullanilan benzer temel karsithklar

Irk ayrim1 yapmak Irk ayrimi1 yapmamak
Geleneksellik Yenilikgilik
Savas Barig

Iyi Kotii

Beyaz Siyah

Kardeslik Diismanlik
Seckin Olagan, giindelik
Esitlik Esitsizlik

Hiiziin Mutluluk

Sevgi Nefret

Gece Giindiiz

Dogru Yanlis

Yapilan ¢oziimlemeler 1s1ginda, her iki kampanyda benzerliklerin yani sira,

farkliliklarin oldugu agiktir. Bu farkliliklar su sekilde siralamak olanaklidir:

1- Tiirkiye’de gerceklestirilen “Hosgeldin Bebek!” reklam filmi ile diinyada
yapilan “Angel and Devil” reklam afisinin ele alinig ve eklemlenme bigimleri
birbirinden farklidir. Bu iki iletinin birbirinden duragan ve devingen olarak
farklilasmalarindan kaynaklanmaktadir.

2- “Hosgeldin Bebek!” reklam filmi, yasamin her alaninda varolan “esitsizlik”
kavramini digerine oranla daha genis bir yelpazede sunmaktadir.

3- “Angel and Devil” reklam afisi “esitsizlik” kavraminin yalnizca “irkgilik”
ve “Ozglrlik™ gibi alt temalarina vurgu yapmaktadir.

4- “Hosgeldin Bebek!” reklam filmi ileti biitiinii dramatiktir ve bilgilendiricidir.
Buna karsin “Angel and Devil” reklam iletisinde, genis anlamda varolan
“esitlik” yani “irk¢ilik” sorunsali kara mizah kullanimi ile ironik bigimde
aktarilmistir. Bu baglamda “Hosgeldin Bebek!” reklam filmindeki bu

dramatik etki “Angel and Devil” afisinde gdzlemlenmemektedir. Gorsel
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metaforlardan “Angel and Devil” afisinde daha belirgin olarak
yararlanilmistir. (melek seytan benzetmesi gibi.)

5- “Hosgeldin Bebek!” reklam filminde kullanilan dilsel anlatimlara “Angel and
Devil” afiginde rastlanilmaz.

6- “Hosgeldin Bebek!” reklam filminde kampanya mimar1 Hiirriyet Gazetesi’nin
kimligi olabildigince saklanirken, “Angel and Devil” afisinde Benetton marka

kimligi sloganlastirilarak agik¢a vurgulanmistir.

Toplumlarin ve o toplum i¢inde yasayan bireylerin kimi sorunlara karsi
bilin¢lenmeleri ya da o sorunlarin ¢dziimiine yonelmeleri giiniimiizde toplumsal
sorumluluk kampanyalar: ile gerceklestirilmektedir. Kurum ya da kuruluslar ise
bu amag¢ dogrultusunda ve / ya da maddi kazang ve / ya da olumlu imaj elde
edebilmek adina bu kampanyalara destek vermektedirler. Ancak yapilan
calismada ele alinan gerek “esitlik”, gerek “egitim” ve gerek “cevre” sorunlari
Tiirkiye ve Diinya icin son derece dnemli ve ¢oziimlenmesi gereken sorunlardir.
Bu sorunlara acilen egilmek ve bu tiir kampanyalar1 gerceklestirmek de son
derece dnemlidir. Caligmanin amaci hem bu sorunlarin varligina vurgu yapmak
hem de bu tiir temalar1 isleyen kampanyalarin amaglarina ulasmak icin ele
aldiklar1 tema ile ilgili aktardiklari anlami ya da anlamlar1 temel karsithiklar
araciligiyla bulmak ve s6z konusu anlam aktarimlarinda hangi dilsel ve gorsel
gostergelerin - kullanildigina agiklik  getirmektir. Bu ama¢ dogrultusunda,
Tirkiye’de ve diinyada ayni temayi ele alan toplumsal sorumluluk ile ilgili
reklam kampanyalarimin temayr islerken yaklagim bicimleri karsilagtirilip,
benzerlik ve farkliliklar da ortaya cikarilmaya calisilmistir. Bdylelikle bu
temalart aktaran ve ele alan kampanyalarin reklam iletilerinin yeniden
kurgulanmasi s6z konusu oldugunda, ortaya ¢ikan veriler bir kaynak olacaktir ve

ilgili kisilere yol gosterecektir.
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EK.1

insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi

Insan Haklar1 Evrensel Beyannamesi; Birlesmis Milletler Genel Kurulu’nun 10 Aralik 1948
tarih ve 217 A(II) sayili Karariyla ilan edilmistir.

6 Nisan 1949 tarih ve 9119 Sayili Bakanlar Kurulu ile “Insan Haklar1 Evrensel
Beyannamesi’nin Resmi Gazete ile yaymlanmasi yayimdan sonra okullarda ve diger egitim
miiesseselerinde okutulmast ve yorumlanmasi ve bu Beyanname hakkinda radyo ve gazetelerde
miinasip negriyatta bulunulmasi’ kararlastirilmistir.

Bakanlar Kurulu Karar1 27 Mayis 1949 tarih ve 7217 Sayili Resmi Gazete’de yayinlanmistir.
Beyannamede yer alan maddeler asagidaki gibidir;
“Madde 1- Biitiin insanlar 6zgiir, onur ve haklar bakimindan egit dogarlar. Akil ve vicdana
sahiptirler, birbirlerine karsi kardeslik anlayisyyla davranmalidirlar.
Madde 2- Herkes, wrk, renk, cinsiyet, dil, din, siyasal ya da baska bir gériig, ulusal ya da
sosyal kéken, miilkiyet, dogus ya da herhangi baska bir ayrim gézetmeksizin bu Bildirge ile
ilan olunan biitiin haklardan ve biitiin ozgiirliiklerden yararlanabilir. Ayrica, ister bagimsiz
olsun, ister vesayet altinda ya da ézerk olmayan ya da baska bir egemenlik kisitlamasina
bagh iilke yurttasi olsun, bir kimse hakkinda, uyrugunda bulundugu devlet ya da iilkenin
siyasal, hukuksal ya da uluslararasi statiisii bakimindan hi¢hir ayrim gozetilmeyecektir.

Madde 3 -Yasamak, ozgiirliik ve kisi giivenligi herkesin hakkidur.

Madde 4- Hi¢ kimse kolelik ya da kulluk altinda bulundurulamaz, kélelik ve kéle ticareti her

tiirlii bigimde yasaktir.

Madde 5- Hi¢ kimseye iskence yapilamaz, zalimce, insanlik dis1 ya da onur kirict

davraniglarda bulunulamaz ve ceza verilemez.

Madde 6- Herkesin, her nerede olursa olsun, hukuksal kigiliginin taninmast hakk: vardur.

Madde 7- Herkes yasa oniinde esittir ve ayrim gozetilmeksizin yasamin korunmasindan egit

olarak yararlanma hakkina sahiptir. Herkesin bu Bildirgeye aykirt her tiirlii ayrim gozetici

isleme karsi ve béyle islemler icin yapilacak her tiirlii kiskirtmaya karst esit korunma hakki
vardir.

Madde 8- Herkesin anayasa yada yasayla tanminmis temel haklarin ¢igneyen eylemlere karsi

yetkili ulusal mahkemeler eliyle etkin bir yarg: yoluna basvurma hakki vardur.

Madde 9- Hig¢ kimse keyfi olarak yakalanamaz, tutuklanamaz ve siirgiin edilemez.

Madde 10- Herkesin, hak ve yiikiimliiliikleri belirlenirken ve kendisine bir sug yiiklenirken,

tam bir sekilde davasiin bagimsiz ve tarafsiz bir mahkeme tarafindan hakca ve agik olarak

gortilmesini istemeye hakk: vardir.

Madde 11 —

1. Kendisine bir sug yiiklenen herkes, savunmasi igin gerekli olan tiim giivencelerin tanindigi

acik bir yargilama sonunda, yasaya gére suglu oldugu saptanmadik¢a, su¢suz sayulir.

2. Hi¢ kimse islendigi sirada ulusal yada uluslararast hukuka gore bir su¢ olusturmayan

herhangi bir eylem ya da ihmalden dolayr su¢lu sayilamaz. Kimseye sugun iglendigi sirada

uygulanabilecek olan cezadan daha agwr bir ceza verilemez.

Madde 12- Kimsenin ézel yasamina, ailesine konutuna ya da haberlesmesine keyfi olarak

karisilamaz, seref ve adina saldwrilamaz. Herkesin bu gibi karisma ve saldirilara karsi yasa

tarafindan korunmaya hakki vardur.

Madde 13-

1. Herkesin bir devletin topraklart iizerinde serbestge dolasma ve oturma hakki vardir.

2. Herkes , kendi iilkesi de dahil olmak iizere, herhangi bir iilkeden ayriimak ve iilkesine

yeniden donmek hakkina sahiptir.

Madde 14 -

1. Herkesin zuliim altinda baska iilkelere siginma ve siginma olanaklarindan yararlanma

hakk: vardir.
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2. Gergekten siyasal nitelik tasimayan suglardan ya da Birlesmis Milletlerin amag¢ ve
tilkelerine aykirt eylemlerden dogan kovusturma durumunda bu haktan yararlanilamaz.
Madde 15-

1. Herkesin bir yurttashga hakki vardir.

2. Hig¢ kimse keyfi olarak yurttashgindan ya da yurttaghgini degistirme hakkindan yoksun
birakilamaz.

Madde 16-

1. Yetiskin her erkegin ve kadmn, wk, yurttaghk ya da din bakimlarindan herhangi bir
kasitlamaya ugramaksizin evlenme ve aile kurmaya hakk: vardir.

2. Evlenme sozlesmesi, ancak evleneceklerin ozgiir ve tam iradeleriyle yapulir.

3. Aile, toplumun, dogal ve temel unsurudur, toplum ve devlet tarafindan korunur.

Madde 17 -

1. Herkesin tek basina ya da baskalariyla ortaklasa miilkiyet hakki vardir.

2. Hig kimse keyfi olarak miilkiyetinden yoksun birakilamaz.

Madde 18- Herkesin diisiince, vicdan ve din ozgiirliigiine hakki vardir. Bu hak, din ya da
topluca, acik olarak ya da ozel bigimde dgrenim, uygulama, ibadet ve dinsel térenlerle agiga
vurma ozgiirliigiinii icerir.

Madde 19- Herkesin diisiince ve anlatim ozgiirltigiine hakki vardir. Bu hak diisiincelerinden
dolayt rahatsiz edilmemek, iilke sinirlart soz konusu olmaksizin, bilgi ve diisiinceleri her
yoldan arastirmak, elde etmek ve yaymak hakkini gerekli kilar.

Madde 20-

1. Herkesin silahsiz ve saldirisiz toplanma, dernek kurma ve dernege katilma 6zgiirliigii
vardir.

2. Hig kimse bir dernege girmeye zorlanamaz.

Madde 21-

1. Herkes, dogrudan ya da serbestge segilmis temsilciler araciligi ile iilkesinin yonetimine
katilma hakkina sahiptir.

2. Herkesin iilkesinin kamu hizmetlerinden esit olarak yararlanma hakki vardr.

3. Halkin iradesi hiikiimet otoritesinin temelidir. Bu irade, gizli ya da serbestligi saglayacak
benzeri bir yontemle genel ve esit oy verme yoluyla yapilacak ve belirli araliklarla
tekrarlanacak diiriist secimlerle belirlenir.

Madde 22- Herkesin, toplumun bir iiyesi olarak, sosyal giivenlige hakki vardir. Ulusal
cabalarla ve uluslararast igbirligi yoluyla ve her devletin orgiitlenmesine ve kaynaklarina
gore, herkes onur ve kisiliginin serbestce gelisim i¢cin gerekli olan ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel haklarimin gerceklestirilmesi hakkina sahiptir.

Madde 23-

1. Herkesin c¢alisma, isini serbestce se¢cme, adaletli ve elverisli kosullarda ¢alisma ve
igsizlige karst korunma hakki vardir.

2. Herkesin, herhangi bir ayrum gozetmeksizin, esit is icin esit ticrete hakki vardir.

3. Herkesin kendisi ve ailesi i¢cin insan onuruna yaragsir ve gerekirse her tiirlii sosyal koruma
onlemleriyle desteklenmis bir yasam saglayacak adil ve elverisli bir iicrete hakki vardur.

4. Herkesin ¢ikarint korumak igin sendika kurma ya da sendikaya tiye olma hakki vardir.
Madde 24- Herkesin dinlenmeye, eglenmeye, ozellikle ¢alisma siiresinin makul olgiide
smirlandirilmasina ve belirli donemlerde iicretli izne ¢ikmaya hakki vardir.

Madde 25-

1. Herkesin kendisinin ve ailesinin saglik ve refahi icin beslenme, giyim, konut ve tibbi bakim
hakki vardir. Herkes, issizlik, hastalik, sakatlik, dulluk, yashilik ve kendi iradesi disindaki
kosullardan dogan gegim sikintist durumunda giivenlik hakkina sahiptir.

2. Analarin ve ¢ocuklarin ozel bakim ve yardim gorme haklari vardur.

Biitiin ¢ocuklar, evlilik i¢ci ya da eviilik disi dogmus olsunlar, aym sosyal giivenceden
yararlamrlar.
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Madde 26-

1. Herkes egitim hakkina sahiptir. Egitim, en azindan ilk ve temel egitim asamasinda
parasizdir. Ilkégretim zorunludur. Teknik ve mesleksel egitim herkese agiktir. Yiiksek
ogretim, yeteneklerine gére herkese tam bir esitlikle acik olmalidir.

2. Egitim insan kigiligini tam gelistirmeye ve insan haklariyla temel ézgiirliiklere saygiyi
giiclendirmeye yonelik olmalidwr. Egitim, biitiin uluslar, irklar ve dinsel topluluklar arasinda
anlayis, hosgorii ve dostlugu ozendirmeli ve Birlesmis Milletlerin barisi koruma yolundaki
calismalarini gelistirmelidir.

3. Cocuklara verilecek egitimin tiiriinii segmek, oncelikle ana ve babanin hakkidir.

Madde 27-

1. Herkes toplumun kiiltiirel yasamina serbestce katilma, giizel sanatlardan yararlanma,
bilimsel gelismeye katilma ve bundan yararlanma hakkina sahiptir.

2. Herkesin yaraticist oldugu bilim, edebiyat ve sanat tiriinlerinden dogan maddi ve manevi
cikarlarimin korunmasina hakki vardir.

Madde 28- Herkesin bu Bildirgede ongoriilen hak ve ozgiirliiklerin gergeklesecegi bir
toplumsal ve uluslararasi diizene hakk vardir.

Madde 29-

1. Herkesin, kisiliginin serbestce ve tam gelismesine olanak veren topluma karsi odevieri
vardir.

2. Herkes haklarint kullanirken ve ozgiirliiklerinden yararlanirken, baskalarimin hak ve
ozgiirliiklerinin taninmast ve bunlara saygi gésterilmesinin saglanmasi ve demokratik bir
toplumda genel ahlak ve kamu diizeniyle genel refahin gereklerinin karsilanmast amacryla
yalniz yasayla belirlenmis sumirlamalara bagh olur.

3. Bu hak ve ozgiirliikler hi¢bir kosulda Birlesmis Milletlerin amag ve ilkelerine aykirt olarak
kullanilamaz.

Madde 30- Bu bildirgenin hi¢bir kurali, herhangi bir devlet, topluluk ya da kisiye, burada
acgiklanan hak ve ézgiirliiklerden herhangi birinin yok edilmesini amaglayan bir girisimde ya
da eylemde bulunma hakkini verir bicimde yorumlanamaz.” *

1

Insan Haklar Evrensel Beyannamesi,

http://www.ihd.org.tr/index.php?option=com_content&view=article&id=156:insan-haklari-evrensel-
beyannames&catid=37.
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EK.2

Cocuk Haklarina Dair Sozlesme;
l. KISIM

Madde 1

Bu Sézlesme uyarinca ¢ocuga uygulanabilecek olan kanuna gére daha erken yasta resit olma durumu
harig, onsekiz yasina kadar her insan ¢ocuk sayilir.

Madde 2

1. Taraf Devletler, bu Séozlesmede yazili olan haklar: kendi yetkileri altinda bulunan her
¢ocuga, kendilerinin, ana babalarimin ya da yasal vasilerinin sahip olduklari, wk, renk,
cinsiyet, dil, siyasal ya da baska diisiinceler, ulusal, etnik ve sosyal kéken, miilkiyet,
sakatlik, dogus ve diger statiiler nedeniyle hichir ayrim gozetmeksizin tanir ve taahhiit
ederler.

2. Taraf Devletler, ¢ocugun ana-babaswin, yasal vasilerinin ya da ailesinin dteki
tiyelerinin durumlari, etkinlikleri, agiklanan diisiinceleri ya da inanglar: nedeniyle her
tirlii ayirima ya da cezaya tdbi tutulmasina karst etkili bicimde korunmasi i¢in gerekli
tiim uygun onlemi alirlar.

Madde 3

1. Kamusal ya da ozel sosyal yardim kuruluglar:, mahkemeler, idari makamlar ya da
yasama organlart tarafindan yapilan ve ¢ocuklart ilgilendiren biitiin etkinliklerde,
cocugun yarari temel diisiincedir.

2. Taraf Devletler, ¢ocugun ana-babasinin, vasilerinin ya da kendisinden hukuken
sorumlu olan diger kisilerin hak ve ddevierini de gézoniinde tutarak, esenligi i¢in
gerekli bakim ve korumayt saglamayr tistlenirler ve bu amagla tiim uygun yasal ve
idari onlemleri alirlar.

3. Taraf Devletler, ¢ocuklarn bakimi ya da korunmasindan sorumlu kurumlarin,
hizmet ve etkinliklerin ozellikle giivenlik, saglik, personel sayisi ve uygunlugu ve
yénetimin yeterliligi agisindan, yetkili makamlarca konulan olciilere uymalarin
taahhiit ederler.

Madde 4
Taraf Devletler, bu Sézlesmede taninan haklarin uygulanmasi amaciyla gereken her tiirlii yasal, idari
ve diger onlemleri alirlar. Ekonomik, sosyal ve kiiltiirel haklara iliskin olarak, Taraf Devletler eldeki
kaynaklarini olabildigince genis tutarak, gerekirse uluslararasi igbirligi ¢cergevesinde bu tiir onlemler
alirlar.
Madde 5
Taraf Devletler, bu Sozlesmenin ¢ocuga tamdigr haklar dogrultusunda c¢ocugun yeteneklerinin
gelistirilmesi ile uyumlu olarak, ¢ocuga yol gosterme ve onu yonlendirme konusunda ana-babanin,
yerel gelenekler ongoriiyorsa uzak aile ya da topluluk tiyelerinin, yasal vasilerinin ya da ¢ocuktan
hukuken sorumlu éteki kigilerin sorumluluklarina, haklarina ve ddevlerine saygi gosterirler.
Madde 6
1. Taraf Devietler, her ¢ocugun temel yasama hakkina sahip oldugunu kabul
ederler.
2. Taraf Devletler, cocugun hayatta kalmast ve gelismesi i¢cin miimkiin olan azami
cabay1 gosterirler.
Madde 7
1. Cocuk dogumdan hemen sonra derhal niifus kiitiigiine kaydedilecek ve
dogumdan itibaren bir isim hakkina, bir vatandashk kazanma hakkina ve
miimkiin oldugu dlgiide ana-babasini bilme ve onlar tarafindan bakilma
hakkina sahip olacakur.
2. Taraf Devletler, ézellikle cocugun tabiiyetsiz kalmast sézkonusu oldugunda
kendi ulusal hukuklarina ve ilgili uluslararasi belgeler ¢ercevesinde
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Madde 8

tistlendikleri  yiikiimliiliiklerine uygun olarak bu haklarin  islerlik
kazanmasini taahhiit ederler.

1. Taraf Devletler, yasamin tamdigi sekliyle ¢cocugun kimligini; tabiiyeti, ismi ve aile baglar
dahil, koruma hakkina saygr gostermeyi ve bu konuda yasa disi miidahalelerde bulunmamayt
taahhiit ederler.

2. Cocugun kimliginin unsurlarimin bazilarindan ya da tiimiinden yasaya aykirt olarak yoksun
birakilmas: halinde, Taraf Devletler ¢ocugun kimligine siiratle yeniden kavusturulmasi
amaciyla gerekli yardim ve korumada bulunurlar.

Madde 9

1.

Madde 10

Madde 11

Yetkili makamlar uygulanabilir yasa ve usullere gore ve temyiz yolu acik olarak,
ayriigin ¢ocugun yiiksek yararina oldugu yolunda karar vermedikge, Taraf Devletler,
cocugun,; ana-babasindan, onlarin rizast disinda ayrilmamasin giivence altina alirlar.
Ancak, ana-babasi tarafindan ¢ocugun kétii muameleye maruz birakilmasi ya da ihmdl
edilmesi durumlarinda ya da ana-babanin birbirinden ayri yagamasi nedeniyle ¢ocugun
ikametgahinin belirlenmesi amaciyla karara varilmasi gerektiginde, bu tiir bir ayrilik
karart verilebilir.

Bu maddenin birinci fikrast uyarinca girigilen her islemde, ilgili biitiin taraflara isleme
katilma ve goriislerini bildirme olanag: taninir.

Taraf Devletler, ana-babasindan ya da bunlardan birinden ayrimasina karar verilen
cocugun, kendi yiiksek yararina aykirt olmadik¢a, anababanin ikisiyle de diizenli bir
bicimde kisisel iligki kurma ve dogrudan gériisme hakkina saygi gosterirler.

Boyle bir ayrilik, bir Taraf Devlet tarafindan girigilen ve ¢ocugun kendisinin ana ya da
babasmun ya da her ikisinin birden tutuklanmasini, hapsini, siirgiin, sinirdist edilmesini
ya da oliimiinii (ki buna devletin gozetimi altinda iken nedeni ne olursa olsun meydana
gelen oliim dahildir) tevlit eden herhangi benzer bir islem sonucu olmussa, bu Taraf
Devlet, istek tizerine ve ¢ocugun esenligine zarar vermemek kosulu ile; ana-babaya,
¢ocuga ya da uygun olursa, ailenin bir baska itiyesine, sozkonusu aile bireyinin ya da
bireylerinin bulundugu yer hakkinda gereken bilgiyi verecektir. Taraf Devletler, boyle
bir istemin basl basina sunulmasimn ilgili kisi ya da kisiler bakimindan aleyhe hi¢ bir
sonug yaratmamasini ayrica taahhiit ederler.

1. 9’uncu Maddenin 1 inci fikrasi uyarinca Taraf Devletlere diisen sorumluluga uygun
olarak, ¢ocuk ya da ana-babasi tarafindan, ailenin birlesmesi amaglariyla yapilan
bir Taraf Devlet iilkesine girme ya da onu terketme konusundaki her basvuru, Taraf
Devletlerce olumlu, insani ve ivedi bir tutumla ele almacaktir. Taraf Devletler, bu
tiir bir basvuru yapilmasimin basvuru sahipleri ya da aile iiyeleri aleyhine sonu¢lar
yaratmamasini taahhiit ederler.

2. Ana-babasi, ayrt devietlerde oturan bir ¢ocuk olaganiistii durumlar harig, hem ana
hem de babasi ile diizenli bicimde kisisel iliskiler kurma ve dogrudan goriisme
hakkina sahiptir. Bu nedenle ve 9 uncu maddenin 1 inci fikrasina gore Taraf
Devletlere diisen sorumluluga uygun olarak, Taraf Devletler ¢ocugun ve ana-
babasinin Taraf Devletlerin iilkeleri dahil herhangi bir iilkeyi terketmeye ve kendi
tilkelerine donme hakkina saygi gosterirler. Herhangi bir iilkeyi terketme hakk,
yalnizca yasada ongériildiigii gibi ve ulusal giivenligi, kamu diizenini, kamu saghg
ve ahlak ya da baskalarimin hak ve ozgiirliiklerini korumak amact ile ve isbu
Sozlesme ile taninan oteki haklarla bagdastigi olciide kisitlamalara konu olabilir.

1. Taraf Devletler, c¢ocuklarin yasadist yollarla iilke disina ¢ikarilip geri
dondiiriilmemesi halleriyle miicadele igin onlemler alirlar.

2. Bu amagla Taraf Devletler iki ya da ¢ok tarafli anlasmalar yapilmasin ya da
mevcut anlagmalara katilmay: tegvik ederler.
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Madde 12

1. Taraf Devletler, goriislerini olusturma yetenegine sahip ¢ocugun kendini ilgilendiren her
konuda goriislerini serbestce ifade etme hakkini bu goriislere ¢ocugun yasi ve olgunluk
derecesine uygun olarak, gereken dzen gosterilmek suretiyle tanirlar.

2. Bu amagla, ¢ocugu etkileyen herhangi bir adli ya da idari kovusturmada ¢ocugun ya
dogrudan dogruya ya da bir temsilci ya da uygun bir makam yoluyla dinlenilmesi firsati,
ulusal yasanin usule iligkin kurallarma uygun olarak ¢ocuga, ézellikle saglanacaktir.

Madde 13

1. Cocuk, diisiincesini ozgiirce agiklama hakkina sahiptir; bu hak, iilke simirlarina bagl
olmaksizin; yazili, sézli, basil, sanatsal bi¢imde ya da ¢ocugun segecegi baska bir aragla
her tiirlii haber ve diisiincelerin arastirilmasi, elde edilmesi ve verilmesi ozgiirliigiinii icerir.

2. Bu hakkin kullanilmas: yalnizca:

a) Bagskasimin haklarina ve itibarina saygi,

b) Milli giivenligin, kamu diizeninin, kamu saghgi ve ahlakin korunmas: nedenleriyle ve kanun
tarafindan dngoriilmek ve gerekli olmak kaydiyla yapilan simirlamalara konu olabilir.

Madde 14

1. Taraf Devletler, cocugun diisiince, vicdan ve din 6zgiirliikleri hakkina saygi gosterirler.

2. Taraf Devletler, ana-babanin ve gerekiyorsa yasal vasilerin; ¢ocugun yeteneklerinin
gelismesiyle bagdasir bicimde haklarimin  kullanilmasinda ¢ocuga yol gosterme
konusundaki hak ve odevlerine, saygi gésterirler.

3. Bir kimsenin dinini ve inanglarimi aciklama 6zgiirliigii kanunla ongoriilmek ve gerekli
olmak kaydyla yalnizca kamu giivenligi, diizeni, saglhk ya da ahldki ya da baskalarinin
temel haklari ve ozgiirliiklerini korumak gibi amacglarla simwrlandirilabilir.

Madde 15

1. Taraf Devletler, ¢ocugun dernek kurma ve barig icinde toplanma ozgiirliiklerine iligkin
haklarini kabul ederler.

2. Bu haklarin kullamilmasi, ancak yasayla zorunlu kilinan ve demokratik bir toplumda gerekli
olan ulusal giivenlik, kamu giivenligi, kamu diizeni yararina olarak ya da kamu saghg: ve
ahldkin ya da baskalarimnin hak ve ozgiirliiklerinin  korunmast amaglaryla  yapilan
smirlamalardan bagskalariyla kisitlandirilamaz.

Madde 16

1. Highir ¢ocugun ozel yasantisina, aile, konut ve iletisimine keyfi ya da haksiz bir bigcimde
miidahale yapillamayacag gibi, onur ve itibarina da haksiz olarak saldirilamaz.

2. Cocugun bu tiir miidahale ve saldwrilara karst yasa tarafindan korunmaya hakki vardir.

Madde 17

Taraf Devletler, kitle iletisim ara¢larinin onemini kabul ederek ¢ocugun, ézellikle toplumsal,
ruhsal ve ahldki esenligi ile bedensel ve zihinsel saghgim gelistirmeye yonelik cesitli ulusal ve
uluslararasi kaynaklardan bilgi ve belge edinmesini saglarlar.
Bu amagla Taraf Devletler:

a) Kitle iletisim araglarint ¢ocuk bakimindan toplumsal ve kiiltiirel yarari olan ve 29 uncu

maddenin ruhuna uygun bilgi ve belgeyi yaymak icin tesvik ederler,

b) Cesitli kiiltiirel, ulusal ve uluslararast kaynaklardan gelen bu tiirde bilgi ve belgelerin

tiretimi, degisimi ve yayimi amaciyla uluslararasi isbirligini tesvik ederler;

¢) Cocuk kitaplarinin iiretimini ve yayimasini tegvik ederler;

d) Kitle iletisim araglarimi azinltk grubu ya da bir yerli ahaliye mensup ¢ocuklarin dil

gereksinimlerine 6zel onem gostermeleri konusunda tesvik ederler,

e) 13 ve 18 inci maddelerde yeralan kurallar gozoniinde tutularak ¢ocugun esenligine zarar

verebilecek bilgi ve belgelere karsi korunmasi icin uygun yonlendirici ilkeler gelistirilmesini tesvik
ederler.

Madde 18
1. Taraf Devletler, ¢cocugun yetistirilmesinde ve geligsmesinin saglanmasinda ana-babanin
birlikte sorumluluk tasidiklar: ilkesinin taminmasi igin her tirlii ¢abayi gésterirler.
Cocugun yetistivilmesi ve gelistirilmesi sorumlulugu ilk once ana-babaya ya da durum
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gerektiriyorsa yasal vasilere diiser. Bu kisiler herseyden dnce ¢ocugun yiiksek yararini

gozoniinde tutarak hareket ederler.

2. Bu Sozlesmede belirtilen haklarin giivence altina alinmasi ve gelistirilmesi icin Taraf
Devletler, cocugun yetistirilmesi konusundaki sorumiuluklarim kullanmada ana-baba ve
yasal vasilerin durumlarina uygun yardim yapar ve cocuklarin bakimi ile gorevli
kuruluslarmn, etkinliklerin ve hizmetlerin gelismesini saglarlar.

3. Taraf Devletler, ¢calisan ana-babanin, ¢ocuk bakim hizmet ve tesislerinden, ¢cocuklarinin
da bu hizmet ve tesislerden yararlanma hakkini saglamak icin uygun olan her tiirlii
onlemi alirlar.

Madde 19

1. Bu Sozlesmeye Taraf Devletler, ¢cocugun ana-babasimin ya da onlardan yalnizca
birinin, yasal vasi ya da vasilerinin ya da bakimini iistlenen herhangi bir kiginin
yaninda iken bedensel ya da zihinsel saldwr, siddet ya da suiistimale, ihmal ya da
ihmalkar muameleye, wrza ge¢me dahil her tirlii istismar ve kétii muameleye karsi
korunmas igin; yasal, idari, toplumsal, egitsel biitiin Gnlemleri alirlar.

2.  Bu tir koruyucu énlemler; burada tamimlanmis olan c¢ocuklara kéti muamele
olaylarimin onlenmesi, belirlenmesi, bildirilmesi, yetkili makama havale edilmesi,
sorusturulmasi, tedavisi ve izlenmesi icin gerekli baskaca yontemleri ve uygun
oldugu takdirde adliyenin ise el koymasi oldugu kadar durumun gereklerine gore
¢ocuga ve onun bakimini iistlenen kisilere, gereken destegi saglamak amaci ile
sosyal programlarin diizenlenmesi icin etkin usulleri de icermelidir.

Madde 20

1. Gegici ve siirekli olarak aile ¢evresinden yoksun kalan ya da kendi yararina olarak bu
ortamda birakilmast kabul edilmeyen her ¢ocuk, Devletten ézel koruma ve yardim gorme
hakkina sahip olacakur.

2. Taraf Devietler bu durumdaki bir ¢ocuk i¢in kendi ulusal yasalarina gore, uygun olan bakimi
saglayacaklardir.,

3. Bu tiir bakim, baskaca benzerleri yaminda. bakici aile yamna verme, Islam Hukukunda
kefalet (kafalah), evlit edinme ya da gerekiyorsa ¢ocuk bakimi amaci giiden uygun
kuruluslara yerlestirmeyi de icerir. Coziimler diistiniiliirken, ¢ocugun yetistirilmesinde
stirekliligin korunmasmna ve ¢ocugun etnik, dinsel, kiiltiirel ve dil kimligine gereken saygi
gosterilecektir.

Madde 21

Evidt edinme sistemini kabul eden ve/ya da buna izin veren Taraf Devletler, ¢ocugun en yiiksek
yararlarinmin temel diigiince oldugunu kabul edecek ve asagidaki ilkeleri gerceklestireceklerdir:

a) Bir ¢ocugun evldt edinilmesine ancak yetkili makam karar verir. Bu makam uygulanabilir yasa ve
usullere gore ve giivenilir tiim bilgilerin 1s1ginda; ¢ocugun, ana-babasi, yakinlari ve yasal vasisine
gore durumunu gozoniine alarak ve gereken durumlarda tiim ilgililerle yapilacak goriisme sonucu
onlarin da evlat edinme konusundaki onaylarini alma zorunluluguna uyarak, kararini verir.

b) Cocugun kendi iilkesinde elverigli bicimde bakilmast miimkiin olmadigi ya da evidt edinecek ya da
yanina yerlestirilecek aile bulunmadigi taktirde, iilkelerarast evidt edinmenin ¢ocuk bakimindan
uygun bir ¢oziim oldugunu kabul ederler.

¢) Baska bir iilkede evidt edinilmesi diisiiniilen ¢ocugun, kendi iilkesinde mevcut evidt edinme
durumuyla egdeger olan giivence ve élgiilerden yararlanmasini saglarlar.

d) Ulkeleraras: evldt edinmede, yerlestirmenin ilgililer bakimindan yasadisi para kazanma konusu
olmamas igin gereken biitiin énlemleri alirlar.

e) Bu maddedeki amacglari, uygun oldugu olgiide, ikili ya da ¢ok tarafl diizenleme ya da anlasmalarla
tesvik ederler ve bu cercevede, ¢ocugun baska bir iilkede yerlestirilmesinin yetkili makam ya da
organlar tarafindan yiiriitiilmesini giivenceye almak igin ¢aba gésterirler.

Madde 22

1. Taraf Devletler, ister tek basina olsun isterse ana babasi ya da herhangi bir baska kimse
ile birlikte bulunsun, miilteci statiisii kazanmaya ¢alisan ya da uluslararas: ya da ig¢
hukuk kural ve usulleri uyarinca miilteci sayilan bir ¢ocugun, bu Sozlesmede ve insan
haklarina ya da insani konulara iliskin ve sézkonusu Devietlerin taraf oldukiar diger
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Madde 23

Madde 24

Uluslararasi Sozlesmelerde tamnan ve bu duruma uygulanabilir nitelikte bulunan
haklart kullanmasi amaciyla koruma ve insani yardimdan yararlanmasi igin gerekli
biitiin onlemleri alirlar.

Bu nedenle, Taraf Devletler, uygun gérdiikleri élgiide, Birlesmis Milletler Teskilati ve
onunla isbirligi yapan hiikiimetlerarasi ve hiikiimetdist yetkili baska kuruluslarla bu
durumda olan bir ¢ocugu korumak, ona yardim etmek, herhangi bir miilteci ¢cocugun
ailesi ile yeniden biraraya gelebilmesi icin ana-babast ya da ailesinin baska iiyeleri
hakkinda bilgi toplamak amacuyla isbirliginde bulunurlar. Herhangi bir nedenle kendi
aile cevresinden siirekli ya da gecici olarak ayri diismiis bir ¢ocuga bu Sozlesmeye gore
taminan koruma, aymi esaslar icinde, ana-babasi ya da ailesinin baskaca iiyelerinden
hi¢birisi bulunmayan ¢ocuga da taninacaktir.

1. Taraf Devletler zihinsel ya da bedensel oziirlii ¢ocuklarin sayginliklarini giivence
altina alan, dzgiivenlerini  gelistiren ve toplumsal yasama etkin bi¢imde
katilmalarimi kolaylastiran sartlar altinda eksiksiz bir yagsama sahip olmalarini
kabul ederler.

2. Taraf Devletler, oziirlii ¢ocuklarin ozel bakimdan yararlanma hakkini tanirlar ve
eldeki kaynaklarin yeterliligi olciisiinde ve yapilan bagsvuru iizerine, yardimdan
yararlanabilecek durumda olan ¢ocuga ve onun bakimindan sorumlu olanlara,
¢ocugun durumu ve ana-babanin ya da ¢ocuga bakanlarin iginde bulunduklar:
kosullara uygun diisecek yardimin yapilmasini tesvik ve taahhiit ederler.

3. Oziirlii cocugun, ozel bakima gereksinimi oldugu bilincinden hareketle bu maddenin
2 nci fikrast uyarinca yapilmasi ongériilen yardim, ¢ocugun ana-babasiin ya da
cocuga bakanlarin parasal (mali) durumlart gézéniine alinarak, olanaklar
olciistinde ticretsiz saglamir. Bu yardim; oziirlii ¢ocugun egitimi, meslek egitimi,
tibbi bakim hizmetleri, rehabilitasyon hizmetleri, bir iste ¢alisabilecek duruma
getirme hazirlik programlart ve dinlenme/eglenme olanaklarindan etkin olarak
yararlanmasini saglamak tizere diizenlenir ve ¢ocugun en eksiksiz bicimde toplumla
biitiinlesmesi  yaminda, kiiltiirel ve ruhsal yonii dahil bireysel gelismesini
gerceklestirme amacini giider.

4. Taraf Devletler, uluslararasi isbirligi ruhu iginde, oziirlii cocuklarin koruyucu sihhi
bakimi, ubbi, psikolojik ve islevsel tedavileri alanlarina iliskin gerekli bilgilerin
alisverisi yaminda, rehabilitasyon, egitim ve mesleki egitim hizmetlerine iligkin
yontemlerin bilgilerini de icerecek sekilde ve Taraf Devietlerin bu alanlardaki
giiglerini, anlayislarim gelistirmek ve deneyimlerini zenginlestirmek amacuyla bilgi
dagitimimi ve bu bilgiden yararlanmay: tesvik ederler. Bu bakimdan, geligsmekte
olan iilkelerin gereksinimleri, ozellikle gozoniine alinir.

1. Taraf Devletler, ¢ocugun olabilecek en iyi saghk diizeyine kavusma, tibbi bakim ve
rehabilitasyon hizmetlerini veren kuruluglardan yararlanma hakkint tamwrlar. Taraf
Devletler, hi¢chir ¢ocugun bu tiir tibbi bakim hizmetlerinden yararlanma hakkindan yoksun
birakilmamasini giivence altina almak igin ¢aba gosterirler.

2. Taraf Devletler, bu hakkin tam olarak uygulanmasini takip ederler ve ézellikle:

a) Bebek ve ¢cocuk oliim oranlarimin diistiriilmesi,

b) Biitiin ¢ocuklara gerekli tbbi yardimin ve tbbi bakimin; temel saghk hizmetlerinin

gelistirilmesine 6nem verilerek saglanmasi;

c¢) Temel saghk hizmetleri ¢ercevesinde ve baska olanaklarin yamisira, kolayca bulunabilen

tekniklerin kullaniimasi ve besleyici yiyecekler ve temiz i¢me suyu saglanmasi yoluyla ve ¢evre
kirlenmesinin tehlike ve zararlarim gozéniine alarak, hastalik ve yetersiz beslenmeye karsi miicadele

edilmesi:

d) Anneye dogum oncesi ve sonrasi uygun bakimin saglanmasi;

e) Biitiin toplum kesimlerinin ézellikle ana-babalar ve ¢ocuklarin, ¢ocuk saglhigi ve beslenmesi,
anne siitii ile beslenmenin yararlari, toplum ve ¢evre saglhgi ve kazalarin énlenmesi konusunda temel
bilgileri elde etmeleri ve bu bilgileri kullanmalarina yardimci olunmasi;
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) Koruyucu saghk bakimlarimin, ana-babaya rehberligini, aile planlanmast egitimi ve
hizmetlerinin gelistirilmesi;, amaglariyla uygun dnlemleri alirlar.

3. Taraf Devletler, ¢cocuklarin saghgi i¢in zararl geleneksel uygulamalarin kaldwrilmast amaciyla
uygun ve etkili her tiirlii 6nlemi alirlar.

4. Taraf Devletler, bu maddede taninan hakkin tam olarak gercgeklestirilmesini tedricen saglamak
amaciyla uluslararasi isbirliginin gelistirilmesi ve tesviki konusunda karsilikli olarak soz verirler. Bu
konuda gelismekte olan iilkelerin gereksinimleri ozellikle gozoniinde tutulur.

Madde 25

Taraf Devletler, yetkili makamlarca korunma ve bakim altina alma, bedensel ya da ruhsal tedavi
amaglaryla  hakkinda bir  yerlestirme tedbiri uygulanan ¢ocugun, gordigii tedaviyi ve
yerlestivilmesine bagli diger tiim sartlar: belli araliklarla gozden gegirme hakkina sahip oldugunu
kabul ederler.

Madde 26

1. Taraf Devletler, her ¢ocugun, sosyal sigorta dahil, sosyal giivenlikten yararlanma hakkini

tamir ve bu hakkin tam olarak gerceklesmesini saglamak i¢in ulusal hukuklarina uygun,

gerekli dnlemleri alirlar. 2. Sosyal Giivenlik, ¢ocugun ve ¢ocugun bakimindan sorumlu
olanlarin kaynaklart ve kosullar: gozoniine alinarak ve ¢ocuk tarafindan ya da onun adina
yapilan sosyal giivenlikten yararlanma basvurusuna iliskin baskaca durumlar da gézoniinde
tutularak saglanir.

Madde 27

1. Taraf Devletler, her c¢ocugun bedensel, zihinsel, ruhsal, ahldksal ve toplumsal
gelismesini saglayacak yeterli bir hayat seviyesine hakki oldugunu kabul ederler.

2. Cocugun gelismesi icin gerekli hayat sartlarvuin saglanmast sorumlulugu; sahip
olduklart imkdnlar ve mali gii¢leri ¢ergevesinde oncelikle ¢ocugun ana-babasina ya da
cocugun bakimint tistlenen diger kisilere diiser.

3. Taraf Devletler, ulusal durumlarma gére ve olanaklari olgiisiinde, anababaya ve
cocugun bakimni iistlenen diger kisilere, ¢ocugun bu hakkimin uygulanmasinda
yardimci olmak amaciyla gerekli dnlemleri alir ve gereksinim oldugu takdirde ozellikle
beslenme, giyim ve barinma konularinda maddi yardim ve destek programlari
uygularlar.

4. Taraf Devletler, Taraf Devlet iilkesinde ya da baska iilkede bulunsun; ana-babasi ya da
cocuga karsi mali sorumlulugu bulunan diger kisiler tarafindan, ¢ocugun bakim
giderlerinin karsilanmasini saglamak amaciyla her tiirlii uygun onlemi alirlar. Ozellikle
¢ocuga karsi mali sorumlulugu olan kisinin, ¢ocugun iilkesinden baska bir iilkede
yasamast halinde, Taraf Devietler bu konuya iligkin uluslararasi anlasmalara katilmay
ya da bu tir anlasmalar akdinin yamisira baskaca uygun diizenlemelerin yapilmasini
tesvik ederler.

Madde 28
1. Taraf Devletler, ¢cocugun egitim hakkini kabul ederler ve bu hakkin firsat esitligi
temeli tizerinde tedricen gerceklestirilmesi goriisiiyle ozellikle:

a) Ilk égretimi herkes icin zorunlu ve parasiz hale getirirler;

b) Orta ogretim sistemlerinin genel oldugu kadar mesleki nitelikte de olmak iizere
cesitli bicimlerde orgiitlenmesini tegvik ederler ve bunlarin tiim ¢ocuklara acik olmasini
saglarlar ve gerekli durumlarda mali yardim yapilmasi ve 6gretimi parasiz kilmak gibi
uygun énlemleri alirlar;

¢) Uygun biitiin araglart kullanarak, yiiksek ogretimi yetenekleri dogrultusunda
herkese agik hale getirirler,

d) Egitim ve meslek sec¢imine iliskin bilgi ve rehberligi biitiin ¢ocuklar igin elde
edilir hale getirirler;

e) Okullarda diizenli bigcimde devamin saglanmast ve okulu terketme oranlarinin
diistiriilmesi icin onlem alirlar.

3. Taraf Devletler, okul disiplininin ¢ocugun insan olarak tasidigr sayginlikla bagdasir bicimde

ve bu Sozlesmeye uygun olarak yiiriitiilmesinin saglanmast amaciyla gerekli olan tiim

onlemleri alirlar.
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4.  Taraf Devletler egitim alaninda, ozellikle cehaletin ve okuma yazma bilmemenin diinyadan
kaldirilmasina katkida bulunmak ve c¢agdas egitim yontemlerine ve bilimsel ve teknik
bilgilere sahip olunmasimi kolaylastirmak amaciyla uluslararasi isbirligini giiclendirir ve
tesvik ederler. Bu konuda, gelismekte olan iilkelerin gereksinimleri ézellikle gozéniinde
tutulur.

Madde 29

1. Taraf Devletler ¢cocuk egitiminin asagidaki amaglara yonelik olmasini kabul ederler;

a) Cocugun kisiliginin, yeteneklerinin, zihinsel ve bedensel yeteneklerinin miimkiin oldugunca

gelistirilmesi;

b) Insan haklarina ve temel ézgiirliiklere, Birlesmis Milletler Andlasmasinda benimsenen ilkelere

saygisinin gelistirilmesi;

¢) Cocugun ana-babaswna, kiiltiirel kimligine, dil ve degerlerine, ¢ocugun yasadigi ya da geldigi

menge tilkenin ulusal degerlerine ve kendisininkinden farkli uygarliklara saygisimin gelistirilmesi;

d) Cocugun, anlayisi, baris, hosgori, cinsler arasi esitlik ve ister etnik, ister ulusal, ister dini

gruplardan, isterse yerli halktan olsun, tiim insanlar arasinda dostluk ruhuyla, ozgiir bir

toplumda, yasantiyi, sorumlulukla tistlenecek sekilde hazirlanmasi;

e) Dogal gevreye saygisinin gelistirilmesi,

2. Bu maddenin ya da 28 inci maddenin hi¢hir hiikmii gercek ve tiizel kisilerin ogretim
kurumlart kurmak ve yonetmek ozgiirliigiine, bu maddenin 1 inci fikrasinda belirtilen ilkelere
saygi gosterilmesi ve bu kurumlarda yapilan egitimin Devlet tarafindan konulmus olan
asgari kurallara uygun olmast kosuluyla, aykirt sayilacak bigcimde yorumlanmayacaktir.

Madde 30
Soya, dine ya da dile dayali azinliklarin ya da yerli halklarin varoldugu Devletlerde, boyle bir
aziliga mensup olan ya da yerli halktan olan ¢ocuk, ait oldugu azinlik toplulugunun diger tiyeleri ile
birlikte kendi kiiltiiriinden yararlanma, kendi dinine inanma ve uygulama ve kendi dilini kullanma
hakkindan yoksun birakilamaz.
Madde 31
1. Taraf Devletler ¢ocugun dinlenme, bos zaman degerlendirme, oynama ve yagina uygun
eglence (etkinliklerinde) bulunma ve kiiltiirel ve sanatsal yasama serbestce katilma
hakkini tanwrlar
2. Taraf Devletler, ¢cocugun kiiltiirel ve sanatsal yasama tam olarak katilma hakkini saygt
duyarak tamwrlar ve ozendirirler ve c¢ocuklar igin, bos zamani degerlendirmeye,
dinlenmeye, sanata ve kiiltiire iliskin (etkinlikler) konusunda uygun ve esit firsatlarin
saglanmasini tesvik ederler.
Madde 32

1. Taraf Devletler, ¢ocugun, ekonomik sémiiriiye ve her tiirlii tehlikeli iste ya da
egitimine zarar verecek ya da saghg ya da bedensel, zihinsel, ruhsal, ahldksal ya
da toplumsal gelismesi icin zararli olabilecek nitelikte ¢alistiriimasina karsi
korunma hakkini kabul ederler.

2. Taraf Devletler, bu maddenin uygulamaya konulmasini saglamak icin yasal, idari,
toplumsal ve egitsel her onlemi alirlar. Bu amaglar ve éteki uluslararasi belgelerin
ilgili hiikiimleri gozéniinde tutularak, Taraf Devletler ozellikle su onlemleri alirlar:

a) Ise kabul icin bir ya da birden ¢ok asgari yas siniri tesbit ederler;
b) Calismanin saat olarak stiresi ve kogullarina iliskin uygun diizenlemeleri yaparlar.
¢) Bu maddenin etkili bi¢imde uygulanmasim saglamak igin ceza ya da baska uygun
yaptirimlar ongoriirler.
Madde 33
Taraf Devletler, ¢cocuklarin uluslararasi anlasmalarda tanmimladigi bicimde uyusturucu ve psikotrop
maddelerin yasadisi kullanimina karsi korunmasi ve ¢ocuklarin bu tiir maddelerin yasadist iiretimi ve
kagak¢iligr alaminda kullanilmasint onlemek amacuyla, yasal, sosyal ve egitsel niteliktekiler de dahil
olmak tizere, her tiirlii uygun énlemleri alirlar.
Madde 34
Taraf Devletler, ¢ocugu, her tiirlii cinsel sémiiriiye ve cinsel suiistimale karst koruma giivencesi
verirler. Bu amagla Taraf Devletler ozellikle:

219



a) Cocugun yasadisi bir cinsel etkinlike girismek iizere kandirilmas: ya da zorlanmasini;
b) Cocuklarin, fuhus, ya da diger yasadisi cinsel etkinlikte bulundurularak somiiriilmesini;
¢) Cocuklarin pornografik nitelikli gésterilerde ve malzemede kullanilarak somiiriilmesini,
onlemek amaciyla ulusal diizeyde ve ikili ile ¢ok tarafly iliskilerde gerekli her tiirlii dnlemi
alirlar.

Madde 35

Taraf Devletler, her ne nedenle ve hangi bi¢cimde olursa olsun, ¢cocuklarin kagirilmalari, satilmalar

ya da fuhusa konu olmalarmi énlemek igin ulusal diizeyde ve ikili ve ¢ok yanly iliskilerde gereken her

tiirlii onlemleri alirlar.

Madde 36

Taraf Devletler, esenligine herhangi bir bi¢imde zarar verebilecek baska her tiirlii sémiirtiye karst

cocugu korurlar.

Madde 37

Taraf Devletler asagidaki hususlart saglarlar:
a) Hig¢bir ¢ocuk, iskence ya da diger zalimce, insanlk disi ya da asagilayict muamele ve
cezaya tabi tutulmayacaktir. Onsekiz yasindan kiigiik olanlara, isledikleri suglar nedeniyle
idam cezasi verilemiyecegi gibi saliverilme kosulu bulunmayan omiir boyu hapis cezast da
verilmeyecektir.
b) Hi¢hir ¢ocuk yasadist ya da keyfi bigimde ozgiirliigiinden yoksun biwrakilmayacaktir. Bir
¢ocugun tutuklanmasi, alikonulmas: ya da hapsi yasa geregi olacak ve ancak en son
bagvurulacak bir onlem olarak diisiiniiliip, uygun olabilecek en kisa siire ile surl
tutulacaktir.
¢) Ozgiirliigiinden yoksun birakilan her cocuga insancil bicimde ve insan kisiliginin éziinde
bulunan sayginlik ve kendi yasindaki kisilerin gereksinimleri gozoniinde tutularak
davramilacaktir. Ozgiirliigiinden yoksun olan her c¢ocuk, kendi yiiksek yarari aksini
gerektirmedikge, ozellikle yetigkinlerden ayri tutulacak ve olaganiistii durumlar disinda ailesi
ile yazigma ve gériigme yoluyla iliski kurma hakkina sahip olacaktir.
d) Ozgiirliigiinden yoksun birakilan her ¢ocuk, kisa zamanda yasal ve uygun olan diger
yardimlardan yararlanma hakkina sahip olacagi gibi ézgiirliigiinden yoksun birakilmasinin
yasaya aykirithgini bir mahkeme ya da diger yetkili, bagimsiz ve tarafsiz makam éntinde iddia
etme ve boylesi bir islemle ilgili olarak ivedi karar verilmesini isteme hakkina da sahip
olacaktir.

Madde 38

1. Taraf Devietler, silahli ¢atisma halinde kendilerine uygulanabilir olan uluslararasit hukukun,
¢ocuklart da kapsayan insani kurallarina uymak ve wyulmasini saglamak yiikiimliiliigiinii
tistlenirler.

2. Taraf Devletler, onbes yasindan kiiciiklerin ¢atismalara dogrudan katilmamast i¢in uygun
olan biitiin onlemleri alirlar.

3. Taraf Devletler, ozellikle onbes yasina gelmemis ¢ocuklar: askere almaktan kagimirlar. Taraf
Devletler, onbes ile onsekiz yas arasindaki ¢ocuklarin silah altina alinmalar: gereken
durumlarda, onceligi yasca biiyiik olanlara vermek igin ¢aba gésterirler.

4.  Silahli catismalarda sivil halkin korunmasmna iliskin uluslararasi insani hukuk kurallar
tarafindan ongériilen yiikiimliiliiklerine uygun olarak, Taraf Devletler, silahli ¢atismadan
etkilenen ¢ocuklara koruma ve bakim saglamak amaciyla miimkiin olan her tiirlii onlemi
alirlar.

Madde 39

Taraf Devletler, her tiirlii ihmal, somiirii ya da suiistimal, iskence ya da her tiirlii zalimce, insanlik
dist ya da asagilayict muamele ya da ceza uygulamasi ya da silahli ¢atisma magduru olan bir
¢ocugun, bedensel ve ruhsal bakimdan saghgina yeniden kavusmasi ve yeniden toplumla
biitiinlesebilmesini temin i¢in uygun olan tiim onlemleri alirlar. Bu tir saghga kavusturma ve
toplumla biitiinlestirme, ¢ocugun saghgim, oOzgiivenini ve sayginlhigini gelistirici bir ortamda
gerceklestirilir.

Madde 40
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1. Taraf Devletler, hakkinda ceza yasasini ihlal ettigi iddia edilen ve bu nedenle itham
edilen ya da ihldl ettigi kabul edilen her ¢ocugun; ¢ocugun yasi ve yeniden topluma
kazandirimasinin ve toplumda yapici rol iistlenmesinin arzu edilir oldugu hususlar
gozoniinde bulundurularak, tasidigi sayginlik ve deger duygusunu gelistirecek ve
baskalarimin da insan haklarina ve temel ézgiirliiklerine saygr duymasini pekistirecek
nitelikte muamele gérme hakkini kabul ederler.

2. Bu amacgla ve uluslararast belgelerin ilgili hiikiimleri goz-oniinde tutularak Taraf
Devletler ozellikle, sunlari saglarlar:

a) Islendigi zaman ulusal ya da uluslararasi hukuk¢a yasaklanmamis bir eylem ya da ihmal

nedeniyle hichir ¢ocuk hakkinda ceza yasasimi ihlal ettigi iddiasi ya da ithami o6ne

stirtilemeyecegi gibi boyle bir ihlalde bulundugu da kabul edilmeyecektir.

b) Hakkinda ceza kanununu ihldl iddias1 ya da ithami bulunan her ¢ocuk asagidaki asgari

giivencelere sahiptir:

i) Haklarindaki su¢lama yasal olarak sabit oluncaya kadar masum sayilmak;

ii) Haklarindaki suglamalardan kendilerinin hemen ve dogrudan dogruya; ya da uygun

diisen durumlarda ana-babalart ya da yasal vasileri kanali ile haberli kilinmak ve

savunmalarimin hazirlanip sunulmasinda gerekli yasal ya da uygun olan baska yardimdan
yararlanmak;

iii) Yetkili, bagimsiz ve yansiz bir makam ya da mahkeme oniinde adli ya da baskaca uygun

yardimdan yararlanarak ve ozellikle ¢ocugun yasi ve durumu gézoniine alinmak suretiyle

kendisinin yiiksek yararina aykiri oldugu saptanmadigi siirece, ana-babast ya da yasal vasisi
de hazir bulundurularak yasaya uygun bigimde adil bir durusma ile konunun gecikmeksizin
karara baglanmasinin saglanmasi;

iv) Taniklik etmek ya da su¢ ikrarinda bulunmak i¢in zorlanmamak; aleyhine olan taniklar

sorguya ¢ekmek ya da sorguya ¢ekmis olmak ve lehine olan taniklarm hazir bulunmasinin ve

sorgulanmasinin egit kosullarda saglanmasi;

v) Ceza yasasini ihldl ettigi sonucuna varimasi halinde, bu kararin ve bunun sonucu olarak

alinan onlemlerin daha yiiksek yetkili, bagimsiz ve yansiz bir makam ya da mahkeme dniinde

yasaya uygun olarak incelenmesi;

vi) Kullamilan dili anlamamas: ya da konusamamast halinde ¢ocugun parasiz ¢evirmen

yardimindan yararlanmasi;

vii) Kovusturmanin her asamasinda ézel hayatinin gizliligine tam saygi gésterilmesine hakki

olmak;

3. Taraf Devletler, hakkinda ceza yasasini ihlal ettigi iddiast ileri siiriilen, bununla itham

edilen ya da ihlal ettigi kabul olunan c¢ocuk bakimindan, yalmizca ona uygulanabilir

yasalarin, usullerin, onunla ilgili makam ve kuruluslarin olusturulmasini tesvik edecek ve
ozellikle su konularda ¢aba gostereceklerdir:

a) Ceza Yasaswn ihlal konusunda asgari bir yas sinir1 belirleyerek, bu yas simirmmin altindaki

¢ocugun ceza ehliyetinin olmadiginin kabulii;

b) Uygun bulundugu ve istenilir oldugu takdirde, insan haklari ve yasal giivencelere tam

saygt gosterilmesi kosulu ile bu tiir ¢cocuklar icin adli kovusturma olmaksizin onlemlerin

alinmasu.

4. Koruma tedbiri, yonlendirme ve gozetim kararlari, damismanlik, sarth salvverme, bakim

icin yerlestirme, egitim ve meslek 6gretme programlari ve diger kurumsal bakim segenekleri

gibi ¢esitli diizenlemelerin uygulanmaswinda, ¢ocuklara durumlart ve suglart ile orantili ve
kendi esenliklerine olacak bicimde muamele edilmesi saglanacaktir.
Madde 41
Bu Sozlesmede yeralan hi¢chir husus, ¢ocuk haklarimin gerceklestivilmesine daha ¢ok yardimct olan
ve;

a) Bir Taraf Devletin yasasinda; ya da

b) Bu Devilet bakimindan yiiriirliikte olan uluslararasi hukukta yeralan hiikiimleri

etkilemeyecektir.
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1. KISIM
Madde 42
Taraf Devletler, Sozlesme ilke ve hiikiimlerinin uygun ve etkili araglarla yetigkinler kadar ¢ocuklar

tarafindan da yaygin bicimde 6grenilmesini saglamayi taahhiit ederler.
Madde 43

1.

11.

12.

Taraf Devletlerin bu Sézlesme ile iistlendikleri yiikiimliiliikleri yerine getirme konusunda
kaydettikleri ilerlemeleri incelemek amaciyla, gérevleri asagida belirtilen bir Cocuk Haklar
Komitesi kurulmustur.

Komite bu Sézlesme ile hiikme baglanan alanda yetenekleriyle taninmis ve yiiksek ahlak
sahibi on uzmandan olusur. Komite iiyeleri Taraf Devietlerce kendi vatandaslart arasindan
ve kisisel olarak gérev yapmak iizere, adil bir cografi dagilimi saglama geregi ve baslica
hukuk sistemleri goz-niinde tutularak segilirler.

Komite tiyeleri, Taraf devletlerce gisterilen kisiler listesinden gizli oyla segilirler. Her Taraf
Devlet, vatandaslar: arasindan bir uzmani aday gaésterebilir.

Komite i¢in ilk se¢im, bu Sozlesmenin yiiriirliige girisini izleyen alti ay i¢inde yapulr. Sonraki
se¢imler iki yilda bir yapilir. Her secim tarihinden en az dort ay dnce, Birlesmis Milletler
Teskilati Genel Sekreteri, Taraf Devletleri iki ay igcinde adaylarint gostermeye yazili olarak
davet eder. Daha sonra Genel Sekreter biylece belirlenen kisilerden, kendilerini gosteren
Taraf Devletleri de isaret ederek, alfabetik siraya goére olusturdugu bir listeyi, Taraf
Devletlere bildirir.

Secimler, Birlesmis Milletler Teskilati Merkezinde, Genel Sekreter tarafindan davet edilen
Taraf Devletler toplantilarinda yapilir. Nisabi, Taraf Devletlerin ticte ikisinin olugturdugu bu
toplantilarda, hazir bulunan ve oy kullanan Devletlerin salt ¢ogunluguyla en fazla oy alan
kisiler Komiteye segilir.

Komite iiyeleri dort yil icin secilir. Aday gosterildikleri takdirde yeniden secilebilirler. Ilk
se¢imde se¢ilmis olan bes iiyenin goérevi iki yil sonra sona erer, bu bes iiyenin isimleri ilk
se¢imden hemen sonra toplanti baskant tarafindan ¢ekilen kura ile belirlenir.

Bir komite iiyesinin 6lmesi ya da ¢ekilmesi ya da baska herhangi bir nedenle bir tiyenin
Komitedeki gorevlerini yapamaz hale gelmesi durumunda adayligini éneren Taraf Devlet,
Komitenin onaylamasi kosuluyla, boylece bosalan yerdeki gorev siiresi doluncaya kadar,
kendi vatandaslar: arasindan baska bir uzmani atayabilir.

Komite, i¢ tiiziigiinii kendisi belirler.

Komite, memurlarint iki yillik bir siire i¢in seger.

. Komite toplantilar: olagan olarak Birlesmis Milletler Teskilati Merkezinde ya da Komite

tarafindan belirlenecek baska uygun bir yerde yapilir. Komite olagan olarak her yil toplanir.
Komite toplantilarimin siiresi, gerektiginde, Genel Kurulca onaylanmak kosuluyla, bu
Sozlesmeye Taraf Devletlerin bir toplantisiyla belirlenir ya da degistirilir.

Birlesmis Milletler Teskilati Genel Sekreteri gerekli maddi araglart ve personeli bu
Sozlesme ile kendisine verilen gorevleri etkili bicimde gérebilmesi amaciyla, Komite emrine
Verir.

Bu Sozlesme uyarinca olusturulan Komitenin iiyeleri, Genel Kurulun onayi ile, Birlesmis
Milletler Teskilatinin kaynaklarindan karsilanmak iizere, Genel Kurulca saptanan sart ve
kosullar cercevesinde kararlastirilan iicreti alirlar.

Madde 44

1. Taraf Devletler, bu Sozlesmede taminan haklary yiiriirliige koymak icin, aldiklart
onlemleri ve bu haklardan yararlanma konusunda gergeklestirilen ilerlemeye iliskin
raporlari:

a) Bu Sozlesmenin, ilgili Taraf Devlet bakimindan yiirviirliige giris tarihinden baslayarak
iki yil iginde,

b) Daha sonra bes yilda bir,

Birlesmis Milletler Genel Sekreteri araciligi ile Komiteye sunmayt taahhiit ederler.

2. Bu madde wuyarinca hazirlanan raporlarda, bu Sézlesmeye gére iistlenilen
sorumluluklarin, sayet varsa, yerine getirilmesini etkileyen nedenler ve giicliikler
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belirtilecektir. Raporlarda ayrica, ilgili iilkede Sézlesmenin uygulanmasi hakkinda
Komiteyi etraflica aydinlatacak bi¢imde yeterli bilgi de bulunacaktir.

3. Komiteye etrafl: bilgi iceren bir ilk rapor sunmus olan Taraf Devlet, bu maddenin 1 (b)
bendi geregince sunacagi sonraki raporlarinda daha dnce verilmis olan temel bilgileri
tekrarlamayacaktir.

4. Komite, Taraf Devietlerden Sozlesmenin uygulamasina iliskin her tirli ek bilgi
isteminde bulunabilir.

5. Komite, iki yilda bir Ekonomik ve Sosyal Konsey araciligi ile Genel Kurula etkinlikleri
hakkinda bir rapor sunar.

6. Taraf Devlietler kendi raporlarinin iilkelerinde genis bicimde yayimini saglarlar.

Madde 45

Sozlesmenin etkili bicimde uygulanmasini gelistirme ve Sozlesme kapsamina giren alanda

uluslararasi igbirligini tegvik etmek amacwyla:

a) Uzmanlasmis kurumlar, UNICEF ve Birlesmis Milletler Teskilatimin oteki organlari, bu
Sozlesmenin kendi yetki alanlarina iliskin olan hiikiimlerinin uygulanmasinin incelenmesi
swrasinda, temsil edilmek hakkina sahiptirler. Komite; uzmanlasmis kurumlar,, UNICEF'i ve
uygun buldugu oteki yetkili kuruluslari, kendi yetki alanlarini ilgilendiren konularda uzman
olarak goriis vermeye davet edebilir. Komite, uzmanlasmis kurumlar, UNICEF'i ve
Birlesmis Milletler Tegkilatinin Jteki organlarini kendi etkinlik alanlarina iligkin kesimlerde
Sozlesmenin uygulanmasi hakkinda rapor sunmaya davet edebilir;

b) Komite, uygun buldugu takdirde, Taraf Devletlerce sunulmus, bir istem iceren ya da teknik
danmigma ya da yardim gereksinimin: belirten her raporu, gerekiyorsa Komitenin bu istek ya
da ihtiyaca iligkin tavsiye ve gozlemlerini de ekleyerek, uzmanlagmis kurumlara, UNICEF'e
ve dteki yetkili kuruluglara génderir;

¢) Komite, Genel Kurula Genel Sekreterden Komite adina ¢ocuk haklarina iligkin sorunlarda
incelemeler yaptirmasi isteginde bulunulmasini, tavsiye edebilir,

d) Komite, bu Sozlesmenin 44 ve 45 inci maddeleri uyarinca alinan bilgilere dayanarak,
telkin ve genel nitelikte tavsiyelerde bulunabilir. Bu telkin ve genel nitelikteki tavsiyeler, ilgili
olan her Taraf Devlete gonderilir ve sayet varsa, Taraf Devletlerin yorumlari ile birlikte
Genel Kurulun dikkatine sunulur.

1. KISIM

Madde 46

Bu Sozlesme biitiin Devletlerin imzasina agiktir.

Madde 47

Bu Sozlesme onaylamaya bagl tutulmustur. Onay belgeleri Birlesmis Milletler Teskilati Genel

Sekreteri nezdine tevdi edilecektir.

Madde 48

Bu Sozlesme biitiin Devletlerin katilmasina agik olacaktir. Katilma belgeleri Birlesmis Milletler

Teskilati Genel Sekreteri nezdine tevdi edilecektir.

Madde 49

1.  Bu Sézlesme, yirminci onay ya da katilma belgesinin Birlesmis Milletler Teskilati
Genel Sekreteri nezdine tevdi tarihini izleyen otuzuncu giin yiiriirliige girecektir.

2. Yirminci onay ya da katilma belgesinin tevdiinden sonra bu Sozlesmeyi onaylayacak
va da ona katilacak Devletlerin her biri i¢cin, bu Sozlesme, sézkonusu Devletin onay
ya da katilma belgesini tevdi tarihinden sonraki otuzuncu giin yiiriirliige girecektir.

Madde 50

1. Bu Sozlesmeye Taraf herhangi bir Devlet bir degisiklik onerisinde bulunabilir
ve buna iligkin metni Birlesmis Milletler Teskilati Genel Sekreteri nezdine tevdi
edebilir. Genel Sekreter bunun iizerine degisiklik onerisini Taraf Devletlere,
onerinin incelenmesi ve oya konulmasi amaciyla bir Taraf Devletler Konferansi
olusturulmasint isteyip istemediklerini kendisine bildirmeleri kaydiyla, iletir.
Béyle bir duyuru tarihini izleyen dort ay icinde Taraf Devletlerin en az iigte biri
sozkonusu konferansin toplanmasindan yana olduklarini ifade ederlerse Genel
Sekreter, Birlesmis Milletler Teskilati ¢ergevesinde bu konferansi diizenler.
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Konferansta hazir bulunan ve oy kullanan Taraf Devletlerin ¢ogunlugu
tarafindan kabul edilen her degisiklik, onay igin Birlesmis Milletler Genel
Kuruluna sunulur.

2. Bu maddenin 1 inci fikrasinda yeralan hiikiimlere uygun olarak kabul edilen bir
degisiklik, Birlesmis Milletler Genel Kurulunca onaylandigr ve bu Sozlesmeye
Taraf Devletlerin iicte iki cogunlugu tarafindan kabul edildigi zaman yiiriirliige
girer.

3. Bir degisiklik yiiriirliige girdigi zaman, onu kabul eden Taraf Devletler
bakimindan baglayicilik tasir. Oteki Taraf Devletler bu Sézlesme hiikiimleri ve
daha once kabul ettikleri her degisiklikle bagh kalirlar.

Madde 51
1. Birlesmis Milletler Tegkilati Genel Sekreteri, onay ya da katilma aninda
yapilabilecek ¢ekincelerin metnini alacak ve biitiin Devletlere bildirecektir.
2. Bu Sézlegmenin amact ve konusu ile bagdasmayan hi¢hbir ¢ekinceye izin
verilmeyecektir.
3. Cekinceler, Birlesmis Milletler Teskilatt Genel Sekreterince, geri
alinacagina iligkin bildirimde bulunma yoluyla her zaman geri alinabilir.
Bunun iizerine Genel Sekreter, biitiin Devletleri haberdar eder. Boyle bir
bildirim, Genel Sekreter tarafindan alindig tarihte islerlik kazanir.
Madde 52
Bir Taraf Devlet, bu Sozlesmeyi, Birlesmis Milletler Teskilati Genel Sekreterine verecegi yazili
bildirim yoluyla feshedebilir. Fesih, bildirimin Genel Sekreter tarafindan alinmasi tarihinden bir yil
sonra gegerli olur.
Madde 53
Birlesmis Milletler Teskilati Genel Sekreteri, bu Sozlesmenin tevdi makami olarak belirlenmigtir.
Madde 54
Ingilizce, Arapga, Cince, Ispanyolca, Fransizca ve Rus¢a metinleri de ayni derecede gecerli olan bu
Sozlesmenin dzgiin metni, Birlesmis Milletler Teskilati Genel Sekreteri nezdine tevdi edilecektir.
Hiikiimetleri tarafindan tam yetkili kilinan asagida imzalart bulunan Temsilciler, yukaridaki
kurallarin 1s1g8inda, bu Sozlesmeyi imzalamiglardrr.

"[tirazi Kayit:

Tiirkiye Cumhuriyeti Birlesmis Milletler Cocuk Haklari Sozlesmesi'nin 17, 29 ve 30. maddeleri
hiikiimlerini T.C. Anayasasi ve 24 Temmuz 1923 tarihli Lozan Anlagmasi hiikiimlerine ve ruhuna
uygun olarak yorumlama haklkini sakli tutmaktadir.”

UNICEF Tiirkiye Temsilciligi tarafindan ¢evrilmistir.
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