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Ozet

Pazarlama diinyasi i¢in 6nemli bir fenomen sayilan marka aktivizmi kavrami, markalarin varlik
gosterdikleri topluma duyarsiz kalmayarak c¢evresel, ekonomik, sosyo-politik sorunlar
hakkinda tavir almasi ve sahip ¢iktig1 konuyla ilgili degisim yaratacak bir etkide bulunmasidir.
Bu ¢aligmanin amaci, markalarin sosyo-politik mesajlari reklamlarinda nasil sundugunu ve bu
mesajlarla ne tiir anlamlar insa ettigini ortaya koymaktir. Arastirmanin kilit noktasi, bu aktivist
tutumlarin, aslinda aktivist tiiketiciyi yakalamaya yonelik olup olmadigina dair bir bakis agisi
sunmaktir. Bu c¢alismada nitel arastirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz teknigi
kullanilmistir. Sosyal ve politik mesajlar icerdigi i¢in amacgh 6rneklem yontemi ile segilen
About Nights “#As1kO1” ve Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” reklamlar1 gdstergebilimsel
analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda her iki markanin da kiiltiirel degerleri
sekillendirmeyi amagladigi ve anlam aktariminda bulundugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Marka aktivizmi, aktivist reklam, gostergebilimsel analiz, reklamin dili

Brand Activism in Turkey: Semiotic Analysis of Activist Advertisements Containing
Socio-Political Messages

Abstract

The concept of brand activism, which is considered a new phenomenon for the marketing world,
is the fact that brands do not remain indifferent to the problems of the society they live in, and
take a stand on environmental, economic, socio-political problems and have an effect that will
create a change in the subject they own. The aim of this study is to reveal how brands present
socio-political messages in their advertisements and what kind of meanings they construct with
these messages. The key point of the research is to offer a perspective on whether these activist
attitudes are actually aimed at catching the activist consumers. In this study, semiotic analysis
technique, one of the qualitative research methods, was used. Since they contain social and
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political messages, the ads " About Nights, #A$1kOl " and " Boyner Grup, #Liitfenindirmeyin
"  which were selected by purposive sampling method, were subjected to semiotic analysis. As
a result of the analyzes, it has been seen that both brands aim to shape cultural values and
convey meaning.

Keywords: Brand activism, activist advertising, semiotic analysis, the language of
advertisement

Giris

Markalarin kendilerini duyurmak, belirlenen hedef kitleye ulagsmak, finansal varligini
stirdiirmek i¢in reklamlara ihtiyaglari vardir. Sanayi Devrimi sonrast donemden giiniimiize
kadar gecen siirec icerisinde reklamlar, sosyal degisim ve gelismelerle paralel sekilde yeni
boyutlar kazanmistir. Sanayi sonrasinda artan endiistriyellesme ile birlikte tiiketim toplumunun
tetikleyicisi olan reklamlar, 1960’11 yillarin genclik hareketlerinden ve alt kiiltiirlerden
etkilenerek yaratic1 yapim tekniklerine gecis yapmistir. Reklamciligin yaratict devrimi olarak
adlandirilabilecek bu donemde, markalar reklamlarinda degisen diinyayla daha iyi baglanti
kurmak i¢in sanat ve ticareti sentezlemis, kiiltiirel olgular1 daha ¢ok 6ne ¢ikarmistir (Cross,
2009; Howard, 2010). Bir baska deyisle markalar, Sanayi Devrimi sonrasi olusan tiiketim
aliskanligin1 devam ettirmek i¢in 1960’11 yillarda genclere ve sosyal kosullara uygun sekilde
hareket etmeye baslamis, reklamlarini buna uygun olarak revize etmislerdir. Giiniimiiziin siyasi
huzursuzluk ortami, protesto ve popiilist duyarlilik kiiltiirii, markalarin hedef kitleleriyle yeni
yollarla baglanti kurmalar1 i¢in aktivizmin enerjisini benimsemesini ve bunu 0Ozenle
olusturulmus kimliklerine ve iirlinlerine uygulamasini saglamistir (Pathak, 2017). Baskin
tiiketici konumunda olan Y kusaginin kendisinden onceki kusaklardan daha ilerici ve politik
olmalar1, markalari, yaratici reklam mesajlarini aktivist sdylemlerle desteklemeleri konusunda
harekete gecirmistir (Quart, 2017).

Markalarin toplum dinamiklerine uygun sekilde yol izlemesine 6rnek olarak siyahi
hareketleri ve bu hareketlere kars1 markalarin tavri gosterilebilmektedir. Irksal esitsizliklerin
ozellikle de siyahi karsithiginin ¢ok yaygin oldugu Amerika’da 2014 yilinda Afro-Amerikalt
Eric Garner polis siddeti sonucu oldiiriilmiistiir. Eric Garner’in oldiiriildiigii anlara dair
goriintiileri iceren bir video, viral sekilde bircok kisiye ulasmis ve Eric Garner’in 6lmeden dnce
soyledigi “I can’t breathe (nefes alamiyorum)” climlesi iilke ¢capinda gergeklestirilen birgcok
protestonun slogani haline gelmistir.Aradan alt1 y1l gectikten sonra 25 Mayis 2020°de Afro-
Amerikan George Floyd, tipki Eric Garner gibi polis siddeti sonucunda hayatin1 kaybetmistir.

Siyahilere kars1 yapilan sistemik ayrimciligin ve polis siddetinin bariz oldugu bu iki olayin
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yasanma sekli ayni olsa da iki olay arasinda ciddi bir fark ortaya ¢ikmistir. Eric Garner’in
oliimiinden sonra sivil toplum tarafindan yapilan protestolar markalar tarafindan ciddi destek
gormez iken George Floyd’un Oliimiinden sonra Once lilke c¢apinda baglayan daha sonra
uluslararas1 arenaya sigrayan protestolara markalar da dahil olmustur. Kiiresel capli is
faaliyetleri yiirliten Google, Twitter, Facebook, Nike, Netflix, Puma, McDonalds’s, P&G gibi
dev markalar sosyal medya paylasimlart ve hazirladiklar1 reklamlar aracilifiyla konu
hakkindaki duruslarini belli etmislerdir ve “#Blacklivesmatter” hareketi olarak adlandirilan

protestolara destek saglayacak bagislarda bulunmuslardir (Marketing Tiirkiye, 2020).

Var olus amaglar1 kdr etmek olan markalar, uzun yillardir geleneksel metodlarla
tiiketicilerin ilgisini gekmeye ve rakiplerinden styrilmaya calismislardir. Giiniimiiz kosullarinda
ise markalarin daha 6nce uyguladiklar1 tutundurma faaliyetleri yeterli goriilmemektedir ve
tilketicilerin marka mesajlarini, iiriin ve hizmetlerini tiikketmesi icin s6z konusu marka ile
arasinda daha c¢ok duygusal bagin olusmasi gerekmektedir. Reklamlarin temel amaci,
tilketicileri {riin, hizmet ve verilen mesajlar konusunda ikna etmektir ve bu amaci
gerceklestirmenin yolu da reklam veren markalarin tliketicilerin diistinme tarzlarini,
motivasyonlarini ve i¢inde yasadiklar1 ¢cevreyi anlamalarindan ge¢gmektedir (Madni vd., 2014:
19). Arastirmalar duygularin, insanlarin bir mesaja verdikleri tepkiler lizerinde gozle goriiliir
bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Hamelin vd., 2017). Bu nedenle reklamlar, iletigimi
diinyada meydana gelenlerle ve insanlarin ilgilendigi konularla uyumlu hale getirerek

genellikle bilgiden ¢ok duygulara odaklanmaktadir (Dahlen ve Rosengren, 2016).

Reklamlarin tiiketicilerle daha ¢ok bag kuracak sekilde evrilmesinin baslica
nedenlerinden biri, sosyal kosullar ve bu kosullara yirmi yil 6ncesine gore farkli tepki veren
tiiketicilerin olmasidir (Fan, 2005). Global bir aragtirma sirketi olan Edelman tarafindan
gerceklestirilen “Giliven Barometresi (2020)” sonuglarina gore, katilimcilarin %53°i bir
markayr satin alirken fiyattan sonra markaya karsi hissettikleri giivene baktiklarim
bildirmislerdir. Katilimcilarin %80’inin bir markadan beklentileri arasinda toplumun
sorunlarint ¢6zmesi yer almaktadir. Deloitte (2021) tarafindan yapilan “2021 Y ve Z Kusaklar1
Arastirmast” da benzer goriigleri kanitlar niteliktedir. Aragtirma sonuglarina gore Y ve Z
kusaklari, diinyanin ¢evre sorunlari, esitsizlik ve irkeilik agisindan kritik bir esikte olduguna
inanmaktadir. Daha siirdiiriilebilir ve daha adil bir diinya yaratmak i¢in kendilerini ve kurumlar1
sorumlu tutmaktadir. Baskin tiiketici kitlesinin Y kusagi olmastyla beraber markalarin aktivist
bir tavir sergilemesini iligkili goren ¢alismalarin (Ordun, 2015; CONE, 2017; Chong, 2017)

ortaya koydugu sonucglar da tiiketicilerin sosyal ve cevresel konularda durus sergileyen
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markalar1 daha ¢ok gormek istediklerini vurgulamaktadir. Yiiksek satin alma giiciine sahip olan
Y kusaginin pazarn sekillendirmesi ile birlikte sirketlerin is yapma bicimleri iizerinde elestirel

bir bakis a¢is1 ortaya ¢ikmaktadir (Maggioni vd., 2013).

Kotler ve Sarkar'a (2017) gore, cogu marka geleneksel olarak kendilerini performans
ozellikleri bakimimdan konumlandirmigtir. Ancak giiniimiiziin rekabet¢i piyasasinda ve hizmet
verecek yeni nesillerle artik bu yeterli goriilmemektedir. Y kusagi olarak adlandirilan bu nesil,
markalarin sosyal duyarliliklarini da 6Gnemsemektedir. Bu noktada tiiketiciler, markalarin sosyal
ve politik konularda kamuya agik durus sergilemelerini beklemekte ve bu da “marka aktivizmi”
olarak adlandirilan kavrama yol agmaktadir. Markalarin itibar ve imajlara katki saglayan
sosyal sorumluluk calismalar1 ve amaca yonelik pazarlama ile benzerlik gosteren marka
aktivizmi kavrami, temelde genellikle sosyal, cevresel veya sirketin temel iiriinii veya

operasyonlar1 ile dogrudan iliskili olmayan sosyal konular iizerine yogunlagsmaktadir.

Marka aktivizmi, bir sirketin markanin temel degerleriyle uyumlu degisimi tesvik etme
veya yonlendirme cabalarini ifade etmektedir. Bu degisiklikler, toplumu veya dogal diinyay1
iyilestirme amactyla sosyal, politik, ekonomik veya cevresel nitelikte olabilmektedir. Sadece
bir konudaki durusu belirtmek yeterli olmamakta, tiiketiciler, marka aktivistlerinden anlamli bir
eylem beklemektedir (Hart, 2021). Kotler ve Sarkar (2017), marka aktivizminin, deger odakl
kurumsal sosyal sorumluluk ¢aligmalarinin 6tesinde dogal bir evrim oldugunu iddia etmektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk calismalar1 pazarlama odakli halde isleyis gosterirken marka
aktivizmi toplum odakli islemektedir. Diger bir deyisle, sosyal sorumluluk iyi bir kurumsal
vatandas olmanin ne anlama geldigine odaklanirken, marka aktivizmi toplumun kars1 karsiya

oldugu en biiyiik ve en acil konulara odaklanmaktadir.

Marka aktivizmi ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde konunun yeni olmasi
sebebiyle literatiirde az sayida kaynagin oldugu goriilmektedir. Yabanci literatiirde yapilan
caligmalarin; marka aktivizmi hakkinda tiiketicilerin diigiincelerini anlama (Vredenburg vd.,
2020; Mukherjee ve Althuizen; 2020), aktivist mesajlarin samimiyetini ve tiiketici iizerindeki
etkisini analiz etme (Kubiak ve Ouda, 2020), marka aktivizmine yonelik kavramsal ¢ergeve
olusturma (Manfredi ve Sanchez, 2020), marka aktivizminin basarili veya basarisiz olmasini
ortaya cikaran sonuglar1 saptama (Romani vd., 2015) marka aktivizminin marka imaj1, marka
giiveni ve marka itibar1 lizerindeki etkisini dlgme (Park vd., 2019; Schmidt vd., 2018) marka
aktivizmine kars1 kusaklar arasi bir goriis farklilig1 olup olmadigini analiz etme (Shetty vd.,
2019) marka aktivizmi ile sosyal medya iligkisini belirleme amaglariyla gergeklestirildigi

gozlenmektedir.
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Konuyla ilgili literatiire Tiirkiye baglaminda bakildiginda, markalarin Twitter tizerinden
paylastiklar1 aktivist mesajlarin ve bu mesajlara verilen tepkilerin incelenmesi (Y1ldiz, 2019;
Aydinlioglu ve Susur, 2021) ve 6rnek vaka iizerinden tiiketicilerin aktivist mesajlar iceren
reklamlara yonelik tutumlarinin belirlenmesi (Dagdelen, 2020; Levent, 2020) seklinde
caligmalarin yapildig1 goriilmektedir. Marka aktivizmi ile ilgili Tirkge literatiirde sinirlt
calisma olmasi nedeniyle, aktivist temali reklamlarin gdstergebilimsel analizine yonelik bir
incelemenin literatiire katki saglayacagi degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin amaci, markalarin,
reklam metinlerinde sosyo-politik mesajlar1 nasil sundugunu, bu mesajlarla ne tiir anlamlar insa
ettigini ve sosyal sorunlara dair bakis acilarini ortaya koymaktir. Aktivist reklam dilinin nasil
olusturuldugunu ve bunun ne sekilde c¢ercevelendigini analiz etmek, marka aktivizmini
kapitalist pazar mantig1 ve reklamin islevi baglaminda anlamak acisindan bir bakis agisi
sunmaktir. Bu noktadan hareketle, sosyo-politik mesajlar igeren aktivist nitelikli reklam
metinleri gostergebilimsel analiz yontemiyle incelenmis ve aktivist mesajlardaki anlam

tiretimleri analiz edilmistir.

1. Kayg1 Caginda Marka Aktivizmi

21. ylizy1l insaninin temel sorunlar1 arasinda olan kaygi bozuklugu her gegen giin daha
¢ok giin yiiziine ¢ikmaktadir. Iklim sorunlar, esitsizlik, ekonomik gelir dengesizligi ve kiiresel
salgin ¢agimizin insaninin mutsuzlagsmasina neden olmakta ve gelecege yonelik kaygilarini
arttirmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu tarafindan her y1l hazirlanan “Kiiresel Risk Raporu
2021 sonuglarina gore; ontimiizdeki on yilin en yiiksek olasilikli riskleri iklim krizi, insan
kaynakli ¢evresel hasar, bulasici hastaliklar, biyolojik cesitlilik kaybi, dijital boliinme ve dijital
esitsizlik, devletlerarasi iliskilerin basarisizligi, siber saldirilar ve ge¢im kaynakli krizler
seklinde 6n goriilmektedir. Ayn1 raporun sonuglarina gére uzun vadeli en 6nemli risklerin de
cevre konusunda oldugu gozlenmektedir. Toplum nezdinde yogun olarak da gencler iizerinde
artan bu kaygi ¢ogunlukla eko- anksiyete olarak kavramsallagtirilmaktadir. Amerikan Psikoloji
Dernegi’ne gore heniiz hastalik olarak teshis konulmayan bu durum “kronik bir ¢evresel felaket
korkusu” olarak tanimlanmaktadir (APA, 2017). Gezegene yonelik ortaya ¢ikan bu karamsar
tablonun olumlu yonde degistirilmesi i¢in devletler kadar kapitalizmin pekistireci olan
markalarin da bir seyler yapmasi gerektigi diistinceleri ortaya ¢ikmaktadir. Edelman “Giiven
Barometresi 2020 sonuglarina gore katilimcilarin %80’inin yasanan sorunlara ¢ziimii bilim
insanlarindan, %69’unun kendi ¢evresinden, %51’inin de CEO'lar araciligiyla markalardan
bekledigi goriilmektedir. Sorun ¢6zme noktasinda hiikiimetlerden daha yiiksek giivenilirlik alan

markalarin bu noktada katalizor gorevi iistlenebilecegi diistiniilmektedir.
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Toplumu iyilestirmek adina sosyal, politik, ekonomik veya ¢evresel sorunlara liderlik
etmek sorunlar hakkinda kitleleri tesvik etmek seklinde gerceklestirilen eylemler marka
aktivizmi olarak tanimlanmaktadir (Harzevoort, 2019°dan akt. Jamoneau, 2019: 2). Markalarin
yaraticilik, yenilik ve hirs ile hareket etmesi gerektigini savunan Hilton’a (2003: 371) gore
kapitalizmin elindeki gii¢ diinyay1 iyilestirmek i¢in ¢ok dnemlidir ve bu yiizden markalarin hem

ticari hem de sosyal olmak tizere ikili amacinin olmasi gerekmektedir.

Toplumda ters giden seylere markalarin miidahalesinin ciddi sonuglar ortaya
koyabilecegine dair yakin zamanda onemli gelismeler yasanmistir. Diinyanin en biiyiik {i¢
reklamvereni P&G, Unilever ve Coca-Cola Facebook, Twitter ve Instagram tizerinde ayrimcilik
ve nefret sOylemlerinin yer almasindan dolayr bu mecralara reklam vermeyeceklerini
bildirmistir. Dev markalarin verdigi bu karar tizerine Facebook ve Twitter’in hisseleri birkag
saat igerinde %7 deger kaybetmistir. Facebook’un bu kararlar nedeniyle kayb1 7,2 milyar dolar
olarak kaydedilmistir (Marketing Tiirkiye, 2020). Bu 6rnekten de anlasilacag: iizere markalar
ciddi degisimler yaratacak giice sahip goriilmektedir. Ellerindeki giicii sadece karlarini
arttirmak i¢in degil ayn1 zamanda sorunlar1 ¢6zmek icin kullanan markalar, tiiketiciyle ortak

amaglara sahip oldugunu gostermektedir.

Marka aktivizmi kavramina yon veren aktivizm; ¢ikarlari tehdit eden bir sorunu ¢6zmek
icin goniillii olarak organize edilen bir grup insanin koordineli ¢abasini anlatmaktadir.
Aktivizm, degisim yaratma miicadelesidir ve bu amagla miicadele edenler de aktivistler/
eylemciler olarak adlandirilmaktadir. Dolayisiyla aktivizm hem eylem hem de eylemi eyleyen
olmak iizere iki unsur icermektedir (Sriramesh ve Vercic, 2009: 9-11). Toplumsal hareketlerle
iligkili olan bu kavram, eskiden bir eylem icin toplanma ve fiili olarak protestolar gdsterme
seklinde gerceklesirken giiniimiizde internetin yadsinamaz varlig1r sonucunda farkli sekillere
biiriinmiistiir. Internet ile birlikte dijital aktivizm veya siber aktivizm seklinde isimler alan bu
yeni eylem bi¢imi, iletisim teknolojilerinin kullanilarak dijital ortamlarda aktivist eylem ve
sdylemlerin harekete gecirilmesi seklinde tanimlanabilmektedir (Yegen, 2014: 122). Internet
ve sosyal medyanin yayginlagmasiyla beraber yeni bir form kazanan aktivizm kavraminda,
aktivist olarak bir eyleme katilmak veya aktivist sdylemlerde bulunmak artik kolay bir hale
gelmistir. Dijital aktivizmi biitiinciil bir yaklagim olarak ele alan Jeroen Van Laer ve Peter Van
Aelst (2010: 3), iki boyutlu bir tipolojiyi gelistirmistir. Bu tipolojiye gore dijital aktivizmin iki
cesidi vardir; eylemler tagidigi risk itibariyle yiiksek ve diisiik diizeyde olmak iizere ikiye
ayrilmakta, internet destekli ve internet tabanli olmak tizere iki bolimde siiflandirilmaktadir.

Internet destekli olanlarn siddetle mala zarar verme, oturma eylemleri, uluslararasi gosteri ve
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bulusmalar yiiksek diizeyde dijital aktivizmin tiirline girerken; yasal gosteriler, tiiketici
davranig1 ve bagista bulunmak ise diisiik diizey dijital aktivizmin tiirlinde yer almaktadir.
#lsgalet hareketleri ve Wikileaks belgeleri dijital aktivizmin farkli sekillerde uygulanis

bicimlerine 6rnek olabilecek temel olaylar arasinda bulunmaktadir.

Aktivizmin yeni bir boyut kazanmasinda biiyiik pay sahibi olan sosyal medya, marka
aktivizminin dogmasinda da tetikleyici faktdr konumundadir. Glinlimiizde kullanici sayisinin
artmastyla birlikte sosyal medya, markalar i¢in vazgegilmez bir iletisim kanali haline gelmistir.
Sosyal medyanin kendine 6zgii yonleri ve artan popiilaritesi, promosyonlar ve kampanyalar gibi
pazarlama uygulamalarin1 yeniden sekillendirmistir (Solomon vd., 2010; Hanna vd., 2011).
Aktivizm, sosyal medya ve marka iliskisi diisiiniildiigiinde ortaya ¢ikan internet tabanli bu yeni
ekosistemde, sosyal medya araciliiyla hedef kitlesiyle daha yakindan iliski kurmak isteyen
markalarin gerektiginde hedef Kkitlesinin tepki gosterdigi konularda da ses c¢ikarmasi
beklenmektedir. Arastirmalar, markalarin tiiketicileriyle duygusal olarak baglanti kurmak ve
dikkatlerini ¢ekmek i¢in sosyal konularda nasil tavir aldiklarini otantik bir sekilde iletmeleri
gerektigini belirtmektedir (Kotler ve Sarkar, 2017; Dahlén ve Rosengren, 2016). Giiniimiizde
tilketiciler, sosyal amaglar1 tesvik eden veya diinyay1 daha iyi bir yer haline getirmeye ¢alisan
sirketlerden {iriin satin almak istemektedir (Olenski, 2018). Kiiresel salgin, ekonomik kriz,
sistemik 1rke¢ilik ve sosyal esitsizlikler gibi sorunlarin géz Oniinde oldugu bir donemde

tiiketicilerin iirlin ve hizmet satin almalarindaki motivasyonlar1 da farklilik gostermektedir.

Marka aktivizmi marka sadakatini artirmakta, bu da daha fazla geri doniis miisterisi ve
daha yiiksek kar anlamina gelmektedir. Marka aktivizminin en 6nemli gerekgesi, sosyal
degisimi gercekten etkilemek ve diinyay1 daha yasanabilir bir yer haline getirmeye yardimci
olmaktir. Markalarin sosyal sorumluluga dahil olduklarinda gorebilecekleri diger faydalar ise,
markayla ayni degerleri paylasan tiiketiciler arasinda daha fazla giiven iliskisi kurmak,
kendilerini aktivizme katilmayan rakiplerden ayirmak ve degerlerini paylasan {igiincii taraf
bloglar, haber siteleri ve etkileyiciler araciligiyla marka goriintirliigii artirmaktir. Diirtistliiglin
ispat1 ise sOylenilenler degil, eylemlerdir. Markalar destekledikleri sosyo-politik konular igin
zaman, para ve ¢aba harcamadan aktivist olduklarini iddia ettiklerinde, tliketiciler bunu hemen
gormekte ve bu da giiven iligkisinin zedelenmesine mal olmaktadir. Bu noktada, seffaf
politikalar ve ¢alisanlara iyi muamele, ¢evre dostu uygulamalar ve iiriinler ile siyasi girisimlere

ve popiiler amaglara destek gibi aktivizm uygulamalar tiiketicileri etkilemektedir (Hart, 2021).

Sirketler marka aktivizmine girdiklerinde, tiiketiciler tarafindan {iriin ve hizmetlerine

kars1 niyetli bir satin alma ile karsilagsacaklari gibi iirlin ve hizmetlerine kars1 bir durusla da
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karsilasabilmektedir. “Boycott ve buycott™ olarak literatiire gecen bu kavramlardan “boycott”,
tiiketicilerin bir sirketin {iretim siirecine veya sosyal ve politik durusuna katilmamasi nedeniyle
kasitli olarak ilgili markanin iiriin ve hizmetlerinden kaginmasi anlamina gelmektedir. Marka
aktivizmi ve boykot noktasinda bahsedilebilecek 6nemli bir 6rnek olarak siiper model Kendal
Jenner’m yer aldig1 2017 yilinda yayimlanan Pepsi reklami gosterilebilmektedir. Unlii siiper
modelin yer aldig1 reklamda etnik ¢esitliligin 6ne ¢iktig1 baris temali bir protesto sergilenmistir
ve bu protestoya dahil olan Kendal Jenner, polise bir kutu gazli igecek sundugunda baris ortami
saglanmigtir. “Black lives matter” protestolarina gonderme olarak algilanan reklam filmi,
miicadeleyi azimsadigi i¢in elestirilere hedef olmustur. Ayni1 zamanda reklamda yer alan kisinin
Amerika’da ayricalikli konumda olan bir aileye mensup olmasi, beyaz vatandaslar1 temsil
etmesi ve herhangi bir aktivist eylemle bagdastirilmamas1 da elestirilerin bir bagka nedenini
ortaya cikarmistir. Sosyal medyada yogun elestiri alan reklam i¢in Pepsi markasi bir siire
mesajin arkasinda durdugunu ifade etmis olsa da neticede reklami yayimdan kaldirarak bir 6ziir
mesaj1 yayimlamistir (Wong, 2017; Solon, 2017). Pepsi markasinin yayimladigi reklamdan
sonra itibarinda 6nemli bir diisiis meydana gelmistir. YouGov BrandIndex'e (2018) gore ilgili
reklam, markay1 on yil i¢inde en diisiik tiiketici algis1 seviyesine indirmistir (Adams, 2017).
Politik tiiketimin bir bagka yoniinii gdsteren “buycott” ise tliketicinin;bir sirketin sosyal,
etik, cevresel ve politik durusuna destegini gostermek amaciyla ilgili markanin iiriin ve
hizmetlerini niyetli bir sekilde satin almasini ifade etmektedir (Carr vd., 2012; Baek, 2010).
Marka aktivizmi sonucunda niyetli satin alma ile karsilasan markalara 6rnek olarak Nike 6ne
cikmaktadir. Nike, ikoniklesen “Just Do It” sloganinin otuzuncu yil doniimii i¢in hazirlanan
“Dream Crazy” reklaminda bir¢ok sporcuya yer vermistir ve bu sporculardan biri de polis
tarafindan 6ldiiriilen ve siddet goren siyahilere dikkat ¢ekmek icin ulusal mars sirasinda diz
coken Ulusal Amerikan Futbol Ligi oyuncusu Colin Kaepernick olmustur. Video reklamda
gorsel olarak yer alan Kaepernick ayn1 zamanda reklamin seslendirmesini de yapmustir ve “Bir
seye inan. Bu her seyi feda etmen anlamina gelse bile” yazili reklam panolarinin da yiizi
olmustur. Nike’ nin reklaminda Kaepernick’i sunmasi tiiketicilerden karigik tepkiler almistir.
Reklam spotunun yayimlandig: ilk 24 saat boyunca, Twitter'da 100.000'den fazla gonderide
#BoycottNike hashtagi yer almistir ve #JustBumlt hashtagini kullanarak Nike ayakkabilarin
ve kiyafetlerini yakan insanlarin videolar1 ve fotograflari ortaya ¢ikmistir (Bostock, 2018). Bu
olumsuz tepkilere karsilik, Nike'nin ¢evrimigi satiglart artmis ve briit satislar1 %31 yiikselmistir
(Sadfar, 2018). Kampanyadan sadece birkag giin sonra Kaepemick, web sitesinde #lmWithKap
formasmin lansmanmi duyurmustur ve Kaepemick'in #ImWithKap formasi saatler iginde

tiikenmistir. #lmWithKap formasindan elde edilen gelirin bir yiizdesi, dogrudan Kaepemick
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tarafindan finanse edilen genglere yonelik licretsiz bir kampanya olan “Know Your Rights
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Camp’'e bagislanmistir (Jones, 2018).

Markalarin konfor alanlarindan uzaklasarak gerceklestirdikleri aktivizme dayali strateji,
markaya artt deger katacagi gibi markanin mevcut imajint zedeleyebilecek sonuglar1 da
dogurmaktadir. Marka aktivizminin basarili olup olmamasi konusunda bahsedilebilecek bir¢cok
degisken varken bunlardan biri de, markanin verdigi mesaja yoOnelik samimiyeti olarak
goriilmektedir. Aktivist bir durus sergileyen veya aktivist mesajlarla kampanyalar yapan
markalarin, marka kimlikleri, marka misyonlar1 ve toplumda biraktiklari izler, verilen aktivist
mesaj ile uyusmuyorsa bu durum tiiketici tarafindan gergekei kabul edilmemektedir. Aktivizm
damarindan beslenerek iiriin ve hizmetlerini daha cok ©ne ¢ikarmak isteyen markalar,
aktivizmin i¢ini bosalttiklari i¢in 6vgiliden ¢ok elestirilerle karsilagsmakta ve tiiketicilerin anti-

tilketim davranislariyla yiiz yiize gelmektedir.

2. Literatiir incelemesi: Marka Aktivizmini Simflandiran Cahsmalar

Marka aktivizmine yonelik literatiir incelendiginde iki farkli smiflandirma ile
karsilagilmaktadir. Chiristian Sarkar ve Philip Kotler (2020) tarafindan gelistirilen
siniflandirmada, marka aktivizmi daha ¢ok aktivist mesajda yer verilen konulara gore gruplara
ayrilmaktadir. Yapilan bir diger smiflandirma ise aktivist mesajlarda 6ne ¢ikan konulardan

ziyade aktivizmin kullanimina odaklanmaktadir (Vredenburg, vd., 2020).

Sarkar ve Kotler, marka aktivizmini; sosyal, yasal, is, ekonomik, ¢evresel ve politik
olmak {izere alt1 kategoriye ayirmaktadir. Sosyal aktivizm; irk-cinsiyet-cinsel yonelim esitligi,
egitim hakki, saglik hakki, sosyal giivenlik, mahremiyet ve tiiketicinin korunmasi gibi sosyal
konular1 icermektedir. Vergi, is yeri ve istthdam yasalar1 yasal aktivizmin igerisinde
barindirdig1 temel konulardandir. Is aktivizmi daha ¢ok kurumsal haklara odaklanmakta,
ekonomik aktivizm ise gelir esitsizligi gibi sermaye kaynakli sorunlara deginmektedir.
Siiflandirmanin bir diger parcast olan politik aktivizm; lobicilik, oy hakki ve oy verme gibi
konular1 igermektedir. Son olarak c¢evresel aktivizm ise iklim krizi, ¢cevre sorunlar1 ve gevre
koruma gibi konular1 kapsamaktadir (2020: 36). Bu smiflamadan yola ¢ikan Cetinkaya ve
Dondurucu (2021), markalarin toplumdaki politik bir konuya destek veya karsi olmas1 anlamina
gelen “politik marka aktivizmi”ni Tiirkiye ve ABD’deki “politik marka aktivizmi” 6rnekleri
tizerinden markalarin kampanyalarinda kullandig1 teknikleri ve politik marka aktivizmi tiirlerini
incelemislerdir. Boylece, iki iilkede politik marka aktivizmi faaliyetlerinde kullanan teknikleri

farkli kampanyalar ¢er¢evesinde karsilastirmali olarak analiz etmislerdir.
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Vredenburg ve digerleri (2020: 7-9) tarafindan yapilan siniflandirmada marka
aktivizmi, marka aktivizminin yoklugu, sessiz marka aktivizmi, otantik marka aktivizmi ve
otantik olmayan marka aktivizmi seklinde aktivist tavrin varligma ve islenis bigimine gore
kategorilere ayrilmaktadir. Marka aktivizminin yoklugu, bir markanin geleneksel sekilde
miigteriye hitap etmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bu tiir markalar, {iriin ve hizmetlerini
pazarlarken toplum yanlis1 kurumsal uygulamalar1 benimsememektedir ve aktivist pazarlama
mesajlarma yer vermemektedir. Sessiz marka aktivizmi, marka misyonunda ve kurumsal
uygulamalarinda aktivist mesajlara yer verdigi halde yarattiklar1 etki ve bilinirlik agisindan
diisiik seviyede kalan markalar1 belirtmek i¢in gelistirilen bir kategoridir. Bu tiir markalar, temel
amaclarinin veya kurumsal stratejilerinin bir parcasi olarak sosyo-politik nedenleri
benimsemektedir, ¢aligma bi¢imleri ve marka misyonuyla baglantili olan uzun vadeli entegre
toplum yanlis1 kurumsal uygulamalar {izerinde ¢alismaktadir. Sessiz marka aktivizmine dahil
olan markalar aktivist konulardaki aktifliklerine ragmen pazardaki konumlart ve marka
bliylikliigii geregi daha sessiz bir konumdadirlar. Otantik marka aktivizmine dahil olan
markalarin c¢alisma prensipleri ve misyonlarinda toplum yanlis1 kriterler yer almaktadir ve
otantik marka aktivizmi gergeklestiren markalar aktivist tavirlar1 kendi varlik amaclarina
entegre ederek faaliyetlerini siirdiirmektedir. Vredenburg ve digerlerinin gelistirdigi dortlii
tipolojinin son basamaginda yer alan otantik veya 6zgiin olmayan marka aktivizmi, mesajlarida
aktivist 0gelere yer veren ama aktivist mesajlar1 ve ger¢ek degerleri birbiriyle Ortiismeyen
markalar i¢ine almaktadir. Otantik veya 6zgiin olmayan marka aktivizmine dahil olan markalar
cogunlukla samimiyetsiz olarak algilanmakta ve gerceklestirdikleri iletisim ¢alismalari sonucunda

boykot edilebilmektedir.

Otantik markalar icerisinde yer alan a¢ik hava giyim markas1 Patagonia, ¢evreye duyarlt
driinler iiretmeyi, stirdiiriilebilirligi, tiretimi geri donistiiriilebilir malzemelerleyapmayi ilke
edinmistir. Marka, ¢evre krizine dikkat ¢ekmek amaciyla “Black Friday” déneminde “Don’t
Buy This Jacket” baslikli bir ilan1 New York Times gazetesinde yayimlatmistir. Asir1 tiiketimin
cevre lizerindeki etkilerini vurgulayan bu ilan, insanlar1 yalnizca ihtiya¢ duydugu iirtinleri satin
almalar1 gerektigi konusunda tesvik etmistir (Allchin, 2013). Otantik marka aktivizmine 6rnek
olabilecek bir diger marka da Amerikan temizlik {irlinleri markasi Seventh Generetion’dur.
“Bulundugumuz her eylemin ve aldigimiz her kararin bizden sonra gelecek yedi jenerasyon
tizerinde etkili olacagini unutmamamiz gerekir” seklindeki Kizilderili 6gretisinden ilham alan
Amerikan temizlik tirlinleri markasi, gelecek yedi jenerasyon i¢in olusabilecek iklim sorununu

¢dzmenin su anki neslin gorevi oldugunu savunmaktadir (Akin, 2020). Orneklerden anlasilacag

82



Global Media Journal TR Edition, 12 (24)
SEN & TASDELEN Bahar 2022 Sayis1 / Spring 2022 Issue

izere markalarimn aktivist duruslar1 bazen bir kampanya ile siirli olabilmekte iken bazen de marka

varlik amacina aktivizmi entegre ederek hizmet verdigi toplumda yerini almaktadir.

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Simirhliklar

Marka aktivizmine ve aktivist temal1 reklamlara odaklanan bu ¢alismada, markalarin
sosyo-politik temalar i¢eren reklamlarinda aktivist mesajlarini nasil sundugu ve ne tiir anlamlari
insa ettigi analiz edilmistir. Calismada yer verilen markalarin, sosyo-politik konulara dair bakis
acilarini ortaya koymak amactyla, 2017-2021 yillarin1 kapsayan zaman araliginda yayimlanan,
sosyal ve politik sorunlarla ilgili mesajlar igeren video formatindaki reklamlar arastirma
kapsamina alinmistir. Video reklamlarin sinematografik yapilarindan dolay1 mesajlarini rtiik
sekilde de verebilecekleri diisiiniilerek arastirma kapsamina sadece video formatl reklam
filmleri alinmis, basin ilan1 ve outdoor afisleri kapsam disinda birakilmistir. Sarkar ve Kotler’in
(2020) gelistirmis oldugu “marka aktivizmi” kapsamindaki kategorilerden sadece sosyal ve
politik marka aktivizmi lizerinden arastirma ylritiilmustiir. Cevresel aktivizm konulu
reklamlarin sosyal sorumluluk kampanyalariyla ayirt edilemeyecek kadar benzerlik gostermesi;
yasal, is ve ekonomik aktivizm tiirlinde reklamlarin da bulunmamasi sebebiyle ilgili marka
aktivizmi tiirleri ¢aligmanin disinda tutulmustur. Kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluglarin
yaptig1 aktivist kampanyalar da marka aktivizmi ile iligkili olmadig1 icin ¢alismaya dahil
edilmemistir. Arastirma kapsaminda, markalarin dogrudan {iriin ve hizmetlerini tanittiklar
reklamlarin disinda, sadece sosyal sorunlari igeren reklam metinleri incelenmistir. Calismanin
sonuclar1 ve g¢ikarimlari, bulgulartyla smirli tutulmustur. Arastirmanin amaci gergevesinde
asagida belirtilen sorulara yanit aranmistir:

1. Sosyo-politik mesajlar igeren drnek reklam metinlerinde ne tiir anlamlar insa edilmektedir?

2. Markalarin, isledikleri sosyo-politik konulara iligkin bakis agilar1 nasildir?

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evreni, son bes yil icinde televizyon veya video paylasim sitelerinde
yayimlanan, sosyo-politik temelli marka aktivizmine dahil olan sorunlar hakkinda durusunu
ortaya koyan video formatli reklamlardan olugmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise, hem
sosyal hem de politik mesajlar icermeleri nedeniyle amacli 6rneklem yontemiyle belirlenen
About Nights “#As1kO1” ve Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin" reklamlarindan olusmaktadar.
Evreni saptayabilmek i¢in Ocak 2017-Ekim 2021 zaman arali§inda yayimlanan, sosyal sosyal

ve politik kararlar hakkinda durus sergileyen video formatli reklamlar, Campaign Dergisi
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arsivinden, reklam yarigmalarinin 6diil listelerinden ve YouTube Ads Leaderboard {izerinden
taranmistir. Yapilan tarama sonucunda ortaya c¢ikan reklamlar igerisinden About Nights
“AsikO1”, Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” ve Vestel “Ben Robot Degilim” reklamlarinin
sosyal sorunlar1 sunarken politik marka aktivizmine dahil olan konulara da degindigi
goriilmiistiir. Vestel markasinin hayvan haklar1 ve hayvanlara yonelik iskencelerin ceza olarak
goriilmemesine vurgu yapan “Ben Robot Degilim” reklami, verdigi mesajlarla sosyal bir soruna
deginmistir. Ayn1 zamanda hayvan haklar ile ilgili bir yasa icin de farkindalik yaratan reklam
kampanyasi, gostergebilimsel analize uygun zemin saglamadigi ic¢in Ornekleme dahil

edilmemistir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢aligmada nitel arastirma yontemlerinden gostergebilimsel analiz yontemi
kullanilmistir. Gostergebilim, gosteren, gosterilen ve gdsterge temeline dayanmaktadir ve en
onemli anlati ¢dzlimleme stratejilerinden biri olmaktadir (Rifat, 2014: 22). Gostergebilim,
dilbilimin igerisinde dogmus olmasina ragmen, sadece metnin incelenmesini kapsamamaktadir,
bunun yaninda metinsel olmayan gostergeleri de arastirmaktadir. Gostergebilim
multidisiplinerdir, medya kanallarinin 6ne siirdiigli tim malzemenin analizinin yapilmasinda
onemli bir yer edinmistir. Iletilerin icerigi, icerigin aktarilis bicimi ve izleyicinin iizerinde
yaratilan etki gostergebilimin alanidir (Parsa, Siinbiil 2014: 9). Gostergebilimin gelismesinde
20. yiizy1lin baglarinda Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure ve ABD'li dilbilimci Charles
Sanders Peirce'in dilbilimi alaninda birbirlerinden habersiz olarak yaptiklar1 caligmalar biiytik
rol oynamistir. Saussure’lin dilsel gostergesi, gosteren ve gosterilenden olusan iki yonlii bir
olgudur. Gosterilen, zihinde olusan soyut bir kavram, bir imgedir. Bu kavramin belli bir ses
zinciriyle ifade edildigi somut sekline gdsteren ad1 verilir. Ona gore gosteren ve gosterilenden
olusan gosterge, bir kagidin iki yiizii gibidir. Peirce, gostergeyi ii¢ asamal1 bir kavram olarak
ele almaktadir. Ik asama duyularla algilanan somut algilardir. ikinci asama, somut algryla onu
temsil eden sey arasinda iliskilendirme yapilmasindan olusmaktadir. Ugiincii asama ise somut
nesne ile temsil eden (sozciik, kavram, terim) arasinda yorumlamaya dayali iligkilendirmenin
yapilmasini icermektedir. Yorumlama asamasi adi verilen bu {igiincii asamada siirecin temsil
edenden edilene, yani gdsterenden gosterilene dogru islemesi s6z konusudur (Giingor, 2018:
236- 245). Gostergebilimsel analizin dogusunda ve bu analizin dil bilimi digindaki gazete,
dergi, miizik, resim, reklam ve fotograf gibi pek cok farkli alanda uygulanmasini saglayan
Roland Barthes ise, gostergeleri anlamlandirmay1 diiz anlam ve yan anlam olarak iki diizeyde

ele almaktadir. Birinci diizeyde, gergek bir goriintiiniin dogallastirildig: diiz anlam vardir. Ikinci
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diizeyde ise ideolojik bir anlam ¢agristirilir. Seyircinin ideolojik anlam almaya yonlendirildigi
varsayilir, ¢iinkii digerlerinin belirli nesnelerin diizenlenmesi ve gergek goriintiiniin satig
mesajlartyla sabitlenmesi tarafindan dislandigr varsayilir. Bu anlamda gostergebilimsel
yaklagimlar, insan Oznelerinin dilsel bir diizen i¢inde nasil isledigine ve kiiltiirel metinler
aracilifiyla anlam yaratma siirecinin bu dilsel diizene bagli olarak nasil sekillendigine vurgu

yapmaktadir (Sinclair, 1987: 47).

Calisma amacina uygun olarak belirlenen reklam filmleri Roland Barthes’in gelistirmis
oldugu gosterge modelinden hareketle analize tabi tutulmustur. Bu kapsamda 6rnekleme alinan
reklam filmleri kesitlere ayrilarak diiz anlam, gdsteren, gosterilen ve yan anlam kategorilerine
gore degerlendirilmistir. Diiz anlam, gdstergenin gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi
betimlerken, yan anlam, gostergenin yorumlayicinin duygulari, heyecanlari ve Kkiiltiirel
degerleriyle bir araya geldiginde olusan etkilesimi betimlemektedir (Fiske, 2003: 115-116).
Ornegin, beyaz giivencin diiz anlamiyla beyaz bir kus olmasmnin yaninda yan anlamiyla barisi
simgelemektedir (Glingor, 2018: 255). Barthes’a gore; gosterge, kendisi o sey olmadigi halde,
o seyi ¢agristirarak iletisimde bulunan aractir. Gostergenin bi¢im ve igerikten olusan ikili bir
yapisi bulunmaktadir; “’gdsteren’” bi¢im, “’gosterilen’ ise igerigin karsiligidir (Elden vd.,

2008: 472).

4. Analiz ve Tartisma
4.1. About Nights “#As1kO1” Reklam Filmi

Tiirkiye’de alkollii icecek reklamlarinin yasak olmasi sebebiyle Absolut Vodka’nin
iletisim calismalar1 About Nights adi altinda, etkinlik ve eglence platformu seklinde
yapilmaktadir. 2018 yilinda “#AsikOl” mottosuyla hedef kitlesine seslenen marka, seri
reklamlar seklinde mesajlarin1 sunmaktadir. 11 Aralik 2019 tarihinde markanin Instagram
hesab1 ve YouTube kanalinda paylasilan “Birak Korksunlar Sen Devam Et #A51kOI* reklam
filmi markanin aktivist tavrini 6ne ¢ikaran baslica reklamlarindan biri haline gelmistir. Ogilivy
Istanbul reklam ajansi tarafindan hazirlanan reklam, basta Otekilestirilme olmak iizere
ayrimciliga kars1 ¢ikan, esitligi ve Ozglirligli savunan, izleyiciye cesaret ve kendi olma
mesajlart veren bir video seklinde sunulmustur. Televizyonda yayimlanmayan bu reklam
sadece internet mecrasindan hedef kitlesine ve potansiyel miisterilere seslenmistir. Sosyal
aktivizm konularindan cinsiyet ve cinsel yonelim esitligi, 6zgiirliikk, hayvan haklari, engelli

bireylerin sosyal yasamdaki goriiniirliikleri gibi konular1 barindiran reklam dogal kaynaklarin

4 About Nights Reklam Filmi- https://www.youtube.com/watch?v=kMs5uX3lhWM
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tahribi ve ormanlik arazilerin ingaat ihalelerine agilmasi gibi politik aktivizm konularina da
farkindalik yaratmaya calismustir. {lgili reklam filmi, markanin Instagram hesab1 ve YouTube
kanalinda yayimlandigi giinden bu yana 4 milyonun iizerinde izlenme rakamina ulagmistir.
Video ile ilgili destekleyici yorumlar oldugu kadar asagilayici ve hakaret iceren elestiriler de

yapilmustir.

4.1.1. About Nihts “#A51kO]1” Reklam Filminin Gostergebilimsel Analizi

Calisma Orneklemlerinden biri olan “Birak Korksunlar Sen Devam Et #4s1tkOIl” reklam
filminin gostergebilimsel analizine baslanmadan 6nce 0.59 saniyelik videonun tamaminda
format degisikligi yapilarak fotograf karelerine doniistiiriilmiistiir. Reklamdan sahneleri
gosteren fotograf kareleri icerisinden, gostergebilimsel ¢coziimlemeye uygun olanlar asagida

verilen tablolardaki sekilde analize tabi tutulmustur.

About Nights “#Asikol” Reklamindan Kesitler Analiz

Diiz Anlam: Cam kabin
icinde duran tig kisi.
Gosteren: Cam kabin, ii¢
insan, cam kabinin disindaki
alan.

Gosterilen: Isinlanma, baska
gezegenden insanlar, sokak
Yan Anlam: Toplum
tarafindan idealize edilmis
goriiniimlerin disina ¢ikan
insanlara “uzayl”
muamelesi yapildigi

diistincesi.
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Diiz Anlam: Merdivenlerde
duran insan.

Gosteren: Merdiven ve
lamba, erkek, yazili kodlar.
Gosterilen: Mabhalle, sira
disilik, zihinlerdeki olumsuz
yorumlar.

Yan Anlam: Standart erkek
kalibina uymayan bireylere
yonelik olusturulan mahalle

baskisi.

Diiz Anlam: Cergeve icinde
bes insan.

Gosteren: Cerceve, dort
erkek ve bir kadin, tv
programinin adin1 sembolize
eden yazili kod.

Gosterilen: Kamusal bir
alan olarak medyada bir
programin tartigilma bigimi.
Yan Anlam: Tirkiye’de
kadinlarin sorunlarini
konusmak icin kadinlardan
cok erkeklere s6z hakki

verilmesi.
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Diiz Anlam: Etrafinda erkek
goriintiileri olan bir kadin.
Gosteren: Sarigin kadin,
hali, ¢erceve i¢inde erkek
goriintiileri.

Gosterilen: Ozgiiven,
cekicilik, uzanma eylemi,
erkeklerin yer aldig1 tablet
ve telefon ekranlari,

Yan Anlam: Kadin bakis
acisinin yansitilmamasi ve
erkek bakis agisina alayl bir
kars1 ¢ikma.

Diiz Anlam: Elleri iistiinde
duran engelli birey.
Gosteren: Tekerlekli
sandalye, iki elinin iistiinde
duran bacaklar1 olmayan bir
erkek.

Gosterilen: Yiiriime engelli
birey, engel tanimazlik,
ozgiirlik.

Yan Anlam: Engelli
bireylerin toplumdan
soyutlanmadan her istedigini

yapabilmesi.

Tablo 1. About Nights “#As1kO1” Reklam Filminin 0.00-0.14s Arasindaki Sahnelerinin
Gostergebilimsel Analizi (11 Aralik 2019)

0.00- 0.14s arasindaki sahneler: Tablo 1°de gorselleri verilen 0.00-0.14s araligindaki reklam
béliimiinde {i¢ farkli tema islenmistir. Otekilestirilmis bireylere seslenerek baslayan reklam,

daha sonraki sahnelerde kadinin medyadaki goriintirligline ve engelli bireylerin sosyal
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yasamdaki varliklarina odaklanmistir. Bir¢ok gdstergenin kullanildigi boliimde, 6tekilestirilmis
bireyler, cam kabin igerisinde gosterilerek toplum tarafindan farkliliklara yapilan “uzayli gibi”
benzetmesi gdz online ¢ikarilmaya calisilmistir. Bir sonraki sahnede gostergelerden televizyon
programi oldugu anlasilan bir atmosferde “Tiirkiye’de Kadin Olmak” konusunu tartisan bir
kadin ve dort erkek kadraj igerisinde gosterilmistir. Kadinlarin sorunlarini, kadinlardan ¢ok
erkeklerin tartigmasina ironi yapan bu sahnenin sonrasinda programdaki kadin uzanmis halde
ve etrafinda tablet ve telefon gibi elektronik cihazlarin ekran goriintiileriyle resmedilmistir.
Biitiin cihazlardaki ekranlarda programdaki erkeklerin suretlerinin olmasi, kadimnlarin
medyadaki goriintirliiklerinin yok denecek kadar az olduguna vurgu yapmaktadir. Kadinin
kirmiz1 ruju, sar1 sag1 ve gililimsemesi de biitlin bunlarla bas edecek gligte oldugunu anlatmak
icin kullanilan gostergelerden olmustur. lgili béliimiin son sahnesinde engelli bir birey, elleri
tistlinde ayaga kalkar sekilde ekrana yansitilmistir. Hareketleriyle sokak dansi yaptig1 izlenimi
veren bu birey, toplum tarafindan engellilere psikolojik sekilde dayatilan sosyal yasam
sinirlarina deginmek adina one c¢ikarilmistir. Hafif elektro miizigin eslik ettigi sahnelerde
agresif ses tonuna sahip dis ses tarafindan yapilan“Senden nefret ediyorlar! Halinden,
tavrindan, tarzindan, konusmandan, c¢ook konusmandan. Durusundan mesela, dik dik

durusundan...” seklindeki seslendirme ile goriintiilerin etkisi pekistirilmistir.

Diiz Anlam: Bakimli bir kadin
taksi soforii.

Gosteren: Taksi, sarisin kadin,
kirmizi ruj, leopar desen.
Gosterilen: Taksi soforti,
bakimli ve 6zgiivenli kadin,
seksapalite, cinsiyetci meslek
kodlarma aykirilik.

Yan Anlam: Erkeklerin
baskin oldugu taksi soforliigii
mesleginde kadinlarin da
kadins1 6zelliklerini
kaybetmeden istedigi sekilde

yer alabilecegi diisiincesi.
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Diiz Anlam: Mezuniyet
toreninde pankart tagiyan dort
kadin 6grenci.

Gosteren: Pankart, yazil
kodlar, egitimli kadinlar,
mezuniyet toreni.

Gosterilen: Pankart,
cogunlugu erkeklerden olusan
makine
miihendisligibdliimiintianlatma
k i¢in kullanilan slogan ve
iiniversiteden mezun olan dort
kadm.

Yan Anlam: Erkeklerin sayica
fazla oldugu miihendislik
boliimlerinde kadinlarin
goriiniirliigiiniin arttig1

vurgusu.

Diiz Anlam: Ayna karsisinda
hareket eden bir adam.
Gosteren: Viicut hareketleri,
uzun sacli ve kilolu bir erkek.
Gosterilen: Dans, kendiyle
barisik olma, mutluluk.

Yan Anlam: Standart beden
ve goriintii algisina karsi

cikma.
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Diiz Anlam: Spor yapan iki
erkek.

Gosteren: Tekerlekli
sandalye, viicut hareketleri,
ayakta duran erkek.
Gosterilen: Engelli birey,
spor, engelsiz birey.

Yan Anlam: Engelli bireyleri
eksik veya farkli bireyler gibi
gérmeden toplumda esit
kosullarda var olmalarina ve
yasamalarina olanak
saglanmasi gerektigi

diistincesi.

Tablo 2. About Night “#As1kO1” Reklam Filminin 0.14-0.31s Arasindaki Sahnelerinin
Gostergebilimsel Analizi (11 Aralik 2019)

0.14- 0.31s arasindaki sahneler: Tablo 2°de gorselleri verilen 0.14-0.31s araligindaki reklam
boliimiinde ilk olarak erkeklerin baskin oldugu mesleklerde kadinlarin da varlig1 yansitiimaya
calisilmistir. Bir taksi igerisinde gosterilen kadin sahnesi, daha sonra ellerindeki pankarttan
miihendislik 6grencileri oldugu anlasilan kadinlarin sunumuyla devam ettirilmistir. Taksi
icerisindeki kadinin kirmizi ruju, sar1 saglari, seksapalite ile es deger tutulan leopar desenli
kiyafeti, toplum tarafindan kadin goriiniimiine yapilan dayatmalara bir tepki olarak
kullanilmistir. Kurgusalligin disma ¢ikan bir sonraki sahnede ODTU 2019 mezuniyet
toreninde, makine miihendisligi boliimiindeki kadin 6grencilerin tagidig1 mizah igerikli pankart
ve o anlara dair kareye dogrudan reklamda yer verilmistir. Gergeklik vurgusuyla mesajlarin
etkisini gili¢lii hale getirmek isteyen reklamda sonraki sahnelerde ozgiirliik, kendi olma ve
kendiyle barigiklik temalar1 6ne ¢ikarilmistir. Yukaridaki tabloda gorsel olarak sunulmayan bir
sahnede nostaljik nagmelerin duyulmasi, sarki sdyleyen bir kisinin sahnede belirmesi ve o
esnada gilines kelimesinin kullanilmasiyla “sanat giinesi” Zeki Miiren’ e atif yapildigi
diisiiniilmektedir.Agresif ses tonuyla seslendirmesine devam eden dis ses bu bdliimde

“...Sagindan, basindan, mizacindan ve mizahindan da! Kimi zaman rahatligindan kimi zaman
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rahatsizligindan. Giinesin dogusundan, batisindan. Kendin olmandan, kendini bulmandan,

arkana bakmadan kosmandan nefret ediyorlar...” seklinde ciimleler sdylemektedir.

Diiz Anlam: Yanan agaclar.
Gosteren: Yangin, orman.
Gosterilen: Orman yangini.
Yan Anlam: iklim krizi ve
insan miidahalesi sonucunda

yok olmaya mahkum edilen

ormanlarin varlig1.

Diiz Anlam: ingaat alani.

Gosteren: Is makinalari, bos

arazi.

Gosterilen: insaatin

baslamasi.

Yan Anlam: Yanginlar
sonucu bosalan ormanlik
arazilerin ingaat ihalelerine

acilabilecegine dair diisiince.
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Diiz Anlam: Sokakta duran

kopek.

Gosteren: Islak kaldirim,
tityleri 1slanmis kopek.
Gosterilen: Yagmurlu hava,
caresiz kalmis sokak

hayvani.

Yan Anlam: Sokak
hayvanlarina karsi

duyarsizlik.

Diiz Anlam: LGBTQ
bireyleri temsil eden
(gokkusagi renkleri) bayragi
tutan bir kisi ve bu grubu
temsil eden diger bireyler.
Gosteren: Gokkusagi renkli
bayrak, bayrak tutan kisi ve
bayraga ulasmaya ¢alisan
insanlar, arka plandaki
ciplak insan figiirleri.
Gosterilen: LGBTQ
hareketi, cinsel kimlik
miicadelesi, sanat.

Yan Anlam: Cinsel kimlik
ayrimciligina karsiolanlarla

miicadele.
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Diiz Anlam: Elinde yanan
bir kitap tutan adam.
Gosteren: Ates ve kitap.
Gosterilen: Kitaplarin
sansiirlenmesi.

Yan Anlam: isminden veya
iceriginden dolayi kitaplarin
yasaklanmasinin

vurgulanmasi.

Tablo 3. About Nights “#As1kO1” Reklam Filminin 0.31-0.41s Arasindaki Sahnelerinin
Gostergebilimsel Analizi (11 Aralik 2019)

0.31-0.41s arasindaki sahneler: Tablo 3’te yer alan kareleri iceren bu boliimde politik mesajlar
agir basmaktadir. Orman yanginlarina dair gorsellestirme yapan bir sahnenin hemen devaminda
gelen ingaat gorilintiisii, yanan ormanlarin yerlerinin imara ag¢ilma fikrine yapilan bir génderme
olarak diislinlilmektedir. Bu sahnelerden sonra goriinen magdur durumdaki sokak hayvanlari
ise sokak hayvanlarina kars1 duyarsizligin gostergesidir. Sansiir ve LGBTQ miicadelesine dair
sahnelerle devam eden reklam bdliimiinde; ¢iplakligr yansittigi igin elestirilen sanat eserleri,
isminden veya iceriginden dolay:1 yasaklanan kitaplar {izerinden bir anlatim yapilmaktadir.
Gokkusagr simgeli LGBTQ bayragina uzanmaya ¢alisan insanlar ve onu yiiksege ¢ikarmaya
calisan bir kisinin gosterildigi sahne ise cinsel yonelim esitligi konusunda verilen miicadeleyi
resmetmektedir. Dig sesin, ses tonunu daha baskin sekilde kullandigi bu boliim “...Ciinkii
korkuyorlar. Yolun ortasinda acan ¢igekten, yolunu gézleyenden, duvardaki resimden, kitaptaki

isimden...” climleleriyle reklam devam etmektedir.
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Diiz Anlam: Ayakta duran
bir kadin ve iki erkek.
Gosteren: Kirmizi ruj
stirmiis kadin, yiiz ifadeleri,
mum ve aydinlatmalar.
Gosterilen: Cekici kadin,
umursamaz bakislar, gece
hayati.

Yan Anlam: Toplumsal
yargilara meydan okuma,

eglence hayatina dahil olma.

Diiz Anlam: Elini iki yana
acmis bir adam.

Gosteren: Yukari dogru
bakan bir erkek.
Gosterilen: Bagiran bir
erkek.

Yan Anlam: Meydan
okuma, 6zgiirliglini

savunma.

Diiz Anlam: Ormanda duran
iki erkek.

Gosteren: Agaclar, iki
erkek, el hareketleri.
Gosterilen: Orman,
yakinlagan iki erkek.

Yan Anlam: Cinsel yonelim

esitligine vurgu.
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Diiz Anlam: Sokakta duran
iki kadn.
Gosteren: Manzara, iki

kadin, el hareketleri.

Gosterilen: Sehir,
yakinlagan iki kadin.
Yan Anlam: Cinsel yonelim

esitligi vurgusu.

Diiz Anlam: El ele tutusmus
¢ kisi.

Gosteren: Biist ve tablo,
giiliimseyen insanlar, viicut
hareketleri.

Gosterilen: Miize, mutluluk,
kosma ve 6zgiirliik.

Yan Anlam: Mutlu olmak
icin her kurala uymak
zorunda olunmamast

diisiincesi, cesaret vurgusu.

Diiz Anlam: Eglenen
insanlar.

Gosteren: Neon 1siklari,
kizil ve kisa sagli kadin,

transparan bluz giymis

biyikl bir erkek.
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Gosterilen: Gece kuliibii,
otekilestirilmis bireyler.
Yan Anlam: Herkese agik
bir eglence ortami.Cinsiyet

kaliplarina karsi ¢ikma.

Diiz Anlam: Koyu zemin
izerinde yazi.

Gosteren: Koyu arka fon,
neon yazili kod.
Gosterilen: Reklam
sloganina dikkat ¢ekme.
Yan Anlam: insanlarin ne
dedigini umursamadan
yasamak ve bir seye giiclii

sekilde baglanma.

Diiz Anlam: Reklamin son
vurgusu.

Gosteren: Marka.

Gosterilen: Tim bu

mesajlarin sahibi ve kaynagi.

Yan Anlam: Markaya
yonelik farkindalik yaratma

vurgusu.

Tablo 4. About Nights “#As1kO1” Reklam Filminin 0.41-0.59s Arasindaki Sahnelerinin

Gostergebilimsel Analizi (11 Aralik 2019)
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0.41-0.59s arasindaki sahneler: Reklamin son boliimiinii olusturan bu sahnelerde islenen
temalar cinsel yonelim esitligi, cinsiyetsiz agk, cesaret ve meydan okuma {izerine olmustur.
Izleyiciye biitiin bu olumsuzluklara meydan okuma ve istediklerini yapma noktasinda cesaret
mesajlar1 veren sahnelerde farkli cinsiyetlerin birbirine olan aski gosterilmektedir. Ilgili
boliimiin bir sahnesinde miizenin igerisinde kosturan ii¢ kisinin gosterilmesiyle “Band of
Outsiders” ve “The Dreamers” filmlerine atif yapilmakta ve bu filmlerde de yansitilan cesaret
temast reklamda daha ¢ok belirginlik kazanmaktadir. Reklamin bitisine dogru sik¢a gosterilen
eglence kareleri About Nights yapisinin gosterimi seklinde sunulmaktadir. Reklamda verilen
biitiin mesajlarin karsisinda durdugunu gdstermeye calisan marka ayni zamanda kendisiyle
bulusan tiiketicilere esitlik¢i ve ozgiirliikk¢ii bir eglence ortami vaadi sunmaktadir. Eglence
karelerinin artmastyla birlikte elektronik miizik tinisinin biraz daha yiikseldigi bu boliimde dis
ses sozlerini “... Bakisindan, gériisiinden, goriiniisiinden, sesinden, senden, benden, bu filmden

ve asktan. Birak korksunlar sen devam et! Ciinkii ask boyle bir sey ”.seklinde stirdiirmektedir.

4.2. Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” Reklam Filmi

Boyner Grup unun 6zel giinler i¢in yayimladig: reklamlarda toplumsal cinsiyet konusu
istikrarl sekilde dile getirilmektedir. 2018 yilindan bu yana 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in
yayimladig1 reklamlarla dikkatleri ¢ceken marka, 2021 yilinda bu durusuna politik aktivist bir
tavir da katmistir. Markanin Instagram hesaplar1 ve YouTube kanalinda 5 Mart 2021 tarihinde
paylasilan “#Liitfenindirmeyin!™ baslikli videoda marka,“Istanbul Sozlesmesi”nin tam
adiyla “Kadinlara Yénelik Siddet ve Aile i¢i Siddetin Onlenmesi ve Bunlarla Miicadeleye
Iliskin Avrupa Konseyi Sozlesmesi’nin taraftar1 oldugunu agik¢a gostererek politik durus
sergilemistir. Boyner ve Boyner Grup Instagram hesaplar1 ve markanin YouTube kanalindan
paylasilan videolar 2 milyonun iizerinde izlenme oranina ulagsmistir. aRthuR reklam ajansi
tarafindan hazirlanan reklamda ters kose taktigi uygulanarak Once indirim habercisi bir
reklammis izlenimi yaratilmaya calismistir fakat reklamin ilerleyen sahnelerinde bahsedilen
indirimlerin kadin cinayetlerine yapilan anlasilmaz indirimler oldugu ortaya c¢ikmistir.
Genellikle olumlu yorumlar alan marka, hiikiimetin Istanbul Sézlesmesi’ni feshetmesinden

sonra da konunun arkasinda duran paylasimlari sosyal medya hesaplar1 {izerinden yapmuistir.

5 Boyner Grup Reklam Filmi- https://www.youtube.com/watch?v=teEjKxgMDNU
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4.2.1. Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” Reklam Filminin Géstergebilimsel Analizi

Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” reklam filminin gdstergebilimsel analizine
baglanmadan o6nce 0.48 saniyelik videoda format degisikligi yapilmis ve biitiin sahneler

fotograf karelerine doniistiirilmiistiir.

Boyner “#Liitfenindirmeyin” Reklamindan Kesitler Analiz

Diiz Anlam:8 Mart Diinya
Kadinlar Giiniiniin
yaklastigina yonelik duyuru.
Gosteren: Canli renkler,
yazili kodlar, hoparlor.
Gosterilen: Kutlama
atmosferi, kutlama slogant,
duyuru.

Yan Anlam:8 Mart Diinya
Kadinlar Giiniiniin kutlama
atmosferinde sunulmasinin

ironisi.

Diiz Anlam:8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii indirimleri.
Gosteren: Canli renkler,
yazili kodlar.

Gosterilen: Kutlama
atmosferi, indirim slogani.
Yan Anlam:8 Mart Diinya
Kadinlar Giiniiniin indirim
zamani olarak
degerlendirilmesinin
elestirisi. Ticari satis
kampanyalarina elestirel bir

gonderme.

99



Global Media Journal TR Edition, 12 (24)
SEN & TASDELEN Bahar 2022 Sayis1 / Spring 2022 Issue

Diiz Anlam:8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii indirimleri.
Gosteren: Canli renkler,
yazili kodlar, canli renklere
karigan koyu renkler.
Gosterilen: Kutlama
atmosferi, indirim slogant,
olumsuzluklarin baslangici.
Yan Anlam:8 Mart Diinya
Kadinlar Giiniiniin aligveris
zamani olarak goriilmesine
yonelik algilara pazarlama
dilini kullanarak dikkat
cekme.

Tablo 5.Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” Reklam Filmi 0.00- 0.11s Arasindaki
Sahnelerinin Gostergebilimsel Analizi (5 Mart 2021)

0.00-0.11s arasindaki sahneler: Reklamin ilk boliimiinii olusturan bu sahnelerde, izleyicide 8
Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in yapilacak indirimlere dair bir alg1 yaratilmaktadir. Sahnelerde
kullanilan renkler, miizigin ritmi ve dis sesin heyecanli ses tonu ile sunulan bu sahneler,8 Mart
Diinya Kadinlar Giinlinli indirim takibi veya aligveris i¢in uygun zaman gibi goisteren
reklamlara gobnderme yapmaktadir. Kutlama seklinde bir atmosfer yaratan bu boliimde sunucu
edasinda seslenen dis ses “Geliyor, 8 Mart geliyor. Dev indirimlere hazir misiniz? Boylesi

2

goriilmedi. Bu indirimlere kayitsiz kalamayacaksiniz!...” ciimlelerini duyurmaktadir. Bu
sahnelerde sunulan gorseller ve seslendirme ile ironik bir sekilde pazarlama stratejisi olarak

“indirim” imas1 yapilmaktadir.
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Diiz Anlam: Siyah arka fon
tizerinde kirmizi renkli yazi.
Gosteren: Siyah ve kirmizi
renk, yazili kodlar.
Gosterilen: Olumsuz
atmosfer, dikkat ¢ekme,
cezalara yapilan indirimler.
Yan Anlam: Kadina yonelik
siddet davalarinda eril bakis
acisiyla suglulara uygulanan
“namus indirimi”ne dikkat

cekme.

Diiz Anlam: Siyah arka fon
izerinde pembe renkli yazi.
Gosteren: Siyah ve pembe
renk, yazili kodlar.
Gosterilen: Olumsuz
atmosfer, dikkat ¢ekme,
cezalara yapilan indirimler.
Yan Anlam: Kadina yonelik
siddet davalarinda eril bakis
acisiyla suglulara uygulanan
“tahrik indirimi”ne dikkat
¢ekme ve farkindalik

yaratma.
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Diiz Anlam: Siyah arka fon
tizerinde mavi renkli yazi.
Gosteren: Siyah ve mavi
renk, yazili kodlar.
Gosterilen: Olumsuz
atmosfer, dikkat ¢ekme,
cezalara yapilan indirimler.
Yan Anlam: Kadina yonelik
siddet davalarinda eril bakis
acisiyla suglulara uygulanan
“kravat takma indirimi”ne

dikkat ¢cekme.

Diiz Anlam: Siyah arka fon
izerinde sar1 renkli yazi.
Gosteren: Siyah ve sar1
renk, yazili kodlar.
Gosterilen: Olumsuz
atmosfer, dikkat ¢ekme,
cezalara yapilan indirimler.
Yan Anlam: Kadina yonelik
siddet davalarinda suclulara
uygulanan “evden erkek sesi
geliyordu indirimi”ne dikkat
cekme ve erkegi hakl
cikarma yaklagimina yonelik

farkindalik yaratma.

Tablo 6. Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” Reklam Filmi 0.11- 0.25s Arasindaki

Sahnelerinin Gostergebilimsel Analizi (5 Mart 2021)

0.11-0.25s arasindaki sahneler:Tablo 6’daki sahneleri igeren bu boliimde, bir Onceki

sahnelerde sunulan indirim bildirilerinin aslinda kadin cinayetlerine yapilan ceza indirimleri

oldugu anlagilmaktadir. Toplumdaki adalet sistemini konu alan bu boéliimde, kadin

cinayetlerinin akil dist ceza indirimleri ile basite indirgenmesi ve suclularin tarafli sekilde
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yargilanmas: elestirilmektedir. Kurgusalligin tamamen devre dig1 birakildigi bu sahnelerde, bir

onceki sahnede sunulan baloncuklu, neon renkli karnaval havasi gerceklige donligmeye

baglamistir. Eglenceli miizigin aniden degisen ritmi ve heyecanli ses tonuyla konusan dis sesin

agresif tonda sdylemeye basladig1 ““... Namus indirimi! Tahrik indirimi! Kravat takma indirimi!

Evden erkek sesi geliyordu indirimi!... "sozleriylegergeklige yapilan vurgu pekistirilmektedir.

Eril bakis agistyla degerlendirilen kadin cinayetleri ve kadina yonelik siddet davalarinin, erkegi

hakli ¢ikarmak adina kadini suglayan ifadelerle cezay1 basitlestirmesine agik bir sekilde tepki

gosterilmektedir.

Diiz Anlam: Siyah arka fon
izerinde sar1 renkli yazi.
Gosteren: Siyah ve sar1
renk, yazili kodlar.
Gosterilen: Olumsuz
atmosfer, dikkat ¢ekme, bilgi
veren yazl.

Yan Anlam:2020 yilinda
oldiirtilen kadin sayist ve bu
cinayetlere uygulanan
mantik dis1 ceza
indirimlerine bir tepki

olusturma.

Diiz Anlam: Siyah arka fon
izerinde sar1 renkli yazi.
Gosteren: Siyah ve sar1
renk, yazili kodlar.
Gosterilen: Olumsuz
atmosfer, dikkat ¢ekme,
aciklama yazisi.

Yan Anlam: 8 Mart
DiinyaKadinlar Giliniiniin

kutlama havasinda gegmesi
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icin kadin cinayetlerinin son
bulmasi gerektigi, Istanbul
So6zlesmesi’nin taraftari

olma.

Diiz Anlam: Siyah arka fon
izerinde sar1 renkli yazi.
Gosteren: Siyah ve kirmizi
renk, yazili kodlar.
Gosterilen: Olumsuz
atmosfer, dikkat ¢ekme,
reklam slogani.

Yan Anlam: Yonetenlere ve
karar verici konumda
olanlara bir seslentis,
toplumsal bir farkindalik

yaratma.

Diiz Anlam: Siyah arka fon
izerinde beyaz renkli yazilar
ve amblemler.

Gosteren: Siyah ve beya
renk, yazili kodlar, sekiller.
Gosterilen: Reklami
yayinlayan marka, reklamin
bitisi.

Yan Anlam: Boyner
Grup’una dahil olan biitiin
markalarin kadinayonelik
siddetin cezasiz kalmamasi

gerektigine inanmasi.

Tablo 7. Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin” Reklam Filmi 0.25- 0.48s Arasindaki

Sahnelerinin Gostergebilimsel Analizi (5 Mart 2021)
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0.25-0.48s arasindaki sahneler: Reklamin son boliimiinii olusturan bu sahnelerde,
kadin cinayetleri temas1 gercek verilerle sunulmaya devam etmistir. Son bir yil igerisinde
yasanan kadin cinayetleri ve bu cezalara uygulanan akil dis1 indirimlerin oldugunu belirten
karelerden sonra marka hali hazirdaki durumda 8 Mart Diinya Kadinlar Giiniiniin kutlanacak
bir durumu olmadigi mesajint vermektedir. Reklamin yayimlandigi esnada Tiirkiye’nin
Istanbul So6zlesmesi’nden ¢ikacagi yoniinde konusmalarin yapildig1 bir politik zeminde, marka
reklam sonunda gosterdigi Istanbul Sézlesmesi taraftarligiyla, bu politik konudaki tarafini belli
etmektedir. Hiiziinlii miizik ve agresif ile kirgin arasinda bir tonda konusan dis sesin yer aldig1
bu sahnelerde su climlelerle verilen mesaj giliclendirilmektedir: “...2020 yuinda 300 kadin
cinayeti islendi. Verilen cezalarda akil almas: gii¢ indirimler uygulandi. Suglular bu
indirimlerden yararlanamadiginda 8 Mart Kadinlar Giinii kutlu olacak. Istanbul Sozlesmesi ne
kulak verin! Liitfen indirmeyin!”. Dis ses tarafindan dile getiren ciimlelerin giincel verilerle
desteklenmesi gerceklik algisini pekistirmektedir. Reklamin sonunda yetkililere seslenen marka
kadina yonelik siddetin karsisinda oldugunu ve kadma yonelik siddet davalarinin akilci bir

sekilde degerlendirilmesini savundugunu anlatmaya ¢alismaktadir.
Sonug

Bir sosyal fayda kampanyasi, bir sosyal eylemi, daha biiyiik bir fikri veya sadece ilgili
bir konuya verilen tepkiyi dahil ederek bir iiriinii tesvik etmektedir. Siyasi bir karara yanit veya
bir davanin destegi olarak bir¢ok marka sosyal sorumluluk kampanyasi sergilemislerdir. Sosyal
fayda kampanyalari, daha genis bir farkindalik yaratma ve kendi mesajlarini tanitma seklinde
iki kategoriye ayrilmaktadir. Tiiketiciler, sosyal fayda kampanyalarmin trendinin farkina
vardikca, daha talepkar hale gelmektedir (Litsa, 2018). Yeni degerleri olan bir tiiketici profili
ortaya c¢iktikca, markalar da degisime ayak uydurmak ig¢in marka aktivizmi stratejilerine

yonelmektedir.

Tiiketicilerin, markalardan sosyal sorunlara ve ¢ozlimlerine duyarli olmalarini
beklemeleri, kimi markalarin kurumsal kiiltiirlerine, faaliyet alanlarina ve yonetim anlayislarina
uygun aktivist hareketler icinde yer almalarinin nedenini olusturmaktadir. Marka aktivizmi
olarak adlandirilan bu olgu, markanin sosyal fayday: diisiindiigiinii gostermesi, uzun vadede
marka imajia olumlu bir katki yapmaktadir. Bu nedenle, markalar rekabetin yogun olarak
yasandig1 pazarlarda 6n plana ¢ikmak icin sosyal ve politik konularda bir durus sergilemekte
ve dolayisiyla marka aktivizmi bir pazarlama taktigi olarak da kullanilmaktadir (Cetinkaya ve

Dondurucu, 2021). Bir baska deyisle marka aktivizmindeki temel konunun, kar amaci1 giiden
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sirketlerin itibar odakli gerceklestirdigi sosyal sorumluluk caligmalarinin Gtesine gegerek,

“hayirsever marka” imajindan “aktivist marka” tarafina gegcmesi oldugu diisiiniilmektedir.

Marka aktivizminin nasil insa edildigine odaklanan bu ¢alismada, sosyo-politik durus
sergileyen reklamlar mercek altina alinmistir. Markalarin sosyo-politik mesajlarini nasil
sundugunu ve ne tiir anlamlar insa ettigini anlamaya c¢alisan bu aragtirma, ayni zamanda
markalarin sosyo-politik konulara dair bakis acilarini da ortaya koymaktadir. Kiiltiirel ve sosyal
baglamdan beslenen ve ortak anlamlar {iretmeyi amaglayan bu aktivist dil, markalarin
tiiketicilerle iletisimlerini gii¢clendirme yollarindan biridir. Sosyal sorunlara génderme yapan
About Night “#AsikOl” ve Boyner Grup “#Liitfenindirmeyin!” reklam filmlerinin
gostergebilimsel analizine dayanan bu calisma, reklam filmlerinin sinematografik unsurlarini
da incelemistir. Calismada ilk olarak incelenen About Nights “#As1kOl” reklam filminin,
miizik, seslendirme ve gorsellerden olusan kompozisyonunun manifesto niteliginde sunulmaya
calisgildigr goriilmiistiir. Agresif mesajlarla izleyiciye seslenen bu reklam, temel olarak
otekilestirilmis bireyleri merkezine almaktadir. Otekilestirilmis bireyler {izerinden kalip
yargilara kars1 ¢ikmak isteyen reklam filminde kadin haklari, cinsel yonelim esitligi, hayvan
haklari, engelli bireylerin sosyal yasamdaki gortintirliikleri gibi dnemli sosyal sorunlar kurgusal
goriintiiler esliginde sunulmaktadir. Orman yanginlar1 ve yanginlar sonucu bosalan arazilerin
ingaat ihalelerine agilmasina dair yapilan politik elestirilen sunumu yapilirken gerceklik
vurgusu ile mesajin etkisinin pekistirildigi gozlenmektedir. Verilmek istenen politik mesajt
dogrudan ciimleler ile dile getirmekten ¢ekinen reklam filmi, yangin ve sonrasinda gelen ingaat

kareleriyle ortiik bir anlatim teknigi kullanarak mesajini izleyiciye ulastirmaya ¢aligmaktadir.

Absolut Vodka’y1 temsil eden About Nights markasi, reklamda verdigi mesajlar ile
markanin ig yapis seklini 6zdeslestirirken “olumsuzluklarin disinda bir yer” algisi1 yaratarak
hedef kitlesine seslenmektedir. Bir bagka deyisle marka hedef kitlesine “About Nights; cinsiyet
ve cinsel yonelim esitsizligine kars1 ¢ikan, toplumun o6tekilestirdigi bireyleri igine alan, dogay1
ve hayvanlar1 seven, eglenmekten keyif alan bir markadir” demektedir. Markanin reklam
karelerinde gosterdigi karakterler ve yasam sekilleri goz oniine alindiginda aslinda markanin
genel bir kitleye degil de kendi hedefledigi kisilere ulagsmak istedigi diisiiniilmektedir.
Reklamdan sonra ortaya ¢ikan olumsuz yorumlar her ne kadar ¢ok olsa da, markanin asil
seslendigi kitle tarafindan mesajlarin olumlu karsilandig1 sdylenebilmektedir. Sosyal aglar
araciligiyla sanal kabileler halini alan insan kiimeleri, ortak amaglari neticesinde bir seyi

severken bagka bir seyi reddetmektedir. Douglas Holt (2016) tarafindan “sesi yiikseltilmis alt
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kiiltiirler” olarak tanimlanan bu yapi, giiniimiizde sik¢a goriilen sanal ling kiiltlirline ve

kutuplasmaya da zemin hazirlamaktadir.

Calisma kapsaminda analize tabi tutulan Boyner Grup*“#Liitfenindirmeyin!” reklam
filmi, kadin cinayetlerine yapilan ceza indirimlerini temel almakta, mesajlar miizik ve
seslendirme ile giiclendirilmektedir. 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in hazirlanan reklam
filminin dogrudan “kadin” ile ilgili bir giinde yayimlanmasi, sosyal sorunlarin aktivizm
boyutunu tam olarak yansitmasa da reklamda verilen Istanbul S6zlesmesi'ne destek mesajt
markanin cesaretini gdsteren temel faktdr olmustur. Toplumun bir kesiminin Istanbul
Sozlesmesi’ne karsi olmasi, hiikiimetin s6zlesmeyi desteklememesi ve sdzlesmeden ¢eklmesi
g6z Ontine alindiginda, Boyner Grup gibi bilinirligi yiiksek bir markanin bu yondeki durugunun
marka aktivizmi adina anlamli oldugu diistiniilmektedir. Marka, verdigi mesaj ile kimligini
Ozdeslestirirken, acgik¢a tarafini belli eden bir yaklasim sergilemistir. Reklam metinlerinde,
markalarin giincel sosyal ve politik konulara dair karsi-hegemonik bir anlam insa edildigi
goriilmiistiir.

Raymond Williams (2005: 215) tarafindan “modern kapitalist toplumun resmi sanat1”
olarak degerlendirilen reklam, aktivist mesajlarla birlestigi noktada hizmet ettigi sistem ile
catigma yaratiyormus gibi goriinebilmektedir. “Nesnelerin dilini insanlarin diline gevirerek
anlam yaratan reklamlar” (Williamson, 1978: 12), glinlimiizde toplumun beklentilerine uygun
bir sekilde davranarak, aslinda sistemi yeniden iiretmeye hizmet etmektedir. Toplumun
markalardan bekledigi aktivist tutumun sergilenmesi, marka ile tiiketici arasindaki iligkiyi
giiclendirmekte, bu durum da markalarin temel amaci olan satis ve karin dniinti agmaktadir. 21.
ylizyilin tiiketim ortaminda aktivizmin, kapitalizme kars1 ¢ikmaktan ziyade, belirli konulara
duyarl tiiketicileri cezbetmek ve bir anlamda kapitalizmi mevcut kosullar iizerinden yeniden
sekillendirmekle daha cok iliskili oldugu ileri siiriilebilir. Bu noktada, markalarin yaptig1 ve
yapacaklar1 kampanyalar1 degerlendirirken, “popiiler kiiltlir aktivizmden yana oldugu i¢in mi
yoksa marka, aktivizmi ger¢ekten benimsedigi i¢in mi bu stratejilere yonelmektedir?” sorusuna
yanit aranmalidir. Analize dahil edilen her iki reklam kampanyasini bu soru agisindan
degerlendirdigimizde, Absolut Vodka’nin kiiresel Olgekte ve uzun siireye yayilan aktivist
hareketlerinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Cinsel yonelim basta olmak tizere esitsizliklere
kars1 ¢ikan marka, verdigi mesajlarla yaklagimini ortaya koymaktadir. Ayni sekilde, Boyner
Grup’un iletisim ¢alismalart da incelendiginde, toplumsal cinsiyet kavramina uzun yillardir
sahip ¢iktig1 ve kadin haklarimi yayimladigi reklamlarda 6n plana ¢ikardigi goriilmektedir.

Markanin, ¢alismaya konu olan reklam filminde politik bir karara karst durusunu ortaya
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koymasi ve bir anlamda karar verici mekanizmalar1 muhatap almasi, aktivist bir tutumu

yansitmaktadir.

Judith Williamson, {irliniin duyguyu "liretmesi"nden s6z etmektedir. Reklamin anlam
ifade etmesine istirak etmenin ilk diizeyi, gosterge sistemlerinden belli gosterenleri "tanimak"la
gerceklesmektedir. Bu noktada, reklamin {izerinde etkili oldugu daha derinlerdeki diizlem,
ideolojinin bir parcasi oldugu "zatenlik" diizlemidir. Bunun anlami, bireyin temsil ettigi grubun
bir parcast olmak i¢in degil, bu gruba zaten dogal olarak ait oldugunu duyumsayarak iiriinii
satin almasidir. Reklamin kontrol giicii bu noktada ortaya ¢ikmaktadir, tercihin zaten yapilmis
olmasi gerekir. Burada reklamin giicil, bir grupla 6zdeslesmeyi saglamasindadir (2001: 43, 48).
Bu ¢ergevede, aktivizm temali reklamlar, marka kimligini “sorumlu, hassas ve ise yarar” olarak
gormek isteyen kitlelere ulasmak i¢in yeni bir strateji olarak da degerlendirilmektedir.
Reklamlar aracilifiyla varligini pekistirmek isteyen markalar, bu yeni stratejiyi uygulayarak bir
yandan hedefledikleri kitlelere ulasmakta, diger yandan da hitap ettigi kitle {izerinde ortak

anlam yaratma iglevini yerine getirmektedir.

Sosyo-politik sorunlara deginen reklam filmlerinin sinirli sayida olmasi nedeniyle,
sadece iki film iizerinden yapilan bu analiz, aktivist reklamlarin anlam {iretimlerine
odaklanmigtir. Bundan sonra yapilacak calismalarda, politik mesajlar iceren aktivist
reklamlarin tiiketici lizerinde ne tiir etkiler yaratti§inin incelenmesinin literatiire 6nemli katki
saglayacagi diislinlilmektedir. Reklam evreni belirlenirken televizyon ve internet mecrasindaki
video formath reklamlar arastirilmis olsa da, 6rnekleme dahil edilen her iki reklamin anaakim
medyada yer almadig1 tespit edilmistir. Politik mesajlarin anaakim medyada sunulmamasinin
markanin mi, yoksa medya kuruluglarinin m1 tercihi oldugu tam olarak bilinmemektedir. Bu
anlamda da geleneksel ve yeni medya ortamlarina yonelik karsilagtirmali bir calisma
yapilmasinin da elestirel reklam ¢aligmalart alanina yeni bir perspektif kazandiracagi

diisiiniilmektedir.
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