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Semiotic analysis of cultural factors with the example of a commercial
film based on the national social assistance project after the
Kahramanmaras earthquakes
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Oz

Arastirmada, 6 Subat 2023 tarihinde Kahramanmaras merkezli deprem felaketleri sonras: Turkcell
firmasi tarafindan hayata gecirilen projelerin tanitimi amaciyla hazirlanan “Goniil Bagi” reklami
gostergebilimsel incelemeyle ele alinmustir. Gostergebilim ilkeleri kullanilarak reklam filminde
anlamin nasil tasarlandig1, sunuldugu ve iletildigi arastirilmistir. Ayrica reklamin metinsel ve gorsel
ogeleri incelenerek icerdigi diizanlam ve yananlamlar analiz edilmistir. Calismanmn amaci,
gostergebilimsel ¢oztimlemeyle Turkcell'in "Goniil Bag1" reklaminin icerdigi iletilerin kiiltiirel
unsurlardan yararlanilarak nasil aktarildigini anlamaktir. Calisma, sosyal sorumluluk temali reklamin
gostergebilimsel analizini sunarak reklamin anlam diinyasini kavramaya ve kiiltiirel baglamlar:
degerlendirmeye katki saglanmasi bakimindan énem tasimaktadir. Reklamlarin metinsel ve gorsel
ogeleri, hedef kitleye etkili bicimde mesaj iletmek icin dikkatlice tasarlanmaktadir. Calismada,
alanyazinda kabul gérmiis Roland Barthes'in reklam analizi yontemiyle iletiler agiga cikarilmaya
calisilmis; kullanilan dilsel, sifrelenmemis goriintiisel ve sifrelenmis gortintiisel iletilerle izleyicide
duygusal bag kurma amaci tasindigr ve dilin cagri islevinden yararlanildig1 tespit edilmistir.
Gostergebilimsel analiz sonucunda kiiltiirel unsurlar ve bu unsurlarin aktarimi incelenerek reklamin
anlam diinyas1 ¢oztimlenmistir. Toplumsal duyarlilik, birlik beraberlik, yardimlasma, dayanisma,
paylasma, umut olma, yaralar1 el birligiyle sarma, firsat yaratma, kiiltiirti koruma, kalkindirma
iletilerinin 6rtiik olarak verildigi sonucuna ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Gostergebilim, Kiiltiirel Unsurlar, Barthes, Gostergebilimsel Analiz

Jel Kodlari: 1.82, M14, M37

Abstract

In this study, the "Goniil Bag1" advertisement, prepared for the promotion of projects implemented by
the Turkcell communication company following the earthquake disasters centred in Kahramanmaras
on February 6, 2023, was analysed using a semiotic approach. Using the principles of semiotics, the
way in which the meaning was designed, presented, and conveyed in the commercial was
investigated. The textual and visual elements of the advertisement were examined, and the
denotations and connotations it contained were analysed. The study aims to understand how Turkcell
conveys the messages contained in the ad by making use of cultural elements by creating a semiotic
analysis of its "Goniil Bag1" advertisement. The study contributes to understanding the semantic world
of the ad and evaluating cultural contexts by presenting a semiotic analysis of the social responsibility-
themed advertisement. This study has tried to be revealed by the advertising analysis method of
Roland Barthes, which has been accepted in the literature. It has been determined that the linguistic,
unencrypted visual and encrypted visual messages used in the advertisement aim to establish an
emotional bond with the audience and that the call function of the language is used. It was concluded
that the messages of social sensitivity, unity, solidarity, helping, sharing, being hopeful, healing
wounds together, creating opportunities, protecting culture, and development were implicitly given.
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Extended Abstract

Semiotic analysis of cultural factors with the example of a commercial film based on the national
social assistance project after the Kahramanmaras earthquakes

Literature

The impact of advertisements on social and individual life is becoming increasingly important with technological advances and
the increase in product variety. Advertisements, which affect individuals through visuals, appear in all areas of life. Unlike written
works, meanings in cinema, television and advertisements emerge through a combination of images, sounds and drawings. In
messages where visual and linguistic elements are used together, visual elements usually come to the fore, which increases the
impact of the message on the receiver and strengthens communication. The first condition for understanding the message of an
advertisement is to recognise the linguistic and visual components used and to match the language of the advertisement and the
objects that the images refer to with their real-world equivalents. Thus, the message intended to be conveyed in advertisements
is transferred to the audience more effectively, and the target audience is persuaded to take action. In this respect, advertisements
are also the subject of semiotics in many scientific studies.

Advertisements are texts with a unique language and discourse woven with imagery and cultural codes that affect and reshape
people's values, prejudices and perceptions. Advertisements carry commercial purposes and are essential in representing and
promoting the social structure. Advertisements with social messages express the structure of society more clearly, and these
contents are perceived as accurate.

Research subject

In this respect, advertising texts have entered the field of semiotics. The most important point when analysing advertisements
from a semiotic point of view is the process of interpretation. Regardless of the advertisement's form, its meaning is essential.
Signifiers create the signified meaning in the mind. In this study, the "Goniil Bag1" advertisement, which was prepared to promote
the projects implemented by Turkcell communication company after the earthquake disasters centred in Kahramanmaras and
affecting eleven provinces in the region, which occurred on February 6, 2023, was analysed by semiotic analysis method. In the
study examining how meaning is designed, presented, and conveyed in the advertisement film, the textual and visual elements
of the advertisement were analysed, as well as the plain and connotative meanings.

Research purpose and importance

The study aims to understand how the messages contained in the "Goniil Bag1" advertisement of Turkcell, a communication
operator, are conveyed by utilising cultural elements through semiotic analysis. The visual and linguistic indicators, how it is
organised and its content are analysed in detail. While analysing the advertisement semiotically, it is essential to have information
about the cultural elements of the audience that the ad will address. Knowing the artistic structure of the target audience in
advertising, which is a socio-cultural reflection of society, will significantly increase the effectiveness and credibility.

Contribution of the article to the literature

The study contributes to understanding the meaning world of the advertisement and evaluating cultural contexts by revealing
the semiotic analysis of the social responsibility-themed advertisement.

Research type

In this study, the semiotic analysis method was used to identify and interpret the cultural elements in "Turkcell Goniil Bag1"
commercial film. Semiotics is one of the methods that play an essential role in analysing visual presentations.

Research problems

While analysing the advertisement semiotically, it is crucial to have information about the cultural elements of the audience that
the ad will address. According to Yildirim (2019), it is necessary to recognise the target audience's cultural background to get the
advertisement's expected result. Knowing the cultural structure of the target audience in advertising, which is a socio-cultural
reflection of society, will significantly increase the effectiveness and credibility. Based on this idea, the research aims to examine
the cultural elements in the "Goniil Bag1 Projeleri" commercial of Turkcell, a Turkey-based technological communication operator
company, through semiotic analysis. How cultural elements contribute to the advertisement's message will be analysed, and a
semiotic study of the cultural aspects of the ad will be made.

Data collection method

As the data collection tool of the research, Roland Barthes' advertising analysis technique, which is accepted in the field, was used
to determine and interpret the cultural elements in the "Turkcell Goniil Bag1" commercial film. The commercial data were obtained
using Barthes' linguistic message analysis, unencrypted visual message analysis, and encrypted visual message analysis.

Quantitative/qualitative analysis

Descriptive analysis was used to analyse the research data. In this type of analysis, the data obtained are interpreted according to
predetermined themes and direct quotations are often included. In a descriptive study, which aims to present organised and
interpreted findings to the reader, the data are first described systematically. Then, the descriptions are explained and interpreted,
thus reaching certain conclusions and cause-effect relationships. The results are related and interpreted, and future predictions
can be made. In descriptive analysis, a framework is first created, then the data are processed according to the thematic
framework, the findings are defined, and finally, the findings are interpreted (Yildirim & Simsek, 2018, pp. 239-240).

Research model

The research model is document analysis, one of the qualitative research methods. "Document analysis can be defined as the
collection and examination of written or visual material." (Sonmez & Alacapinar, 2018, p. 108).
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Results of the article

The commercial with the theme "No Forgetting", specially prepared by Turkcell to promote the "Goniil Bag1 Projects", contains
messages emphasising the effects of the disaster and the historical and cultural importance of the region. Messages such as social
sensitivity, solidarity, cultural protection and development are highlighted in the commercial. The advertisement, in which the
historical and cultural values of the disaster area are at the forefront, aims to establish an emotional bond and instil hope in the
viewers by using these elements. Unlike the aid campaigns carried out by governmental and non-governmental organisations,
the advertisement promotes a series of projects that aim to create employment instead of collecting financial aid. The visual effects
and dramatisation techniques used in the ad aim to increase the viewers' emotional reactions. The semiotic analysis of this
advertisement shows that cultural elements are used extensively, and an effective emotional bond is established with the
audience.

The advertisement, in which the mobilisation function of language is dominant, is thought to instil hope by affecting the viewer
emotionally. In the commercial, which contains traces that the projects, the first of which is the Hatay Call and Training Center,
will continue, Turkcell's emphasis on "Our Hometown", representing a communication operator, is one of the noteworthy
indicators. In the commercial, tradition is emphasised, and the region's importance is emphasised by mentioning history and
culture in many frames.

Suggestions based on results

As a result, in this study, which includes the semiotic analysis of the commercial film of Turkcell Goniil Bag1 Projects, it has been
determined that cultural elements are used intensively in the commercial cinema, and by emphasising standard cultural codes,
an emotional bond is established with the audience. The messages of unity and development are effectively conveyed to the
audience. It is thought that this research will set an example for researchers conducting scientific studies using the semiotic
analysis method.
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Giris

Teknolojideki gelismeler ve tiriin arzindaki gesitliligin artmasi sonucu yasanan rekabete paralel olarak
reklamlarin toplumsal ve bireysel yasamda etkinligi her gecen giin artarak devam etmektedir. imgeler
araciligiyla bireyleri uyaran reklamlar, yasamin her alaninda karsimiza cikmaktadir. Yazinsal
trtnlerden farkl olarak sinema, televizyon ve reklamlarda anlamlar; gortintiiler, sesler ve ¢izimlerin
bir araya getirilmesiyle ortaya ¢ikar (Barthes, 2005: 41). Bununla birlikte dilsel ve gorsel gostergelerin
bir arada kullanildig: bildirilerin genel 6zelligi odaklayimin genellikle gorsel gostergeler tizerinde
yogunlasmasidir (Giinay, 2002: 196). Bu durum; alic1 iizerinde olusmasi beklenen etkinin gticiinii
arttirmakta, iletisimi kuvvetlendirmektedir. “Reklam iletisini anlamanin ilk kosulu dilsel ve goriintiisel
bileseni tanimak, reklamin kullandig: dili bilmek ve goriinttiniin gonderme yaptig1 nesneleri, gercek
yasamdaki nesnelerle eslestirebilmek”tir (Akerson, 2005: 190). Bu sayede reklamlarda verilmek istenen
mesaj daha etkili bigimde izleyiciye aktarilabilir ve hedef kitlenin ikna edilerek harekete ge¢mesi

saglanabilir. Dilsel ve gorsel pek c¢ok gosterge barindiran reklamlar, birgok bilimsel ¢alismada
gostergebilimin de konusu olmaktadir.

Gosterge, bir gosteren ve bir gosterilen dizgesiyle kuruludur. Gosterenler dizgesi anlatim dizgesidir,
acik olan tizerinden anlamlandirilir, gosterilenler dizgesiyse icerik diizlemini olusturur (Barthes, 1979:
31). Gosteren ve gosterilen kavramlarmin yani sira Barthes'in gostergebilimsel incelemelerinin temel
unsurlar1 diizanlam ve yananlamlardir. Anlamlandirmada ilk diizey olan diizanlam, gostergenin agik
olan gostereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ifade eder. Diizanlam, gostergenin bilinen agik anlamina
gonderme yapar. Anlamlandirmanin ikinci diizeyi olan yananlam ise ortak actk anlamin Stesinde
gostergenin, tiiketicilerin ya da kullanicilarin duygulariyla, kiiltiirel degerleriyle ve gelenekleriyle
bulustugunda meydana gelen etkilesimi betimlemektedir. Barthes'a gore bu etkilesimden meydana
gelen yananlamdaki en 6nemli etmen, ilk diizeydeki gosterendir. Ciinki ilk diizeyin gostereni ikinci
diizeyi ifade eden yananlamin gostergesidir (akt. Fiske, 2003: 116). Diizanlamdan yola ¢ikilarak asil
kastedilmek istenen yananlamlara ulasilmast miimkiindir.

Reklam ve gostergebilim

Reklamlar, kisa bir zaman zarfinda iirtin ya da hizmetin tanitimin, tiiketicinin iirtin ya da hizmete sahip
olmasina yonelik ikna edilmesini ve sonug olarak satin alma davramisini gerceklestirmesini amaglayan
kurmaca anlatisal yapilardir. Bu acgidan bakildiginda; reklam filmleri, gortintiiniin olusumundan
kodlanmasmna kadar ttim stireclerde imgelerle icinde bulunulan kiilttirel yapmnin deger ve tgelerini
kapsamaktadir (Stinbiil Olgundeniz ve Parsa, 2014: 96). Reklamin asil hedefi, iletiye konu olan hizmet
ya da tirtinle izleyici arasinda bir bag kurmaktir. Bu sekilde reklam, sponsora ya da hizmet ve tirtine
iliskin belirli bir diistinceyi benimsetmek, dikkati iirtintin tizerine ¢ekmek, bilgi sunmak, onlara iliskin
belirli bir tutumun gelismesini saglamak gibi amaclar tasir (Tanses G., 1999: 9; Weigold ve Arens, 2015:
5). Reklamin amaglar1 Hall'tin siniflandirmasina gore ise su sekildedir (Macrury, 2009: 44):

* Satig doniitii amact: Satin alma eylemini tesvik etmeyi ya da tiiketicilerin satin alma eylemlerinin
dogrulugunu gostermeyi amagclayan fiyat bilgileri iceren reklamlar,

e Ikna amact: Tiiketicileri bir markanin veya iirtiniin islevlerinin tistiinliigii konusunda ikna etmeye
calisan reklamlar,

* Katiim amacu: Tiiketicilerin kiiltiirel agidan iliskili olmak isteyecekleri sdylemleri ¢ne gikarmay:
amagclayan reklamlar,

* Dikkati cekme amact: Tiirdeslerinden daha iyi olduklari igin degil de tamamlayic1 degerleriyle 6ne
ciktiklari icin tiiketicilerin dikkatini tirtinlere ya da hizmetlere ¢ekmeyi amagclayan reklamlar.

Kiiciikerdogan’a (2011: 1) gore gorsel ve dilsel tekniklerle “ikna edici”, “bilingdisina seslenen”,
“yonlendiren” gibi ozellikler kazanan reklam iletileri, kiiresellik kavramiyla kosut bi¢giminde her
yerdedir; toplumsal bir olgudur ve kendine 6zgii sdylemiyle yasam bigimlerini, titketim bigimini,
davraniglar etkiler ve doniistiiriir. Ozer ve Yarar’a (2019: 106) gore reklamda seslenilen kiiltiirel kodlar,
bireyin i¢ine dogdugu anlamlar diinyasinda 6nceden iiretilmistir ve her birey yasamim bu dogrultuda
anlamlandirmaktadir. Reklamlar barindirdiklar: kodlar sayesinde bireylerde hali hazirda var olan
kiiltiirel kodlara hitap ederek bireyin zihninde bunu yeniden insa eder.

Reklamlar, toplumsal degisimlere zemin hazirlayan giiclii araglardir. Odabagi'min (2000) belirttigi gibi
reklamlar yalnizca ticari amagclar tasimakla kalmaz, ayni zamanda sosyal yapiy1 temsil eden ve tanitan
bir olgu olarak da énemli bir rol oynar. Ozellikle sosyal mesaj icerikli reklamlar, toplumun yapisini
daha net bir sekilde ifade eder ve bu igerikler gercek olarak algilanir. Gergek hayatin aynasi niteligindeki
reklamlar, halkin kendisinden bir seyler buldugu ve bir¢cok konuda farkindalik kazandig gorsel ve
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yazinsal biittinler olarak kabul edilir. Dolayisiyla bu reklamlarda verilen mesajlar sosyal yapiy1
dogrudan etkiledigi icin toplumun yararina olacak sekilde hareket edilir ve toplumsal fayda gozetilir
(Uslusoy, 2004: 23). S6z konusu reklamlarda ¢ogunlukla ortak kiilttire dair bilesenler kullanilarak
gerceklik algis1 ve inandiricilik arttirilabilmektedir.

Cesitli imgeler araciligiyla bizi siirekli olarak uyaran reklamlar, insan ve toplum yasamu ile i¢ ice gegen
yapisiyla 6nem arz etmektedir. Cagrisimlar: ve imgeleri biinyesinde barindiran reklam, gostergebilim
ve anlambilim gibi “anlam” alani arastirmalarinda siklikla tercih edilmektedir (Tuncer, 2020: 74). Kamu
spotlarindaki konular; sloganlar, tist metinler, gostergebilimsel metinler vasitasiyla cesitli iletiler
tasimaktadir. Bu mesajlar gostergebilim agisindan ele alindiginda, hazirlanan reklam kurgusunda
birtakim analizler yapilmakta; hedef kitlenin hangi cografyada bulundugu, kiiltiirii, kokeni, yasam
bicimi, eglence anlayisi, popiiler kiiltiirii, agi1z 6zellikleri, sosyal yasantis1 ve topluluk ici diizeni goz
ontine almmaktadir. Bu konularm gostergebilimsel analiz yontemiyle amaca uygun olarak incelenmesi,
mesajin hedef kitleye ulastirilmasi ve hedef kitle tarafindan anlamlandirilmasinda yol gosterici
olmaktadir (Ustaahmetoglu, 2016: 145).

Gostergebilim, 20. ytizyil icerisinde ortaya ¢ikan ve yine bu dénemde 6nemi gittikge artan bir bilim
dalidir. Gostergebilimin temelinde, gostergeler aracilig: ile olusturulan anlamlandirmalarin ortaya
¢ikarilmasi vardir (Guiraud, 2016: 17). Gosterge ise bir kavramin bagka bir kavram yerine kullanilmasi,
onu temsil etmesi ve temsil ettigi kavramla ilgili bireylerin zihninde belli bir imaj olusmasin ifade
etmektedir (Cetin ve Sonmez, 2015: 199). Dilde kullanilan gostergeler; insanin ¢evresini kusatan her seyi
gozlemlemesi, bunlar1 birbirinden ayirip smiflandirmasi ve bir isim vermesi siirecinin trtintidrler.
Boylece dil, kurdugu dizgeler sayesinde insana yasadigl diinyada olup biteni yorumlama olanag:
tanimaktadir (Celebi, 2009). Ait oldugu toplumun degerlerini yansitan kiilttir 6geleri arasinda ilk
siralarda yer alan ve gostergeler dizgesi olan dil, ayn1 zamanda toplum kiiltiirtintin gelecek nesillere
aktarilmasi konusunda da 6nemli bir yere sahiptir.

Calismalariyla yapisalcilik ve gostergebilimin gelismesinde biiyiik katkilar: olan Saussure’e gore her
gosterge, “gosteren” ile “gosterilen”den olusur. Gostergebilimde “gosterge” goriintii, sozciik veya
anlam tireten herhangi bir sey olabilir. (Becan, 2012). 1960’lardan sonra bagimsiz bir bilim haline gelen
gostergebilime Barthes'mn yaptig1 en 6nemli katkilarin basinda, kiiltiirel unsurlara iliskin gostergelerin
de okunmasi gerekliligini ortaya koymasidir. Kitle kiiltiirtinii soylemler iizerinden inceleyen Barthes,
ideolojileri gostergebilimsel olarak incelemistir. Gostergebilimin konusunu goriintt, jest, mimik, miizik
gibi her turlii gostergeler sistemi olarak ele alan Barthes, Saussure’e gore gostergelere yiiklenen
anlamlarin smurlarini genisletmistir. Ayrica gostergeler tizerinde “diizanlam” ve “yananlam” ayrimi
yaparak diizanlami gostergenin neyi temsil ettigi, yananlami ise nasil temsil ettigi seklinde aciklamistir
(Bircan, 2015).

Mesajin dogrudan dil yoluyla degil bununla birlikte gostergeler dizgesiyle iletildigini ve gostergenin
bir anlami oldugunu savunan Fiske’e (1996: 62) gore Barthes, gostergebilimde {i¢ temel calisma
alanindan bahseder. Birincisi insan insasi olan gostergelerdir ve yalmizca insanlarin stz konusu
gostergeleri kullandiklar1 bigimler icerisinde ifade edilir. Ikincisi kodlarin iginde gostergelerin
diizenlenmesidir. Bu da toplumun kiiltiirel gereksinimlerini karsilamak igin gelistirilen kodlarin
iletilmesi ile alakalidir. Ugiinciisii ise bu kodlar ve gostergelerin yansitthg: kiiltiirdiir. Kiiltiiriin var
olusu da bu kod ve gostergelerin kullanim bigimleri ile ilintilidir. Parsa ve Parsa’ya (2014) gore Barthes
bu baglamda gostergebilim kuramini anlam tizerinden sekillendirir. Ona gore ileti ti¢ diizlemde
incelenir: Ileti diizlemi ve yazilar dilsel iletinin ana yapisini olusturmaktadir. Anlamin ilk diizeyi
sifrelenmemis ileti boyutu olup iletinin herkesin agik¢a gorebildigi anlami olan diizanlamim
olusturmaktadir. Sifrelenmis ileti ise goriintiisel ileti diizleminin yananlamini olusturmaktadir.
Yananlam, anlamin ikinci boyutunu, bilinmeyeni, zihinsel olarak algilanan anlamini belirtmektedir.
Boylece yananlam, gostergenin izleyici kitlenin kiilttirel degerleri ile bulustugu, 6znel ve kiiltiire 6zgii
anlami ifade etmektedir (Fiske, 1996: 116-117). Candan’a (2020: 9) gore yan anlamlarda kiilttirel kodlar
ve ideoloji saklidir.

Reklamlar, insanlarin degerlerini, dnyargilarini ve algilarini etkileyen ve yeniden sekillendiren imgesel
ve kiiltiirel kodlarla oriilti, kendine 6zgti bir dile ve soyleme sahip metinlerdir. Bu nedenle
gostergebilimin inceleme alanina giren reklam metinleri, gostergebilimsel agidan incelenirken en gok
tizerinde durulan nokta, anlamlandirma stirecidir. Reklamin bigimi ne olursa olsun, énemli olan onun
icerdigi anlamdir. Gosterenler, zihinde gosterileni, bir diger ifadeyle anlami olusturur ve boylece
anlamlandirma stireci baslar (Bati, 2005). Berger’e gore reklamdaki sozel ve gorsel unsurlar, reklami
izleyen kisilerin duygularini ve inanclarmi harekete geciren gostergelerdir (akt. Tekvar, 2006). Barthes’a
(2005: 166) gore de her reklam, yananlami ifade eden {iriinii soylerken diizanlami anlatmaya calisir ve
kendi i¢inde sdylemsel bir biitiinliik barindirir. Coztimleme siirecine gecildiginde yorumlanmasi
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gereken, bu gostergelerin anlamlaridir. Gostergelerin diizanlamlariyla somut bicimde saptanmasi
anlamsal yapiy1 ortaya c¢ikarmak icin yeterli degildir; bununla birlikte cagrisimsal boyuta sahip
yananlamlar, gostergelerin zengin igerigini yansitacaktir (Camdereli, 2006: 85). Ciinkii diizanlam
iceriginde bircok yananlami barindirmaktadir. Gostergebilimsel analiz yoluyla diizanlamlar
yorumlanarak s6z konusu yananlamlara ulasilir.

Arastirma yontemi
Arastirmanin amaci ve onemi

Reklamin gostergebilimsel agidan analizi yapilirken o reklamin hitap edecegi kitlenin kiiltiirel
unsurlaria iliskin bilgi sahibi olmak 6nem tasimaktadir. Yildirim'a (2019) gore reklamdan beklenen
sonucun alinabilmesi icin hedef kitlenin kiilttirel alt yapisini tanumak gerekir. Ciinkii toplumun sosyo-
kilttirel bir yansimasi olan reklamda hedef kitlenin kiilttirel yapisinin bilinmesi, etkileyiciligi ve
inandiricilig1 6nemli dlgtide arttiracaktir. Bu fikirden hareketle arastirmanin amaci, Tiirkiye merkezli
bir teknolojik iletisim operator sirketi olan Turkcell’in “Goniil Bagt Projeleri” reklam filmindeki kiiltiirel
Ogelerin gostergebilimsel analiz yoluyla incelenmesi olarak belirlenmistir. Kiiltiirel unsurlarin reklamin
iletisine nasil katki sagladigi incelenecek ve reklamdaki kiiltiir 6gelerinin gostergebilimsel bir
¢oztimlemesi yapilacaktir.

Arastirmanin sinirliliklar:

Calismada yalnizca Turkcell'in "Gontil Bagl" reklami tizerine odaklanilmis, diger iletisim
operatorlerinin benzer sosyal sorumluluk temali reklamlar1 veya farkli markalarin reklamlar: analiz
edilmemistir. Ayrica bu ¢alismada, sadece Roland Barthes'in gostergebilimsel reklam analiz yontemi
kullanilmustar.

Aragtirmanin modeli

Arastirmanin modeli, nitel arastirma yontemlerinden dokiiman incelemesidir. Nitel arastirma; gozlem
goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama yontemlerinin kullanildigy, alg1 ve olaylarin dogal
ortamda biitlinciil bir sekilde ortaya konmasmna yonelik siirecin izlendigi arastirma olarak ifade
edilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 41). “Dokiiman incelemesi, yazili veya gorsel malzemenin
toplanip incelenmesi olarak tanimlanabilir.” (Sonmez ve Alacapinar, 2018: 108). Bu tiir incelemede,
yazili kaynaklar kullanilabilecegi gibi resim, film, anit vb. gorsel malzemeler de kullanilabilir. Corbin
ve Strauss’a (2008) gore dokiiman incelemesi, diger nitel arastirma yontemlerinde oldugu gibi anlam
¢ikarmak ve anlayis kazanmak icin verilerin incelenip yorumlanmasin gerektirmektedir (Akt. Bowen,
2009: 28). Bu baglamda dokiiman incelemesi, bir yontem olarak nitel arastirmalarda tek basina
kullanilabilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2018: 219).

Calisma materyali ve veri toplama araglari

Nitel veri kategorilerinden biri nitel gorsel, isitsel ve dijital materyallerden olusur. Fotograf, video, film,
web sayfasi, sanat eseri gibi gorsel-isitsel ve dijital materyaller bu kategoriye dahildir (Creswell ve
Creswell, 2021: 187-189). Dokiiman incelemesine dayal1 arastirmalarda, tim verinin bir btittiin olarak
analize konu olmasi miimkiin olmayabilecegi i¢cin ulasilan verinin icinden bir 6rneklem olusturulmaya
calisilmaktadir (Yecke, 2005: 5). Bu baglamda, “Turkcell Goniil Bagi Projeleri” reklam filmi serisinin ilki
calisma materyali olarak segilmistir.

< 1

Arastirmanin veri toplama araci olarak “Turkcell Goniil Bagt” reklam filmindeki kiilttirel unsurlarin
belirlenmesi ve yorumlanmasinda, Roland Barthes'm alanda kabul goren reklam c¢oziimleme
tekniginden yararlanilmistir. Reklam filmindeki veriler, Barthes’in dilsel ileti ¢oziimlemesi,
sifrelenmemis goriintiisel ileti ¢oztimlemesi, sifrelenmis goriintiisel ileti ¢oztimlemesinden
yararlanilarak elde edilmistir.

Verilerin analizi

Arastirma verilerinin ¢oziimlenmesinde, betimsel analizden yararlanilmistir. Betimsel analiz, verilerin
oldugu gibi gosterildigi, betimlendigi, anlatildig: bir irdelemedir (S6nmez ve Alacapinar, 2018: 272). Bu
analiz ttirtinde, elde edilen veriler, 6nceden belirlenmis temalara gore yorumlanir ve dogrudan
alintilara sik sik yer verilir. Amacin, okuyucuya diizenlenip yorumlanmis bulgularin sunulmasi olan
betimsel analizde, oncelikle veriler sistematik sekilde betimlenir. Sonra yapilan betimlemeler
agiklanarak yorumlanir, boylece birtakim sonuglara ve neden-sonug iliskilerine ulasilir. Ortaya ¢itkan
sonuglar iliskilendirilir ve anlamlandirilarak ileriye yonelik tahminlerde bulunulabilir. Betimsel
analizde oncelikle bir gerceve olusturulur, ardindan tematik cerceveye gore veriler islenip bulgular
tamimlamir ve son olarak da bulgularin yorumu yapilir (Yildirim ve Simsek, 2018: 239-240).
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Arastirma kapsaminda incelenen “Turkcell Goniil Bag1 Projeleri” reklam filmine iliskin bilgiler Tablo

1’de sunulmaktadir.

Tablo 1: Icerik Tablosu

ICERIK

Sirketin Ad1

Turkcell

Uriiniin/ Hizmetin Ad1

Goniil Bagt Projeleri

tiretim, yeme-icme vb.)

Uriin/ Hizmet Tletisim operatorii
Uriiniin/ Hizmetin Kategorisi (yeme, igme | Iletisim

vb.)

Yapim Yili 2023

Yapima Sirket Rafineri

Yayin Tarihi 2023

Stiresi 1.03

Olusum Formu (Giinlik kombinasyon, | Istthdam

Toplam Olusumun Stili (ironi, alay, dram
vb.)

Dram, problem ¢6zme

Reklamm  Fonksiyonu
bilgilendirme, ikna etme vb.)

(Hatirlatma,

Hatirlatma ve Bilgilendirme

Hitap Ettigi Hedef Kitle (Cocuk, geng vb.)

Ozellikle deprem bolgesi

Olusum (Reklam Ozeti) Deprem bolgesinin tarihi, kiiltiirel ve dogal giizelliklerinin tilke i¢in 6nemi
sayisal verilerle birlikte gosterilerek bolgenin kalkinmasi igin Turkcell
onculiigii ile baslatilacak projelerin ilkinin tanitimi yapilmaktadir.

Kisi Sayis1 Bolgeyi temsil eden her yas grubundan bir¢ok insan

Olusumun Fonksiyonu (Amag?) (Satis | Proje tamitimi, memnuniyet yaratmak, miisteri sayisini arttirmak, sosyal

yapabilmek, memnuniyeti ortaya | sorumluluk alan sirket imaj1 ¢izmek

¢ikarmak vb.)

Konusma Stiresi 33 saniye

Konusma Tipi Hitap
Sarki

Yazi Stiresi 63 saniye

Yazi Fonksiyonu Bilgilendirme

Dilsel ileti ¢coziimlemesi

“Turkcell Gontil Bag1 Projeleri” reklam filmi, Kalben’'in seslendirdigi “Unutama Beni” sarkisi ile
baslamaktadir. Reklam filmi boyunca deprem bolgesinden, 6zellikle de depremden en ¢ok etkilenen ve
reklama konu olan projelerden ilkinin gerceklestirilecegi sehir olan Hatay’dan, sehrin dogal, tarihi ve
kulttirel giizelliklerini sergileyen manzaralar sunulmaktadir. Ayrica Diyarbakir ve Gaziantep’ten de
kiiltiirel 6gelerin yer aldig1 reklamda, her yas grubundan insan bulunmakta ancak 6zellikle cocuklarin,
yaslilarin ve kadinlarin 6n plana ¢ikarildigr goriilmektedir. Bir dakika ti¢ saniye stiren reklamin ilk 30
saniyesinde, sarki ve goriintiiler esliginde bolgenin niifusu, tarim alanlari, cografyaya 6zgti tirtinler ve
diinya mirasma katkis1 istatistiksel verilerle yazili olarak gosterilmektedir. Reklamin geri kalan
kismindaysa reklamin amacini aktaran ctimleler hem yazi hem seslendirme hem de igerige uygun
goriintiilerle eszamanli olarak izleyiciye sunulmaktadir. “Unutmak Yok”, “Ciinkii bize bagska memleket
yok.” sloganlar1 Tiirk bayrag: goriintiisii esliginde vurgulandiktan sonra markanin logosu ve sarkinin
sloganla uyumlu son sozleri ile reklam filmi sona ermektedir.

Reklamda secilen mekanlar daha ¢ok Hatay’dan olsa da bu mekénlarin 6 Subat 2023 depreminden
etkilenen 11 ili temsil ettigi dustiniilmektedir. Deprem bolgesinin {ilkemizdeki diinya mirasinin
%21,05'ini, tarim alanlarinin &16,92’sini, cografi isaretli tirtinlerin %24,35’ini ve niifusun %16,43"tinti
barindirdigr ve bu gercekligin unutmamasi, dikkate alinmasi gerektigi reklamin basinda, “Unutma”
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sloganiyla vurgulanmaktadir. Sayisal veriler kullanilarak reklamin inandiriciligi arttirilmus; tercih
edilen sarki, yakin ¢ekimden gosterilen depremzede ¢ocuklar, birbirlerine sarilan yaslilar, birlesen eller
ile de reklama duygular1 harekete gegiren bir goriiniim kazandirilmistir. Malabadi Kopriisti, Hatay
Kalesi, Rumkale, iskenderun Meydani, Yayladag, Cevlik, Amanos Daglar1 vb. tarihi ve kiiltiirel
zenginlikler ile bolgeye 6zgii yoresel lezzetlere ait goriintiilerle deprem bolgesinde hayatin yeniden
normale donmesi icin adimlar atilacag sezdirilmektedir. S6z ve goriintiiniin uyum icinde ilerlemesi,
“Hep birlikte” derken gocuklarin el ele birlikte 1518a dogru kosmalari, acilan kepenklerin ardindan
giilen ¢ocuk yiizlerinin ekrana yansimasi, Ttirk bayrag: dalgalanirken memleket vurgusunun yapilmasi
harekete gegme, dayanisma, birlik ve beraberlik, umut, yeniden ayaga kalkma, hep birlikte basarma
hislerini uyandirmaktadir. Bolgenin {iilke ve diinya miras: icin onemine, kiiltiirel, ekonomik ve
demografik yapisina iliskin istatistiksel veriler sunulup ardindan duygulara hitap edildikten sonra
reklama konu olan operatdr sirketinin projeleri tanitilmaktadir. Ilki Hatay Cagri ve Mesleki Egitim
Merkezi olan projelerin devam edecegi ve yasanan olumsuzluklarin unutulmayarak istihdam icin
projelerin stirdiiriilecegi ifade edilmektedir.

"Biz unutamayiz.

Bu topragin insaniny, tarihini, kiiltiiriindi, tadini tuzunu unutamayiz.
Ciinkii bura bizim memleket.

Simdi hep birlikte yeniden ayaga kalkmak i¢in

Turkcell Goniil Bag Projeleri'ni baslatiyoruz.

[1ki; genglerimiz icin Hatay Cagr1 ve Mesleki Egitim Merkezi Projesi.
Bagaracagiz.

Buralara goziimiiz gibi bakacagiz.

Unutmak yok.

Cunkii bize baska memleket yok!” ifadeleri seslendirilirken Turkcell'in yapacagi projeler ile afet
bolgesinin kalkinmasina katki saglayacag belirtilmektedir. Deprem zamaninda cereyan eden iletisim
aksakliklar1 ve bunun olumsuz sonuclarmin telafi edilmesi icin operator sirketinin, afet bolgesinde
calismalar1 stirdiirecekleri ve bolgenin tiilke igin degerini unutturmayacaklar1 yoéniindeki fikre,
duygulara hitap eden reklami1 yoluyla izleyiciyi ikna etmeye ¢alistig1 diistintilmektedir.

Reklamda, deprem bolgesine ¢zgii tatlar, bolgeyi temsil eden onemli tarihi ve kiiltiirel mekanlar
tizerinden “biz”, “birlik olma”, “dayanisma”, “memleket” kavramlarina deginilmekte ve Turkcell'in
tum tilkeyi kapsayan yonii ¢ne ¢ikarilarak markanin “kapsayicilik” 6zelligine dikkat ¢ekilmektedir.
Afet bolgesinin kiiltiirel 6zellikleri tizerinden operator sirketinin toplumun tiim kesimlerine mal olan
ve sosyal yonii agir basan bir sirket oldugu imaj gizilmektedir. Projelerin “Goniil Bag1” adiyla piyasaya
surtilmesi da sirketin iletisimde bir bag gorevi gorerek iilkenin her kesimini birbirine baglayabilen
hizmetler sundugu izlenimini desteklemektedir. Boylece kiiltiirel degerler tizerinden “kapsayicilik,

birlik, bagllik, destek, paylasma, yaninda olma” algis1 yaratilmaya ¢alisilmaktadir.
Sifrelenmemis goriintiisel ileti ¢oziimlemesi

Reklamin anlatisal ozelliklerinin incelenerek sifrelenmemis mesajlarin, diizanlamlarin gosteren ve
gosterilen kavramlariyla aciklandigr bu anlati diizeyi, izleyicinin dogrudan fark ettigi, ortiik olmayan
anlat1 duizeyidir. Bir baska ifadeyle deprem bolgesinin kiiltiirel unsurlarimnin uzak ve yakin ¢ekimler,
kolajlarla Turkcell'in kapsayicilifi, seferberlik cagrisi ve projelerinin tamitimi tizerinden izleyiciye
sunuldugu diizeydir. Reklam filmindeki kiiltiirel unsurlarin, diizanlam gosteren ve gosterilenleri Tablo
2'de gosterilmektedir.
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Tablo 2: Turkcell Goniil Bagr Projeleri Reklamindaki Kiiltiirel Unsurlarm Diizanlam “Gosteren” ve
“Gosterilenler”

Diizanlam Gosterenleri Diizanlam Gosterilenleri

Bayrak Tiirkiye, vatan, millet, aidiyet, memleket

Tarim alanlar1 ve hayvancilikla ugrasanlar Bolgenin iiretim potansiyeli ve ekonomik kaynaklar1
Baklava cesitleri Deprem bolgesinin yemek kiiltiirii

Malabadi Kopriisii, Hatay Kalesi, Iskenderun, Yayladag, | Bolgeye 6zgii dogal giizellikler, tarihi ve kiiltiirel yapilar
Rumkale, Amanos Daglari, Varda Kopriisii vd.

Afet ve sonuglar1 Ortak Tarih
Tarladan ¢alisan kadin Yoresel kiyafetler
“Unutama Beni” sarkisi Miizik

Turkcell Tletisim

Reklamda Tiirk bayragina birden fazla karede yer verilmesi; vatan, millet, aidiyet ve memleket sevgisi
kavramlarimi 6n plana ¢itkarmaktadir. Tarim alanlarinda calisan insanlarin giyim kusami, yemek
kiltiirtine iligkin goriintiiler yasanilan bolgeyi temsil etmektedir. Tarim alanlar1 ve burada calisan
insanlar, hayvancilikla ilgili gortintiiler bolgedeki tiretim giicii ve bolge ekonomisinin kaynaklari
hakkinda bilgi vermektedir. Reklamda goriilen kopriiler, daglar, meydanlar, kaleler, mabetler, nehirler
araciligiyla bolgenin dogal giizellikleri ve tarihi yapilarina vurgu yapilmaktadir. Mimari yapilar ve
dogal giizelliklerle tarihi, kiiltiirel birikim ve aktarim arasinda bag kurulmaktadir. Reklamda tercih
edilen sarki, miizik kiiltiiriimiiziin bir temsilidir ve “Unutmak Yok” temasim desteklemektedir.
Turkceell ise ttim bu kiiltiirel unsurlarin korunmasi ve aktarilmasinda iletisimin ve kapsayiciligin
sembolii olarak yansitilmaktadir.

#UnutmakYok

Unutmak yok.

Gorsel 1: Tiirk Bayrag1 ve Deprem Bolgesi Manzarasi

Kaynak: https:/ /www.turkcell.com.tr/ gonulbagi

“Tarm alanlarimizin.

%16,92’si bu topraklarda.

DAHA FAZLA VIDEO

Gorsel 2: Tarim Alanina Calismaya Giden Yoresel Kiyafetli Kadin

Kaynak: https:/ /www.turkcell.com.tr/ gonulbagi
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Tablo 3: Turkcell Gondiil Bag1 Projeleri Reklaminda Kullanilan Kiilttir Unsurlar

Reklamda Goériilen Kiiltiirel Unsurlar | Turkcell Goniil Bag: Projeleri Reklami

Milli Kiiltiir Unsurlari Tiirk Bayrag: (Tiirkiye Cumhuriyeti)
“Ciinkii bura bizim memleket.”

“Cinki bize bagska memleket yok!”

Tarihi ve Kiiltiirel Yapilar Malabadi Kopriisti, Hatay Kalesi, Cevlik, Iskenderun, Belen, Rumkale, Amanos
Daglari, Varda Kopriisii vd. (Deprem Bolgesi)

Yiyecek Baklava cesitleri (Gaziantep ve gevre iller)

Yoresel Kiyafetler Tarlada ¢alisan kadinin giyim kusami

Orf-Adet Samimiyet, dayanisma, kucaklasma, cocuk oyunlari, yardimlagsma

Din Camiler, tiirbeler, antik kiliselerin bulundugu tepeler

Ekonomi Tarim alanlari, hayvanlar, tiretim ve hizmet sektoriinde calisanlar

Miizik “Unutama Beni” sarkisi

Reklamda milli kiiltiirtimiize ve Anadolu kiiltiiriine ait izler goriilmektedir. Tiirk bayragi, “Cuinkii bura
bizim memleket.”, “Ciinkii bize baska memleket yok!” ifadelerindeki vurgu tiim tilkeyi kapsayan bir
aidiyete, tilkenin her yotresine sahip ¢ikmaya ve memleket sevgisine dikkat ¢ekmektedir. Tarihi ve
kiiltiirel yapilarin, dogal giizelliklerin sunulmasi, 6zellikle de depremden en ¢ok etkilenen sehirlerin
basinda gelen Hatay'in Belen, Cevlik, Iskenderun, Antakya, Ballivz gibi onemli merkezlerinden
goriintiilerin sik sik yer almasi bolgeye 6zgii kiilttirtin temsilini saglamaktadir. Bolgedeki iretim ve
hizmet sektoriine iliskin kareler, tarlada calisan kadmin kiyafetleri, yeme-igme kiilturtine iliskin
goriintiiler “yoreye 6zgii” ve “dogallik” izlenimi yaratmaktadir. Reklamda, farkli inanglara 6zgii
yapilarin bir arada bulundugunu gosteren karelere yer verilmesi, Hatay'm “medeniyetler sehri”
olduguna vurgu yapmaktadir. Reklam filmindeki her yas grubundan secilen kisilerin sarilmalari, el ele
vermeleri, birlikte oyun oynamalari, beraber hareket etmeleri bolge insaninin samimiyet, dayanisma,
yardimlasma gibi gelenek haline gelmis 6zelliklerine dikkat ¢ekmektedir. Secilen sarki araciligiyla da

bahsi gegen kiiltiirel unsurlarin unutulmayacagz hissettirilmeye calisilmaktadir.

1

DAHA FAZLA VIDEO tadini fuzunu unutmayiz.

Gorsel 3: Deprem Bolgesinin Tarihi ve Kiilttirel Yapilar:

Kaynak: https:/ /www.turkcell.com.tr/ gonulbagi
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ografi isaretlitranlerimizi
24,35 bu ejigel! =

, Unutm

DAHA FAZLA VIDEO

Gorsel 1: Deprem Bolgesinin Yemek Kiiltiiriine iligkin Bir Fotograf

Kaynak: https:/ /www.turkcell.com.tr/ gonulbagi

Sifrelenmis goriintiisel ileti ¢oziimlemesi

Reklamin sifrelenmis anlamlarinin incelendigi bu diizeyde, reklamin icinde barindirdig: ortiik iletiler
irdelenir. Reklamin hedefi, asil iletisi, izleyicide olusturmak istedigi etki bu diizeydeki incelemelerle
ortaya ¢ikarilir. Anlam boyutunu olusturan bu diizeyde, yananlam gosteren ve gosterilenlerin tespiti
ile yapilan incelemeler sonucunda, “Turkcell Gontil Bag1 Projeleri” reklamindaki ¢rtiik yapinin ortaya
konacag1 diistintilmektedir.

Tablo 4: Turkcell Goniil Bag1 Projeleri reklaminda kiiltiirel unsurlarin yananlam “gosteren” ve

“gosterilenler”

Yananlam Gosterenleri

Yananlam Gésterilenleri

Tiirk Bayrag:

Tiirkiye, vatan, millet, aidiyet, bir olma, memleket sevgisi

Bolgenin gecim kaynaklar1 ve tiretim giicii

Kiiltiire ait gecim ve is olanaklari, dogal kaynaklar,
stirdiirtilebilir olmasinin 6nemi

Deprem bolgesinin yemek kiiltiirii

Bolgeye 6zgii olma, dogallik

Bolgeye 6zgii dogal gtizellikler, tarihi ve kiilttirel yapilar

Bolgenin kiilttirel mirasina ait olma, korunmasi gereken
yapilar, diinya mirasiin pargasi olma

Yoresel kiyafetler Bolgeye 6zgii olma, dogallik

Ortak Tarih Yasanan afetler, kiiltiire ve cografyaya sahip c¢ikma,
yardimlasma

Miizik Tiirk kiiltiiriine ait olma, afet siirecini unutmama

Tetisim Tiirkiye'nin Turkcell’inin her yerde iletisimi saglamasi,

bolgedeki giiclii baglilik

Ulke nGfusunun

%16,43’li bu bolgede.
Unutma.

DAHA FAZLA VIDEO

Gorsel 2: Deprem Bolgesinde Yasayan Yash Bir Kadin Gorseli

Kaynak: https:/ /www.turkcell.com.tr/ gonulbagi
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Gorsel 3: Birbirine Sarilan Yash Cift

Kaynak: https:/ /www.turkcell.com.tr/ gonulbagi

Reklamda kullanilan kiiltiirel unsurlarla izleyicinin zihninde, kiiltiirle ilgili var olan semalar
devindirilerek “birlik olma”, “sahip ¢ikma”, “umut” duygular1 harekete gecirilmektedir. Tiirk bayrag;,
bolgenin dogal kaynaklari, verimli alanlars, tarihi ve kiilttirel degerleri, yoresel kiyafetleri ve yeme igcme
aligkanliklari, ortak yasanmishiklarma yapilan vurgularla kiiltiirel koklere hitap eden reklam filmi
sayesinde iletisim operatoriiniin “iilkeyi kapsayan” yoniine dikkat ¢ekmek ve izleyicide “gtiven” hissi
uyandirmak hedeflenmektedir. Boylece operator sirketine karsi izleyicinin olumlu tavir gelistirmesi,
varsa olumsuz vyargilarin ortadan kaldirilmasinin “bir olma”, “yardimlasma”, “dayanisma”

kavramlarmin ortiik ileti olarak sunulmasi yoluyla gergeklestirilmek istendigi diistintilmektedir.

Yananlam gosterilenleri incelendiginde; vatan, millet, aidiyet, memleket sevgisi, bolgeye 6zgii kiilttirel
degerler, dogal giizellikler, kiiltiirel miras, dogallik ve tarihi olma ortitk anlamlariin, reklamda
sunulan gortintiiler, sozler, yazilar ve miizik aracilifiyla izleyiciye aktarildig: goriilmektedir. Bolgedeki
glicli bagliligi destekleyen ve yasanan afetler sonrasinda zarar goren tum kiiltiirel degerlere sahip
¢ikma yolunda projelere imza atan Turkcell, her durumda Tiirkiye'nin yaninda oldugu mesajim
vermektedir. “Unutama Beni” sarkisinin Iskenderunlu Kalben tarafindan seslendirilmesi de bslgenin
kilttirtine iliskin iletiyi destekler niteliktedir. Sunulan goriintiilerin Atatiirk’tin somiirgeden kurtarmak
icin ugrastigl, “Hatay benim sahsi meselemdir.” sozlerine konu olan ilden secilmesi ve ilk projenin
Hatay’da gergeklestirilecek olmasi, yasanan afetlerde en ¢ok hasar alan ilde ilk adimlarin atilacagini
vurgulamaktadir.

Ortiik anlamlar barindiran reklam filminde, bu &rtiikk yapmn olusturulmasinda énvarsayim! ve
sezdirimlerden? de yararlanilmistir. Reklam filminde gecen “Biz unutamayiz; bu topragin insanini,
tarihini, kiilttirtinti, tadim tuzunu unutamayiz.” ifadesinde “kiiltiirti korumak, bolgeyi yeniden ayaga
kaldirmak ve kalkindirmak icin adim atma” sezdirimi varken ayni zamanda yasanan afetlere hig
deginilmese de bu bilginin izleyicide zaten var olduguna iliskin 6nvarsayimdan yararlanilmistir. Benzer
sekilde “Simdi yeniden ayaga kalkmak icin Turkcell Goniil Bag1 Projeleri'ni baslatiyoruz.” ifadesinde
de bir yikim yasandigina iliskin 6nvarsayimdan yararlanilmis, ayaga kalkmak i¢in birden ¢ok projenin
hayata gecirilecegi sezdirimi yapilmistir. “Basaracagiz, buralara goziimiiz gibi bakacagiz. Unutmak
yok. Ciinkii bize baska memleket yok.” ifadelerinde de “yaralar1 birlikte sarmak”, “ttim Tiirkiye nin
birlik olmas1” sezdirimleri dikkat cekmektedir. Bolgede hayati canlandirmak icin istihdam yaratacak
projelere baslandigy, yaralar: yerinde sarmak icin afet bolgesinde kalkinma projelerinin devam edecegi
sezdirimleri goriintiiler araciligiyla da izleyiciye sunulmaktadir. Kiiltiirden sanata, ekonomiden
gastronomiye kadar hayatin farkli noktalarma dokunmak ve mesleki egitimlerle kalkinmay:
hizlandirmak i¢in Turkcell'in Goniil Bag1 Projeleri'nin fayda saglamay1 amagladig1 sezdirilmektedir.

Gostergebilimsel agidan incelenen reklam filminde, sarartimis renk tonlarmin tercih edildigi
goriilmektedir. Bu tonlarla keskinligi azaltmanin ve dramatize etmenin amaclandig diistintilmektedir.
Bolge halkimi temsil eden yash kadin ve kiz ¢ocugunun yiizlerinin yakin gekimle izleyiciye
sunulmasmin da igsellestirmeyi arttirma, yiizlerdeki hiiziin ve umudu kargsi tarafa tamamen
aktarabilme hedefi tagidig1 tahmin edilmektedir. Bir ¢ocugun tarihi dokuyu yansitan bir duvara elini
suirerek ilerlemesiyle baslayan reklamda, bolgenin tarihi ve kiltiirtiyle bagin1 koparmadan yoluna
devam etme hissi uyandirilmakta ve bu karenin, tarihsel dokunun korunmasi, gegmisten kopmadan
kalkmnmanin gerceklesmesi fikrini temsil ettigi diistintilmektedir. Ayrica doga, tarih, kiiltiir

1 Onvarsayim, konusucunun, iletisim sirasinda dinleyicinin énceden bildigini distindiigi bir bilgiyi onunla ilgili 6n bilgiye
dayanarak ¢ikarilmsal olarak diisiinmesini saglamaktir (Askin Balci, 2018, s. 100).

2 Sezdirim, konusma esnasinda acikca ifade edilmeyen ancak verilmek istenen mesajin anlamsal ipuclariyla aktarildig: ortiik
konusucu anlatimidir (Askin Balci, 2018, s. 97).
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manzaralarini iceren karelerin kullamilan efektlerle izleyicide en fazla etkiyi yaratacak sekilde
tasarlandig1 da goriilmektedir.

Yasanan afetin izleri ve bu izlerin birliktelik ve yardimlasmayla silinmeye ¢alisilmasinin vurgulandig:
reklam filminde, projeler icin “Goniil Bag” isminin tercih edilerek Turkcell logosunun kalp
goriintimiinde yansitilmasi ve bu kalbin proje ad1 ile bayragi icine alarak onlari kapsayan bir goriintiide
sunulmasi, bolgeyi yeniden canlandirma, bolgeye hayat verme iletisini destekler niteliktedir.

Tartisma

Vurgulanan kiiltiirel unsurlarin gostergebilimsel olarak incelendigi bu g¢alismaya benzer sekilde
Bastiirk ve Eken (2020), tum diinyay: etkisi altina alan Covid-19 salgin stirecine iliskin ¢alismalarinda
ti¢ farkli telekomiinikasyon sirketinin reklam kampanyalarini gostergebilimsel agidan incelemis ve
kullanilan gosterge, gosteren, mit ve anlamlarin 6nemine iliskin bulgulara ulasmustir. Altinbilek
Yalcinkaya ve Sabuncuoglu Inang (2021) da Covid-19 salgim siirecinde hazirlanan reklamlar ile ilgili
gostergebilimsel bir inceleme yaptiklari calismalarinda, bu arastirmaya benzer sonuglara ulasarak hedef
kitleye mutluluk, umut, birlik ve saglik mesajlar1 verildigini tespit etmislerdir. Calismada, YouTube
Leaderboard’da 11 Mart ve 2 Mayis 2020 tarihinde yayinlanan ilk bes reklam filmi bu arastirmadan
farkli olarak Saussure’tin (gosteren, gosterilen, diiz anlam, yan anlam) yaklasimina gore incelenmistir.
Limon ve Calis Zegerek (2021), kadinlara yonelik kalip yargilarin kirilmasina yonelik gorsel kodlarin
neler oldugu gostergebilim baglaminda ¢oziimlenmeye calismis; ele alinan reklamda giicli kadmn
imgesi olusturulmaya calisildigini bulgulamislardir.

Arastirmasinda reklamlarin ticari oldugu kadar toplumsal yoniiniin de bulunduguna ve bu baglamda
kamuoyu yarar1 gozetilerek hedef kitleye icerikler sunulabildiklerine dikkat ¢eken Yiiksel (2021), Tuirk
Telekom Kurumsal Sosyal Sorumluluk Projeleri reklam filmini gostergebilimden yararlanarak analiz
etmis; gorsel, dilsel ve isitsel gostergelere odaklanmistir. Diizanlam ve yananlamlar tistiinde durdugu
calismasinda, problemlerin sosyal sorumluluk tistlenerek ¢oziilebilecegine vurgu yapilarak benzer
sekilde umudun hep canli tutulmas: iletisinin reklamda 6ne ¢ikarildig1 sonucuna ulasmistir. Giilada
(2019), gocuk isciliginin 6nlenmesine yonelik dort tilkenin hazirladigi kamu spotu reklamlarinin
gostergebilimsel analizini yaparak inceledigi reklamlarda, hiiziin duygularina hitap edildigini ve
cocuklarin zor sartlar altinda galistig1 gerceginin vurgulanarak farkindalik olusturulmaya ¢alisildigini
ortaya ¢ikarmustir.

Sonug ve Oneriler

Turkceell, 6 Subat 2023 ve sonrasinda gerceklesen depremler sonucunda biiyiik yikim yasayan afet
bolgesinin kalkinmas: amaciyla baslattig: “Gontil Bagr Projeleri”ni 6zel reklam filmiyle tanitmaktadir.
“Unutmak Yok” temal1 reklam filmi; afetin, afetzedelerin, bolgenin diinya mirasinda pay1 olan koklu
tarihinin ve kilttrtintiin simgesi halindeki yapilarin, kalkinmaya yonelik atilacak adimlara duyulan
ihtiyacin unutulmamasina iliskin mesajlar icermektedir.

Toplumsal duyarlilik, birlik beraberlik, yardimlasma, dayanisma, paylasma, umut olma, yaralar: el
birligiyle sarma, firsat yaratma, kiiltiirti koruma, sahip ¢tkma, kalkindirma iletileri ortiik olarak
verilmektedir. Hem tilkemiz hem de diinya miras1 igin kiiltiirel degerlerin tasiyicis1 konumunda
bulunan afet bolgesi; tarihten kiiltiire, gelenekten sanata, tiretimden gastronomiye kadar uzanan genis
bir yelpazede Anadolu topraklarinin timsalidir. Yasanan felaketin izlerini silmek i¢in baslatilan projeler,
kamu spotu niteligindeki reklam filmiyle istihdam seferberligi cagrisiyla aktarilmaktadir. Dilin
harekete gecirme islevinin baskin oldugu reklamin, izleyiciyi duygusal agidan etkileyerek umut
agiladig1 dustiniilmektedir. flki Hatay Cagri ve Egitim Merkezi olan projelerin devam edecegine dair
izler barindiran reklam filminde, bir iletisim operatoriinii temsil eden Turkcell’in “Bizim Memleket”
vurgusu dikkat ¢eken gostergelerdendir. Gelenegin ¢n plana ¢ikarildig: reklamda, bir¢ok karede tarih
ve kiiltiirden bahsedilerek bolgenin 6nemi iizerinde durulmaktadir.

Goniil Bag1 Projesi; toplumsal duyarliligi arttirma, yardimlasma ve birlik mesajlar1 vermek amaciyla
hazirlanmus bir reklam filmi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 6 Subat 2023 tarihinde meydana gelen ve 11
ili etkileyen depremler binlerce insanin hayatin kaybettigi, on binlerce insanin yikilan evlerinin yerine
yenisi insa edilene kadar da olsa go¢ etmek durumunda kaldig: biiytik bir yikima neden olmustur.
Felaket sonras1 hem devlet eliyle hem de birgok sivil toplum kurulusu ve sirketler tarafindan bolgenin
yeniden kalkindirilmasi i¢in yardim kampanyalari diizenlenmistir. Turkcell'in projesi de bu
kampanyalardan biridir ancak Turkcell'in projesi diizenlenen diger yardim kampanyalarindan farkl
olarak maddi herhangi bir yardim toplama seklinde organize edilmemistir. Deprem bolgesinin ve bolge
halkinin yeniden kalkindirilmasina destek amaciyla istthdam yaratmaya yonelik 7 asamadan olusan
proje seklinde planlandig1 goriilmektedir.
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Proje serisinin ilk reklam filmi olma 6zelligi tasiyan reklam, gorselleri ve metinleri aracilig1 ile projenin
7 asamasina da vurgu yapacak sekilde kurgulanmistir. Reklamda kullanilan tarihi ve kiltiirel
gorsellerin yaninda kamera agilarinin kullanimi deprem bolgesi disinda yasayan insanlar1 duygusal bag
kurmaya yoneltme amaci tasimaktadir. Bu anlamda, yasanan biiytik felaketin ve ardinda biraktig:
acilarin dramatize etme teknigiyle verilmesi, diger insanlari ikna etmek ve harekete gecirmenin
hedeflendigi goriilmektedir. Reklamuin tamaminda sepya efekti kullamilmasi da reklamin etkisini
arttirmaya yoneliktir. Kullarulan bu tekniklerden de yararlanilarak yananlamlarin izleyiciye daha etkin
sekilde aktarildig1 gozlemlenmistir.

Sonug olarak Turkcell Goniil Bagt Projeleri’ne ait reklam filminin gostergebilimsel agidan incelenmesini
iceren bu ¢alismada, reklam filminde kiiltiirel unsurlarin yogun olarak kullanildig1 ve ortak kiiltiirel
kodlara vurgu yapilarak bu yolla izleyici ile duygusal bag kuruldugu, birliktelik ve kalkindirma
iletilerini etkin bir bicimde izleyiciye aktardig: tespit edilmistir. Bu aragtirmanin, gostergebilimsel analiz
yontemini kullanarak bilimsel ¢calisma yapacak arastirmacilara 6rnek teskil edecegi diistintilmektedir.

Turkcell Goniil Bag1 Projeleri reklam filmi tizerine yapilan gostergebilimsel analizleri temel alarak
benzer calismalar yapmay1 planlayan arastirmacilar, bu konu cercevesinde nicel analiz yontemlerini
kullanarak sayisal verilere ulasacak sekilde calisma yapma imkani bulabilir. Calismalarinda, reklam
filmi ve benzeri medya igeriklerinde kullanilan gorsellerle metinlerin nasil etkilesime girdigini daha
detayli bir sekilde inceleyebilirler. Arastirmacilar, duygusal bag kurma tekniklerini derinlemesine
inceleyebilir; gostergebilimsel bir bakis acist yerine baska teorik cerceveleri de kullanarak bu tiir
reklamlarin analizini yapabilirler. Psikanalitik analiz veya postmodern medya teorileri gibi alternatif
yaklagimlar, reklamlarin izleyiciye etkilerinin farkl agilardan incelemesine olanak saglayabilir. Benzer
calismalar, diger reklam projeleri ile karsilastirmali olarak yapilabilir. Medyanin farkli sosyal
sorumluluk projeleri tizerindeki etkilerinin analizi yapilarak Turkcell Goniil Bag gibi projelerin diger
projelerle nasil farkliliklar gosterdigi incelenebilir. Gelecek arastirmalarda, bu tiir projelerde kullanilan
dilsel stratejilerin etkilerinin incelenmesinin faydali olacag: duistintilmektedir.
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