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GIRIS ve AMAC: Kiiresellesme ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda bireylerin sosyal ve
¢evresel olaylara yonelik biling diizeylerinin gelistigi goriilmektedir. Toplumda gergeklesen farkindalik ortami
kurumlari sosyal olarak sorumlu davranmaya itmistir. Gliniimiizde kurumlar salt kapital temelli yaklagimlardan
uzaklasarak sosyal, toplumsal ve kurumsal amagclarla kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
gergeklestirmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk g¢abalarimin istenen etkiyi yakalayabilmesi i¢in iletigim
stireglerinin dogru bigimde yonetilmesi gerekmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin etkinligini
arttirma ve ortaya cikan firsatlar1 en iist diizeye ¢ikarmada iletisim onemli bir role sahiptir. Kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarinin iletigiminde énemli oranda etkin rolii bulunan bir diger etken de kurumsal sosyal
sorumluluk iletisimi mesajlarinin hangi kanal araciligiyla hedef kitleye iletilecegidir. Bu ¢aligma ile birlikte
Birlesmis Milletler (UN) tarafindan Diinya Kiz Cocuklari Giinii kapsaminda Freedom For Girls inisiyatifi i¢in
hazirlanan reklamin gostergebilimsel olarak analiz edilmesi amaglamugtir.

YONTEM ve GERECLER: Calismada gostergebilimsel ¢oziimleme yotemi kullanilmistir. Séz konusu
¢oziimlemede reklam iletisinde bulunan mesajlar gorsel ve dilsel gostergeler bakimindan incelenmistir.

BULGULAR: Gorsel ve dilsel baglamda incelenen gostergelerden hareketle reklamda kiz ¢ocuklarmin giinliik
yasamda karsilastiklar1 sorunlarm kiiresel 6lgekte bir sorun oldugu ve diinyanin her yerinde bulunan kiz
cocuklarinin cesitli zorluklara maruz kaldig1 bulgusuna ulagiimustir.

TARTISMA ve SONUC: Arastirma sonucunda gii¢, 6zgiirliik, esitlik, firsat esitligi gibi gostergeler kullanildig
bulgusuna ulagilmigtir. Reklam ¢aligmasi global anlamda kiz ¢ocuklarinin yasamakta oldugu olumsuz durumlara
yonelik farkindalik olusturmayi hedeflemektedir. Bu agidan degerlendirildiginde calisma, reklamda iletilmesi
amaglanan mesajlarin kullanmis oldugu gostergelerin ¢oziimlenmesi bakimindan ayrica 6nem teskil etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Kurumsal Sosyal Sorumluluk iletisimi, Kurumsal Sosyal
Sorumluluk Reklamlari, Gostergebilim, Diinya Kiz Cocuklar1 Giinii
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Corporate Social Responsibility Communication: United Nations International Girls' Day

Semioticly Analysis Of The “Freedom For Girls” Advertisement

Abstract

INTRODUCTION: : As a result of globalization and developments in communication technologies, it is seen
that the degree of consciousness of individuals towards social an environmental events has pushed the institutions
to act socially responsible. Today, institutions move away from purely capital-based approaches and and carry out
corparate social responsibility for social, corparate purposes in order for corparate social responsibility affords to
achieve the desire affect, communication processes must be managed correctly. Communication has an imported
role in increasing the effectiveness of corparate social responsibility practises and maximazing the opportunitiest
that arise on other element that plays significant role in the communication of corporate social responsibility
practises is the chanel through wich social responsibility communication messages will be conveyed to target
audience. Although, advertisement are used a common chanel in corporate, social responsibility communication,
it has been percaived that studies in this area, are quite limited when the literature is examined, with this study it
is sought to analyse, the advertisement prepared by the United Nations (UN) for the Freedoom For Girls initiative
within the scope of International Day Of The Girl Child semioticly.

METHODS: In the study, semiotic analysis method was used. In the said analysis, the messages in the
advertisement message were examined in terms of visual and linguistic indicators.

RESULTS: Based on the indicators examined in the visual and linguistic context, it was found that the problems
that girls face in their everyday life in the advertisement are a global problem and that girls all over the world are
exposed to various difficulties.

DISCUSSION AND CONCLUSION: As a result of the research, it was found that indicators such as power,
freedom, equality, equality of opportunity were used. The advertisement work aims to raise, awareness about the
negative situations experienced by girls in a global sense. From this persective this, the study is also important
interms of analysing the indicators use by the messages intended to be conveyance in the advertisement.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Corporate Social Responsibility Communication, Corporate Social
Responsibility Advertisement, Semiotics, International Day Of The Girl Child

GIRIiS
KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUGUN KAVRAMSAL CERCEVESI

Kiiresellesme ve rekabet olgusunun uluslararasi bir alana tasinmastyla birlikte pazarda etkili bir
konum elde etmek, rakiplerine oranla avantaj saglamak, kiiresellesmenin getirdigi trendleri yakalamak
ve uzun vadede karlilig1 arttirmak gibi kaygilarla kurumlar, kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini
halkla iligkiler programlarinin bir parcasi haline getirmistir. Kurumlar agisindan sosyal sorumluluk
olgusu salt kapital amaglarin 6tesinde toplumsal agidan yerine getirmekle miikellef olunan gorev ve
sorumluklara isaret etmektedir. Kurumlarin sorumlu davramiglarin arkasindaki itici giic iletigim
teknolojilerinde yasanan gelismelerin de etkisiyle ¢evresel, toplumsal ve sosyal sorunlara yonelik olarak
artan biling diizeyidir. Artan duyarlilik bilinci sonucunda tiiketiciler toplum yararini gdzeten markalara

yonelerek kurumlar1 kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yoneltmistir (Bayrak, 2001:102).

Glinlimiizde hayirseverlik, stratejik hayirseverlik, sorumluluk, sosyal sorumluluk gibi

bilesenleri igerisinde barindiran kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin net bir tanimlamasi
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bulunmamakla Dbirlikte ilgili literatirde kavrama yonelik birgok tamimlamanm yapildigi

gozlemlenmektedir (Deren Van Het Hof & Hostut, 2016).

Kurumsal sosyal sorumlulugun klasik tanimi kavramu ilk kez tanimlayan Keith Davis’e aittir.
Davis’e gore isadamlari, “kismen de olsa sirketin ekonomik veya teknik ¢ikarlar1 disindaki nedenlerle”
karar alir ve eylemlerde bulunurlar. “Isadamimin belirtilen karar ve eylemleri” sosyal sorumluluk olarak

tanimlanabilmektedir (Davis, 1960: 70).

Gardon Fitch (1976:38) kurumsal sosyal sorumlulugu, kurumlarin kendilerinden kaynaklanan
problemleri ortadan kaldirmak igin gelistirdikleri bir yontem olarak tanimlar. Cesitli ¢evrelerce sosyal
sorumluluk olarak adlandirilan bu kavram; vicdani kaygilarla sosyal yardimlarini yerine getirmek olsa
da glinlimiiz sorumluluk anlayiginda rekabetin ¢esitlenmesi ve kurumlarin sosyal farkindaliklarinin
gelismesi ile birlikte s6z konusu alanda ¢esitli degisimler goriilmektedir. Degismekte olan bu siirecte
toplumun refah ve gilivenini saglamaya ve kazanmaya gayret kurumlar i¢in sosyal sorumluluk anlayist,
saghgr tehdit etmeyecek sekilde hammadde kullanimi1 ve ¢evreye destek olacak igerik ve nitelikte

iirlinler tasarlayip tiretmek olarak yorumlanmaktadir (Boran, 2016: 12).

N. Craig Smith’e gore “Kurumsal sosyal sorumluluk, bir sirketin topluma veya daha 6zelde,
isletme politika ve uygulamalarindan etkilenen paydaslarma karsi olan ylikiimliiliiklerini belirtir” (2003:
53)

Arcie B. Carroll (Carroll, 1979: 499) kavramin ekonomik, yasal ve goniillii faaliyetler
baglaminda olusturulan tanimlarindan hareketle farkli bakis agilarini derleyerek kurumsal sosyal

sorumluluk kavramina iligkin c¢esitli goriisleri bir araya getirmistir;

° Yalnizca kar elde etme (Friedman).

. Kar olusturmak ve geliri artirmanin bir adim o&tesine gegmek (Davis &
Backman).

. Ekonomik ve yasal gereksinimlerin 6tesinde bir anlayis gelistirmek (McGuire).

. Goniillii uygulamlar (Manne).

. Ekonomik, yasal, goniillii uygulamalar gergeklestirmek (Steiner).

. Devamli gelisim gosteren es giidimlii ¢evreler olusturmak (Davis &
Blomstrom).

. Gelistirilen sosyal sistemler ile birlikte mevcut problemlere yonelik plan
yapmak (Eells & Walton).

. Sorunlara yonelik sorumlu davranislarda bulunmak (Hay, Gray & Gates).
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. Sosyal duyarliliga yon vermek (Ackerman, Bauer & Sethi; Kogak, 2022:175)

Kurumsal Sosyal Sorumluluk alaninda 6nemli ¢alismalari bulunan Archie B. Carroll ayni
kavrami ilk tanimlayan arastirmacilardan birisidir. Carroll’a (1999: 271) gore sosyal sorumluluk,
kurumlarin ekonomik kaygilarindan bagimsiz olarak uygulanan kimi davranis ve kararlara isaret
etmektedir. Kurumlarin sahip oldugu gii¢ sosyal sorumluluk uygulamalarina verdigi 6nem ile dogru

orantidadir.

Tanimlamalardan hareketle, kurumsal sosyal sorumlulugun kesin ve degismez bir tanimi
bulunmadigini ifade etmek miimkiindiir. Bu duruma sebep olarak kurumsal sosyal sorumlulugun belirli
bir siireci ifade ettigi, i¢erisinde bulunulan toplumun deger yargilarina gore sekillendigi ve toplumlar
aras1 farklilik gosterebildigi soylenebilir (Dahlsrud, 2008). Tiim parametreler dikkate alindiginda
kurumsal sosyal sorumluluk toplumun menfaati gozetilerek olusturulan ve is etigi c¢ergevesinde

gergeklestirilen goniillii kurumsal ¢abalar olarak tanimlanabilmektedir.

Tarihsel siirecte elde alindiginda kurumsal sosyal sorumluluk kavramin ilk olarak 1953 yilinda
Howard R. Bowen tarafindan Social Responsibilities of the Businessman (Isadaminin Sosyal
Sorumluluklar1) adli eserde kullanilmistir. Bowen, is adamlarinin Amerikan toplumundaki stratejik
roliine vurgu yaparak alinan karar ve gergeklestirilen eylemlerin yalnizca kurumlarin kedilerini degil
biitiinsel anlamda toplumun gelecegini ilgilendirdigini ileri siirerek kurumlarm sosyal sorumluluk

agirlikli cabalar gelistirmesi gerektigini ifade etmistir (Bowen, 1953:6 aktaran, Aktan & Borii, 2007).

Giiniimliz modern kurumsal sosyal sorumluluk anlayisinin oncesinde daha c¢ok sosyal
sorumluluk kavrami baglaminda degerlendirilen bir takim sosyal cabalara ait temeller ¢ok eski
donemlerde atilmistir. Ortagag Oncesi devirlerde giiniimiiz sosyal sorumluluk pratiklerine benzer
ornekler goriilmekle birlikte bahsi gegen uygulamalarin giiniimiiz kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalari icin bir kaynak olusturdugu soylenebilir. Ik uygarliklar olarak adlandirabilecegimiz bu
donemde kapsayici kurallar bulunmamakla birlikte sosyal anlamda sorumlu davranmiglara dinlerin
rehberlik ettigi bilinmektedir. Bireyler iizerinde o6nemli Slclide etki giicline sahip dinler, kisi ve
toplumlara farkli sorumluluklar yiiklemis ve dinlerin getirmis oldugu birtakim kisitlamalar bireyler ve
topluluklar iizerinde sorumlu davraniglarin ger¢eklesmesinde etkili olmustur (Luthans & Hodgetts,

1972:3).

Sanayi devrimi sonrast siirecte kurumlarin kar maksimizasyonu elde etmek icin gelistirdigi
faaliyetler belirli sosyal sorumluluk uygulamalarinin temelini olusturmaktadir. Uzun mesai saatleri,
cocuk isci istihdaminin arttirilmasi, giivenli olmayan calisma kosullar1 gibi sorunlarin varligiyla
yoneticilerin ¢alisanlara yonelik istismar1 1920’lere kadar etkisini siirdiirmiistiir. 1929 yilinda yasanan
New York Borsasi’nin ¢okiisiiyle birlikte ekonomik alanda yasanan hareketsizlik birgok ¢aligsanin isini

kaybetmesine yol agmis ve kurumlar diisiise gegmistir. Ikinci Diinya Savasi ve es zamani olarak diinya
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capinda goriilen Ekonomik Buhranin gergeklesmesinde ekonomik oOrgiitlenmenin yansira caligan

haklariin g6z ardi edilmesi ve olusan istismar ortaminin dnemi biiyiiktiir (Ahmet, 1978: 55-56).

Ekonomik Buhran ve 2. Diinya Savagi sonrasi donemde isletmelerin i¢ ve dis paydaslarina cevap
verme zorunlulugu sonucunda isletmeler i¢ oryantasyonlarini sosyal sorumluluga uydurmak zorunda
kalmislardir. Bu donemde devletler de kurumlar tarafindan olusturulan tahribati nlemek amaciyla bir
takim yasal tedbirler almak durumunda kalmis ve kurumlar sorumlu davranmak zorunda birakilmistir

(Boone & Kurtiz, 1992: 187).

1960’11 yillarda degismekte olan sosyal degerlere paralel olarak sosyal sorumluluk anlayisi da
kavram olarak daha belirgin hale gelmeye baslamigtir. 1970’lere gelindiginde sosyal ve ekonomik
alanlarda yasanan huzursuzluklar kurumlar1 varlik gosterebilmek adina farkli anlayislara yoneltmeye
devam etmistir. 1980 ve 1900°1i yillar kiiresellesmenin de etkisiyle sosyal ve ekonomik sahalarda
baslica degisimler yaganmis ve lilkeler arasi smirlarin giderek azalmasi ortak pazarlarin olugsmasina

neden olmustur (Ay, 1987:240; Kazanct 1995: 7-9).

Uluslararas1 bir goriiniim kazanan rekabet olgusuyla birlikte kurumlar rekabet ortaminda
taklitlerin Oniine gecmek, rekabet avantaji yaratmak ve uluslararasi pazarda varliklarini koruyabilmek
icin belirli sosyal amaglar1 isletme stratejilerine entegre etmek zorunda kalmistir. Bu durumun
sonucunda ise sosyal sorumluluk kavrami kar maksimizasyonu ve goniilliiliik kavramlarinin ¢ok Stesine

gegerek pazarlamanin degismez bir enstriimani haline gelmistir (Bayrak, 2001:102).

Sosyal sorumluluk kavraminin tarihsel siireglerden giinlimiize ulagsmasinda ekonomik, siyasi,
toplumsal ve ¢evresel parametreler oldukca belirleyici olmustur. Sanayi devriminde yasanan kar odakli
ve istismarci yonetim anlayisi yasanan tiim bu gelismelerle birlikte giiniimiizde yerini toplumsal kurulus
anlayigina birakmistir. Toplumsal anlamda olusan baski, gevresel ve ekonomik alanlarda yasanan
huzursuzluk ortami sonucu gelisen yeni yaklagimlarla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk kavrami
glinimiizdeki karsiligiyla uygulanmaya baglamistir. Gelinen noktada kurumsal sosyal sorumluluk
siireclerinin kurumlarin tiiketicilere yonelik istek ve beklentilerinin karsilanma noktasinda énemli bir
rol oynadig1 goriilmektedir. Kurumlar artik yasal sorumluluklarin 6tesinde itibar elde etmek, tiiketiciler
nezdinde tercih edilir bir konuma gelmek, marka degerini arttirmak, uzun vadede kar marj1 yaratmak,
kurumsal imaj1 desteklemek gibi kurumsal amaglarin yanisira ¢evre, egitim, saglk, insan haklari,
hayvan haklar1 gibi alanlarda kurumsal sosyal sorumluluk araciligiyla topluma karsi gorev ve

sorumluluklarini yerine getirebilmektedir.

Kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda iletilen mesajin igerigi kadar mesajin hangi yollarla
hedef kitleye iletilecegi de iletisim siirecini etkili kilma yolunda kritik bir rol oynamaktadir. Kurumsal
sosyal sorumluluk iletisiminde ikna etme veya bilgilendirme kaygisi s6z konusudur. Bilindigi {izere ikna

etme ve bilgilendirme baglaminda reklamlarin birer ara¢ olarak kullanimi inandiricilik bakimindan
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tartismali1 bir konumda bulunmakla birlikte kurumlar oldukga yaygin bir uygulamasa da olsa Kurumsal
sosyal sorumluluk iletisiminde reklamlarin kullanimina yonelik aragtirmalar oldukga sinirlidir. Mevcut

¢alismanin iizerinde durdugu konu da reklamlarin kurumsal sosyal sorumluluk yoniidiir.

Bu calisma ile birlikte Birlesmis Milletler (UN) tarafindan Diinya Kiz Cocuklar1 Giini
kapsaminda Freedom For Girls inisiyatifi i¢in hazirlanan reklamin gostergebilimsel olarak analiz
edilmesi amaglamistir. S6z konusu ¢oziimlemede reklam iletisinde bulunan mesajlar gorsel ve dilsel
gostergeler bakimindan incelenmistir. Bu mesajlarin incelenmesi ve literatiirde konuya iliskin
calismalarin sayica smirli olmasi bakimindan kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde araci kanal
olarak reklamlarin kullanimina iligkin yapilan aragtirmalar 6nem tegkil etmektedir. S6z konusu reklamin
kiz ¢ocuklarinin giinlitk yasam pratiklerinde karsilasmis oldugu giicliiklere 151k tutmasi ve kiz

¢ocuklarmin konumunu elestirel bir bicimde ele almasi nedeniyle bu ¢caligsma kapsaminda incelenmistir.

KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK iLETiSiMi

Kurumlar tarafindan uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk politikalari, isletmelerin
sorumlulugunda bulunan iizerine ¢alisilmasi ve gerekli faaliyetlerin gerceklestirilmesi beklenen konular
olarak ifade edilmektedir. Sosyal sorumluluk iletisimi kurumlar ve paydaslar arasinda bir koprii
olusturur. Bu bakimdan kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi ilgili sosyal sorumluluk ¢alismalarmin
icerdigi mesajlarin paydaslara dogru sekilde iletilmesi ve paydaglarin siirece dahil olmasi bakimindan
anahtar bir rol iistlenir. Tiim bunlari sonucunda kuruma iligkin olumlu alginin olugmasi beklenir (Deren

Van Het Hof & Hostut, 2016: 99).

Podnar (2009) kurumsal sosyal sorumluluk iletigimini bir siire¢ olarak degerlendirmektedir
(Podnar, 2008: 75). Podnar’a gore kurumsal sosysal sorumluluk iletisimi kavrami, paydas
beklentilerinin 6ngdriilmesi, kurumsal sosyal sorumluluk politikalarinin agiklanmasi, kurumlarm ya da
markalarin ticari faaliyetlerine entegrasyonu ve paydasarla olan etkilesimlerine iliskin seffaf ve dogru
bir enformasyon saglamak iizere ¢esitli orgiitsel iletisim araglarinin yonetimidir. Dogru yo6netilen bir
iletisim siireci kurumlar agisindan degerlendirildiginde paydaslar nezdinde olumlu algilanma ve giiglii

paydas iliskilerinin olusmasi gibi olumlu etkilere sahiptir. Bu sebeple kurumlar i¢in olduk¢a énemlidir.

William C. Frederick’e gore kurumsal sosyal sorumluluk iletigsiminin temel motivasyonu "suglu
bir sosyal vicdan"dir. Toplumsal beklentilere cevap verme noktasinda basar1 saglayamayan kurumlar,
kurumlarinin yasal ve ekonomik sinirlar1 dahilinde sosyal agidan sorumlu olduklarini kanitlamak igin
"uzun yillar boyunca konusmalar, yillik faaliyet raporlari, basin biiltenleri ve kurumsal reklamlar gibi
araglar araciligiyla paydaslarina ulagsmaya calismistir” (1994: 158). Sosyal anlamda sorumlu kurum
olgusunun kanitlanma c¢abasinin beraberinde Michel Poitevin’e (1990) goére kurumsal sosysal
sorumluluk iletisimiyle kurumlar hedef kitle nezdinde imaj elde etme, kir marj1 ve yatirimer oranlarini

attirma gibi kurumsal amaglar1 gergeklestirmeyi arzu etmektedir (Akt. Tang & Li, 2009: 200).
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Du, Bhattacharya ve Sen (2010) etkin bir kurumsal sosyal sosyal sorumluluk iletisim
stratejisinin olusumundaki temel noktanin paydaslar nezdinde siiphelerin nasil azaltilacagi ve kurumun
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinda kurumsal amaglarin nasil aktarilacaginin belirlenmesi

oldugunu ifade eder. Buna bagli olarak kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin bir ¢ergevesini

olusturmuslardir.
KSS ILETISIMI TLETiSIM FAKTORLERI TLETISIM SONUCLART
Mesaj Igerigi Paydas Ozellikleri ic Sonugclar
Konu Paydas Tiirleri Farkindalik
Onem Konuya Destek Nitelikler
Girigim Sosyal Deger Oryantasyonu Tutumlar, Tamimlama
Taahhiit, Etki Giiven
Amagclar
U IDhs Sonuclar
Mesaj Kanah Tuketiciler
Kurumsal H Satmalma. Sadakat,
KSS Raporu Savunma
Kurumsal Internet Sitesi Sirket Ozellikleri Caliganlar
Halkla Iligkiler Ttibar Verimlilik, Sadakat
Rekldm Sektor Vatandaglik Davrams1,
Satmalma Noktas: Pazarlama Stratejileri Savunma
Bagimsiz Yatrmeilar
Medya Yatirim Sermayesi,
Apizdan Aziza Pazarlama Sadakat

Sekil 1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk fletisimi Cercevesi
Kaynak: Du, Bhattacharya, Sen, a.g.m., s.11.
Sekild 1’de goriildiigii gibi kurumsal sosyal sorumluluk kurumlara yonelik i¢ ve dig sonuglari
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda sekil 1’de kurumsal sosyal sorumlulugun marka farkindalig1 baglaminda
da etkileri oldugu goriilmektedir. S6z konusu sekilden hareketle, kurumsal sosyal sorumluluk

iletisiminin marka farkindaligi kurumun itibaria olumlu yonde katkilar1 bulundugu séylenebilir.

Podnar’a (2008) gore kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi igletme uygulamalari, sosyal ve
cevresel alaka ve paydas etkilesimi arasinda bir kdprii gérevi gormektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk
iletisimi, isletme calismalarinin paydaslarin  sosyal ve c¢evresel konumuna paralel olarak

gergeklestirilmesini ve paydas etkilesimlerinin devamliligini saglamaktadir.

Morsing ve Schultz James E. Grunig ve Todd T. Hunt’m (1984) halkla iliskiler modelleri
temelde 3 adet kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi stratejisi dnermektedir. Paydas bilgilendirme
stratejisi, paydas tepki/yanit stratejisi ve paydas katilimi stratejisi olarak ifade edilebilen kavramlar
kurumlarin toplumsal sorumluluga iliskin kararlarmin kapsam ve yoOntemini ortaya koymaktadir

(Morsing & Schultz, 2006: 325).

Paydas Bilgilendirme Stratejisinde Kamuyu bilgilendirme modeline benzer sekilde iletisim

kurulustan paydaslarina her zaman tek yonliidiir. Burada amag¢ ikna etmek degil bilgilendirme
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saglamaktir ve kamuoyu kurum hakkinda olabildigince seffaf ve objektif bir bigimde bilgilendirilir
(Grunig & Hunt, 1984: 23). Paydas bilgilendirme stratejilerinin stratejik gorevlerinden biri, kurumsal
sosyal sorumluluk kararlarinin ve eylemlerinin sirket paydaslarina etkili bir sekilde iletilmesini
saglamaktir. Bu sebeple kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin duyurumunda medya etkin bir rol

oynamaktadir. Bu sebeple medya ile iyi iligkiler kurulmalidir (Morsing & Schulz, 2006: 327).

Paydas Tepki/Yanit Stratejisi “iki yonlii asimetrik” iletisim modeline dayanmaktadir (Deren Van
Het Hof & Hostut, 2015: 86). Burada asil olarak hedef gruplarin ikna edilmesini amaglanmaktir. Bu
noktada paydas geribildirimlerinin géz oniinde bulundurulmalidir. Esasinda iletisim ¢ift yonli
tanimlaniyor olsa da, paydas tepki/yanit stratejisinde kurumlarin kamuoyunu dinleme motivasyonu
onlar1 ikna etme ve manipiile etme diislincesidir (Grunig & Hunt, 1984: 37-38). Burada kurumlar
paydaslarin talep ve beklentilerine yanit verdigini kanitlamak amaciyla kurumsak sosyal sorumluluk ile
ilgi kararlar1 uygulama dncesinde paydaslara aktararak destek kazanmay1 hedeflemektedir (Morsing &
Schulz, 2006: 327-328). Paydas katilimi stratejisiyle kurumlar paydaglar arasinda bir diyalog ortami
kurulmasinin  gerceklesmesi hedeflenmektedir. iletisim ¢ift yonli olarak simetrik bir sekilde
gerceklesmektedir. Paydas katilimi stratejisinde mevcut veya gelecekte meydana gelebilecek firsat ve
tehdit unsurlart kurum i¢i ve dis1 paydaslar, kamuoyu yoklamalari, Pazar arastirmalar1 ve bilimsel

arastirmalar araciligiyla tespit ve analiz edilmelidir (Morsing & Schulz, 2006: 328).

Dogru sekilde modellenen ve uygulamaya konulan bir kurumsal sosyal sorumluluk iletigimi
kurumlara rekabet avantaji elde etme, sektorde etkili bir konumda bulunma, yeni {iriin yerlestirme,
marka giliclendirme, marka sadakati yaratma, ¢alisanlarla olan baglarini giiglendirme ve kurumsal itibar

elde gibi 6nemli konularda avantaj yaratmaktadir.

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Iletisimi Baglaminda Reklam

Giiniimiizde kurumlar hedef kitlenin sosyal sorumlulukla mesgul olunmasi konusunda artan
beklentileriyle kars1 karsiyadir. Ayni zamanda kurumlarin sosyal sorumluluk ¢abalarimi ¢esitli kitlelere
etkin bir sekilde iletilmesi beklenmektedir. Sirketlerin sosyal sorumluluk faaliyetlerini kitlelere
ulastirmalart noktasinda ¢esitli kanallar bulunmakla birlikte agirlikli olarak kurumsal raporlar ve web
sitelerine odaklanilmaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk bir iletisim arac1 olarak reklamlar kurumlar
tarafindan kullaniliyor olsa da ilgili alanyazin incelendiginde kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde

reklamin kullanimina yonelik arastirmalar oldukca smirhidir (Farache & Perks, 2010).

Uluslararas1 alanda faaliyet gdsteren kurumlara duyulan giivenin giin gectikce azaldigi
gorlilmektedir. Buna bagli olarak kurumlar toplum {izerindeki etkilerini kuruma duyurmak i¢in kurumsal
sosyal sorumluluk reklam kampanyalarin1 giderek daha fazla kullanmaktadir. Bu kampanyalar
araciligiyla kurumsal imaji desteklemek ve olumlu bir kurum itibar1 yaratmak amaglanmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumluluk raporlar1 ve kurumsal web siteleri diigiik iletisim etkinligine sahip
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oldugundan sirketler sosyal, g¢evresel ve toplumsal c¢abalarmi duyurmak i¢in kurumsal sosyal

sorumluluk reklamlarima yonelmektedir (Pomering & Dolnicar, 2009).

McWilliams ve digerlerine gore (2006) kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde ikna etme veya
bilgilendirme amaci giidiilmektedir. “Kurumsal Sosyal Sorumluluk baglaminda ikna edici bir reklam,
yine Kurumsal Sosyal Sorumluluga iliskin 6zelliklere sahip {iriinler i¢in tiiketici tercihlerini olumlu
yonde etkilemeye calisir.” Bu durumda Kurumsal Sosyal Sorumluluk reklamlarimin amacinin pazarlama

fonksiyonu dahilinde belli bir davraniga yonlendirme oldugu sdylenebilir.

Bilgilendirici kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde hedef kitlenin kuruma ait kurumsal
sosyal sorumluluk c¢abalarindan haberdar olmasi istenmektedir. Bu baglamda kuruma ait kurumsal
sosyal sorumluluk reklamlarinda kurumun kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarma iliskin
faaliyetleri ve yonetim uygulamalarinin genis kitlelere bildirilmesi hedeflenmektedir (McWilliams vd.,
2006: 5). Bununla birlikte kurumsal sosyal sorumluluk reklamlarmi kurumlarin sosyal sorumluluk
politikalarinin  duyurumunda kullandigi  kurumsal imaj reklamciligmin bir alt tirii olarak

degerlendirmek miimkiindiir.

Ikna edici kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari kesin olmadigi ve kurumsal sosyal
sorumluluk 6zelliklerine sahip iiriinlerle tiiketiciyi etkileme yoluna bagvurdugundan ikna edici ve
bilgilendirici kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 arasinda bir ayrim bulunmaktadir (McWilliams,
Siegel & Wright, 2006). Bilgilendirici kurumsal sosyal sorumluluk reklamlari kurumlarin kurumsal
sosyal sorumluluk yonii ve yonetim uygulamalart hakkinda bilgilendirmeler igerirken, ikna edici
kurumsal sosyal sorumluluk reklamlar1 kurumun veya firiinlerin kalitesinin bir gostergesi olarak

algilanabilir.

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde reklamlarin kullaniminda iletilen mesaj igeriklerinin
kurumlarin kontroliinde olmasi kurumlar acgisindan avantajli goriinse de seffaflik agisindan birtakim
dezavantajlara sahiptir. Bu bakimdan Du ve digerleri “kontrol edilebilirlik” ve “giivenirlik” arasmdaki
iligkiye deginmektedir. Reklamlar araciliiyla iletilen mesaj i¢eriklerinin kurumlarin kendi kontroliinde
olmasi1 kurumsal ¢ikarlar1 6n planda tutacagi seklinde algilanmaktadir. Bu sebeple reklamlar daha fazla

kontrol imkan1 saglamakla birlikte daha az giivenilirdir (Du vd, 2010: 13)

Pomering ve Johnson (2009), arastirmalarinda kurumsal sosyal sorumluluk iletim araci olarak
reklamin kullanimida hedef kitleye yonelik olarak siipheciligin nasil engellenebilecegini ele
almaktadir. Buna bagl olarak Pomering ve Johnson arastirmalarinda reklamlarin kurumsal sosyal
sorumluluk acisindan kurumsal imaj1 desteklemek i¢in dnemli bir ara¢ oldugunu kabul etmekle birlikte
kurumsal sosyal sorumluluk reklamciligimin hedef kitlede belirli siiphelere yol acabilecegini ifade

etmektedir.
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Bireyler sosyal ve ¢evresel konularda yapilan sosyal sorumluluk uygulamalariyla kurumlarin
kendi faaliyet alanlar1 arasinda bir iliski olmasin1 beklemektedir (Du, & Sen, 2010). Ornegin iiretim
faaliyetlerinde bulunan bir kurumdan atik yonetimi, enerji tasarrufu, hammaddelerin tekrar kullanimi
gibi uygulamalarla sosyal anlamda sorumlu davranislar gerceklestirerek karbon ayak izinin azaltilmasi
beklenebilmektedir. Bununla birlikte kurumlar daha biiyiik toplumsal kaygilara yonelik kurumsal sosyal
sorumluluk eylemleri gerceklestirebilmektedir. Bu noktada bireylerin kurumlardan beklentisi i¢erisinde
bulunan toplumun sorunlarina paralel olarak sekilleneceginden kurumlar sosyal sorumluluk uygulama
alanlarinin belirlenmesinde bu beklentiyi goz 6nlinde bulundurmalidir. Bu anlamda kurumsal sosyal
sorumluluk reklamlar1 rasyonel faydaya odaklanmali ve i¢inde bulunulan toplumun sorunlarina yonelik
sosyal cabalar1 aciklayict ve bilgilendirici bir bigimde aktarmalidir. Rasyonel diisiinceye hitap eden

reklamlar araciligiyla hedef kitlede olusan siiphelerin 6niine gegilmeli ve giivenilirlik saglanmalidir.

Kurumsal sosyal sorumluluk reklamlariin inanilirhigi konusunda 6nemli olan bir diger faktor
de reklamda kullanilan gorsellerdir. Kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde siipheciligi azaltmak ve
inandiriciligi desteklemek amaciyla kullanilan gorseller bilgilendirici olmalidir. Bu sekilde kullanilan
gorseller kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina referans olusturmakla birlikte dogruluk beyani
islevi gorebilmektedir. Bu nedenle gorseller kurumsal sosyal sorumluluk eylemlerini gorsel anlamda

kanitlarken s6z konusu reklama iliskin glivenilirligi artirabilmektedirler.
YONTEM

Bu c¢aligmada yontem olarak Gostergebilimsel Coziimleme Yontemi kullanilmistir. Mevcut
calisma ile birlikte Birlesmis Milletler (UN) tarafindan Diinya Kiz Cocuklar1 Giinii kapsaminda
Freedom For Girls inisiyatifi i¢in hazirlanan reklamin gostergebilimsel olarak analiz edilmesi

amaglamustir.

S6z konusu ¢oziimlemede reklam iletisinde bulunan mesajlar gorsel gostergeler baglaminda
incelenmigtir. Caligma kapsamimda incelenen gorseller Amerikali Pragmatist Filozof Charles Sanders

Peirce’nin gosterge yaklagimina gore ¢oziimlenmistir.
Arastirmanin Sorunsali

Bu calisma kapsaminda birlikte Birlesmis Milletler (UN) tarafindan Diinya Kiz Cocuklar1 Giinii

kapsaminda hazirlanan Freedom For Girls reklami gostergebilimsel olarak analiz edilmistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk iletigiminde reklamin kullanimina bagl olarak reklamda var olan
karelerin dilsel ve gorsel dgelerinin iletimi ve mesajlarin altinda yatan anlamlarinin esasinda iletilmek
istenen mesajlarin ¢oziimlemeleri yapilmaktadir. Caligmada kurumlar kurumsal sosyal sorumluluk
iletisiminde reklamim kullanimina bagl olarak ne tiir mesajlar iletmektedirler? Sorusunun cevabr ilgili

reklam 6zelinde aragtirilmistir.
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Arastirmamin Amact ve Onemi

Kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde araci olarak reklamlarin kullanimi inanilirlik ve
giivenilirlik agisindan tartisilan bir konu olmasina karsin kurumlar tarafindan siklikla kullanilmaktadir.
Literatiir incelendiginde konuya ydnelik calisma sayisinin yetersiz oldugu goézlemlenmistir. Ulusal
literatlirde konuya iliskin ¢caligmalar bulunmamakla birlikte uluslararasi literatiirde bulunan ¢aligmalar

oldukea smirlidir.

Bu c¢aligma ile ilgili literatiire katki saglamak ve ilgili reklam tlizerinden gostergebilimsel
¢oziimleme gergeklestirilerek kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde araci olarak reklamlarm

kullaniminda iletilen mesaj ve alt mesajlar anlamlandirilmaya ¢alisilmistir.
Evren ve Orneklem

Evren: Calismanin evrenini birlikte Birlesmis Milletler (UN) tarafindan Diinya Kiz Cocuklart Giinii

kapsaminda Freedom For Girls inisiyatifi i¢in hazirlanan reklam kampanyasi olugturmaktadir.

Orneklem: Calismanin Orneklemi rastgele secilmemekle birlikte calismada yargisal orneklem
kullanilmigtir. Calisma icerisinde kullanilan 6rneklem incelendiginde Youtube izlenme sayilarina bagh
olarak ilgili kategoride en yiiksek izlenme sayisina sahip reklam se¢ilmistir. Diinya kiz ¢ocuklar giiniine
iligkin reklam ¢alismalar1 iginde en fazla izlenme oranina sahip olan reklam 5,9 Mn izlenme sayisiyla
BM tarafindan hazirlanan FreedomForGirls reklamidir. Oncelikle reklam calismalarma ait analiz
edilmek tizere 30 adet kare se¢ilmis fakat kareler benzer 6zelliklere sahip oldugundan reklama ait 10

adet kare segilmistir.

Birlesmis Milletler 1945'te diinya barisini, giivenligini korumak ve uluslar arasinda ekonomik,
toplumsal ve kiiltiirel bir is birligi olusturmak amaciyla kurulan uluslararas1 bir orgiittiir. 193 iye
Devletten Birlesmis Milletler, yiiriitmekte oldugu ¢alismalarinda kurulus sézlesmesinde yer alan amag
ve ilkeleri rehber edinmektedir (BM (UN), 2021). Bilindigi {izere Diinya Kiz Cocuklar Giinii 2012
yilinda Birlemis Milletler biinyesinde alinan bir kararla ulusal ¢apta kutlanmaya baglanmustir. Bu verinin
1s1ginda  kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminde reklamlar araciligiyla verilen mesajlarin

anlamlandirilma siirecinde dogru ve net bulgulara ulasmak amaclanmaktadir.

BiRLESMiS MILLETLER (UN) - INTERNATIONAL DAY OF THE GIRL
FREEDOMFORGIRLSI REKLAMININ GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

Goriintiisel Diizlem
Reklam Filminin Oykiisii

Reklamda farkli uluslara ait kiz cocuklarmin iizerlerinde renkli giysilerle Beyonce’ nin

“Freedom” parcasina playback sekilde eslik ettikleri ve dans ettikleri goriilmektedir. Reklamin ilk
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karelerinde dans eden kiz ¢ocuklarimin arkalarinda renkli yazilar bulunmaktadir. Dans goriintiilerinin
ardindan kiz ¢ocuklarinin dans etmeyi biraktigi ve bu goriintiilerin arka planinda kiz ¢ocuklarina yonelik
farkindalik olusturulmasi amacglanan olumsuz durumlar metinler halinde verildigi goriilmektedir.
Sonrasinda ise kiz ¢ocuklarinin tekrardan dans etmeye basladigi gorseller sosyal mesaj kaygist bulunan

renkli yazili metinlerle desteklenmektedir. Reklamin siyah arka fon iizerine beyaz renkte yazilmis

geribildirim ¢agrilariyla sona ermektedir.

Goriintii Gostergelerinin Coziimlenmesi

ol Ml

,'/ IS

i

Gorsel 1: Freedom - International Day of the Girl
(BM - Freedom For Girl Kampanyast)
Analiz: 1ki kiz gocugunun kollar1 bagh ve suratlar asik bir sekilde verilmesi kiz gocuklarinin iginde
bulunduklar1 olumsuz sartlardan &tiirii hosnut olmadiklar1 seklinde algilanmaktadir. Ayrica kollarini
baglamalar1 farkli goriislere kapali olduklart anlamima gelmektedir. Kiz ¢ocuklarinin {izerinde bulunan
etnik kiyafetler cocuklarin uluslarina yapilan bir olgudur. Kiz ¢ocuklarmin 6zellikle siyahi bir irktan
secilmesi kiz ¢ocuklarina yonelik olumsuz durumlarin engellenmesi ve sorunlara yonelik farkindalik

gelistirilmesinin ulusal anlamda ve esitlik¢i bir sekilde gerceklesmesi gerektigini vurgulamaktadir.
Gisterge: Insan — Cocuk Karakterler, Giysi, Eylem, Nesne
Gosteren: Kiz Cocugu, Etnik Kiyafetler, Kollarin baglanmasi, konteyner-gadir

Gosterilen: Sorunlarin ulusal bazda goriilmesi ve ulusal anlamda farkindalik olusturma, Cocuklarin
hangi uluslardan oldugunun vurgulanmasi, c¢ocuklarin olumsuz sartlardan hosnut olmadiginin

vurgulanmasi, farkl goriislere kapali olma durumu, yoksulluk

Mit: Ozgiirliik miti.
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Gorsel 2: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz cocugunun onceki gorsele kiyasla daha modern bir kiyafetle dans ettigi
goriilmektedir. Uzerinde bulunan kiyafetin iizerinde Girl Hood (Kizlar Cetesi) yazmaktadir ve playback
sekilde sarkinin sozlerine eslik etmektedir. Kiz cocugunun Washington Aniti’nin 6niinde dans etmesiyle

vurgulanmak istenen kiz ¢ocuklarina yonelik sorunlarin geligmis iilkelerde de goriilebilecegi mesajidir.
Gosterge: Giysi, Nesne,
Gosteren: Modern Kiyafetler, Washington Aniti

Gosterilen: Kiz ¢cocuklarina yonelik sorunlarin gelismis iilkelerde de goriilebilecegi

Mit: Glig miti

Bhre v a6

Gorsel 3: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde iizerinde etnik kiyafetleri olan bir kiz ¢ocugunun agresif bir ifadeyle dans ettigi ve
playback sekilde sarkiya eslik ettigi goriilmektedir. Genel anlamda cocuklar neseli durum ve
davraniglarla iliskilendirildiginden ve dans etme eylemi neseli ve coskulu anlarda gergeklestirildiginden
¢ocuklarin 6fkeli ruh halleri yansitilarak kiz ¢ocuklarin yasadigi sorunlara cagrisim yapilmaktadir.
Ayrica reklamda dini motiflere gondermeler yapilarak her inangtan kiz ¢ocugunun olumsuz olay ve
olgularla karsilasabilecegi, konuya esitlik¢i bir bakis acisiyla yaklasilmasi gerektigi ve irk ayrimi

gozetmeksizin farkindalik olusturulmak istendigi mesaj1 verilmektedir.

Gosterge: Giysi, Nesne, Eylem
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Gosteren: Etnik Kiyafetler, Dans
Gésterilen: Kiz ¢ocuklarinin yagadigi 6fke

Mit: Ozgiirliik miti.

Gorsel 4: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz ¢cocugu playback sekilde sarkmin sdzlerine eslik etmektedir. Uzerinde etnik
kiiltiirinii yansitan bir kiyafet bulunmakta ve arka plan &geleriyle farkli etnik kiiltiirel motifler
verilmektedir. Bir onceki gorseldekine benzer bir ¢agrisimla tiim diinyada kiz ¢ocuklarinin cesitli
giicliiklerle karsilastig1 ve sorunlarin ¢oziimiinde farkl kiiltiirlerde yetisen ve farkli etnik kokene sahip

kiz ¢ocuklarina da ayn1 hassasiyetle yaklagilmasi gerektigi ve mesaj1 verilmektedir.
Gosterge: Giysi, Nesne, Insan — Erkek Karakterler
Gisteren: Etnik Kiyafetler, bakimsiz goriinen konutlar, kiiltiirel motifler

Gosterilen: kiz ¢ocuklarinin karsilastiklar: olumsuzluklara yonelik farkindalik kazanma yolunda 1rk, din

ve kiiltiirden ayrimi yapilmamasi gerekliligi, yoksulluk

Mit: Ozgiirliik miti

EVERY.FIVE MINUTES

A GIRL DIES AS-A‘RESULT
OF: VIOLENCE

Gorsel 5: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz cocugunun bir duvarin lizerinde iizgiin bir sekilde oturdugu verilmektedir. Duvarda
ise “Every Five Minutes A Girl Dies As A Result Of Violence ( Her 5 dakikada 1 kiz ¢ocugu yasadigi
siddet sonucu hayatin1 kaybediyor) yazisi bilyiik harflerle ve siyah beyaz renkte kullanilmistir. Izleyiciye
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sorun net bir bigimde ifade edilmeye galisilmis ve bu yolla farkindalik olusturmak amaglanmistir. Kiz
¢ocugunun yaninda bulunan bitkiler ise yasami ve canliligi ve duygular1 sembolize etmektedir.

Gosterge: canli varlik, metin

Gosteren: Bikti, Biiyiik puntolarla ve siyah beyaz biiyiik puntolarla yazilmis “Every Five Minutes A
Girl Dies As A Result Of Violence” yazisi

Gosterilen: Yasam ve canlilik, sorun aktarilarak farkindalik olusturulmasi

ONE IN FOUR GIRLS
GETS MARRIED
AS A CHILD

Gorsel 6: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz cocugunun bir kapinin 6niinde iizgiin bir sekilde oturdugu verilmektedir. Kapinin
iizerinde bulunan kilit kiz c¢ocuklarinin erken yasta evlendirilmelerine yonelik olarak esareti
simgelemektedir. Kapinin iizerinde biiyiik harflerle ve siyah beyaz renkte “One in Four Girls Gets
Married As a Child” ( 4 kizdan biri gocuk yasta evlendiriliyor) yazmaktadur. Izleyiciye sorun bir bigimde

ifade edilmeye calisilmis ve bu yolla farkindalik olusturmak amaglanmustir.
Gosterge: obje, metin

Gosteren: Kilit, Biiyiik harflerle ve siyah beyaz biiyiik puntolarla “One in Four Girls Gets Married As
a Child” yazist

Gosterilen: Esaret, sorun aktarilarak farkindalik olusturulmasi

| 71% oF [HUMAN
I'RAFI-'ICKIIIG VICTIMS
" - ARE FEMALE

Gorsel 7: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz ¢ocugu bir kapinin dniinde elleri birbirine bagh ve lizgiin bir sekilde goriilmektedir

Duvarin {izerinde biiyiik harfle siyah ve mavi renkte “%71 Of Human Traficking victims are female”
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(insan kagakgiligi kurbanlarmin %71 ini kadinlar olusturuyor) yazmaktadir. izleyiciye sorun net bir

bi¢cimde ifade edilmeye galisilmis ve bu yolla farkindalik olusturmak amaglanmigtir.
Gisterge: metin
Gésteren: Biiylk harflerle ve siyah mavi renkte “%71 Of Human Traficking victims are female” yazisi

Gosterilen: Esaret, sorun aktarilarak farkindalik olusturulmasi

Gorsel 8: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz ¢ocugu zamanla hasar gérmiis bir yapinin oniinde iizgiin bir yiiz ifadesiyle
gorlilmektedir. Siyah ve lila renklerde ve biiyiik harflerle “63 Million Girls Have Undergone Female
Genital Mutilation” (63 milyon kiz ¢ocugu kadin siinnetine maruz kaliyor.) yazmaktadir. Rakamin

biiylikliigli 6zellikle vurgulanmigtir. Gosterge olarak agaglarin kullanim1 gelecegi simgelemektedir.
Gisterge: metin, bitki

Gosteren: Biyiik harflerle ve siyah lila renkte “63 Million Girls Have Undergone Female Genital

Mutilation” yazisi, agaclar

Gésterilen: Sorun aktarilarak farkindalik olugturulmasi, gelecek

Gorsel 9: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz cocugunun hasir {irlinlerin bulundugu bir iiriin standinin iizerinde oturmaktadir.
Arka planda biiyiik harflerle ve mor turuncu renklerle “Girls are Twice as Likely to Become Infected

With HIV” (Kiz ¢ocuklar1t HIV enfeksiyonuna iki kat daha fazla yakalanma riski tagiyor.) yazmaktadir.
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Gisterge: Nesne-Obje, metin

Gésteren: Hasir iiriinler, Biiyiik harflerle ve mor-turuncu renkte Girls are Twice as Likely “To Become

Infected With HIV” yazis1

Gosterilen: Sorun aktarilarak farkindalik olusturulmasi

130 MILLION GIRLS ¢

ARE OUT OF SCHOOL \

Gorsel 10: Freedom - International Day of the Girl

Analiz: Gorselde kiz ¢ocugunun bir merdiven lizerinde elleri birbirine ¢apraz bir sekilde ve tizgiin bir
yiiz ifadesiyle oturmaktadir. Arka planda biiyiik harflerle ve siyah beyaz renklerle “130 Million Girls
Are Out Of School” (130 milyon kiz ¢ocugu okula gidemiyor) yazmaktadir. Rakamin biiytkligii
sebebiyle “130 Million” yazis1 6zellikle vurgulanmistir. Gosterge olarak merdiven kullanilarak ve kiz

cocuklarmin yasamlarinda bulunan inis ¢ikislara, zorlu siireglere dikkat ¢ekilmistir.
Gosterge: Nesne, metin

Gosteren: Merdiven, Biiyiik harflerle ve mor-turuncu renkte” 130 Million Girls are Out of School”

yazisl,
Gosterilen: Yasamdaki inis ¢ikislar ve zorlu siirecler, Sorun aktarilarak farkindalik olusturulmasi

TARTISMA ve SONUC

Kurumlar kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi mesajlarimi siklikla reklam kanallartyla
iletmektedirler. Kurumsal sosyal sorumluluga iligskin faaliyetlerin reklamlar araciligiyla duyurumunu
yapmak inandiricilik ve giivenilirlik bakimindan tartisilan bir konu olsa da toplumu istenilen dogrultuda
yonlendirmek, daha genis kesimlere ulagmak ve bireylerin ilgili faaliyetlerden haberdar olmasi

bakimindan reklamin olumlu etkileri bulunmaktadir.

Calismada gostergebilimsel yontem tizerinden Birlesmis Milletler (UN) tarafindan Diinya Kiz Cocuklari
Ginii  kapsaminda hazirlanan Freedom For Girls reklam c¢alismasindan secgilen kareler
degerlendirilmektedir. Reklamda diinyanin gesitli bolgelerinden kiz ¢ocuklarinin bir arada oldugu
goriilmektedir. Farkli din, dil, 1irk ve kiiltiire ait kiz cocuklar1 bir araya getirilerek kiz ¢ocuklarmin giinliik
yasamda karsilastiklar1 sorunlarin kiiresel 6l¢ekte bir sorun oldugu ve diinyanin her yerinde bulunan kiz

¢ocuklarmin gesitli zorluklara maruz kaldig1 mesaji1 verilmeye ¢alisilmistir. Reklamda kadin siinneti gibi
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bazi ulusal sorunlara da yer verilmis ve ulusal sorunlara uluslararasi anlamda farkindalik geligtirilmesi
amaclanmigstir. Ayn1 zamanda reklamda geligsmis {ilkelerde bulunan kiz ¢ocuklarina da yer verilerek
yalnizca az gelismis ya da gelismekte olan iilkelerde degil gelismis iilkelerde de hayatini siirdiiren kiz

cocuklarmin ¢esitli zorluklara karsilastiginin alt1 ¢izilmistir.

Reklamda kullanilan ana tema 6zgiirliktiir. Reklamda bulunan kiz ¢ocuklar1 Beyonce’nin freedom
isimli sarkisina agresif yiiz ifadeleri ve ofansif olarak nitelendirilebilecek bir dans esliginde playback
sekilde eslik etmektedir. Bilindigi gibi kiz ¢ocuklari genel olarak oyunlar ve neseli davraniglarla
iligkilendirilmektedir. Reklam burada bazi olay ve olgulari gercek anlaminin tam zitti seklinde
vermektedir. Bu baglamda reklam kiz ¢ocuklarinin potansiyellerinin farkina varmalari, kendilerini ifade
edebilmeleri, sorunlarla basa ¢ikabilmeleri gibi konularda desteklenmeleri gerektiginin altimi
cizmektedir. Kiz ¢ocuklarinin yasamin her alaninda karsilasmis oldugu giicliikler 6nemli bir sorundur
ve reklam bu sorunlara yonelik global alamda bir farkindalik olusturmayi amaglamaktadir. Reklam bu
anlamda reklamda sozii edilen 6zgiirliik ortami ancak konuya iliskin gereken farkindalik diizeyinin

gelistirilmesi ve kiz ¢ocuklarinin desteklenmesiyle miimkiin olabilecegini vurgulamaktadir.
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