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Viicuttaki yag oraninin saghgi olumsuz bigimde etkileyecek oranda artmasi seklinde tanimlanan obezite,
giiniimiizde pek ¢ok iilkede 6nemli saglik sorunlarindan biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu sorunun 6niine
gecebilmek amaciyla da gesitli kurum ve kuruluslar tarafindan reklam kampanyalar1 hazirlanmaktadir.
Caligmada obeziteye karg1 hazirlanan reklam kampanyalarinda obezitenin nasil sunuldugu ve hangi baglamda
ne tiir mesajlarm verildiginin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu amagla calismada dilbilimci Roman
Jakobson’un alt1 boyuttan meydanda gelen (iistdil, iliski, siirsel, duygusal, gonderimsel ve cagr1) iletisim
Islevleri 15131nda obezite karsiti reklam kampanyalarindaki gorsel ve yazili gostergeler analiz edilmistir. Son
yillarda obezite karsiti reklam kampanyalarinin 6n plana ¢iktigi ABD, Brezilya ve Hindistan’daki obezite
karsiti reklam kampanyalari caligmanin Orneklemi olarak incelenmistir. Calismada ABD’nin reklam
kampanyalarinda ¢ocuklar 6n plana ¢ikarilarak, Brezilya’nin reklam kampanyalarinda korku cekiciligi teknigi
kullanilarak ve Hindistan’in reklam kampanyalarinda da diizenli beslenmenin énemi vurgulanarak obezite
karsit1 mesaj stratejisinin sekillendigi ortaya ¢ikarilmistir. Bdylece ¢alisma kapsaminda incelenen {ilkeler
arasinda farkli konulara odaklanilarak obeziteye karsi farkindalik olusturulmasina galisildigi sonucuna
ulasilmastir.

Anahtar Kelimeler: Obezite, reklam, saglik, reklam kampanyasi, iletisim islevleri.

The Advertising Campaigns on Anti-Obesity in the Context of Roman Jakobson’s
Communication Functions

ABSTRACT

Obesity, which is defined as an increase in the amount of fat in the body that negatively affects health, is one
of the important health problems in many countries today. In order to prevent this problem, advertising
campaigns are prepared by various institutions and organizations. In the study, it was aimed to reveal how
obesity was presented, what kind of messages were given and in which context messages were given in
advertising campaigns against obesity. For this purpose, visual and written indicators in anti-obesity
advertising campaigns were analyzed in the light of linguist Roman Jakobson's Communication Functions in
six dimensions. Anti-obesity advertising campaigns in the USA, Brazil and India, where anti-obesity
advertising campaigns have come to the fore in recent years, were examined as samples of the study. In the
study, it was revealed that the anti-obesity message strategy was shaped by highlighting the children in the
advertising campaigns of the USA, using the fear appeal technique in the advertising campaigns of Brazil,
and emphasizing the importance of regular nutrition in the advertising campaigns of India. Thus, it was
concluded that there was an effort to raise awareness about obesity by focusing on different issues among the
countries examined within the scope of the study.

Keywords: Obesity, advertising, health, advertising campaign, communication functions.

Giris
Obezite, viicut yag depolarinin artmasi ile karakterize edilen kronik bir metabolik hastaliktir.
Hastaliga agilan bir kapidir ve sadece yetiskinleri degil, ayn1 zamanda diinya ¢apindaki ¢ocuklar1 ve

ergenleri de etkileyen 6nde gelen sakatlik ve 6liim nedenlerinden biri haline gelmistir (Yumuk vd.,
2015, s. 402). Bu durum, hiikiimetlerin obezitenin Onlenmesine yonelik saglik politikalar
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planlamasina neden olurken ayn1 zamanda obezitenin 6nlenmesi siirecinde ¢esitli kurum ve kuruluglar
tarafindan obezitenin saglik tizerindeki olumsuz etkisinin ortaya konuldugu reklam kampanyalarinin
da hazirlanmasma yol agmistir. Hazirlanan reklam kampanyalarinda obeziteye karsi farkindalik
olusturularak, bireylerin ¢ocukluk donemlerinden itibaren saglikli beslenmeleri tesvik edilmeye
calisilmaktadir.

Caligmada obezite karsiti reklam kampanyalarinda obezitenin nasil sunuldugunun ve
obezitenin Onlenmesine yoOnelik hangi mesaj stratejilerinin uygulandiginin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Bu amagla calismada son yillarda obezite karsiti reklam kampanyalarinin 6n planda
oldugu ti¢ tilke (Amerika Birlesik Devletleri [ABD], Brezilya ve Hindistan) 6zelinde obezite karsiti
reklam kampanyalarindaki gorsel ve yazili gostergeler incelenmistir. Farkli iilkelerdeki obezite karsiti
reklam kampanyalari karsilagtirilmali olarak ele alinarak konuya iliskin {ilkeler arasindaki
farkliliklarin ortaya konulmasi hedeflenmistir. Calismada elde edilen bulgular 15181inda da asagida yer
alan sorular yanitlanmaya ¢aligilmistir:

1. Obezite karsiti reklam kampanyalarinda {ilkelere gore hangi konular 6n plana ¢ikarilmistir?

2. Obezite karsiti reklam kampanyalarinda insanlarin istenilen yonde ikna edilmesi i¢in hangi
duygu ¢ekiciliklerinden yararlanilmigtir?

3. Jakobson’un modeli ¢ercevesinde kampanyalarda hangi isleve uygun mesajlar
kullanilmistir?

Calisma, obezitenin dnlenmesinde reklam kampanyalarinin roliine 151k tutmasi bakimindan
onem tasimaktadir. Bu agidan c¢alismanin obezite ilizerine calisan saglik iletisimi alanindaki
arastirmacilarin yararlanabilecegi bir kaynak olmasi amaglanmugtir.

Yazinda obezite ve reklami konu alan ¢esitli akademik ¢alismalar yapilmistir (Eagle, Bulmer,
De Bruin ve Kitchen, 2004; Henderson ve Kelly, 2005; Hoek ve Gendall, 2006; Mackay, 2009;
Cassady, Liaw ve Miller, 2015). Bu ¢aligmalarda: Ashton (2004), gida reklamciligi ve ¢ocukluk
obezitesi; Harker, Harker ve Svensen (2007), fast food reklamcilig1 ve obezite arasindaki baglantiyi;
Chou, Rashad ve Grossman (2008), televizyonda fast-food restoran reklamlarini ve ¢ocukluk obezitesi
tizerindeki etkisini; Garde (2008), gida reklamciligi ve obezitenin onlenmesini; Goris, Petersen,
Stamatakis ve Veerman (2010), televizyonda yemek reklami ve gocuklukta asir1 kilo ve obezite
yaygmligini; Yu (2011), ebeveyn iletisim tarzinin ¢ocuklarin obezite ve gida reklamciligina yonelik
tutumlart izerindeki etkisini ve Tarabashkina, Quester ve Crouch (2016), gida reklameciligi, ¢ocuklarin
yemek se¢imleri ve obeziteyi incelemistir.

Obezite ve reklam konusunda gerceklestirilen cesitli akademik caligsmalarda reklamlarin
obeziteye yonelik etkisi ele alinmistir. Bunun diginda obezite karsiti reklamlart konu alan da bazi
akademik c¢alismalar yapilmigtir (Thomas vd., 2014; Wang, Liaukonyte ve Kaiser, 2018;
Wrzecionkowska, 2018). Bu ¢alismalarda: Thomas vd. (2014), iki obezite karsiti reklam
kampanyasiyla ebeveyn ve ¢ocuk etkilesimlerini ele almistir. Caligma kapsaminda reklam alimlamasi
yapilmis, 150 aile grubuna (159 ebeveyn ve 184 c¢ocuktan olusan) iki obezite karsiti reklam
izletilmistir. Calismada ebeveynler pratik ve 6gretici mesajlari, ¢ocuklar ise kilo verme ve kilo alma
ile ilgili mesajlar1 6ziimsemistir. Ebeveynler ve ¢ocuklar, kampanyalarin bireylerden kilo durumlari
i¢in kisisel sorumluluk almalarini istedigini ve zaman zaman kampanyalarin obezitenin nedenleri ve
sonuclartyla baglantili daha genis sorunlari ele almamasi konusunda kritik olduklarini fark etmistir.
Sonug olarak calismada kampanyalarin kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi ve niifus alt gruplarinin
mesajlara gore hareket etmesini saglamak ve tesvik etmek i¢in yapisal olarak desteklenmesinin énemli
oldugu ¢ikariminda bulunulmustur.

Wang vd. (2018), saglikli ve sagliksiz yiyecek ve i¢ecek iirlinlerine yonelik talep tizerindeki
iki tiir reklam igeriginin (saglikli beslenme ve obezite karsiti reklam) etkilerini ele almistir. Caligmada
tilketicileri agirliklarina gore farklilagtirmanin, reklam igeriginin yiyecek ve icecek talebi iizerindeki
etkilerini tam olarak anlamada ¢ok 6nemli oldugu ileri siiriilmustiir. Asir1 kilolu bireylerde obezite
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karsit1 reklamlarin, sagliksiz iiriinlere olan talebi azaltmada ve saglikli iiriinlere olan talebi artirmada
saglikli beslenme reklamlarindan daha etkili oldugu sonucuna ulagilmstir.

Wrzecionkowska (2018), obezite karsiti kamu spotlarini incelemistir. Calisma kapsaminda
bire bir goriigmelerde on bes kadina: hareketsiz, asir1 yemek yiyen obez bir birey; giinliik aktivitelerle
miicadele eden asir1 kilolu bir kisi; diisiik gelirli bir sosyo-ekonomik baglamda bagka bir kilolu kisi ve
egzersiz yapan ve porsiyonlarla sinirlanan kilolu bir kadin olmak iizere asirt kilolu doért portre
sunulmustur. Calismada, obez bir kisiyi olumsuz olarak algilanan faaliyetlerle iliskilendirmenin,
faaliyetlerin gercekci olarak algilanmasina bakilmaksizin, 6zdeslesmeyi sinirladigi sonucuna
ulasilmustir.

Ulusal akademik ¢alismalarda da obezitenin medya boyutunu inceleyen calismalar yapilmaistir.
Bu calismalarda da Cakir Aydin (2012), obezitenin ve televizyon izleyiciliginin artig1 ve buna iligkin
olarak yiyecek reklamlarmin etkisinin artmasindaki karsilikli etkilesimleri ele almistir. Calisma
kapsaminda tartismalardan ve arastirma sonuglarindan 6rnekler verilerek, olasi ¢6ziim Onerileri ortaya
konulmustur.

Demircioglu vd. (2013), gazetelerin obeziteye iligkin haberlerini incelemis ve haberlerin bazi
ozelliklerinin bilimsel verilerle uyumluluklarini ele almistir. Calismada haberlerin ¢ogunlugunun
bilimsel verilerle uyumlu oldugu sonucuna ulagilmistir. Celebi (2014), televizyon reklamlarinin
obezite gelisme riski iizerine etkilerini ele almistir. Caligma kapsaminda ¢ocuklara yonelik iki farkl
odak gurup tartismasi gerceklestirilmis ve ¢alisma sonucunda obezite gelisim riski ve televizyon izme
aliskanlig1 arasinda herhangi bir iliskiye ulasilamamustir.

Yiiksel vd. (2014), basinda obezitenin nasil ¢ergevelendigini ele almistir. Calismada 6rneklem
olarak belirlenen yazilar igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmis, ¢aligma sonucunda konunun
giindemde Onemli bir yer bulmadigi ortaya konulmustur. Adiyaman (2016), obezitenin c¢esitli
tarihlerde gesitli gazetelerdeki sunumunu igerik analizi yontemi kullanarak incelemistir. Calismada
bireysel bir sorun olarak obezitenin nedenleri ve ¢6ziim Onerileri {izerinden gazetelerde sunuldugu
ortaya konulmustur.

Bozpolat ve Comert (2016), obeziteye kars1 gerceklestirilen sosyal pazarlama uygulamalarina
iligkin bireylerin egilimlerini agiklamaya calismistir. Bu amagla ¢alismada 400 kisiye yiiz yiize anket
uygulanmig ve obezite karsiti sosyal pazarlama uygulamalarina kadinlarin daha ilgili oldugu sonucuna
vartlmistir. Karabiyik Yerden (2019), saglik bakanliginin obezite karsiti kampanyasini 6rnek olay
yontemi iizerinden incelemis ve c¢alisma sonucunda kampanyanin biitiinlesik pazarlama iletisimine
uygun olarak tasarlandigi sonucuna ulasmistir. Yavuz, Baytar ve Cakir (2020), gazetelerde obezite
konulu haberleri inceleyerek, basinin obeziteye yonelik yaklasimini ele almistir. Veriler, veri toplama
formuyla toplanmis ve SPSS bilgisayar yazilimi iizerinden degerlendirilmistir. Calismada obezite
konulu haberlerin ¢gogunlugunun reklam unsuru icerdigi sonucuna varilmustir.

Ulusal caligmalar igerisinde reklam ve obezite boyutunda: Karagor, Tunger ve Bulduklu
(2018), yiyecek ve igecek reklamlan ile cocuklarda obezite artisi arasindaki iliskiyi incelemistir.
Cocuklarla goriisme teknigi kullanilarak gergeklestirilen ¢alismanin sonucunda saglikli yiyecek/icecek
iriinlerin tiikketimine gore sagliksiz yiyecek/igecek tiiketim oraninin daha fazla olduguna ulagilmustir.

Obezite iizerine ulusal ve uluslararasi akademik caligmalar igerisinde obezite karsiti reklam
kampanyalarinin igeriklerine iliskin bir boslugun oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Calismada farkli
iilkelerdeki obezite karsiti reklam kampanyalar1 incelenerek alandaki bu boslugun bir 6lgiide
giderilmesi amacglanmistir.

Saghk Problemi Olarak Obezite

Obezite, salgin boyutlarina ulasmis bir saglik sorunudur (Dahl ve Hassing, 2013, s. 22). Diger
yandan obezite karmagik ¢ok faktorli bir hastaliktir. Diinya ¢apinda asir1 kilo ve obezite yayginligi,
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artmig ve diinya niifusunun yaklagik {i¢te biri agir1 kilolu veya obez olarak siniflandirilmigtir. Obezite
yaygmlig1 genellikle yash kisilerde ve kadinlarda daha fazla olmasina ragmen, cografi bolge, etnik
koken veya sosyoekonomik durumdan bagimsiz olarak her yasta ve her iki cinsiyette de obezite
oranlart artmistir. Asir kilo ve obezitenin mutlak yayginlik oranlar1 biiyiik 6l¢iide degisse de bu egilim
bolgeler ve iilkeler arasinda benzerdir (Chooi, Ding ve Magkos, 2019, s. 6). Obezite, genellikle ya
asir1 gida alimmin ya da yetersiz fiziksel aktivitenin bir sonucu olarak kabul edilmektedir (Hill, Wyatt
ve Peters, 2012, s. 126). Bu dogrultuda beslenmenin dengeli olabilmesi igin yasa, cinsiyete ve ¢alisma
sekline uygun diizenli fiziksel aktivite ve egzersiz onerilmektedir (Akin, 2017, s. 271). Asir1 kilo ve
obezite yayginlig1 ve bunlarla iligkili metabolik bozukluklar, halk saglig1 icin biiyiik bir tehdit olarak
degerlendirilmektedir. Kilo kaybi1 ve kilo aliminin dnlenmesi i¢in cesitli diyet ve egzersiz programlari
mevcut olsa da ilerleme genellikle yavas ve hayal kirikligi meydana getirmistir (Meydani ve Hasan,
2010, s. 737). Ayrica obezite pandemisi, etkilenenler, tedavi edici saglik hizmetleri ve topluluklar
iizerinde onemli bir bedel 6detmektedir. Fiziksel ve zihinsel saglik ve yasam kalitesi {izerinde agikca
oOlgiilebilir bir etkisi vardir ve 6nemli dl¢lide dogrudan ve dolayli bir maliyet ortaya c¢ikarmaktadir
(Dixon, 2010, s. 107). Obezite teshisinde genel olarak beden kiitle indeksi, bel ¢evresi ve bel kalga
orani metotlar1 kullanilmaktadir (Tash ve Sagir, 2021, s. 138). Obezitenin 6nlenmesi 6nemli bir halk
saglig1 onceligidir (Beauchamp, Backholer, Magliano ve Peeters, 2014, s. 541). Bu nedenle diinya
capinda obezitenin 6nlenmesine yonelik ¢esitli miidahaleler gerceklestirilmektedir.

Obezitenin Onlenmesine yonelik miidahaleler, bugiine kadar temel olarak davranigsal
diizenlemelere, yani bireyin giinliik fiziksel egzersizi artirmasi veya diyet iyilestirmesi gibi davranig
degisikliklerine yonelen miidahalelere odaklanmistir. Bununla birlikte, etkiler diinya capinda ¢ok
sinirli olmus ve obezite yayginhiginin artigini durduramamistir. Bu nedenle, sagliksiz gidalarin
vergilendirilerek saglikli gida se¢imlerinin tesvik edilmesi, anaokullarinda ve okullarda yemek igin
zorunlu standartlar, giinliik fiziksel aktivitenin arttirilmasi ve ¢ocuklar icin sagliksiz gida reklamlarinin
yasaklanmasi gibi toplum temelli/¢evre odakli dnlemlere acilen ihtiya¢ duyulmaktadir (Weihrauch-
Blither ve Wiegand, 2018, s. 254). Bu siireg, obeziteye karsi insanlarin bilinglendirilmesinde obezite
karsit1 kampanyalarin dnemini arttirmstir.

Obezite Karsiti Kampanyalar

Kitle iletisim araclari, yaygin obeziteyi ele almak i¢in 6nemli bir araci temsil etmektedir
(Wrzecionkowska, 2018, s. 19). Bu asamada iyi finanse edilen, hedeflenen sosyal pazarlama
kampanyalarinin obezitenin 6nlenmesi ve yoOnetiminde Onemli bir rol oynamasi s6z konusudur
(Thomas vd., 2014, s. 10). Obezite salgininin kapsami ve karmasikligi nedeniyle, dl¢iilebilir bir etkiye
sahip olmak icin birden fazla diizeyde onleme stratejisine ve politikasina ihtiya¢ vardir. Degisiklikler,
uluslararas1 toplumun st diizey kiiresel politikalarini ve davranis degisikligini olumlu yo6nde
etkilemek i¢in hiikkiimetler, kuruluslar, topluluklar ve bireyler tarafindan koordine edilen cabalari
icermelidir (Malik, Willett ve Hu, 2013, s. 13). Bu agidan resmi makamlarca gerceklestirilen obezite
karsit1 ¢aligmalarin diginda resmi olmayan ¢esitli kurum ve kuruluslar tarafindan da finanse edilen
calismalarin obezitenin engellenmesinde dnem tasiyabilecegi sdylenebilmektedir.

Obeziteye kars iletisimin etkinligini artirmak 6nem tagimaktadir. Bir televizyon reklaminin 30
saniyeden uzun siirmedigi dikkate alindiginda, tanimlamayi kolaylastiran etkinlik ve durumlarin
secilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir (Wrzecionkowska, 2018, s. 29). Bu asamada obezite karsiti
kampanyalarda zamann iyi degerlendirilmesi ve mesajin anlasilir olmasi, istenen etkinin olugmasinda
rol oynayabilmektedir.

Obezite, sosyal pazarlama kampanyalarinda hedeflenen ve sdzde dnlenebilir bir durum olarak
oncelik verilen saglik durumudur. Cesitli lilkelerde hiikiimetler, hem tibbi yetkililerin fazla kilo ve
obezite riskleri olarak gordiikleri konusunda farkindaligr artirmak hem de insanlari uzman danismanlar
tarafindan kilo alimin1 engelleyen veya en aza indiren ya da kilo vermeye yol agan davraniglari
benimsemeye ikna etmek amaciyla bu tiir kampanyalara sponsor olmaktadir. Bunlar arasinda:
Ingiltere’deki “Change4 Life” ve “Food4Thought” kampanyalar;; ABD’deki “Small Steps”, “Let’s
Move” ve “Strong4Life” ve Avustralya'daki "Measure Up", "Swap It, Don’t Stop It," ve "LiveLighter"
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kampanyalar1 yer almaktadir (Lupton, 2014, s. 32-33). Hazirlanan kampanyalarla bireyler, obeziteye
yonelik bilinglendirilmektedir.

Fazla kilolu bireylerin, normal kilolu bireylere gore reklam igerigine farkli tepkiler
verebilecegi varsayilabilmektedir. Ayrica, belirli bir reklam kampanyasinin igerigi, amacglanan hedef
grup veya gruplara gore degisiklik gosterebilmekte; bu, tiim bir niifus {izerindeki etkisinin
incelenmesinin ényargili sonuglar iiretebilecegi anlamina gelmektedir. Ornegin, asir1 kilolu bireylere
yonelik reklamlar, bu bireylerin mevcut yeme davraniglan iizerinde ciddi bir etkiye sahip olacak
sekilde tasarlanabilmekte, ancak normal kilodaki bireyler {izerinde herhangi bir etkisi
olmayabilmektedir. Agirliga gore farklilastirma, saglikli beslenme ve obezite karsiti reklamlarin
etkilerini tam olarak anlamak ve maksimum etkili reklam stratejileri tasarlayip uygulayabilmek igin
cok onemlidir (Wang vd., 2018, s. 4). Diger yandan viicut agirligina yapilan vurgu ve sisman, fazla
kilolu ve obez terimleri halk sagliginin gelistirilmesinde giderek daha politik hale gelmektedir.
Birlesik Krallik hiikiimetinin  2009-2011 sosyal pazarlama kampanyasi Change4Life, oOnceki
aragtirma, politika ve stratejide obeziteye vurgu yapilmasina ragmen 'obezite' teriminden ve onu
cagristiran goriintiilerden agikca kacinmaktadir (Piggin ve Lee, 2011, s. 1151). Bu siire¢ obezite karsiti
reklamlarda “obez” vurgusunun insanlari damgaladigi tizerinde durulmaktadir.

Obezite icin bireysel davranislar1 suglayan antiobezite kampanyalari, bireysel davranislara
vurgu yapilmasinin asir1 kilolu veya obez insanlarin damgalanmasina yol agabilecegi endisesine neden
olmustur (Young vd., 2016, s. 412). Obezite damgas1 yapilmasi istenmeyen kamu spotlari ve obezite
karsit1 kampanyalar, damgalayici olmadiklarindan emin olmak i¢in bilimsel olarak test edilmelidir.
Ayrica, bu tiir kampanyalar sadece obezite karsit1 odakli olmaktan ziyade bireylerin daha saglikli
olmalar1 i¢in atabilecekleri somut, uygulanabilir adimlar saglamalidir (Mann, Tomiyama ve Ward,
2015, s. 708). Buna karsilik obezite damgasini destekleyen halk sagligi kampanyalar1 da bulunmakta
ve bu kampanyalar, birkac temel varsayima dayanmaktadir. Birincisi, obezite degistirilebilir bir tibbi
risk faktoriidiir ve bu nedenle bireyler kilolar1 i¢in kisisel sorumluluk alabilmekte ve almaktadir.
Ikincisi, obezite damgasi, insanlar1 degismeye motive etmenin etkili bir yoludur (Vartanian ve Smyth,
2013, s. 50). Bu asamada obezite karsiti kampanyalarda obezite damgasina yonelik iki farkli goriis
ortaya ¢ikmaktadir.

Yontem

Calisgma kapsaminda ABD, Brezilya ve Hindistan 06zelinde reklam kampanyalarinda
obezitenin nasil sunuldugu ve obezitenin dnlenmesine yonelik hangi mesajlarin verildigi hususunda,
Jakobson’un iletisim Islevleri {izerinden kamu spotlar1 analiz edilmistir. Jakobson’un ydntemi ile
iletisim siirecinde kaynak, alici, gosterge ve mesajin ortaya konulmasi amaglanmistir. Caligma
kapsaminda obezite karsiti reklam kampanyalarinin kamu spotlar1 sirasiyla iistdil, iliski, siirsel,
duygusal, gonderimsel ve ¢agri islevleri lizerinden incelenmistir.

Jakobson (1980, s. 83), Karl Biihler tarafindan geleneksel dil modeli olarak agiklanan
duygusal, cagrisimsal, gonderimsel iletisim islevlerini gelistirmistir. Jakobson’un yapmis oldugu
calismalarda (Bradford, 2005, s. 2), 1926 yilinda kendisinin de destekleriyle kurulan Prag Dilbilim
Okulu’nun etkisi biiyiiktiir. Okul, ikinci Diinya Savasi sonrast Avrupa yapisalciigi ve Anglo-
Amerikan dilbilimi lizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur.

Jakobson, gostergebilimin Oncilileri arasinda yer alan Saussure temelindeki dil anlayisinin
sOylesimsel dogasin1 monologa indirgemistir. Boylece dil yapay olarak iki parcaya ayrilmustir.
Bunlardan bir tanesi kodlanmis, Ongoriilebilir ve tek mantigi olan bdliim iken digeri diizensiz,
tanimlanamaz, sdylesimsel olan boélimdiir. Bu sebeple Jakobson, arastirmacilarin s6z edimlerinin
yerine getirmesi beklenen islevlerinin timiiyle ilgilenilmesi gerektigini belirterek, dilin islevsel bir
modelini gelistirmistir (Bourse ve Yiicel, 2012, s. 145-146).

Jakobson’un ortaya koymus oldugu iletisim islevi, sadece siirsel veya yazimsal dili
ilgilendirmemekte, farkli alanlarda da (6rnegin tanitim, siyasal iletisim gibi) gecerli olmakta ve bagka
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islevlerle de kaynasabilmektedir (Vardar, 2001, s. 63). Ornegin Jakobson’un ortaya koymus oldugu
alt1 temel islevden {i¢ii olan duygusal, gonderimsel ve ¢agrisimsal boyut dogrultusunda Tiirk, Avci ve
Baytimur (2021) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Siyasi ideolojik yansimalarin kitaplarla propaganda
kapsaminda nasil kullanildig1 gosterilmistir. Yapilan ¢alismada ise alti temel islevin tamami ile obezite
Ozelinde reklam kampanyalar1 analiz edilerek kullanilan modelin farkli alanlarla da uyumlu olan
0zglinliigii ortaya konulmustur.

Arastirma Modeli

Calismada incelenen toplam 9 kamu spotu, Roman Jakobson’un Iletisim Islevleri iizerinden
analiz edilmistir. Jakobson, model kapsaminda iletisim siirecinin alt1 farkli iglevini ele almistir.
Jakobson’un Iletisim Islevleri, iletisim siirecinde gostergelerin ve mesajin kaynaktan aliciya
aktarilmasiin kapsamli bir sekilde ortaya konulmasini saglamaktadir. Model, tstdil, iligki, siirsel,
duygusal, génderimsel ve ¢agri olmak iizere alt1 islevden meydana gelmektedir (Linask, 2018, s. 533).
Dilin islevleri ¢ogunlukla birbirine karigsa da her zaman iletinin yapisinda agir basan bir iglev
bulunmaktadir. Modelde yer alan {istdilsel islev koda odakl, iliskisel islev kanal odakli, siirsel islev
ileti odakli, duygusal islev (duygulanimsal) gonderici odakli, gonderimsel islev (gondergesel) baglam
odakl1, ¢agri islevi ise alict odaklidir (Bourse ve Yiicel, 2012, s. 153-155).

Dil, islevlerinin tiim cesitliligi ile incelenmelidir. Her dil yapisi, her biri degisik bir islevle
belirlenen bir¢ok siiremdes dizge kapsamaktadir (Senemoglu ve Vardar, 1999, s. 208). Ustdil islevi,
hangi gostergelerin kullanildigina odaklanmakta ve iletisimin kaynagi ve alicisim1 agiklamaktadir.
Iliski islevi, mesajin iceriginde hangi eylemin konu edildigi iizerinde durmaktadir. Siirsel islev,
mesajin ortaya c¢ikarilmasi siirecinde gostergelerin kullanimimi ifade etmektedir. Duygusal islev,
iletisim siirecinde kaynagin duygu, diisiince ve tutumunu kapsamaktadir. Gonderimsel islev, mesajin
icerigini aciklamaktadir. Cagri islevi de kaynaktan alictya verilen mesaj iizerinden alicida meydana
getirilmesi amaglanan degisimi ifade etmektedir.

Evren ve Orneklem

Calisma kapsaminda obezite karsit1 toplam 35 reklam kampanyasina ulasilmistir (Ads of the
World [ADS], 2022). Calismada obezite karsiti reklam kampanyalarimin ABD, Brezilya ve
Hindistan’da yogunlastig1 ortaya ¢ikmistir. Obezite karsiti reklam kampanyalarinin 6n plana ¢iktig
ilkeler olmasi ve farkli kitalar1 temsil etmeleri nedeniyle de g¢alismada obezite karsiti reklam
kampanyalar1 bu ti¢ llke 6zelinde incelenmistir. Calismada ulasilan 35 reklam kampanyasi igerisinde
her ii¢ iilkenin farkli iceriklerdeki tliger obezite karsiti reklam kampanyasi ¢alismanin 6rneklemi olarak
belirlenmistir. Orneklem olarak belirlenen toplam 9 obezite karsiti reklam kampanyasinin ikisinde 2,
besinde 3 ve ikisinde de 4 benzer icerikte kamu spotu kullanilmigtir. Calismadaki obezite karsiti
reklam kampanyalarinda benzer igerikte kamu spotlar1 kullanildigindan her reklam kampanyasindan
yalnizca bir kamu spotu incelenmistir.

Veri Toplama Araclari

Arastirma verilerinin toplanmasinda Ads of the World (https://www.adsoftheworld.com/)
sitesi kullanilmig ve sitede yer alan ABD, Brezilya ve Hindistan’da yapilan obezite karsiti reklamlar,
amaglh 6rnekleme metoduyla nitel olarak analiz edilmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Ads of the World (ADS) sitesi {izerinden toplanan verilerde ABD’nin obezite konulu reklam
kampanyalar1 olarak Aktif Yasam Hareketi (Active Life Movement, ALM), Obezite Karsit1 Lig
(League Against Obesity, LAO) ve diaTribe Vakfi’'nin (diaTribe Foundation) obezite karsit1 reklam
kampanyas1 analiz edilmistir. Brezilya’nin obezite konulu reklam kampanyalar1 olarak Santa Casa de
Misericordia (SCM), Hospitalar Saglik Sigortasi (Hospitalar Health Insurance) ve Nut Food’un
obezite karsit1 reklam kampanyasi analiz edilmistir. Hindistan’in obezite konulu reklam kampanyalari
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olarak Vandana Luthra Curls and Curves (VLCC), Kasturba Hastanesi (Kasturba Hospital) ve Vogo-
M’nin obezite karsiti reklam kampanyasi analiz edilmistir.

Arastirma Etigi

Calisma, ULAKBIM TR Dizin etik kurallar1 uygulamas: kapsamima giren ¢aligmalar arasinda
yer almamaktadir.

Bulgular

Calismanin bu bélﬁmﬁnde‘s1ras1yla. ABD, Brezilya ve Hindistan’in obezite karsiti reklam
kampanya bulgulari, Jakobson’un Iletisim Islevleri (ustdil, iliski, siirsel, duygusal, gonderimsel ve
cagri) 1s18inda analiz edilmistir.

ABD’nin Obezite Konulu Reklam Kampanyalar

Calismanin bu kisminda Aktif Yasam Hareketi (Active Life Movement [ALM]), Obezite
Karsit1 Lig (League Against Obesity [LAO]) ve diaTribe Vakfi'nin (diaTribe Foundation) obezite
karsit1 li¢ reklam kampanyasi incelenmistir.

ABD’nin Obezite Konulu Birinci Reklam Kampanyasi

Calismada incelenen ABD’nin birinci reklam kampanyasi, ALM adina Latinworks reklam
ajansi tarafindan hazirlanmig ve reklam kampanyasindaki kamu spotlari, 2009 yilinda yayinlanmistir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte iic kamu spotu kullanilmistir. Caligmadaki kamu spotunda
“Obeziteyi ¢ocugunuzdan uzak tutun” yazist yer almaktadir. Kamu spotunda cevresinde cesitli
oyuncaklar bulunan, televizyonda karsisinda bir elinde kumanda diger elinde dondurma tutan kilolu
bir Siipermen oyuncagi resmedilmektedir.

Fotograf 1. ABD’ nin Obezite Konulu Birinci Reklam Kampanyasi (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/superhero adresinden 18.03.2022 tarihinde erisilmistir)

Ustdil islevi acisindan kamu spotunda yer alan oyuncaklar iizerinden c¢ocuklara atif
yapilmaktadir. Kamu spotundaki kilolu Sitipermen oyuncagi da obezite problemi yasayan g¢ocuklar
temsil etmektedir. Bu asamada Siipermen oyuncaginin elindeki kumanda, hareketsiz yasam bigiminin,
diger elindeki dondurma ise sagliksiz beslenmenin sinekdosu olarak kullanilmaktadir. Iliski islevi
boyutunda kamu spotunda cocuklarin televizyon karsisinda yemek yiyerek obezite tehdidi altinda
oldugu aktarilmaktadir. Siirsel islev agisindan kamu spotunda kilolu bir Siipermen oyuncagina yer
verilmesiyle ¢ocuklara yonelik obezite tehdidine vurgu yapilmaktadir. Duygusal islev boyutunda
kamu spotunda kilolu Siipermen oyuncagi lizerinden g¢ocuklarin obezite sorunu yasadigl mesaji
verilerek hiiziin duygusu on plana ¢ikarilmaktadir. Gonderimsel islev acisindan kamu spotunda
oyuncagin elinde tuttugu televizyon kumandasi ve dondurma iizerinden cocuklarin televizyon
karsisinda sagliksiz bir sekilde beslenmesinin obeziteye yol acacagi mesaji verilmektedir. Buna bagl
olarak cagri islevi boyutunda kamu spotunda ¢ocuklarin hareketsiz zaman gegirmemesi ve sagliksiz
beslenmemesi tesvik edilmektedir. Yazili gostergeler Ozelinde ele alindiginda ise dogrudan
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ebeveynlere cagrida bulunarak, ebeveynlerin c¢ocuklari i¢in obeziteye karst Onlem almalar
istenmektedir.

ABD’nin Obezite Konulu Ikinci Reklam Kampanyasi

Calismada incelenen ABD’nin ikinci reklam kampanyasi, LAO adina LatinWorks reklam
ajansi tarafindan hazirlanmis ve reklam kampanyasindaki kamu spotlar1, 2015 yilinda yaymlanmustir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte {i¢ kamu spotu kullanilmigtir. Caligmadaki kamu spotunda
“Higbir ¢ocuk kilolu bir yetiskin olmay1 hayal etmez” yazis1 yer almaktadir. Kamu spotunda elinde
kask tutan kilolu bir savas pilotu bulunmaktadir. Kamu spotunun arka planinda da gokyiiziine yer
verilmektedir.

Fotograf 2. ABD’nin Obezite Konulu Ikinci Reklam Kampanyasi (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/league_against_obesity_pilot adresinden 18.03.2022
tarihinde erisilmistir)

Ustdil islevi boyutunda kamu spotunda yer alan kilolu savas pilotu iizerinden obezite problemi
yasayan c¢ocuklara atifta bulunulmaktadir. Kamu spotundaki savas pilotu, gelecekte savas pilotu olmak
isteyen bir ¢ocugun hayalinde olmak istedigi meslegi yansitmaktadir. Bu agidan kamu spotunda yer
verilen savas pilotu, obezite tehdidi altindaki ¢ocuklarin gelecekteki durumlarini yansitan bir metonimi
olarak kullanilmaktadir. Iliski islevi acisindan kamu spotunda obezite tehdidi altindaki gocuklarmn
gelecekte de obezite sorununu yasayabilecegi aktarilmaktadir. Siirsel islev boyutunda kamu spotunda
savas pilotunun kilolu yansitilmasiyla, obezite tehdidi altindaki ¢ocuklarin gelecekteki muhtemel
fiziksel durumlari ortaya konulmaktadir. Duygusal islev agisindan kamu spotunda obezetinin
cocuklarin yasami iizerindeki olumsuz etki yansitilarak hiiziin duygusu olusturulmaktadir. Aym
zamanda obezite tehdidi altindaki ¢ocuklarin obezite sorunu devam etmesinde durumunda maruz
kalacaklar1 durum yansitilarak kamu spotunda korku cekiciligi tekniginden de yararlanilmaktadir.
Gonderimsel islev boyutunda kamu spotunda obezitenin ¢ocuklarin tercih ettigi bir durum olmadigi ve
bunu geleceklerine de yansitmak istemedikleri mesaj1 verilmektedir. Bu agidan c¢agr1 islevi agisindan
kamu spotunda hem obetize tehdidi altindaki ¢ocuklarin hem de ebeveynlerin obezitenin dnlenmesi
i¢in harekete gecmesi tesvik edilmektedir.

ABD’nin Obezite Konulu Uciincii Reklam Kampanyasi

Caligmada incelenen ABD’nin {igiincii reklam kampanyasi, diaTribe Vakfi (diaTribe
Foundation) adina AREA 23 reklam ajansi tarafindan hazirlanmis ve reklam kampanyasindaki kamu
spotlar;, 2016 yilinda yaymlanmistir. Reklam kampanyasinda benzer igerikte iki kamu spotu
kullanilmigtir. Calismada kamu spotunda “Cocukluk ¢agi obezitesi miiebbet hapis cezasidir. Uzun
vadeli sonucglara takilmadan oOnce ebeveynlerle hareketli kalma ve saglikli beslenme hakkinda
konusun” yazis1 yer almaktadir. Kamu spotunda kucaginda top olan, spor kiyafetleri icerisinde bankta
oturan bir gocuk bulunmaktadir. Kamu spotundaki gocuk, kilolu bir insan seklindeki demir ve tahtadan
zincirli bir kafesin i¢erisinde durmaktadir.
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Fotograf 3. ABD’nin Obezite Konulu Ugiincii Reklam Kampanyasi (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/diatribe_foundation_child_obesity boy adresinden
18.03.2022 tarihinde erisilmistir)

Ustdil islevi acisindan kamu spotunda yer alan ¢ocuk, obezite tehdidi altinda olan ¢ocuklarin
metonimi olarak kullanilmaktadir. Kamu spotundaki kilolu insan seklindeki demir ve tahtadan zincirli
kafes, obezitenin somutlamasi olarak yansitilmaktadir. Diger yandan kafes ve zincir iizerinden
obezitenin kalict bir problem olabilecegi aktarilmakta, bu agidan kafes ve zincir obezite tehdidi
altindaki ¢ocuk iizerinden esaret metaforu olarak sunulmaktadir. Iliski islevi boyutunda kamu
spotunda ¢ocuklarin hareketsiz kalmasi ve sagliksiz beslenmesi nedeniyle obeziteye maruz
kalabilecegi aktarilmaktadir. Siirsel islev agisindan kamu spotunda yer verilen kilolu insan seklindeki
kafes tlzerinden obezite tehdidi altindaki cocuklarin, gelecekteki muhtemel fiziksel durumlari
yansitilmaktadir. Duygusal islev boyutunda kamu spotunda obezite tehdidi altindaki ¢ocugun kafes
icerisinde yansitilmasi iizerinden hiiziin duygusu 6n plana ¢ikarilmaktadir. Diger yandan kamu
spotundaki ¢ocugun obezite sorunu devam etmesi halinde gelecekteki muhtemel fiziksel durumu
yansitilarak da kamu spotunda korku gekiciligi tekniginden yararlanilmaktadir. Gonderimsel islev
acgisindan kamu spotundaki ¢ocugun spor kiyafetleri icerisinde futbol topuyla birlikte sunulmasi,
cocuklarin spor yaparak obezite sorunundan kurtulabilecegi mesajim1 vermektedir. Cagri islevi
boyutunda kamu spotunda ¢ocuklarin obezite tehdidinden uzaklagmasi i¢in spor yapmalari ve saglikli
beslenmeleri tesvik edilmektedir. Ayrica yazili gostergeler iizerinden de gocuklarin obezite sorununa
kars1 ebeveynleriyle iletisim halinde olmalar1 istenmektedir.

Brezilya’nin Obezite Konulu Reklam Kampanyalari

Caligmanin bu kisminda Santa Casa de Misericordia (SCM), Hospitalar Saglik Sigortasi
(Hospitalar Health Insurance) ve Nut Food un obezite karsiti li¢ reklam kampanyasi incelenmistir.

Brezilya’nin Obezite Konulu Birinci Reklam Kampanyasi

Caligmada incelenen Brezilya’nin birinci reklam kampanyasi, SCM adina Y&R reklam ajansi
tarafindan hazirlanmis ve reklam kampanyasindaki kamu spotlari, 2014 yilinda yayinlanmistir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte {ic kamu spotu kullanilmistir. Caligmadaki kamu spotunda
“Obezite, hepatit viriisiinden daha fazla insam dldiiriir. Sik sik egzersiz yaparak onleyin” yazist yer
almaktadir. Kamu spotunda bir dondurma topu ve dondurma topunun cevresinde de hepatit viriisleri
bulunmaktadir.
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Fotograf 4. Brezilya’nin Obezite Konulu Birinci Reklam Kampanyasi (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/santa_casa_de_misericordia_hepatitis adresinden
18.03.2022 tarihinde erisilmistir)

Ustdil islevi boyutunda kamu spotundaki dondurma topu, sagliksiz beslenmeyi
simgelemektedir. Bu agidan kamu spotunda yer alan dondurma topu iizerinden obeziteye atif
yapilmaktadir. Iliski islevi acisindan kamu spotunda obezite tehdidi altindaki insanlarin, hepatit
tehdidi altindaki insanlardan daha fazla tehlikede oldugu aktarilmaktadir. Siirsel islev boyutunda kamu
spotunda obezitenin somutlamasi olarak kullanilan dondurma topunun, hepatit viriisleriyle birlikte
gosterilmesiyle obezitenin insan sagligi iizerindeki olumsuz etkisi ortaya konulmaya ¢aligmaktadir.
Kamu spotunda dondurma topunun, hepatit viriislerinden boyut olarak biiyiikk sunulmasiyla, kamu
spotunda yer alan “Obezite, hepatit viriisiinden daha fazla insan1 6ldiiriir” seklindeki mesajin giicii
arttirllmaktadir. Duygusal islev ac¢isindan obezitenin saglik iizerindeki olumsuz etkisi hepatit
viriislerine benzetilerek kamu spotunda saglikli beslenme konusunda insanlarin ikna edilmesinde
korku ¢ekiciligi tekniginden yararlanilmaktadir. Gonderimsel islev boyutunda kamu spotunda obezite,
hepatitten daha tehlike sunularak obeziteye karsi farkindalik olusturulmaya calisiimaktadir. Cagri
islevi acisindan da kamu spotundaki yazili gostergeler iizerinden obezite tehdidine karsi insanlarin
egzersiz yapmalari tesvik edilmektedir.

Brezilya’nin Obezite Konulu ikinci Reklam Kampanyasi

Caligmada incelenen Brezilya’nin ikinci reklam kampanyasi, HHI adina Giacometti reklam
ajansi tarafindan hazirlanmig ve reklam kampanyasindaki kamu spotlari, 2016 yilinda yaymlanmaistir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte iki kamu spotu kullanilmigtir. Caligmadaki kamu spotunda
“Obezite oldiiriir. Diizenli egzersiz” yazisi yer almaktadir. Kamu spotunda bir koltuk ve televizyonun
arasinda yere ¢izilmis kilolu bir insan sekli bulunmaktadir. Kamu spotundaki insan seklinin ¢evresine
ise 1’den 4’e kadar numaralar konulmustur. Bu numaralar da 1 kumandanin yaninda, 2 bir pizza
diliminin yaninda, 3 koltugun iistiinde ve 4 bir cips paketinin yaninda bulunmaktadir. Diger yandan
kamu spotundaki “Obezite 6ldiiriir” yazisi ise cinayet alaninin ¢evresine konulan sar1 bantlara benzer
bir bandin {istiinde yer almaktadir.

Fotograf 5. Brezilya’nin Obezite Konulu ikinci Reklam Kampanyas1 (ADS,
https://lwww.adsoftheworld.com/media/outdoor/hospitalar_health_insurance_tv adresinden 18.03.2022
tarihinde erisilmistir)
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Ustdil islevi agisindan kamu spotunda kumanda ve koltuk, hareketsiz yasam bigiminin, pizza
dilimi ve cips paketi de sagliksiz beslenmenin sinekdosu olarak kullanilmaktadir. Kamu spotunda yere
cizilen kilolu insan sekli ve sar1 bant {izerinden de &liim simgelenmektedir. iliski islevi boyutunda
kamu spotunda insanlarin hareketsiz bir yasam bi¢imini benimsemesi ve sagliksiz beslenmesi
durumunda obezite tehdidi altinda olabilecegi aktarilmaktadir. Siirsel islev agisindan kamu spotunda
kumanda, koltuk, pizza dilimi ve cips paketinin numaralandirilmasi ve sar1 bandin kullanilmasiyla
obeziteyle cinayet arasindaki iliski kurulmaktadir. Duygusal islev boyutunda kamu spotunda
obezitenin Oliime yol actigi vurgusu yapilarak, insanlarda korku duygusu olusturulmaya
calisilmaktadir. Gonderimsel islev agisindan kamu spotundaki gorsel gostergeler ele alindiginda
obezite, katil olarak yansitilmaktadir. Kamu spotunda hareketsiz yasam bi¢imi ve sagliksiz beslenme
de obezitenin sorumlular1 olarak sunulmaktadir. Cagri islevi boyutunda da kamu spotunda insanlarin
obeziteye karsi saglikli beslenmesi ve hareketli bir yasam bi¢imini benimsemesi tesvik edilmektedir.

Brezilya’min Obezite Konulu Ugiincii Reklam Kampanyasi

Calismada incelenen Brezilya’nin ii¢iincii reklam kampanyasi, Nut Food adina Criola reklam
ajansi tarafindan hazirlanmis ve reklam kampanyasindaki kamu spotlari, 2019 yilinda yaymlanmustir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte dort kamu spotu kullanilmistir. Calismadaki kamu spotunda
“Cocukluk cag1 obezitesi. Cocugunuz bu riski alamaz. Genetik faktorler, hormonal hastaliklar ve
dengesiz beslenme c¢ocuklarda obezitenin baslica nedenleridir. Bu nedenle, ¢ocuklarinizin
beslenmesine dikkat edin. Onlara saglikli yiyecekleri dogru miktarlarda ve belirli zamanlarda
yemelerini 6gretin. Saglikli biiylimek herkesin hakki. Cocuk obezitesi ile miicadele evlerimizde
baslar” yazisi yer almaktadir. Kamu spotunda yilan seklinde bir lolipop bulunmaktadir.

nut

Fotograf 6. Brezilya’nin Obezite Konulu Ugiincii Reklam Kampanyas1 (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/nut_childhood_obesity cobra_dynamite_knife_grenade
adresinden 18.03.2022 tarihinde erigilmistir)

Ustdil islevi boyutunda kamu spotunda yer alan lopipop sagliksiz beslenmeyi temsil etmekte
ve bu nedenle lolipop iizerinden obeziteye atifta bulunulmaktadir. Kamu spotunda sagliksiz
beslenmenin somutlamasi seklinde sunulan yilan, tehlike metaforu olarak 6n plana ¢ikarilmaktadir.
Iliski islevi acisindan kamu spotunda yilan seklindeki lolipop gérseli iizerinden sunulan sagliksiz
beslenme, obezetinin nedeni olarak yansitilmaktadir. Siirsel islev boyutunda kamu spotunda lolipopun
yilana benzetilmesi lizerinden metalepsis bir anlatima yonelinmektedir. Béylece kamu spotu tizerinden
obezetinin yilan kadar tehlikeli olabilecegine yonelik algi olusturulmaktadir. Duygusal islev agisindan
kamu spotunda obezitenin yilan metaforu olarak kullanilmasiyla insanlarin obeziteyle karsi karsiya
kaldig1 korku duygusu 6n plana cikarilmaya g¢alisilmaktadir. Gonderimsel islev boyutunda kamu
spotunda insanlarin sagliksiz beslenmeleri durumunda yilan gibi tehlikeli olarak sunulan obeziteye
maruz kalabilecegi mesaji verilmektedir. Kamu spotunda sagliksiz besin olarak lolipopun
kullanilmasiyla da dogrudan gocuklarin sagliksiz beslenmesi iizerine odaklanilmaktadir. Cagr islevi
agisindan kamu spotunda ¢ocuklarin sagliksiz beslenmesinin oniine gegilmesi konusunda ebeveynlerin
harekete ge¢cmesi tesvik edilmektedir.

510



Roman Jakobson un iletisim islevleri baglaminda obezite karsiti reklam kampanyalar: Baytimur, T. Ve Dari, A. B..

Hindistan’in Obezite Konulu Reklam Kampanyalari

Calismanin bu kisminda Vandana Luthra Curls and Curves (VLCC), Kasturba Hastanesi
(Kasturba Hospital) ve Vogo-M’nin obezite karsiti ti¢ reklam kampanyasi incelenmistir.

Hindistan’in Obezite Konulu Birinci Reklam Kampanyasi

Caligmada incelenen Hindistan’1n birinci reklam kampanyasi, VLCC adina JWT reklam ajansi
tarafindan hazirlanmis ve reklam kampanyasindaki kamu spotlari, 2017 yilinda yayinlanmistir.
Reklam kampanyasinda benzer igerikte tic kamu spotu Kullanilmistir. Calismadaki kamu spotunda
“Dogru ye” yazis1 yer almaktadir. Kamu spotunda ilk bakista bir yumurta kizartmasi izlenimi veren,
icinde bir portakal olan beyaz bir tabak bulunmaktadir.

-

~

Fotograf 7. Hindistan’in Obezite Konulu Birinci Reklam Kampanyasi (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/vicc_eat_right_3 adresinden 18.03.2022 tarihinde
erigilmistir)

Ustdil islevi agisindan kamu spotunda kizarmis yumurta algisi iizerinden obeziteye atifta
bulunmaktadir. 1liski islevi boyutunda kamu spotunda insanlarmn beslenme davranisina
odaklanilmaktadir. Siirsel islev agisindan kamu spotunda kizarmig yumurta iizerinden sagliksiz, tabak
icerisindeki portakal iizerinden de saglikli beslenmeye vurgu yapilmaktadir. Duygusal islev boyutunda
kamu spotunda sagliksiz besinler konusunda 6gretici bir tutuma yonelinmektedir. Gonderimsel islev
acisindan kamu spotunda insanlarin saglikli beslenmelerinin kendi ellerinde olduguna y6nelik mesaj
verilmektedir. Cagr1 islevi boyutunda da kamu spotunda insanlarin saglikli ve sagliksiz besinler
arasindaki ayrimi yapmalari ve saglikli beslenmeye yonelmeleri tesvik edilmektedir.

Hindistan’in Obezite Konulu ikinci Reklam Kampanyasi

Caligmada incelenen Hindistan’1n ikinci reklam kampanyasi, Kasturba Hastanesi adina Design
Juice reklam ajansi tarafindan hazirlanmis ve reklam kampanyasindaki kamu spotlari, 2019 yilinda
yayinlanmistir. Reklam kampanyasinda benzer igerikte ii¢ kamu spotu kullanilmistir. Calismadaki
kamu spotunda “Yagli beslemeyi birakin. Dogru yemeye baslayin” yazisi yer almaktadir. Kamu
spotunda gomlek giymis kilolu bir kisinin gébegine yer verilmektedir. Kamu spotundaki kisinin
gomleginin altindan da biiyiik bir hamburger ¢ikmaktadir.

Stop feeding fat.
Start eating right.

s
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Fotograf 8. Hindistan’m Obezite Konulu ikinci Reklam Kampanyas: (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/outdoor/kasturba_hospital_unhealthy gap 1 unhealthy gap 2
_unhealthy _gap_3 adresinden 18.03.2022 tarihinde erisilmistir)

Ustdil islevi boyutunda kamu spotunda gémlegin igerisinden ¢ikan hamburger, sagliksiz
beslenmenin sinekdosu olarak kullanilmaktadir. Kamu spotunda sagliksiz beslenme iizerinden de
obeziteye atifta bulunulmaktadir. iliski islevi acisindan kamu spotunda sagliksiz beslenme davranist
ile kilo alma arasinda iligki kurulmaktadir. Siirsel islev boyutunda kamu spotunda hamburgerin,
gomlegin altinda c¢iktig1 yansitilarak, sagliksiz beslenmenin obezite yol actigi aktarilmaktadir.
Duygusal islev agisindan kamu spotunda obeziteye yonelik olumsuz bir algi olusturulmaya
calisilmaktadir. Gonderimsel islev boyutunda kamu spotunda sagliksiz beslenme, obezitenin
sorumlusu olarak sunulmaktadir. Cagri islevi a¢isindan kamu spotunda obezitenin oniine gegilebilmesi
icin insanlarin sagliksiz beslenmeden uzak durmasi tesvik edilmektedir.

Hindistan’in Obezite Konulu Ugiincii Reklam Kampanyasi

Caligmada incelenen Hindistan’in {iglincii reklam kampanyasi, Vogo-M adina Peepal Tree
reklam ajansi tarafindan hazirlanmis ve reklam kampanyasindaki kamu spotlari, 2019 yilinda
yayinlanmigtir. Reklam kampanyasinda benzer igerikte dort kamu spotu kullanilmistir. Calismadaki
kamu spotunda “Sekeri kontrol et. Kilo ver” yazisi yer almaktadir. Kamu spotunda iistiinde sayilar
yerine boyutlar kiigiikten biiylige dogru ilerleyen seker gorsellerinin oldugu bir baskiil bulunmaktadir.

Vogo-M

CONTROL SUGAR.
LOSE WEIGHT

Fotograf 9. Hindistan’1n Obezite Konulu Ugiincii Reklam Kampanyasi (ADS,
https://www.adsoftheworld.com/media/print/'vogom_diabesity adresinden 18.03.2022 tarihinde
erisilmistir)

Ustdil islevi acisindan kamu spotunda yer alan baskiil iizerinden obeziteye atifta
bulunulmaktadur. Iliski islevi boyutunda kamu spotunda fazla sekerli yiyecek tiiketimi olarak sagliksiz
beslenme davraniginin obeziteye yol actigi aktarilmaktadir. Siirsel islev agisindan kamu spotundaki
baskiilde yer alan seker gorsellerinin boyutlarmin saga tarafa dogru biiylimesiyle sekerli yiyecek
titketimiyle kilo alma arasinda iligki kurulmaktadir. Duygusal islev boyutunda kamu spotunda fazla
sekerli yiyecek tiiketimine yonelik karsit bir tutum sergilenmektedir. Gonderimsel islev agisindan
kamu spotunda insanlarm fazla sekerli yiyecek tliketmesi durumunda kilo alabilecegi mesaji
verilmektedir. Cagr islevi boyutunda da kamu spotunda obezite tehdidi altindaki insanlarin fazla
sekerli yiyecek tiikketmemesi tesvik edilmektedir.

Sonug, Tartisma ve Oneriler

Caligmada incelenen obezite karsiti reklam kampanyalarinda iilkelere gore farkli baglamlarin
oldugu ortaya ¢ikarilmistir. ABD’nin obezite karsiti reklam kampanyalarinda obezitenin ¢ocuklar
iizerindeki etkisi; Brezilya’min obezite karsiti reklam kampanyalarinda obezite tehlikesi ve
Hindistan’in obezite karsit1 reklam kampanyalarinda da sagliksiz beslenme 6n plana ¢ikarilan konular
olmustur. ABD’nin obezite karsiti reklam kampanyalarinda hiiziin ¢ekiciligi teknigi kullanilirken,
Brezilya’nin obezite karsiti reklam kampanyalarinda ise korku cekiciligi tekniginden yaralanildig
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ortaya c¢ikarilmistir. Hindistan’daki reklam kampanyalarinda da duygu ¢ekiciligi tekniginden ziyade
dogrudan sagliksiz beslenme ile obezite arasinda iliski kurulmaya calisilmistir.

Calismada ele edilen bulgular 1s181inda obezite karsit1 reklam kampanyalarinda iilkelere gore
farkli mesaj stratejilerine yer verildigi ortaya ¢ikarilmistir. Obezitenin ABD’deki pek ¢ok ¢ocugu
tehdit eden bir saglik problemi olmasindan dolayr ABD’nin obezite karsiti reklam kampanyalarinda
cocuklar1 6n plana ¢ikardigi belirtilebilmektedir. Ele alinan reklam kampanyalarindan ilkinin saglikli
beslenme, ikincisinin gelecekteki meslek se¢imi ve ligiinciisiiniin ise spor yapmak {izerine ebeveynlere
yonelik ikna temelli olusturuldugu goriilmektedir. Reklam kampanyalarinda obezitenin ¢ocuklarin
yasamlarinda yol actigi olumsuzluga 1sik tutularak, hiiziin ¢ekiciligi tekniginden yararlaniimasinin
gerek cocuklarin gerekse ebeveynlerin obeziteye karsi daha bilingli hareket etmesinde rol
oynayabilecegi ileri siirlilebilmektedir. Reklam kampanyalarinda &zellikle obezite tehdidi altindaki
cocuklarin geleceklerine iligkin ¢ikarimda bulunulmasi da obeziteye karst olumsuz algmin
giiclenmesini saglayabilecegi belirtilebilmektedir.

Brezilya’nin reklam kampanyalarinda obezitenin hepatit virlisiine, cinayete ve yilana
benzetilmesi ilizerinden yararlanilan metalepsis anlatimlarin obezite tehdidinin boyutuna yonelik
insanlarin zihinlerinde belirli algilarin ¢izilmesinde etkili oldugu ileri siiriilebilmektedir. Bu agidan
reklam kampanyalarinda kullanilan korku ¢ekiciligi teknigi yoluyla insanlarin obeziteye karsi daha
bilingli hareket etmesinin saglandig1 belirtilebilmektedir. Ele alinan reklam kampanyalarindan ilk
ikisinin genel mesaj stratejisi ile egzersiz yapmak lizerine ve liglinciisiiniin ise g¢ocuklarin saglikli
beslenmelerine yonelik ikna temelli olusturuldugu goriilmektedir.

Hindistan’in obezite karsiti reklam kampanyalarinda sagliksiz beslenme ve sekerli yiyecek
tiketiminin olumsuzlar1 {izerinde durulmasi ile insanlarin obezitenin Onlenmesinde nasil hareket
etmesi gerektigi konusunda bilinglendirilmesinin saglandigi ve tiim kampanya mesajlarinin saglikli
beslenmeyi tesvik etmeye yonelik verildigi sdylenebilmektedir.

Sonug olarak caligma kapsaminda incelenen obezite karsiti reklam kampanyalarinin obezite
tehlikesi ve obezitenin Onlenmesi siirecinde Saglikli beslenme aligkanliginin 6nemi konularinda
insanlarin bilinglendirilmesinde aktif rol oynayabilecegi ileri siiriilebilmektedir. Buna karsilik obezite
karsit1 reklam kampanyalarinda kendi agiklamalari iizerinden obezite magduru bireylerin yasadiklar
sorunlarin dogrudan reklam kampanyalarina konu edilmesinin reklam kampanyalarindaki mesajlarin
insanlar tizerinde daha etkili olmasini saglayacagi sdylenebilmektedir. Ayrica obeziteye yoOnelik
istatistiki verilerin reklam kampanyalarinda yer bulmasmin da obezitenin yaygmligi konusunda
insanlarin daha bilingli hareket etmesinde rol oynayabilecegi belirtilebilmektedir.

Son olarak obeziteye karsi insanlarin saglikli beslenme konusunda tesvik edilmesini saglamak
icin obezite karsiti reklam kampanyalarinda saglikli ve sagliksiz beslenme arasindaki farkin ortaya
koyulmas1 6nerilmektedir.

Arastirmacilarin Katki Orani
Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamistir.
Cikar Catismasi
Bu caligmada ¢ikar catigsmasi olusturacak bir husus yoktur.
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Extended Abstract
Introduction

While the negative effects of obesity on health have caused governments to plan health
policies to prevent obesity, it has also led to the preparation of advertising campaigns by various
institutions and organizations in the process of obesity prevention, in which the negative effects of
obesity on health are revealed. In the prepared advertising campaigns, awareness has been formed
against obesity and it has been sought to encourage individuals to eat healthy from their childhood.

In the study, it was aimed to reveal how obesity was presented, what kind of messages were
given and in which context messages were given in advertising campaigns against obesity. For this
purpose, visual and written indicators in anti-obesity advertising campaigns were examined in three
countries (USA, Brazil and India) where anti-obesity advertising campaigns have been at the forefront
in recent years. It was aimed to reveal the differences between the countries on the subject by
considering the anti-obesity advertising campaigns in different countries comparatively. In the light of
the findings obtained in the study, the following questions were sought to be answered:

1. Which issues were highlighted by country in anti-obesity advertising campaigns?

2. Which emotional appeals were used to persuade people in the desired direction in anti-
obesity advertising campaigns?

3. Which function-appropriately messages were used in the campaigns within the framework of
Jakobson's model?

The study is important in terms of shedding light on the role of advertising campaigns in the
prevention of obesity. In this respect, it was aimed to be a resource that researchers in the field of
health communication studying on obesity can benefit from.

It is revealed that there is a gap in the content of anti-obesity advertising campaigns in national
and international academic studies on obesity. In the study, it was aimed to fill this gap to some extent
by examining the anti-obesity advertising campaigns in different countries.

Method

The study revealed that anti-obesity advertising campaigns are concentrated in the USA,
Brazil and India. In the study, anti-obesity advertising campaigns were examined specifically for these
three countries, since they are the countries where anti-obesity advertising campaigns come to the fore
and represent different continents. Among the 35 advertising campaigns reached in the study, three
anti-obesity advertising campaigns with different contents of each of the three countries were
determined as the sample of the study. In the study, public service announcements used in anti-obesity
advertising campaigns were analyzed. Since public service announcements with similar content were
used in the anti-obesity advertising campaigns in the study, only one public service announcement
from each advertising campaign was examined. A total of 9 public service announcements examined
in the study were analyzed through Roman Jakobson's Communication Functions. The Ads of the
World (https://www.adsoftheworld.com/) site was used to collect the research data, and the anti-
obesity advertisements made in the USA, Brazil and India on the site were examined qualitatively by
the purposive sampling method. In the data collected through the Ads of the World (ADS) website, the
anti-obesity advertising campaigns of the Active Life Movement (ALM), League Against Obesity
(LAO) and diaTribe Foundation, as the obesity-related advertising campaigns of the USA, were
analyzed. The anti-obesity advertising campaign of Santa Casa de Misericordia (SCM), Hospitallar
Health Insurance and Nut Food were examined as Brazil's obesity-themed advertising campaigns. The
anti-obesity advertising campaigns of Vandana Luthra Curls and Curves (VLCC), Kasturba Hospital
(Kasturba Hospital) and Vogo-M were analyzed as the obesity-related advertising campaigns of India.
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Findings

It was revealed that there were differences according to the countries in the anti-obesity
advertising campaigns examined in the study. The impact of obesity on children in US anti-obesity
advertising campaigns; the danger of obesity in Brazil's anti-obesity advertising campaigns and
unhealthy nutrition in India's anti-obesity advertising campaigns were highlighted. It was revealed that
while the sadness appeal technique was used in the anti-obesity advertising campaigns of the USA, the
fear appeal technique was used in the anti-obesity advertising campaigns of Brazil. In advertising
campaigns in India, it was sought to establish a direct relationship between unhealthy diet and obesity
rather than the emotional appeal technique.

Conclusion, Discussion and Recommendations

In the light of the findings discussed in the study, it was revealed that different message
strategies were included in anti-obesity advertising campaigns according to countries. Since obesity is
a health problem that threatens many children in the USA, it can be stated that the USA puts children
at the forefront in its anti-obesity advertising campaigns. By shedding light on the negativity caused by
obesity in children's lives in advertising campaigns, it can be argued that the use of the sadness appeal
technique may play a role in making both children and parents act more consciously against obesity. It
can be stated that making inferences about the future of children under the threat of obesity in
advertising campaigns can also strengthen the negative perception against obesity.

It can be argued that metalepsis narratives, which are used in Brazil's advertising campaigns
by comparing obesity to hepatitis virus, murder and snhake, are effective in drawing certain perceptions
in people's minds about the size of the obesity threat. In this respect, it can be stated that people act
more consciously against obesity through the fear appeal technique used in advertising campaigns. On
the other hand, it can be said that emphasizing the importance of unhealthy nutrition in India's anti-
obesity advertising campaigns also raises people's awareness of how to act in the prevention of
obesity.

As a result, it can be argued that the anti-obesity advertising campaigns examined within the
scope of the study can play an important role in raising people's awareness about the danger of obesity
and the importance of healthy eating habits in the prevention of obesity. On the other hand, it can be
said that in anti-obesity advertising campaigns, directly subjecting the problems experienced by
individuals who are victims of obesity through their own statements to advertising campaigns will
make the messages in the advertising campaigns more effective on people. In addition, it can be stated
that the presence of statistical data on obesity in advertising campaigns may play a role in making
people act more consciously about the prevalence of obesity.

Finally, it is suggested to reveal the difference between healthy and unhealthy nutrition in anti-
obesity advertising campaigns in order to encourage people to eat healthy against obesity.
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