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OZET

KAMU SPOTLARINDA KULLANILAN REKLAM CEKIiCILIK UNSURLARI
Onur KARADAYI

Yiiksek Lisans Tezi, Halkla liskiler ve Tanitim Anabilim Dali
Tez Danismant: Dog. Dr. i¢ten Duygu OZBEK
2021, XV + 187 sayfa

Kamu yarar1 gozetilerek toplumsal problemlerin ¢oziimii, toplum sagliginin
korunmasi, bilgi aktarimi gibi konularda toplumun dikkatinin ¢ekilmesi i¢in hazirlanan ve
ilgili kurumlarca desteklenen mesajlar, kamu spotlarini olusturmaktadir. Toplumun genelini
ilgilendiren ve kamu yarar1 saglayan her konuda kamu spotlari hazirlanabilmektedir. Kamu
spotlari, hedeflenen Kitlede tutum ve davranis degisikligi yaratmayi amaglarken toplumun
geri kalaninda farkindalik yaratmayir amaglamaktadir. Kamu spotlarinin  halka
ulagtirilmasinda en etkili araglardan birisi televizyondur ancak giiniimiizde biiyiik bir hizla

artan internet kullanimi kamu spotlarinin da bu ortama taginmasini saglamaktadir.

Giinlimiizde, tiim diinyay: etkisi altina almig olan COVID-19 salgini kapsaminda bol
miktarda kamu spotu hazirlanmaktadir. Bu konuda en yetkili kurum olan Saglik Bakanlig
tarafindan hazirlanan ve internette de yer alan kamu spotlar1 igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Bu kamu spotlarinda hangi reklam ¢ekicilik unsurlarmin kullanildigs,
kullanilan gekiciliklerin problemle ne kadar uyumlu oldugu ve bu kamu spotlarinin kamuya

hangi anlamda yarar1 oldugu detayli bir sekilde incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: COVID-19, Kamu Spotu, Kamu Yarari, Reklam Cekicilikleri.



ABSTRACT

ADVERTISING APPEALS USED IN PUBLIC SERVICE ANOUNCEMENTS
Onur KARADAYI

Master Thesis, Department of Public Relations and Publicity
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. I¢ten Duygu OZBEK
2021, XV + 187 pages

Public service announcements are the messages prepared to attract the attention of the
society on issues such as the solution of social problems, the protection of public health and
the transfer of information, taking into account the public interest and supported by the
relevant institutions. Public service announcements can be prepared on any subject that
concerns the general public and provides public benefit. While public service ads aim to
change the attitude and behavior of the target audience, they aim to raise awareness in the rest
of the society. Television is one of the most effective means of delivering public service
advertisements to the public, but the rapidly increasing use of the Internet enables public

service advertisements to be carried to this medium.

Today, plenty of public service announcements are prepared within the scope of the
COVID-19 epidemic, which has taken the whole world under its influence. The public service
announcements prepared by the Ministry of Health, which is the most authoritative institution
on this subject, and also on the internet, were analyzed by content analysis method. In these
public service advertisements, which advertising appeals are used, how compatible the
appeals used are with the problem, and in what sense these public service advertisements are

beneficial to the public are examined in detail.

Keywords: Advertising Appeals, COVID-19, Public Service Anouncement, Public Interest.
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GIRIS

Kamu kurum ve kuruluslarinin kamu yarar1 gézeterek toplumun bilinglendirilmesi,
yonlendirilmesi, toplumsal anlamda gelisim saglayacak konularda duyurum yapilmasi
maksadiyla kamu spotlart yayinlatma ¢abalari bulunmaktadir. Bu ¢abalar neticesinde bazi
diizenlemeler yapilmistir. Bu diizenlemeler neticesinde, son derece biiyilk meblaglarla
yayinlatilabilen kamu spotlarinin belirli kriterlerle ve iicretsiz olarak yaymlanmasi

saglanmustir.

Ozellikle son yillarda gérsel ve isitsel medyada sikga goriilen bu yaymlar “kamu
spotu” ve “éncelikli yaym” uygulamalariyla devam etmektedir. RTUK tarafindan konuyla

ilgili diizenlemeler ve isaret sistemleri hazirlanarak kullanima sunulmustur.

Kamu spotlarina giinlimiizde siklikla rastlaniyor olmasi onlari hayatumuzin bir
parcasi haline getirrmektedir. Bircok insan kritik konularda neler yapmasi gerektigini,
saglikla ilgili alinmasi gereken tedbirleri, sigarayr birakmak ile ilgili faydali bilgileri ve
benzeri birgok konudaki birincil bilgileri kamu spotlarindan almaktadir. Toplum i¢in kamu
spotlar1 bir yol gosterici, ogretmen ya da dogru bilgi kaynagi olarak goriilebilmeyi

basarmustir.

Toplumun tutum, diisiince ve davranislarina iletisim yoluyla etki etmek miimkiindiir.
Iletisimi baslatan tarafin, Kitle iletisim araglarmi kullanarak gesitli mesajlarini, ¢ok sayida
bireye es zamanli olarak ulastirmast miimkiin oldugu gibi kullanilan ¢esitli stratejilerle
bireylerin tutum ve davranislarina istenildigi gibi yon verilmesi de saglanabilmektedir. Agik
veya gizli/ortik olarak gerceklestirilen bu etkileme/ikna c¢abalari, giiniimiizde kamu
spotlarinda da genis bir uygulama alan1 bulmaktadir. Kamu kurum ve kuruluslari, 6zel
kuruluslar ve sivil toplum kuruluslar tarafindan hazirlanan kamu spotlarinda bu etkileme

cabalarina siklikla rastlanmaktadir.

Kamu spotlarinin 6ncelikli amaci, kamu yarar1 saglamaktir. Kamuya fayda saglamak
maksadiyla hazirlanan kamu spotlar i¢in kurum ve kuruluslar ¢ok detayli ve incelikle
planlanmas1 gereken bir siire¢ yiiriitmektedirler. Ayrica televizyon ve radyo kanallar1 da hatr
sayilir siireleri kamu spotlari igin ayirmaktadirlar. Verilen bunca emek, harcanan para ve
zaman toplumda saglanmasi beklenen degisim ve gelisimi yakalamayi1 hedeflemektedir.
Basaril1 ve etkili kamu spotlari i¢in bastan sona tiim siirecin ¢ok iyi bir sekilde yonetilmesi

gerekmektedir.



Biitiin reklam ve tanitim faaliyetlerinde oldugu gibi kamu spotlarinda da ¢ekiciligi ve
etkiligi artiran bazi1 unsurlar bulunmaktadir. Bir reklam siirecinde oldugu gibi 6nce durum ve
problem analizi yapmak, ardindan ise hedef kitleyi ¢ok iyi tanimak gerekmektedir. Ardindan
ortaya ¢ikan veriler 1s1ginda problemi gidermek i¢in uygun mesaj bulunmakta ve kullanilmasi

uygun olan reklam gekicilik unsurlar1 kapsaminda igerik olusturulmaktadir.

Hedef kitle, medya, biitge ve mesaj her reklam kampanyasinda oldugu gibi kamu
spotlarinda da son derece biiyiikk bir 6nem tasimaktadir. Diger kampanyalarda olan yayin
giderleri olmasa da biitgeleme siirecinde yaratici fikir ve yapim kismina ayrilan miktar kamu
spotlari i¢in siirlayict olabilmektedir. Bu siiregteki sinirliliklar ne yazik ki kamu spotlari igin
etkililigi ve cekiciligi olumsuz etkilemektedir. Kullanilacak medya ise hedef kitle, problem
ve cagm gerekliliklerine gore belirlenmektedir. Ikna edici iletisimde hangi gekicilik
yaklagiminin daha etkili olacagi sorusuna net bir cevap bulunamamaktadir. Ancak hedef
Kitleye sunulacak mesajda, hangi tiir ¢ekicilik unsurlarinin yer alacagina karar verilmesi son
derece biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Yaratici fikir ve problem konusu cekicilik
unsurlarindan  hangisinin  kullanilmas1  gerektigine karar verirken g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Konu ve yaratici fikre gore hangi cekiciligin etkili olacagi degiskenlik
gosterecektir. Literatiirde siklikla rastlanan cekicilik siniflandirmasi, rasyonel ve duygusal
olmak tizere iki sekilde ele alinmaktadir. Kamu spotlarinda rasyonel ¢ekicilikler, topluma
bilgi veren ve daha ciddi siiregleri igeren mantikli veya rasyonel kararlar verilmesine
yonlendiren bir yaklasim olarak tanimlanabilmektedir. Kamu spotlarinda duygusal
cekicilikler ise duygusal mesajlar1 kullanan ve hedef kitlenin duygulari tizerinde rol oynayan
tiim ¢ekicilikleri kapsamaktadir. Olumlu ya da olumsuz duygulart motive etmeyi amaglayan

uyarma girisimleridir.

Kamu spotlari, bireylerin biligsel, duyussal ve davranigsal tepkilerini degistirip
sekillendirmek maksadiyla hedef Kitlelerine bazi farkli mesajlar iletmektedir. Bu dogrultuda,
kamu spotlarmin c¢esitlilik arz eden hedef kitlelere gore dikkat ¢ekici, anlagilir ve en cazip
halleriyle tasarlanmas1 gerekmektedir. Hedef kitlede istenen davramis degisikliklerini
saglayabilmek, tutumlar1 degistirebilmek ve sekillendirebilmek amaciyla, kamu spotlarinda
ikna edici iletisimin en etkili bi¢imde kullanabilmek adina bircok yaklagima
basvurulmaktadir. Mesaj ¢ekicilikleri de bu yaklasimlardan birisi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
amagla, mesajlart dogru bir sekilde sunabilmek icin hedef Kitlenin 6zellikleri, mesajin
ozellikleri, ¢cevresel, psikolojik ve kiiltiirel faktorler gibi unsurlar goz 6ntinde bulundurularak

birbirinden farkli ¢ekiciliklerden yararlanilmaktadir.



Koronaviriis hastaligi (COVID-19), 2019 yilinin son ¢eyreginde kesfedilen bir viriisiin
neden oldugu bulasici hastaliktir. Bu virlise karst bazi onlemler alinabilmektedir; fakat
toplumun bu 6nlemlere riayet etmesi daha biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Diinya ¢apindaki
kisitlamalar, yasaklar, kapanmalar ve alinan diger onlemler bunu agik¢a goézler Oniine
sermektedir. Yasam standartlarini alt Gist eden bu hastalikla miicadelede, kamu spotlari ¢ok
biiyiik bir 6neme sahiptir. Toplumun bilinglendirilmesi, 6nlemlerin duyurulmasi, yapilmasi
gerekenlerin aktarilmasi ve korunma yollarina dair bilgilerin paylasilmasi i¢in kullanilan en

onemli yontemlerden birisi de kamu spotlaridir.

Bu calismada, Tirkiye’de yapilan COVID-19’la miicadele kapsaminda kamu
spotlarinda kullanilan reklam gekicilik unsurlart igerik analizi yontemiyle incelenmektedir.
Kamu yarar1 gozetilerek yapilan bu ¢alismalarin; izleyicilere nasil ulagtigi, ne kadar dikkat
cekici olabildigi, zaman igerisindeki doniisiimleri ve problemlerle ne kadar uyumlu olduklari
gibi konular aydmlatilmaya c¢alisilmaktadir. Bu kapsamda birinci boélimde kamu spotu ve
kamu spotlarmin o6zellikleri, kamu spotlarinin etkinligi ve &zellikleri, kamu spotlarinin
anlatilacaktir. ikinci boliimde ise; reklam cekicilikleri ve kamu spotlarinda kullanimlari
anlatilacaktir. Ugiincii boliimde ise kamu spotlarinda reklam ¢ekicilikleri iizerine bir alan

arastirmasi yapilacaktir.



1. BOLUM
1. KAMU SPOTU VE KAMU SPOTLARININ OZELLIKLERI

1.1. Kamu Spotu Kavram

Ingilizce “public service annoucement” (PSA) olarak adlandirilan kamu spotu
kavrami, gliniimiizde “sosyal reklam” (Aytekin ve Yakin, 2015; Yaman ve Gockan 2015),
“kamu egitim kampanyasi” (Cinarli, 2008; Yildirnm Becerikli 2012), “sosyal pazarlama”
(Bayraktaroglu ve llter, 2007; Coknaz vd., 2013; Zalluhoglu, vd., 2015; Ozbakir Umut ve
Velioglu, 2016; Gengoglu vd., 2017) olarak da nitelendirilmektedir. Bu g¢alismada, s6z
konusu kavramlari daha genel olarak karsiladigi diistiniildiigiinden ve sdylem birligi

saglamasi agisindan “kamu spotu” kavrami kullanilmaktadir.

Bireylerin tutum, diisiince ve davranislarina iletisim yoluyla etki etmek miimkiindiir.
Iletisimi baslatan tarafin, Kitle iletisim araclar1 araciligi ile cesitli mesajlarimi, cok sayida
bireye ulastirmasi miimkiin oldugu gibi kullanilan gesitli stratejilerle bireylerin tutum ve
davraniglarina yon verilmesi de saglanabilmektedir. Agik veya gizil olarak gerceklestirilen bu
etkileme/ikna c¢abalari, giiniimiizde kamu spotlarinda da genis bir uygulama alani
bulmaktadir. Kamu kurum ve kuruluslari, 6zel kuruluslar ve sivil toplum kuruluslari
tarafindan hazirlanan kamu spotlarinda bu etkileme cabalarina siklikla rastlanmaktadir.
Giliniimiizde televizyon, radyo ve iletisim araglar tizerinden siklikla rastladigimiz bir iletisim
araci vazifesi goren ve hedef kitleler iizerinde etkili olabilmek i¢in iknadan yararlanilan kamu
spotlarina iligkin gesitli tanimlamalar bulunmaktadir. Farkli noktalara deginen bu tanimlardan

bazilar1 su sekildedir:

Kamu spotlari, kamusal meselelerle ilgili bilgileri Kkitlelere yaymak i¢in kullanilan
yaygin Ve son derece uzmanlasilmig bir iletisim seklidir ve amaci sosyal sorunlara bireysel
tepkileri tesvik etmektir. (Lynn, 1974: 622). Bu tanimda, sosyal sorunlara bireysel tepkileri

tesvik etmek hususuna deginilmistir.

Kamu spotlari, hedeflenen kitleler i¢in hem ¢ekici hem de ilgili olan degerli bilgileri
yaymak suretiyle davranislar1 degistirmeye ve s6z konusu kamu spotunda belirtilen eylemi
gerceklestirmeye motive etmeye hizmet eder. (Becker-Olsen ve Briones, 2009: 2). Bu
tanimda ise bilgilerin yayilmasi ve bu bilgiler vasitasiyla tutum ve davranislarin

degistirilmesinin amaglandig: belirtilmektedir. Nihai hedef, belirtilen eylemi gergeklestirmek



icin motive etmektir. Ornegin; sigara birakma konulu bir kamu spotunun izleyenleri motive

ederek sigaray1 birakma karar1 aldirmasi beklenmektedir.

Hakan Aytekin ise yapiminda gorev aldigi, 1981 Diinya Sakatlar Yili vesilesiyle
Ankara Universitesi Basin ve Yayin Yiiksek Okulu ve TRT isbirligiyle hazirlanan spotlarda
“kamu yarar1 spotu” teriminin kullanildigini belirtmistir. Bu anlamda kamunun yarar1 i¢in

hazirlanmis spotlardir

Kamu spotlari, izleyicide dogrudan bir diisiince ve davranis degisikligi beklentisiyle
hazirlanan ve kamu yarar1 gozeten, kisa siireli, radyo ve televizyon yayini olarak
hazirlanabilen formatlardir. izleyicideki diisiince ve 6zellikle de davranis degisikligi hedefi,
genellikle once izleyicinin kendisine daha sonra ailesi, toplum, iilke ve nihayetinde diinyaya
yararli olacak bir igerik arz etmektedir. (Bilis, 2014: 351) Kamu spotlarinda verilen mesajlarin
bir kartopu etkisiyle yayilacagi ve gerekli bilgiyi alan kisilerin ¢evresine de bu degisim ve

doniisiimii yasatmaya ¢abalayacagi ongoriilmektedir.

Kamu spotlari, bazi kuruluslara, konulara veya sorunlara yonelik belirli bir eylemi
veya bakis agisini gelistirmek amaciyla halkin ¢ikarlarma hizmet eden ve onlarin ilgisini
¢cekmeyi amaglayan kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan sunulan iletilerdir (Dessart,
1982’den aktaran Yoon, 2015: 52). Kamu spotlari, kar amaci glitmeyen kuruluslara kamu
yararina olan mesajlar1 yayginlastirma, farkindalik yaratma ve davranis degisiklikleri ile
toplumsal meselelere yonelik tutum degisiklikleri yapma firsati saglayan ticretsiz reklameilik
kampanyalaridir. (Edelman ve Moritz, 2016: 23). Bu tanimlarda ise oncelikli olarak bu
spotlarin ya da spotlar1 hazirlayan kurumlarin herhangi bir kar amaci giitmedigi hususuna

deginilmektedir. Kamu spotlar1 kamu yarar1 gozetirken kesinlikle kar amaci giitmemektedir.

Eglenceyi ve sansasyonu odak noktas1 haline getiren yeni yayincilik anlayisinda kamu
spotlart; toplumu gelistirmeye, bilgilendirmeye ve doniistirmeye hizmet eden egitsel ve
kiiltiirel yayinlar igeren gorsel ve isitsel formlar olarak tanimlanabilir (Bilis, 2014: 348-349).
Medyada gormeye alisik oldugumuz eglence odakli ve sansasyona dayali yayinlar arasinda
kamu spotlarin ortaya koydugu kamuya fayda odaklilig1 dikkat ¢cekmektedir.

Kamu spotlari, toplumu ilgilendiren konularda, onlarin yararina yapilan,
diizenlenmesi devlet tarafindan iistlenilen, devlet ve 6zel kanallar araciligryla hedef kitleye
aktarilan, farkindalik olusturmayzi, bireylerin tutumlarin1 degistirmeyi amaglayan ve bireyleri

tavsiye edilen davraniglara uymaya yonlendiren kamu egitim kampanyalaridir (Cinarli, 2008:



45; Yildirim Becerikli, 2012:164). Kamu yararina sunulan bilgiler nedeniyle kamu spotlari

egitim kampanyalar1 olarak da goriilmektedir.

Ayrica, Federal Haberlesme Komisyonu (Federal Communications Commission-
FCC)’na gore, bir kamu spotu su sekilde tanimlamaktadir: “Higbir ticret talep edilmeyen ve
bolgesel, yerel ve ulusal yonetimlerin programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini veya kar
amaci giitmeyen kuruluslarin programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini tanitan ve toplum
cikarlarma hizmet eden (zaman/saat ayari, hava durumu ve promosyon duyurular: vb. harig)
duyurulardir” (Dessart, 2008). Bu kapsamda kamu spotlarnin; bolgesel, yerel ve ulusal
yonetimlerin programlari, faaliyetleri ve hizmetlerinin tanitimi maksadiyla hazirlanmis

olabileceklerine deginilmektedir.

Tiirkiye’de kamu spotunun anlamsal karsiligin1 anlamak i¢in Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu Kamu Spotlar1 Yénergesi’ne bakmak dogru olacaktir: Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu’nun 8.8.2012 tarih ve 2012/45 sayili toplantisinda kabul edilerek yiiriirliige giren
Kamu Spotlar1 Yonergesi (m.3/1-b)’ne gore, kamu spotlart; “Kamu kurum ve kuruluglari ile
dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul
tarafindan yaymmlanmasinda kamu yarar: olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici
nitelikteki film ve sesler ile alt bantlaridir”. Ayrica, kamu spotlarinin, sadece toplumu
ilgilendiren ve yaymlanmasinda kamu yarar1 bulunan olay ve gelismelere iliskin konularda
hazirlanmas1 gerektigini; kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil her tirlii ticari
iletisime yer verilemeyecegi RTUK tarafindan belirtilmektedir. 3 Nisan 2014 tarihinde
yaymlanmis 28961 sayili Resmi Gazete’ye gore, Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun
yaymladig1 kamu spotlar1 “Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen ve iicretsiz yayimnlanan kamu
hizmet duyurularini” ifade etmekte ve kamu spotunun yayini sirasinda kamu spotu logosunun
stirekli yer almas1 gerektigi belirtilmektedir (Resmi Gazete). Nitekim, Tiirkiye’de son yillarda
kamu ve ozel televizyon kanallarinda yogun olarak “kamu spotu” ve “zorunlu yayinlar”

ibareli yayinlara yer verilmekteydi.

Son olarak, Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik
Yapilmasma Dair Yonetmelik 29.09.2020 tarihli ve 31259 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanarak yirlrlige girmistir. YoOnetmelik kapsaminda "Zorunlu Yaym" ifadesi
"Oncelikli Yaym" olarak degistirilmis olup s6z konusu degisiklik uyarinca ekranlarda yer
alan "Kamu Spotu" ve "Zorunlu Yaymn" ifadeleri artik kullanilmayacaktir. Oncelikli yayin

veya kamu spotlar1 yaymlandigi zamanlarda ise asagida yer alan yeni logolar ekranda sag



veya sol iist kosede siirekli olarak yer alacaktir.

Kamu Spotu Logosu Oncelikli Yayin Logosu

Sekil 1.1. Kamu Spotu Logosu Sekil 1.2. Oncelikli Yayin Logosu

Bu tanimlamalardan yola c¢ikilarak, kamu spotlarmi “diinyada ve iilkemizde,
bireylerin sagligini, giivenligini, toplumun refahini ilgilendiren konularda, bireyleri Kitle
iletisim araglariyla bilgilendirmek, bilinglendirmek, uyarmak ve eyleme geceme konusunda
motive etmek amaciyla yaygin olarak basvurulan kisa filmler” olarak ifade etmek yanlis
olmayacaktir. Ote yandan literatiire eklenebilecek 6z bir tanim olarak kamu spotu ‘bireyleri
ve kamu ¢ikarlarmi ilgilendiren toplumsal sorunlarla miicadele maksadiyla kullanilan gorsel

ve isitsel bir iletisim stratejisi’dir.

Yukaridaki tanimlar incelediginde vurgu noktalarindan birinin kamu yarart oldugu
goriilmektedir. Kamu spotlarinda oOncelikli ama¢ olan kamu yarari, ‘Devietin
gereksinimlerine cevap veren ve bu iktiyaglar: karsilayan, topluma yarar saglayan degerler
biitiinti, menafilumumiye’ olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2021). Kamu yarar1 temelinde;
temel hak ve 6zgiirliiklerle birlikte parayla 6l¢lilemeyen bazi1 degerler barindirdigindan (insan
haklari, adalet, esitlik, diisiince ve ifade 6zgirliigii, insanca yasayabilmek igin gerekli gelir
esitligi, siyasal katilim diizeyi, ahlak ve etik degerler vb.) siibjektif ve degisken bir 6zellige
sahiptir ve kisiye, kiiltiire, zamana ve siyasal goriise gore farkl sekillerde goriilebilmektedir
(Bilgig, 2016: 28-29). Radyo ve televizyon yayinlarinda kullanilan frekanslarin kamu mali
olarak kabulii dolayisiyla, yaymci kuruluglarin kamu yarari gézetmesi biiyiik 6nem arz
etmektedir ki radyolarda anonslar, televizyonlarda ise kamu spotlarina / zorunlu yayinlara yer
verilmektedir. Bu yaynlarda, tarafsizlik, gerceklik, diiriistliik, esitlik ve siireklilik gibi yayin
ilkelerine azami derecede dikkat edilmelidir.



Bu baglamda, kamu spotlarinin hedefi tiim toplumdur ve temelde toplum igin 6nemli
olan konular1 ele almaktir. Kamu spotlar1 dogalar1 geregi ticari olmadiklarindan, temelde
biling yaratma ve halki toplum igin ¢ok 6nemli olan konularda egitme tasarimlari igerir (Singh
ve Singh, 2017: 54). Bu yoniiyle kamu spotlari, bilgilendirmeye, farkindalik yaratmaya,
uyariya, kisacas1 kamu yararia dontiktiir (Coskun, 2016: 833). Kamu spotlari birey 6zelinden

toplumun genelini hedefleyen bir egitme aracidir ve kamu yararina hizmet etmektedir.

Bu konuda dikkat edilmesi gereken diger onemli noktalardan birisi de kamu
hizmetidir. Devlet, 6zel sektor ve sivil toplum kuruluslarinin galismalarinin televizyon ve
radyolarda yaymlanmasi icin yiiksek biit¢eler gerekmektedir. Bu nedenle diinyada ve
Tiirkiye’de kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluslarinin kamu yarari tagiyan mesajlarinin,
radyo ve televizyonlarda ficretsiz yaymlanmasi saglanarak kamu hizmeti yayinciligi
gerceklestirilmektedir (Bilgi¢, 2016: 27). Yapilan diizenlemelerle ve alinan Kkararla da

belirtildigi gibi kamu spotlarinin yaymindan kesinlikle {icret alinmamaktadir.

Kamu hizmeti yayinciligi, radyo ve televizyon kanallarinin kamu mallart olarak
diizenlenmesi seklinde tanimlanabilir. Buradaki temel yaklasim ise, kamu kaynaklarini
kullanan kamu kuruluglarinin verecegi hizmetin yine kamu yararina olacagi diisiincesidir
(Bilis, 2014: 348). Bu konudaki karar mercii RTUK tiir.

1.1.1. Kamu Spotlarimi Ureten Kaynaklar

Kamu spotlari, kamu yararini gézeten ve bu konuda kamuoyu yaratmayi amaglayan
kurum ve kuruluslar tarafindan egitici, bilgilendirici yayinlar olarak iiretilmektedir. Mesaj,
bazi kamu sorunlarina dair tarafsiz bilgi vermek i¢in ve kamu yararina olacak sekilde
tasarlanmigsa kamu spotu/kamu hizmeti duyurusu olarak kabul edilmektedir. Kamu

spotlarinin dort kaynagi bulunmaktadir (Lynn, 1974: 622; Bagozzi ve Moore, 1994: 56);
1. Kamu spotlarini, kurumsal bir reklam bicimi olarak kullanan 6zel kurumlar
2. Belirli bir amaci1 tegvik eden dernek veya gruplar
3.Kamu kurumlari, yerel veya ulusal kurumlar

4. Medya, reklam ajanslari, reklam veren kuruluslar ve 6zel kuruluslar tarafindan

desteklenen kar amac1 giitmeyen organizasyonlar



Elbette bu dort maddeye 6zellikle son yirmi yilda bireylerin hayatina giren ve 6nemli
bir alan1 kapsayan internet ve sosyal medya da eklenmelidir. Bu teknolojik gelisim, kurumsal
diizeyde ele alinan kamu spotlarinin bireysel olarak da etkinlik gostermesine imkan
saglamaktadir. Ozellikle YouTube gibi video iiretim kanallarinda, Twitter gibi mikro
bloglarda ve benzeri pek ¢ok sosyal medya aracinda bireysel olarak 6ne ¢ikan kullanicilar da
zaman zaman kamu yararina igerikler iretebilmekte ve yayinlayabilmektedir. Bunun yaninda,
yayinlanan igerikleri paylasabilmekte, yorumlarla degerlendirebilmekte ve bu etkilesimle
kamu spotlarinin yeniden {retilmesine, gozden gegirilmesine dolayli da olsa katki
saglayabilmektedir. Son donemde yayinlanan birgok kamu spotunun YouTube iizerinden
kurumsal sayfalar araciligiyla paylasildigi da goz ardi edilmemelidir. Cift ve ¢ok yonlii
iletisimin hakimiyetiyle kamu spotlarinin yayin alanlar1 ve ¢agin gereksinimlerine yonelik

doniisiimlerinin kaginilmaz oldugu goriilmektedir.
1.1.2. Kamu Spotlarinin Yapisi

Kamu spotlarinin hedefi tiim toplumdur ve temelde toplum igin 6nemli olan konulari
ele almaktir. Hedef kitle problemlere gore degisiklik gosterebilir fakat temel amag toplum
icin faydali olana ulagabilmektir. Kamu spotlarnin kampanya siireci, medyadaki diger
reklamlarin siireciyle benzerlik gosterir ancak kamu spotlar1 daha makul ve uygun
maliyetlidir (Singh ve Singh, 2017: 54). Bu duruma, ticari bir beklenti yaratmamasi ve
ardinda biiyiik firmalarin olmamasi neden olarak gosterilebilmektedir. Kamu spotlari kar

amac1 glitmemektedir, bu nedenle yapilan harcamalar daha kisith tutulmaktadir.

Kamu spotlarinin {icretsiz yayin siiresi olmasina ragmen, kanallar ne zaman, kag¢ kez
ve hangi tiirde bir duyuru yayinlayacaklarini kendileri belirlerler. Bu duyurulari, hedef Kitleyi
ve onlara neyin gekici gelecegini temel alarak secerler. Hangi kamu spotunun yaymlanacagi

konusunda genellikle dort kriter bulunmaktadir (Jones, 2012: 45):

1. Kamu spotlar iyi bir sekilde yapilandirilmali, dogru uzunlukta ve teknik agidan

dogru olmalidir.

2. Yonetici, yonetmen, kanal ve kanal sahibi arasinda anlasmazliklara meydan

vermemelidir.
3. Kanalin hedef kitlesine hitap etmeli ve ilgilerine uygun konular seg¢ilmelidir.

4. Kamu spotlar1 dogalar1 geregi ticari olmadiklarindan, temelde biling yaratma ve



halk1 toplum i¢in ¢ok 6nemli olan konularda egitme tasarimlari olarak da tanimlanabilirler.

Bu kriterlere ek olarak ise Kamu Spotlar1 Yonergesi Madde-3/b’de yer alan “Kamu
kurum ve kuruluslar: ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya
hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yaymlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen
bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar” seklindeki kamu spotu
tanimindan da anlasilacag: iizere Ust Kurul (RTUK) tarafindan yaymlanmasinda kamu yarar1

oldugu karar1 eklenebilmektedir.

Bu nedenle kamu spotlarinin ilk ve en 6nemli adimi, hedef Kitleye iletilmesine karar
verilen etkili ve gekici bir mesaj olusturmaktir. Kamu spotlarinin ikinci 6nemli adimi, genis
bir kapsama alan1 ve kitleye hitap eden bir medya modeli segmektir. Dolayisiyla bu mesaj,
toplumda farkindalik yaratmak igin etkili ve etkin bir sekilde tasvir edilebilir. Kamu
spotlarmin ti¢iincti en énemli adimi, farklilik yaratmak i¢in hedef Kitleyi, yas, cinsiyet, sinif,
ik gibi farkli segmentler temelinde segmektir. Bu sayede, mesaj, etkin ve verimli bir sekilde
iletilebilmektedir. Kamu spotlariin son adimi, hiikiimet tarafindan ayrilan biitceyi g6z
ontinde bulundurarak harcamalar1 ayarlamaktir. Hedef kitleye yonelik kampanyayi, daha
etkin hale getirmek igin ayrilan biitgenin en etkin sekilde kullanilmasinin saglanmasidir. EtKili
bir kamu spotu kampanyasi i¢in medya modelinin se¢imi, kampanya igin etkili ve ¢ekici
mesajlar segcme ve kampanya icin yeterli biitgeyi tahsis etme kamu hizmeti yayinciligindaki
dikkat edilmesi gereken temel hususlari olusturmaktadir (aktaran Singh ve Singh, 2017: 55).
Mesaj, arag, hedef kitle ve biitce her reklam kampanyasinda oldugu gibi kamu spotlarinda da
biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Her ne kadar diger reklam kampanyalarinda oldugu gibi yayin
giderleri olmasa da biitceleme siirecinde yapim igin ayrilan miktar kampanyanin
sinirliliklarini belirlemektedir. Yaraticiligr etkileyen faktorlerden birinin de biitge oldugu goz
Ontine alinirsa ¢ekim faaliyetlerine ayrilan biitgenin mesajin ne kadar etkili ve gekici
olacagina da etki edecegi goriilmektedir. Medya aracinin belirlenmesi siirecinde ise giiniimiiz
iletisim kosullart iyi degerlendirilmeli ve hedef kitlenin daha aktif oldugu mecralara agirlik

verilmelidir.
1.1.3. Kamu Spotlarinin Amaclar: Ve Yayin Mecralari

Kamu spotlari, toplumun sorunlarina dikkat c¢ekmeyi amaclayan, ikna edici
sOylemlerin bir bileseni olarak tanimlanabilir. Temel amag, insanlara yarar saglamak misyonu

ile;
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e Bilgilendirme,

e Tanitma,

e Uyarma,

e Farkindalik yaratma,

e Biling¢lendirme,

e Diislince,

e Inang ve tutum degistirmedir.

Bator ve Cialdini (2000: 527), kamu spotlarin1 bilgilendirme kampanyasi olarak
tanimlarken; Kitleleri bilgilendirme ve onlarda belirli davranislar ortaya ¢ikarma amaglarina
vurgu yapmaktadir. Kamu spotlarmin bilgilendirme amacina deginen bir diger arastirmaci
McGuire’dir. Bu bilgilendirmeyi, bireylerin kendilerine yonelik tehlikeleri konusunda
bilgilendirilmesi, riskleri azaltmaya motive edilmesi veya daha saglikli yasam tarzlarini
benimsemelerini saglayacak becerilerle gelistirilmesi i¢in bir bilgilendirme olarak
nitelendirmektedir (McGuire, 1984: 299). Bilgilendirme vurgusuna ek olarak herhangi bir
konuda kamunun farkindaligini artirmak ve sonrasinda inang, tutum ve davranis degisikligi
saglamak sayilan diger amaglar arasinda yer almaktadir (Reichert vd., 2001: 14; Walther vd.,
2010: 470). Wallack (1981), kamu spotlarinin amaglarini, tutum ve davranislar degistirmek
ve olumlu sosyal degisimi tetiklemek i¢in 6nemli sosyal konular hakkinda halki egitmek,
bilinglendirmek ve farkindaliklarini artirmak seklinde 6zetlemistir (aktaran Singh ve Singh,
2017: 53). Bu sayede, kamu spotlar1 araciligiyla bireylerin sosyal bilingleri arttirllmaya
calistimaktadir (Reichert vd., 2001: 14; Yaman ve Gogkan, 2015: 56). Kamu spotlar
hakkindaki en yaygin kani, tutum ve davranislari sekillendirerek, istenen davranisin toplumun
genelinde gergeklestirilmesinin saglanmasi olarak dikkat gekmektedir. Bu tutum ve davranis

degisikliginde ise kamu yarar1 aranmaktadir.

Borzekowski ve Poussaint (1999: 181-182) ise, kamu spotlarinin ii¢ faydasindan

bahsederken ayn1 zamanda amaglarini basliklandirmaktadir;
1. Kamuyu ilgilendiren konularda iilke ¢apinda bilgi ve farkindalik yayma,

2. Tutumlari etkileyebilme,
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3. Davranis degisikligi olusturabilme.

Goriilecegi gibi, kamu spotlarinin pek ¢ok farkli amaci vardir. Bazi durumlarda,
kuruluslar para toplama, goniilliller kazanma, belirli bir etkinligi tesvik etme veya belirli bir
konuda bir grubun ¢alismasina dikkat ¢ekmeyi hedefleyebilir. Bu durumlarda, uygun bir
yayin siiresi tahsisi yeterli olabilmektedir. Diger durumlarda, kampanyalar farkindaligi
artirmak, tutumlart degistirmek veya sigara igmeyi azaltmak, uyusturucu veya alkol
kullamimi1 6nlemek veya fiziksel aktiviteleri artirmak gibi koklesmis davranislari
degistirmek icin tasarlanmaktadir. Bu durumlarda, kampanyanin mesajinin hedef kitlenin
dikkatini ¢ekebilmesi igin 6nemli bir yaymn zamanina sahip olmasi 6nem arz eder (Singh ve
Singh, 2017: 54). Beklenen eylemin ger¢eklesmesinde mesajin nerede ve ne siklikla
yayinlanacagi belirleyici olmaktadir. Tekrar edilen mesajlar daha derin ve kalic1 etkiler

yaratmaktadir.

Ikna edici iletisim siirecinde, hedefin alisik oldugu ve rahatga kullanabildigi araglarin
iletisim siirecinde kanal olarak kullanilmasi dikkat edilmesi gereken en 6nemli noktalardan
birini olusturur. Bdylece, mesajin hedefe ulasmasi, kaynagin istedigi bigimde mesaji
acimlamasi Ve iletigsim stirecinin aktif iglerligiyle ikna edici iletisimin ger¢eklesmesi miimkiin
olabilir (Elden vd., 2014: 79-80). Alic1, mesaja ulasmak i¢in ¢aba sarf etmemelidir. Giindelik
yasantisina devam ederken ya da medya tercihlerinde degisiklige gitmek zorunda kalmaksizin

iletilen mesaji alabilmelidir. Bu iletisimi daha kolay ve etkili hale getirmektedir.

Birgok ikna ¢abasinin en temel vasitasi, Kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim araglari,
stirekli yayincilik anlayisindan hareketle, kamuoyunu etkileme ve yonlendirme, insanlarin ne
diistineceklerini ve nasil diistineceklerini belirleme becerisine sahiptir. Bu beceri kamu
spotlarinin maglari ile uyum gostermektedir. Bu nedenle kitle iletisim araglari kamu spotlari

i¢in olduk¢a 6nemlidir.

Kitle iletisim araglar1 araciligiyla bireylere iletilen bilgi ikna ediciyse, bireylerin
zihinlerine islenir, bilinglerine sekil verebilir. Onlarin diisiinsel birikimleriyle birlesip yasam
deneyimini olusturur ve algilarin1 yonetir. Ayrica, hem duyussal hem ruhsal davranislarini
etkileyebilir (Gilingor, 2013: 273). Burada mesajin ikna edici, akilda kalic1 ve etkili olusunun

ne kadar dnemli oldugu bir kez daha gortilmektedir.

Kamu spotlari, dncelikli olarak televizyon yoluyla iletilmektedir ancak bazen radyo

ve baski noktalarindan faydalanilmaktadir. Bu yontemin en belirgin avantaji, televizyon veya
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radyo alaninin {icretsiz sunulmasi ve dolayisiyla bir organizasyonun ¢ok kiiciik bir biitceyle
ilgili bir konuya farkindalik getirebilmesidir. Ancak kamu spotlarinin yayinlanmasinda ve
yayin saatlerinde, kamu spotu hazirlayan kurumlar ¢ok az kontrole sahiptir. Ciinkii mesajlarin
diger kamu spotlar1 mesajlariyla ve yayin siiresi igin {icretli reklamlarla rekabet etmesi
gerekmektedir (Watson ve Hill, 2015: 11). Bu acidan, televizyondaki kamu spotlar1 hedef
kitlenin dikkatini daha fazla ¢ekebilecek diizeydedir. Ciinkii, televizyon reklam formatini
taklit ederek, bireyleri sikmadan, bunaltmadan ve ilgilerini dagitmadan, yogun bir sekilde
istenilen veya gerekli bilgileri onlara sunmaktadir. Bu kamu spotlari ile farkli sosyal gegmis,
yas, egitim diizeyi ve bolgelerdeki bireylere kolaylikla ulasilabilmektedir. Ayrica, bireylerin
kamu spotlarinin yayinlandigi televizyon yayinlarini izlerken savunma mekanizmalarini bir
kenara biraktigina ve televizyonda ne goriirse ona inanma egiliminde olduguna ve
uygulayicinin kim olduguna fazla dikkat etmedigine inanilmaktadir (Aykan ve Giiveng-
Salgirli, 2015: 83-84). Cagimizda artik her evde televizyon bulunmakta hatta yeni iletisim
teknolojileri sayesinde bireyler televizyonu akill telefonlarindan istedikleri her an, her yerde
kolayca izleyebilmektedirler. Boyle bir durumda, hem goze hem de kulaga hitap eden bir Kitle
iletisim arac1 olan televizyonun genis bir izleyici kitlesine ve hedef kitleyi etkileme giiciine
sahip olmasi elbette kagimilmazdir. Kamu spotlarinin etkili olabilmesi igin televizyonda
yayinlanmasi ¢ok onemlidir. Gilinlimiiz kosullar1 degerlendirildiginde de internet siteleri,

sosyal medya platformlar1 ve diger mobil platformlar giderek 6nem kazanmaktadir.

Kamu spotlarinda yapim giderlerinden ziyade yayin giderlerinin ¢ok yiiksek oldugu
bilinmektedir. Ulusal bir kanalda prime timeda reklam kusaginin yayin bedeli saniye bazinda
hesaplanmakta ve yayimlanmasi igin de ¢ok yiiksek bedeller 6denmektedir. Ulusal kanallarin
licretsiz yayinladiklar1 kamu spotlar1 ise bu anlamda, kanallarin reklam gelirlerinden
fedakarlik etmeleri anlamina gelmektedir. Yani ulusal kanallar, kamu spotlarini ticretli olarak
yayinlamalar1 durumunda, ¢ok ciddi bir ekstra gelir elde edebilmektedirler. Bu konuyla ilgili
yapilan roportajlarda, kanal yoneticileri, kamu spotu uygulamasina sosyal sorumluluk
bilinciyle yaklastiklarini ifade etmislerdir (Bas Ugar, 2013). Ticari reklam filmlerine nazaran
uzun siireli olan kamu spotlari, {icretli olmalar1 durumunda ¢ok daha yiiksek meblaglara
yayinlanabilmektedir. Medya patronlarinin zorunlu ve iicretsiz yayinlar olan kamu spotlarina

sosyal sorumluluk projesi goziiyle bakmalari da ayriyeten dikkat ¢cekmektedir.

Nielsen Medya Arastirma sirketi verilerine gére, 2014 yilinda, yayinct kuruluslar,
kamu spotlarmin yayinlanmasi i¢in 2 milyar dolardan fazla dicretsiz yaym zamani

bagislamiglardir (Edelman ve Moritz, 2016: 23). Bu konuda daha giincel bir rapor
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bulunamamakla birlikte, 2014 yilina nazaran giiniimiizde ortaya cikan yeni problemler
neticesinde daha fazla kamu spotu ihtiyact dogdugu ve bu dogrultuda yayinlandigi

gorilmektedir.

Giirdin (2016: 88), ¢alismasinda, bireylerin sigara karsit1 mesajlarin yer aldig: reklam
araglarindan etkilenimini arastirmig ve katilimcilarin %67,8’inin televizyon yayinlarindan
etkilendigi sonucuna ulasmistir. Bu sonugtan da anlasilacagi tizere, televizyon; kamu
spotlarinin hedef Kitlelere ulastirilmasinda ve istenen etkinin elde edilmesinde en 6nemli
araglardan birisi olarak yerini almaktadir. Televizyonun ardindan sigara paketlerinin
tizerindeki uyaricilarin, radyo ve gazetelerin sirasiyla etkili oldugunu belirlemistir. Bu
noktada ise degistirilmesi beklenen davranisin bir pargasi olan sigara paketlerinin arag olarak
etkisi dikkat ¢ekmektedir. Bu kapsamda; yakin gelecekte trafik canavari kavrami ve trafik
kazalar1 ile ilgili bir kamu spotu kampanyasi i¢in nesnelerin interneti (10T) kullanilarak giin
gectikce akilli hale gelen araglarimiz tizerinden mesajin verildigi, ¢ok daha etkili bir

kampanya yiiriitiilebilecegi disiiniilmektedir.

Kamu spotlarmin kullanildigi diger araglar arasinda poster, brosiir ve internet gibi
farkli formatlar da sayilabilmektedir (Reichert vd., 2001: 14; Walther vd., 2010: 470). Her
konuda oldugu gibi mecralar1 ¢esitlendirmek kamu spotlarinda da miimkiindiir. Boylelikle
bazi mecralart hi¢ kullanmayan kitleye farkli mecralar araciligiyla ulagsmak miimkiin
olmaktadir. Zaman igerisinde simdiye kadar hi¢ kullanilmamis mecralarinda kullanilabilecegi

Oongoriilmektedir.

Yazili medyanin bu konudaki etkisi daha azdir. Bir¢ok bireyin brosiirleri okumadigi
¢ilinkii ¢ok uzun ve asir1 bilgi yiiklii buldugu, buna benzer sekilde, belgesel tarzinda saglikla
ilgili bilgilendirici yayinlar1 da sikict bulduklari i¢in izlemedikleri belirtilmistir. Bu araglarin
yaninda, televizyonun miimkiin olan en genis ulusal kitleye ulasmak i¢in en uygun arag
oldugu sdylenebilmektedir. Diger geleneksel araglarda yer alan kamu spotlart nadiren
goriilmekte, okunmakta veya gozlemlenmekteyken kamu spotlart her televizyon kanalinda ay
icinde yasal diizenlemelerin gerektirdigi siire boyunca (prime time ve diger saatlerde)
yayinlanmasi gerekmektedir (Aykan ve Giiveng-Salgirli, 2015: 83). Mesaj, alici igin
minimum ¢aba ve maksimum etkililikle verildigi siirece daha makul ve daha anlasilir hale
gelmektedir. Hizli tiikketim ¢aginda farkli giidiilenmelerle tetiklenmedigi siirece bir mesaji
almak igin g¢aba veren insan sayist olduk¢a smirli kalmaktadir. Daha genis Kitlelere

ulasabilmek i¢in mecralar1 bu anlamda da incelemek gerekmektedir.
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Internet kullaniminin gittikce artmast ve internet iletisiminin hiz, maliyet,
etkilesimlilik gibi konularda sagladig: avantajlar web sayfalarini olduk¢a 6nemli ve etkili hale
getirmektedir. Ozellikle toplumun genelini etkileyen (kadin ve ¢ocuk haklari, bagimlilikla
miicadele, saglik, beslenme, egitim vb.) ile ilgili konularda dikkat ¢ekmek isteyen/faaliyet
gosteren/ kuruluslar i¢in web sayfalari, ikna faaliyetlerinde bulunmak i¢in oldukga elverislidir
(Elden vd., 2014: 84). Egitim, saglik, ¢evre gibi toplumsal olarak duyarlilik arz eden konulari
ele alan kamu spotlar1 araciligiyla bilgi saglanmasi, farkindalik olusturulmasi, tutumlarin
etkilenmesi, davranislarin degistirilebilmesi siirecinde bilgi iletisim teknolojilerinin sagladig:

avantajlar da g6z ardi edilemez.

Bilgi iletisim teknolojileri, ikna edici iletisim siirecinde sadece kanal veya sadece bir
taninma araci olarak islev gérmezler. Bu islevlerine ek olarak etkilesimlilik, kisisellestirme,
coklu medya kullanim 6zellikleri ve her giin yeni bir nitelik kazanan yapilariyla, mesaji en
dikkat ¢ekici, yaratici ve farkli sekilde olusturan bir kaynak yani sosyal aktor olarak da islev
gorebilirler (Elden vd., 2014: 80). Ornegin; baz1 kamu spotlarmin sosyal medya paylasilarak
¢okga yorum ve begeni almasi onlar1 daha etkili ve daha akilda kalic1 bir hale getirmektedir.
Izleyiciler yalnizca izleyip ge¢memis, begeni, yorum ve paylasma gibi etkilesimlerde
bulunmusglardir. Bu anlamda herkes i¢in verilen ana mesajla bir deneyime sahip olma sansi
sunulmaktadir. Bu 6rnegi bir de su agidan diisiinelim, daha 6nce trafik kazasinda bir yakinini
kaybetmis birisi trafik canavari temali bir kamu spotu paylasmig ve su notu yazdigini
varsayalim, “Liitfen bir canavar olmaym. Keske kardesim hala burada olabilseydi!”. Artik
verilen mesajin ete kemige biirlindiigii ve igerisinde daha fazla gercek, daha fazla his ve
tanidik bir sima barindirdigi gériilmektedir. Bu durum da pazarlamada etkili yontemlerden
birisi olan Agizdan Agiza Pazarlamanin (WOM) etkili olma sebepleriyle benzerlik
gostermektedir. Giiniimiizde bu 6rnek, COVID-19’la miicadele kapsaminda yapilan kamu

spotlar1 kullanilarak sik¢a yasanmaktadir.

Kamu spotlarinda yayin maliyetlerinin yiiksek olmasi kamu spotu yayinlarini sosyal
medyaya da tasimistir. Gliniimiizde, sosyal medya kullanicilarinin sayis1 konusunda giincel
olarak bilgi sunan We Are Social ve HootSuite’nin ortaklasa diizenledigi 2020 yil1 Global
Digital raporuna gore, hem Tiirkiye’de hem diinyada sosyal medya kullaniminda bir artig s6z
konusudur. Diinya ¢apinda dort milyardan fazla internet kullanicisi vardir ve bu sayi, toplam
diinya niifusunun %59°1uk dilimini olusturmaktadir. Internet kullanic1 sayisinda yillik olarak
ortalama yiizde yedilik (298 milyon) bir biiyiime orani1 s6z konusudur. Bununla birlikte,

sosyal medya kullanici sayist da 2020 yilinda 3.80 milyar olmustur. Bu da diinya niifusunun
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%49’u anlamina gelmektedir. Sosyal medya kullanici sayisindaki yillik ortalama artis miktart
da %9,2 (321 milyon) civarindadir. Arastirmaya goére mobil kullanict sayist 5.19 milyar
olmustur. Bu da diinya niifusunun %67’sini olusturmaktadir. Mobil kullanici sayisindaki
yillik degisim ise %2.4 (124 milyon) artis gostermistir. Arastirmada Tirkiye ile ilgili veriler
de dikkat ¢ekicidir. Tiirkiye’de 84 milyonluk niifusun %74°# internete erisim saglamakta ve
toplam niifusun %64’i sosyal medya kullanicisidir. Bu oran da tilkemizde 54 milyon sosyal
medya kullanicis1 oldugunu gostermektedir (wearesocial.com, 2020) Her gecen giin bu
rakamlar ve oranlar artmaktadir. Bu kadar hizli gelisen bir mecrayr goz ardi etmek
imkansizdir. Ilerleyen siirecte internet ve sosyal medya platformlar igin farkli tasarim ve
yaraticilik 6rnekleri igeren kamu spotlar1 gormek kacginilmaz olacaktir. Ozellikle etkilesimin

aktif olarak kullanilacagi ¢alismalar ¢ok daha etkili ve dikkat ¢ekici sonuglar doguracaktir.

Ozellikle Facebook, Twitter ve YouTube iizerinden yayinlanan kamu spotlar1 sosyal
medyanin sundugu avantajlar sayesinde daha az maliyetle daha genis bir gevreye, istenilen
zamanda, daha hizli ve kolayca ulagilmasimi saglamistir. Kamu spotlari giin gectikge daha
farkli mecralarda da kendine yer bulabilecektir. “2013 Survey Trends in Public Service
Announcements” isimli bir calisgmadan elde edilen veriler de bu yéndedir. Whittle (2013)’1n,
s6z konusu caligsmasina gore; televizyon kanallarinin yarisindan fazlasi, radyolarin da
%90’dan fazlast kamu spotlarinda dijital dagitim tercih etmektedir. Bu durum, kamu
spotlarinin televizyonda ve radyoda yayimlanma ihtimallerini azaltmaktadir. Nitekim, kanal
yoneticilerine bu konu soruldugunda, televizyonda %41°i, radyoda da %30’u, dijital
yayinlarin kamu spotlarinin televizyon ve radyoda yayinlanma ihtimalini azalttigi konusunda
hemfikirdir. Bunun yaninda, yayincilarin biiyiik bir cogunlugu daima siiresiz-uzun omiirlii
mesajlart yayinlamak istemektedir; ¢linkii, bu kanallarin ¢gogunlugu bir kamu spotunu 1-6 ay
arasinda yayinlamaktadir. Yayincilar, kamu spotu envanterlerini/katalogunu yilin ilk
ceyreginde (ilk ti¢c ayinda) belirlemektedir. Whittle (2019), “Public Service Announcements
Preferences Survey” isimli ¢alismasinda ise kamu spotlarini hangi formatta almak istersiniz
sorusuna %2100 oraniyla dijital yanitin1 almistir. Gliniimiizde her sey diinya tizerindeki dijital
dontisiime dahil olmak durumundadir. Farkli zamanlarda yapilan bu iki ¢aligma bunu daha

net gérmemizi saglamaktadir.

Bir kamu spotunun hedeflenen bir mecrada yayinlanabilmesi igin bazi 6zellikleri

biinyesinde barindirmasi gerekmektedir. Bunlar (Whittle, 2013);
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1. Yaym zamaninin varligi/uygunlugu,

2. Yerel g¢ekiciligin uygunlugu, yani kamu spotunun yayinlandigi toplumun

ihtiyaclarina gore hazirlanmast,
3. Kamu spotunun uzunlugunun ¢esitliligi (esneklik),
4. Kamu spotunun yaratici Kalitesi ve

5. Kanal politikasi/ortaklarla uyumlastirmadir.

Kamu spotlarinin farkli mecralarda kendine yer bulmasiyla ilgili Volkswagen
markasinin sinema salonlarinda “Goziiniiz yolda olsun” sloganiyla gésterime soktugu ve tiim

diinyada ses getiren kamu spotu 6rnek olarak verilebilir.

S6z konusu kamu spotu, sinema filmi baslamadan 6nce herhangi bir filmin fragmani
gibi baslamakta ve perdede, bir arag seyir halindedir. Kamera kisisel bakis agicini yansitir bir
¢ekim yapmaktadir. Tam bu esnada, salonda bulunan seyircilerin cep telefonlarina bir mesaj
gonderilerek dikkatleri dagitilmaktadir. Seyirciler, cep telefonlarinin ekranlarina bakarken,
perdede gosterilen arag birden kaza yapmakta ve perdede biiyiik bir giiriiltiiyle pargalanan bir
araba sahnesi seyirciye sunulmaktadir. Salondaki seyirciler olaymn sokunu yasarken, “A
reminder to keep your eyes on the road - Goziiniizli yoldan ayirmamaniz igin bir hatirlatma”
mesaji sinemadaki seyircilere etkileyici bir sekilde iletilmektedir. Arag kullanirken sik¢a
yapilan hatalardan biri olan cep telefonu kullanimina dikkat ¢eken kamu spotu gekiciligi,

mecra kullanimi, etkisi yoniinden son derece basarili bir 6rnektir.

Kaynak: https://youtu.be/R22WNKY Keo8, Erisim Tarihi: 10.06.2021.

Gorsel 1.1. Volkswagen: “Eyes on the Road”

17


https://youtu.be/R22WNkYKeo8

Kamu spotlarinin bir kisminin gengler {izerindeki etkisinin az olmasi da 6zellikle son
yillarda kamu spotlarmin etkisinin arttirilabilmesi agisindan birden fazla mecranin esgiidiimli
kullanilmasinin ve stratejilerin daha 6zenli ve dikkatli olusturulmasinin gerekliligini bir kez
daha ortaya koymaktadir. ABD’de 2002 yilinda baslatilan ve VERB adi verilen kampanya
beden egitimi konusunda 6zellikle gencleri bilgilendirmeye ve harekete gecirmeye yonelik
basarili bir uygulamadir. VERB projesinin hedef kitlesini 9-13 yas arasi ¢ocuk ve ergenler
olusturmus ve televizyon, radyo, posterler, basinda reklamlar, web sitesi ve mobil telefonlarda
mesajlasma gibi ¢ok sayida aragla hedef kitleye ulasiimaya c¢alisilmistir. 2005°te yogunlasan
kampanyaya ii¢ ayda 20.000 kisa mesaj gonderilmis ve web sitesi 34 milyon ziyaretgi almistir
(aktaran Zalluhoglu vd., 2015). Bu kampanya ayn1 zamanda internet ¢aginin baslangig

déneminde yapilmis olmasi agisindan da dikkat ¢ekmekte ve 6rnek olusturmaktadir.

e e e e e e e L A U L S Y -’
R e e L L b R et AR R &4 e e I
R By et S R of et g TR Gt et L AR 0 of Tukh

S W gt e At s B S on St et Sy 3D R e o S b ety
e e e

Srary bey bi prs ey, s got oot Guars wrd g piey. Vm

Kaynak: https://www.comminit.com/la/node/269142/, Erigim Tarihi: 10.06.2021.

Gorsel 1.2. VERB™ Kampanyasi, 2002-2004

Yukarida verilen iki 6rnek de birbirinden oldukg¢a farkli konulara deginmektedir.
Ornekleri ¢esitlendirebilir ve daha bircok farkli konuda kamu spotlarina ulasabiliriz. Bu

noktada, kamu spotlarinin kapsamindaki konulara deginmek yerinde olacaktir.
1.1.4. Kamu Spotlar1 Kapsamindaki Konular

Lang ve Goodwill (2018), kamu spotlarinin yasam ve 6liime dair kritik meseleleri ele
aldigin1 belirtmektedir. Kamu spotlari, bireylerde bir farkindalik olusturarak, bireyleri

18


https://www.comminit.com/la/node/269142/

umutsuz/zor sartlardaki insanlar hakkinda diisinmeye, farkindalik olusturmaya, ihtiyaci
olanlara yardim etmeye, diinyanin degistirilebilir oldugunu hissettirmeye ve diinyay1

degistirebilecek destekleyici nedenlere yonlendirmeye ¢alismaktadir.

Toplumun huzurunun ve refahinin amaglandigi kamu spotlarinda, bireylere gesitli
konularda bilgi ve uyari mesajlar1 sunulmakta ve farkindalik olusturulmaya ¢alisilmaktadir.
Kamu spotlarinin ele aldigi bilgilendirme, bilinglendirme, egitme, uyarma ve harekete
gecirme odakli konulardan bazilari su sekilde siralanabilmektedir:

o Ayrimcilik (Cinsiyet, etnik koken, din vb.) ve nefret suglari

¢ Bagis (kan bagisi, organ bagisi, maddi bagis vb.)

e Anne ve bebek sagligi (emzirme, anne siitii, as1 kampanyalar1 vb.)
e Bireysel silahlanmayla miicadele

o Bitkisel ilaglar

¢ AIDS gibi cinsel yolla bulasan hastaliklardan korunma ve tedavi yontemleri
e Calisma hayatinda ve sosyal hayatta firsat esitligi

e Cevreyi koruma (temizlik, agag dikimi, erozyonla miicadele vb.)
e Derneklerin desteklenmesi

e Dinleraras1 hosgorii

e Duyarlilik (¢ocuklara yonelik, engellilere yonelik vb.)

e Dogal afetler (Deprem, sel, firtina, tsunami, orman yangini vb.)

e Egitim ve egitime yonelik kampanyalar (¢ocuk egitimi, kiz ¢ocuklarinin okula

gonderilmesini tesvik etme, okul 6ncesi egitimin dnemi, okur-yazarlik vb.)
o Emeklilik planlamas1 (bireysel emeklilik vb.)
e Firsat esitligi (Egitimde, saglikta, calisma hayatinda ve sosyal hayatta esitlik)
e Geri doniistim (kagit, yag vb.)
¢ Gida giivenligi

e Hayvan haklar1 (sokak hayvanlari, hayvana siddet vDb.)
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e Hirsizlik

e Intihar1 engelleme

e Istismar (Cocuk istismari, kadin istismar1, duygusal istismar, fiziksel istismar vb.)
e Is kazalar ve giivenligi

e Kredi kart1 kullanimi ve bilingli tiikketim

e Kumar ve sans oyunlari aligkanligi/bagimliligi

e Magdurlara yardim (savas magduru, teror magduru, deprem magduru vb.)

e Medya giidiimlii zayiflama ve giizellik takintilari

e Saglik sorunlart (Beden ve ruh sagligi) - (Kalp, tansiyon rahatsizliklari, seker

hastaligi, depresyon vb.) ve farkindalik kazanma

e Saglikli yasam, saglikli beslenme ve spor (obezite, yeme bozukluklari, diyetler,

diizenli egzersiz vb.)
e Sigara, tiitiin, alkol ve uyusturucu madde kullanimi ve zararlari

e Sigorta konusunda farkindalik ve tesvik (Zorunlu deprem, dogal afet, kaza, hayat

sigortasi vb.)
e Siyasal konular (Oy verme davranigi vb.)

e Sosyal haklar (Cocuk haklari, kadin haklari, is¢i haklari, tiikketici haklari, yasli haklari,

engelli haklari, insan haklar1 vb.)

e Sporda terér ve yanlis uygulamalar (Takima, sporcuya, stadyumlara yonelik zarar

verme, holiganizm, doping kullanim1 vb.)

e Siddet (Aile igi, kadina yonelik, ¢ocuga yonelik/ duygusal siddet, sozlii siddet, fiziki
siddet vb.)

e Tarim politikalari ve ciftgilik (Sulama, mazot, giibre vb. analiz ve maddi destek)

e Tasarruf ve israfi onleme (Enerji tasarrufu, su tasarrufu, yakit tasarrufu, zaman

tasarrufu, ekmek israfi vb.)

e Temizlik ve hijyen (El yikama, su ve sabun kullanimi, kisisel hijyen vb.)
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e Trafik kurallarina uyma (Yaya veya siiriicii olarak) (Hiz sinir1, emniyet kemeri takma,
kirmizi-yesil 1s1k uyma davranislari, kask kullanimi, karsidan karsiya gegme, alkollii

arag kullanimi vb.)
¢ Vandalizm (Bireylere ve ¢evreye zarar verme)

e Salgin hastaliklardan korunma, 6nleme, asilama ve tedavi yollar1 (COVID-19, Kus
Gribi, Domuz Gribi vb.)

Williams Whittle (2013)’1n agiklamalarina gore, kamu spotu hazirlanmasi hususunda
kurumlardaki yoneticilerin bir ajanstan kamu spotu konusunda yardim almasi s6z konusu
oldugunda en ¢ok tercih ettigi konular; ¢ocuklar, yoksulluk/aglik, sanat, hastalik/saglik,
hayvanlar, afet yardimi, askeri, egitim, ¢evre, yaslhilik, finans ve spordur. Bu konular
icerisinde, cocuklarla ilgili sorunlari ele alan mesajlar, egitim ve saglik mesajlart ilk {i¢
siradadir. Kamu spotlarinin kapsaminin oldukga genis oldugu goriilmektedir. Hangi konularin
oncelikli olacagi ise toplumsal olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Donemsel problemlere
yonelik ¢aligmalar ya da daha uzun vadeli problemlere yonelik ¢alismalar yapilabilmektedir.

Her bir konu ve probleme yonelik, 6zel igerik ve mesaj tasarimlarina ihtiyag bulunmaktadir.
1.1.5. Kamu Spotlarinda Mesaj Tasarim ve Tiirleri

Kamu spotlar1 hem igerikleri hem de sunumlari agisindan gesitlilik arz ederler. Tek bir
kamu spotuna yonelik izleyici tepkileri de genellikle ¢esitlidir ve bazen verilen tepkiler
beklenen tepkiden farklidir. Bu nedenle, kamu spotlarinda istenilen etkinin olusturulabilmesi
icin mesaj tasarim 6gelerinin iyi belirlenmesi gerekir. Kamu spotlari, genel olarak kisa olsa
da video ve ses kanallar1 vasitasiyla diizinelerce kavram tasiyan bilgi karmagikligi agisindan
zengin olan yaymlardir. Bir kamu spotunda, goriintiiler, nesneler, durumlar, ciimleler, miizik
Ogeleri ve iiretim efektleri kombinasyonlart araciligiyla izleyicilerin zihinlerinde farkli
kavramlar etkinlestirilir. Bu kavramlar da gesitli duygusal tepkiler uyandirir (Wang vd., 2012:
485-486). Mesaj tasarlanirken dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Mesaj
tasarim Ogeleri arasinda dikkat ¢eken en 6nemlilerinden birisi duygusal igeriktir (Dillard ve
Peck, 2000). Duygusal igerik; mesajin daha dogal ve insani bir hal almasimi saglamaktadir.
Kamu spotlari, genellikle dikkat ¢cekmek ve ikna etmek i¢in korku ve mizah gibi duygulara
yonelik iceriklerle olusturulmaktadir (Witte ve Allen, 2000). Kamu spotlar1, ¢cogunlukla
kisilerde duygusal etki yaratmaktadir. Ozellikle, korku ogesinin, saglikla ilgili kamu
spotlarinda siklikla kullanildigi goriilmektedir. Kamu spotlarinin yarattigi etkiyi ikiye
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ayirmak miimkiindiir. Birincisi, rasyonel etki; ikinci ise, heyecan, korku, éfke, lizlintii ve
saskinlik gibi duygular igeren duygusal etkidir (Dillard, Plotnick, Godbold, Freimuth, &
Edgar, 1996). Ornegin; sigara karsit1 olarak hazirlanan kamu spotlarinda, sigara igildiginde
meydana ¢ikan saglik problemleri ve 6liimciil sonuglarindan bahsedilerek istenilen davranisin

gelismesi i¢in korku duygusundan yararlanilmaktadir.

Kamu spotlar1 hazirlanirken mesaj stratejisi olan kullanilacak gekicilik tiiriiniin se¢gimi
kampanyanin amacina bagh olarak yapilandirtlmalidir. Kullanilan ¢ekicilige bagli olarak,
ikna etmenin temelinde yatan duygusal ve bilissel tepki farkli olabildiginden, amaca gore

farkliligin nedenlerinin 6nem arz ettigi hususlar sunlardir (Yoon, 2015: 53):

1. Kullanilan ¢ekicilige gore kampanya hedefi belirlenebilmektedir. ikna icin altta
yatan rota farkliysa, mesaj kaynagina karsi olumlu egilimin artmasi, tutumun giiglendirilmesi
ve konunun ciddiyetinin islenmesi gibi asamali hedeflerle ilgili olarak bir cekiciligin
digerinden daha etkili olabilecegi anlamina gelebilmektedir. Bu nedenle kampanya hedefinin
dogru belirlenmesi gerekmektedir.

2. Kullanilacak ¢ekicilikler igin farkli mesaj tasarim stratejileri belirlenebilmektedir.
Kampanya planlayicilari, hangi farkli duygu ve diisiincenin ikna etmeyi etkiledigini bilirlerse,
mesaj cekiciligine de bu tepkileri ortaya ¢ikarmaya yardimci olacak belirli mesaj 6geleri

yerlestirebilmektedirler.

3. Cekicilik i¢eren veya icermeyen mesajlarin duygulari ve bilisleri etkileyen birtakim
dolayli etkileri de vardir. Mesajin olumlu veya olumsuz islenmesi, ele alinan konuyla da ilgili
olabilmektedir. Kullanilan gekicilik, kamu spotunun etkinliginin artmasini saglarken ayni

zamanda uygun hedef kitlelerin bulunmasina da yardimci olmaktadir.

Kamu spotlart ile ilgili énceki ¢alismalara goz atildiginda, kamu spotlarinin pozitif,
negatif ve korku ¢ekicilikli kamu spotlar: gibi tek bir duygu ile siniflandirildigi goriilmektedir.
Baoyle bir siniflandirma, bir mesaj i¢indeki duygusal degiskenliklerin zaman siirecinde gizli
olan zengin bilgilerini gozard: etmektedir. Farkl: duygusal icerik 6geleri arasindaki karmagik
iliski (tek bir kamu spotundaki olumlu ve olumsuz igerigin sirasi ve birlesimi gibi) genellikle
gézden kagmaktadir. Ornegin, farkl mesaj yapilari, korku cekicilikli bir mesajin icerisinde
yer alabilmektedir. Geng¢ bir adam ve onun ailesi iizerinde uyusturucu istismarmin yikict
etkilerini gosteren bir dizi sahne gosterilmesi, siirekli Korku akisinin saglandigi bir tiire drnek

olabilmektedir. Bununla birlikte, korku ¢ekicilikli bazi spotlar ashinda pozitif icerikler de
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icerebilmektedir. Yani, kamu spotu mutlu bir sahne ile baslayp korku uyandiran bir sekilde
sonlanabilmekte ya da bunun tam tersi sekilde korku uyandiran bir icerikle baslayp olumlu
bir sonla da bitebilmektedir. Ornegin; kamu spotu, bireyin asir: doz uyusturucudan dolay
kaosa doniisen mutlu bir parti sahnesi ile baslayabilir. Kamu spotu, bir gen¢ adamin
arkadasimin kendisine ila¢ onerdigi bir sahneyle baslayip, bir zaman sonra adamin
ambulansla hastaneye kaldirildig: bir sahneyle devam ederken, bir anda bu sahnenin adamin
hayalinde oldugu ve adamin aslinda arkadasinin teklifini kabul etmeyerek dogruca yolunda
devam ettigini gosteren bir sahneyle de sonlandirilabilir. Farkli kamu spotlarinin ayni korku
cekiciligi kategorisinde yer almalarina ragmen, mesajin islenmesi sirasinda ¢ok farkl dikkat
ve duygusal tepkiler ortaya c¢ikarabilecekleri unutulmamalidir. Bu tepkiler, sonu¢ olarak
spotlarin etkinliklerini etkileyebilir (Wang vd., 2012: 486-487). Ayni konu i¢in hazirlanmus,
farkli kamu spotlarini inceledigimizde bu durum agikg¢a goriilmektedir. Yine ¢okga bilinen
sigara karsitt kamu spotlarinda oldugu gibi ayn1 kampanya igerisinde mesajin islenmesi
acisindan ve duygusal tepkiler agisindan farkliliklar bulunmaktadir. Bir kamu spotunda; dede
“Dede pis!” diyen torunun onu sevmemesinden korkarken bir digerinde ise babalar
cocuklariyla yaptiklari aktivitelere ayak uyduramamakta, “Hadi baba!” diyen g¢ocuklari
karsisinda ¢aresiz kalmaktadirlar. Bagka bir spotta ise doktor saglik durumunun ne kadar koti
oldugundan bahsetmektedir.

Ayrica, duygusal icerik, yalnizca pozitif/negatif seklinde degerlendirilirken degil ayni
zamanda igerigi uyandiran veya duygusal yogunluk diizeyinde de ¢esitlilik arz eder. Daha da
onemlisi, mesaj igerigi tamamen ayni kalsa bile, igerigin sirasini veya siiresini degistirmek,
verilen tepkilerde biiyiik farkliliklara neden olabilir. Ornegin, bir kamu spotundaki bir dizi
olumsuz goriintii, her goriintiiniin siiresine bagli olarak gii¢lendirici etkiye sahip olabilir ya
da durumu tersine gétiirebilir (Wang vd., 2012: 487).

Kamu spotlari, emniyet kemeri takmak, trafik kurallarina uymak gibi toplumsal agidan
uyulmasi beklenen davranislar1 destekleyen ya da uyusturucu kullanmak, alkollii arag
kullanmak veya AIDS gibi baz1 bulasici hastaliklara yakalanmak gibi riskli goriilen birtakim
davraniglardan kaginmayi tesvik eden yayinlardir (Walther vd., 2010: 470). Bu dogrultuda,
kamu spotlarinda hedef kKitleyi etkilemeye yonelik ikna edici mesajlarin iki ana amaci
bulundugu séylenebilmektedir. Bu mesajlar su sekilde agiklanabilmektedir (Dillard vd., 2007:
622):
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1. Onleme mesajlar; giivenligi, zararlardan korunmay: ve tehlikeden kaginmay:

vurgulamaktadir. Oregin; ¢ocuk suclarini azaltma yontemleri.

2. Tesvik mesajlari ise, bir hedefe ulasmak, yeni bir davranis olusturmak veya yeni bir

hareket tarz1 benimsemekle ilgilenen mesajlardir.

Bir saglik problemini veya bir hastaligi 6nlemek igin izleyicinin almasi gereken
onlemi vurgulayan mesajlar, onleme mesajlaridir. AIDS’ten korunmak igin prezervatif
kullanimin1 konu edinen bir kamu spotu, 6nleme mesajlarina iyi bir 6rnektir. Yine diizenli
kan vermenin faydalarinin esas alindigi, kan bagis1 yapilmasini tesvik etmeyi hedefleyen bir
kamu spotunun mesaji da tesvik edici mesajdir. Kamu spotlarinda bazen tesvik edici mesajlar,
bazen de onleyici mesajlar kullanilabilirken bazilarinda iki mesaj tiiriiniin de bir arada

kullanildig: goriilebilmektedir.

Bireyleri, yeni bir araba satin alip hiz yapmak, giivenilir olmak veya akranlari
tarafindan begenilmek gibi aninda memnuniyet verici veya kendilerini gelistirmelerini
saglayacak eylemler gergeklestirmeye ikna eden geleneksel reklamciligin aksine, bir kamu
spotu, bireyin asir1 alkol tiiketimi veya korunmasiz cinsel hayat gibi kendini tatmin edici bir
deneyimden kaginmaya veya kendini hemen tatmin etmeyen ¢oplerin geri doniistimii gibi yeni
bir cabaya girmeye tesvik eder. Bu nedenle sorumluluk, mesajlarda bazen kisinin kendisi i¢in
bir sey yapmasi, kendi kendini kontrol etmesi seklinde, bazen de topluma kars1 kisisel
sorumluluklari olarak gosterilmektedir (Becker-Olsen ve Briones, 2009: 2). Bu noktada kamu
spotlari ve ticari reklam spotlar1 arasindaki bityiik farklardan birisi géze ¢arpmaktadir. Kamu
spotlari, dogru olanin yapilmasi igin bir tesvik unsuru olustururken ticari kaygi tagiyan reklam
spotlari ise zararli da olsa alkolii, sigaray1 ya da hi¢bir yasal sinira uymayan o ¢ok hizli arabay1

satin almaya tesvik etmektedir.

Kamu spotlarinin igerigine odaklanildiginda, bir risk uyaris1 olarak calistigi ve
bireyleri potansiyel tehlikelere ve giinliikk yasamda onlar1 ¢evreleyen potansiyel tehditlere
kars1 uyardigi anlasilmaktadir. Bu uyarilarla bireylerden bu gibi risklerden uzak bir yasam
tarzi kurarak yaptiklari davraniglardan sorumlu olduklar1 varsayimimdan hareketle ¢esitli
proaktif onlemler almalar1 beklenmektedir (Aykan ve Giiveng-Salgirli, 2015: 72). Onleyici
kamu spotlari, mevcut problemlerin yeni kisileri de etkisi altina almasina engel olma niyeti
tasimaktadir. Problemler kesfedilip ¢6ziilme asamasina gelindiginde Onleyici c¢alismalar

yaparak yeni problemler dogmasina engel olunmaktadir.
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Bu agidan, kamu spotlarinda hedef kitlede aranan degisimin yonii agisindan mesajlar
iki sekilde agiklanabilmektedir. Bu mesaj tiirleri (Bagozzi ve Moore, 1994: 56; Reichert vd.,
2001: 15; Jones, 2012: 3);

1. Kendi kendine yardim mesajlari/Kendinden motive edici mesajlar (Help-self

messages)

2. Fedakarlik mesajlar1 ya da 6zgecil/pedagojik mesajlar (Altruistic messages) olmak

tizere iki grupta incelenmektedir.

Kendi kendine yardim mesajlarinda, yardima ihtiyaci bulunan bireyler; alkolikler,
gogiis kanseri hastalari, siddetli depresyona yakalanan bireyler gibi veya saglik ya da zararl
ilaglara maruz kalan gengler, ¢ocuklar gibi diger problemlere karsi savunmasiz olan bireyler
hedef alinmaktadir (Bagozzi ve Moore, 1994: 56). Hedef kitlenin 6zelliklerini g6z Oniinde
bulundurmak mesajin dogrulugunu ve etkililigini arttiran bir husustur. Bu konuda gosterilen

hassasiyet olumlu sonuglar dogurmaktadir.

Bu spotlarda, bireylere dogrudan seslenilmekte ve her bireyi daha iyi bir yasam tarzi
benimsemeye ve siirdiirmeye tesvik edici belirli bir davranigsal degisimi amaglayan bir rehber
gorevi goren mesajlar verilmektedir. Bireyin bilgilendirilmesi ve egitilmesi amaglanmaktadir.
Bireylerin kendi kaynaklarini kullanarak kendi saglik risklerini yonetmeye istekli ve yetenekli
oldugu varsayilmaktadir. Motive edici spotlarda, bireyin ger¢ek yasam Oykiilerinden ders
cikararak kendiliginden motive oldugu varsayilmaktadir (Aykan ve Giiveng-Salgirli, 2015:
84). Degisime, gelisime ya da iyilesmeye agik olan bireyler iizerinde etkili olan motive edici

mesajlar, aksi durumlarda ise yeterli gelmemektedir.

Kendi kendine yardim mesajlar1, bireyin tutum ve davranisini, olumlu bir sekilde
etkileyerek  degistirmeyi hedeflemektedir. Bu mesaj tird, belirtilen davranis
gerceklestirilirken dogrudan ve gozle goriilebilir degisiklikler nedeniyle daha kolay
benimsenebilmektedir/anlagilabilmektedir. (Jones, 2012: 3). Daha basit ve sade bir igerikten
bahsedilebilmektedir.

Fedakarlik/6zgecil mesajlarda da hedef Kitle, zamanlarini veya paralarini degerli bir

ama¢ dogrultusunda bagislayarak bagkalarina yardim etmeye yonlendirilmektedir (Reichert
vd., 2001: 15; Bagozzi ve Moore, 1994: 56). Kendi kendine yardim (help-self) mesajlarinda

alic1 dogrudan etkilenirken; fedakarlik mesajlarinda ise bireyler dolayli etkilenmektedirler
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(Bagozzi ve Moore, 1994: 56). Kan bagisi igin hazirlanan bir kamu spotundan etkilenerek kan
veren kisi, kan bagis1 yaparak baskasina yardim etmektedir. Bu, fedakarlik mesajlarinda

dolayl1 etkilenmeye 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Pedagojik stilde, betimleyici ve teknik bilgiler saglanmaktadir. Bireyin saglanan
bilgiyi igsellestirmesi i¢in uzman bilgisine dayandirilmakta, bilgilendirici ve egitsel nitelik
tasimaktadir (Aykan ve Giiveng-Salgirli, 2015: 84). Uzmanlardan alinan bilgiler, her zaman
daha giivenilir ve dogrudan bir mesaj olusturmaktadir. Fazlaca bir miicadele, tesvik ya da
destek gerektirmeyen ve bilgi eksikligini ya yanlishgmi gidermek iizerine planlanan

hususlarda oldukga etkili olabilmektedir.

Fedakarlik eylemi igeren mesajlar, bireyin kendisine dogrudan etkisi olmasa da bir
seyden vazgegmesini veya bir seyi yapmasini gerektirmektedir. Bireyler ¢ogu zaman bu
eylemlerinin sonuglarini bile gérememektedirler. Bu mesajlara 6rnek olarak organ bagisi
mesajlar1 verilebilmektedir (Jones, 2012: 3). Bagis¢1, organlarini bagislamayi kabul etmekte
ve genelde sonucunu gormemektedir. Fakat sonugtan bagimsiz olarak bagisci, manevi
kazanim -eger halen yasiyorsa- haricinde kendisine bir fayda saglamamaktadir. Yani bir

fedakarlik 6rnegi sergilemektedir.

Kamu spotlari, bireylerin kendi hayatlarin1 ya da baskalariin hayatlarini kurtarmak
i¢in sagliksiz ya da riskli davranislar1 degistirmeye tesvik etmek igin siklikla kullanilmaktadir.
Kamu spotlari ile ilgili arastirmalarin ¢ogunda s6z konusu spotlarin kendine yardim etme
(help-self) mesajlarina yogunlastig1 iddia edilmektedir. Bu iddiaya gore, insanlar1 kendine
yardim etmeye, yani kendi i¢in bir seyler yapmaya tesvik etmek i¢in sik¢a kullanilan teknik
ise korku gekiciligidir (Bagozzi ve Moore, 1994: 56; Reichert vd., 2001: 15). Ozellikle sosyal
konularda ve saglik konularinda bilgi icermeleri ve hedef kitlenin kisisel ¢ikarimlar yapmasini
saglamalar1 yoniinden dikkat cekici olan kamu spotlart bu yonleriyle “yiiksek katilimli
mesajlar” olarak tanimlanabilmektedir (Watson ve Hill, 2015: 7). Kamu spotlarinin bu sekilde
tanimlanabilmesinin nedenleri arasinda alicinin geliri, kazancit ve ekonomik durumu gibi
faktorlerin etkisinin diisiik olmasi da gosterilebilmektedir. Herkes i¢in mesaj “kendine yardim
edebilirsin” olarak ozetlenebilmektedir. Genel anlamda, maddi bir ihtiyag duyulmadan
gerceklestirilebilen davranis ve tutumlara yonlendirme ¢abasi oldugu i¢in bu duruma mesajin
demokratiklesmesi yorumu yapilabilmektedir. Burada belirleyici husus, davranis ve tutumu
degistirmeye acik olmaktir. Bu da kamu spotlarinin etkinliklerini etkileyen durumlardan biri

olarak kabul edilebilmektedir.
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1.2. Kamu Spotlarimin Etkinligi ve Ozellikleri

Toplumun baz1 disiinceleri benimsemesi ve bireylerin bilgi, diisiince ve
davraniglarinda hedeflenen degisikliklerin yapilabilmesinin bir yolu da ikna edici iletisim

kapsaminda hazirlanan etkili kamu spotlarindan gegmektedir.

Amerika’da ulusal kampanyalarla ilgili 6nde gelen kurum olan Reklam Konseyi’'ne
(Ad Council) gore, bir kamu spotunun etkinligini degerlendirirken dort hususa dikkat
edilmelidir. Bunlar (Perlov vd., 2008: 3-20):

1. Kamu spotu medya ilgisi olusturuyor mu?

Kamu spotu, medyanin istenen sosyal degisim sonucunu saglayabilmesi i¢in medyada
onemli Olgiide dikkat ¢ekmeli ve hedef kitlenin gerekli diizeyde desteklenmesine katki

sunmalidir.
2. Kamu spotu, konunun hedefteki ¢ergevesini degistirebiliyor mu?
Bunu bagarabilmek, sorunun dogasina ve hedef kitlenin algisina baglhdir.
3. Kamu spotu mesaj1 sadelestiriyor mu, en yalin haliyle hedefe aktarabiliyor mu?

Karmagik konular bile hedef kitlenin kolayca anlayabilecegi diizeye indirgenmeli, en

yalin haliyle sunulmalidir.

4. Kamu spotu hedef kitlenin zihnini (rasyonel) ve kalbini (emotional) mesgul eden

yaratici bir imaj olusturuyor mu?

Kamu spotunun basarisi1 bilgi aktarmasi ve hedef kitleyle duygusal bag kurmasina
baglidir. Bu baglantinin nasil kurulacagi, toplumsal konunun niteligine ve hedef kitlenin

zihniyetine baglidir.

Bu dort kritik sorunun cevabi, kamu spotunun etkinligi agisindan bir referans noktasi
olusturabilmektedir. Bu dort soru ic¢in de olumlu yanit verebilen bir kamu spotu etkili
sayilabilmektedir. Hedef kitleye basitce derdini anlatan, onlarla duygusal bir bag kuran,
dikkat ¢ekmeyi basarabilen ve hedef kitlenin konuya bakisini degistirebilen kamu spotlari
etkili olarak nitelendirilebilmektedir.

Kamu spotlarinda, hedef kitlenin sahip oldugu onceki bilgiler, bu bilgiyi kullanma
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bi¢imi, kendisinin veya bir yakininin yasadigi deneyimler de mesaj1 almasi1 konusunda 6nemli
bir degiskendir. Bireysel bir degisiklikte en onemli etkiyi saglayabilmek i¢in mesajin
iliskilendirilmesi ve bireyi can evinden vuracak sekilde hazirlanmasi 6nemlidir. Bu nedenle,
kamu spotlarinda, bilgi, mesajin stili ve mesajin ¢ekiciliginin birlikte nasil bir etkiye sahip
olduguna dair net bir anlayis gelistirilmelidir (Jones, 2012: 3). Hedef kitlenin hayatina,
gercekligine ve deneyimlerine dokunan mesajlar her zaman ¢ok daha kolay kabul

gormektedir.

Bir kamu spotunun igeriginde bulunmasi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir. Bu

ozellikler su sekilde siralanabilmektedir:

e Dikkat ¢ekme: Mesajin dikkat ¢ekici bir sekilde sunulmasi gerekir. Kamu spotunda
verilen mesaj dikkat cekmeli, tekrar izleme istegi uyandiracak kadar ilgi ¢ekici olmali, hedef
kitlenin zihninde yer etmelidir. Bir mesajin dikkat ¢gekmesi ve ¢ekici olmasi yeterli degildir.

Ayn1 zamanda ¢ok fazla ayrint1 ve kafa karistirict mesajlar da icermemelidir.

Kamu spotu mesajinin beklenen iknay1 saglayacak essiz, yenilik¢i, beklenmedik bir
yaratici fikre sahip olmasi, hedef Kitle ile arasinda bir bag kurmasi da etkisi agisindan yararl
olacaktir (Bical ve Yilmaz, 2017: 51). Begenilen, yararli ve dikkat ¢ekici bulunan bir kamu
spotunda verilen mesajlar hatirlanacak ve yapilmasi istenen uyarilar yerine getirilecektir.

Kamu spotlarinda dikkat ¢ekicilik ve inandiricilik 6zelligine siklikla vurgu yapilmalidir.

e Mesajin acikh@i ve netligi: Iletilen mesaj, istenen davranisin imajmna katkida

bulunmalidir. Kamu spotu mesaj1 acik ve net sekilde sunulmalidir.

Bir kamu spotunda ana temadan uzaklasilmamali, birden ¢ok mesaj sunulmamalidir
(Bical ve Yilmaz, 2017: 51). Mesaj ilging olmali ve hedef kitlede tutum ve davranig
degisikligi ile sonuglanan net bir mesaj birakmalidir (Goodwill, 2018a). Kétii tasarlanmis
mesajlardan ve yayin kuruluslarinin kisa siirelere sahip spotlar1 tercih edebilecegi yanilgisina
diiserek mesaj igin gerekli siireyi kisaltmaktan kag¢inilmalidir (Lang ve Goodwill, 2018,
http://www.psaresearch.com). Maddi kaygilarin olmayisi siireyi kisitlama gabasiyla mesaji
torpiileme zorunlulugu da dogurmamaktadir. Ayrica basit, kolayca hatirlanabilir ve empati
iceren mesajlar sunulmalidir. Mesaji1 dogru bir sekilde hazirlayabilmek igin tim bunlar

arasinda bir denge kurabilmek ¢ok 6nemlidir.
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e Hedef Kitleye uygunluk: Kamu spotlarinda hedef kitleye yonelik bir politika
belirlenmeli ve mesaj, hedef kitleye uygun sekilde sunulmalidir. Hedef Kitlenin gegmis
deneyimleri, oOnyargilari, sahip oldugu degerler de mesaji yorumlamalarinda etkili
unsurlardir. Santa ve Cochran (2008: 112), aym:1 kamu spotunu izleyenlerin, farkli
davraniglara yol agabilecek farkli yorumlamalara sahip olabileceklerini belirtmislerdir. Bu

nedenle mesaj tasariminda hassas olunmalidir.

Borzekowski ve Poussaint (1999: 181), kamu spotlarmin hedef Kkitlesinin
belirlenmesinde sadece demografiye gore bir bolimlendirme yapmanin yeterli olmayacagini,
ayni1 zamanda sunulan konuyla ilgili faktorlere gore de yapilmasi gerektigini onermistir. Bu
acidan, bireylerin yasadiklari bolgelere, cinsiyetlerine, egitim diizeylerine vb. unsurlara
dikkat edilerek kamu spotlar1 hazirlanmalidir (Singh ve Singh, 2017: 60). Bunlarin yani sira
problem detaylar1 da igerigi sekillendirmede olduk¢a Onemlidir. Toplumsal dinamikler

incelenmeli ve giincel sartlara uygun bir hedef kitle analizi yapilmalidir.

e Bir yarar iletmek ve/veya zarardan alikoymak: Mesaj, olumlu veya olumsuz
mesaj ¢ercevesine uygun sekilde tasarlanmalidir. Mesaja uymakla elde edilecek fayda veya
mesaja uymamakla ugranmas: muhtemel zarar mutlaka vurgulanmalidir. Mesaj1 aldiktan
sonra, hedef kitlenin konu, davranis ve diisiincesinin degisimiyle ilgili olumlu bir durumun

olup olmayacagi hedef kitleye yansitilmalidir.

e Konunun uygunlugu: Kamu spotlari, toplumu ilgilendiren ve yaymlanmasinda

kamu yarar1 oldugu diisiiniilen olay ve gelismelere iliskin konularda hazirlanmaktadir.

Kamu spotlarinda toplumun yarasi olarak tanimlanabilecek konulara yer verilmelidir.
Kamu spotlar1 bireyleri, toplumun gelisimi igin bir yola sokabilmektedir. (Singh ve Singh,
2017: 60). Kamu yarar1 gozeterek toplumun yaralarina ilag gibi gelecek kampanyalar
yaratmak ana hedef olarak goriilmektedir. Bireyleri toplumun bekasi igin

yonlendirebilmektedirler.

Ikna edici iletisimde toplumun degerleriyle celisilmemelidir. Aksi taktirde iletisim
gerceklesmez. Her iletisim ¢abasi, degerler felsefesinin dogru-yanlis, giizel- ¢irkin, iyi-kotii
unsurlarii igermelidir. Yani, her iletisim ¢abasi gibi kamu spotlar1 da “dogru” olmali,
“yanlis” olmamali; “giizel” olmali, “¢irkin” olmamali ve “iyi” olmali, “kotii” olmamalidir.
Burada anlatilmak istenen meselenin iki boyutu var; biri toplumsal deger yargilarina,
toplumsal ahlaka uygunluk; digeri de reklamin/kamu spotunun ikna edici olabilmesi igin

nitelikleri arasinda iyiligi barindirmasi gerekliligidir. Bu degerler insanligin en eski
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terazileridir. Reklamin/kamu spotunun, hatta her iletisim faaliyetinin etkili olmas1 bu iig¢
unsura baglidir (Tuncer, 2016). Bu nedenle, mesajlar iiretilirken toplumun deger yargilar1 da
¢ok oOnemlidir. Kiiltiirleraras1 farkliliklar ve toplumsal dinamikler kesinlikle gbz ardi

edilmemelidir.

e Tutarhihk ve mecramin uygunlugu: Verilmek istenen mesajin 6ncelikle hedef
kitleyle uyum i¢inde olmasi1 gerekmektedir. Mesajin igerigi, iletilecegi mecra, hedef kitleye
ve kampanyanin igerigine uygun ve tutarli olmalidir. Mesajin sunulacagi kanallar titizlikle
secilmeli ve kamu spotlar1 yer alacaklari mecranin 6zelliklerine gore hazirlanmalidir. Bir
radyo spotunda, spot ciimlelerle dikkat ¢ekilip mesaj vurgulanabilirken, televizyonda gorselin
etkinliginden yararlanilmalidir. Televizyonda yayinlanan bir kamu spotu, hi¢ degistirilmeden
radyoda yayinlanmamalidir. Mecralarin 6zellikleri g6z 6niinde bulundurularak spotlar farkl

sekillerde hazirlanmalidir. Mesaj, giiclii bir prodiiksiyon kalitesine sahip olmalidir.

Singh ve Singh (2017: 60) de medyanin, bir mesaji yaymak i¢in en dogru platform
olabilecegi gibi, bireylerin davranislarinda cesaret kirici bir rol de tistlenebilecegini belirterek,
kamu spotlarinin en dogru medyada yaymlanmasimin énemine vurgu yapmaktadir. Dogru
mecra se¢imi ve medya planlamasi mesajin basarili bir sekilde dagitilmasini saglamaktadir.
Bu kisimda basarisiz olan bir ¢alismada mesajin ne kadar iyi oldugunun pek fazla bir 6nemi

kalmamaktadir.

e Kalbe ve beyne aymi anda hitap etme: Toplumun ve dolayisiyla bireylerin

ihtiyaglarina ve ilgilenim diizeyine hitap eden mesajlar sunulmalidir.

Hedef kitleye buyurgan bir s6ylemle yaklasmaktan kaginilmasi gerekmektedir (Lang
ve Goodwill, 2018, http://www.psaresearch.com). Bunun yaninda, bireylerin davranis
gelistirebilmeleri igin kamu spotlarinda en dogru duygusal iklim saglanmalidir. Ozellikle
duygusal c¢ekicilikler, bireylerin kamu spotunda verilen mesaja karst diisiincelerini
degistirebilir (Singh ve Singh, 2017: 60). Verilen mesaj bir duygu uyandirabiliyorsa
kabullenilmeye daha yakin olarak goriilmektedir. Yaratilan duygusal tepkiler insanlari

mesajlar1 benimseye daha agik bir hale getirmektedir.

e Giiven verme: Kamu spotunda kullanilan {inlii segimi, s6ylem tarzi, kullanilan
araglar gibi unsurlar, kamu spotunun hedef kitle {izerinde giiven olusturmasina katki
saglamalidir. Singh ve Singh’e gore (2017: 60), ozellikle sosyal ve saglik konularina
odaklanan kamu spotlarinda, {inlii ¢ekiciliginden yararlanilmalidir. Unliiler, bireylerin belli

konularda zihinlerinde yer etmeye yardimeci olabilmektedir.
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Kamu spotlarinin demokratik, katilimci ve ¢ogulcu mesajlar vermesi, kamu
spotlarinin kamu yararina dair bilinglendirici sonuglar dogurmasinin oniinii agabilmektedir.
Hedef kitle, kamu spotu hazirlayan kurumun kurumsal bir ¢ikar elde etmedigini ve kamu
spotunun propaganda amaci tasimadigini anlarsa, séz konusu mesaja ve kuruma dair daha
fazla giiven hissedebilmektedir (TUSEV, 2013: 3).

Bilimsel verilerin kullanildigi ve uzmanlarin rol aldig: spotlar da giiven konusunda
yararlanilabilecek seceneklerdendir. Isin uzmanlar tarafindan verilen bilgiler daha
giivenilirdir. Verilen tavsiyeler de ayn sekilde, yetkili bir agizdan ¢iktig1 diisiincesiyle daha

etkili ve giivenilirdirler.

e Eyleme ¢agirmak/Davramisa yonlendirmek: Kamu spotlar1 toplumsal bir yarar
amac1 icermekte ve hedef kitlede davranis degisikligini hedeflemektedir. Bu nedenle kamu
spotlari, halki egitecek, bilgilendirecek ve halkin sorunlara ve ¢oziimlerine aktif katilimini
saglayacak sekilde tasarlanmalidir. Davranis degisikligi beklenen hedef Kitlenin destegi

alinmali ve hedef kitle, davranis1 sergilemeleri i¢in tesvik edilmelidir.

Kamu spotlari, toplumsal sorunlari ¢6zmek amaciyla hedef Kitleyi goniilli bireysel
eylemlere tesvik edici bir nitelige sahiptir. Davranis degisikligine sebep olabiliyorsa bir kamu

spotunun hedefine ulastigindan bahsedilebilmektedir.

Hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi hedeflendiginden ticari reklamlarda nasil
satigsa doniik bir stratejik odaklanma s6z konusuysa, kamu spotlarinda da tutum ve davranig
degisikligine doniik bir stratejiye odaklanilmalidir (Lang ve Goodwill, 2018,
http://www.psaresearch.com). Ticari reklamlarda eyleme doniistiirme, satin alma sathasi

kamu spotlarinda ise davranis degisikliginin saglanmasina tekabiil etmektedir.

¢ Sonuclarin takibi/Analizi: Kamu spotu mesajlari, konunun uzmani kisilerce
hazirlanmali ve spotlar yaymlandiktan sonra birtakim arastirmalar yapilarak mesajlarla ilgili
geri doniisler alinmalidir (Goodwill, 2018a, http://www.psaresearch.com). Kamu spotlarinin
hazirlanmas1 asamasinda ajanslardan yardim aliniyorsa, siireci dogru yonetebilmeleri
saglanmalidir. Bu konuda en ufak bir taviz, kamu yararinin g6z ardi edilmesine ve mesajin

olusturulma amacinin yerine getirilememesine sebep olabilir.
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e Sponsor destegi: Bunun yaninda, sponsor destegi de kamu spotlar1 agisindan 6nem
arz etmektedir. Kampanyalarin1 radyo ve televizyonlarda yayinlayarak genis Kitlelere

ulagmak isteyen kurumlar, bu sayede sponsor destegi elde etmenin de bir yolunu bulabilirler.

Ayrica duygusal agidan ¢ekici olan kamu spotlari, sponsorluk yapan kurulusun
amaglarina yardimer olma ve katkida bulunma agisindan da giiglii bir arzu uyandirabilir
(Bagozzi ve Moore, 1994: 67). Sponsorluk potansiyeli olan kurumlar agisindan da duygusal
cekicilikler onem arz etmektedir. Kurulan duygusal iklim sponsor ve hedef kitle arasinda da

kurulmus sayilabilmektedir.

Bir kamu spotu mesajinin kisa siirede mesajini etkileyici bir sekilde sunulabilmesi bu
kriterlere uyulmasiyla iliskilidir. Bu kriterlerle bir kamu spotu nasil olmalidir sorusuna da
cevap verilmektedir. Duygusal bir iklim yaratmak, beyine ve kalbe ayni1 anda hitap edebilmek,
giiven vermek, acik/net olmak, tutarli olmak ve dikkat c¢ekici olmak; kamu spotlarinin
istenilen davranisi eyleme dokiilmesini saglamasi i¢in ¢ok onemlidir. Kamu spotlarini

etkileyen bu faktorler dogru ve dengeli bir sekilde yerlestirilmelidir.

Kamu spotlari, amaglari, verdikleri mesajlar ve etkileri yoniinden bazi avantajlara ve
dezavantajlara sahiptir. Bir sonraki bolimde kamu spotlarinin giiglii yonleri ve zayif

yonlerinden bahsedilecektir.
1.2.1. Kamu Spotlarinin Giiclii Yonleri

Kamu spotlari; konulari, yapisal ozellikleri, yasal diizenlemelerin sagladigi
avantajlarla hedef Kitleleri etkilemek isteyen kurumlar agisindan birtakim giiglii yonlere

sahiptir. Bunlar su sekilde siralanabilmektedir:

Kamu spotlari, hedef kitleyi uyararak, onlarda birtakim davranis degisiklikleri

olusturabilmektedir.

Kamu spotlar1, belli bir soruna gosterilen dikkati ve farkindaligi artirabilmekte ve
belirli bir konuda kamuoyu olusumuna katki saglayabilmektedir. Boylece, kamu spotlart,
toplumun belirli sorunlar1 iizerine yogunlasarak bu sorunlara yonelik ¢oziim yollar

sunabilmekte ve bu sorunlari en etkili sekilde ¢ozebilmeyi basarabilmektedir.

Kamu spotlari, hedef kitleye bireysel veya sosyal 6neme sahip birtakim mesajlar

ileterek bireysel bilincin ve toplumsal bilincinin yiikselmesini/yiikseltilmesini saglamaktadir.
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Ormegin; sigara, alkol, uyusturucu gibi maddelerin zararh etkileri konusunda hedef kitlede
farkindalik olugmasini ve toplumun bilincinin yiikselmesine katkida bulunmaktadir. Lang ve
Goodwill (2018)’e gore, kamu spotlari, kar amaci giitmeyen kuruluslar i¢in 6nemli bilgileri

dagitirken Kritik konularda farkindalik yaratmada hayati bir arag konumundadir.

Kamu spotlari, bir toplulugun veya bir ulusun toplumsal refahina yoneliktir. Bu
yayinlarin amaci; tutum ve davranislart degistirmeye yonelik genel bir mesaj gergevesi
olusturmak ve genel olarak halka fayda saglamaktir (Singh ve Singh, 2017: 54). Kamu yarar1

gozetilmeyen bir spota kamu spotu denilememektedir. Toplumsal fayda onceliklidir.

Kamu spotlar1 hedef kitleyi, bir sey yapmaya tesvik etmede etkili olabilmektedir.
Ornegin; daha fazla bilgi alabilmek igin verilen “Alo 171 Sigara Birakma Danisma Hatt1” gibi
bir telefon numarasini aramak, emniyet kemeri taktirmak, kapali alanda sigara igmemek, evcil
hayvanlar1 kisirlastirmak, kiz ¢ocuklarmi okula gondermek gibi konularda tesvik edici
olmaktadir. Dogru davranisa ya da dogru davranis igin destege tesvik edici olmak 6n plana
cikmaktadir.

Kamu spotlari, halkin toplumsal olaylardan bir sekilde haberdar olmasini saglar ve bu
olaylarla ilgili yardim kuruluslarina katkida bulunmasina aracilik eder. Edelman ve Moritz
(2016: 23) de kamu spotlarinin gesitli hayir kurumlari igin etkili bir fon saglama araci olarak
islev gordiigiinii ifade etmistir. Kamu spotlari, kurumlarin ¢alismalarinin genis Kitlelere
ulagtirilabilmesi ve kampanyalarina gorsel ve isitsel medya araciligiyla bagis cagrisi
yapilabilmesi agisindan yardimer bir unsurdur (TUSEV, 2013: 2). TSK Giiglendirme
Vakfi’nin hazirlamis oldugu bagis yapmaya tesvik eden kamu spotu, bu konuda 6rnek olarak

gosterilebilmektedir.

Dogru bir gekilde iiretilip uygun medya kuruluslarina dagitilan kamu spotlari, ¢esitli
konularda ve sorunlarda farkli hedef kitleleri egitmeye, bilgilendirmeye ve motive etmeye
yardimer olmaktadirlar (Goodwill, 2016). Kamu spotlar1 halkin egitilmesi, yonlendirilmesi,
duygu ve diisiince diinyalarinin sekillendirilmesi amaciyla hazirlanan bir egitim araci islevi
gorebilmektedir. Bu agidan, kamu spotlarinin toplum tarafindan olumlu ve itibar edilir bilgi
kaynagr olarak nitelendirilmesi miimkiindiir. Reklam kusaklarinin ~ dgretmenleri

yakistirmasini yapmak ¢ok da zor olmayacaktir.

Kamu spotlarinin, hedef kitleye kolayca ulasmasi ve tutum ve davraniglart olumlu bir

sekilde etkileme potansiyelinin olmasi, toplumsal olarak bazi zorluklarin etkili bir sekilde
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¢oziilebilmesi igin hiikiimetin elinde giiglii bir ara¢ haline gelmesini saglamistir (Singh ve
Singh, 2017: 54). Etkililigi ve giivenilirligi acik¢a ortada olan ve toplum tarafindan kabul

gbren kamu spotlariin boyle gii¢lii bir arag haline gelmesi de kaginilmazdir.

Goodwill (2018), empatik oldugu diisiiniilen kamu spotlarinin hedef Kitlede giiven
duygusu ve problemi 6nemsedikleri hissini olusturdugunu sdylemektedir. Ayrica, iyi bir
kamu spotunun ses ve goriintii efektleriyle, giiglii ve giivenilir bir s6zcii ile konunun zihinsel
bir resmini hedef kitlede olusturabilecegini ifade etmektedir. Kurgu teknikleri ve efektlerin
kullanim1 her gorsel ¢alismada oldugu gibi kamu spotlarinda da son derece 6nemlidir. Kamu
spotlarimi bu konularda bir film ya da ticari spotlardan ayr1 tutmamak gerekmektedir. Ayni
seviyede calismalar yapilabilmektedir. Ve bu tarz 6zenli ¢alismalarin daha etkili olmasi

beklenmektedir.

Kamu spotlarinda, RTUK iin tavsiye karariyla yayin zaman tahsisi yapildigindan
sadece iiretim maliyeti bulunur. Kamu spotu RTUK denetiminden gececek seviyede bir
prodiiksiyon kalitesine sahipse, yaymlanma olasiligi son derece yiiksektir. Bu kapsamda

RTUK, Kalite bakimindan da kamu spotlarini bir elemeden gecirmektedir.

Kamu spotlari, Tiirkiye’de yasal diizenlemelerle giivence altina alinmistir ve yayim
kuruluslarina birtakim yiikiimliliikler getirmektedir. Yayin konusundaki bu baglayici
diizenlemeler, kamu spotlarinin hedef Kitlelere ulastirilmasinda katki saglamaktadir. Bu
diizenlemeler sayesinde kamu yararma yapilan bu c¢alismalar medya patronlarinin

inisiyatifine ya da vicdanina birakilmamaktadir.

Tiirkiye’de sivil toplum kuruluslarimin ¢ogu mali kaynak saglama ve ¢alismalarini
kamuoyuna duyurma agisindan birtakim sikintilar yasamaktadir. Bu noktada, kamu spotlari
STK’larin ¢alismalarmi1 ve hedeflerini kamuoyuna duyurma noktasinda oOnemli bir
potansiyele sahiptir (Aytekin, 2016: 251). Kamu spotlar1 bu anlamda sivil toplum kuruluslari
icin biyiik bir firsat olarak goriilmektedir. Kamu spotlarinin gii¢lii yonleri oldugu kadar zayif

yonleri de bulunmaktadir.
1.2.2. Kamu Spotlarinin Zayif Yonleri

Kamu spotlart giiclii 6zelliklerinin yaninda birtakim dezavantajlara da sahiptir.

Bunlara kisaca deginmek gerekirse;
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Kamu spotlarinin yasal diizenlemeler geregi, Tiirkiye’deki yayin siireleri 45 saniyeden
uzun olmamalidir. Bu kisitlilik, kisa siirede hedef kitlede etkili olabilecek bir mesajin
sunulmasinda birtakim zorluklara yol agabilmekte, hedef kitlede bir degisim olusturmada
etkisiz kalabilmektedir. Bu nedenle kamu spotlarinda yaraticilik kullanimi ve mesajin

etkililigi onem kazanmaktadir.

Kamu spotlar1 daha 6nce de belirtildigi iizere, yasal diizenlemeler geregi iicretsiz
yayinlanmaktadir. Kamu spotlarinin teknik ve estetik ac¢idan koti olmasi etkinligi
azaltabilmekte ve yaymlanmama riski dogabilmektedir. Bu ag¢idan, prodiiksiyon maliyetleri
g6z dniinde bulundurulurken, kalitesiz bir yapim nedeniyle RTUK tarafindan yaymin reddine

sebep olunmamalidir. Kaliteli ve yaratict bir yapimla bu dezavantajlar asilabilmektedir.

Kamu spotlari, ficretsiz yaynlandigi i¢in  prime-time kusaginda yer
alamayabilmektedir. Genellikle, yaymlarin en az izlendigi saatlere kaydirildiklarindan kamu
spotunun hedef kitlesine ulasamamasi s6z konusu olabilmektedir. Son derece masrafli olan
bu spotlara verilen emeklerin karsiliginin alinabilmesi, hedef kitleye ulasabilmesinde
yatmaktadir. Diger taraftan, yaymcilar agisindan bakildiginda, birgok kamu spotunun
yaymlanmasi, yaym akislarinda aksamalara sebep olabilmektedir. Ayrica, prime-time’da
yayinlanan her bir kamu spotuyla kanalin reklam gelirlerinde kayba ugramasi s6z konusu
olabilmektedir. Bu agidan, kamu spotlarinin hem spotlari hazirlayan kurumlar hem yayincilar
acisindan daha faydali, verimli ve etkili hale gelmesi i¢in iicretsiz olarak degil, reklam

kusaklari igerisinde ticret karsilig1 yayinlanmasi daha etkili olabilecegi diistiniilmektedir.

Kamu spotlarinda yer alan gekicilige gére mesajin igerigi sekillenmektedir. Kamu
spotlart genellikle sugluluk ve korku gibi olumsuz duygulara yol agacak dil ve imgelerin
kullanilmas: yoluyla iletilme egilimindedir. Ornegin; korku gekiciliginin kullanildig1 bazi

kamu spotlart bireylere iirkiitiicii, tiksindirici ya da rahatsiz edici gelebilmektedir.

Tuncer, bu konudaki bir yazisinda su goriisleri paylasmistir. “Gorselde, kadavranin
damarmi sokiip i¢inden yag ve ifrazat bosaltmak kelimenin genis anlamiyla pornografiktir,
gosterilmemesi ve goriillmemesi gereken kategorisindedir. Birakin gocuk psikolojisini, sigara
icen ya da igmeyen yetiskinlerin bile ruh halini alt iist edecek niteliktedir.” (Tuncer, 2013).
Bu nedenle mesaj igerigi ile gorsellerin uyumlu olmasi, hedef kitlede olumsuz duygular
olusturmayacak sekilde hazirlanmasi, ¢ok fazla korku unsuru barindirmamasi gerekmektedir.

Asil uzaklastirilmak istenen davranigsken, asirtya kagilmis korku unsuru, mesajdan ve
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amacindan uzaklagmaya sebebiyet verebilmektedir.

Kamu spotlarinin ilgi ¢ekici olmamasi, eglendirici olmamasi, mesaji agik ve net bir
sekilde sunamamasi ayri bir elestiri konusu olabilmektedir. Siradan, duragan, net olmayan ve
hi¢bir duygu uyandirmayan kamu spotu algis1 da zaman zaman goéze ¢arpmaktadir. Bu
konuda, Manajans JWT Kreatif Direktorii Sami Basut bir réportajinda, kamu spotlarinda
heniiz olgunluk dénemine ulasilmadigini belirtmekte ve “Toplumu ¢ok iyi anlamak ve onu
harekete gecirecek i¢ goriiye ulasmak onu evrensel bir hikayeyle anlatmak ihtiyaci heniiz
¢ogu kamu spotunda bulunmamaktadir”, diye eklemektedir (Eseler, 2013: 44). Daha once de
belirtildigi gibi; yaratici, teknik anlamda 6zenilmis ve etkili bir mesaj kaygis1 olan kamu

spotlar1 toplumu harekete gegirmek adina ¢ok daha etkili olacaktir.

Kamu spotlarinin, devletin topluma ulagmak i¢in kullandigi bir propaganda veya
duyuru araci olarak islev gérmesi uygun degildir. Kamu spotlarinin igerigi, tarafsiz ve
esitlikei bir sekilde sunulmalidir. Kamu Spotlar1 Yonergesi’nde yer alan uygunluk kriterleri
goz ard1 edilmemelidir. Aksi takdirde, kontroliin sadece bir tarafin elinde oldugunun
hissedilmesi, hedef kitlede mesajlara karsi Onyargilar olusmasina ve birtakim politik

hassasiyetler gelistirilmesine neden olabilecektir.

GENNA Ajans Bagkani, A. Selim Tuncer’e gore, kamu spotlart bir zamanlarin
primitif propaganda afislerinden farkli olarak anakronik bir sekilde naif ve acemice
yapilmaktadir. Ozel sektore ait, ayn1 kusaklarda yaymlanan reklam filmlerinin yaninda
amatorlikleriyle iyice agiga diismektedirler (Eseler, 2013: 43). Ticari spotlarla aradaki bu
farkin sebebi olarak aradaki maddi farkliliklar gorilmektedir. Kamu spotlarini hazirlayan
kurumlar agisindan dahi bu spotlarin iicretsiz yaymlanmasi, g¢alismalarin profesyonel

seviyeye ulasmasina engel olan bir algi yaratmaktadr.

Kamu kurumlar1 kadar, 6zel kurumlarin ve sivil toplum kuruluslarinin da kamu
spotlariin hazirlanmasinda, sunulmasinda ve yaymlanmasinda etkin bir sekilde yer almasi
onem arz etmektedir. Nitekim, GENNA Ajans Baskan: A. Selim Tuncer de hizmet veren
profilinden baslayarak stratejik yaklasimlara, filmlerin teknik ve estetik diizeyine, ihale
mevzuatinin yarattigi sorunlara kadar birgok zaafin ortadan kalkmasi gerektigini, aksi
takdirde her filmin, biitiin ciddiyetine ragmen mizahi bir unsura doniisecegini ve “devlet isi
bu kadar olur” algisinin yaratacagi itibarsizliga diismekten kurtulamayacagini iddia

etmektedir (Eseler, 2013: 44). Kamu spotlarindaki oyunculuk, yaraticilik, teknik eksiklikler
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ve estetik yetersizliklere sebebiyet veren resmi olma ¢abasi goz oniine alindiginda, kamu

spotu yaratma agamasina bakis agisinin degismesi gerekliligi 6ne ¢cikmaktadir.

Kamu spotlarinda yer alan toplumsal gercekliklerin/sorunlarin agik bir sekilde
sunulmas1 bazen rahatsiz edici olabilmektedir. Ozellikle cocuklarn izledigi saatlerde
yayinlanan bu kamu spotlari, gocuk psikolojisi tizerinde olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.
Sadece ¢ocuklarin degil yetiskinlerin de psikolojisini derinden etkileyecek sozel ve gorsel
mesajlara yer verilmemelidir. Bunun yaninda, Tuncer, bir sigara birakma kampanyasi
kapsaminda yayinlatilan kamu spotunun, kamu eliyle toplumun genelinin estetik algisina ve
kiiltiirel gelisimine yaptigi tahribatin goz ardi edilmemesi gerektigini ifade etmektedir.
(Eseler, 2013: 44). Verilen mesajlarin yaraticiliktan uzak ve dogrudan aktarilmasi nedeniyle
de bazen estetik algisina zarar veren goriintiilerle karsilagilmaktadir. Bu noktada mesajlarin
sembollerle aktarimi yoluna gidilerek ¢6ziim bulunabilecektir. Sigaranin akcigerlere verdigi
zarar1 anlatmanin yolu, yalmzca Katran dolu bir cigeri gostermek degildir. Ornegin; akciger
seklinde yemyesil bir ormanin havadan gorildigii bir sahneyle ekran agilir, bu ormanda
herbir agag¢ insan 6mriiniin bir kismini sembolize etmektedir. Ormanin bir kenarinda bir insan
elinde elektrikli testere ile agaclar1 kesmektedir. Kesilen her agagta talas yerine sigara kiili
dokiilmekte ve bu insanin agzindan duman c¢ikmaktadir. Tekrar gokyiiziinden alinan
goriintiide agaglarin kesildigi bolge artik yesillikten uzak ve kararmistir. Spot sonunda sozlii

ve yazili olarak mesaj verilir.

Kamu spotlarinda bir konunun isleyisi sirasinda, 0 konuya dogrudan etki eden
birtakim unsurlara deginilirken bazilar1 da goéz ardi edilebilmektedir. Ornegin, sigaray
birakmay1 tesvik etmeye yonelik bir kamu spotunda genellikle saglik sorunlarina
deginilmekte ve bu durum KOAH ya da kanser gibi bazi saglik problemleriyle
iligkilendirilmektedir. Ancak sigara kullaniminin maddi ve manevi diger yikici etkilerine
deginilmemekte veya insan hayatinin tehlikeye atildigi sigara kullanimi haricinde kansere
sebebiyet veren baska unsurlara yer verilmemektedir. Bu agidan, mesajlarin olusturulmasinda
birtakim eksik yonlerin kaldigi gézlemlenmektedir. Kamu spotunda yer alan mesajlarin
mantikli argiimanlara dayandirilmast ve duygusal acidan dogru sekilde desteklenmesi

gerekmektedir.

Kamu spotlarinda, kamu eliyle toplumun estetik algisina ve kiiltiirel gelisimine dair
bir tahribatin s6z konusu oldugunu belirten uzman gortsleri s6z konusudur (Eseler, 2013:

44). A. Selim Tuncer’in yani sira, yine benzer bir goriise sahip olan ve kamu spotlarinin biiyiik
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bir kismin1 yaratict bulmadigini sdyleyen Coziim Ajans Baskan Yardimcist Can Aksuyiirek
de “Her ne kadar bizim toplumumuzun negatif, olumsuz ve acitan goriintiilere dayanma esigi
diger toplumlara gore yiiksek olsa da bireylerin aksiyon almasini hedefleyen bu tip
kampanyalarda hep ayni strateji ve yaklagimlarin uygulanmasini da dogru bulmuyorum.”
diyerek goriislerini dile getirmektedir. Ona gore, insanlar neyin kétii, neyin iyi oldugunu ve
nasil sonuglar dogurdugunu gayet iyi bilmektedirler (Eseler, 2013: 44). Objektif 6l¢iitleri olan
estetik, kisiden kisiye degisen giizellik anlayisini da etkilemektedir. Kamu spotlarmin da iyi,
koti ya da giizel, c¢irkin olarak tanimlanmasi kabullenilme durumunu dogrudan
etkilemektedir. Bu nedenlerle kamu spotlari tasarlanirken estetik kaygilar ile tasarlanmalari

biiyiik 6nem arz etmektedir.

Kamu spotlarinda konunun hedef kitlesi dogru sekilde belirlenmelidir ve yayn bu
yonde planlanmalidir. Konu yerel bir bolgeyi ilgilendiriyorsa, kamu spotu, ulusal kanal yerine

yerel bir kanaldan veya uydu iizerinden yayin yapan bir kanaldan sunulmalidir.

Kamu spotlarinin ¢éziime degil, soruna odaklanmasi en biiyiik problemlerden biridir.
Bagozzi ve Moore (1994) de bu konuda elestirilerde bulunmustur. Odaklanilan bu sorunlarda
¢Oziim igin ise bir telefon numarasinin aranarak yardim istenebilecegini belirtmek veya bagis
icin hesap numarast sunmak da ayr1 bir elestiri konusudur. Bireylere sorunlarla nasil bas

edebileceklerine dair daha somut ¢6ziim yollart sunulmalidir.

Aile i¢i siddet ve taciz gibi hassas konular1 isleyen yayinlarda, hedef kitlenin dogrudan
tepki verememesi; emniyet kemeri takmama, sigara igme gibi konularda birtakim sikintilar
deneyimlendikten sonra problemlerin goriiniir/farkedilir olusu, geri doniisiim ve tasarruf gibi
konularda baslatilan kampanyalarda hedeflenen yararin {igiincii kisilere doniik olmasi hedef
Kitlede amaglanan davranis degisikligini gii¢lestirmektedir. Toplumun belirli davranig
sekillerine iligkin inanglari, 6nyargilari, bireylerin bilgi ve gelir diizeyleri de bu degisikliklerin
gerceklestirilmesinde  birtakim ~ zorluklarla  karsilagilmasina  sebep  olabilmektedir
(Bayraktaroglu ve Ilter, 2007: 120122). Ayrica, kamu spotlarinin hedef Kitle iizerinde etkili
olabilmesi i¢in, bireylerin 6n yargidan uzak olmali ve aligkanliklarimi degistirebilecek
yenilik¢i bir yapida olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde, kamu spotlarinin basariya ulagmasi
zor olabilir (Yaman ve Gogkan, 2015: 63). Toplumsal olarak 6n yargi olusturmus konular,
kamu spotlarinda daha hassas bir sekilde ele alinmali ve 6n yargilari ¢agristiracak mesajlardan
kagimilmalidir. Olumsuz 6n yargilar 6grenmeyi, kabullenmeyi ve harekete ge¢meyi

engellemekte ya da zorlastirmaktadir. Ancak, harekete gegmeyi destekleyebilecek olumlu

38



yargilardan ya da izlenimlerden faydalanmak ise basariya ulagsma konusunda etkili olacaktir.

Bu noktada, toplumu iyi taniyip analiz etmenin faydasi bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir.

Kamu spotlarinin, toplumun ihtiyag¢lar1 géz 6niinde bulundurularak, ilgi ¢ekici ya da
biiyiikk bir ihtiyag duyulan konularda hazirlanmasi ve buna goére yaym planlamasinin
yapilmasi gerekir. Bu agidan, yaym donemleri, sadece donemsel degil, giiniin sartlarin1 da
kapsayacak sekilde planlanmalidir. Mesajin yaraticiligi, etkililigi ne kadar énemliyse dogru
bir planlama ve dogru zamanda dogru mesaj kullanim1 da o kadar etkilidir. Ornegin; kadin
haklarinin korunmasi ile ilgili yayinlanacak bir kamu spotunun baslangi¢ tarihi olarak 8
Mart’in se¢ilmesi, spotun sosyal medyada da giindeme gelmesini, haber kusaklarinda yer
almasini ve ¢ok daha yiiksek bir etkilesim olusturmasini saglayacaktir. O giiniin kazandirmis
oldugu ivme kamu spotunun ¢ok daha hizli bir sekilde daha genis bir kitleye yayilmasini

saglayacaktir.

Kamu spotlarmmn yaymlanmasi i¢in RTUK tarafindan verilen tavsiye kararlarmin 6
ay ile smirlandirilmas: ve RTUK’iin resmi internet sitesinde 6 aydan daha eski kamu
spotlarina ulasilamamasi da 6nemli bir sikintidir. Bu nedenle, kamu spotlarina genis bir
arsivinin olusturulabilecegi bir internet sitesinin eksikligi gdéze g¢arpmaktadir. RTUK
YouTube kanalinda ise “Tavsiye Siiresi Biten Kamu Spotlar1” altinda bir bolim
bulunmaktadir. Burada ise son bir yil igerisinde yaymlanmis ve tavsiye siiresi bitmis kamu

spotlar1 yer almaktadir.

Ayrica, kamu spotlart ile ilgili 6 aylik tavsiye siiresi gectikten sonra, kamu spotlarinin
yayinlanmasinin sakincali olup olmadigi ile ilgili net bir bilgi bulunmamaktadir. Bu konuda,
tavsiye siiresi bitmesine ragmen yayinlanan bir kamu spotu hakkinda verilen ve referans
olabilecek bir karar s6z konusudur. RTUK ’iin 08/01/2014 tarihinde gergeklestirdigi 2014/02
numarali toplantisinda 49. kararda, “Her ne kadar Kamu Spotlar1 Yonergesi'nde, tavsiye
kararlarinin alt1 ay gecerli oldugu belirtilmis ise de; 6 aylik siire gegmesinin s6z konusu
spotlart {ist kurul mevzuatina aykir1 bir hale getirmedigi, anilan siirenin diizenleyici bir
mahiyetinin oldugu, yasaklayici yahut medya hizmet saglayici kuruluslar i¢in miieyyide
ongoren bir halin ongodriilmedigi, ayrica dairesince ihlal edildigi iddia edilen mevzuat
hiikkmiiniin anilan yayma uygulanabilir nitelikte olmadig1 degerlendirilmekle, sz konusu
yayin ile herhangi bir mevzuat ihlalinin olmadig1 kanaatine varilmistir.” Bu karara istinaden,
tavsiye siiresi biten kamu spotunun yayimlanmasina iliskin, 6112 sayili kanun kapsaminda

herhangi bir idari yaptirnm uygulanmasina yer olmadigina oy birligi ile karar verilmistir.
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1.3. Kamu Spotlarinin Tarihi

Kamu spotlarinin diinyadaki gelisimine bakildiginda, ilk g¢alismalarin ABD’de
gerceklestigi  goriilmektedir. Kamu spotu sayilabilecek ilk reklamlar, 1900°1i yillarin
baslarinda ortaya ¢ikmistir. Bu reklamlar, ¢ocuk is¢iliginin kotiiye kullanimini dramatize
etmek i¢in gazeteler tarafindan iicretsiz yayimlanmigtir. Herhangi bir icret 6denmeden
yayimlanan spotlar, son derece etkili olmus ve savasi desteklemek adina satilan ulusal tahvil
satiglari, neyin reklaminin yapilabilecegini gostermek agisindan bir referans kaynagi
olmustur. Bunun ardindan un, sabun ve demiryolu seyahati igin ilk “ulusal reklam
kampanyalar1” ortaya ¢ikmis ve ticari reklam endiistrisinin temelleri atilmistir (Goodwill,
2018b). Diinya tizerindeki neredeyse biitiin gelismeler gibi kamu spotlar1 da 6ncelikle askeri
maksatli tasarlanmis ve kullanilmigtir. Savasa destek adina yapilan ¢aligmalar buna 6rnek

olarak gosterilebilmektedir.

ABD’nin I. ve Il. Diinya Savaslari sirasinda halkin savasa destegini artirmak amaciyla
kullandigi kamu spotlari, zaman i¢inde geliserek giiniimiize kadar devam eden kamu
spotlarimin temelini olusturmustur. 1900’lerin baslarinda gazete yayinlariyla baslayan kamu
spotu yayinlari, zaman igerisinde sinema, radyo ve televizyon yayinciliginda yerini almstir.
Giiniimiizde de internet ve diger etkilesimli ortamlar da kamu spotlarinin etkinligini
arttrmaktadir. Bu konuda, Warren Berger’in “psaresearch.com” i¢in Kkaleme aldigi,
Amerika’da Kamu Hizmet Yaymciligina Genel Bir Bakis “Public Service Advertising in
America - An Overview” isimli makale, kamu spotlarinin Amerika’daki gelisimiyle ilgili cok

onemli bilgiler sunmaktadir.

Gilinimiizde kullanilan kamu spotlarinin tiirii 1. Diinya Savasi sirasinda ortaya
cikmustir ve ilk kez ABD hiikiimeti tarafindan kullanilmistir. ABD hiikiimeti, savas1 finanse
etmek igin savas c¢abalarini desteklemis ve savasi finanse etmek igin savas bonolarimni
pazarlamistir. Bu da Savas Reklam Konseyi'nin gelismesini saglamigtir. Savas Reklam
Konseyi, 0 zamandan beri kiiltiirel ikon haline gelen kampanyalar gelistirmistir. O dénemde
hiikiimet, gazeteyi birincil yontem olarak kullanmak yerine, zamanin popiiler medyasini
kabul edilen filmler ve radyoyu da kullanmistir. Bu konulara deginen yaratici kisa filmler ve
radyo spotlari, filmler ve radyo programlari 6ncesinde olusturulmus ve gosterilmistir. |1.
Diinya Savasi’nin sona ermesiyle, kamu spotlari i¢in ayrilan yayin zamani ve alani, kural

olarak benimsenmistir.
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Kaynak: https://www.adcouncil.org/our-story/our-history, Erisim Tarihi: 22.01.2020.

Gorsel 1.3. Savas Reklam Konseyi tarafindan yapilan bazi iinlii kampanyalar

Savag Reklam Konseyi, 5 Subat 1946'da, adim1 resmen Reklam Konseyi olarak
degistirmis ve odagin1 atom silahlari, diinya ticareti ve dini hosgorii gibi konulara
kaydirmigtir. Reklam Konseyi, reklam sektoriindeki yetenekleri Amerika’daki sosyal
sorunlara ya da konulara iliskin elestirel mesajlar tiretmesi i¢in kullanan 6zel ve kar amaci
gitmeyen bir kurulustur. Reklam Konseyi, kamu spotlarmin odagini baris ortami
kampanyalarina kaydirmis ve s6z konusu odagi ¢evre, bagis, yol giivenligi, sigara ve alkol
tilketimi gibi sosyal konulara c¢evirmistir. Kamuyu bilgilendirmek ve belirli konularda
desteklerini kazanmak i¢in kamu spotlarinin kullanimi1 yayginlagmigtir. Bunun yaninda,
1950’lerde televizyonun da kullanilmaya baslamasiyla, televizyon, kamu spotlarinin
yayilmasinin ana yolu haline gelmistir (Goodwill, 2018a; Dessart, 2008; Ad Council, 2021).

Gilinimiizde halen televizyon kamu spotlari i¢in en 6nemli mecra olarak goze ¢arpmaktadir.

Reklam Konseyi tarafindan iiretilen en bilinen kamu hizmeti kampanyalarinin ¢ogu,
Amerikan kiiltiiriiniin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. S6z konusu kamu spotlarindan

bazilar1 sunlardir:

Orman Yangmlari: En bilinen kampanyalardan biri olarak kabul edilen Smokey
Bear; 1944 yilinda baglatilan, orman yanginlarini 6nlemeyi amaglayan bir kampanyadir.
Smokey Bear, “Only you can prevent forest fires” - “Yalnizca sen orman yanginlarini
onleyebilirsin” mesajini vermektedir. Giiniimiizde halen devam etmekte olan Smokey Bear
kampanyasi; Amerika Birlesik Devletleri tarihinin en uzun siiredir devam eden kamu spotu
kampanyasi olarak, Smokey Bear karakteri ise, en ¢cok taninan kurgusal karakter olarak dikkat
¢ekmektedir.
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Kaynak: https://www.adcouncil.org/our-story/our-history, Erisim Tarihi: 22.01.2020.
Gorsel 1.4. Smokey Bear (1944-Giiniimiiz)

Savas Giivenligi: “What do loose lips do?” - “Gevsek dudaklar ne ise yarar?” “Loose
lips sink ships” - “Gevsek dudaklar gemileri batirir”. ikinci Diinya Savasi sirasinda yapilan
propaganda c¢alismalar1 kapsaminda hazirlanan bu kampanya istihbarata karsi koyma
anlaminda oldukga etkili olmustur. Kampanya, Amerikalilari, Ikinci Diinya Savasi sirasinda
bilgilerin diismana sizmasini 6nlemek igin iletisimlerinde sagduyulu olmaya tesvik etmistir.

Daha sonraki donemde ise deyim olarak sikg¢a kullanilmaya baglanmistir.

Kaynak:https://www.adcouncil.org/our-story/our-history, Erigim Tarihi: 22.01.2020.

Gorsel 1.5. Loose Lips Sink Ships- (1942-1945)
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Emniyet Kemeri Kullammmi: McGruff the Crime Dog’un “Take a bite out of crime”
— “Sugtan bir 1sirik al” garpisma testi mankenlerini kullanrak verilen emniyet kemeri
kullanimin1 destekledigi mesajlardir. McGruff, yetiskinlerin %50'sinden fazlasina ulasarak,
ilk y1l bagislanan 100 milyon dolarin iizerinde serbest yayin siiresi ile basarili bir kampanya
oldugunu kanitlamistir. McGruff kampanyalari, yillar boyunca; ¢ocuk kagirma, hirsizlik,
uyusturucu karsit1 mesajlar ve zorbalikla miicadele kampanyalar1 gibi konular1 kapsamaya

devam etmistir.

D
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GRIME

Kaynak: https://www.adcouncil.org/our-story/our-history, Erisim Tarihi: 22.01.2020.

Gorsel 1.6. McGruff the Crime Dog (1980-2012)

Egitim Fonu: 1972°de “The United Negro College Fund”, “A Mind is a Terrible
Thing To Waste” “Akil, Israf Edilecek Korkung Bir Seydir” mesaji ile orgiite 2,2 milyar
dolarlik bir fon saglamistir. 350.000'den fazla azinlik 6grencisinin kolej veya daha yiiksek bir
dereceden mezun olmasima yardimer olmustur. “Akil, Israf Edilecek Korkung Bir Seydir”
slogan1 otuz yildan fazla bir siiredir degismeden kalmis ve Amerikan dilinin bir pargasi haline

gelmistir.
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Kaynak: https://www.adcouncil.org/our-story/our-history, Erisim Tarihi: 22.01.2020.
Gorsel 1.7. A Mind is a Terrible Thing To Waste (1972-Giiniimiiz)

Cevre Temizligi: Reklam Konseyi’'nin 1961°de gelistirdigi “Keep America
Beautiful” kampanyasmin yiizii “Crying Indian” yani Yerli Amerikalidir. insanlar kirliligi
baslatiyor ama insanlar bunu durdurabilir mesajini iletmistir. Bu kampanya bir¢ok 6diil almis

ve diger gevresel mesajlara da ilham kaynagi olmustur.
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Kaynak: https://www.adcouncil.org/our-story/our-history, Erigim Tarihi: 22.01.2020.
Gorsel 1.8. Keep America Beautiful (1961-1983)

Alkollii Ara¢ Kullanimimin Onlenmesi: ABD Ulastirma Bakanligi i¢in 1980’ lerin
basinda gelistirilen “Friends don’t let friends drive drunk” - “Arkadaslar, arkadaslarin sarhos
araba kullanmasina izin vermezler” sloganli kampanya da en iyi bilinen kampanyalar arasinda

yer almaktadir. Arkadaslar aras1 sorumlulugu tesvik etmektedir.
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Friends
don’t let friends
drive drunk.

If your friend has had too much to drink, he doesn’t have to drive.
Here are three ways to keep your friend alive ...

drive your
P T .
Kaynak: https://www.adcouncil.org/our-story/our-history, Erisim Tarihi: 22.01.2020.

Gorsel 1.9. Friends Don’t Let Friends (1983-Giinlimiiz)

Birgok Amerikali, yukarida yer alan sloganlari, ilgili kamu spotunun her yerde
bulunmasi sayesinde bilmektedir. Cogu insan bilmiyor olsa da kamu spotlar i¢in kar amaci
gitmeyen kuruluslara siire ayrilmasi, kamu spotu yaymlamak isteyen kuruluslar igin son
derece olumlu bir durumdur (Edelman ve Moritz, 2016: 23). ABD’de kamu spotlart saglik,
giivenlik, sug, alkollii ara¢ kullanma gibi konularda toplumun tutumunu yoneten 6nemli bir
giic durumundadir. Yaymcilar, toplum faydasina yayin yaptiklarini kanitlamak ve topluma
kars1 glivenilir bir imaj ¢izebilmek i¢in kamu spotlarina nem vermektedirler (LaMay, 2001:
10-11). Giiniimiizde kamu spotlarinin amaci ayni kalsa da saglanan bilgi tiirleri ve mesajlarin

genel amaci degismistir.
1.4. Avrupa’da Kamu Hizmet Yaymcihg ve Kamu Spotlar1 Yayinlar:

Kamu hizmeti yayinciligi kavrammin baslangic noktasi, Ingiliz yaym kurumu
BBC’nin kurulus yillarina dayanmaktadir. Bir¢ok gelismis iilkede ticari yayincilik
benimsendigi halde bilgilendirme, egitme ve eglendirme gibi 6zellikleri temel alan kamu
hizmeti yaymciliginda daha ¢ok Ingiliz BBC kurulusu model olmustur. BBC, kurulus
yillarindan bu yana hiikiimet, siyasi parti ya da diger gii¢c odaklar1 ve ¢ikar gruplari igin degil,
halka hizmet i¢in calismakta ve yaymlarmi bu kapsamda organize etmektedir. Zaman
ierisinde Ingiliz British Broad-Casting Corporation (BBC), kamu hizmeti yaymciligi
konusunda basarilariyla 6n plana ¢ikmistir (Zalluhoglu vd., 2015: 468).

Birgok Avrupa Birligi tlkesinde ticari televizyon kanallar1 ve kamu hizmeti
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yayincilar1 bir arada hizmet vermektedir; izleyiciler ve reklamverenler igin rekabet
etmektedirler. Kamu yayincilarinin gogu, reklam gelirleri ile siklikla lisans {icretlerinden

olusan kamu fonlarinin bir karisimu ile finanse edilmektedir.

Mart 2010°da Avrupa Birligi iiye iilkelerinde yiiriirlige giren “Audiovisual Media
Service Directive” — Gorsel- Isitsel Medya Hizmeti Yonergesi, Avrupa Birligi'ndeki tiim
yayincilar i¢in televizyon reklamciligini diizenlemektedir. Bunun yaninda iiye iilkeler, daha
kat1 diizenlemeler yapabilmektedirler. Bu, 6zellikle ticari televizyon kanallarina nazaran daha
az reklam koymak zorunda olan kamu hizmeti yaymcilar1 igin yapilmaktadir. Ornegin,
Ingiltere’de, BBC nin herhangi bir reklam yayimnlamasina izin verilmemektedir. Yine Isvec’te
kamu yayin1 yapan SVT1 ve SVT2 kanallar1 da herhangi bir reklami yayinlamamaktadir.
Almanya’da iki ana yayinci olan ARD ve ZDF’nin de saat 20:00’den sonra, pazar giinleri ve
resmi tatillerde reklam yayinlamasma izin verilmemektedir. Ozel kanallar igin bdyle bir
kisitlama s6z konusu degildir. Hollanda’da da benzer kurallar vardir. Fransa’da ise, kamu
hizmeti yaymcilarindan reklam yayinlamanin kaldirilmast planlanmaktadir. 2009°dan bu
yana, kamu yayincilarinin, saat 20:00’den sonra reklam yayinlamalarina izin
verilmemektedir. 2011 yilindan itibaren reklamlarin tamamen kaldirilmasi planlanmistir

ancak daha sonra bu plan ertelenmistir (Stithmeier ve Wenzel, 2012: 1).

Yine Stiihmeier ve Wenzel; “Audiovisual Media Service Directive” - Gorsel-Isitsel
Medya Hizmeti Yonergesi’ne gore, tim yayincilarin reklam yayin hakkinin saat basi en ¢ok
12 dakika olarak diizenlendigini; Avrupa Birligi iilkeleri, kamu hizmet yayinciligi alanindaki
kanallarin reklam yayinlama siirelerini daha da kisitlanmasi konularmi tartigildigim
belirtmektedirler. Reklamlarin ise izleyicileri rahatsiz ettiginin  distinildigiini

aktarmislardir.

Kamu hizmeti yaymnciligi 6z itibariyle kiiltiirel ve egitsel yayinlara, belgesellere,
cocuklarin ruhsal gelisimlerini saglayan programlara yer verilmesi, reklamlarin ve ticari
mesajlarin ise bu anlayis1 bozmayacak sekilde sinirlandirilmasi veya yasaklanmasini ifade
etmektedir. Yayinlarin halka ulastirilmasindaki esitlik, ¢esitlilik, demokratiklik, sorumluluk
ilkeleri de kamu hizmetinin 6nemli gostergelerindendir (Bilis, 2014: 349). Kamu hizmet
yayinciliginin, 6zellikle ticari mesajlardan ve reklamlardan arindirtlmasinin, giivenilirlik,
samimiyet ve inandiricilik agisindan biiyiik bir kazanim olacagi asikardir. Kamu yarari
gozetilen bu yayinlarda, ticari kayginin hi¢ olmamasi ya da toplumda boyle bir algi

yaratmamasi, bu yaymlarin etkinligini artiracaktir. Izleyicinin kabullenis ve davranisa gecis
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stirecini hizlandiran, samimi ve ticari kaygilardan uzak, izole bir medya olusturulabilecektir.

Bati’daki ticari televizyonlarda ise spotlarin yayinlanmasinda belirleyici unsur, yayin
kuruluslarinin dlgiitleridir. Ornegin yapilan bir arastirmaya gore, yaymeci kuruluslar bu tiir
yapimlarda “sponsorluk”, “mesajla toplumun baglantisi” ve “mesaj tasarimi” oOlgiitlerini
dikkate almaktadir. Sponsorun giivenilirligi ve topluma entegrasyonu 6nemli bir unsurdur.
Toplumu o6ncelikli olarak ilgilendiren konular mesajin toplumla baglantisinin kurulmasini
saglamaktadir. Yaratici, orijinal ve ilgi ¢ekici tasarimlar da yayincilik agisindan her tiirli
yapimda zaten hedeflenen bir durumdur (Seitel 2001: 367°den den aktaran Inan, 2009: 145).

Gilinimiize gelinceye kadar, kamu spotlar1 bir¢ok iilkede ve yukarida sayilan gesitli
konularda, kamuoyunda farkindalik ve tutum degisikligi saglamak amaciyla kullanilmaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri’'nde kamu spotlari “public service announcements” adiyla
yayinlanirken, Ingiltere’de, 1950’lerden giiniimiize kadar “public information films” adiyla
yayinlanmaktadir (www.nationalarchives.gov.uk/films). Kamu yarar1 kavraminin, bu

spotlarm isimlendirilmesi konusunda da etkili oldugu goriilmektedir.

Birlesik Krallik’ta amator oyuncu Richard Massingham 1938 yilinda “Public
Relationship Films” adinda bir sirket kurmustur. Amaci toplum i¢in kisa-egitici filmler
cekmektir. Bu filmlerde genellikle sakar ve zeki olmayan bir adami oynamis ve filmin
mesajint iletmistir. Birtakim tehlikelere isaret etmistir. Film konular1 karsidan karsiya
gecmekten, hastaliklarin yayilmasini 6nlemeye, toplumdaki diger insanlari tehlikeye atmadan
araba siirmekten niikleer savas zamaninda korunmaya, oy kullanmaya kadar uzanmaktadir.
Donemin tinlilerinin rol aldig: ya da seslendirdigi bu kamu spotlarinin ¢ogu ¢ocuklari hedef
almis, ¢ocuk programlarinin aralarinda ve gocuklarin televizyon basinda oldugu saatlerde
yayinlanmistir (aktaran Cakar, 2017: 79-80; Aytekin 2016: 252). Bu filmlerde, ortalama zeka
seviyesinin altinda bir karakteri canlandiran Massingham, aslinda egitici filmlerinin 6nemini
karakteri iizerinden belirtmektedir. Filmlerde, mesajin alinmadigr durumlarda, yanlis olani
yapan insanlarin basma neler gelecegi iizerinden bir anlatim yapilmistir. Ozellikle donem

sartlar1 goz oniinde bulunduruldugunda, basarili caligmalar oldugu sdylenebilmektedir.

Birlesik Krallik’ta kamu spotlar1 Enformasyon Merkez Ofisi igin genellikle kiigiik
film sirketleri olan 6zel miitesebbisler tarafindan tiretilmis ve yayincilara ticretsiz olarak ne
zaman isterlerse kullanmalar1 igin verilmistir. Ucretsiz olduklar1 i¢in yayin akisindaki

satilmamis kisimlar i¢in birer dolgu malzemesi olarak kullanilmiglardir. Bugiin yayincilarin

47


http://www.nationalarchives.gov.uk/films

“dolgu” olarak onlara ihtiyaci azaldig1 i¢in nadiren goriilmektedirler. 2011 yilinda altmis bes
yillik vazifesinin ardindan kapanan Enformasyon Merkez Ofisi artitk kamu spotlari
tiretmemektedir, fakat hala kamu spotu tireten bazi sirketler vardir (aktaran Cakar, 2017: 80).
Ancak, kamu spotlarinin dolgu malzemesi olarak goriilmesi kamu yararina engel teskil
etmektedir. Yalnizca ticari kaygilarla reklam kusaklarinin diizenlenmesi, toplumun
gelisiminin Oniine gegmektedir. Higbir ticari firmanin segmedigi, izleyicinin neredeyse hig
olmadigi ya da algisinin tamamen kapanmis oldugu zaman dilimlerinde yaymlanmis bir kamu
spotu, sadece vicdan rahatlama gorevi gormektedir. Bu nedenle, kamu spotlarina 6ncelik

verilmesi biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Amerika, Kanada, Ingiltere gibi gelismis iilkelerde yapilan uygulamalar
incelendiginde, sosyal kampanyalar konusunda Tiirkiye’den farkli bir ¢alisma yapisi i¢inde
olduklar1 anlasilmaktadir. Bu iilkelerde, toplumsal konularla ilgilenilmesi amaciyla devlete
bagl olarak kurulmus bir boliim ve ajansla ¢alisiimaktadir. Bu ajans, gerekli incelemeleri
yaparak topluma sunulacak kampanya programinin detaylariyla ilgili ¢alismalarda
bulunmaktadir. Bu programlarda devlet kurumlarinin yani sira sivil toplum kurulusu ve 6zel
sektorden de ortakliklarmn yer aldigi goriilmektedir. Ozellikle ekonomik destek anlaminda
ozel sektoriin destegi bityiiktiir (Develi, 2008: 100). Ozel sektor ve devlet kurumlar bir arada
calisarak hem teknik yeterliligi daha yiiksek, hem de yasal diizenlemelerle daha etkili hale

getirilebilecek, ¢ok daha yaratict kamu spotlarini ortaya ¢ikaracaktir.

Kamu spotlarina, kamu hizmeti yaymciligi yapilan iilkelerde zaman zaman
rastlanmakla birlikte {ilkemiz bu ag¢idan nicelik ve nitelik bakimindan g¢ok farkli bir
konumdadir. Egitim diizeyi ¢ok yiiksek olan, insanlarn norm ve kurallara biiyiik bir
tutarlilikla riayet ettigi sistem iilkeleri olan Almanya, Ingiltere gibi iilkelerde genellikle AIDS,
Afrika’ya yardim, tsunamizedelere yardim gibi konularda kamusal spotlara rastlanmaktadir.
Ulkemizde ise, bunlara benzer yardim igerikli spotlarin yan1 sira nasil soba yakilacag, nasil
tasarruflu arag kullanilacagi, doktora danismadan ilag kullanilmamasi gerektigi veya karsidan
karsiya gegerken iist gegitlerin kullanilmasi gerektigi gibi daha temel ve basit igerikli kamu
spotlarma da rastlanilmaktadir. Bu durum, Bati’da egitim ve toplumsallagsma siirecinde
¢oziimlenmis birgok olgunun iilkemizde ¢6ziilmemis sorunlar olarak toplumsal yasamda
devam ettigini gostermektedir. Belki de bu yiizden diinya genelinin aksine iilkemizde
yiizlerce sayida ve hemen her alana iliskin kamu spotlar1 bulunmaktadir. Ulkemizde son
yillarda biiyiik bir artis gosteren kamu spotlart kamu hizmeti yayinciligina yeni bir soluk

getirmektedir (Bilis, 2014: 349). Her toplum kamu spotu kullaniminda; i¢ dinamikleri, egitim
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seviyesi, problemleri, sosyo-ekonomik durumu gibi yapilarin etkisi ile hareket etmektedir. Bu
degiskenler kamu hizmeti yaymciligma yén vermektedir. Ulkemizde de kamu spotlar1 bu

hususlar ¢ergevesinde sekil almaktadir.
1.5. Tiirkiye’de Kamu Spotlar1 Yayinlari

Kamu spotlarini izleyiciyle bulusturan siirecin Tiirkiye’deki gelisim siireci ile ilgili
akademik anlamda yeterli ¢alisma bulunmamaktadir. Bu amagla, kamu spotlarinin nasil bir
tarihsel gelisim siirecinin oldugu, nasil hazirlandigi, iceriklerinin nasil belirlendigi, bu
konudaki yasal diizenlemeler ve RTUK iin bu siirecteki etkinligine iligkin bilgi verilmesi

gerekmektedir.

BBC ile baslayan kamu hizmeti yaymciliginda amag, halka hizmet i¢in yayin
yapmaktir. Tiirkiye de birgok Avrupa devleti gibi BBC’nin kamu hizmeti yaymciligi
prensibini tam olarak ayni yaymn anlayisiyla benimsememis, ancak ornek almistir (Kirik,
2012: 70). Bu hizmet, bugiin kamu spotu yayinciligimin ana ¢ikis noktasi olarak

degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’de kamu hizmet yayinciligi araglarindan birisi olan kamu spotlari, resmi
yayin kurulusu olan Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT) tarafindan yiiriitilmektedir.
Tiirkiye’de, TRT, devlet adina kamu hizmet yayinlarin1 gerceklestirmek amaciyla, 1 Mayis
1964°te, 6zel yasayla (Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu Yasasi) 6zerk bir kamu tiizel
kisiligine sahip olarak kurulmustur. TRT’nin ozerkligi, 1972°deki anayasa degisikligi
sirasinda  kaldirilmis ve kurum “tarafsiz” bir kamu iktisadi kurulusu olarak yeniden
diizenlenmistir. Zaman igerisinde TRT’ye dair bir¢ok yasal diizenleme yapilsa da kamu

hizmetine iliskin yayin esaslari korunmustur.

TRT bugiin, 6zerkligi ve tarafsizlig1 anayasada hiikme baglanan, radyo ve televizyon
ile tiim medya araglarindan yayin yapan kamu hizmeti yayincisi olarak hizmet vermektedir
(TRT, 2018).

1990’11 yillara kadar tek kanalli yaymcilik sz konusuyken, 1 Mart 1989 yilinda Star
TV’nin yayin hayatina baslamasiyla 6zel sektor yayinciligi resmen baslamistir. Zaman iginde
0zel televizyonlarin sayisinin hizla artmasiyla ilgili yaymlar1 denetleyici bir mekanizmanin
varhginin gerekliligiyle, 1994 yilinda 3984 sayili yasayla Radyo ve Televizyon Ust Kurulu

(RTUK) kurulmustur. Radyo ve televizyon yaymciligini diizenleme ve denetleme
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mekanizmasi olarak gesitli yaptirim giiclerine sahip olan (yayin durdurma, para ve uyari
cezas1 verebilme gibi) ve giiniimiizde de varligin siirdiiren RTUK, 6zellikle ¢ocuklarm ve
genglerin yayinlardan olumsuz etkilenmesi ve yayinlarda tarafsizlik ilkesinin ihlal edilmesi
gibi durumlarda hassas bir yaklasim gostermektedir (Bilis, 2014: 350; Bilgi¢, 2016: 36).
Boyle bir otoritenin varligi, ilerleyen yillarda kamu yararit kavrami ve kamu spotu

yayinlarinda biiyiik fayda saglayacaktir.

Tiirkiye televizyon yayinciligindaki ilk kamu yarari spotlari, 1979 yilinda Suha
Arin’in Diinya Sakatlar Y1ili nedeniyle senaryosunu 6grencilerine hazirlattigi ve yayinlamasi
icin TRT ye &nerdigi, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Basin Yayin Yiiksek
Okulu - TRT ve UNESCO Tiirkiye Milli Komitesi’ne bagli Diinya Sakatlar Yili Kutlama
Komitesi’nin ortak projesi olarak gerceklestirilmistir (Bilgig, 2016: 35). Kamu spotlari,
Tiirkiye’de ilk kez bu adi ile 2011 yilinda TRT ve diger tiim televizyon ve radyo kanallarinda
yayinlanmaya baslamigtir. Bu tarihten 6nce de kamu spotlariyla benzer amaglarla hazirlanmis
programlar bulunmaktadir. Televizyon yayinlarinin gelistigi ve yogunlastigi 1970’lerde ve
1980’1lerde, kamu spotu adiyla olmasa da, TRT’de kamuoyunu bilgilendirici, egitici- 6gretici
programlara sik¢a rastlanmaktadir. Bu tiir programlarin tiyatral bir atmosferi ve 6zenli

senaryolar1 bulunmaktadir.

TRT, Ozal doénemiyle birlikte degisen toplumsal sistem ve ekonomik anlayisa
toplumun ayak uydurabilmesi igin birtakim egitici yaynlar yapmaya baglamistir. 1980°1i
yillarda, adina kamu spotu denilmeden, ekonominin getirdigi yeniliklerden olan KDV (katma
deger vergisi)nin toplum hayatina yeni girmesiyle KDV nin ne oldugunu halka anlatmak ve
bu baglamda ortaya ¢ikan alisverislerde fis alinmasi gerekliligini benimsetmek adina
TRT’ deki televizyon skegleriyle halka ulasilmaya calisilmistir. Vergi kagagmin Oniine
gecilmesini, kamu gelirlerinin yiikselmesini dolayisiyla devletin vatandasa verecegi hizmet
kalitesinin iyilesmesini anlatan kamu spotlar1 “1 Dakika Kusaklari” olarak adlandirilan
yayinlarla aktarilmistir. “1 Dakika Kusaklar1” nda Ali ve Aysegiil Atik’in oynadiklar1 skecin
slogan1 “Bir aligveris, bir fis” iken; Ozay Goénliim’iin oynadig1 skecin slogani ise “Fisini de
al Mustafa Ali” seklindedir. Televizyonlarda gosterilen bu uygulamalar, bu alanda bir ilk
kabul edilebilir (Bilis, 2014: 351; Kandemir, 2014; Coskun, 2016: 832). Tiirk
televizyonculugunda kamu spotu anlayisinin TRT ile basladigi sdylenebilir. Fis
uygulamasiyla hedef kitlenin vatandaslik gorevini yerine getirmesi beklenirken; televizyon,
kamu hizmeti yaymciligina uygun olarak vatandasa ve devlete dogrudan ve dolayl faydalar

olan bir amag i¢in kullanilmistir (Bilis, 2014: 351-352). Déniisen toplum ve gelisen medya
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agmin donemsel olarak birbirlerine paralel hareket tigi goriilmektedir. Bu paralellik, kamu

spotlarinin hizla artis1 ve kabul gormesi agisindan firsat olarak goriilmektedir.

Kaynak: https://youtu.be/XRURaOYOwAK, Erisim Tarihi: 10.06.2021.

Gorsel 1.10. 1 Dakika Kusaklari

1985 senesinde ise “Can ile Tomtini” adinda, ¢izgi film olarak tasarlanmis ve
cocuklara trafik 1siklarini, meyveler iizerinden renk eslestirme metoduyla 6gretmeye galisan
bir spot hazirlanmistir. Bu spot 9 Ekim 2016 tarihinde TRT Arsiv Twitter hesab1 tizerinden
“Tirk televizyonunda ilk kamu spotu 6rneklerinden “Can ile Tomtini”” agiklamasi ile
paylasilmistir. (TRT Arsiv) Bu spotta; kirmizi domates-kirmizi 1s1k, sar1 limon-sari 1sik,
yesilbiber-yesil 151k eslestirmeleri ile trafik 1siklarinin anlamlari bir jingle ile akilda kalic1 ve

ogretici bir sekilde aktarilmistir.
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Kaynak: https://youtu.be/xL66P2TIgk, Erisim Tarihi: 10.06.2021.
Gorsel 1.11. Can ile Tomtini

1987-1990 yillarinda ana temasini ¢evre duyarliligi, dogru davranis modelleri ve
temel vatandaslik gorevleri gibi konularin olusturdugu “Dikkat” isimli kamuya yonelik kisa
stireli programlar yayinlanmistir. “Cevremizden sorumluyuz, birbirimizi uyarmaliyiz”
slogani ile yayinlanan bu programlar, vatandaslari aktif hale getirerek tipki Avrupa
tilkelerinde oldugu gibi bir 6zdenetim mekanizmasi gelistirmeyi hedeflemistir. Yayimnlarda
yer alan skeglerde vatandaslar yere ¢Op atanlari, devletin malina zarar verenleri, alkollii arag
kullananlar1 uyarmakta ve onlart bu olumsuz davraniglardan vazgegirmektedirler. Bu
yayinlar, iyi vatandas olma Kkriterlerini belirleyen bir karaktere sahip olmakla birlikte
toplumsal diizenin saglanmasinda vatandasa sorumluluk yiikleyen anlatilar1 ile dikkat
cekmektedirler (Bilis, 2014: 352). icerisinde hicbir espri barindirmayan, dogrudan mesaj
vermeye odakli, bilgilendirici yayinlardir.
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Kaynak: https://youtu.be/HVtRC8mVM?9s, Erisim Tarihi: 10.06.2021.

Gorsel 1.12. Dikkat Programi

Iyi ve kétiiniin, dogru ve yanhsimn acikca temsil edildigi bir diger kamu spotu &rnegi
ise, 1980’lerin baslarinda, “Bay Yanlis (Erol Glinaydin) ve Dogru Ahmet (Mesut Cakarli)”
tiplemeleriyle hayat bulmustur. Bay Yanlhs yasi itibari ile eski ve modern diinyaya karsi
bilingsiz bir kusag: temsil ederken; Dogru Ahmet modern, bilgili, kurallara uyumlu yapisiyla
arzulanan geng kusagi temsil etmektedir. Dogru Ahmet, trafikte karsidan karsiya gegmek gibi
basit ancak giindelik yasamimizda yeri olan birtakim davraniglar hususunda Bay Yanlis’1
“Yanligsimiz yine Bay Yanlis” diye uyarmaktadir. Bu yayinlarda, “Once sola, sonra saga,
sonra tekrar sola” repligi ile Bay Yanlis tizerinden trafik kurallar1 konusunda halki
bilgilendirmek ve bilin¢lendirmek amaglanmistir. Bu yayin, TRT’nin seyircisini toplumsal
yasam Ve toplumsal yasamin Kurallari ile ilgili egitmeyi amagladigi kamu hizmeti
yayinciligim temsil etmektedir (Bilis, 2014: 352). Donemin sartlart goz Oniinde
bulunduruldugunda, yeni bir kenntlesme ve yogun bir kdyden kente goc dalgasi
yagsanmaktadir. Teknolojik gelisimler, arag sayilarinin artis ve benzeri durumlar 6zellikle eski
kusaklar i¢in zorlayict olabilmektedir. Her ne kadar bu kamu spotlarinda dogru ve yanlis
olarak zitliklar iizerinden bir anlatim gergeklesse de toplumun biitiinsel yapist bu kadar keskin
degildir. Iki u¢ 6rnegin verilmesi, orta seviyede kalam toplumun genelinin dikkatini

lyiye/dogruya ¢ekilmesi adina etkilidir.
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Kaynak: https://youtu.be/YjmT8fXx06A, Erisim Tarihi: 10.06.2021.

Gorsel 1.13. Bay Yanlis ve Dogru Ahmet

1990’11 yillara gelindiginde, kamunun en biiyiik problemlerinden biri haline gelen
trafik kazalarin1 azaltmaya yonelik c¢alismalar s6z konusudur. Bu doénemde Tiirkiye
Cumhuriyeti Karayollar1 tarafindan hazirlanan kamu spotu, ilk kez bir devlet kurumunun
dramatik anlati1 diliyle hazirladigi kamu spotu 6zelligine sahiptir. Bu kamu spotunda,
trafikteki stresten kaynakli olarak adeta bir canavara dontisen ve trafik kurallarini hige
sayarcasina ara¢ Kullanan arag siiriiciileri hedef alinnmis ve spotun sonundaki “iginizdeki
canavari durdurun; o sizi durdurmadan” slogani ile hedef kitle etkilenmeye c¢alisilmistir. Bir
devlet kurumunun ilk kez kamu hizmetine yonelik boyle bir spot hazirlatmasi belki de bu
konuda milat olmus ve 6zellikle 2000°1i yillardan sonra bir¢ok kurum, faaliyet gosterdigi
alana dikkat ¢ekmek ve vatandaglart alana 6zgii hususlarda uyarmak i¢in kamu spotlart
hazirlatmaya baslamiglardir (Bilis, 2014: 352353). Cizilen canavar imaji ve yarattigi korku
oldukea etkilidir. Ozellikle ¢ocuklar {izerinde ciddi anlamda bir korku alusmustur. Mesaj
oldukga giigliidiir, “Hem kendine hem de sevdiklerine ve diger masum insanlara zarar veren
biri canavara doniismek istemiyorsaniz kurallara uyunuz” denilmektedir. Cocuklar i¢in korku
seviyesinin yiiksek olmasi ve travmatik etkisinin olmasi tartisilabilmektedir. Fakat bu
durumun da yetiskinler, 6zellikle ebeveynler i¢in etkili oldugu goriilmektedir. Aile igerisinde
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cocuklar da trafik canavarindan bahsetmekte, yeri geldiginde anne ve babalari
uyarmaktadir. Bu kamu spotunun toplumu da miicadeleye dahil etme o6rnegi olarak

verilebilmektedir.

“Trafik Canavan” trtarsiv.com’da

Kaynak: https://youtu.be/WmggEgS5FOs, Erigim Tarihi: 10.06.2021.
Gorsel 1.14. Trafik Canavar

Kamu hizmeti kavrami, medya alaninda hakimiyet kuran ve ticari kaygilar tasiyan
ozel girisimciler i¢in hi¢bir zaman éncelikli hedeflerden biri olmamistir. Ulkemizde, kamuyu
bilgilendirme, kamu yararina yayinlar yapma durumu yine temel olarak TRT tarafindan
yiritilmistiir. Bu siireg, 2000’1li yillarda olgunlasan kamu spotu kavramiyla ilgili birtakim
diizenlemelerin yapilmasina kadar devam etmistir. S6z konusu yasal diizenlemeler medya
kuruluslarinin kamu spotlarint yayinlamasina iligkin birtakim zorunluluklar getirmistir (Bilis,
2014: 351). Bu zorunluluklarla birlikte kamu spotu yayinlanma alanlar1 genislemis, sikliklari
artmistir. Ayn1 zamanda bazi 6zel kurumlar da kamu spotlarinin {iretim kaynagi olarak rol
almaya baglamistir. Kamu yarari i¢in yapilan bu ¢alismalar, sirketlerin sosyal sorumluluk

faaliyetleri olarak goriilebilmektedir.

Kamu spotlarmin yayin ilkeleri hususunda yapilan diizenlemeler ve getirilen
zorunluluklar; kamu spotlarimi daha etkili, daha dogru ve daha ulasilabilir hale getirmeyi
amaclamaktadir. Kamu yarar1 diigiiniilerek yapilan ve toplum i¢in ¢ok onemli konulara
deginen kamu spotlarmmin olmas1 gerektigi gibi, etkisini yitirmeden yayinlanmasi
hedeflenmektedir. Giiniimiiz sartlarina gore ya da gelecek sartlara gore de giincellenmeleri

kaginilmaz olacaktir.
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3984 sayili yasada, giinimiizdeki gibi bir kamu spotu ve zorunlu yaym uygulamasi
bulunmasa da daha sonra kamu ve 6zel radyo televizyon yayinciliginda kamu yararina
yonelik olarak sosyal amagli reklamcilik, kamu yarari spotlar1 ve zorunlu kamu spotuyla ilgili
diizenlemeler getirilmistir. Bu diizenlemelerden ilkinde 1996 yilinda 4207 sayili Tiitiin
Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine Dair Kanunla, tiim radyo televizyon yaymcilarina ilk
defa ‘zorunlu yayin’ yiikiimliligi getirilmistir (Bilgi¢, 2016: 36). Ardindan gegen yillar

boyunca, ¢ok sayida benzer ¢alismaya yer verilmistir.

Toplum iiyelerine bireysel veya toplumsal agidan ¢esitli sorumluluklar yiikleyen bir
anlatiya sahip olan kamu spotlari, 2000°1i yillardan itibaren iilkemizde, hem devlet hem de
0zel yaymciligi kamu hizmeti verme yoniinde etkileyen gorsel-isitsel bir form olarak ortaya
cikmaya baglamistir (Bilis, 2014: 348). 2002 yilinda, miilga 3984 sayili kanunda yapilan
degisiklikle, radyo ve televizyon kuruluslarina belli oran ve saatlerde, “kamu spotu
niteliginde” egitim, kiltir, Turk Halk ve Tirk Sanat Miizigi programlarina yer verme
zorunlulugu getirilmis; tematik kanallar ise bu zorunluluktan muaf tutulmustur. Kamu

spotlarinda 6nemli olan, kamu yararinin varhigidir (Coskun, 2016: 833).

Ikinci diizenleme ise 2003 yilinda ‘sosyal amach reklamcilik’ ve ‘kamu yarari
spotlaryla’ ilgilidir. 3984 say:li yasaya eklenen fikra ile sosyal amagli reklam ve kamu yarart
spotlarimin RTUK tarafindan reklam siirelerine dahil edilmeyecegi belirtilmistir. Bu
diizenlemeden sonra RTUK ’e yapilan basvurularda artis yasanmistir. Sosyal amacl reklam
ve kamu yarart spot diizenlemesi yaywncilar i¢in zorunluluk getirmemistir. BU yayinlar

kanallarin tercihine bagh olarak gerceklestirilmektedir.

2004 yilina gelindiginde zorunlu yayinlar, orman ve agag¢ Sevgisi, trafik egitimi,
hayvanlarin korunmasi, organik tarumla igili tiketicilerin bilin¢lendirilmesi, av ve yaban
hayatin korunmasi, tiiketicinin egitilmesi ve bilinglendirilmesi Qibi genis bir yelpazedeki
konulart kapsamaktaydi. Radyo ve televizyon yayincilarinin zorunlu yayinlar sebebiyle yayin
akislarinda sitkintilar yasamaya baslamasiyla (4207 sayl tiitiin yasast harig) tiim zorunlu

yvaywnlar kaldiriimistir

birtakim diizenlemeler gerceklesmistir. Bu kapsamda, 15/02/2011 kabul tarihli ve 6112 sayili
“Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun”, 03/03/2011
tarihinde 27863 sayili Resmi Gazete'de yayimlanarak yiirtirliige girmigtir. Bu kanunla 1994
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yilindan beri uygulanan 3984 say:lr Kanun yiiriirliikten kaldwriimistir.

Tiirkiye 'de kamu spotu yayinlariyla ilgili temel diizenleme ise 15.02.2011 tarihli ve
6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkindaki Kanuna ve
02.11.2011 tarihli ve 28103 say:i Resmi Gazetede yayinlanan, Yayin Hizmeti Usul ve
Esaslar1 Hakkindaki Yonetmeligin 10 uncu madde, birinci fikrasinin (a) bendine gére RTUK
tarafindan hazirlanmig, 08.08.2012 tarihli ve 2012/45 sayili “Kamu Spotlari Yonergesi” dir.
(RTUK izleme ve Degerlendirme Dairesi Baskan1 Emir Miraceddin Ulucak ile RTUK
ofisinde yapilan goriismede elde edilen verilerdir., Ankara: 29 Nisan 2015) (Ulucak, 2015’ten
aktaran Bilgig, 2016: 36-37).

2011 yilindan itibaren bazi bakanliklara gesitli konularda zorunlu olarak program
yayin hakki taniyan diizenlemeler tekrar getirilmistir. 2011 yilinda da Avrupa Birligi uyum
slirecinde 6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri Hakkinda
Kanun”da degisiklik yapilmistir. Bu degisiklik, RTUK {in tavsiyesine bagl olarak kamu
hizmeti duyurularinin icretsiz yayinlanmasini kapsamaktadir. Belirtilen kamu hizmeti
yaynlari, kamu spotlari ve zorunlu yayinlar: igermektedir (Coskun, 2016: 830). Bu yayinlarin
on eleme ve secim siireglerini RTUK yiiriitmektedir. RTUK web sayfasi iizerinden bu

yayinlar hakkinda detayl bilgi alabilmek miimkiindjir.

Kamu hizmetleri yaymina iliskin usul ve esaslar, “Yaym Hizmeti Usul ve Esaslari
Hakkinda Yonetmelik” ile “Kamu Spotlar1 Yonergesi”nde diizenlenmistir. Y 6netmeligin 4/1.
maddesine gére kamu spotu, « Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen ve iicretsiz yaymlanan
kamu hizmetleri duyurularidir” (Resmi Gazete, 2011). Aym1 madde kapsaminda zorunlu
yayin ise, “kanunlar g¢er¢evesinde yaymlanmasi mecburi olan ve kamu kurumlarinca
hazirlanip Ust Kurul tarafindan uygun gériisle yaym kuruluslarina gonderilen yayinlardir”

seklinde tanimlanmaistir.

Ayrica, ¢esitli konularda yayin kuruluslarinin yaymlamakla yiikiimlii olduklari
zorunlu kamu spotu niteligindeki goriintii ve sesler de, Ust Kurul tarafindan ilgili Yasa
hiikkiimleri dogrultusunda incelenerek, yayin ilkelerine uygun olanlar igin, yaym
kuruluslarinda “zorunlu yayin” olarak yayinlanmasma karar verilmektedir. Ust Kurul’a
yapilacak basvurularda, hazirlanan film “zorunlu yaymn ” kapsaminda ise ilgili Kanuna atif
yapilarak belirtilmesi gerekmektedir. S6z konusu bu ayrim, RTUK tarafindan 12/02/2013

tarihinde yayinlanan tebligat niteligindeki duyuru ile medya hizmet saglayicilara iletilmistir.
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Zorunlu yayinlar kapsamindaki goriintii ve seslerin ilgili yasalarda yer alan siire ve saatlerde

yayinlanmasi zorunludur (Coskun, 2016: 833-834).

Yasal diizenlemelerden yararlanan bir¢ok kurulus, hazirlattigi kamu spotlarinin radyo
ve televizyonlardan iicretsiz olarak yaymlanabilmesi icin RTUK’e basvurmaktadir.
RTUK’iin bagvurulara verdigi olumlu cevap yaym kuruluslart igin tavsiye niteligi
tasimaktadir. Tavsiye karar1 yayin kuruluslarina bir zorunluluk getirmemekte; ilgili kuruluslar
spotun yayinlanmasina, yayin saatlerine, yayin sikligina kendisi karar vermektedir (Aytekin,
2016: 251).

6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkindaki
Kanun’un, 10. maddesinin 5. fikras1 geregince Ust Kurul tarafindan tavsiye edilen kamu
hizmeti duyurulan ticretsiz yayinlanmakta ve reklam siirelerine dahil edilmemektedir. Bu
husus, Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Y6netmeligin 11. maddesi 8. fikrasinda da

belirtilmistir.

Yayin Hizmeti Usul ve Esaslari Hakkinda Yonetmelik’in 10. maddesinin birinci
fikrasinin a bendinde, 3 Nisan 2014 tarih ve 28961 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak
yurtirlige giren degisiklige gore, kamu spotlarinin yayin sirasinda; kamu spotu ve oncelikli
yayin logosu ekranda siirekli olarak yer almalidir. Zorunlu yayinlarin da baslangic ve
bitislerinde 6 saniye siire ile ‘ZORUNLU YAYIN’ ifadesi yer almak zorundadir. Bu
degisiklikle, zorunlu yaymlarin giris ve c¢ikislarinda logo yayinlanmasi mecburiyeti
getirilerek kamu spotlar1 ve zorunlu yaymlarin televizyon yaym hizmetinin diger
unsurlarindan kolaylikla ayirt edilebilmesi saglanmistir (Coskun, 2016: 834). Kamu spotu
resmi bir isim olmasina ragmen, Tiirkiye’de giinliik dilde de karsilik bulmustur (Aykan ve
Giiveng-Salgirl, 2015: 72). Oyle ki, gengler arasinda bilgi, 6giit ya da tavsiye verici

konusmalar, kamu spotu olarak nitelendirilerek espri konusu olmaktadir.

Tiirkiye’de, 1927 yilinda radyoda kamu yarar1 igerigi tasiyan ‘anons’larla,
televizyonda ise 1981 yilinda ‘kamu yarar1 spotlari’yla baslanan bu yaym anlayisi (Aytekin,
2016: 250; Bilgig, 2016: 27) sonraki siiregte daha da gelistirilmis ve igerigi
zenginlestirilmistir. Onceden daha ¢ok gorgii ve genel toplum kurallarmi konu edinen ve
devletin hedefledigi sorumluluk sahibi vatandas modelini vurgulayan kamu spotlari (Bilis,
2014: 351), bugiin, saglik, giivenlik, egitim, trafik ve ¢evre gibi genis bir yelpazeyi kapsayan

bir¢ok konuda bilgilendirmek, bilinglendirmek ve duyarlilik olusturmak amaciyla kullanilan
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en 6nemli iletisim yontemlerinden biri durumundadir (Seker ve Tiryaki, 2013: 223). 2000’li
yillardan beri kamu spotlari, kamu hizmeti verme yo6niinde etki olusturan gorsel-isitsel bir
form olarak nitelendirilebilir (Bilis, 2014: 349). Yaynlanan ilk kamu spotlarinda esprilerin
arasinda sunulan mesajlar, zaman iginde dogrudan iletilmeye baslamistir. “Sigara
pismanliktir”, “Sigarayr birak, hayati birakma” temali kamu spotlar1 bunun en iyi

orneklerindendir.

Az sayida olan kamu spotu nitelikli yaymlar, 2000’li yillardan sonra agirlik
kazanmaya baslamistir. 2000’li yillardan bu yana, kamu kurum ve kuruluslarinin yani sira
dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca yayilanan kamu spotlarina da yonetmelikler
gergevesinde izin verilmektedir (Zalluhoglu vd., 2015: 470). 2010’lu yillarda basta
Bakanliklar olmak tizere kamu kurumlan tarafindan her kurumun kendi ilgi alanina giren
konularda yaptirilan kamu spotlariyla say1 ve ¢esitlilik artmistir (Aytekin, 2016: 252; Bilgig,
2016: 33). 2012 yilindan itibaren radyo ve televizyonlarda olduk¢a sik karsilasmaya
bagladigimiz ‘kamu spotlar1’, ‘zorunlu kamu spotlar1’ uygulamasiyla birlikte halen devam
etmektedir (Bilgig, 2016: 37). Giliniimiizde ise ozellikle, COVID-19 Pandemisi hakkinda
hazirlanmis olan kamu spotlarina sik¢a rastlanmaktadir. Diinya ¢apinda etkisini stirdiirmekte
olan korona viriise kars1 hazirlanan bu spotlar, korunma yontemleri, agilanma ve tedavi siireci
hakkinda verdikleri bilgilerle toplum sagligi agisindan son derece biiyiik bir 6nem

tasimaktadir.

Kamu spotlarinin zaman igerisinde gelisimine ve bu konudaki diizenlemelere genel
olarak bakildiginda, bir standartlasmanin olusturulmaya calisildigi gozlemlenmektedir.
Elbette siirekli gelisen ve degisen bir diinyada, kamu spotlariyla ilgili de eksikliklerin ortaya
c¢ikmast muhtemeldir. Bu eksiklikler kanunlarla, kanun hiikmiinde kararnamelerle ve
yonetmeliklerle yapilan degisiklikler araciligiyla giderilebilir. Degisen ticari kosullar, gelisen
medya araglar1 ve yasayan bir organizma olan toplumun giincel ihtiyaclar1 dogrultusunda
yeniliklerin ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir. Fakat, her ne olursa olsun, kamu spotlari i¢in kamu

yarar1 her zaman en 6nemli husus olacaktir ve sayilar1 her gegen giin artacaktir.
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1.6. Kamu Spotlari ve Ticari Reklam Iliskisi

Kamu Spotlari, ticari reklamlardan farkli olarak bir {irtinii veya hizmeti satmay1 degil,
toplumsal konularda halki bilgilendirmek ve egitmek amaciyla yaratilmaktadir. Kamu
spotlari, hizli bir sekilde bilginin aktarilmasini saglarken kamu agisindan énemli konularda
farkindalik yaratmak hedefiyle hazirlanmaktadir. Kamu Spotlar1 da ticari reklamlarin
goriilebilecegi biitiin mecralarda bulunmaktadir. Ticari reklamlar bir kar amaciyla tiretilirken
kamu spotlari, kar amaci giitmeyen ve 6nceligi kamu yarari olan bir bakis agis1 ile insanlari
egitmek, bilgilendirmek, bazi davranislara tesvik etmek ya da bazi davraniglar1 onlemek iizere

hazirlanmaktadir.

Ticari reklamlar, firmalari, hizmet saglayicilarin ve reklam endiistrisinin vermek
istedikleri mesajlarini tiiketicilerle paylasma araglaridir. Bu reklamlarda amag, tiiketicilerin
mal ve hizmet satin alma davranisina yonlendirmek ve harekete gegirmektir. Pazarlanmak
istenen triin, mal ya da hizmet ig¢in bir arzu ve satin alma motivasyonu olusturmak
hedeflenmektedir. Kamu spotlarinda ise toplumsal problemler tespit edilmekte ve problemin
ilgili kurum tarafindan giderilmesine yonelik ¢alismalar yapilmaktadir. Kamu spotlarinda
oncelikli amag toplumsal faydadir. Istenilen davrams degisikligi ya da farkindalik
olusturulmasina yonelik ¢alismalarda ticari reklamlarin hedeflerine ulagsmak igin
uyguladiklart motivasyon yontemlerini kullanmaktadirlar. Ancak, harekete gegirmek igin
planlanan motivasyon 6gelerinin problem alanlariyla uyumlu olmasi ve toplum tarafindan
olumsuz algilanmayacak sekilde uyarlanmasi son derece biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bu
anlamda toplumsal degerler belirleyici olmaktadir. Ornegin; iilkemizde yapilmasi planlanan
bir organ bagis1 kampanyasinda mizahi ¢ekicilik unsurlar1 ya da cinsel ¢ekicilik unsurlarinin

kullanilmas1 uygun bulunmayacaktir.

Geleneksel reklam argiimanmin tersine, kamu spotlar1 araciligiyla bir iiriin veya
hizmetin ya da ideolojinin tanitimi1 yapilamamakta veya buradan kar elde etme amaci
giidiilememektedir. Kamu spotlart; 6nemli toplumsal sorunlar hakkinda farkindalik yaratmak,
halkin tutum ve davraniglarini degistirmek ve toplumun ¢ikarlari i¢in hizmet etmek iizere
yaratilmig reklamlardir. Genel ¢ergevede ticari reklamlarla arasinda farklar bulunsa da, her
ikisi de ayn1 temel tizerine kuruludur. Uygulamada ve tabi olduklar kurallarda degisiklikler
One ¢iksa da ticari reklamlar ve kamu spotlart ayni yontemlerle istenilen hedeflere ulastirmay1

amagclamaktadir.
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2. BOLUM

2. REKLAM CEKICILIKLERi VE KAMU SPOTLARINDA
KULLANIMI

Cekicilik; Kkelime anlamiyla cazibe olarak tanimlanmaktadir. Reklamcilik
literatiiriinde olduk¢a sik kullanilan gekicilik, tiiketicilerin fiziksel, psikolojik, duygusal,
toplumsal gereksinimlerine seslenen, reklami yapilan {iriine/hizmete ve hatta reklamin
kendisine dikkat ¢eken, ilgi uyandiran, tiikketici tutum ve davraniglarina etki eden, yon veren
bir ikna arac1 islevini gormektedir (Elden ve Bakir, 2010: 7). Reklam ¢ekicilikleri diger bir
tanimda soyle ifade edilmektedir; tiiketicilerin duygusal ve rasyonel istek, ihtiya¢ ve
beklentileri dogrultusunda hazirlanan, dikkat ¢cekme, ilgi uyandirma ve ikna psikolojisini
hedef alan temel reklam 6gesidir (Dix ve Marchegiani, 2013: 393). Reklami dikkate deger
hale getiren, izleyenlerin ilgi ve dikkatini ¢eken harekete gecirici unsurlar olarak da

Ozetlememiz mumkiin olacaktir.

Reklam, ele aldig: irtin, hizmet ya da probleme yonelik istenilen dogrultuda bir arzu
saglamak amacindadir. Istenilen hareket ve davramgin olusmasi; yapilan reklamim dikkat
¢ekmesi ve reklami yapilan mal, hizmet ya da toplumsal problemin akilda kalmasi ve izleyeni
etkilemesi ile miimkiindiir. Stirekli olarak yenilenen giinliik isteklerin, giincellenen
ihtiyaglarin ve sonu gelmeyen problemlerin ortasinda kalan ¢agdas toplum; sade, ¢arpici,
cosku uyandiran, ilgisini ¢eken, giildiiren yani kendisinde bir duyguyu tetikleyen mesajlari
belleginde tutmaktadir. Bunu saglayacak olan ise reklamin konusu, igerigi ve cekicilik
unsurudur. I¢inde barindirdig: bu unsurlar reklamin etkili ve basarili olmasinda biiyiik énem

tasimaktadir.

Reklam c¢ekicilik unsurlar1 rasyonel ve duygusal olmak {izere iki ana baslik halinde
incelenmektedir. Reklam ¢ekicilikleri akla ve/veya duyguya seslenebilir, hedef kitlelere buna
gore degisen igerikler ya da argiimanlar sunabilmektedir; ¢iinkii {irtinler ya da hizmetler
tiketicilerin fiziksel, psikolojik, sosyal gereksinimlerine yonelir ve onlara bu yonde faydalar
sunmaktadir (Elden ve Bakir, 2010). Reklam c¢ekicilikleri s6z konusu basliklar altinda

incelenecektir.
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2.1. Reklam Cekicilikleri

Ikna edici iletisimde hangi cekicilik yaklasiminin daha etkili olacag: sorusuna net bir
cevap bulunamamaktadir. Tkna edici iletisimde hedef kitleye sunulacak mesajda, hangi tiir
¢ekicilik unsurlarinin yer alacagina karar verilmesi énem arz etmektedir. Yaratic fikir ve
problem konusu c¢ekicilik unsurlarindan hangisinin kullanilmas: gerektigine karar verirken
g6z oniinde bulundurulmalidir. Konu ve yaratici fikre gore, hangi ¢ekiciligin etkili olacagi
degiskenlik gosterecektir. Literatiirde siklikla rastlanan gekicilik siniflandirmasi, rasyonel ve

duygusal olmak tizere iki sekilde ele alinan siniflandirmadir.
2.1.1. Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel ¢ekicilik; yapisi itibariyle hedef kitlenin ¢ikarlarina yoneliktir. Mesaj igerigi,
hedef kitle i¢in iddia edilen faydalarin neler oldugunu, nasil elde edilecegini yani verilen
mesajin tiretim kalitesini, degerini ve performansini tanimlamaktadir (Hsu ve Chang, 2007:
288). Rasyonel cekicilikler, verilen mesaja uyulmasi halinde elde edilen pratiklige,
islevsellige ve faydaya/gergek yarara odaklanmaktadir (Hornik vd., 2016: 197). Hedef
kitlenin maddi ya da manevi kazanglarina yonelik mesajlar igermektedir (Giiriiz ve Temel
Eginli, 2016: 110). Ornegin, dislerinizi fircalamanin éneminin anlatildig: bir kamu spotunda,
dislerinizi firgalarsamz saghkli dislere sahip olacaginiz sdylenmektedir. Izleyici, verilen
mesajin yonlendirdigi eylemi yaptiginda dislerinin saglikli kalacagmi bilmektedir. Bu

durumda elde edecegi fayday1 bilmektedir.

Rasyonel cekicilik, bireylerin iglevsel, faydali ve kullanmisli 6zel mal ve hizmet
ihtiyaglar1 tizerine odaklanmaktir. Bu tiir ¢ekicilikler, malin veya hizmetin nitelik ve
ozelliklerini vurgulamakla beraber iiriinii kullanacak ya da satin alacak bireylere ne kadar
fayda saglayacagini anlatmak igin kullanilmaktadir (Nwankwo vd., 2013: 231-232). Rasyonel
cekicilik, bireyin kendi ilgisi iizerinde durmaktadir. ikna edici mesaji sunanlar, iiriiniin ya da
hizmetin belirli faydalar meydana getirecegini iddia etmektedirler (Kotler, 2000: 556).
Izleyici, bu mesajlara maruz kaldiginda bilingli ya da bilingsiz olarak kendisini sorgulayarak
bahsedilen ¢ikar ya da faydanin kendisinde yaratacagi etkiye odaklanacaktir. S6z konusu
probleme sahip ise ve bahsedilen ¢ikar onu cezbettiyse, istenilen sonuca yonelik hareketi

yapmay1 diisiinmeye baslayacaktir.
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Rasyonel ¢ekiciligin amaci; karar alinmasina yardimci olmak igin bireylere gereken
bilgileri saglamaktir. Rasyonel ¢ekicilik, genellikle farkindalik, bilgi birikimi, begenme,
tercih, ikna ve harekete ge¢me/davranisi gergeklestirme asamalarinin hiyerarsisini
izlemektedir. Rasyonel c¢ekicilik, tutumlarin gelistirilmesinde veya degistirilmesinde ve
mesaja iliskin inanglarin olusturulmasinda diger gekiciliklerden daha iistiindiir (Clow ve
Baack, 2004: 215). Rasyonel ¢ekicilikte daha ¢ok hedef kitlenin rasyonel diisiincelerini hedef
alarak dikkat gekme ve eyleme yonlendirme amaglanmaktadir. Rasyonel ¢ekicilikte, kuskulu
sorulardan, yorumlardan, genellemelerden, aymi goriisii paylagsmayanlara satagmaktan
kaginmak, hatali ve mantik digi benzetmelerde bulunmamak dikkat edilmesi gereken
hususlardandir (Giiriiz ve Temel Eginli, 2016: 110). Ornegin, sigaray1 birakmaya istekli birisi
icin, kandaki nikotinin 72 saat sonra atildig: bilgisi harekete gegmek igin 6nem tagimaktadir.
Bu kisi, 72 saat boyunca sigara igmezse nikotinden arinmaya baslayacagini bilir ve bu durum

kendisine gii¢ verecektir.

Rasyonel ¢ekicilik, ¢cogunlukla somut kanitlardan yola ¢ikarak bireyin elde edecegi
faydanin belirtilmesidir (Balci, 2006: 80). Bu agidan, rasyonel ¢ekiciligin bilgilendirici
oldugu sdylenebilir. Izleyici, istenilen davranis1 gergeklestirdigi takdirde eline ne gececegini,
bunun kendisine ne yarar1 dokunacagini bilmektedir. Faydanin etkili ve arzulanabilir halde
anlatilmasi izleyicinin harekete ge¢mesi agisindan onem tagimaktadir. Toplum tarafindan
yanlig ya da eksik bilinen konularin gergekleriyle diizeltilmesi i¢in kanitlardan yola ¢ikilmasi
olduk¢a onemlidir. Kalender (2005: 126)’e gore, bireylerin ikna edilmesinde rasyonel
cekicilik esas alinacaksa oncelikle bireylerin deger ve beklentilerine, acil ihtiyaglarinin
¢ozlimiine odaklanilmali ve agirlikli olarak somut delillerle mesajlar yapilandirilmalidir.
Rasyonel ¢ekiciligin anahtar unsurunu, kanit gésterme olusturmaktadir. Birtakim ikna edici
kanitlari igeren bir kamu spotu mesajini alan bireyin mantikli bir karar almasi daha olasidir.
Rasyonel ¢ekicilikte kullanilan kanit tiirleri, calismanin ilk boliimiinde ayrintili olarak ele

alinmistir.

Rasyonel ¢ekicilik kategorisinde yer alan ¢ekicilik unsurlariyla hazirlanan bir kamu
spotunun yalnizca akla dayanan, akil ve diisiinme siiregleriyle ilgili ya da bu siirecleri harekete
gecirmeyi amagladigi soylenebilmektedir. Rasyonel ¢ekicilik unsurlari, dogrudan ve net bir
sekilde hareket ve sonug¢ amaghdir herhangi bir dolayli anlatim bulunmamaktadir. Herhangi

bir duygudan ziyade, maddi ya da manevi farketmeksizin ¢ikar odaklidir.
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Chandy vd., (2001: 405), rasyonel ¢ekiciligi; aksini gosterme/iki yanli (refute),
karsilagtirma  (compare) ve essiz  konumlandirma (unique positioning) olarak

siniflandirmustr.

e Iki yanh cekicilik (Refute): Herhangi bir karsit duygu veya inang sunulmakta ve

sonra da karsit duygu ya da inang ¢iiriitiilmeye ¢alisilmaktadir.
e Karsilastirma (Compare): Hizmet, baska bir hizmetle karsilastiriimaktadir.

¢ Essiz konumlandirma (Unique positioning): Mevcut bir inanc1 veya segenegi

yeniden konumlandirmak i¢in 6znitelikleri yeniden boyutlandirilmaktadir.

Rasyonel ¢ekicilikler; akil temelli, duygudan arindirilmus, fayda ve ¢ikar odakli bir
¢ekicilik unsuru olarak tanimlanabilmektedir. Somut kanitlar ve bilgiler sunarak hedef
kitlenin fikrini degistirmek, bilgiyi aktarmak ve kabul ettirmek temel yontem olarak dikkat
¢ekmektedir.

2.1.2. Odiil Cekicilikleri

Odiillendirme ve 8diil; bir performansin sonuglarinin olumlu ya da olumsuz bigimde
degerlendirilmesi olarak ele alinirken; bazen de kisa, orta ve uzun vadeli motivasyon
¢abalariin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Takdir etmek, begenmek, begenip
belirtmek ya da deger vermek olarak tanimlanmaktadir. Istenilen sonug icin uygun goriilen

odiil ise degiskenlik gostermektedir.

Odiil ¢ekiciligi, bir sirketin miisterilerini iiriinlerini satin almalari i¢in etkilemek i¢in
kullandig1 reklam tekniklerinden biridir. Odiil gekicilikleri, bir iiriin satin alindiginda sirketin
hediyeler, 6diiller veya kupon sagladig bir tiir reklam teknigidir. Bu tiir reklamlar, bu 6diiller
nedeniyle tiiketiciyi satin almaya ikna etmektedir. Ornegin; “bir alana bir bedava”

kampanyalar1 bunun 6rnegi olarak verilebilmektedir.

Odiil gekicilikleri; para, kupon, indirim vb. kullanima dayali &édiillerle tiiketicilere
saglanacak ekonomik faydayi gostermektedir. Markalar iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesini saglamak i¢in reklam mesajlarinda 6diil ¢ekiciliklerini tercih etmektedir.
Percy ve Rositter’e gore 6diil ¢ekicilikleri kullanan reklamlarda tiiketiciye bazi yararlar
sunulmaktadir. Asya iilkelerinde dogum kontrolii i¢in ¢ikan reklamlarda maddi ticrete dayali

odiillerden dolay goniilli kisirlastirma ameliyatlarinin attigi gozlenmistir (Aktaran; Yilmaz,
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2000). Odiil gekiciliklerini kullanan reklamlarin, hedef kitlelerine rasyonel bir yarar vadettigi
goriilmektedir. Reklamlarda verilen indirimler sayesinde maddi kazang saglandigindan
tiketiciler i¢in bu alim hareketi bir 6diil niteligindedir. Bu ve buna benzer mesajlar, satin alma

davranig1 sonucunda size bir 6diil vadederek 6diil ¢ekiciligi olarak sunulmaktadir

Odiil gekiciligini kisaca dzetlemek gerekirse; reklam mesajlarinda istenilen davranisin
gerceklesmesi halinde, hedef Kkitleye sunulacak olan 6diil tizerine kurulmus bir cekicilik

stratejisidir. Bu odiil; tirtin, hizmet ya da probleme goére degisiklik géstermektedir.
2.1.3. Ahlaki Cekicilikler

Ahlak, bireysel ve toplumsal yasami1 dogrudan etkileyen bir kavram olarak insanlik
tarihinde 6nem arz eden konulardan birini olusturmaktadir. Bir toplumda iyi ve kotii olarak
degerlendirilen davraniglarin sonucunda ahlak kurallari olusmaktadir. Toplumsal normlar
neticesinde sekillenen ahlaki kurallar, bireye neyin ahlaki neyin ahlak disi oldugu konusunda
yol gostericidir. Boylece, ahlaki kurallar, toplum iginde yasayan insanlarin diger kisilerle ve
kurumlarla olan iliskilerinin diizenlenmesinde, bireyin tutum ve davranislarina rehberlik
etmektedir. Bunun yaninda, birey i¢in dnem derecesine gore dini referanslar da verilerek
giinah ve sevap kavramlarma gore birey icin yapilmasi/yapilmamas: gerekenler
belirlenebilmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 100-101).Toplumsal normlarin ve ahlak
kurallarinin, yapilmasimi ya da yapilmamasini istedigi hususlar kullanilarak ortaya c¢ikan
cekicilik unsurudur. Ahlaki ¢ekicilikler, toplumsal bir kontrol sayesinde amaca ulasilmasini

saglamaktadir.

Ahlaki ¢ekicilik, insanlarda neyin dogru ve diizgiin oldugu duygusunu harekete
gecirmek igin kullanilmaktadir. Genellikle, insanlar1 daha temiz bir ¢evre, daha iyi insan
iligkileri, kadmnlar i¢in esit haklar ve yoksun kalmiglara yardim gibi sosyal nedenleri
desteklemeye tesvik ic¢in ahlaki g¢ekicilikler kullanilir (Kotler ve Armstrong, 2004: 475).
Toplumun vicdanmmi hedef alarak, istenilen tutum ve davranisin gerceklesmesini
saglamaktadir. Ahlaki agidan dogru olana yonlendirme cabasi igermektedir. Ustii kapali
olarak, yapilmamasi istenen davranigi yapan kisiler igin toplumsal bir baski yarattigi
sOylenebilmektedir. Sosyal bir varlik olan insan i¢in, bulundugu topluma ait hissetmek

onemlidir. Bu nedenle istenilen davranisa yonlenme miimkiindiir.
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Mesaj, hedef Kitlenin inanglarma 1limli bir karsitlik igeriyorsa en ikna edici
mesajlardir. Hedef Kitlenin zaten bildigi seyleri belirten, onun inandig1 ahlaki degerlerle
ortiisen mesajlar, en iyi sekilde sunulsalar da sadece o inanglar1 pekistirmektedirler. Hedef
Kitlenin sahip oldugu inanglariyla fazlasiyla gelisen mesajlar ise karsitliklara yol agmakta ve
bu tarz mesajlara inanilmamaktadir (Kotler, 2000: 557). Bu konuda dengenin iyi kurulmasi
ve hedef kitlenin ¢ok iyi analiz edilmesi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Hedef kitleyi dogru

davranisa yonlendirmeye ¢alisirken gok kat1 bir karsi cephe olusturma riski de bulunmaktadir.

Ahlaki ¢ekiciligin kullanilacagi bir kamu spotunda, ahlaki kurallara, toplumun
hassasiyetlerine azami dikkat edilmelidir. Kisaca, verilen mesaj, bireyin inancina ters bir
diistince dahi olsa, bunu 1limli bir sekilde vermenin ikna agisindan daha etkili oldugu ve ahlaki
cekiciligin bulundugu mesaj igeriklerinin kullaniminda hassasiyet gosterilmesi gerektigi

bilinmelidir.
2.1.4. Duygusal Cekicilikler

Duygular, digsal uyaranin algilanan ilgisine altta yatan tepkileri ifade ederken;
duygusal c¢ekicilik ise, hedef kitleden duygusal bir tepki ortaya c¢ikarmayi amaglayan
iletisimdir (Brader, 2005: 390). Duygusal gekicilikte hedef kitlenin korku, sugluluk, 6fke,
iziintii, igrenme, kiskanglik, mutluluk, seving, gurur, merhamet, rahatlik ve umut gibi
duygular1 hissetmeleri saglanarak hedef kitle ikna edilmeye ¢alisilmaktadir (Nabi, 2002: 291).
Duygusal ¢ekicilikler, bir amaca ulasmak icin gegerli mantik Yyerine duygularin
manipiilasyonunu kullanmaktadir. Duygusal cekicilik, mantiksal bir yanilgidir, bu nedenle
mesaj1 olusturan taraf, izleyicilerden duygusal bir tepki almaya calisarak istedigi davranisi ya

da tutumu olusturma amacindadir.

Duygusal ¢ekicilikler, ti¢ fikir tizerinde temellenmektedir (Clow ve Baack, 2004:
216):

1. Bireyler cogu ikna mesajin1 gormezden gelebilmektedirler.

2. Rasyonel ¢ekicilikler, birey somut bir kanit goérmedigi siirece gozden

kagabilmektedir.

3. Duygusal cekicilik, bireylerin dikkatini ¢ekmekte ve hedef kitle ile bir bag

gelistirilmesine yardimci olabilmektedir.
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Bu tli¢ madde incelendiginde; duygusal g¢ekiciliklerin, rasyonel cekiciliklerin hedef
kitleye ulasamadigi noktalarda devreye girebilecegi goriilmektedir. Hedef Kitlenin, mantik
cergevesinde ikna edilemedigi, tutum ve davranis gelistirecek harekete tesvik edilemedigi ve
somut kanitlar olmadiginda yetersiz kalinan durumlarda duygusal c¢ekicilikler ile bir bag

olusturuldugu goriilmektedir.

Duygusal ¢ekicilik, motivasyon saglayacak negatif ve pozitif duygular
uyandirmaktadir (Hsu ve Chang, 2007: 288). Uyandirilmaya ¢alisilan duygular, hedef kitleye
gore degisebilmektedir. Duygusal ¢ekiciligin etkili bir sekilde kullanilmasi ise hedef kitlenin
ruh haline ve konuya baglh olarak degiskenlik gosterebilmektedir (Giiriiz ve Temel Eginli,
2016: 112). Duygusal ¢ekicilikler, verilen mesajin istenen sekilde islenmesi i¢in ikna edici
bir mekanizma saglamaktadir. Kamu spotlarinin hedef kitlede uyandirmay1 amagladig bir
duygu bulunmaktadir. Verilmek istenen duygu, hedef kitle tarafindan degerlendirilmekte, bu
degerlendirme, bireylerin mesaja ayirdiklar1 dikkat miktarini belirlemelerine yardimei
olmaktadir (Stevens, 2018: 2). Bu durumda hedef kitle analizi yapmanin ve iletisimin/mesajin
konusuna gore en dogru duygusal unsuru belirlemenin, duygusal ¢ekiciligin etkin bir sekilde

kullanilmasinda 6nemli bir rol oynadigi s6ylenebilmektedir.

Duygusal ¢ekicilikler, dogas1 geregi, degerleriyle pozitif/olumlu (6rnegin sicaklik,
arkadaglik, verilen mesaja uygunlugun bir odiili olarak sevgi...) veya negatif/olumsuz
(6rnegin sugluluk, utanma, verilen mesaja uyumsuzluk nedeniyle korku.) olarak
smiflandirabilmektedir (Brennan ve Binney, 2010: 141; Taute vd., 2011: 31). Dogal olarak,
olumlu ¢ekicilikler, bir mesaja uymanin duygusal, psikolojik veya deneyimsel yararlarini
ornekleyen duygusal durumlar yaratarak bir mesaja duyussal tepkiler saglayabilmektedir
(Monahan, 1995: 83’ten aktaran Paek vd., 2010: 1088). iletisimciler de ikna edici mesajlarda
sevgi, gurur, nese ve mizah gibi olumlu duygusal cekiciliklere siklikla basvurmaktadirlar.
Ayrica, insanlar1 yapmalari gereken seyleri yapmalari, yapmamalar1 gereken seyleri de
yapmayi birakmalar1 i¢in korku, sugluluk ve utang gibi olumsuz duygusal cekicilikler de
kullanilmaktadir (Kotler, 2000: 556; Kotler ve Armstrong, 2004: 473-475). Olumsuz
duygusal ¢ekiciliklerde, verilen mesaja uyulmamas: durumunda meydana gelebilecek
olumsuz sonuglara vurgu yapilmaktadir. Burada anlatilmak istenen olumluluk veya
olumsuzluk durumu, kamu spotunun genel stratejisi degildir, duygularin olumlu ve/veya

olumsuz olmasiyla ilgilidir.
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Duygusal ¢ekiciliklerin yer aldigi kamu spotlari, daha fazla hatirlanmakta ve 6zellikle
de katilimer sayisinin az oldugu gruplarda bir konu hakkinda daha fazla bilgi edinme arzusu
uyandirmaktadir (Paek vd., 2011: 535). Duygusal ¢ekicilikleri kullanan kamu spotlarinin,
kamu spotunun ikna edici hedefleri ile uyusan duygular1 uyandirdiklarinda daha etkili olma
olasiliklarinin yiiksek oldugunu savunulmaktadir (Dillard ve Peck, 2000: 489-490). Giindelik
hayatta da, insanlar icin herhangi bir duygu uyandiran anilarin, daha fazla hatirlandig
bilinmektedir. Duygu igermeyen olaylarin hatirlanma orani daha diisiiktiir ve ¢ogunlukla

otomatik olarak gergeklestirilen giinliik sikici rutinlerden olusmaktadir.

Hedef kitlede belirli bir duygu olusturabilmek i¢in duygular mizah, korku, miizik ve
diger ¢ekiciliklerle baglanabilmektedir. Ayn1 mesaj, hedef kitleyi hem duygusal hem de
rasyonel bir sekilde etkileyebilmektedir. Bu nedenle, mesaj i¢in en uygun duygusal ¢ekiciligi
belirlemek esas olmalidir (Clow ve Baack, 2004: 218). Duygusal ¢ekicilikler ile ilgi ve dikkat
cekilerek hedef kitle ile mesaj arasinda bir bag kurulmaktadir. Bu bag kurulduktan sonra,
verilen bilgiler ya da tavsiyeler daha etkili olacaktir.

Hedef kitlede duygusal tepki meydana getirmek i¢in kullanilan birgok ¢ekicilik tiirii
bulunmaktadir. ilgili literatiir incelendiginde, Chandy (2001), duygusal cekicilikleri, ask,
odiil, sugluluk ve korku gekiciligi olarak siniflandirmustir. Fill (2005)’e gore, ikna edici mesaj
stratejisi olarak kullanilan ¢ekicilik tiirlerinde en sik bagvurulanlar, korku gekiciligi, mizahi
cekicilik, cinsel ¢ekicilik, miizik ¢ekiciligi, fantezi ¢ekiciligi ve siirrealizm ¢ekiciligidir. Bati
(2013: 197) ise yogunlukla kullanilan duygusal ¢ekiciliklerin cinsellik, korku, mizah ve tinlii
kullanimu ile ilgili oldugunu belirtmistir. Duygusal ¢ekiciliklerin en gbéze carpan bi¢imini
Crawford ve Gregory mizah olarak; Reichert de cinsellik olarak ifade etmislerdir. Bu
caligmada da, Bat1 (2013) esas alinarak, duygusal ¢ekiciliklerden korku, mizah, cinsellik ve
inli kullanimina ayrintilariyla, bunun yaninda literatiirde yer edinen olumlu ve olumsuz

duygusal ¢ekiciliklere kisaca deginilecektir.

Duygusal gekiciligin alt basliklar1 olarak ele alinacak olan korku, mizahi ve cinsel
cekicilik hakkinda asagida daha ayrintili bilgi verilecektir.
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2.1.4.1. Mizah cekiciligi

Ikna edici iletisim kampanyalarinda mizah, mesajin kabuliinii artiracag: inanciyla
kullanilan bir duygusal cekicilik tiiriidiir. Mizah, ilk olarak Ingiliz hiikiimetinin elektrigi
Ozellestirmeye c¢alisirken, kamusal ve potansiyel yatirrmcilardan kaynakli birtakim
maliyetlerle karsilasma Kkorkusuyla basvurdugu, varolan durum konusunda bireylerin
dikkatini dagittigi, varolan zor durumun etkisiz olarak algilanmasini sagladig ve elestiriyi
makul duruma getirmeye yonelik etkisinin oldugunun farkedilmesiyle ikna edici iletisimdeki
potansiyelinin kesfedildigi bir iletisim alanidir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004:
132). Konudan bagimsiz olarak mizah, insanlar1 giildiirebiliyor olmanin vermis oldugu
samimiyetin giiciine sahiptir. Samimi olan, daha giivenilir ve daha bizden olarak

goriilmektedir. Bu nedenle de daha etkili olabilmesi miimkiindiir.

Mizah sozciigii dilimize Arapga’dan gegmistir ve ashi ‘miizah’dir. Dilimizde ise
kullanis1 “mizah” , Fransizca ve Ingilizce gibi bat: dillerinde ise “humour” seklindedir (Bakr,
2006: 141). Giiniimiizde ise Arapga kokenli “mizah” sozciigliniin yerine “giilmece”
sozciigliniin de tercih edildigi goriilebilmektedir. Giilmece ise anlamini “giilme” eyleminden
almaktadir. Mizah kavrami da giilmeden beslenmektedir. Giilmece s6zciik anlami olarak,
“Eglendirmek, giildirmek ve birine, bir davranisa incitmeden takilma amacini giiden ince
alay, mizah; ger¢egin giildiiriicii yanlarin1 ortaya koyan edebiyat tiirii, mizah” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Mizahin temelinde eglence ve hosgorii bulunmaktadir ve tiim
toplumlarda mizahin bu iki temel degisken iizerinden sekillendigi soylenebilmektedir
(Yardimci, 2010: 2-3). Gergekleri; incitmeden, anlamindan uzaklagtirmadan ve hosgorii
cergevesinde giildiirerek hedef Kitleye aktarabilmek mizahi ¢ekiciliklerin en can alici

noktasidir.

Mizah, giindelik yasamin bir pargasi sayilan bir anlatim bi¢imi ve insan yasaminin
vazgecilmez pargalarindan biridir (Bat1, 2013: 201). Oziinde bir iletisim aktivitesi olan mizah,
bir mesajin giiliing olarak yorumlanmasini ifade etmektedir. Bir mesajin giiliing olarak
yorumlanmasi i¢in mizahi olma amaciyla hazirlanmasi sart degildir (Lynch, 2002: 423).
Hazirlik asamasindan ziyade, hedef kitle ile bulusmas1 ve hedef kitle tarafindan aldig: tepki

bu yorumlama agisindan 6nemlidir.

Mizah, eglencenin olumlu duygulari, bir seyin komik olduguna dair degerlendirme ve

giilme egilimi ile karakterize edilen psikolojik bir durum olarak tanimlanabilmektedir.
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Sakalar, sozclik oyunlari, giildiirii gibi mizah girisimleri genellikle ciddiye alinmaz ve mizah
genellikle eglenceli ortamlarda ortaya ¢ikmaktadir (McGraw vd., 2015: 188-189). Mizahi
cekiciliklerde genellikle ima yolu ile amaca ulasma gabasi vardir. Sakalar ve s6z oyunlari ile

eglenceli bir sekilde anlatim ve amaca ulasmak hedeflenmektedir.

Insam diger canlilardan fizyolojik, psikolojik ve toplumsal boyutuyla ayiran, sosyal
iliskilerini keyifli hale getiren, bireyin giinliik pratiklerinde vazgegilmez bir yere sahip olan
davraniglarindan birini olusturan giilme davranisinin ortaya c¢ikisi toplumdan topluma,
kiiltiirden kiiltiire farkl1 sekillerde gdzlenebilmektedir. Insanlik tarihinden bu yana ¢ikis
noktas1 ve sebepleri hala tartismali olan giilme eylemi ayn1 zamanda bir iletisim sekli, bir

edebiyat tiirti, sanatsal bir aktivite ve hatta saglik agisindan bir tedavi sekli bile olabilmektedir.

Literatiirde mizah bireysel diizey ve toplumsal diizey olmak tizere iki ayr1 kategoride
ele alinmaktadir (Lynch, 2002: 423). Bireysel diizey, bireylerin neden mizaha basvurdugunu
aciklarken; toplumsal diizey, toplumsal bir ortamda mizahin fonksiyonunu ele almaktadir.
Mizahi literatiire géz atildiginda, ¢ogunlukla mizahin olusturulmasi ve yorumlanmasindan

hareketle bireysel diizeyde ele alindig1 goriilmektedir.

Bu durumda, giilme, insanda bir duygu durumunu ve/veya bir davranis seklini ifade
eden giilme davramisinin ortaya c¢ikist farklilik gostermekle birlikte, bireylerin iginde
bulunduklar1 ruh halleri (Elden ve Bakir, 2010: 213) ve bireyin iginde bulundugu sosyal
ortam, kiiltiir, dogru yer ve zaman (Ross, 2005: 1-2’den aktaran Elden ve Bakir, 2010: 213)
mizahin olusturulmasinda dikkat edilmesi gereken hususlardandir. Birey, bugiin giildiigi
mizahi bir mesaja, baska bir giin giilmemekte veya komik buldugu bir komedyeni izlerken
arkadaglarinin begenmedigini farkederse onlarin hislerinden etkilenerek o ortamda komik
bulmayabilmektedir. Bazi kiiltiirlerde mizahi olarak algilanan durumlar digerlerinde ayni
etkiye sahip olmayabilmektedir. Ciinkii, bireylerin mizah anlayis1 farkli kiiltiirlere gore
degismektedir. Ustelik bu farklilasma, ayn: kiiltiiriin icinde yer alan ¢esitli alt kiiltiirler i¢in

de soz konusu olabilmektedir.

Mizahi ¢ekicilikli mesajlara, ikna edici iletisim ¢abalarmin gegerli oldugu birgok
alanda bagvurulabilmektedir. Kamu spotlar1 da mizahi c¢ekicilige basvurulan bu iletisim

alanlarindan biri olarak kabul edilmektedir.
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Mizahi ¢ekicilik, belirli bir mesaja cevap olarak bir izleyici tarafindan sergilenen artan
uyarilma, giiliimseme ve kahkaha olarak tanimlanan olumlu bir duyguyu temel alan duygusal
cekiciliktir. Mizahin 6ziinde, ironik ikilemin i¢inde, ayn1 zamanda ciddi ve eglenceli ya da
ilgili ve bagimsiz olma gibi gergeveler kullanmak ve ikna etmek i¢in olumlu bir ruh hali
yaratmak yatmaktadir (Hornik vd., 2016: 198). Ruh halinin ikna asamasinda biiyiik bir rolii
vardir. Insanlarin kizgin, huzursuz ya da huysuz oldugu durumlarda reddetmeye ve inkara
daha yatkin olduklar1 bilinmektedir. Bu nedenle insanlarda; ilimli, olumlu ve huzurlu bir ruh
hali yaratilarak verilen mesajlarin hedefine ulasmasi daha yiiksek bir olasilik olarak

goriilmektedir.

Mizah c¢ekiciliklerin kullanimi, bazi durumlarda zor bir hal alabilmektedir. Bu
durumlardan ilki, verilmek istenen mesaj ya da kamu yarar1 yerine, izleyicinin yalnizca mizah
ogelerinde takilip kalarak asil problemi ve mesaji gormezden gelmesidir. Diger durum ise,
her kesime hitap edebilecek mizah 6gelerinin dogru belirlenememesi ve giildiirmek istenirken
giiliing durumlara diisiilmesidir. Bu ve benzeri olumsuzluklarin yasanmamasi adina mizah
ogelerinin, toplumu analiz yetenegi kuvvetli, kendini ispat etmis, giildirme konusunda
deneyimli kisiler yardimiyla hazirlanmasi faydali olacaktir. Mesaji 6n planda tutacak sekilde
bir igerik tasarimi yapilmalidir. Mesajin 6niine gegecek seviyede mizah yogunluklu bir igerik,
gilldiirme konusunda basarili olsa da asil amacina ulagsmak agisindan basarisiz olarak

sonuclanacaktir.

Mizahin kendi i¢inde karigikliklart barindiran bir yapist vardir. Mizah temelli
mesajlar1 anlamlandirabilmek igin bireylerin birtakim kodlar1 ¢dzmesi gerekirken, diger
taraftan mizah bireyleri en kolay yakalayan duygusal egilimlerden birini olusturmaktadir
(Bat1, 2013: 204). Mizahin bu kadar kolay bir sekilde insanlar1 yakalamasinin sebebi ise
insanlarin giilmeye, rahatlamaya ve mutlu olmaya duyduklar: ihtiyagtir. Bagarili bir mizah
6gesi, herkes tarafindan bilinen, herkesce diisiiniilen ve kolayca anlamlandirilabilen olaylarin
ve konularmn, zekd ve esprinin Onderliginde giildiirerek anlatilmasi  olarak

tanimlanabilmektedir.

Insanlarin duygu durumunu ve davranis seklini etkileyen bir mesajin neden mizahi

bulundugu su sekilde agiklanmistir (Sutherland ve Sylvester: 2004: 235):
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e Kavramlar arasindaki uyusmazlik ne kadar yiiksekse komedi o kadar giiliing

bulunmaktadir.

e Uyaric1 unsurlarin anlatildigi sekilde gerg¢eklesme ihtimalinin ¢ok zayif veya

imkansiz oldugundan emin olundugunda giiliing bulunmaktadir.

e Kavramlar1 birlestirmenin gegici bir siire i¢in uyumlu kilmanin bir yolu oldugu

diistintildiigiinde giiliing mesajlardan keyif alinmaktadir.

Yukaridaki maddeler iizerine diisiiniildiigiinde, tekdiizeligin disina ¢ikilan durumlarin
insanlar agisindan mizahi bulunabildigi goriilmektedir. Insanlar, beklenmedik bir durumla
kars1 karsiya kaldiklar1 ve birbiriyle uyusmayan mantiksiz durumlar1 komik bulmaktadirlar.
Bir beklenti s6z konusudur ve beklenilenin olmamasi durumunda bir sok s6z konusudur.
Beklenilen aksinin olmasi, insanlari giildirmektedir. Bunun yani sira zitliklarin biraradaligi
da insanlar1 giildiirmektedir. Ornegin; birbiriyle tamamen zit olan iki karakterin, farkl
diislincelerinin yansitildigi ama ayni ortak iriinde Kkarar kildiklari bir reklam filminin

yazilacak metin ile desteklenerek giildiirmesi biiyiik bir siirpriz olmayacaktir.

Ayrica, mizahi tepkilerin, bir durumun tehdit edici olmadiginin degerlendirilmesi ile
alakali oldugu ve kahkahanim bir durumun giivenli oldugu veya tehdit edici davranigin zarar
vermeyi amaglamadiginin bir isareti olarak yorumlandigi da sdylenebilmektedir (McGraw
vd., 2015: 189). Giilme eylemi ortaya ¢iktiginda fiziksel ve psikolojik olarak bir rahatlama
meydana gelmektedir. Bu rahatlama ortamda bir tehdit unsuru goriilmediginin ispati
niteligindedir. Hayatlar1 boyunca bir¢ok duygusunu bastirmak zorunda kalan insanlar igin,
giilme eylemi ¢ok biiyiik bir disavurum sekli olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu denli 6nemli bir

eyleme sebebiyet veren mesaj ya da kisi, pek tabii etkili olacaktir.

Mizahi mesajlart diiz mesajlardan ayiran birtakim 6zellikler s6z konusudur
(Sutherland ve Sylvester, 2004: 147-148): Mizahi mesajlar, diger mesajlara gore daha dikkat
cekicidir. Mizahi mesajlarda, konular daha yiizeysel ele alinabilmekte ve bireyler mesajin
eglence yoniine odaklanmaktadir. Ayrica, mizahi mesajlar, digerlerine nazaran daha ¢ok

begenilir ve bireyler iizerinde daha etkili olabilmektedir.
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2.1.4.2. Korku cekiciligi

Ikna edici iletisimde korku cekiciliginin ne olduguna iliskin pek ¢ok tanim yer almakla
birlikte, uzlas1 noktalarindan bir tanesini ‘tehdit’ kavrami olusturmaktadir. Konunun
anlasilmasi agisindan Oncelikle kisaca tehdit kavramina deginmek ve sonrasinda korku

cekiciligi tanimlarina bakmak yerinde olacaktir.

Witte (1992: 331) tarafindan tanimlanan tehdit, bir birey tarafindan algilansin ya da
algilanmasin var olan bir dis uyaran demektir. Bu dis uyaran birey tarafindan algilanirsa, kisi
tehdidin farkina varmis olarak ifade edilebilmektedir. Ancak korku c¢ekiciliginin alani
yalnizca bu farkindaligi olusturmakla siirlanamamakta ve ‘tehdidin ciddiyeti’ ve ‘hedef
kitlenin tehdide duyarliligini’ ortaya ¢ikarmak da bu kapsamda ele alinmaktadir (Johnston
vd., 2015: 115). Ornegin, tehdidin ciddiyetine yapilan vurgu ‘AIDS, &liime yol agar’
ifadesinde goriilebilirken, ‘Eger damar i¢in uyusturucu kullandiginiz ignelerinizi baskalariyla
paylasirsaniz AIDS acisindan risk altindasiniz’ ciimlesi hedef kitlenin tehdide duyarliligina
vurgu yapmaktadir. Tehdidin ciddiyeti, bireyin tehdide kars: farkindaligi ile ilgilidir. Tehdide
kars1 duyarlilik ise bireyin bu tehdidi deneyimleme sans1 hakkindaki inanglaridir ve bireyin
tehdide karsi savunmasizligi s6z konusudur (Witte, 1992: 332). Tehditler daha genel ve
herkes i¢in vardir fakat duyarlilik bireylerin kendilerini tehditlere ne kadar yakin
hissettiklerine bagli olarak degiskenlik gostermektedir. Bagkalari igin gosterilen duyarlilik ise

empati 6zelligi ve toplumsal bilingle alakalandirilmaktadir.

Tehdit bir dig uyaran olmakla birlikte, oneri, tavsiye, uyari, uyarilma da bu kapsamda
degerlendirilebilir. Korku c¢ekiciligine iliskin yapilan ve bu farkli uyaranlara deginen
tanimlardan bazilarimi irdelemek uygun olacaktir. Hale ve Dillard (1995: 65), korku
cekiciligini, “mesaj Onerilerine uymamaktan kaynaklanan zararli fiziksel veya sosyal
sonuglar1 vurgulayan ikna edici mesajlar' olarak tanimlarlar. Johnston ve Warkentin’e (2010:
550-551) gore, korku cekiciligi bireyleri tehdit ile birlikte korku uyarisi ile 6nerilen bir eylem
yoluna uymaya motive etmeyi amaglayan ikna edici bir mesajdir. Donovan ve Henley’e
(2010: 114) gore genel olarak, korku cekiciligi hedef kitleye, tavsiye edilen davranisi
benimsememeleri veya istenmeyen davranislari durdurmamalart halinde, uygunsuzlugun
olumsuz sonuglarinin ortaya ¢ikma olasiliginin, belirgin bir sekilde artacagini belirtir. Ruiter
ve arkadaslarina (2001: 614) gore, korku cekiciligi ihtiyati motivasyon ve kendini koruma
eylemini tesvik etmek i¢in korku uyandirmaya c¢alisan ikna edici bir iletisim bigimidir.

Muthusamy ve arkadaglarma (2009: 317) gore, korku cekiciligi korkmus insanlarin
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davraniglarin1 degistirmeyi hedefleyen, iyi bilinen, yaygin olarak uygulanan ve yogun olarak
arastirtlan ikna stratejisidir. Korku gekicilikleri, 6zellikle, saglik iletisim kampanyalarinda ve
izleyicileri koruyucu ve saglikli davranislar1 benimsemeye ikna etmeyi amaglayan
reklamlarda yaygin olarak kullanilir. Korku ¢ekiciligi ikna edici hedeflere ulasmada etkili
olabilir ancak etkinligi mesaja (Witte ve Allen, 2000) ve izleyicilerin 6zelliklerine (Boster ve
Mongeau, 1984) baghdir”. Tehditlerin g6z oOniine serilerek, hedef Kkitlenin kendini
sorgulamasin1 bu tehdite yakinlhigi 6l¢iisiinde bir duyarlilik olusmasii saglayan korku
cekiciligi, genellikle saglik ve sug ile alakali olarak kullanilmaktadir. Mesajlar probleme ve
korku &gelerine gore degismektedir. izleyicilerin &zellikleri ise duyarlilik gelisip

gelismeyecegi konusunda belirleyici olmaktadir.

Bu tanimlardan yola ¢ikilarak korku gekiciligi su sekilde 6zetlenebilmektedir: Korku
cekiciligi, cogunlukla yiiksek diizeyli bir tehdit/tehlike, oneri/tavsiye ya da uyari/uyarilma ile
olasi olumsuzluklar1 merkezine alarak bireyleri belirli bir davranisa motive etmek, bireylerde
davranig degisikligi saglamak ya da onlara yeni bir davranis kazandirmak amaciyla duygusal

mesajlar igeren ikna edici bir iletisim bigimidir.
Witte’ye (1993: 147) gore, korku ¢ekicilikleri;
e Yapisal,
e Stilistik ve
e Ekstra mesaj 6zelliklerini biinyesinde barindirmaktadir.

Yapisal olarak korku ¢ekiciliklerinde oncelikli olarak bir tehdit ortaya atilmakta, daha
sonra tehditten korunmak igin tavsiyeler 6ne siiriilmektedir. Bir korku ¢ekiciliginin tehdit

kismi, genelde iki mesaj unsurunu igermektedir: (Rogers, 1975: 93).
1. Tehdidin biiyiikliigii ya da sertligi (Ornegin; “Araba kazalar1 6liime neden olur.”)

2. Insanlarin tehditten etkilenmesi/duyarlilik (Ornegin; “Araba kazasinmn iginde

olmakla oliim riski altindasiniz.”)

Korku gekiciliginin stil degiskenleri ifadesi ile korku mesajinda yer alan kelimeler,
sesler ve gorsel dgeler kastedilmektedir. Ornegin, mesaj stili degiskenleri dil yogunlugu,

canlilik, duygusal ilgi ve kisisellestirilmis bir dili igermektedir. Yiiksek korku gekiciliginde
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kisisellestirilmis, yogun ve duygusal bir dilin yani sira, grafik ve canli gorsellerle tehdidin
ciddiyeti vurgulanmaktadir. Kullanilan dil ne kadar dogrudan ve yogunsa, tehdidin ve korku
uyanmasinin algilanmasi da o kadar yiiksek olacaktir. Ornegin, “Eger sigara icerseniz; akciger
kanserinden sefalete ugrayarak oliirken, dayanilmaz derecede aci ve 1zdirap yasayacaksiniz”
climlesi; ciddi ve net bir sekilde korku uyandirmaktadir. Ekstra mesaj 6zellikleri ise ikna edici
iletisimi etkileme kapasitesine sahip, fakat korku mesajinin disindaki degiskenleri
kapsamaktadir. Daha spesifik olarak, ekstra mesaj degiskenleri, kaynak giivenilirligi, mesajin
tek ya da ¢ift yanli sunumu, mesajin siiresi, mesajin tekrar1 veya mesaj ortami gibi mesajin

iceriginden ayrilabilen konularla ilgilidir (Witte, 1993: 148).
Korku gekiciligi, i¢ ana bilesenden olugmaktadir. Bunlar;
1. Olumsuz bir sonug,
2. Bir kosullu davranis ve
3. Bir kaynaktir.

Korkulan durumu olumsuz sonug olusturmaktadir. Bu olumsuz sonuca sebep olan bir
kosul vardir ve bu kosul problemin temelini olusturmaktadir. Istenilen davranisin olusmasi
kosuluyla da olumlu sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Kamu spotunu hazirlayan yetkili kurum ise

kaynag1 olusturmaktadir.

Korku ¢ekiciligi; bir kaynak, kaynagin onerisi ve bu 6neriye uyulmamasi halinde
olumsuz neticelerin dogacagi sonucundan olusmaktadir. Benzerlik, giivenilirlik, ilgili
uzmanlik, tarafsizlik gibi kaynak ozellikleri her zaman 6nemlidir ancak en 6nemli oldugu
durumlar, tehdit/tehlike ve davranig arasinda ilk kez baglanti kurulmasi ihtiyact olan yeni
konular ve spesifik hedef kitlede kaynaga karsi giiven sikintis1 olabilme halidir. Olumsuz
sonug, hedef kitle tarafindan istenmeyen, zararli olarak algilanan ve normal sartlar altinda
Oniline gecilmesi gereken bir durumdur. Sevilen birinin kaybedilmesi, cezaevine girmek,
akciger kanseri olmak, uzuv kaybi bu sonuglardan bazilar1 olarak ifade edilebilmektedir.
Tehdit ise hedef kitle tarafindan baslarina gelebileceklerini diisiindiikleri kotii olaylardir.
Kiiresel 1sinma sonucu yagmur miktarindaki azalis ya da bireysel olarak kisinin gorme
yetisini kaybetmesi ihtimali tehdide 6rnek olarak sunulabilmektedir. Bu bilgiler 1s1ginda
denilebilir ki, korku ¢ekiciligi ti¢ temel noktadan yani kaynak ve kaynagin giivenilirligi

bakimindan, bir davranisa yonlendiren tehdit ya da 6neri bakimdan ve olas1 olumsuz sonuglar
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bakimindan irdelenmelidir. Olumsuz sonuglar, genis ¢apta ve c¢esitli boyutlarda
degismektedir. Bu boyutlardan bazilar1 su sekilde sunulabilmektedir (Donovan ve Henley,
2010: 113-116):

Olumsuz sonuglarin tipolojisinin, en az dort boyutu bulunmaktadir:
e Fiziksel (hastalik, sekil bozuklugu),

e Sosyal (diglanma, utanma),

e Psikolojik (basarisizlik hissi, benlik saygisinin kaybi),

e Finansal (maddi kayip veya hasar, is veya gelir kaynagi kayb1).

Bunlarin goreceli etkisi, hedef Kitleye gore degismektedir. Birgok olumsuz sonug, bu
boyutlarmn birgogunu ayni anda igerebilmektedir. Ornegin; bir araba kazasi, is kaybina ve
sonrasinda depresyona neden olan fiziksel yaralanmalarla sonuglanabilmektedir. Olumsuz

sonuglarin diger baslica boyutlar1 asagidaki gibi siralanmaktadir.

Algilanan kontrol derecesi: Deprem, tayfun ve sel gibi dogal afetler bireyin
eylemlerinden bagimsiz olarak meydana gelmektedir. Bu gibi durumlarda, korku gekiciligi
mesajlari, bu olaylarin sonuglarini en aza indirmek igin harekete gegmeye odaklanmaktadir.
Sozde yasam tarzi hastaliklari ve sakatlanmalar gibi diger olumsuz sonuglar, en azindan
kismen kisinin kontrolii altindadir. Bu gibi durumlarda, tehdit ¢ekiciligi, meydana gelme

ihtimallerini 6nleme veya en aza indirmeye odaklanmaktadir.

Kokenler - tekli veya ¢oklu nedenler: Bazi olumsuz sonuglarin cinsel yolla bulasan
hastaliklar gibi tek bir nedeni, bazilarinin kroner kalp hastaligi gibi birden fazla nedeni veya
risk faktorii bulunmaktadir. Agik¢a tanimlanmis tekil nedenlerle veya az ilgili sebeplerle

mesajlarin tiretilmesi ve olumsuz sonuglarla iligskilendirilmesi daha kolaydir.

Onemlilik: Bazi olumsuz sonuglarm, amfizem gibi yasam tarziyla ilgili énemli
etkileri olabilirken, bazilarinin, 6rnegin; hafif sarhosluk gibi, giinliik isleyis lizerinde ¢ok az
etkisi olabilmektedir. Farkli hedef kitleler, belirli olumsuz sonuglarin ciddiyeti agisindan ¢ok

farkl1 gortislere sahip olabilmektedirler.
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Tersine ¢evrilebilirlik: Olumsuz sonuglar, kaliciligi veya tersine cevrilebilirligi
acisindan tanimlanabilmektedir. Kalic1 sakatliklar, protezler kalict olumsuz sonuglar
statlisiinde iken cinsel yolla bulasan hastaliklar geri g¢evrilebilirlik 6zelligine sahiptir. Geri

cevrilebilirlik kolayligi, olumsuz bir olayin algilanan siddetini azaltabilmektedir.

Dikkat cekme veya asinalik: Farkli hastaliklar ve risk faktorleri, insanlarin
zihinlerinde yer etme kolayligi agisindan farklilik gostermektedir. Bu konuda, medya
tanitiminin, 6nceki egitim ¢abalarinin ve bireysel kosullarin da etkisi vardir. Genel olarak yol
oliimleri, kanser ve kalp hastaliklar1 hakkinda medya yaymlar1 devam ederken, diyabet

konusuna daha az ilgi gosterilmektedir.

Omiir boyu olasiig ve yakinhk: Olumsuz sonuglar, tahmini yasam siireleri i¢inde,
herhangi bir kosullu davramistan ve algilanan yakinligindan bagimsiz olarak farklilik
gostermektedir. Bir gencin negatif kozmetik etkilerden zarar gérme olasiligi, sigaradan orta

yasta 6limiin etkilerine gore daha az zararli goriilebilmektedir.

Olmemeye karsin 6liim: Insanlar igin 6liim kagmilmaz son oldugundan, korku
cekiciligi, erken o6liim ya da yavas ve agrili bir 6liim gibi ¢esitli istenmeyen 6liim sekillerine
odaklanmalidir. insanlar genellikle, kendi 6liimlerinden ziyade, sevdiklerinin dliimlerinden
veya onlarin 6liimlerine sebep olmaktan etkilenmektedirler. Mesaji olustururken, bunun

tizerinden bir strateji gelistirilebilmektedir.

Olumsuz sonuglarin baslica boyutlart bu sekilde Ozetlenebilmektedir. Kaynagin
uyarilarina uyulmamasi halinde ortaya olumsuz sonuglar ¢ikmaktadir. Problemi ¢6zmenin

yolu kosullu davraniglari yerine getirmektir.

Korku ¢ekiciliginin ii¢ bileseninden bir digeri olan kosullu davraniglar stratejinin
anlasilmas1 bakimindan ayrintilanmasi gereken bir diger konudur. Korku ¢ekiciliginde, hedef
kitleyi olumsuz sonuglardan korumak icin 6nerilen bir eylem plani1 benimsenmelidir. Bununla
birlikte, hangi davraniglarin 6nerileceginin se¢imi Ve mesajin olusturulmasinda dikkate
alinmasi gereken birtakim karmagikliklar bulunmaktadir. Bunlar (Donovan ve Henley, 2010:
116-118):

Korunma derecesi: Onerilen davranis, cinsel yolla bulasan hastaliktan uzak durma
gibi olumsuz sonucu tamamen onleyebilir veya sadece hiz sinirina uyma ve kaza yapma

olasiliginin azalmasi gibi olumsuz sonug olasiligin1 azaltabilmektedir.
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Etkilerin asimetrisi: Kosullu davranis alternatifleri genellikle asimetriktir. Ornegin,
yoksunluk, cinsel yolla bulasan bir hastaligin riskini anlamli derecede azaltirken; cinsel

davranista bulunmak, cinsel yolla bulasan bir hastaliga neden olmak zorunda degildir.

Kosullu davramsin etkililigine iliskin simirlar: Var olan davranisla iligkili olmayan
baz1 temel diizey olasiliklar ve bunlar igin genis bireysel farkliliklar vardir. Ornegin; tiim
bireyler sigara igme davraniglarindan bagimsiz olarak, kardiyovaskiiler hastalik i¢in bazi

temel risk diizeylerine sahiptir.

Bireysel riskin nicellestirilmesi: Herhangi bir korku gekiciligine iliskin olumsuz
sonucun genel olasiligi ¢ogunlukla tek bir birey i¢in kabul edilemezdir. Kosullu davranisa

katilma nedeniyle, taban seviyesinde art1 bir artis ger¢ceklesmektedir.

Davrams hedefi - artis/azalma: Mesajda, daha fazla meyve-sebze tiiketmek, fiziksel
aktiviteyi artirmak gibi istenen davranisi artirmaya mi yoksa daha az yag tiikketmek, hareketsiz
zamani azaltmak, hiz1 disiirmek gibi azaltmaya mi odaklanilmalidir sorusunun cevabina
yonelik bir degerlendirmeyi icermektedir. Ogrenme teorisi, bir davranisi arttirip artirmama ya
da azaltma segeneginin, korku gekiciligi mesajinin gergevelenmesi i¢in anlamli oldugunu

belirtmektedir.

Korku ¢ekiciligi bilesenleri ve bu bilesenlerin etkileri iizerine degerlendirmelerin
ardindan korku gekiciliginin mesajin basarisina doniik islevselligine agiklama getirmek dogru

olacaktir. Korku g¢ekiciligi, bir mesajin basarili olmasina ii¢ yonden katkida bulunmaktadir;

e Bireysel davranislardaki degisiklikleri motive eden reklamlar ve kamu spotlar1 gibi

mesajlari tasarlar,
e Mesajlar1 uygun hedef Kitleye ulastirir,
e Hedeflenen degisimi saglamak igin siirekli bir iletisim ¢abas1 kullanir.

Bunu yaparken kullanilan korku gekiciligi dogrudan ya da dolayli olabilmektedir.
Dogrudan korku cekiciligi hedef kitlenin refahini vurgularken; dolayli korku cekiciligi
insanlar1 risk altindaki diger kisilere yardimci olmaya motive etmektedir (Abernethy ve
Wicks’den akt. ElI-Kharadly, 2017: 15-16). Williams (2012: 15) da korku ¢ekiciliginin yiiksek
diizeyde etkili olabilmesi igin bir dizi kriter siralamistir. Buna gore, mesajlar ilgi ¢ekici

olmal1, dikkatleri toplamali, alisilmigin diginda olmali, nispeten bilinmeyen konulari igermeli,
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kiiltiirel duyarlilik tagimali, ilk olarak kendilerini iyi hisseden alicilar hedeflenmeli, daha
sonra riskler konusunda alicilar1 duyarli hale getirmeli ve son olarak riskler konusunda
yetkilendirme ile sorun ¢o6ziicti bakis agilart olusturulmalidir. Gass ve Seiter (2003: 288),
korku cekiciliklerinin basarisini etkileyen birtakim degiskenler detaylandirmislardir. Bu

degiskenler ve agilimlari kisaca soyle 6zetlenebilmektedir:

Algillannms Tehlike: Bir korku g¢ekiciliginin basarili olabilmesi i¢in hedef kitlenin
kendisini tehlikede hissetmesi ve mesajda verilen tehdidin kendi basina gelebilecegini
algilamas1 gerekmektedir. Bireylerde “Bu benim basima gelmez” algisi olusursa, korku
cekiciligi basarili olamayabilmektedir. Korku ¢ekiciligi; zararlilik/zararin ciddiyeti, zararin

meydana gelme olasilig1 ve zararin yakinligi olmak tizere {i¢ unsuru vurgulamalidir.

Onerilerin Belirginligi/Acikhgi: Bireylere sunulan belirgin onerilerle, bireylere
korku igeren mesajlarda belirtilen tehlikenin azaltilmasi veya bundan kagmilmasi igin ne
yapilmasi gerektigi acik ve anlasilir bir sekilde ortaya konulmalidir. Onerinin belirgin olmast,

genel veya belirsiz olmasindan daha iyidir.

Onerilerin Yerlestirilmesi: Arastirma sonuglari, problemin ¢oziim énerilerinin etkili
olabilmesi i¢in, 6nerinin kKorku cekiciligi mesajindan hemen sonra verilmesi gerektigini

gostermektedir.

Argiiman Kalitesi: Birgok arastirmaci, yiiksek kalitede argiiman igeren korku
cekiciliklerinin; diisiik argiimanli ¢ekiciliklere gére daha ikna edici oldugu sonucuna

ulagmustir.

Onur/Ozsayg (Self-esteem): Giiglii korku gekiciliginin onurlu insanlar iizerinde ¢ok
basarili oldugu ve yiiksek onurlu alicilarin, korku ile daha iyi basa ¢ikabildigi, daha yapici
sekilde tepki verebildigi soylenebilmektedir.

Endise/Kayg1 Diizeyi: Bazi insanlar digerlerine gore daha endiseli, gergin ve
kaygihidirlar. Yiiksek endise, bireylerin korku uyandiran bir mesajla karsilastiklarinda,
beklenen bir durum olan tehlike kontroliiniin aksine, beklenmeyen bir durum olan korku
kontroliine basvurmalarina sebep olabilmektedir. Yiiksek diizeyde endise sahibi bireyler, bu

mesajlara kars1 daha duyarli olabilmektedir.
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Korku c¢ekiciliginin daha ¢ok duygusal 6gelere hitap etmesi de etkisi bakimindan
degerlidir. Bunun yaninda rasyonel yonleri de bulunan tutum temelli bir ikna teknigi oldugu
da gdzden kagirilmamalidir (Kalender, 2005: 126; Ozkan, 2004: 167). Bu teknikte korku
uyandirilarak ve belli bir davranisin yapilmasi durumunda olusabilecek zararlar siralanarak
(Kalender, 2005: 126) ya da ileri siiriilen tavsiyelere uyulmadiginda olusabilecek olumsuz
sonuglara isaret edilerek (Balci, 2006: 66) insanlar ikna edilmeye ¢alisiimaktadir. iknanin
gerceklesmesi agisindan kaybedilecek degerlerin  anlatilmasi, kazanilacak degerlerin
anlatilmasindan daha 6nemlidir. Insanlar bir sey kazanma diisiincesinden cok, bir seyi
kaybetme diisiincesi ile daha fazla motive olmaktadirlar. Hatta kazanabilecekleri seyin degeri
ile kaybedeceklerinin degeri esit olsa bile, kaybedilecek olanin anlatilmasi ikna siirecinde
daha etkilidir (Cialdini, 2006: 285). Saglik durumu gibi olumsuz sonuglarin ciddiyetini ifade
etmek, belirli kitlelerin duyarliligini gii¢lendirerek bireylerin bu tehdidi saptirmak i¢in ne gibi
onlemler alabilecegini gostermek amaciyla bir uyari duygusu yaratmakta (Witte ve Allen,
2000: 606) ve bu duygu davranis doniisiimiine onciiliik edebilmektedir. Ozellikle saglik
temal1 kamu spotlar1 basta olmak tizere, korku mesajlarinin siklikla kullanilmasinin etkisi bu
cergevede disiiniilmelidir. (Hale ve Dillard, 1995; Maloney vd., 2011; Witte, 1992; Witte ve
Allen, 2000) Korku ¢ekiciligi mesajlari, genellikle riskli tutumlari, niyetleri veya davranislar
azaltma umuduyla politik kampanyalarda, halk saglig1 ve reklam kampanyalarinda uygulansa
da bunlar genellikle kutuplasmanimn oldugu konularda kullanilmaktadir (Tannenbaum vd.,
2015: 1178). Ozellikle saghgm korunmasi kapsaminda hazirlanan kamu spotlar1 siklikla
korku cekiciliginden yararlanmaktadir. Sagligin bozulmasina neden olan durumlar tehdit
olarak aktariimakta ve sagligi kaybetme korkusu uyandirilmaktadir. Ornegin; uzun bir hayatin

sirr1 sigara igmemektir.

Korku ¢ekiciliginde, unsurlarin detaylandirilmas:t sirali bir diizen igerisinde
yapilmaktadir. Bireyin ¢éziime ilgi duymasi i¢in belli bir diizeyde tehdit algisinin bulunmasi
gerekmektedir. Algilanan tehdidin yeterli diizeyde olmasi halinde, bireyler hem sorun hem de
¢oziim lizerinde ayritilarin ortaya ¢iktigit ve muhtemelen uyumlu tepkilere yol agan bir
yaklagim igerisine girecektir. Bununla birlikte, eger ¢ok az algilanan tehdit varsa veya tehdit
cok yogun olarak hissedilirse, bireylerin mesaj 6gelerini géz ardi ettigi veya bu 6gelere karsi
koydugu bir kaginma durumuna girecegi ve ¢oziim tizerinde daha fazla ayrintilandirmanin
ortaya ¢ikma ihtimalinin daha az olacagi bir durum s6z konusudur (Yoon ve Mayer, 2014:
726-727). Tehdit iknasindaki tehdit seviyelerinin degismesi, mesaj islemede iki temel etkiye
sahiptir. Birincisi, diisiik diizeyden yiiksek tehdit seviyesine gegiste, icerigin olumsuzlugu ve
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ciddiyeti artmaktadir. Bu da bireyin algiladig: tehdidi artirmakta ve korku hissedilmektedir.
Ikincisi, tehdit yogunlugu arttikca, esas ve bilgilendirici degeri artmaktadir. Sigara icmenin
sonucu olarak 6ksiiriik, hiriltili solunum ve ates gibi diisiik bir tehdit, algilanan tehdit ve korku
duygusunu uyandirmak i¢in daha az Kritik bilgi igermektedir. Akciger kanseri, kalp krizi ve
olim gibi yiiksek yogunluklu tehdit sunulan onerilere uymak igin daha zorlayici bir neden
saglarken daha kritik bilgiler sunmaktadir. Gegmis arastirmalar, en istenen sonuca gotiirecek
en uygun tehdit seviyesini belirlemeye calismistir. Tehdit yogunlugu, siirekli olarak tehdit
mesajinin ikna edici olmasinin 6nemli bir gostergesi olarak kabul edilmektedir; ancak
sonuglar farklilik gostermektedir. Bir arastirma akimi, diisiikten orta diizeye dogru tehdit
diizeylerinin daha etkili oldugunu savunurken, digerleri tehdit diizeyi arttik¢a etkisinin de
arttigin1 savunmaktadir. Bu ¢alismalar, genellikle tehdit seviyelerini, durumsal mesaj
degiskenleri olarak belirlemektedir. Bununla birlikte, bulgularda tutarsizlik s6z konusu olursa
da, bireyin en verimli seviyesini belirleyen bireysel farkliliklara atfedilebilmektedir (Yoon ve
Mayer, 2014: 727). Nitekim, korkutma siddetinin yiikseltilmesinin bir noktaya kadar inanma
ve harekete gegmede olumlu etkisi oldugu; bir noktadan sonra bu etkinin bozuldugu ve aksi
yonde davranislar gozlemlendigi tizerine de fikirler bulunmaktadir (Tiirkkan, 2004: 138).
Ormegin; Hogg ve Vaughan (2014: 217), korku dozajinmn orta seviyeye gelene kadar tutum
degisiminin arttigini, yiiksek korku diizeylerinde tutum degisiminde diisiis yasandigini
belirtmekte; bu durumu uyariciya olan dikkatin azalmasma ve yogun duygularm dikkat

dagitic1 etkisine baglamaktadir.

Tehdit seviyesi ve algi diizeyine iliskin yer verilen bu bilgilerin ardindan korku
cekiciliginin izleyici/hedef Kitle tizerindeki etkilerinin {i¢ diizeyde oldugunu belirtmek
gerekmektedir (Santa ve Cochran, 2008: 111):

1. Izleyici, énerilen eylemi isleyecek ve gerceklestirecektir.
2. Tavsiye edilen eylemi gormezden gelecektir.
3. Tehdidi duyacak ancak mesaji gormezden gelecektir.

Bu ii¢ diizeyden hangisinin gerceklesecegi konusundan belirleyici faktor hedef
kitledir. Mesajin iletim seklinin yani sira, izleyicinin psikolojisi ve sartlari belirleyici
olacaktir. Tehdit seviyesi/korkunun dozu korku cekiciliginin izleyici iizerindeki etkisi
noktasinda One ¢ikmaktadir. Korku dozunun iyi ayarlanmasi gerektigi savi, bireyin

istenmeyen ve gerginlik yaratan bir duygu olarak korkudan kurtulmak igin kendini dis
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uyaranlara kapatmasi, gormezden gelme ve kiiciimseme tepkileri verebilmeleri ihtimalidir.
Bununla birlikte verilen tepkilerin kisiden kisiye degistigi unutulmamalidir. Bir uyarici
kimileri i¢in ¢ok korkutucu olurken o6tekiler igin korkutucu olmayabilir. Kimin nasil
korkutulacagi, korku cekiciligi stratejisinin kullaniminda belirlenmesi gereken en 6nemli
unsurlar arasinda yer almaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 284-285). Korku ¢ekiciligi
mesajlarinda olumsuz sonuglarin yakin yahut uzak geg¢miste vuku bulmasi da deger
tasimaktadir. Burgoon ve arkadaslarina gére (1994) korku gekiciligi igeren bir mesaj, ileri
stiriilen 6nerinin kabul edilmemesi durumunda yakin gelecekte olumsuz sonuglarin meydana
gelecegini vurguladiginda, daha etkili olabilmektedir. Muhtemel olumsuz sonuglarin
meydana gelmesi ne kadar yakinsa, giiclii korku gekicilikleri o kadar etkilidir. Ornegin; pek
cok sigara tiryakisi sigara igmeye devam ettikleri takdirde bir ay gibi kisa bir siirede akciger
kanserine yakalanabileceklerine ikna olduklarinda, korku gekiciligine muhtemelen tepkide
bulunacaklardir. Ancak olumsuz sonuglarin uzak gelecekte olusmasi s6z konusu oldugunda
ise, bireyler, korku uyandiran mesajlar1 ya dikkate almayacak ya da tehdidin ciddiyetini
onemsemeyeceklerdir (aktaran Balci, 2006: 97). Nitekim bireyler bir tehdit durumunda
korkunun degerlendirilmesi ve iistesinden gelme degerlendirmesi olmak tizere iki siireg
yagsamaktadirlar (Williams, 2012: 15). Bu degerlendirme yukarida ifade edilen korku

¢ekiciliginin izleyici tizerindeki {i¢ etkisinden birinin olusumunda pay sahibidir.

Sonug olarak ifade edilmelidir ki korku gekiciligi literatiiriine gore, yapilan
arastirmalarin bazilarinda korku gekiciligi mesajlar1 ikna etme agisindan gii¢lii bulunurken;
bazi mesajlarin giigsiiz ve zararli oldugu diisiiniilmektedir. Korku gekiciligi literatiirii bu
anlasmazlig1 yansitmakta ve son altmis bes yil boyunca yapilan ampirik ¢alismalar, literatiir
incelemeleri ve meta-analizler konuyla ilgili farkli bir perspektif sunmaktadir. Bazi meta-
analitik incelemeler, baz1 sonuglarda korku gekicilikli mesajlarin olumlu etkilerini bulmus
olsa da (Witte ve Allen, 2000), bazilar1 null etki (etkisiz) bulmustur (Muthusamy vd., 2009)
ve hatta olumsuz etkiler bulanlar da vardir (Peters vd., 2013). Etkiler konusunda bazi farkli
goriisler olsa da temel olarak korku cekiciliklerinin ikna edici oldugu bir¢ok konu

bulunmaktadir. Bu konuda da esas belirleyici unsur, hedef kitlenin tepkisidir.
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2.1.4.3. Cinsel ¢ekicilik

Insan hayatinda aciga vurulmasi pek hos karsilanmayan bir ihtiyac olarak cinsellik,
insanlik ag¢isindan genellikle ilgi ¢ekici ve sirlarla doludur. Bireyden bireye, toplumdan
topluma, kiiltiirden kiiltiire ifade edilisinin farklilik gosterdigi evrensel bir gidia ve bir
gereksinimdir. Cinsellik, kimilerine dikkat ¢ekici ve kimilerine de rahatsiz edici geldiginden,

icinde barindirdig1 bu 6zellikleriyle biiyiik hassasiyet gerektirir.

Freud, cinselligi temel bir diirtii olarak gérmekte ve bireyin diinyaya gelmesiyle cinsel
diirtiilerinin ¢alistigin1 belirtmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 140). Cinsellik, Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisinde temel ihtiyaglar olarak belirtilen fizyolojik ihtiyaglardandir. Bu
konudaki fizyolojik arastirmalar, cinsel uyaranin sadece psikolojik olarak ddiillendirici degil
ayn1 zamanda fizyolojik olarak da uyandirict oldugunu gostermektedir (Hornik vd., 2016:
198). Cinsel ¢ekicilikler; ilkel diirtiilerin modern amaglar dogrultusunda kullanilmasinin en

giizel drneklerinden biri olarak yerini almaktadir.

Hayatin birgok sathasinda kullanilan metalara/nesnelere cesitli mesajlar araciligiyla
cinsel anlamlar yiiklenmekte; bireyler tahrik ettirilerek bu metalari elde etme yoluyla cinsel
arzularin1 tatmin edebileceklerine ikna edilmektedir. Bu, siire¢ igerisinde cinselligin
hayatimizin her alaninda konusulmasina neden olmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 150).
Verilen mesajlarla cinselligin satin alinabilir bir meta haline doniistiiriilmesinin, psikolojik
olarak olumsuz etkilerinin olup olmadig1 ya da bilingaltinda toplumsal anlamda olumsuz

algilar yaratip yaratmadigi hususu tartismaya agik bir konu olarak yerini almaktadir.

Cinsel ¢ekicilikli mesajlarda fiziksel bakimdan g¢ekici, giizel goriinen karakterler
kullanilarak hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye calisiimaktadir. Birgok mecrada bireylerin
ilgisini ¢ekmek i¢in yararlanilan cinsellige reklamcilikta oldugu gibi kamu spotlarinda da

basvurulabilmektedir.

Cinsellige gondermede bulunan goriintiilerinin yayginligi iilkeden iilkeye, toplumdan
topluma farklilik arz etmektedir. Daha gelenekgi toplumlarda cinselligin dikkat ¢ekici bir 6ge
olarak kullanimi1 “Miisliiman mahallesinde salyangoz satilmaz” anlayisindan hareketle daha
siirlt olmaktadir (Tiirkkan, 2004: 41). Bu smirlilik, kamu spotlarinda da goriilmektedir.
Fakat donemsel olarak bu anlamdaki esnekliklere ya da kisitlamalara toplumun ayak
uydurabildigi goriilmektedir. Bu noktada karar, konuyla ilgili resmi kurumlarin

tasarrufundadir.
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Giintimiizde, birgok mesajda cinsellikle dogrudan ilgili ya da cinselligi ¢agristiran
unsurlara yer verilerek ikna edici iletisim hedeflerine ulagilmaya ¢alisilmaktadir. Cinsellikle
ilgili kavramlarin mesaj stratejisi olarak hedef kitleyi etkilemeye yonelik ¢esitli mesajlarda

kullanima cinsel ¢ekicilik olarak adlandirilmaktadir.

Cinsel ¢ekicilik, tanim olarak, hedef kitlenin cinsel distinceleri, duygular1 ve/veya
uyarilmayi uyandirmak igin tasarlanmis agik ya da ortiilii bir cinsel mesaj iletmek igin
reklamlarda gériilen modeller araciligiyla kelimeleri, resimleri ve/veya eylemleri kullanan bir
ikna girisimi olarak tanimlanabilir (Wirtz vd., 2017: 2). Cinsel arzular ya da fantezilere hitap

edilerek izleyici cezbedilmeye ¢alisilmaktadir.

Ikna edici mesajlarda cinsellik olarak tanimlanan sey, verilen mesajlarin gérsel
ve/veya yazili olarak cinsel bilgi igermesidir (Reichert vd., 2007: 63). Cinsel ¢ekicilik, ¢ekici
bedenleri kiskirtici kiyafetlerle ortaya konan fiziksel olarak ¢ekici modeller igeren agik
mesajlar ve ¢ift anlamli sozler, imalar ve miistehcen soézleri igeren incelikli ya da cinsel
icerikli olarak tanimlanan olumlu bir duyguya dayanan duygusal cekiciliklerdendir
(Richmond ve Hartman, 1982: 54’ten aktaran Hornik vd., 2016: 198). Cinsel ¢ekicilikler
genis anlamda, reklamcilik baglaminda marka bilgisi olarak ya da sosyal pazarlama
baglaminda ikna edici ¢ekicilikler olarak cinsel bilgiyle baglantili mesajlar olarak
tanimlanabilmektedir. Genellikle goriintiiler, s6zel 6geler veya her ikisi olarak temsil edilen
cinsel bilgi, mesajla daha fazla veya daha diisiik dereceye kadar bagdastirilabilir (Reichert
vd.,, 2001: 13-14). Reklam spotunda yaratilan cinsel tansiyon kontrol altinda
tutulabilmektedir. Bunu daha artirmak ya da diisiirmek miimkiindiir. Yalnizca bir gorselle bu
algi1 yaratilabilecegi gibi, imalarla, sozlerle ya da seslerle de yaratilabilir. Tiim bu unsurlarin

hangi oranda kullanilacagi, toplumsal sartlar ve yasalar tarafindan belirlenmektedir.

Cinsel gekicilik, cinsel bilginin genel mesaja entegre edildigi ikna edici gekiciliktir.
ABD’de 1871 yilinda Pearl Tobacco Company’nin sigara paketlerinden birinde kismen ¢iplak
bir kadin resmini kullanmasi, cinsel ¢ekiciliginin kullaniminin ilk 6rneklerinden birini
olusturmaktadir (Wirtz vd., 2017: 3). Erkek egemen bir diizende, ilk olarak ¢iplak bir kadin
resminin kullanilmast siirpriz niteligi tasimamaktadir. S6z konusu dénem diistiniildiigiinde ise
bu durum kagmilmazdir. Zaman i¢inde degisen ve kullanim yogunlugu gittik¢ce artan bu
duygusal ¢ekicilik tiiriinde; cinsellik temalari, agik segik ve genelde gorsellige dayali olarak
sunulmaktadir (Gass ve Seiter, 2003: 296). “Seks satar” formiiliiniin bir¢cok kez ise yaramis

olmas1 her gecen giin cinsellik temali reklam ¢alismalarinin artmasina sebep olmaktadir.
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Cinsel ¢ekiciligin bireyde ilgi uyandirmasinin birtakim psikolojik sebepleri vardir.
Tiirkkan (2004: 132), bu sebepleri su sekilde agiklamaktadir:

Cinsellik, ¢ogu bireyde “yine geng gibi hissetme” havasi yaratmaktadir. Cinsellikle
ilgilenme ise erkekte erkekligini, kadinda kadinligini tekrar canli bir sekilde idrak etme hissi
olusturmaktadir. Glinlimiiz kosullarinda, kadinla erkegin rollerinin iyice karismasina karsin
bu durum giiven verici kabul edilebilmektedir. Bununla birlikte cinsellik, insanoglunun en
temel iggiidiilerinden biri oldugundan, bireyin canlanmasin1 saglar ve bir prestij konusu
olarak algilanabilmektedir. Cinsellik cazibesi olan bireyler daha zengin, daha {nlii, daha

giizel, daha sosyetik seklinde algilanabilmektedir.

Ozetle, cinsel ¢ekicilik iceren mesajlarla, bireyin kendiyle ilgili iyi hissetmesine ve
toplum nezdinde daha iyi goriilmeye, hissedilmeye, algilanmaya yonelik etkilerinin oldugu
goriilmektedir. Insanlara sunulan hayallerin, herkes tarafindan sahip olunan bu i¢giidii ile bir
sekilde hayata gecmesi ya da bdyle hissettirmesi cinsel cekiciligin asil ikna giiciinii
olusturmaktadir. Bu duruma; hayallerin ilkel diirtiilerle demokratiklestirilmesi tanimi
yapilabilmektedir. Gerg¢ek hayatlar, kurulan hayallerdeki gibi olmasa da bu hayali kurduran

tirtinlere sahip olunabilmektedir.

Wirtz, Sparks ve Zimbres (2018), calismalarinda cinsel ¢ekicilikli reklamlara maruz
kalmanin hafiza, tutum ve satin alma niyeti iizerindeki etkisini bir deneyle inceleyerek bir
meta-analiz sunmuslardir. Analize gore, cinsel gekicilik, reklami tanima ve hatirlama
konusunda olumlu bir etkiye sahiptir; ancak markay1 tanima ve hatirlama konusunda anlamli
bir etkisi yoktur. Ayrica, cinsel ¢ekiciligin reklama yonelik tutum tizerindeki etkisi de anlaml
bulunmamustir. Bununla birlikte, erkeklerin cinsel ¢ekicilikli reklamlari kadinlara gore daha
olumlu degerlendirdikleri belirlenmistir. Cinsel ¢ekiciligin marka tutumu iizerinde anlaml
kiiglik negatif etkisinin bulundugu ancak satin alma niyeti {izerinde higbir etkisinin
bulunmadig anlagilmistir. Erkekler ve kadinlar arasindaki olusan fark ise ataerkil toplumun
ortaya ¢ikardigi bir farktir. Kadmlar i¢in bu durum, cinsellik konusunda maruz kaldiklar

baskinin disa vurumu olarak nitelendirilebilmektedir.

Reichert ve arkadaslari (2001) da c¢aligmalar1 neticesinde ikna edici mesajlarda
cinselligin kullanimt ile hedefte, cinsel cazibe yaratma, cinselligi yasama ve daha ¢ok zevk
alma ve cinsel 6zsaygi hissi olusturma gibi durumlarin vaat edildigini belirtmektedirler. Daha

iyiye, daha giizele ve daha giigliiye sahip olma vaatleri ile ikna etme yoluna gidilmektedir.
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Cinsel gekicilikler, genellikle bazi cinsel davraniglari, eylemleri ve ¢iplakligin dahil
oldugu tasvirleri igermektedir. Giiniimiiz reklamciliginda, cinsellik son derece popiilerdir.
Cinki cinsellik igeren mesajlar, igermeyenlere kiyasla daha fazla dikkat ¢ekmekte ve hedef
kitlelerin zihninde daha fazla yer edinmektedir (Stevens, 2018: 3). Bu nedenledir Ki,
pornografik sayilabilecek reklam c¢alismalart dahi yapilmaktadir. Bu ¢alismalarin
yapilmasinin yani sira, biiylik ilgi ¢ekerek basariya ulagsmasi da toplumun bu reklamlara
olumlu tepkisi olarak goriilebilmektedir. Her toplum igin, problemsiz bir sekilde

yayinlanmasi miimkiin degildir.

Insanlarin neslini devam ettirmesinin veya fizyolojik olarak ihtiyaglarini gidermesinin
biyolojik anahtar1 olarak goriilen ¢ekicilik, yillar boyunca bir¢ok arastirmaya da konu
olmustur (Elden ve Bakir, 2010: 137). Reichert ve Carpenter (2004)’1n yaptiklari arastirma,
mesajlarda cinselligin kullanim1 konusunda o6nemli bilgiler vermektedir. Arastirmacilar,
ABD’de 1983-2003 yillar1 arasinda yayinlanan dergi reklamlarini ele almis, 1983’ten 2003°¢
20 y1llik bir donemde cinselligin kullaniminin 6nemli oranda artis gosterdigini kaydetmistir.
Kadin ve erkek ¢iplakliginin kullanimi 1993 yilinda artmaya baslamis ve dolayl olarak degil
acik¢a sunum orani yiikselmistir. Reklamlarda yer alan kadin modellerin yiizde 40’1 seksi
kiyafetler iginde reklamda gosterilirken bu oran 2003 yilinda yiizde 49’a ¢ikmustir. Erkek
modellerde ¢ekingenlik 1993’te yiizde 82 oraninda iken 2003’te yiizde 79’a diismiistiir. Yine
Reichert ve Carpenter, 2003 yilinda erkeklere yonelik yayin yapan dergilerde yer alan
reklamlarin yiizde 78’inde kadinlarin cinselligi ¢agristiran bir sunumla yer aldigini ve bu
oranin 1993 yilinda yiizde 30 oldugu saptamistir (Reichert ve Carpenter. 2004: 831-832).
Zaman igerisinde toplumsal hareketler ve cinsiyet devrimi gibi kavramlar g6z oOniinde
bulunduruldugunda, bu oranlarin giderek yiikseldigi, kadinlar ve erkekler arasindaki farkin
daraldigi goriilmektedir. Bunun en biiyiik sebebi olarak cinsiyet esitligi miicadelesi ve

cinselligin tabu olmaktan ¢ikartilma ¢abasidir.

Sugiarto ve Barnier (2013: 5), Endonezyali tiiketicilerin cinsel ¢ekicilik reklamlarina
yonelik algisini ve tiiketicilerin bu tiir reklamlar hakkinda nasil diistindiiklerini incelemistir.
Bu calisma, kartopu ornekleme metodu ve farkli yas gruplarindan 319 Endonezyali
calisandan olusmaktadir. Bu calismanin sonuglari; Endonezya halkinin Islam' uygulama
konusunda oldukg¢a 1limli oldugunu gostermektedir. Yazar, Endonezyali miisterilerin, eger
reklam hafif seks gekicilikleri igeriyorsa, seks gekiciligi reklamlarini kabul etmede oldukga
tlimli oldugunu tespit etmistir. Dahasi, Endonezyali miisteriler, agik seks cekiciligi

reklamlarindan ¢ok "agirbagh" seks ¢ekiciligini kabul etmektedir. Khan ve Munoz (2015),
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reklamcilikta cinsel cekiciligin kadin tiiketicilerin tutumlarini ve nihai satin alma kararimi
etkileyip etkilemedigini belirlemede kiiltiire gore O6demenin roliinii incelemek {izerine
arastirma yapmustir. Arastirmacilar bu ¢alismada, birincil veri toplama yoéntemini kullanmis
ve 6rneklem biiyiikliigii olan 164"t kullanmislar ve veriler ¢evrimigi ve ¢cevrimdis1 anketlerle
toplanmistir. Sonuglar, 6zellikle parfim gibi liiks bir triin satarken, seksilik reklami
kullanmanin, kadinlarin tiiketicinin nihai satin alma kararina yonelik tutumlarini

etkileyebilecegini gostermektedir.

Chang ve Tseng (2015) “Seks ekmek satabilir mi?” sorusuna cevap aramistir. Sonug,
ciplaklik, cinsel aktivitenin tam olarak aciga ¢iktigi, acik cinsel ¢ekiciligin, cinsellikle ilgili
tirlinii tanitmada ¢ok basarili oldugunu, diger yandan cinsellikle ilgili olmayan tiriinler igin
ortiik cinsel ¢ekiciligin daha etkili oldugunu gostermektedir. Lascu ve arkadaslar1 (2016),
ihtiyaglara yonelik cekicilikler, duygusal ¢ekicilikler ve cinsel g¢ekicilikler agisindan Fransa
ve ABD'de ¢evrimi¢i moda dergisi reklamlariin etkililigini incelemistir. Yazarlar, duygusal
cekiciligin Fransa'da daha etkili oldugunu, ancak ABD'de cinsel ¢ekicilik reklaminin daha
etkili oldugu sonucuna varilmistir. Burada da, kiiltiirel ve toplumsal farkliliklarin 6nemi bir
kez daha dikkat ¢cekmektedir.

Reklam c¢ekiciliklerini genel olarak o6zetlemek gerekirse; pazarlama ve reklam
profesyonellerinin dikkat ¢ekmek ve insanlar1 satin almaya veya harekete gegmeye ikna
etmek i¢in kullandiklar iletisim stratejileridir. Baska bir deyisle, sizin ya da mesajinizin
insanlar tarafindan inanilir bulunmasini; duygularina, mantiklarma ya da iggiidiilerine hitap

edebilmesini saglayan unsurlardir.
2.2. Kamu Spotlarinda Cekicilik

Kamu spotlari, bireylerin biligsel, duyussal ve davranigsal tepkilerini degistirmek
dogrultusunda hedef kitlelerine birtakim farkli mesajlar iletmektedir. Bu dogrultuda, kamu
spotlarmin ¢esitlilik arz eden hedef kitlelere gore dikkat ¢ekici, anlasilir ve en cazip haliyle
tasarlanmasi gerekir. Hedef kitlede istenen davranis degisikliklerini saglayabilmek, tutumlari
degistirebilmek ve sekillendirebilmek amaciyla, kamu spotlarinda ikna edici iletisimin en
etkili bigimde kullanabilmek adina bir¢ok yaklagima bagvurulmaktadir. Mesaj ¢ekicilikleri de
bu yaklagimlardandir. Bu amagla, mesajlart dogru bir sekilde sunabilmek igin hedef Kitlenin
Ozellikleri, mesajin Ozellikleri, ¢evresel, psikolojik ve kiiltiirel faktorler gibi unsurlar goz

ontinde bulundurularak birbirinden farkl gekiciliklerden yararlanilir.
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Herhangi bir mesaj cekiciliginin kamu spotlarinda nasil kullanildigi, bireyler
tizerindeki etkisini artirabilir veya aksi sekilde olumsuz kilabilmektedir. Bu agidan, dogru
mecra, dogru hedef kitle ve dogru gereksinimlerin belirlenmesi, dogru c¢ekiciligin
secilmesinde belirleyici unsurlar olabilmektedir. Kullanilan ¢ekiciligin kamu spotunda
verilen mesajla uyum iginde olmasi, pek ¢ok kamu spotu arasinda daha fazla ilgi ¢ekici bir
konuma gelmesini saglayabilmektedir. Cekicilikler, bireylerin saglikli olma, topluma yararl

olma, 6zgiir olma, sevgi duyma gibi hislerine ve gereksinimlerine hitap edebilmektedir.

Kitle iletisim araglar1 bireylerin diinyay1 nasil gordiiklerini ve bu diinyada kendilerini
nasil gordiiklerini sekillendirme giicine sahip olan araglar olarak nitelendirilmektedir.
Ozellikle, televizyonda yaymlanan kamu spotlari agisindan bakildiginda, kamu spotlari, Kitle
iletisim araglarmin iletisim bigimlerinin retorik dogasini olustururken; medyanin insan
iletisimi ve iligkileri tizerindeki sosyal etkisini de gii¢lendirmektedir. Bu nedenle kamu
spotlarinin incelenmesi, igerigiyle iligkili 6nemli ¢ekicilik unsurlarin1 daha iyi anlamak ve

kesfetmek i¢in bizlere firsatlar sunmaktadir.

Karisik, karmasik ve giiriiltiilit medya ortamlarinda, ¢esitli konularla ilgili hazirlanan
kamu spotlarmin halkin dikkatini ¢ekebilmek icin birbirleriyle rekabet etmeleri de
gerekmektedir. Sinirli finansman ve kaynaklardan dolayi, kamu spotlarini bir kamu hizmeti
olarak sunan kurumlar, kampanyalarmin etkisiz olmasina veya beklenmedik sonuglara
sebebiyet vermesine izin vermek istememektedirler. Bu nedenle, 6nemli toplumsal sorunlar
icin etkin kampanya mesajlar1 gelistirmek ve uygulamak igin siirekli olarak bir g¢aba
icerisindedirler (Paek vd., 2011: 544). Bu amagla kamu spotunda kullanilacak gekicilik,

kampanyanin etkinligini artirici bir unsur olarak goriilebilmektedir.

Stephenson ve arkadaslar1 (2003: 345) da 6zellikle saglik iletisimi agisindan, kamu
spotlarmi incelemenin ve bu spotlarda yer alan ¢ekicilikleri degerlendirmenin 6nemine dikkat
cekmektedir. Bunun yaninda, kamu spotlarinda yer alan mesaj igeriginin incelenmesi,
mesajlar tireten ve tiiketenlerin kiiltiiriine de 6zel bir bakis saglamaktadir. Kamu spotlarinin
iceriginde yansitilan degerleri anlamamiza yardimer olmaktadir. Kamu spotlarinin, bu sekilde
incelenmeleri farkli bakis acilar1 sayesinde daha etkili hale gelmelerini saglayacaktir.
Toplumun siirekli olarak doniistiigii distintildiigiinde, kamu spotlari i¢in yapilan analizlerin

de siirekli glincellenmesi biiyiik nem arz etmektedir.

Kamu spotlarinda, sosyal olarak istenen davranislari bireye deger olan bir seye
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baglamak igin mesaj c¢ekicilikleri kullanilarak uyum tesvik edilmektedir. Bu c¢ekicilikler,
bireyin eylemlerinin dogrudan faydasini/degerini gérmesini saglayacak sekilde hazirlanmali
ve sunulmalidir. Bu deger, belirli bir sekilde davranmaya yonelik olumlu tesvikleri igeren bir
sey olabilecegi gibi, olumsuz sonuglardan kaginmay1 da tesvik edebilmektedir (Brennan ve
Binney, 2010: 141). Topluma uyumun tesvik edilebilecegi gibi, rasyonel olarak faydasinin
net bir sekilde gosterilmesiyle hedef kitlenin tesviki saglanabilmektedir. Topluma uyum

konusunda, bireylerin aidiyet ihtiyaci kullanilmaktadir.

Kamu spotlarinda, tutum ve davramis degisikligi saglamak igin farkli yontemler
kullanilmaktadir. Bazilar1 tutum ve davranis degisikligine ulasmak i¢in farkli duygu ve
diistincelere hitap etme girisiminde tnliileri, gergekleri ve istatistikleri, duygusal mesajlari

veya grafik ve sasirtic goriintiileri igermektedir.

Kamu spotlarinda genellikle tehdit igerikli olumsuz argiimanlar kullanilmaktadir.
Ancak bazen de mesajin konusuna ve kullanilacak ¢ekicilik tiiriine gore pragmatik
arglimanlar da kullanilabilmektedir. Bu argiimanlar, benlik saygisi, kendini gergeklestirme ve
etik degerler gibi farkli seviyelerde seyreden fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in de
kullanilabilmektedir. Bunun yaninda gergeklere dayandirilan kamu spotlarinda rakamlar,

terimler, gegmis referanslar gibi rasyonel argiimanlar da kullanilabilmektedir.

Kamu spotlarinda da c¢esitli mesaj gekiciliklerinden yararlanilmakta, 6zellikle de
korku ya da mizah gibi duygusal ve mantiga dayali ¢ekiciliklerin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Kamu spotlar1 hazirlanirken korku temelli veya mizah temelli mesaj
stratejilerinin se¢imi kampanyanin amacina bagl olarak yapilandirilmalidir. Kampanyanin
amaci olumlu tutumlar1 artirmaksa, mizah temelli mesajlar korku temelli mesajlardan daha
uygundur. Ayn1 zamanda, esprili korku mesajlar1 istenilen davranis degisikligini tesvik
edebilir ancak konunun ciddiyetini azaltabilmektedir. Kampanya, konunun ciddiyetini
vurgulayip acil 6nlem alinmasini tavsiye ediyorsa mizahi mesajlar uygun olmayabilmektedir
(Yoon, 2015: 52). Problemin yapisina gére ve hedef kitlede psikolojik olarak birakmasi
beklenilen etkiye gore gekiciliklerin belirlenmesi, ¢ok onemlidir. Olumlu bir ruh haline
ihtiya¢ duyulan bir konuda, hedef kitleyi korkutup motivasyonunu diisiirmek beklenilen

sonuglar1 dogurmamaktadir.

Cocuk ve geng yetiskinlerde yiiksek riskli davraniglar1 6nleme miicadelesinde, kamu

spotlar1 etkili olabilmektedir. Bazi1 arastirmalar da, televizyonda yayinlanan uyusturucu
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karsit1 kampanyalarin 6zellikle cocuk ve geng yetiskinlerde etkili oldugunu gostermektedir
(Harrington vd., 2003). Heniiz bu olumsuz davranigin tam olarak yer etmedigi cocuk ve geng
kitlede vazgegirmek daha kolay olabilmektedir. Ayrica bu durumda, uyusturucu kullanmanin
illegal ve zararli oldugunu bilmesi ve boyle bir kamu spotuna rast gelmesi psikolojik olarak
bir baski yaratmakta ve dogru davranisa yonelimi saglamaktadir. Yetiskinler i¢in bu spotlarin
etkisinin diisiik olma sebebi, davranisin yerlesik bir hal almasi ve kisilerin olumlu ya da

olumsuz daha net kararlara sahip olmasi olarak gériilmektedir.

Kamu spotlarinda rasyonel ve duygusal cekiciliklere siklikla rastlanmaktadir. Bu
konuda yapilan galismalara ve kamu spotlarinda gekiciligin kullanim bi¢imlerine deginmekte

fayda vardir:
2.2.1. Kamu Spotlarinda Rasyonel Cekicilik

Kamu spotlarinda rasyonel cekicilik, hedef Kitleye bilgi veren ciddi diisiince
stireclerini igeren mantikli veya rasyonel kararlar verilmesini tesvik eden bir yaklasim olarak
tanimlanabilmektedir (Albers-Miller ve Stafford, 1999: 43-44). Bu yaklasim, bilginin veya
sorunun farkindaliginin davranig degisikligine yol agacagi inancina dayanmaktadir (Santa ve
Cochran, 2008: 111). Bu yaklasima gore, bu tarz problemlerin temelinde bilgisizlik ya da
diistincesizlik yatmaktadir. Hedef Kitleyi bilgilendiren ya da problemi diistinmeye iten bu

cekiciliklerin, davranis degisikligini saglayacagina inanilmaktadir.

Bilgi temelli mesajlar, saglik egitimi stratejisinde kullanilan en yaygin yaklagimdir.
AIDS gibi duygu yiiklii bir konuyu bile ele alan kamu spotlarinin ¢ogunlugu 6ncelikli bilgi
verici niteliktedir. Bu tarz mesajlar, hedef kitlenin bilgisini ve farkindaligin1 artirma
yetenegine sahiptir. Buradaki zorluk, bireylerin kisisel olarak risk altinda olduklarin1 kabul
etmeksizin, soyut bir riskin varligin1 kabul edebilmelerinde yatmaktadir. Bu tiir bilgiler,
davraniglar1 daha dogrudan etkilemek i¢in degil, bilinmeyen bir konuya farkindalik getirmede
etkili olmaktadir (Slater, 1999: 70). Hedef kitlede bir bag kurulamamasi, yalnizca bilginin
edinilmesini saglamakta davraniglara etki etmemektedir. Problemin farkinda olmak her

zaman, ¢oziime yonelik hareketin gergeklesmesi icin yeterli gelmemektedir.

Rasyonel ¢ekicilikli kamu spotlari, izleyicilere veri saglamakta ve daha biiyiik ikna
edici etkilere yol agabilecek mesaji kavramak igin bilissel islem gerektirmektedir. Eger
izleyici kamu spotunu uygun buluyorsa, o zaman igerigini isleyebilmektedir (Weber vd.,

2011). Rasyonel ¢ekicilikte genellikle tnliiler, hedef Kitleye gercekleri sunmak ve kamu
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spotunun mesajin1 onaylamak igin kullanilmaktadir (Roberson, 2001°den aktaran Watson ve
Hill, 2015: 18). Rasyonel ¢ekicilik temali kamu spotlarinda, siklikla yer alan tnliilerle
0zdeslesmeyen hedef kitleler i¢in kamu spotunun pek de etkili olmayacagi unutulmamalidir.
Verilen bilgiyi bir tinliiniin sunmasi farkindaligin yani sira bu tinliiniin etkisini kullanarak
harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Fakat bu noktada dikkat edilmesi gereken bazi hususlar
vardir. Hedef kitleye hitap eden, konu igin uygun bir {inlii secimi ¢cok énemlidir. Ornegin;
uyusturucu madde kullanimina karsi hazirlanan bir kamu spotu igin, iSmi uyusturucu

kullanma iddialarinda yer almis bir tinliiyti kullanmak riskli ve giivenilmez olacaktir.

Rasyonel ¢ekicilik, alkolle ve siiriisle ilgili kamu spotlarinda siklikla kullanilmaktadir.
Bunun yaninda, AIDS, uyusturucu Ve sigara igme gibi yiiksek katilimli sorunlar hakkinda net
bilgi vermek igin de kamu spotlarinda yaygin olarak kullanilmaktadir (Watson ve Hill, 2015:
18). Perse ve arkadaslari (1996), giivenli cinsellik konulu kamu spotlarinda rasyonel
cekiciliklerin genellikle korku gibi duygusal cekiciliklerinden daha etkili oldugunu
bulmuslardir. insanlarmn bir sekilde keyif aldiklar1 yanls davramislarin yalnizca korkuyla
onlenemeyecegi de goriilmektedir. Oliimden korkulsa da éliimden kaginmanm herhangi bir
yolunun bilinmemesi 6liime iten davranislarin devamini saglamaktadir. Bu nedenle bilgi

veren ve yol gésteren kamu spotlari da 6nem tagimaktadir.

Becker-Olsen ve Briones (2009), rasyonel ¢ekiciliklerin hem korku gibi olumsuz hem
de olumlu duygusal ¢ekiciliklere gore sagliksiz davraniglara alternatif olarak daha net
degerlendirildigini belirlemistir. Ancak bu durumun, en yiiksek diizeyde amaglanan
uyumluluga yol agmadigini da ortaya koymuslardir. Bazi arastirmalar rasyonel ¢ekiciliklerin
hedef kitleye mesaj iletmede korku ve empati gibi duygusal ¢ekiciliklerden daha az etkili
oldugunu bulmustur, diger arastirmalarda ise rasyonel ve duygusal gekicilikler arasinda
etkililik agisindan higbir farklilik gozlenmemistir (Watson ve Hill, 2015: 19). Santa ve
Cochran (2008: 109) da yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda, g¢ekicilikleri etkililik agisindan
siraladiklarinda rasyonel cekiciliklerin empati veya korku cekiciliklerine gére daha az etkili
oldugunu belirlemislerdir. Bu karsilagtirmalar géz oniine alindiginda rasyonel ve duygusal

cekiciliklerin arasindaki farki hedef kitlelerin ve konularin olusturdugu sdylenebilmektir.
2.2.2. Kamu Spotlarinda Duygusal Cekicilik
Kamu spotlarinda duygusal ¢ekicilikler, duygusal mesajlar1 kullanan ve hedef kitlenin

duygulari tizerinde rol oynayan tiim ¢ekicilikleri kapsamaktadir. Olumlu ya da olumsuz
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duygulari motive etmeyi amaglayan uyarma girisimleridir.

Kamu spotlari, igerdikleri mesajlarla bireylere yapmalari ve yapmamalar1 gereken
seyleri gostermektedirler. Bunun igin de korku, su¢luluk, utang, empati gibi bir¢ok ¢ekiciligi
kullanmaktadirlar. Iletisimciler de sevgi, gurur, nese ve mizah gibi olumlu duygusal
cekiciliklere siklikla bagvurmaktadirlar (Kotler, 2000: 556; Kotler ve Armstrong, 2004: 473).
Duygusal cekiciliklerin kamu spotlar1 konusunda daha fazla bilgi edinme isteginin
yaratilmasinda bilgilendirici/rasyonel c¢ekiciliklerden 6nemli 6l¢iide daha etkili oldugunu
belirten arastirmalar bulunmaktadir (Flora ve Maibach, 1990°dan aktaran Watson ve Hill,
2015: 14). Duygusal mesajlarin etkinligi Hamish Pringle ve Peter Field’in 2009 yilinda
yaptiklar1 “Brand Immortality” isimli Kitap ¢aligmasinda tartigilmustir. Yazarlar, ingiltere’ de
son 30 yilda yayinlanan 880 reklam kampanyasimi incelemisler ve rasyonel reklamlarla
duygusal reklamlari kiyaslamiglardir. Tamamen duygusal 6geler kullanan reklam
kampanyalarinin, icerigini sadece rasyonel 6gelere odaklayanlara kiyasla iki kat fazla kar
geliri yaratabilecegi gdzlemlenmistir. Ote yandan, sadece duygusal &geler kullanan
kampanyalarin hem duygusal hem de rasyonel unsurlar1 birlestiren kampanyalara kiyasla
daha etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirma ayni zamanda duygusal kampanyalarin
tilketicide fiyat duyarliligini azalttigin1 ve markalarin yiiksek fiyatlama yapmasina olanak
taniyarak karliliga katkida bulundugunu géstermistir. 2008 global resesyonu gibi ekonomik
gerileme donemlerinde de bu tiir reklamlarin basarili olacagi Pringle ve Field’ in ulagtig1 bir
baska sonu¢ olmustur (Belch ve Belch, 2012). S6z konusu arastirmalarin, kamu spotlari igin
de benzer sonuglar verecegi diistiniilmektedir. Burada ise duygulari da harekete geciren

mesajlar yalnizca bilgi aktaran kamu spotlarina nazaran daha etkili olmaktadir.

Duygulari 6n plana ¢ikaran mesajlarin, sadece rasyonelligi kullanan mesajlara kiyasla
inanglar, degerler, istek ve arzular iizerinde degisiklik yaratma ihtimalinin ¢ok daha fazla
oldugu diisiiniilmektedir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004). Ornegin; bir kamu
spotunun izlerken hissettirdigi 6liim korkusu, izleyenlerin bu spot bittikten sonra da konuyla
ilgili yeni arastirmalar yapmasina sebep olabilmektedir. Yalnizca bilginin sunuldugu
spotlarda ise bdyle bir duruma daha az rastlanmaktadir. Ancak, kamu spotlarinda ele alinan

problem konusu da hangi ¢ekiciligin daha etkili olacagi hususunda 6nem tagimaktadir.

Duygusal ikna stratejilerinin niyeti etkileme yollarindan birisi, belirli duygusal
reaksiyonlar1 tetiklemesidir. Ornegin; korku duygularini uyandiran korku cekiciligi, eyleme

sebep olmaktadir. (Bleakley vd., 2015: 939). Korkan birey harekete ge¢mekte ve korkmasina
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sebep olan davranis1 ya da durumu degistirmek adima ¢abalamaktadir. Ornegin; bir yardim
kampanyasi i¢in hazirlanan kamu spotu nedeniyle iiziilen birisi; telefonunu eline alarak bu

kampanyaya bagista bulunarak tiziintiisiinii hafifletmekte ve vicdanini rahatlatmaktadir.

Kamu spotlarinda duygularin giiciine 6zellikle saglik igerikli mesajlarda siklikla
rastlanilmaktadir. Iletisimciler de, bireylerin bir olayla/konuya ilgili tutumlarini degistirmek
icin, Kitleleri eglendirmek, harekete gecirmek ve motive etmek icin duygusal ¢ekicilige
giivenmektedir (Stevens, 2018: 2). Duygusal ¢ekicilikli mesajlar hedef Kitleyi ya mesaja
katilmaya ya da mesajdan ka¢inmaya motive etmektedir. Duygusal ¢ekicilikli mesajlar
izleyicilerin ilgisini ¢ekme noktasinda da basarilidir. Bu mesajlara maruz kalan bireyler
duygusal olarak uyarildiklarindan daha sonra kendi sagliklarini iyilestirmek i¢in motive bir
sekilde harekete gegirilebilmektedirler. Ozellikle saglik konusunda, duygusal cekicilikli
mesajlar, duyarsiz mesajlara gore izleyicileri daha etkileyici rol oynamaktadir. Izleyici
izledigi mesajlarda kendinden bir seyler bulursa ve duygulari uyandirilirsa bir mesaji isleme
kabiliyeti ile birlikte saglik bilgilerini daha derin isleyecek ve bu da tutum ve davranig
degisimini beraberinde getirecektir (Myrick ve Oliver, 2015: 821). Izleyicide uyandirilan
duygular ve verilen duygusal mesajlar, konu ile hedef kitle arasinda bir bag olusturmaktadir.
Bu bag, mesajlarin i¢sellestirilmesini kolaylastirmakta ve dogru davranisa yonlendirmektedir.
Ayrica, igsellestirilen bir mesaj i¢in birey goniillii bir elgi olacak ve ¢evresine de bu mesaji

severek yayacaktir.

Duygusal ¢ekiciliklerin, halk sagligi mesajlar1 baglaminda giiclii inandiric1 araglar
olabilecegi anlasilmaktadir. ikna literatiiriinde kullanilan ve iizerinde ¢alisilan duygularin
birgogu 6fke, korku, sucluluk gibi olumsuz olmakla birlikte, mutluluk gibi olumlu duygular
da kullanilmaktadir. Bununla birlikte, mesajin basarisi, duygunun, hedef kitleyle iyi uyusup
uyusmadigina, izleyicinin manipiile edilmesine veya mesaji reddetmesine neden olmaksizin
uygun tepki iretip tiretmedigine biiylik 6lgiide baghdir (Bleakley vd., 2015: 939). Umuda
ihtiyac1 olan bir hedef Kitleye korku asilamak biiyiikk bir yanlis olacaktir. Her konuda
belirtildigi gibi; hedef kitle ve problem analizi ¢ok 6nemlidir. Yalnizca bir duygu uyandirmak
degil, dogru insanda ihtiyact olan duygulart uyandirabilmek basarili bir duygusal ¢ekicilik
olarak gortilebilecektir. Bu nedenle, kampanya yaraticilari igin empati, ¢ok biiyiik 6nem arz

etmektedir.
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2.2.2.1. Kamu spotlarinda korku cekiciligi

Korku ¢ekiciligi kuramlari, korku uyandiran mesajlarin etkili olabilecegini
diisiindiirmekte; ancak korkuyu vurgulayan kamu spotlari her zaman davranislarda istenilen
degisiklige yol agamamaktadir. Korku yaratan kamu spotlarinin nasil islendigini anlamak igin

kamu spotlariin incelenmesinde fayda vardir.

Korku ¢ekiciligi ikna edici iletisimde en fazla ¢alisilan konulardan biridir. Halk sagligi
kampanyalarinda 6zellikle de AIDS’e karsi ulusal tepkinin erken doneminde en yaygin
uygulanan strateji olmustur (Green ve Witte, 2006: 256). Yapilan c¢alismalarda korku,
uyarilma ve ikna arasinda siirekli bir iligki bulunmustur (Witte ve Allen, 2000). Ayrica korku
cekiciligi mesajlar1 yiiksek etkililik ile birlestiginde 6zellikle etkili olabilmektedir (Witte,
1992). Ozellikle saglik alaninda hazirlanan kamu spotlarinda korku, hayatta kalma
icglidiisiinii kullanmaktadir. Bu durum, insan hayatinin temel kavramlarindan biridir.

Saglhigin1 kaybetme ya da 6liim korkusu son derece etkili olabilmektedir.

Green ve Witte (2006: 256-257), ¢ogu Amerikali uzmanin korku g¢ekiciliginin etkili
oldugunu ve AIDS gibi 6nemli hastaliklarda daha yumusak ve nazik bir yaklagimin
onleyiciligine inanmadigin1 gozlemlemistir. Yine baska bir ¢alismada, korku gekiciliginin
etkisizligine dair ampirik kanitlar bulunmustur. Bu durumun, korkuya neden olan tehdit
unsurlar1 ve hedef kitle arasindaki mesafeden kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. Tehdit ne
kadar yakin ve miimkiinse bagar1 oran1 0 kadar yiiksektir. Cekicilikler rastgele kullanilamaz,

konu ile uyum 6nemlidir.

Kamu spotlarinda korku cekicilikli mesajlarin etkililiginde kamu spotunda sergilenen
korkunun diizeyi onemli bir rol oynamaktadir. Lazarus (1991), bir kisinin g¢evresinde olmasi
muhtemel ciddi bir tehdit oldugu konusunda uyarilmas1 durumunda, korkunun tetiklendigini
ileri siirmektedir. Ozellikle, pasif iciciligi konu alan kamu spotlarina maruz kalindiginda,
sigara igmeyenlerin pasif i¢iciligin kendi sagliklarina neden oldugu zarar konusunda bilingleri
artacak ve sigara icmeyen bireylerde korku duygularini uyandiracaktir. Béylece kisinin pasif
igicilik nedeniyle farkli olumsuz saglik etkilerine duyarli olma korku diizeyi 6nemli 6lgiide
artacaktir (Wong vd., 2013: 1405). Boyle bir durumdan korkan birey, sigara igilen
ortamlardan uzaklasacak ya da bulundugu ortamda sigara igilmesine izin vermeyecektir.
Sigara igmeyenlerin kiyafetlerine sinen koku ile, sigara i¢cilmemesine ragmen akcigerlerde

olusan hasar farkli korku derecelerine sahip olacaktir. Bu iki korku diizeyi, farkli davraniglar
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doguracak, farkli etkililik seviyelerinde olacaktir.

Dillard ve Peck (2000: 465), korkuyu uyandirmanin, hissedilen tehlikeyi azaltmaya
calismak icin koruyucu davranislarin ortaya g¢ikmasini motive ettigini belirtmektedir.
Ornegin; kisinin sigaray1 igen arkadasiyla sigarayr birakmas1 hakkinda konusmak igin giiclii
bir niyet gelistirmesi gibi. Korkunun uyarilmasi ve davranis degisikligi arasinda dogrudan
pozitif bir iliski oldugu sayisiz caligmayla desteklenmektedir (Witte, 1992, 1994; Witte ve
Allen, 2000). Ancak, Boster ve Mongeau, ¢ok az korkunun insanlar1 davraniglarin
degistirmeye motive etmedigini, ¢ok fazla korkunun da kamu spotundan kag¢inmaya yol
actigini, bu nedenle 1limli korku cekiciliklerinin kullanimmin daha uygun oldugunu
belirtmislerdir. Bu yaklagim, “curvilinearhypothesis - egrisel hipotez” olarak bilinmektedir
(Boster ve Mongeau, 1984: 333; Weber vd., 2011). Korkung olarak nitelendirilebilecek bir
seviye agiriya kacilmis olarak degerlendirilecektir ve itici bulunacaktir. Korkunun fazlasiyla
kiiciik olmasi ise beklenilen tepkiye neden olmayacaktir. Dozajin ayarlanmasi en énemli

hususlardan biridir.

Bir kamu spotu, izleyicilere ¢ok fazla korku verdiginde, gekiciliklere verilen dikkat
kesilmekte ve bu 6zel kamu spotu ise yaramaz hale gelebilmektedir (Boster ve Mongeau,
1984; Weber vd., 2011). Korku uyandirict iletisim, saglik egitimi kampanyalarinda yaygin
olarak kullanilmaktadir. Bireylerin sagligi bozan davranislarinin sonuglar1 hakkinda
endiseleri ne kadar fazla olursa, onerilen eylemi kabul etme ihtimalleri o kadar artmaktadir.
Bu durum, korku gekiciliklerine iliskin birgok meta-analizde, 6zellikle saglik konusundaki
aragtirmalarda yiiksek korku mesajlariin diisiik korku mesajlarina goére daha fazla tutum,
niyet ve davranis degisikligi olusturdugu hususunda teyit edilmistir (Boster ve Mongeau,
1984; Witte ve Allen, 2000). Yaratilan duygunun miktari, etkililigini belirlemektedir. Asiriya
kagilmamig miktarda ve dikkat ¢ekmeyi basarabilecek diizeyde bir korku ¢ekiciligi kullanimi
daha etkili olmaktadir.

Bu kanitlara ve sonuglara istinaden, korku cekiciliginin kullanimi, olasi caydirici
etkilere verilen 6nem nedeniyle tartismali kalmaya devam etmektedir. Ampirik kanatlar,
teorik ve popiiler kavramlar arasindaki bu tutarsizlik kismen korku cekiciliklerine iligkin
aragtirmalarin korku c¢ekiciliklerinin ikna ediciligine aracilik eden biligsel ve motivasyonel
stiregleri tam olarak aydinlatmay1 bagaramamasindan kaynaklanmaktadir (de Hoog vd., 2008:
84-85). Korku ¢ekicilikleri, sigara, tehlikeli ve alkollii ara¢ kullanimi, giivensiz cinsel yasam

ve alkol bagimhiligi gibi zararli davraniglari azaltmak amaciyla yaygm olarak
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kullanilmaktadir (Hastings vd., 2004: 961-962). Saglik konusunda korku temelli iknaya
siklikla bagvurulmasi, korkunun insan davranisinin  giiglii  bir motivasyonu oldugu
gerceginden kaynaklanmaktadir “Sagligina deger veriyorsan, davranislarini degistirmelisin!”
mottosu bu motivasyonun ¢ikis noktas: olarak yorumlanabilir. (Dillard, 1994: 302). Korku,
6liim, yasam gibi temel duygularin kullanimiyla kiiltiirel degerleri birbirinden farkli insanlar
tizerinde bile benzer etkilerin olusturulabilmesi miimkiindiir. Bu duygular evrenseldir ve

kiiltiir degisse de ortak tepkiler olusturmaktadir.

Arastirmacilar, izleyicilerin sagliksiz davramiglarda bulunmalarin1  engelleme
yeteneklerinden dolayr korku c¢ekiciliginin diger duygusal c¢ekiciliklerden daha etkili
oldugunu bulmuslardir (Dillard ve Peck, 2000: 487). Korku ¢ekiciligi kullaniminin
destekgileri, “deneklerin daha iyi hatirladiklarini ve daha ¢ok korkuyu canlandiran reklamlari,
siradan reklamlar ya da duygusal icerik barindirmayan reklamlardan daha iyi hatirladiklarini”
one stirmektedir (LaTourvd, 1996’dan aktaran Watson ve Hill, 2015: 15). Bu iddiaya temel
olusturan ise, korkunun ilkel ve hayati bir duygu olusudur. Varolustan bu yana korku, insani

hayatta tutan en temel duygulardan biridir.

Bagozzi ve Moore (1994: 56), kamu spotlar1 ile ilgili arastirmalarin gogunun kendine
yardim etme (help-self) mesajlarina yogunlastigini iddia etmektedir. Bu iddiaya gore,
insanlar1 kendine yardim etmeye yani kendi i¢in bir seyler yapmaya tesvik etmek igin sik¢a
kullanilan teknik, korku gekiciligidir. Korkuya duyulan duygusal tepkinin kisisel olusu, bu

duruma temel hazirlamaktadir.

Ozellikle kanserle ilgili mesajlar, duygular1 harekete gegirmek igin yiiksek bir
potansiyele sahiptir. Duygusal ¢ekiciligin uyandirdigi duygular agisindan bakildiginda, saglik
mesajlar1 yaraticilar tarafindan bagvurulan en popiiler ¢ekicilik unsuru korku ¢ekiciligidir.
Ornegin, bir kamu spotundaki melanom (ur) ¢ikarma ameliyatinda goriilen yara gériintiileri,
korkung ve sok edici korku cekiciligi mesaji olarak goriilmemeli, melonom durumunda ne
yapilmasi gerektigine dair onerilere uyulmamasi durumunda yasanabilecek ciddi sonuglara
odaklanilmali ve kamu spotunda verilen mesajlar korku cekiciliginin bir tiirii olarak
distintilmelidir (Myrick ve Oliver, 2015: 821). S6z konusu tavsiyelere ve problemden
kaginma yollarina uyulmamasi halinde basmniza gelebileceklerin anlatildigi bu tiir kamu
spotlari, “eger bu tedbirleri almazsaniz basiniza bunlar gelecek” mesajini1 vermektedir. Bu
noktada goriintiilerin rahatsiz edici olmasi beklenmektedir. Ancak bu goriintiiler

hazirlanirken, seviye iyi ayarlanmalidir.
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Korkunun harekete gegirilmesi, risk algilamasindaki artislarla iligskilendirilmistir.
Korkutma duygusu ¢ergevesinde, korku, zihinsel imgelemlere bagli olan ve korku duygularini
g6z ard1 etmekten ¢ok, zorlayan bir sekilde evrimsel yapimiza bagl olan, riskli durumlara
kars1 ortak bir duygusal tepki olarak kabul edilmektedir. Nitekim Rottenstreich ve Hsee
(2001), elektrik carpmasi gibi duygularla iligkili sonuglarin duruma duygusal tepki oldugunu
ve katilimcilarin kararlarini etkileyen olasiligin bilissel degerlendirmelerinin olmadigini
kesfetmislerdir. (Myrick ve Oliver, 2015: 821). Risk, korkuyu dogurmaktadir. Risk ne kadar
biiyiikse, korkular gergek olmaya o kadar yakin demektir. Birey i¢in 6nemli olan nokta, riske
yakinligin1 hesaplamasidir. Riskin biiyiik oldugunu goren birey konuyu daha fazla ciddiye
almakta ve tedbir igin yapilmasi gerekenleri yapmaktadir. Ayrica konudan etkilenme diizeyi,

bireyin bu konuyu kendi gevresine de aktarmasina sebep olacaktir.

Korku gekiciligi, sigara karsitt kampanyalarda (kamu spotlarinda), sik¢a bagvurulan
bir mesaj tiiriidiir. Farrelly ve arkadaslar1 (2003), sigara karsiti kKamu spotlarinda farkli temalar
bulundugunu tespit etmistir. Bunlarin ti¢ii, sonuglar, pasif igicilik ve rol modellerdir. Bu iig¢
temanin yer aldigi kamu spotlari, tiitiin igmekle alakali kendine veya digerlerine kars1 sebep
olunabilecek tehlikeleri agik¢a dile getirmektedir. Bu temalardan bir digerinde de, endiistri ve
tirtin odakli sigaranin igerdigi tehlikeli kimyasal maddeler iizerinde durulmaktadir. Rhodes ve
arkadaglar1 (2007) da yaptiklar igerik analizinde, sigara karsitt kamu spotlarinin mesaj etki
degerini ve grafik 6l¢timlerini yiiksek bulmuslardir. Bu da, sigara karsit1 kamu spotlarinin
korku uyandirmada basarili oldugunu disiindiirebilmektedir. Bu kamu spotlarmim korku
uyandirma konusunda basarili olmasi, ikna konusunda etkili olduklar1 anlamina
gelmemektedir. Birincisi, sadece bagimlilik ve sigarayla iliskili finansal risklerin, sigaranin
statiisiiniin belirleyici olduguna dair ampirik kanitlar vardir. Ancak saglik ve sosyal risklerle
ilgili kanitlar bulunmamaktadir. Ikincisi, korku uyarilmasina potansiyel olarak psikolojik
tepkisellik ve diger istenmeyen etkilerin eslik etmesi, ilgili mesajdan kaginma veya mesaji
reddetme ile sonuglanabilmektedir (aktaran Shen, 2011: 404- 405). Kamu spotlarindan
bagimsiz olarak, bazi insanlar gelistirdikleri savunma mekanizmasi nedeniyle korku iceren
mesajlar1 reddetmektedir. Korku, kaygi ve endise gibi istenmeyen duygularin 6nlenmesi i¢in
beynin yonlendirilmesi sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu nedenle ayni mesajin farkl

cekiciliklerle verilmesi de faydali olacaktir.

Witte’ye (1992: 330) gore, korku gekiciligi kullanan, sigara kullaniminin zararlari ile
ilgili kamu spotlar, giiglii yeterlilik mesajlar1 igermelidir. Mesajin korkutucu kismi

sunuldugunda, bunun, kisinin soézii edilen tehditten nasil kagiabilecegine iliskin agik
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yonlendirmelerle desteklenmesi gerekmektedir. Bir kamu spotu kampanyasi diizenlerken;
ikna etmeyi kolaylastiracak veya bumerang etkileriyle sonuglanabilecek mesaj 6zelliklerini
daha iyi anlamak, mesaj tasarimi1 ve kampanya planlanmasinda faydali olacaktir (Shen, 2011.:
405). Halk saglig1 mesajlarindaki korku gekicilikleri, belirli kosullar altinda ikna edici olsa
da savunmaci kagis veya direng gosterme gibi uygunsuz mesaj tepkilerini de tetikleyebilir.
Ornegin, korku uyandiran mesajlarin saglik davranisi iizerindeki etkilerinin en eski ampirik
testlerinden biri, dis ¢lirimesine iliskin en korkutucu mesajlarin en az dis hijyen davranisinda
en az iyilesmeyle sonuglanmistir. Hastings ve arkadaslar1 (2004: 966), korku ¢ekiciliklerinin
kullaniminin zay1f etkileri ve istenmeyen olumsuz sonuglari oldugunu ifade etmistir. Hastings
ve arkadaslarina gore korku mesajlarinin kisa donemde ilgi ¢gekme konusunda olumlu etkileri
goriilse de zamanla bu etkinin azaldigi vurgulanmaktadir. Korku igeren mesajlarin herhangi
bir sikinti durumu yaratabilmeleri, uzun donemde basarisizliklara neden olabilmektedir.
Korkunun olas1 zararl etkisi gbz oniine alindiginda, igerik yaraticilari daha az tehdit edici
yaklagimlar kullanmayi tercih etmelidir (Myrick ve Oliver, 2015: 821). Benzer bir diger
calismada ise, sosyal reklamlarda olumsuz duygusal igeriklerin dikkatli bir sekilde
kullanilmasi gerektigine vurgu yapilmistir (Brennan ve Binney, 2010: 145). Siirekli olarak
korku ¢ekiciliginin kullanilmasi, bu ve benzer ciddi konularda dahi hedef Kkitlenin
duyarsizlagmasina sebep olabilmektedir. Siirekli olarak hastalik ya da 6liim korkusu mesajlari
iletilirse izleyici bu durumu kaniksamakta ve artik eskisi gibi bir etkisi kalmamaktadir. Bu
nedenle, bu mesajlarin kullanim siiresi, sikligi ve hangi konularda kullanilacagi ¢ok

onemlidir.

Korku ¢ekiciligi ile ilgili kamu spotu arastirmalarina bakildiginda birtakim geliskili
sonuglarla karsilasilmaktadir. Bu bulgular, kamu spotlarina korku gekicilikli mesajlarin dahil

edilmesinde son derece dikkatli olunmasi gerektigini bir kez daha ortaya koymaktadir.

Son zamanlarda arastirmacilarin korku c¢ekiciliginin kullaniminda karsilastiklart
birtakim sorunlara deginmekte fayda vardir. Bu sorunlardan birincisi; korkunun mesajlar
tarafindan uyarilmig olan birka¢ duygudan yalnizca biri olmasidir. Diger duygular tiksinti,
liziinti ve ofkeyi icerebilmektedir. Ikincisi; korku cekiciligi mesajlarmin ters etki
yaratabilmesidir; ¢linkii Onyargi siireci de dahil olmak {izere motive edilmis dirence,
savunmadan kaginmaya ve psikolojik tepkisellige yol agabilmektedirler. Bu olumsuz etkiler
saglik iletisimi arastirmacilar ve uygulayicilari igin 6zellikle endise vericidir; ¢linkii mesajlar
daha az etkili olabilmektedir ya da psikolojik tepkisellik aktifse en fazla risk altindaki kisiler
icin ters etki yaratabilmektedir. Uciinciisii ise korku taktiklerinin kullanimu ile ilgili olarak
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etik kaygilarin olabilmesidir. Bu kaygilar arasinda; risk altindaki kisiler arasinda kronik
olarak artan kaygi gibi uyumsuz tepkiler, dogrudan hedef alinmayan kisiler arasinda
rahatlik/gevseklik, saglik esitsizliginin artirilmasi gibi sebepler sayilabilmektedir. Bu
kaygilar, bu sayilan sebeplerle sinirli olmamak kaydiyla bunlar1 kapsamaktadir. Korku
cekiciligine tepki veren kesim genellikle daha iyi durumda olma egiliminde olan kisilerdir.
Tepkisiz kalanlar ise genellikle daha az egitimli ve diisiik gelirli olan kisilerdir (Shen, 2015:
573). Yasam standartlar1 ve giindelik hayatlarinda insanlarin karsilastiklar1 zorluk miktarlari,
insanlarin korku diizeylerini ve korkuya verecekleri tepkiyi de sekillendirmektedir. Statiisii
geregi daha riskli isler yapan ve buna mecbur olan bir kisi, her zaman risk altinda oldugunu
diistinerek problemle ilgili riskleri gérmezden gelebilir. Diger yandan, daha konforlu ve
risksiz bir hayati olan kisi ise bu hayatin1 korumak hatta gelistirmek isteyecektir. Bu nedenle,

riski gormezden gelemeyecektir.

Bazi arastirmalar, kamu spotlarinda korku c¢ekiciliklerinin kullaniminin davranis
tizerinde olumlu bir degisime sahip oldugunu diisiindiiriirken; bazi arastirmalar da
katilimeilarin daha yiiksek bir niyeti rapor ettikleri bir bumerang etkisi yaratarak amaglanan
etkinin tersine sahip olduklarin1 gostermektedir (Watson ve Hill, 2015: 15). Bu durumun
korku cekiciliklerinin dogru ve dengeli kullanimiyla dogrudan bir ilgisi bulunmaktadir.
Ergenlik ¢agindaki gengler gibi isyana ve reddetmeye meyilli bir topluluga yonelik ¢aligma
yapilacaksa detaylar goz Oniinde bulundurulmali ve buna yonelik 6zel caligmalar

yapilmalidir.

Korkulan saglik mesajlarmin olumsuz etkileriyle miicadele etmenin bir yolu, anlatilart
kullanmaktir. Anlatilara bagvurma, Kkarsit goriisleri azaltirken, ikna diizeyini de
artirabilmektedir. Anlatilar, ayn1 zamanda, karakterlerin veya anlaticilarin ne hissettigini
deneyimleyen izleyicilerin duygularini uyandirma giiciine sahiptir. Kanser genellikle negatif
duygular1 uyandiran bir konsept olsa da daha onceki arastirmalar, kurtarilan kisiler
hakkindaki hikayelerin izleyicilere ilham ve umut saglayabilecegini gostermektedir (Myrick
ve Oliver, 2015: 822). Verilen korku mesajlari, bu korkularin iistesinden gelebilmis, tavsiye
edilen davraniglarla olumlu sonuglara ulasabilmis 6rneklerle giiglendirildiginde ¢ok daha
genis bir Kitle iizerinde etkili olmaktadir. Bu durumun sebebi ise, korkulardan kagan ve
olumsuz izlenimlere sahip insanlarin da sonunda her seyin giizel olabilecegini 6rnekleriyle

gorerek rahatlamasidir.
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Anlatisal iknanin daha etkili bir alternatif olabilecegini 6ne siiren aragtirmacilara gore,

anlatisal ikna; (Shen, 2015: 573)
1. Ikna niyetini anlat1 i¢ine entegre etme egiliminde oldugu,
2. Karsit goriisleri azalttigi,
3. Daha ¢ekici oldugu,
4. Imgelemi etkinlestirdigi,
5. Alicilar arasinda temsili deneyimler yarattig1 i¢in etkili olabilmektedir.

Toplum tarafindan benimsenen bir hikayenin giicii ¢ok biiyiiktiir. insanlar hikayelere
her zaman ilgi duymaktadirlar. Hikayelerin unutulmasi zor, anlamlandirmas: kolaydir.
Verilmek istenen mesajin bir hikaye ile aktarilmasi izleyenler i¢in daha g¢ekici bir almaktadir.
Hedef kitleye empati yapabilme sansi sunulmaktadir. S6z konusu mesajin, kismen

deneyimlenmesi saglanmaktadr.

Korku temelli iletisimi kullanirken, ilk olarak hedef kitlenin karakterinin ¢ok iyi analiz
edilmesi gerekmektedir. Mesaj kaynaginin giivenilir olmasina dikkat edilmelidir. Mesajin
icerigi dikkate alinmali ve mesaj hedef kitlesinin sosyo-ekonomik statiisii dogru bir sekilde
saptanmalidir. Ayrica, kullanilan korkunun yogunluk derecesi de dikkatle belirlenmelidir
(Bati, 2013: 222). Hedef kitleyi tanimadan yapilacak ¢alismalar rastgele ates etmek gibidir,
hedefi bulmas: tesadiiflere baghdir. Ozellikle korku temelli iletisimde, varilmak istenen
hedefin aksine davranislar olusmasi s6z konusu olabilmektedir. Korku temelli ¢ekiciliklerin
kullaniminda hassas olunmali, hedef kitleye 6zel olarak korku yogunlugu belirlenmelidir.
Korkularin siradanlasmasina sebep olacak igeriklerden ve medya planlamalarindan
kaginilmalidir. Korku ¢ekicilikleri genel anlamiyla; insanlarin sahip olduklar1 korkulari

meydana ¢ikararak istenilen davranigin gelistirilmesini saglamaktadir.
2.2.2.2. Kamu spotlarinda mizahi ¢ekicilik

Kamu spotlarinda mizahi c¢ekicilik, uygun davraniglar1 desteklemek, diyalog
olusturmak ve kamu hizmeti kampanyalariyla ilgili hedef kitleyle etkili baglantilar kurmak
i¢in kullanilabilmektedir. Mizahi gekiciliklerin kullanimi1, korku temelli ikna edici mesajlarin

aksine, tutum ve davranis degisikligini motive etmek igin, baz1 kisilerin olasi istenmeyen
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tepkilerini telafi etmek i¢in, tehdit eden tonlar1 6nlemek igin diistiniilmektedir (Lee ve Chen,
2013: 355’ten aktaran Bleakley vd., 2015: 939). Hedef kitle ile pozitif bir iletisim kurabilmek
i¢in kullanilan bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Bu olumlu yaklasim, kaliteli ve dozunda

bir mizah anlayisiyla ¢ok etkili olabilmektedir.

Mizah ¢ekicilikleri, seving, saskinlik, mutluluk gibi ¢esitli duygulara neden olabilir ve
bu nedenle genel olarak pozitif etkinin amaclh kullanimi olarak tanimlanan mizah kullanimi,
mesajda belirtilen konu ile pozitif duygularin baglantisin1 saglamaktadir. Mizahi bir
cekiciligin yarattigr olumlu etkinin dikkatleri artirdigi ve muhtemel savunma eylemlerini
azalttig1 diistiniilmektedir ancak davranis degisiminde etkili olup olmadigi belirsizdir. Mizahi
mesajin karsit goriisleri azaltma durumunda algilanan argiiman kalitesinin yiiksek kaldigi,
ancak saka olarak algilandiginda ise bunun diistiigii gorilmiistiir (aktaran Bleakley vd., 2015:
939). Gelistirilmesi istenilen davraniga karsi direnme ya da mesaji kabullenmeme ihtimali
mizahi c¢ekiciliklerde daha disiiktiir. Akillica mizah kullanimi, pozitif duygularla pozitif

sonuglar alinmasini saglayacaktir.

Mizah savunma tepkilerini en aza indirmek i¢in korkudan “daha giivenli" bir duygusal
alternatif gibi goriinse de, mizahin alakasiz ve/veya uygunsuz oldugu diistiniiliirse, mesajin
azaltilmis isleme ve mesaj reddine yol agabilecegini unutmamak gerekir (Lewis vd., 2013:
86). Mizahin hangi durumlarda kullanilip kullanilamayacagi ¢ok 6nemli bir husustur. Bu
konuda dogru secimi yapmak son derece kritiktir. Saglik basta olmak tizere bazi hassas

konularda mizahin kullanilmasina ¢ok sik rastlanilmamaktadir.

Bir kamu spotu kampanyasinda, bir kisinin dikkatini artirmak ya da daha g¢ok
begenilmesini saglamak i¢in mesaja mizah unsurunun eklenmesinin istenmesi durumunda,
mesajin kabuliinii azaltabilecek anlasilirliga engel ve alayciliga sebep olabilecek dikkat
dagilimi gibi olasi zararli etkileri géz 6niine almak gerekmektedir. Kamu spotunda obezitenin
korkung saglik etkilerini canli bir sekilde tasvir ederek anlatma adimimi diistinen birisi,
tehlikelerin canli tasviriyle uyarilan kayginin, dikkati dagitacagi veya davranisin kaliciligini
engelleme ihtimalini de hesaba katmak zorundadir (McGuire, 1984: 315). Birey kendisi ile
alay edildigini distindiigii durumlarda, gérmezden gelme, reddetme ya da karsi tutum
gelistirme yollarina gitmektedir. Bu nedenle, mizah kullanilip kullanilamayacagia karar
verilmesi son derece 6nem arz etmektedir. Mizah 6gelerinin, hedef kitleyi hedef alan bir tavri

olmamalidir.
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Biiyiik biitcelerle ve biiyiik reklam ajanslari ile baz1 kamu spotlart hazirlansa da ¢ogu
kamu spotu bu kaynaklara sahip degildir. Reklamlar, genellikle hedef kitlenin {iriinii satin
almasini tesvik ederken; kamu spotlari, hedef Kitleleri bilgilendirmek, egitmek ve motive
etmek i¢in onemli konularda farkindalik yaratmaya c¢alismaktadir. Belki de bu nedenlerle,
mizahi ¢ekicilik reklamlara kiyasla kamu spotlarinda daha az oranda kullanilmaktadir. Daha
ciddi konular hakkinda mizahi dille konusmak zor olabileceginden bu gekicilige kamu
spotlarinda daha az basvurulmaktadir. Ornegin, kanser, sigara igme riskleri ve emniyet kemeri
takmama gibi konularin ciddiyeti, mizahi ¢ekiciliklerin kullanimma ¢ok uygun degildir
(Stevens, 2018: 3). Bu konularin, mizah i¢in kullanilmasi biiyiik riskler tagimaktadir. Toplum,
problemlerin ciddiye alinmadigini ve dalga gegildigini diisiinebilmektedir. Boyle durumlarda,

mizahi ¢ekicilik kullanimi i¢in oldukga yaratici ve detayli planlamalar yapilmalidir.

Her ne kadar oncelikle ticari reklam ve eglence baglamlarinda arastirilmis olsa da,
mizah, kanser énleme ve taramadan, intihar1 6nleme, cinsel yolla bulasan hastaliklara kadar
bircok konuda saglik kampanyasi mesajlarina konu edilmistir (Nabi, 2015b: 3). Nabi (2015b:
3)’ye gore, mizah, 6zellikle birey igin stres olusturabilecek saglik problemlerinde uygun bir
saglik mesaj1 tasarim stratejisi olabilir. Mizah, meme veya testis rahatsizliklarinda kendi
kendine muayene gibi kaygi uyandiran saglik davraniglarini desteklemek i¢in alternatif bir
yaklasim sunmakla kalmayip ayn1 zamanda dikkatli bir sekilde olusturulursa, mizahin ikna
edici etkiler saglamada bir esik olabilecegi bir baglam da saglayabilmektedir. Bu noktada,
toplumsal ve Kkiiltiirel ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Her toplumun tepkisi ayni

olamamaktadir. Toplumsal yap1 ve tolerans seviyesi bu konuda belirleyici olmaktadir.

Robin L. Nabi (2015b), mizah ile korkuyu iliskilendirdigi, kanser hastaliginin
bulgulanmasinda kendi kendini muayene etme davraniginin tesvik edilmesini inceledigi
calismasinda, 6zenle olusturulmus bir mizahi ¢ekicilik iceren mesajin, bireylerin saglik tespit
davraniglarinin  gelistirilmesi  konusunda uygun bir mesaj stratejisi oldugu sonucuna
ulagsmistir. Nabi, mizahin dikkatli bir sekilde kullanilmasinin saglikli davranislari motive
etmede yararli olabilecegini belirlemistir. Nabi’ye gore, Plutchik (1980: 171)’in duygu
modeli esas alinarak, korkunun bile karsisina seving koyulabilir. Ciinkii, belirli bir duygusal
durumu kesmek i¢in en ilgisiz duygusal durumu uyandirmak, en umut verici stratejidir. Korku
ya da endise, sevincin hayata gecirilmesi ile etkili bir sekilde kesilebilir (Nabi, 2015b: 2).
Duygular aras1 keskin gecisler, insanlar ic¢in son derece etkileyici ve unutulmaz
olabilmektedir. Bir filmin en duygusal sahnesinin sonuna yerlestirilen giizel bir espri ya da

mizah 6gesi, filmin en akilda kalic1 sahnesini olusturabilmektedir. Dikkatlice yerlestirilmis
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mizah 6geleri, hedef kitleyi amaglanan davranigsa motive etmek anlaminda son derece basarili

olabilmektedir.

Kamu spotlarinda mizahin kullanimina verilebilecek orneklerden biri de “Metro
Trains: Dumb Ways to Die” - “Metro Trenleri: Olmek icin Aptalca Yollar’ bashikl bir
giivenlik temali kamu spotudur.

@
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oo™ ° oy
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w

-
| 4

Kaynak: https://en.wikipedia.org/wiki/Dumb_Ways_to_Die, Erisim Tarihi: 10.06.2021.
Gorsel 2.1. Metro Trains: Dumb Ways to Die

Gorsel 17°de goriilen s6z konusu uygulamada, 6liimle sonuglanan bir¢ok dikkatsizlik
an1 mizahi bir sekilde ve bir sarki esliginde aktarilmaktadir. Bu kapsamda, metroyu giivenli
bir sekilde kullanmanin 6nemini gostermek igin, akilda kalici bir miizik, karikatiirler ve kara
mizah bir arada kullanilmistir. Hazirlanan kampanya basarili olmus ve metro tren kazalarinda
%?21°lik bir diisiis kaydedilmistir. Bu kampanya, “Ad Age’s Best Ad Campaigns of the 21st
Century” - “21. Yiizy1l Reklam Caginin En Iyi Reklam Kampanyalar1” arastirmasinda en iist
siralarda yer almistir (Stevens, 2018: 3). Bu spot, 48 saat i¢inde 2,5 milyon kez ve 72 saat
icinde 4,7 milyon kez goriintiilenmistir. Iki hafta icinde video, 30 milyon kez izlenmistir.
Haziran 2021 itibariyle, video 212 milyondan fazla goriintiileme almistr.

2.2.2.3. Kamu spotlarinda cinsel ¢ekicilik

Cinsel ¢ekicilikler kamu spotlarinda pek yaygin olarak kullanilmamaktadir. Ancak

baz1 deneysel arastirmalar, cinselligin bazi kamu spotlarinda iknay1 artirabilecegini
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gostermektedir (Reichert vd., 2001). Bu sonug, reklamlarda kullanilan taktiklerin aslinda
kamu spotlarinda da yararli olabilecegini diisiindiirmektedir (Stevens, 2018: 3). Reklamlar ve
kamu spotlar arasinda amag farkliliklar1 olsa da biiyiik ortak yanlari bulunmaktadir. Seks nasil
satiyorsa, benzer bir sekilde davrams degisikligi de saglayabilmektedir. Ozellikle, saglikli
cinsellige yonlendirmek maksadiyla hazirlanan cinsel g¢ekicilikli kamu spotlari, iknayi son
derece kolaylastirmaktadir. Bu noktada, probleme yakin bir ger¢eklik sunmasi etkili olmasini

saglamaktadir.

Cinsel ¢ekicilik genellikle cinsel bilgiyi, giivenli cinsel davraniglar1 artirmak, AIDS
gibi cinsel hastaliklarin ve cinsel yolla bulasan diger hastaliklarin yayilmasini 6nlemek
amactyla kamu spotlarinda kullanilmaktadir (Reichert vd., 2001: 15). Ornegin, Zhang ve
arkadaglar1 (2016) calismalarinda kullandiklar1 kamu spotlarinda AIDS ile ilgili uyarici
mesajlar1 kullanmiglar ve AIDS cinsel yollarla bulasan bir hastalik oldugu i¢in kamu spotunun
ana konusunu cinsel iligki olarak belirlemislerdir. Bu ¢aligmada cinsel ¢ekicilikler, 6zellikle
cinsel yasam mesajlarin1 hedef Kitlelere ulastirabilmek igin ikna edici bir cazibe olarak
kullanilmigtir. Cinsel ¢ekiciligi kullanan kamu spotlar1 cinsel bilgiyi ikna edici amagla
sunmaktadirlar. Cinsel ¢ekiciligi kullanan onceki ¢alismalara bakildiginda, kamu spotunda
bulunan karakterlerin cinsellik seviyelerine gore ve karakterlerin giyiniklik miktarlarina ve
giyim tarzlarina goére cinsel c¢ekiciligin anlamlandirildigi goriilmektedir (Reichert ve
Carpenter, 2004: 824). ikna edici mesajlar verilirken, izleyiciye sunulan cazibe ve cinsellik
Ogeleriyle dikkat toplanmakta ve ardindan gelen bilgiler ve vurucu mesajlarla, hedef kitle
dogru davraniglara yonlendirilmektedir. S6z konusu siiregte, insanlarin salgiladiklari

oksitosin gibi baz1 hormonlarin etkisiyle iknaya daha yatkin olduklari diigiiniilmektedir.

Cinsel ¢ekicilikler, doymus bir medya ortaminda arzu edilen mesaj 6zelliklerini
tasidiklarindan, dikkat ¢ekici ve potansiyel olarak motive edici olmalar1 nedeniyle faydali
olabilmektedir. Daha iist diizey diisiince siireclerini ve detaylandirmay1 engelleyerek cinsel
cekicilikler, hedef grubun savundugu seye karsi ya da karst koyma ihtimalinin oldugu
durumlarda da etkili olabilmektedir. Risk altindaki gruplar, ozellikle secici kaginma ve
degisim igeren mesajlarla ilgili savunma yaklasimlar: gelistirmektedirler. Ornegin, sigara
icenlere yonelik hazirlanan sigara karsitt kamu spotlarina, sigara igenlerin uyguladigi
yaklagimlar bu yondedir. Buna ek olarak, Solomon ve DeJong (1986) cinsel ¢ekiciliklerin bir
hastalik 6nleme ortaminda davranis degisikligine neden oldugunu belirlemistir (Reichert vd.,
2001: 15). Cinselligin, kat1 bir sekilde savunulan fikirleri dahi degistirebilme ya da

esnetebilme becerisi iggiidiisel yogunluguna baglanmaktadir. Insan, her ne kadar kendini
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gelistirse de bu ilkel diirtiilere ve hormonal etkilere kars1 koyamamaktadir.

Bununla birlikte, baz1 durumlarda cinsel g¢ekicilikler, agikca cinsellige bagli olmayan
nedenler icin de yaratict yollarla kullanilmistir. Ornegin; Amerikan Kanser Dernegi
(American Cancer Society)’nin yayinladigi bir kamu spotunda, “Cilt kanseri nasil ovulur?”
bashigiyla, giinesten koruyucu uygulayan bir ¢iftin hafif imalarla dolu bir goriintiisii
kullanilmistir. Benzer sekilde, Sarhos Siiriicti Karsit1 Anneler (Mothers Against Drunk
Driving) de bira gozligi yoluyla goriilebilen cinsel olarak ¢ekici bir kadinin yer aldig: bir
kamu spotu yaymlatmistir. Konuyla alakali posterler, alkol etkilerinin bir hatirlaticis1 olarak

barlara ve tuvaletlere yerlestirilmistir.

Kaynak: https://youtu.be/MrhV3QTkNyw, Erisim Tarihi:10.06.2021.

Gorsel 2.2. Mothers Against Drunk Driving (1999)

Cinsel ¢ekicilik her durumuna uygulanabilir olmasa da, organizasyonlar cilt kanseri
farkindalig1 ve gogiis kanseri arastirmasi gibi goriiniiste seksi olmayan konulara yonelik
inanglarin etkisini ve farkindaligi artirmak igin cinsel ¢ekiciligi yaratict Yollarla
kullanmaktadirlar (Reichert vd., 2001: 15). Cinsel ¢ekiciliklerin kullanim sekilleri, toplumdan
topluma fark gosterebilmektedir. Ahlaki degerler gerekgesiyle bazi toplumlarda cinsel
cekicilik kullanima pek rastlanmamakta ve kullanildiginda da yasalarin izin verdigi 6l¢iide
kullanilmaktadir. Problem ve yaratict fikir cinsel ¢ekicilik kullanimi ihtimalini
belirlemektedir. Alisilmadik bir problem hakkinda dikkat ¢ekmek i¢in dahi cinsel ¢ekicilikler
kullanilabilmektedir. Mithim olan husus ise, problemin giderilmesine yonelik mesajlarin

dogru ve etkili kullanilabilmesidir.
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2.2.2.4. Kamu spotlarinda empati ¢ekiciligi

Birgok kamu spotu ele alinan konuyla ilgili magdurlardan ziyade potansiyel
yardimcilar1 hedeflediginden, Bagozzi ve Moore (1994), korku cekiciliginin insanlari
baskalarina yardim etme konusunda motive etmeye uygun olup olmadigini sorgulamistir.
Onlara gore empati fonksiyonu, ¢ocuk istismari ile ilgili kamu spotlarinin olusturacagi
muhtemel olumsuz duygularla basedebilmesinin olumlu bir yolu olarak goriilebilmektedir.
Gergekten de yaptiklar1 ¢alismada, duygusal ¢ekiciliklerin kullanimiyla ortaya ¢ikan empatik
tepkilerin, olumsuz duygular araciligiyla tiretilen ofke, hiiziin, korku ve gerginlik gibi
tepkilerden daha etkili oldugunu bulmuslardir. Empatik tepkiler, bireylerin baskalarma ve
kendilerine yonelik yardim etme isteklerini de ortaya ¢ikarmistir (Paek vd., 2011: 535).
Olumsuz duygulardan empatik tepkilere dogru bir yolun mantig1 Lazarus'un (1991) teorisine
dayanmaktadir (Bagozzi ve Moore, 1994: 59). Lazarus'un bu teorisine gore, duygu teorileri
iliskisel bir yon, motivasyonel bir yon ve bilissel bir yon igermektedir. iliskisel yon, bir kisi
ve gevre arasindaki iligkiyi igerir ve duygularin her zaman ikisi arasindaki bir etkilesimini
icerdigini One siirmektedir. Lazarus Teorisi, bir diisiincenin herhangi bir duygu veya
fizyolojik uyarilmadan 6nce gelmesi gerektigini belirtmektedir. Ornegin; arkanizdan gelen
ayak seslerini duyarsiniz, bir hirsiz oldugunu diisiiniirsiiniiz ve titremeye baslarsiniz, kalbiniz
daha hizli ¢arpar, nefesiniz derinlesir ve aynm1 zamanda korkuyu yasarsiniz. Diislincenin,
duygu ve fizyolojik uyarilmadan oOnce geldigi, en basit haliyle bu sekilde

orneklendirilebilmektedir.

Empatik tepkiler, insanlarin kendilerini s6z konusu duruma diisen karakterin yerine
koymas1 sonucu olusmaktadir. Ayn1 durumu, kendilerinin yasadigin diistindiiklerinde yardim
edilmesi gerektigini hissetmekte ve mevcut durumda bulunan insanlara yardim igin harekete
gecmektedirler. Empatik tepkileri tetikleyen, korku, kaygi ve endise gibi duygular
bulunmaktadir. Once kendimizi problemin iginde diisiiniir, ardindan fizyolojik tepkileri
hissederiz. Bu durum, bize kiigiik bir deneyim sunmakta ve empatik tepkiler yardimiyla

olumlu davranisa yonlendirmektedir.
2.2.2.5. Kamu spotlarinda olumsuz duygulara dair c¢ekicilikler

Olumsuz duygular; kaygt, stres, iziintii, kizginlik ve korku gibi duygularin aktif hale
gelmesi olarak nitelendirilebilmektedir. Olumlu duygularda oldugu gibi olumsuz duygular da

cekicilik igin kullanilabilmektedir. Ornegin; ¢ocuk istismarmi &nlemeyi amaclayan kamu
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spotlarina goz atildigi zaman, hedef kitleye, oncelikli olarak ilgili gocuklara ulagsmalarini ya
da savunmasiz ¢ocuklarin zarar gérmesini onlemelerini isteyen mesajlar iletmektedirler.
Ikinci olarak, korku ya da dfke gibi belirli bir duyguya ortaya ¢ikarmaya calismak yerine,
hedef Kkitlede ¢oklu duygulari uyandirmayi hedeflemeleri daha dogru bir yaklasim
olabilmektedir. Bu yaklasim, Dillard ve Peck (2000)’in 6nerileriyle de uyumludur. Bunun
nedeni, ¢ocuk istismarini 6nlemeyi hedefleyen kamu spotlarinin korku ve gerginlikten 6fke
ve liziintiiye kadar birtakim olumsuz duygulari uyandirmasidir. Bu olumsuz duygular,
izleyicilerin kamu spotlarinin tasvir ettigi ¢ocuk magdurlarla ilgili degerlendirmelerinden
kaynaklanmaktadir (Paek vd., 2011: 535). Bu goriisler; insanlarin bu rahatsiz edici
durumlardan rahatsiz olmasinin ve bu durumun etkilerini bir nebze de olsa yasamalarinin,

harekete gegmek ve sorunu ¢ozmek igin daha etkili olacagini savunmaktadir.

Cialdini’nin negatif durumdan kurtulma modelinde olumsuz etkilenen bir bireyin,
kendini daha iyi hissetmesi i¢in bir ihtiyaci ya da giidiisii vardir ve baskalarina yardim etmeyi
bunun bir yolu olarak gérmektedir. Yani, baskalarina yardim etmeyi 6diillendirici olarak
gormektedir. Bu da toplumsal agidan taninmanin bir yolu olarak goriiliir ve igsel olarak birey
kendini 6diillendirmektedir (Bagozzi ve Moore, 1994: 60). Burada, baskasina yardim etme
fikrinin, insanin kendi huzuru ve vicdani rahatligi i¢in ortaya ¢iktigr diisiiniilmektedir. Zor
durumda ya da olumsuz bir deneyimin igerisinde yer alan birisine yardim etmek, kisinin

kendini 6diillendirmesi ve bu negatif durumdan kurtulus yolu olarak gériilmektedir.

Bagozzi ve Moore (1994: 66), Cialdini’nin negatif durumdan kurtulma modelini
gerekge gostererek, izleyicilerin olumsuz duygulardan kurtulmaya galisacagi diisiincesini ileri
stirmiislerdir. Sonugta, olumsuz duygularin olumlu motive ediciler olarak islev gordiigiinii ve
aslinda bagkasina yardim etme kararini gelistirdigini ifade etmislerdir (Paek vd., 2011: 535).
Korku gekiciligi gibi duygusal bir reklam mesajinin, hedef kitleden gesitli olumsuz duygusal
tepkiler almasi muhtemeldir. Bu duygusal tepkilerle iligkili olarak, kurbana/zor durumdaki
kisiye yardim etmek veya onu korumak adina bir seyler yapmak i¢in empatik bir uyarilma

bulunmaktadir.

Ayrica duygusal agidan ¢ekici olan kamu spotlari, sponsorluk yapan kurulusun
amaglarina yardimc1 olma ve katkida bulunma agisindan da giiglii bir arzu
uyandirabilmektedir (Bagozzi ve Moore, 1994: 67). Ikna edici mesajlarda olumsuz
duygularin rolii ile ilgili benzer bir ¢alisma Nabi’nin (1999), bilissel islevsel modelinde de

goriilebilmektedir. Ona gore, olumsuz duygulari uyandiran kamu spotu mesaji, olumsuz
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duygularin hafifletilebilecegine dair bir giivence verirse, olumsuz duygularin ikna edici
etkileri olmasi muhtemeldir (Paek vd., 2011: 535). Yalnizca olumsuz duygularin verilerek
kamu spotunun sonlandirilmasi, umutsuzluga ve diger olumsuz duygulara sebep olacaktir. Bu
nedenle, uyandirilan olumsuz duygulara kars1 ¢6ziim yollar1, tavsiyeler ve dogru davranisi

anlatici igerikler sunulmalidir. Aksi takdirde, kamu spotu amacina ulasamayacaktir.
2.2.2.6. Kamu spotlarinda duygusal cekiciliklerin birlikte kullanim

Karigik duygusal cekicilikler hem olumlu hem de olumsuz duygusal bilesenleri
icerdiginden, bazen saglik mesajlarina eslik eden, yalnizca olumsuz duygularin ortaya
cikmasina dayanan savunma tepkilerini onleyebilmektedirler. Olumlu ruh hali ortami
gergevesinde olumlu duygular kétii ya da muhtemelen tehdit edici bilgiye maruz kalma
sirasinda bir tampon gorevi gormektedir. Pozitif duygular yasayan bir bireyin, kendi zayif
yonleri hakkinda bilgi arayisina girmesi daha muhtemeldir. Zayif yonleriyle ilgili bilgi
edinmeye calisan birey uzun vadede eksik yonlerini iyilestirmeyi hedeflerken, negatif
duygular yasayan birey kisa vadede ruh halini iyilestirme ¢abasina girer. Bunun sebebi; eger
tehdit edici negatif bilgi kisinin kendisiyle alakali ise, kisinin ruh halindeki etkisinin giiglii
olmasidir. Halki bilinglendirmeye yonelik sunulan birgok saglik mesaji g6z Oniine
alindiginda, yalmizca olumsuzluk igeren mesajlarin saglik iletisiminin etkili bir sekli
olamayacag1 goriilebilmektedir; ¢linkii bireyler, kendilerini tehdit eden bilgilerden kaginmaya
tesvik edilmektedirler. Karigik duygularin kullanildigi mesajlar, etkili saglik iletisim araglari
olarak diisiiniilebilmektedir; zira s6z konusu mesajlar, olumsuz saglik mesajlarini islemek igin
bir tampon goérevi yapabilen pozitif duygusal bilesenler igermektedir (Myrick ve Oliver,
2015: 822). Dogrudan olumsuz mesajlar ve olumsuz duygulara maruz kalan hedef kitle, bu
durumu bir saldir1 olarak algilayabilmekte ve savunmaci bir tutum ortaya koyabilmektedir.
Bu nedenle olumlu ve olumsuz duygularin dengeli bir sekilde birlikte kullanilmas1 avantaj

saglamaktadir.

Duygusal ¢ekicilik unsurlari arasindaki uyumsuzluk igin yeniden degerlendirme gibi
tipik biligsel uyumsuzluk ¢6ziim siireglerinin ortaya ¢ikma derecesi belirsizdir ve aslinda bazi
aragtirmalar paralelliklerin smirli olabilecegini 6ne siirmektedir. Ornegin, bir dizi inang veya
davranis1 bilingli olarak degistirme firsat1 veya yetenegi, duygular alaninda bilislere gore daha
siirlt  olabilmektedir, ¢iinkii  duygusal deneyim bilingli farkindaligin  altinda
gerceklesebilmektedir (Zajonc, 1980: 162). Ayrica, biligsel temelli bir inang veya argiimanla

duygusal temelli bir tutumu veya deneyimi degistirme yetenegi genellikle zordur (Edwards,
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1990: 211). Duygusal c¢atisma ve uyumsuzluklardan faydalanarak tutum ve davranisi

degistirme ¢abalar1 daha olumlu sonuglar verecektir.

Bir¢ok saglik mesaji korkuyu uyandirmay1 amaglarken, ¢ogu zaman ayni zamanda
hiiziin, 6fke veya su¢luluk duygusu uyandirabilmektedir. Bu olumsuz duygulara ek olarak
baska Dbir arastirmanin sonuglar1 da dikkat cekicidir. Williams-Hiehota ve arkadaslari
yaptiklart bir arastirmanin sonucunda mamografi taramasina iliskin bir kamu spotu
izleyenlerin mesaj1 gordiikten sonra korku, umut ve giivence hislerini bir arada yasadiklarini
belirlemislerdir. Kamu spotuyla kanser hakkindaki hikayelere maruz kalan bireyler hem
korku gibi olumsuz duygularla, hem de umut gibi olumlu duygularla uyarilmislardir. Bu
sonuglar aragtirmacilart salt korku gekiciligi kullanmak yerine, karisik duygusal cekicilik
mesajlariyla halki etkilemeye tesvik etmelidir. Duygular insanlar1 harekete gegmeye motive
edici bir gii¢ oldugundan, karigik duygularin kullanildigi bir kamu spotu, bireylerin mesaj
sonras davranislarini etkileme potansiyeline sahiptir (Myrick ve Oliver, 2015: 822). Insanlar,
dis uyaranlar vasitasiyla duygudan duyguya gegis yaptigi, karisik duygulara maruz kaldigi
durumlar tzerinde istemsizce de olsa diisinmektedir. Boyle durumlarin kamu spotlar
aracilig1 ile yasanmasi, insanlarin kamu spotu bittikten sonra da iizerinde diisiinmesini

saglamaktadir.

Bireylerin, birden fazla duygunun ayni kamu spotu i¢inde yer aldigi duygusal
uyaricilara ve karisik duygusal ¢ekiciliklere maruz kaldiklarinda deneyimledikleri tepkiler,
kabul etme egilimindeki farkliliklar1 gostermektedir. Her bireyin gosterdigi tepki olarak
rahatsizliklart farkliliklara yol agmaktadir. Karisik duygusal cekicilikler ve bu ¢ekiciliklere
gosterilen tepkilerin tutumlar etkiledigi ve farkli ikna edici sonuglara yol actig
goriilmektedir(Aaker & Williams, 2002: 12). Duygusal anlamda yasatilan uyumsuzluklar ve
catigmalar, akilda kalicilig1 ve etkililigi artirirken her kisi i¢in farkli geri doniislere sebep
olmaktadir. Kabullenme ve harekete ge¢me siiregleri farkli olsa da, karisik duygusal ¢ekicilik

kullanimi sorgulamaya ve diisinmeye yonlendirmektedir.

Karmagik duygusal yanitlar, bilissel yansimayr (diistinmeyi) ve olumlu mesaj
degerlendirmelerini gelistirebilir (Bartsch ve Kalch, 2012°den aktaran Myrick ve Oliver,
2015: 822). Ornegin, melanom hakkinda duygusal cekicilikli bir Youtube videosu
diistiniildiigiinde, video izlendikten sonra verilen karisik duygusal tepkiler, bireylerin
harekete gegmesini artirabilir. Yani bu durum, bireyleri bir cilt kontrolii yapmaya, bir

dermatologa gitmeye, giines kremi siirmeye veya bronzlagsmaktan kaginmaya yonlendirebilir.
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Buna ek olarak, sahip olunan karmasik duygular, mesaj iizerine siirekli diisiinmesini,
mesajlart 6onemli goriip baskalari ile paylagsmasini veya bir dilekge imzalama gibi toplu
eylemde yer almayi diisiinmelerini saglayabilir. Bu eylemler, spottaki kisilere benzer
insanlarla baglant1 kurma arzusu i¢in izleyicilere bir ¢ikis yolu saglayacaktir. Ciinkii birey, bu
duygusallik i¢cinde melonomlu insanlara karst merhamet duygusu gelistirmistir. Tim bu
anlatilanlar bir arada ele alindiginda, duygular ve iletisim arastirmalari, duygusal 6ykiilerin
bilgi islemeyi, davranigsal niyetleri ve davraniglari etkileyebilecegi ve karisik duygularin
merhamet uyandirdigina iliskin goriisleri desteklemektedir (Myrick ve Oliver, 2015: 822-
823). Karmasik duygusal ¢ekicilikler, s6z konusu problemle ilgili alternatif ¢oziim yollar1 ya
da davraniglarin gelistirilmesine Sebep olmaktadir. Verilen mesajlarla ne kadar farkli duyguya

ulasilabilirse 0 kadar farkli harekete sebep olmaktadir.

Ozellikle saglik kampanyalarinda korkuya yogun olarak bagvurulsa da kampanyalarin
baska birtakim duygularla da iligkili oldugu goriilmektedir (Bagozzi ve Moore, 1994).
Karayolu giivenligini konu alan kampanyalarda, hiz ve alkollii ara¢ kullanma yiiziinden
bagkalarina zarar veren veya onlarin 6liimiine sebep olan siiriiciilerin yasadigi sugluluk ve
pismanlik duygusun tizerine odaklanildigi da goriilmektedir (Donovan ve Henley, 2010: 143).
Yalnizca korku duygusunun kullanildigi durumlarda yalnizca izleyene yonelik bir ¢alisma
yapilmaktadir. Fakat pismanlik gibi diger duygularin uyandirilmasiyla izleyen, kendinden
bagkalarmi1 da disinmek zorunda birakilmaktadir. Boylelikle mesajin etkililigi

pekistirilmektedir.

Bir karayolu giivenligi kampanyasinda su duygulara odaklanilabilmektedir (Donovan
ve Henley, 2010: 143):

e Uziintii: Sevilen birinin kayb: veya ciddi yaralanmasi, baskalarmin sevdigi birinin
kaybina ve ciddi yaralanmasina olan etkisine odaklanilabilmektedir.

e Sucluluk veya pismanhk: Istemeden bir kisinin kaybina veya ciddi sekilde
yaralanmasina neden olmak, olumsuz sonucu onleyebilecek onemli tavsiyelerde

bulunmamak tizerine odaklanilabilmektedir.

e Siirpriz: Hiz ve yaralanma arasindaki karsilik iligkisi, hiz ve anlik dikkat daginikligi

arasindaki mesafenin iliskisi gibi bilgilere odaklanilabilmektedir.

e Ofke: Hizhh veya alkolli arag kullanan siiriiciilerin  sorumsuz

davranislarina/tutumlarina odaklanilabilmektedir.
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e Korku, kaygi: Tespit edilme, sevilen birinin kayb1 veya ciddi yaralanma, kisisel

yaralanma ve ehliyet kaybi olasilig1 gibi konulara odaklanilabilmektedir.

e Utanma: Ozellikle sosyal olarak hos goriilmeyen bir suctan yakalanmak iizerine
odaklanilabilmektedir.

e Kabul, sicakhik, sevgi: Giivenli siiriis i¢in bagkasinin istegine uymak, arag

yolcularini 6zellikle de ¢ocuklart korumak tizerine odaklanilabilmektedir.

e Zihnin huzuru, rahathk: Kayginin ve gerginligin giderilmesi ile uyum saglama

uzerine odaklanilabilmektedir.

Bleakley ve arkadaslar1 (2015: 938), kamu spotlarinda duygusal c¢ekicilik
kullammminin, ergen bireylerin sekerli igeceklerin tiiketimini azaltma niyetini etkileyip
etkilemedigini ve hangi mesaj iceriginin hangi spesifik kitleyle etkili oldugunu
aragtirmiglardir. Arastirma sonucunda, igeceklerle ilgili analiz edilen kamu spotlar1 evreninde
korku, mizah ve beslenme/bakim kategorisi olmak iizere ii¢ ayr1 duygusal ¢ekicilik tiirii ortaya
cikmustir. Korku temelli bir mesaj, bir durumun hem fiziksel hem de psikolojik tehdit edici
olarak algilanmasi ve kiginin kontrolii disinda oldugu algis1 oldugunda korku uyandiran bir
mesajdir (Nabi, 1999: 299). Bu tiir mesajlarla alakali tehdidi 6nlemek i¢in mesajda onerilen
davramisa yonelik bir istek ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; tehdit; diyabetten ayak kesilmesi,
davranig ise sekerle tatlandirilmis igeceklerden kaginmadir (Bleakley vd., 2015: 939).
Tehditlerin ve tehditlerin sonucunda gergeklesenlerin gosterilmesi hedef kitlede korku
uyandirmaktadir. Istenmeyen bu sonuglardan kaginmanin yollar: da anlatildiginda hedef kitle
i¢in korkularinda kagma sans1 dogmaktadir. Kamu spotunda bu tehditten kaginabilen birisini

gormek umut yaratmaktadir.

So6z konusu galismada, sekerli igeceklerinin tiikketimini azaltma niyetine aracilik eden
duygusal ve bilissel sonuglar {izerine mizah, korku ve beslenme/bakim ¢ekicilikleri olmak
tizere, ti¢ farkli duygusal ikna ediciligin etkisinin test edilmesi hedeflenmistir. Bu dogrultuda,
hangi ikna edici gekiciligin sekerli igecek tiiketiminin azaltilmasi niyetiyle daha fazla iliskili
oldugu ve ikna edici ¢ekiciliklerin etkisinin, kamu spotlarina kars1 duygusal tepki ve sekerli

igecekler hakkinda inanglar gibi aracilardan kaynaklanip kaynaklanmadigi arastirilmustir.

Bleakley ve arkadaslari (2015: 941-942) calismalarinda sekerli igeceklere yonelik
yayinlanan kamu spotlarina verilen duygusal tepkileri “saskin, mutlu, korkulu, tizgiin, suglu,
memnun, ofkeli, yetkili, umutlu, eglenmis, tiksinmis, besleyici ve koruyucu” olarak

tamimlamuslardir. Bu duygularla ilgili faktor analizi sonucunda da mutlu, memnun, eglenmis
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gibi olumlu duygulari, korkulu, iizgiin, su¢lu, kizgin ve tiksinmis gibi olumsuz duygulari,
yetkili, umut verici, besleyici ve koruyucu olarak siniflandirmiglardir. Bu ¢alisma, sekerli
iceceklerle ilgili kamu spotlarinda kullanilan ikna edici stratejilerin etkisini test eden ilk
calismadir. Dogrudan veya dolayli olarak, mizah, korku ve bakim/beslenme istegi, sekerli
icecekleri azaltma niyetiyle iliskilendirilmistir. Cocuklarda ve ergenlerde obezite salginini
etkilemek ve davranisg degisikligi olusturmak igin yeni ancak potansiyel olarak giiclii bir yol
olarak tamimladiklar1 mizah, korku ve beslenme/bakim ¢ekiciliklerini kullanan kamu
spotlariyla, ergenlerin sekerli igecek tiiketimini azaltma niyetlerinin hem duygusal hem de
bilissel olarak etkilendigi sonucuna ulagmiglardir. Bu ¢aligmada farkli ¢ekicilik unsurlarinin
ayni amaca hizmet edebilecegi, birlikte kullanilmalar1 sayesinde wulasilan Kitlenin

genisleyebilecegi ve davranis degisikliklerinin saglanabilecegi belirtilmektedir.

Olumlu ve olumsuz duygusal ¢ekiciliklerin birlikte kullanilmasinin zararli oldugu
durumlar da olabilmektedir. Birlikte kullanima/ikilige veya karigikliga maruz kalmaktan
kaynaklanan olumsuz sonuglarin derecesinin, bireylerin hem durumlara hem de bireylere gore
degisebilen 1liml1 bir isleme ve kabul etme derecesinden etkilendigini 6ne siirmektedir. ikiligi
kabul etme egiliminin motivasyon gibi psikolojik o6zelliklere; (Kahle vd., 2000), egitim
diizeyi gibi demografik 6zelliklere (Basseches, 1980) ve karmasik genisletilmis kararlar gibi
bir karar sorununun o6zelliklerine (Kahle vd., 2000) gore degistigi gosterilmistir. Tiim bu
degiskenler goz oniinde bulunduruldugunda birlikte kullanimlar bazi1 durumlarda olumsuz
etkiler de yaratabilmektedir. Bu nedenle her zaman oldugu gibi, problem ve hedef kitle
analizinin yaninda toplumsal analiz de biiyilk onem tasimaktadir. Hazirlanacak kamu
spotlarinin, analizler sonucunda ortaya ¢ikan veriler 1siginda hazirlanmasi son derece

onemlidir.
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3. BOLUM

3. KAMU SPOTLARINDA REKLAM CEKICILIKLERi UZERINE BiR
ALAN ARASTIRMASI

Reklam ¢ekicilik unsurlari {izerine yapilmig olan birgok arastirma ve calisma
bulunmaktadir. Reklam temelli olarak ortaya ¢ikan kamu spotlarinda da reklam cekiciliklerini
aramak yanlis olmayacaktir. Ikna edici iletisim, reklam ¢ekicilik unsurlar1 ve kamu spotlaria
yonelik olarak yapilan literatiir taramasiyla, one ¢ikan ¢alismalar belirlenerek incelenmistir.
Bu ¢alismalarin yalnizca bir kismi kamu spotlarina yoneliktir. Asagida literatiirde yer alan

bazi ¢alismalara kisaca deginilmektedir:

Giiz (1998), “Reklamlarda Ikna Stratejileri” baslikli doktora tezinde, ikna edici
iletisim stirecini ¢esitli mal ve hizmet markalarina iliskin ticari reklamlar {izerinden
incelemistir. Calismada kolayda mallar, begenmeli mallar ve dayanikli tiiketim mallar
ayrnminda deterjan reklamlari, dayanakli tiiketim mallar1 ve banka reklamlarmin mesaj
stratejisi, mesajlarinin tonu ve ozellikleri analiz edilmistir. Calismada ayrica reklam
mesajlarimin marka tercihi ve satin alma davranisi tizerindeki etkililigi Konya ili

ornekleminde alan arastirmasiyla 6lgtilmiistiir.

Yilmaz (1999), “Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Iletisim Etkileri” isimli doktora
tezinde, reklamda duygunun iletisim etkilerini ortaya ¢ikarmayi amaglamistir. Duygusal
cekicilikli reklam tiirleri ve duygusal tepki yogunlugundaki bireysel farkliliklarin reklama
yonelik duygusal tepkileri, reklama ve markaya yonelik tutumlart ne yonde etkiledigi
arastirilmistir. Disiik ve yiliksek diizeyde iki uyaranin duygusal tepki yogunlugu farkli
bireylerde uyandirdigi nese, heyecan, mizah, sicaklik, korku ve endise duygusu iizerine,
bireylerin bu reklamlara yonelik tutumlar 6l¢iilmiistiir. Yiiksek ya da diisiik uyarana maruz
kalinma durumunda gruplararas1 bir farkin tek basina etkili olmadigi, uyaran diizeyi ve
gruplar arasindaki farkin birlikte bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Diisiik
duygusal uyaran s6z konusu oldugunda duygusal tepki yogunlugu diisiik olanlarin uyaranin
yarattig1 duyguya daha yiiksek puan verdigi; yiiksek duygusal uyaran s6z konusu oldugunda

ise reklama yonelik tutumlarda iki grup arasinda da fark goriilmedigi sonucuna ulasiimastir.

Agostinelli ve Grube (2002), alkol karsit1 kamu spotlarinin etkilerini Ayrintili
Inceleme Olasilizi Modeli (Elaboration Likelihood Model) gercevesinde arastirmislardir.
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Caliggmada duygusal cekiciligin, kaynak giivenilirliginin ve izleyici faktorlerinin kamu
spotlarinin etkinliginde etkileyici unsurlar oldugu ifade edilmistir. Caligmalarinin sonucunda,
kamu spotu mesajlarinin dogrudan alkol tiiketimini azaltma yoniinde ve dolayl olarak alkol
tilketimini 6zendiren reklamlarin etkilerini dengeleme agisindan 6nemli bir etkiye sahip

oldugu belirlenmistir.

Bakir (2006), “Televizyon Reklamlarinda ikna Unsuru Olarak Mizah” baslikl1 yiiksek
lisans tezinde, televizyon reklamlarinin hedef Kitleleri ikna etme siirecinde basvurulan bir
mesaj c¢ekiciligi olarak mizah unsurunu incelemis, mizahin ikna siirecinde oynadigi rolii
ayrintili sekilde ele almistir. Bakir; reklam mesajinin hedef kitleyi etkileyebilmesi i¢in ve
hedef Kkitlenin tutum ve davraniglarina etki etmeyi saglamasi ig¢in kullanilan mesaj
cekiciliklerinden biri olarak mizahin dogru bir sekilde kullanilmasi gerektigini, mizahin hatali
kullanimi ile reklam harcamalarinin bosa gidebilecegini ve reklami yapilan {iriine/hizmete

yonelik olumsuz tutum ve davranislarin gelistirilebilecegini belirtmistir.

Balc1 (2006), “Negatif Siyasal Reklamlarda ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku
Cekiciligi Kullanim1” adli doktora tezinde, 1995, 1999 ve 2002 Genel Se¢imlerinde siyasal
partilerin negatif siyasal reklamlarda korku gekiciligi kullanma sikliklarini, bigimlerini ve bu
korku gekiciliginde 6n plana ¢ikan konularin neler oldugunu, konularin giindemle iligkisini
ve en ¢ok hangi partilerin korku gekiciligi kullandigini igerik ¢6ziimlemesi yontemiyle
arastirmistir. Arastirma sonucuna gore, siyasi partilerin korku ¢ekiciligi mesaj stratejisini
se¢im kampanyalarinda ¢ok fazla tercih etmedikleri; s6z konusu ii¢ se¢im doneminde
incelenen reklamlarin biiyiik bir kismmin rasyonel nitelik tasidiklari anlasilmistir. Siyasi
partilerin reklamlarinda sadece korku uyandirmakla kalmadiklari, ayn1 zamanda ¢6ziim
onerileri de sunduklart goriilmistiir. Bunun yaninda, korku cekiciliginin olasi olumsuz

sonuglarini bertaraf edebilmek igin birtakim oneriler sunulmustur.

Cakar (2009), “Reklamlarda Korku Cekiciliginin Kullanilmas1” baglikli yiiksek lisans
tezinde, Tirkiye’de 2007 ve 2008 yillarinda ulusal dergi ve gazetelerde yayinlanan sigorta
reklamlarin1 korku g¢ekiciligi agisindan incelemistir. Tiirkiye’deki ulusal dergi ve gazetelerde
2007 ve 2008 yillarinda yayinlanan 200 sigorta reklamu, sigorta tiirleri, korku ifadeleri, korku
seviyesi, reklamda tehdit ve ¢6ziim durumu, reklamda kullanilan mesaj tiirii, renk, amblem,
slogan vb. degiskenler agisindan igerik analiziyle ele alinmigtir. Sigorta reklamlarinda korku
cekiciliginin yogun olarak kullanildigi ve risk, gelecek, hasar gibi ifadelerin siklikla

kullanildig: belirlenmistir.
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Klimes-Dougan ve Lee (2010), farkli dini ve etnik gruba dahil Amerikalilari
inceledikleri galismalarinda, kamu spotlarinin cinayetleri engelleme iizerinde pozitif etkisinin
olup olmadigimi arastirmislardir. 18-39 yas arasinda 279 kisinin katildigi ve 2006-2007
donemini kapsayan calismada, televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin bilgi edinme
acisindan nispeten pozitif yiiksek etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, agikhava

reklam panolarinda yer alan kamu spotlarinin negatif etkiye sahip oldugu anlagilmistur.

Martiniuk ve arkadaslar1 (2010), epilepsi rahatsizligina yonelik bilgilendirme igerikli
kamu spotlarini incelemis ve ¢alismalarina ilkokul gagindaki yas grubu 9-11 arasinda degisen
803 oOgrenciyi dahil etmislerdir. Calisma sonucunda, 6grencilerin yarisindan fazlasinin
epilepsi hastaligina yonelik kamu spotlarin1 gordiikleri tespit edilmistir. Kamu spotunun
bilgilendirme ve bilinglendirme amagli etkisi a¢isindan bakildiginda ise, bir ay 6nce yayindan
kaldirtlmig bir kamu spotunun bile unutulmadigi ve boylelikle kamu spotundan gerekli temel

bilginin hedef kitleye ulastirildigi ve hedef kitlenin aklinda kaldigi sonucuna ulasilmistir.

Shen (2011), kendisinin daha 6nceden yaptig1 bir ¢alismay1 esas alarak (2010), korku
uyandiran sigara karsiti kamu spotlarinda empatinin etkililigini aragtirmigtir. Calismasini iki
asamal1 olarak yiiriitmiistiir. ilk asamada, empati ya da korku uyandiran iki tiir sigara karsiti
kamu spotunun goreceli etkililigini aragtirmig; korku veya empati uyandiran mesajlarin ikna
etme veya edememe durumlarini incelemistir. Mesaj isleme ve ikna sonuglari iizerine
temellenen ¢alismasinda, 12 sigara karsit1 kamu spotuyla yar1 deneysel bir calismadan veriler
elde etmistir. Sonug olarak 260 katilimciyla gergeklestirilen ¢alismada, empati uyandiran
mesajlarin korku uyarimindan daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Hem korku hem de
empatinin ikna tizerinde dogrudan etkisinin oldugu belirlenmistir. Yine ayni arastirmada,
Ozgiirlikklerinin tehdit edildigini hisseden insanlarin davranigsal Ozgiirliiklerini yeniden
kazanmak icin psikolojik olarak uyarildigi; korkunun psikolojik tepkiselligi aktive ederek
ikna iizerinde olumsuz ve dolayli bir etkiye de sahip oldugu gosterilmistir. Korku uyarisinin

davranig degisikligi i¢in bir gereklilik oldugu sonucuna ulagilmistir.

Bozkurt (2012), “Hiizin Uyandirict Duygusal Cekicilikli Reklamlarin Tiiketici
Uzerindeki Etkisi” isimli yiiksek lisans tezinde, hiiziin uyandirici duygusal cekiciligin
kullanildig1 reklamlarin bireyler iizerindeki etkilerini irdelemistir. Sonu¢ olarak duygusal
tepki yogunluklar:t birbirinden farkli olan bireylerin hiiziin uyandirici duygusal gekicilik
iceren reklamlara kars1 tutumlarina etki eden faktoriin, “reklamin gekicilik diizeyi” oldugu

belirlenmistir.
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Mukherjee ve Dubé (2012), karmasik duygularin reklamcilikta kullanimini, mizahin
korku reklamciliginda kullanimi 6zelinde anlatan c¢alismalarinda, yiiksek seviyelerde
seyreden korku gerginliginin izleyicide savunmaci tepkilere neden oldugunu belirtmislerdir.
Bu durum da reklamin/kamu spotunun ikna ediciligini azaltigindan mizahin bu olumsuz
etkileri azaltabilecegini ve korkunun reklamda/kamu spotunda ikna edici -etkisini
artirabilecegini savunmuslardir. Caligmada o6zellikle korku gerilimi uyarilma diizeyinin
yiikseltilmesinin mizah olmadigr zaman ikna edici etkiyi azalttigi; ancak mizah oldugunda
ikna edici etkiyi artirdigir sonucuna ulasilmistir. Ayrica, mizah ile korkuya bagli heyecanin
uyarilmasinin bu etkilesiminin mesajin ayrintilandirilmas: ve tehdide karsi savunmasizliga
bagli savunma tepkileriyle saglandigi belirtilmistir. Sonug olarak, mesaja mizah unsuru
eklenerek bireyin savunma tepkilerinin azaltilmasi Yyoluyla, korkunun etkinliginin

artirilabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Bir baska calismasinda Shen (2012), siyasal reklamlarda informasyonel ve
transformasyonel ¢ekicilikleri ele alarak ticari reklamlara yonelik oldugu diisiiniilen
informasyonel ve transformasyonel ¢ekicilikleri siyasal reklamlara uyarlamistir. Siyasal
reklamlarda yer alan c¢ekicilikleri temel olarak ikiye ayirmistir. Shen, informasyonel
cekiciligin olay/konu odakli siyasal reklamlarda; transformasyonel ¢ekiciligin ise imaj odakl
siyasal reklamlarda kullanildigini ileri siirmiistiir. Informasyonel cekicilik, tiiketicilere yani
se¢menlere kanitlara ve marka/parti ya da adayla ilgili kesin ve mantikli argiimanlara dayanan
bilgiler sunan ve hedef kitlede reklam1 gordiikten sonra satin alma/oy verme davranisi istegi
uyandiran ¢ekicilik tirtdiir. Transformasyonel cekicilik ise, bir markanin/partinin ya da
adaym psikolojik 6zelliklerine vurgu yapan ve hedef kitleyi/se¢gmenleri, satin almaya yani oy
vermeye yonlendiren ¢ekicilik tiiriidiir. Shen, aktif gorev yapan siyasilerin daha ¢ok
transformasyonel gekiciliklere ve olumlu mesajlara, muhaliflerin ise daha ¢ok informasyonel

cekiciliklere ve olumsuz mesajlara bagvurdugunu belirlemistir.

Ardig Cobaner (2013), “Saglik Iletisiminde Korku Ogesinin Kullanimi: Sigara
Paketlerinde Kullanilan Sigara Karsiti Gorsellerin  Gostergebilimsel Analizi” isimli
calismasinda, korku 6gesinin saglikla ilgili kampanyalarda ve 6zellikle de riskli davranislarin
degistirilmesi ve bireyleri sagliga zararli davranislardan vazgegirmek amaciyla hazirlanan
igeriklerde kullanimini saglik iletisimi baglaminda ele almis ve sigara paketlerinde yer alan
sigara karsit1 gorsellerin gostergebilimsel analizini yapmistir. Sigara paketleri {izerinde yer
alan gorsellerde korku 6gesinin farkli diizeylerde kullanildig1 ve korku 6gesinin “saglik” ve
“saglikli olma” mitleri ile saglik- hastalik, hayat-61iim, kadinlik-erkeklik, genglik-yaslilik gibi

116



karsitliklarla pekistirildigi, bunun yaninda korku &gesinin kullaniminda beklenen tutum ve
davranig degisikligini saglamak i¢in bireylerin toplumsal olarak da desteklenmeleri gerektigi

sonucuna ulasilmastir.

Gilliipunar (2013a), siyasal se¢im kampanyalarinda siklikla kullanilan ve korku
cekiciligi, kap1 aralama ve kapa kapatma olarak tanimlanan ikna tekniklerinin se¢cmen
davraniglar tizerindeki etkilerinin tespitine doniik olarak yaptig1 “Se¢men Tercihlerinde Kap1
Aralama, Kap1 Kapatma ve Korku Cekiciligi Tekniklerinin Etkilerinin Tespitine Doniik Bir
Arastirma” isimli ¢alismasinda, segmen davramiglarinin kapi aralama ve kapi kapatma
teknigine gore korku cekiciligi tekniginden daha fazla etkilendigini; ancak, korku ¢ekiciligi
tekniginin ti¢ ikna tekniginde yer alan maddelerin ortalamalarindan elde edilen toplam ikna
tizerinde daha diisiik bir etkiye sahip oldugunu belirlemistir. Toplam ikna degeri tizerinde
kap1 kapatma tekniginin etkisi daha yiiksek diizeyde gergeklesmistir. Ayrica aragtirmaya
katilan kadinlarin erkeklere ve geng segmenlerin daha yasli segmenlere oranla korku gekiciligi

tekniginden daha fazla etkilendikleri sonucuna varilmistir.

Gillipunar (2013b), “Siyasal Kampanya Mesaj Stratejileri ve Segmen Algisi:
Gilimiishane Arastirmas1” isimli ¢alismasinda, yerel secimler baglaminda seg¢menlerin
rasyonel, duygusal, aday1 6nceleme ve saldirgan mesaj stratejileri ile ilgili algilarin1 6lgmeyi
amaglamistir. Arastirmada, rasyonel mesaj stratejisinin se¢menler tarafindan en olumlu
algilanan mesaj stratejisi oldugu; saldirgan mesaj stratejisinin ise en az desteklenen mesaj
stratejisi oldugu gortilmistiir. Ayrica, rasyonel, duygusal ve adayi 6nceleme mesaj stratejileri
ile saldirgan mesaj stratejisi arasinda anlamli olmayan negatif yonlii bir iliski bulunmustur.
Bunun yaninda, sosyo-demografik ozellikler bakimindan orta yas se¢menlerin geng
se¢menlere, egitim diizeyi yiiksek se¢gmenlerin de egitim diizeyi diisiik segmenlere oranla

daha rasyonel tercihlerde bulundugu sonucuna ulasilmistir.

Seker ve Tiryaki (2013), “Sigara ile ilgili Kamu Spotlarinda Moral Panik Etkisi”,
isimli caligmalarinda, elestirel soylem analizini kullanarak sigara ile ilgili spotlarin ahlaki
panik kavrami iizerinden degerlendirmesini yapmuslardir. incelenen alti kamu spotundan bes
tanesi televizyonda, bir tanesi de radyoda yaymlanmistir. Arastirmaya gore, eskiden bir stati
gostergesi olarak goriilen sigara igme davranigi, giiniimiizde olumsuz bir davranig olarak
goriilmektedir. Sigara konusunun spotlarda islenis tarzinin ahlaki panigi ortaya ¢ikardigi ve
bu sekilde bireylerin sigaraya karst yogun baski altina alindigi diisiiniilmektedir. Kamu

spotlarinda yer alan bireylere ait soylemler ile dis ses ve gostergelerde yer alan sdylemlerin
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moral panik olarak kullanildig1 belirtilmistir ve bu sekilde, gergekgiligin arttig1 ve izleyici
kitlenin kendisine ait bir 6geyi spotlarda yakalamasinin kolaylastirildigi anlagilmaktadir.

Bilis (2014), “Kamu Hizmeti Yayinciligmm Yeni Egilimi Kamu Spotlar1 Uzerine Bir
Inceleme”, isimli calismasinda, bircok devlet kurumu ve cesitli vakiflarin kendi kurumsal
kimliklerine, hedeflerine uygun, 6z yiiceltici sekilde hazirladiklar1 ve yasal diizenlemelerin
araciligl ve baglayiciligiyla Kitle iletisim araglarinda yayinlanan kamu spotlarinin hangi
degerleri 6n plana ¢ikardigini, kamuoyuna hangi telkinlerde bulundugunu, nasil bir igerige ve
anlat1 diline sahip oldugunu ortaya koymayir amaglamistir. Bu amagla TRT’nin internet
sitesinden elde edilen 161 kamu spotu nicel ve nitel analiz yontemleriyle incelenmis ve kamu
hizmeti yayinciligindaki yeni egilimler irdelenmistir. Yapilan incelemeler neticesinde, kamu
spotlarinin gorsel, anlatisal ve sdylemsel olarak giiniimiiziin popiiler yonelimlerinden, siyasal
diislincesinden izler tasidigi belirlenmistir. Kamu spotlariin biiyiik bir oranda kamu kurum
ve kuruluslarinca hazirlatildig: tespit edilmistir. Bilis’e gore, bu noktada devletin en 6nemli
kazanimi ise kamu spotlar araciligiyla kamusal alanin olusturulmasinda ve denetlenmesinde
giic sahibi olabilmektir. Kamu spotlarinda genglerin ve ¢ocuklarin 6nemli oranda temsil
edildigi ve dolayisiyla kamu spotlarinin egitsel yoniiniin 6n plana ¢iktigi belirtilmistir. Ayrica,
kamu spotlarinin yalnizca kamuya yararli, egitsel bilgiler vermedigi, ayn1t zamanda bir
iletisim formu gibi degerlendirildigi ve kurumsal agidan bakildiginda kurumsal kimlik

olusumunun 6nemli bir parcasi gibi islev gordigii ifade edilmistir.

Cevik Ergin (2014), “Kamu Spotlarinda Tartigmali Reklam Yaklagiminin
Kullanilmast: T.C. Saglik Bakanligi’nin “Sigara Pismanliktir” Kampanyasmn Izleyiciler
Uzerindeki Etkisi”, isimli doktora tezinde, Saglik Bakanhigi Saghgm Gelistirilmesi Genel
Miidiirligii tarafindan yiiriitiilen “Sigara Pigsmanliktir” kampanyas1 kapsaminda sigaranin
zararlart ile ilgili kamu spotlarinda tartigmali reklam yaklagiminin kullanilmasinin sigarayi
biraktirma konusundaki etkililigini saptamak icin, birbirini destekleyici bir arastirma dizisi
yapmistir. Aragtirma dizisinde sirasiyla, yar1 yapilandirilmig derinlemesine gériisme, 6n anket
calismasi, odak grup goriismesi ve kapsamli anket ¢alismasi yapilmistir. Anket ¢alismast, ilk
ic ¢calismanin sonuglartyla sekillendirilmis ve ¢alismadan anlamli bir analiz sonucu elde
etmek i¢in faktor analizi uygulanmistir. Faktor analizi sonucunda, bu kampanya ile ilgili
kamu spotlarinin korku hissi vermesi, akilda kalici olmasi ve sigarayr biraktirmayi
diistindiirmesini temsil eden faktoriin, sigara icen bireylerde sigara igerken duyulan kotii hissi
ve sigaray1 birakmay1 daha sik diisiinmeyi temsil eden faktorii agikladigi bulunmustur. Baska
bir deyisle, tartismali reklam yaklasimi kullanilan, korku ¢ekiciligi i¢eren ve akilda kalacak
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sekilde hazirlanan kamu spotlarinin, kisilerde sigaray1 biraktirma konusunda 6nemli bir etkiye

sahip olacag ifade edilmistir.

Nurlu ve Kuru (2014), “Egitim Fakiiltesinde Gérev Yapan Ogretim Elemanlarinin
Korku Cekiciligi Kullanma Diizeylerinin Belirlenmesi” isimli ¢alismalarinda, bir motivasyon
arac1 olarak kullanilan korku gekiciliginin, Erzincan Universitesi, Egitim Fakiiltesi I1kdgretim
Bolimii’'nde gorev yapan dgretim elemanlart tarafindan, Kamu Personeli Segme Sinavi’na
(KPSS) yonelik olarak ne ol¢iide kullanildigimi 6grenci algilarina gére incelemislerdir.
Calisma sonuglarina gore, 6grencilerin KPSS’ye yonelik olarak 6gretim elemanlarinin korku
cekiciligi kullanimina iligkin algilarinin yiiksek olmadigini ve 6grencilerin korku cekiciligi
algilama diizeylerinin, cinsiyet ve akademik genel not ortalamalarina gore degismedigini
tespit etmislerdir. Egitimde korku c¢ekiciligi faktoriiniin 6grenciler tarafindan ¢ok fazla

algilanmadig1 sonucuna ulagsmislardir.

Sahin (2014), “Cinsel Cekicilik Iceren Televizyon Reklamlar1 ve Markaya Yonelik
Tutum Olusmasinda Kiiltiirel Farkliliklarin Rolii” baslikli doktora tezinde, izleyicinin i¢inde
bulundugu kiiltiirel kaliplarin, ait oldugu iilke faktoriiniin 6zellikle kiiresel reklamlarda
verilmek istenen mesaj1 algilamasi ve yorumlamasinda 6nem kazandigini ifade etmis ve bu
dogrultuda galismasini gergeklestirmistir. Yapilan ¢alismada reklamda kullanilan cinsel
cekicilik agisindan iilke bagimsiz degiskeni ile cinsel ¢ekicilik i¢eren reklam ve reklamda yer
alan marka tutumu bagimli degiskeni arasinda ara degisken olan Hofstede’in kiiltiir
boyutlarimin etkisi incelenmistir. Tiirk ve yabanci dgrencilere yapilan deneyde katilimeilarin
begeni diizeylerine; cinsel ¢ekicilik orani, tilke, kiiltiirel farklilik degiskenlerinin etkisi analiz
edilmistir. Calismada Onciiller arasinda en biiyiik etkinin cinsellik seviyesi oldugu ve iilke
faktoriiniin ikinci sirada geldigi goriilmistir. Reklamda cinsel ¢ekicilik kullanim orani
arttikca reklam ve marka begeni diizeyi azalmaktadir ve tiim katilimcilarda begeni diizeyi
tilke bagimsiz degiskenine gore farklilik gosterirken cinsel cekicilik kullanim oram iilke

bagimsiz degiskenine gore benzerlik gostermektedir.

Aykan ve Giiveng-Salgirli (2015), “Neoliberal Yonetimsellik Kavrami Isiginda Kamu
Spotlarma Sosyolojik Bir Bakis” isminde bir proje gerceklestirmigler ve bu c¢alisma
kapsaminda kamu spotlarini ele aldiklar1 bir makale yayimlamislardir. Bu ¢alismada, kamu
spotlarin1 Tiirkiye’de yeni bir iletisim araci olarak konumlandirmis ve Tirkiye’de bir Kitle
iletisim kampanyas1 yiiriitiildiiglinden bahsetmislerdir. Makalelerinde, Saglik Bakanligi

tarafindan hazirlanan ve ozellikle sigarayr birakma ve obezitenin onlenmesi {izerine
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yogunlasan kamu spotlarimi konu edinmislerdir. Calisma kapsaminda Saglik Bakanligi
personeliyle goriismeler gergeklestirilmis; ayrica bu iki konuyla alakali kamu spotlarinin
icerik analizi yapilmustir. Ilgili spotlarda, sigaranin ve obezitenin potansiyel zararlarina kars1
bireylerin uyarildigi, dengeli bir beslenme, diizenli hareket yapma ve sigara icmeyi kisitlayici
belirli bir yasam bi¢iminin siirdiiriilmesini tesvik edici saglik yonetimi yoniinde mesajlar
verildigini belirlemislerdir. Bu nedenle ilgili spotlari neoliberal yonetimsellik anlayisiyla
okumuslardir. Bu anlayis, bireyleri risksiz bir yasam tarzina yatirim yapan saglik girisimcileri
olarak tanimlamakta ve saglig1 kisisel bir davranis meselesi olarak kavramsallastirmakta ve

kisisel sorumluluklar1 vurgulamaktadir.

Balci, Giilveren ve Balci (2015), “Madde Bagimliligi Konulu Kamu Spotlarinin Lise
Ogrencilerince Degerlendirilmesi” isimli ¢alismada bireyler iizerinde ruhsal, biyolojik ve
fiziksel etkileri oldugu gibi toplum tizerinde de derin kaygilara yol agan madde bagimliligiyla
miicadele amaciyla hazirlanan kamu spotlarini ele almislardir. Lise grencilerinin madde
bagimliligi konulu kamu spotlarina yonelik goriislerini farkindalik, etkililik ve o6neri
bakimindan degerlendirmek amaciyla dlgek olusturulmus ve 356 6grenciyle goriistilmiistiir.
Ardindan, yar1 yapilandirilmis bir goriisme gergeklestirilmis ve veriler betimsel analiz
teknigiyle ¢Oziimlenmistir. Calisma sonucunda Ogrencilerin, farkindalik ve etkililik
boyutunda “kararsiz” diizeyinde iken, “6neri boyutunda “katiliyorum” diizeyinde olduklari;
cinsiyet, siif, alan, yas, sivil toplum kuruluslarna iiyelik ve diizenli spor yapip yapmama

degiskenlerine gore ise gruplar arasinda belirgin bir farklilik olmadig: tespit edilmistir.

Bummara ve Choi (2015) ¢alismalarinda, giivenli ara¢ kullanimina yonelik kamu
spotlarinin etkilerini arastirmiglardir. 2011 yilinda gergeklestirdikleri ¢aligmalar1 kapsaminda
Teksas Universitesi 6grencilerine gesitli kamu spotlar1 izletmis ve ardindan anket uygulamasi
yapmuglardir. Kamu spotlarinin, kadinlarda erkeklere gore daha yiiksek etkiye sahip oldugu
anlagilmistir. Ayrica ara¢ kullanirken ayni anda cep telefonunda mesaj yazma esnasinda
yagsanan kaza gibi sorunlari i¢eren kamu spotunun en yiiksek etkiye sahip oldugu
belirlenmistir. Arag kullanirken sorumsuzca cep telefonu kullanimimnin toplumun hemen
hemen her kesiminin diistiigii bir hata olmasinin da ilgili kamu spotunun etkisini artiran

onemli etmenlerden oldugu goriilmiistiir.
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Myrick ve Oliver (2015), calismalarinda deneysel bir tasarim ve yapisal esitlik
modellemesi kullanarak 193 kisi tizerinde karigik duygusal gekiciliklerin saglik ve iletisim
davraniglarini nasil etkiledigini incelemislerdir. Bu arastirma karisik duygusal ¢ekiciliklerin
ozellikle de sefkat duygularini uyandirdiklarinda, saglik iletisimcileri i¢in umut verici bir
strateji oldugu fikrini desteklemektedir. Bu ¢ekiciliklerden kaynaklanan sefkat hissi, yalnizca
davranigsal niyetleri degil ayn1 zamanda saglik mesajlarinin hedefe ulagimi ve toplumsal
etkisini artirabilecek sosyal davraniglar: da motive etmistir. Saglik iletisimcileri, mesajlarinda
toplumsal bir unsura yer verirken, karisik duygusal ¢ekicilikler yoluyla sefkat uyandirmanin,
mesaj paylasimini ve toplum diizeyinde saglik konularina daha fazla katilima tesvik ettigi
sonucuna ulasmuslardir. Yazarlar, ¢alismalarini popiiler ve ikna edici saglik mesajlart
yaratmaya calisan arastirmacilar ve uygulayicilar i¢in umut veren bir baslangi¢ noktasi olarak
tanimlamiglardir. Caligmalarinda gelecekteki arastirma ve saglik mesaji1 tasarimi i¢in 6nemli

hususlar da tartisilmistir.

Shen (2015), bir baska calismasinda sigara karsiti kamu spotlarinda empati
cekiciliginin etkililigini belirlemek amaciyla 189 sigara kullanicisi tizerinde deneysel bir
arastirma yapmustir. Katilimcilara 12 sigara karsiti spot izletilmistir. Arastirma sonuglarina
gore sigara igenlerin verilen mesajlara direndikleri, empati ¢ekiciliginin korku gekiciligi
mesajlart ile esit derecede etkili oldugu anlasilmistir. Empati mesajlar1 kadinlarda erkeklere
kiyasla daha etkili olmustur. Korku mesajlari, ara sira sigara kullananlar iizerinde empati
mesajlarma kiyasla daha etkilidir. Ayrica, empati mesajlar1 diizenli sigara kullananlar

tizerinde korku mesajlarindan daha biiytik bir etkiye sahiptir.

Yaman ve Gogkan (2015), “Kamu Spotu Reklamlarinin Sigara Kullanicilari
Uzerindeki Etkisi: Afyonkarahisar ilinde Bir Uygulama” isimli calismalarinda, sigara ile ilgili
kamu spotu reklamlarinin sigara igenler tizerindeki etkisini arastirmis ve bu reklamlarin sigara
icen kisileri etkileyip etkilemedigini yas, cinsiyet, gelir diizeyi, meslek, reklam izleme
durumlar gibi parametrelerle ele alarak ortaya koymaya ¢alismislardir. Kadinlarin sigaraya
yonelik kamu spotlarina erkeklere kiyasla daha duyarli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica,
genclerin, emeklilerin ve diisiik gelir diizeyine sahip bireylerin de sigaraya yonelik kamu

spotlarina kars1 olumsuz tepkiye sahip olduklar1 belirlenmistir.

Yoon (2015), mizah igeren/igermeyen korku/tehdit ¢ekicilikli kamu spotlarina verilen
duygusal ve bilissel tepkileri inceledigi ¢alismasinda, oncelikle, reklamcilikta korku temasi

olarak bilinen tehdit ikliminin kamu spotlarinda da siklikla kullanildigina deginmistir.
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Mesajlarinda mizah igeren ve igermeyen tehdit ¢ekiciliginin kullanildigi kamu spotlarina
verilen tepkileri karsilastirmistir. Bulgulara gore iki ikna siirecine verilen duygusal ve biligsel
tepkilerin farkli oldugu, genel etkililik diizeylerinin ise benzer oldugu anlasilmistir. Bu, mizah
igceren Ve igermeyen iKi ¢ekiciligin ikna yollariin farkli olabilecegini gostermektedir. Yoon,
korku cekicilikli ikna edici kamu spotlarinda mizahin kullanilip kullanilamayacagina

kampanyanin amacina bagli olarak karar verilmesi gerektigini ifade etmistir.

Zalluhoglu, Karsli, Candemir ve Giinay (2015), “Sosyal Pazarlama Cergevesinde
Kamu Spotlarinin Incelenmesi: Kesifsel Bir Analiz” isimli calismalarinda Tiirkiye’de kamu
otoritesinin de inisiyatifiyle genis kitlelere ulasan ve hedef kitlede tutum ve davranis
degisikligi yaratmayir amaglayan kamu spotlarinin etkinligini belirlemek amaciyla, 2012-
2014 yillart arasinda TRT ve RTUK iin web sitelerinde bulunan 252 adet kamu spotunu
kesifsel igerik analizi yontemiyle incelemislerdir. Kamu spotlari, yaymlandiklari yil, yaymn
stiresi, isledikleri konu, konunun islenmesinde kullanilan araglar, tiirii ve yayinlanma amaci
dikkate alinarak incelenmistir. Standartlar1 yeni olusmaya baslayan ve genis bir konu
yelpazesine sahip kamu spotlarmin sosyal pazarlama c¢ergevesinde betimlenmesi
amaclanmistir. Sonug olarak, kamu spotlarinin agirlikli olarak ¢ocuklar, gengler, kadinlar ve
aileye yonelik olarak hazirlandigi ve erkeklere yonelik kamu spotunun bulunmadigi
belirlenmistir. Genel olarak kamu spotlarindan beklenen etkinin uzun vadede fikir ve davranis
degisikligi hedeflemesi gerektigi ifade edilmistir. Bunun yaninda kamu spotlarinda tipki ticari
reklamlar gibi kullanilacak karakterlerin ve/veya tinliilerin mesajla tutarli olmasina dikkat

edilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Ates (2016a), “Siyasal Reklamlarda Duygusal Cekicilik Kullanimi: 7 Haziran 2015
Genel Secimlerinde Siyasal Partiler Tarafindan Uretilen Reklam Filmlerinin Analizi” isimli
yiksek lisans tezinde, siyasal reklamlarda kullanilan c¢ekicilik kategorilerini, duygusal
cekicilik tiirlerini ve gekicilik tonlarini ortaya koymay1 amaglamis ve bu dogrultuda 7 Haziran
2015 Genel Secimlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen 265 reklam filmini icerik analizi
yontemiyle analiz etmistir. Sonug olarak se¢im kampanyasi siiresince rasyonel ve duygusal
cekicilik kullanim oranlariin birbirine oldukga yakin oldugu; ¢ekicilik kategorileri agisindan
siyasal partiler arasinda farkliliklar oldugu anlagilmigtir. Duygusal ¢ekicilik tiirleri igerisinde
en ¢ok tercih edilen duygusal ¢ekicilik tiiriiniin cosku ¢ekiciligi, en az tercih edilen duygusal
¢ekicilik tiirtiniin ise hiiziin ¢ekiciligi oldugu belirlenmis ve siyasal kampanya siiresince
siyasal partiler tarafindan agirlikli olarak pozitif c¢ekicilik tonlarinin tercih edildigi

gorilmiistir.
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Aytekin (2016), “Gorsel-Isitsel Medyada Saglik-Giivenlik Halleri: Tartisiimasi
Gereken Bir Alan Olarak Kamu Spotu” isimli ¢alismasinda, kamu spotlarmi iki 6rnek
iizerinden tartismis ve bir kamu kurulusu olan Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanlig: ile s
Cinayetlerini Durduralim Sivil Platformu tarafindan is saglig ve giivenligi alaninda yaptirilan
iki kampanyanin igerik ¢ozlimlemesini gergeklestirmistir. Aytekin, kamu spotlarindaki
“kamu yarar1” kavraminin zemininin kaymakta oldugunu ve kamu spotlarinin bir tiir “halkla

iliskiler” ya da “propaganda” uygulamasina doniistiigiinii iddia etmektedir.

Coskun (2016), “Tiirk Gorsel-Isitsel Medya Hizmetlerinde Kamu Spotlari ve Zorunlu
Yaymnlara Dair Bir Degerlendirme” isimli ¢aligmasinda, RTUK tarafindan incelenen ve
yayinlanmalarinda kamu yarart bulunduguna dair karar verilen ‘“kamu spotlari”nda ve
“zorunlu yaymlar’da yapilan Kanun degisikligiyle birlikte Tiirk gorsel-isitsel yayincilik
mevzuatina girmesiyle olusan yeniliklere ve ortaya ¢ikan sorunlara deginmis ve s6z konusu
sorunlara ¢oziim sunmayir amaglamistir. Ayrica kamu spotlarinda bulunmasi gereken
nitelikler konusunda da agiklamalarda bulunmustur. Coskun’a gére, kamu spotlari ve zorunlu
yayinlar itici olmaktan ¢ikarilmali; bu yayinlarda topluma ders verip, onu hizaya getirmeye
caligircasina mesajlar vermekten kagmilmalidir. Mesajlarin ¢ok daha ilgi c¢ekici ve
diisiindiiriicii sekillerde verilmesi gerekmektedir. Izleyiciyi yakalayamayan, vermek istedigi
mesaji sonuna kadar izletemeyen, izleyiciyi 6nerdigi davranis degisikligini saglamaya doniik
eylemlere yoneltemeyen kamu spotu ve zorunlu yayinlarin amacina ulagmasi miimkiin
degildir.

Kiikrer Aydin (2016), “Cevresel iletisim Kapsaminda Cevre Temal: Kamu Spotlarina
Yonelik Bir Arastirma” isimli ¢aligmasinda, ¢evre temali kamu spotlarina yonelik bir
inceleme gergeklestirmis ve hedef kitlede bu konu hakkinda temel diizeyde bir farkindalik
bulundugunu belirlemistir. Calismada, ¢evre konusunda kendini hassas olarak niteleyen
bireyler disinda kalanlarin kamu spotlarin1 izleme konusunda goniillii olmadigi
gbzlemlenmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogu, ¢evre temali kamu spotlarinin basarisiz,
islevsellikten uzak ve iknadan uzak oldugu ile ilgili olumsuz bir tutuma sahiptir. Ayrica
katilimeilarin cogu kamu spotlarini nicelik ve nitelik olarak yetersiz bulmus, kamu spotlarinin
“yapilmak icin yapildig1” ile ilgili bir algiya sahip olduklar1 ortaya ¢ikarilmistir. Cevre temali
kamu spotlarinin hazirlanma asamasi, hedef Kitleye ulastiriimasi asamalari igin ve istenilen

etkinin olusturulabilmesi i¢in birtakim ¢6ziim 6nerileri de sunulmustur.
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Cenk Cakar (2017), “Ideolojik Bir Alan Olarak Kamu Spotu ve Iktidar” isimli yiiksek
lisans tezinde, iktidarin, modernlesen toplumda yasadigi evrim ve irettigi biyoiktidar,
hegemonya gibi kavramlar baglamimnda kamu spotlarin1 ele almistir. Cakar’a gore, kamu
spotlarinin siyasal ya da ideolojik bir mesaj tasimadigi, sadece toplum faydasina oldugu
diisiiniilse de goriinmezlesmis olan ideolojinin varligi hissedilmektedir. Bu baglamda, Cakar,
egemen ve bagimli sinif arasindaki iliskinin belirgin bir sekilde goze ¢arptigini diisiindiigi
Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanliginca yaptirilmis “is glivenligi” konulu iki kamu spotunu
sOylem analizi yontemiyle okumustur. Ayrica kamu spotlarinin kagindiklari, sorun teskil eden

konular1 ve spotlarin sermayeye ters diismemek adina kagindiklar1 ¢éziimleri aragtirmistir.

Gengoglu, Baglitas ve Kuskaya (2017), “Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu
Spotlarinin Birey Davraniglar1 Uzerindeki Etkileri: Parametrik Olmayan Istatistiksel Bir
Analiz” isimli ¢alismalarinda Tiirkiye’de televizyonlarda yayinlanan tiitin mamullerine
yonelik kamu spotlarinin bireylerin bu mamulleri kullanim tercihleri tizerinde etkisi olup
olmadigimi arastirmiglardir. Bu amagla tiitin mamullerinin tiiketimine yonelik yasagin
yurirliige girdigi 2012 yilmi dikkate alarak, analizde kamu spotunun etkisinin
karsilastirilabilmesi i¢in 2010 ve 2014 yillarini tercih etmislerdir. Calisma sonunda, tiitiinli
mamul kullanimini azaltmaya yonelik hazirlanan kamu spotlariin, bireylerin tiitin mamul

kullanim oranlari tizerinde herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna ulagmislardir.

Livberber Gogmen ve Ayvaz (2017), “Kamu Spotlarinin Gostergebilimsel Yontemle
Coziimlenmesi: Saglk Bakanlhigi Ornegi” isimli galismalarinda, Agustos- Ekim 2016
tarihlerinde Saglik Bakanligi’nin web sitesinde yayinda olan 3 kamu spotu ile “Yasama Yol
Ver” medya kampanyasina ait 2 kamu spotunu arastirma nesnesi olarak belirleyerek
gostergebilimsel yontem 1s1¢inda analiz etmislerdir. Caligma sonucunda, Saglik Bakanliginin
duygusal, rasyonel ve ahlaki kodlama araciligiyla kamuda saglik odakli bilinglendirme,
davranig gelistirme ve tutum degistirme amagli kamu spotlari hazirladigir ve yayinlattig
belirlenmistir. Saglik iletisimi odaginda medya ve hiikiimet uygulamalarini yansitan bu kamu
spotlarinin hem egitici hem de 6gretici bir nitelikte oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica, kamu
spotlarmin hem toplumun cikarlarin1 gézetip hem de toplumu saglikla birebir baglantili

konularda isbirligine davet ettigi gézlemlenmistir.

Seki (2017), “ikna Edici Iletisim Agisindan Korku Cekiciligi Kullanimi: Saglhk
Bakanligi Tarafindan Yaymlanan Kamu Spotlar1 Ornegi” baslikli yiiksek lisans tezinde,

2006-2016 yillar1 arasinda Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan ve desteklenen kamu
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spotlarin1 korku ¢ekiciligi baglaminda incelemis ve ikna edici iletisim agisindan korku
¢ekiciliginin roliinii saptamaya calismistir. Sonug olarak, kamu spotlarinda rasyonel ve
duygusal ¢ekiciliklerin kullanildigini, korku g¢ekiciligi kullaniminin diger ¢ekicilik tiirlerine

gore daha biiyiik oranda yer aldigini belirlemistir.

Singh ve Singh (2017), ¢alismalarinda, kamu spotlarinin tarihini gézden gegirerek
Hindistan’daki kamu spotlari ile ilgili sorunlar1 belirlemis ve Hindistan’da son on yilda
yayinlanan kamu spotu konularini ele almislardir. Ayrica Hindistan’da kamu spotlarini,
alanimi zenginlestiren farkli yazarlarin ¢alismalarini 6zetleyerek kamu spotlarinin igerik ve

gelisimiyle ilgili birtakim 6neriler sunmuslardir.

Tiizemen (2017), “Madde Bagimlihigiyla ilgili Kamu Spotlari: Bonzai Uzerine
Demarketing (Pazarlamama) Uygulamasi” isimli yiiksek lisans tezinde kamu spotlarinin
sigaray1 birakma {izerindeki etkilerini arastirmis ve bonzai maddesi {izerine bir demarketing
(pazarlamama) uygulamas: yapmis ve bu konuyla ilgili iki farkli afig tasarlamistir. Recep
Tayyip Erdogan Universitesi Isletme Béliimii’nden 230 &grenciye anket uygulanmis ve
ardindan bu tasarlanan iki afis gosterilmis ve afislerin bonzai kullanimina etkisi 6l¢iilmeye
calisilmustir. Frekans ve Ki-kare iliski testleri uygulanarak anket sonuglar1 analiz edilmeye
calisilmugtir. Tasarlanan afislerle karsilasan tiniversite 6grencileri, Siyah rengin baskin oldugu
korkutucu ogeler iceren afisin, beyaz rengin baskin oldugu aglayan anne gorselinin
kullanildig1 afisten daha etkili ve caydirict oldugunu belirtmislerdir. Ogrencilerin iiniversite
panolarinda bu afislerle karsilasmalari sonucunda, bonzai kullanan kisilerin birakmay1
diistinebilecekleri ve hi¢ kullanmamis kisilerin denemeyi diisiinmeyecekleri sonucuna

varilmistir.

Yetkin Ozbiik ve Oz (2017), “Tiirkiye’de Yaynlanmis Olan Kamu Spotlarinm Igerik
Analizi Yéntemi ile Incelenmesi” isimli ¢alismalarinda, 2012—2016 yillar1 arasinda
Tiirkiye’de yaymlanmis olan 375 kamu spotunu sistematik bir bicimde siniflandirmak ve
kamu spotlarmin ozelliklerini ortaya ¢ikarmak amaciyla igerik analizi yonteminden
yararlanarak incelemislerdir. Kamu spotlarini igerik analizi yontemi ile inceleyen ilk ¢alisma
olmasi ve kamu spotlarina dair biitiinciil bir ¢ergeve sunmasi agisindan énemli bir ¢aligmadir.
Ilgili caligmada 12 arastirma sorusuna cevap aranmustir. Sonug olarak, Tiirkiye’deki kamu
spotlariin temasimin siklikla bir olay, durum, etkinlik ya da organizasyon tanitimi oldugu,
bunu takiben, bagis, ¢evre, giivenlik, vatandaslhik gorevi, egitim, saglik, trafik, ¢ocuklar ve

bagimlilik temalari icerdigi sonucuna varilmistir. Bu temalarin spotlarin yayinlanma tarihi ile
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uyumlu oldugu gozlenmistir. Calismada elde edilen diger sonuglar konusunda sunlar
soylenebilmektedir: Tiirkiye’deki kamu spotlarinin genellikle tek bir kurum tarafindan degil,
birden fazla kurum tarafindan ortaklasa hazirlandigi goriilmistiir. Tirkiye’deki kamu
spotlarinin neredeyse yarisinin ger¢ek olay, kalanlarin sunu, canlandirma ve animasyon
seklinde hazirlandigi; kamu spotlarinin tamamina yakininda miizik kullanildigi, tinlii ve
uzman kullanimina ise ¢ok fazla yer verilmedigi, dis ses olarak ¢cogunlukla erkeklerin tercih
edildigi anlasilmistir. Ayrica, Tiirkiye’deki kamu spotlarinin biiyiik bir kismimin odaginin
tesvik edicilik oldugu goriilmiistiir. Kamu spotlarinin ¢ogu zaman farkindalik yaratmayi ve

bilgi vermeyi amagladigi belirlenmistir.

Stevens (2018), giivenli cinsellik konulu kamu spotlar1 ile prezervatif reklamlarini
icerik analiziyle incelemistir. Birincil amaci satis artirmak olan reklamlara nazaran kamu
spotlarmin hedef Kitlelerini egitmeyi ve bilgilendirmeyi amacladigi anlagilmistir. Her iKi
iletisim ¢abasi da benzer ikna edici hedefleri paylassa da reklamlarin, kamu spotlarina gére
izleyici davraniglar tizerinde daha etkili oldugu ve bireyleri daha fazla satisa yonlendirdigi
belirlenmistir. Niceliksel igerik analizi sonucunda g¢evrimici videolarda giivenli cinsellik
konulu kamu spotlarinda ve prezervatif reklamlarinda yer alan duygusal ¢ekicilikler ve
izleyici katilimi incelenmistir. Mizahi ¢ekicilikli kamu spotlari, mizahi reklamlara kiyasla,

yorum ve derecelendirme agisindan daha fazla izleyici ilgisine sahip olmustur.
3.1. Problem

Koronaviriis hastaligi (COVID-19), 2019 yilinin son ¢eyreginde kesfedilen bir viriisiin
neden oldugu bulasici hastaliktir. Tiim diinyada etkisini stirdiirmekte olan koronaviriis, ¢ok
ciddi sonuglara sebebiyet vermektedir. Damlacik yoluyla bulasan hastalik hizla yayilmakta
ve oOlimle sonuglanabilen bir siireci tetiklemektedir. Bu virlise karsi bazi Onlemler
alinabilmektedir; fakat toplumun bu o6nlemlere riayet etmesi daha biiyiik bir 6énem arz
etmektedir. Bu virisiin tehlikeli yanlarindan bir digeri ise i¢inde bulundugu sartlara ayak
uydurarak c¢esitli mutasyonlar olusturmasidir. Bu mutasyonlar viriisle miicadeleyi zorlastiran
faktorler arasindadir. Cok ciddi sonuglari olan bu hastalik, toplumsal hayat iizerinde de biiyiik
etkilere sahiptir. Diinya capindaki kisitlamalar, yasaklar, kapanmalar ve alinan diger 6nlemler
bunu agikga gozler Oniine sermektedir. Yasam standartlarin1 alt {ist eden bu hastalikla
miicadelede, kamu spotlar1 ¢ok biiyiik bir 6neme sahiptir. Toplumun bilinglendirilmesi,
onlemlerin duyurulmasi, yapilmasi gerekenlerin aktarilmasi ve korunma yollarma dair

bilgilerin paylasilmasi i¢in kullanilan en 6nemli yontemlerden birisi de kamu spotlaridir.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, kamu spotlarinda hangi reklam ¢ekicilik unsurlarinin, hangi
durumlarda kullanildigin1 incelemektir. Ozellikle, televizyon ve radyo kanallarinda siklikla
rastladigimiz kamu spotlarmin arka planinda yatan detaylarin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir. Kamu yarar1 gozetilerek yapilan bu ¢alismalarin; izleyicilere nasil ulastigi,
ne kadar dikkat ¢ekici olabildigi, zaman igerisindeki doniistimleri ve problemlerle ne kadar

uyumlu olduklar1 gibi konular aydinlatilmaya ¢alisilmaktadir.

Toplum i¢in son derece Kritik bir yeri olan kamu spotlarinin, olusum ve yayin siiregleri
kamu yarar1 saglama hedefi i¢in atilan adimlardir. Hazirlanan igerik, mesaj ve mesajin verilis
big¢imi bu spotlarin toplum tarafindan kabul gérmesi ve fayda saglamasi agisindan son derece

onemlidir. Bu siiregler, ¢alismanin amaci1 dogrultusunda incelenmektedir.
Arastirmanin sorulari ise asagida yer almaktadir.

1. “Koronaviriise kars1 alinmasi gereken tedbirler ve bu konuda kamuoyunun
bilinglendirilmesi” konulu kamu spotlarinda hangi reklam ¢ekicilik unsurlarindan

faydalanilmigtir?
2. Kullanilan ¢ekicilik unsurlar1 problemle ne kadar uyumludur?
3. Bu kamu spotlarinin kamuya sagladig: yarar nedir?

Bu ¢alismada, bu sorulara cevap aranirken kamu spotlar1 ve reklam ¢ekicilik unsurlari

arasindaki iliski incelenecektir.
3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Kurumlar, tim diinyay:1 tehdit eden COVID-19 salginina kayitsiz kalmamis ve bir
sosyal sorumluluk bilinciyle kamu spotlar1 hazirlayarak topluma bu hastaligi ve hastaliga
kars1 alinmasi gereken tedbirleri anlatmaya calismistir. Bu nedenle birgok kurumun yaptigi
cok sayida kamu spotu bulunmaktadir. Arastirmanin evrenini, koronaviriisle miicadele

kapsaminda Tiirkiye’de yayinlanan kamu spotlari olusturmaktadir.

Koronaviriisle miicadele kapsaminda en yetkili kurumun T.C. Saglik Bakanligi,
Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirliigii olmas1 ve koronaviriisle miicadele kapsaminda

alinacak tedbirlerle ilgili kamuoyunun bilinglendirilmesi konulu filmlerin 6112 sayili kanun
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cercevesinde Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan yayinlanmas: zorunlu kamu
spotlar arasinda olmasi nedeniyle T.C. Saglik Bakanligi’nin yapmis oldugu kamu spotlari
orneklemi olusturmaktadir. Kamu spotlarina, “https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66174/kamu-
spotlari.ntml” adresi tizerinden ve Saglik Bakanlig1 Youtube kanali tizerinden ulasilmistir. Bu
spotlar arasindan reklam cekicilik unsuru barindiranlar segilerek igerik analizine tabi

tutulmustur.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calismada igerik analizi ydntemi kullanilmistir. icerik analizinde temel amag,
toplanan verileri agiklamaya yardimci olacak kavramlara ve iliskilere ulasmaktir. Betimsel
analizle ozetlenen ve yorumlanan veriler, igerik analiziyle derinlemesine bir isleme tabi
tutulur ve yeni kavramlar kesfedilir. Icerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirmek ve bunlari
okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde diizenleyerek yorumlamaktir. (Yildirim ve Simsek,
2008: 227; Neuman, 2012: 663°den aktaran Karatas, 2015:74). Bu kapsamda segilen kamu
spotlar1 betimsel analizle 6zetlenmis ve yorumlanmigtir. Ardindan, bu kamu spotlar1 igerik

analiziyle derinlemesine bir incelemeye tabi tutulmustur.
3.5. Arastirmanin Kapsami Ve Simirhiliklar:

Kamu spotlarinda da reklam ¢ekicilik unsurlari siklikla kullanilmaktadir. Kamu
spotlarinda kullanilan reklam ¢ekicilik unsurlar1 bu ¢alismada incelenecektir. Bu g¢alisma
kapsaminda incelemek {izere, Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan koronaviriis konulu
kamu spotlart segilmistir. Bu kamu spotlarinin segilme sebebi; tiim diinyay1 etkisi altina alan

koronaviriis salgimimin hala devam etmesi ve konunun giincelligini korumasidir.

Bu arastirmanin sinirliligi; drneklemi olusturan kamu spotlarinin birgogunda reklam
cekicilik unsurlarmin tek tip olarak yer almasi ya da herhangi bir gekicilik unsuru
bulunmaksizin hazirlanmis spotlar olmasidir. Bu nedenle, bu spotlar ve tekrara diisen spotlar

analize tabi tutulmamustir.
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3.6. Koronaviriisle Miicadele Kapsaminda Hazirlanan Kamu Spotlarinin i¢erik

Analizi

Bu calismada arastirma soruularma yanit bulmak amaciyla COVID-19 viriisii ile
miicadele kapsaminda T.C. Saglik Bakanligi tarafindan hazirrlanmis biitiin kamu spotllar
incelenmistir. Bu kamu spotlari arasindan arastirmanin amacina uygun bulunan 28 adet kamu

spotu sistematik bir igerik analizine tabi tutulmus ve arastirma sorularina cevap aranmuistir.

Icerik annalizi yontemi nitel arastirma yontemleri arasindan en sik kullanilan
arastirma yonetemlerinden birisi olarak goze carpmaktadir. Berelson’a gore (1952: 17) igerik
analizi, iletisimin sunulan igeriginin tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanimidir. Weber’e gore
(1989: 5) ise; igerik analizi, metinden ¢ikarilan gegerli yorumlarin bir dizi islem sonucu ortaya
konuldugu bir aragtirma teknigidir. Bu yorumlar, mesajin gondereni, mesajin kendisi ve
mesajin alicist hakkindadir. Bu ¢alismanin konusu ele alindiginda en faydali verilerin icerik

analizi yontemiyle elde edilebilecegi 6ngoriilmistiir.

Bu kapsamda, arastirmanin 6rneklemini olusturan kamu spotlar1 asagida detayli bir
sekilde incelenmis ve igerik analizi yapilmistir ve toplanan verileri agiklamaya yardimci

olacak kavram ve iliskilere ulasmaya ¢alismak amaglanmuistir.
3.6.1. Orneklemi Olusturan Kamu Spotlar

Rasyonel ¢ekicilik unsurlarinin kullanildigi bu kamu spotunda, Mucize Doktor isimli
televizyon dizisiyle adindan sik¢a sdz ettiren iinlii oyuncu Taner Olmez rol almaktadir. Dizide
Ali Vefa isimli otizmli, basarili bir doktoru canlandiran Olmez, milyonlarin sevgisini ve
giivenini kazanmis bir isim olarak dikkat cekmektedir. Olmez’in oynadigi doktor rolii,
kendisinin boyle bir kamu spotunda oynamasi igin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir.

Dizinin ¢ok sevilerek izlenmesi de bu se¢imin yapilmasi konusunda etkilidir.
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Tiim Tiirkiyeyi , ,,

Koronavirusun

vayllmasindan

koruyacaf® /‘ 4

KURAL

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.1. “Koronaviriis Riskine Kars1 Uyulmas1 Gereken 14 Kural” Kamu Spotu

Unlii ve uzman kullaniminin bir arada yapildig: bu kamu spotu, koronaviriis riskine
kars1 uyulmasi gereken 14 kurali anlatmaktadir. Ayrica Olmez bu kamu spotunda dizideki
roliinden ¢ikmamaktadir. Hedef Kitle agisindan iinlii kullanimmin etkisi, uzman goriisiine
duyulan giiven ve sevilen bir dizi karakterine kars1 hissedilen samimiyet son derece biiyiik bir
onem arz etmektedir. Tiim bu unsurlarin birlikteligi, hedef kitlenin aklinda yer edinmek i¢gin
biiyiik avantaj saglamaktadir. Bu kamu spotu; herkesin saglik i¢in uymasi gereken kurallar
anlatarak toplum saghgi agisindan bir kamu yarari saglamaktadir. Kullanilan ¢ekicilik

unsurlari, saglik alaninda hazirlanan bir kamu spotu i¢in son derece uygundur.

“Hekimoglu” isimli bir baska televizyon dizisinde bir tip dehasini canlandiran Ates
Hekimoglu roliindeki Timugin Esen, Taner Olmez gibi roliinii siirdiirerek topluma mesajlarini
iletmektedir. Bu kamu spotunda rasyonel ¢ekicilik unsurlar1 yer almaktadir. Iki kamu spotu
da birbirine son derece benzemektedir. Tipki1 Mucize Doktor dizisi gibi, Hekimoglu dizisi de
milyonlarca kisi tarafindan izlenmekte ve sevilmektedir. Hekimoglu karakterine duyulan
giiven ve doktor imajinin yarattigi uzman algisi inli kullanimryla bir araya gelerek son derece
etkili bir hal almaktadir.
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Sorun

KUresel mUcadele

ulusal.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=1Pjfz41H8-s, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.2. “Sorun Kiiresel, Miicadele Ulusal” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda Hekimoglu karakteri; koronaviriis riskine karsi uyulmasi gereken
14 kurali anlatmaktadir. Bir uzman, bir {inlii ve halk tarafindan evlerine kabul edilmis bir
karakter olarak Timugin Esen, toplum sagligi igin son derece onemli olan bu kurallari
anlatmaktadir. Bu kamu spotu; herkesin saglik i¢in uymasi gereken kurallar1 anlatarak toplum
sagligl agisindan bir kamu yarari saglamaktadir. Kullanilan ¢ekicilik unsurlari, saglik

alaninda hazirlanan bir kamu spotu i¢in son derece uygundur.

Hacettepe Universitesi Tip Fakiiltesi Enfeksiyon Hastaliklar1 ve Klinik Mikrobiyoloji
Ana Bilim Dali Baskan1 Profesér Doktor Serhat Unal, bu kamu spotunda konunun uzmani
olarak bilgiler vermektedir. Mesaj son derece ciddi ve dogrudan verilmektedir. Ardindan
alinmas1 gereken tedbirler, gorsel anlatimlarla desteklenerek bir dis ses araciligiyla
anlatilmaktadir. Kamu spotunun son bdlimiinde uzman, Saghk Bakanligi sosyal medya
hesaplarina yonlendirmektedir. Son olarak dis ses, “Toplum saglig1 6nceligimizdir” mesajini

vermektedir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.3. ““Yeni Koronaviriis Hastalig1 (COVID-19)” Kamu Spotu

Verilen bilgilerin igsellestirilmesini kolaylagtirmak i¢in uzman kullanimi son derece
etkili olmaktadir. Toplum, uzman goriisiine daha fazla deger vermekte ve daha diisiik oranla
sorgulamaya gerek duymaktadir. Ozellikle saglik alaninda uzman géoriisii son derece etkilidir
ve kolay kabul gormektedir. Rasyonel gekicilik unsurlarinin yer aldigi bu kamu spotunda,
toplumun koronaviriis hakkinda bilgi sahibi olarak toplum sagliginin korunmasi
hedeflenmektedir. Toplumun sagligi, kamu yarari olarak one g¢ikmaktadir. Kullanilan

cekicilik unsurlari, saglik alaninda hazirlanan bir kamu spotu i¢in son derece uygundur.

Koronaviriis ile miicadele kapsaminda son derece zorlu sartlar altinda toplum igin
calismaya devam eden saglik ¢alisanlarindan birinin rol aldig: bir bagka kamu spotunun hedef
kitlesi kronik hastaliklar1 olan kisilerdir. Ozellikle, kronik hastalig1 olan kisiler iizerinde
oliimciil etkileri olan bu viriisle miicadelenin miimkiin oldugu ve biraz daha dikkat
gerektirdigi mesaji verilmektedir. Bu durum zorlugunun bilindigi belirtilmekte, saglik
calisanlarinin da benzer zorluklar1 yasadig: ifade edilmektedir. Kamu spotunun son kisminda,
“Birlikte Yenecegiz” mesaj1 verilmekte ve #birlikteyenecegiz etiketi ile sosyal medyaya

tasinmaktadir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE, Erisim Tarihi:12.04.2021.
Gorsel 3.4. “Yeni Koronaviriis Hastalig1 — Kronik Hastaliklar” Kamu Spotu

Kamu spotu boyunca yakin ¢ekimde; gozliikk, maske, bone ve izleyicinin gozlerinin
icine bakan gozleriyle bir saglik ¢calisan1 goriilmektedir. Konuyla ilgili bir uzman imajinin
yant sira pozitif mesajlarin verildigi, duygusal g¢ekiciliklerin kullanildig1 goriilmektedir. Bu
virlisii yenebilmek i¢in kronik rahatsizligi olan kisilerin daha fazla fedakarlik yapmasi
gerektigi  belirtilirken, dolayli olarak saglhik c¢alisanlarinin  gosterdigi  fedakarliklar
anlatilmaktadir. Bu kamu spotunda, kamu yararina hizmet eden mesaj, kronik hastaligi olan
kigilerin uyarilarak hayatlarint ve toplum saghigmi tehlikeye atmamalari gerektigidir.

Kullanilan gekicilik unsurlar1 problemle uyumludur.

Kronik hastalara yonelik hazirlanan kamu spotuyla biiyiik bir benzerlik gosteren bu
spotun temel mesaji1 “Evde Kal”dir. Yine yakin plan ¢ekimde, maskesiyle bir saglik ¢alisani
goriilmektedir. Ortam sesi olarak verilen solunum cihazi sesi, saglik ¢alisaninin yogun bakim
tinitesinde oldugu algisin1 yaratmaktadir. Ayrica gelen ambulans sesi ise gerilim hissi
yaratmaktadir. Toplumun her kesimine evde kalmanin 6nemi anlatilirken sorumluluk
yiiklenmektedir. Evde kalma c¢agrisi bir uzman tarafindan yapilmaktadir. Ayn1 zamanda
verdigi mesajla “Sizler i¢in orada olan bir uzman” imaji1 ¢izmektedir. Saglik ¢alisanlarinin
yaptiklar1 fedakarliklar da dile getirilerek evine gidemeyen saglik ¢alisanlarinin bunu toplum
saglig1 i¢in yaptiklari ima edilmektedir. Ancak, tiim bu fedakarliklarin bosa gitmemesi igin

evde kalmanin bir gorev oldugu anlatilmaktadir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E, Erisim Tarihi:12.04.2021.
Gorsel 3.5. “Yeni Koronaviriis Hastaligi — Evde Kal” Kamu Spotu

Bu spottaki kamu yarari, insanlari evde tutarak viriis bulag seviyesini en aza
indirmektir. Pozitif mesajlarin verildigi duygusal ¢ekicilikler kullanilmakta, kamu spotunun
sonunda yine “Birlikte Yenecegiz” mesaj1 verilmektedir. Ayrica #birlikteyenecegiz etiketiyle
kampanya sosyal medyaya tasinmaktadir. Toplum sagliginin korunmasi maksadiyla

hazirlanan bu kamu spotunda kullanilan g¢ekicilikler problem ile uyum saglamaktadir.

Bu kamu spotu, koronaviriisle miicadelede maske takmanin 6nemine deginmekte ve
maske kullanimini 6zendirmeye c¢alismaktadir. Yakin planda ve gozlerin 6n planda oldugu
kamu spotlarinin devami niteliginde bir spot olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu seride goz goze
gelmis algist yaratilmasi ve samimi bir iletisim ortami kurulmasi amaglanmaktadir. “Biz
buradayiz” ve “Sizin i¢in variz” mesajlar1 verilmektedir. Bu sartlarda gérev yaparken saglikli

kalabilmek adina maske kullaniminin 6nemi vurgulanmaktadir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v:fDM23XfeH4A, Erigsim Tarihi:12.04.2021.
Gorsel 3.6. “Yeni Koronaviriis Hastaligr — Maske” Kamu Spotu

S6z konusu reklamda maske takmanin topluma karsi bir sorumluluk oldugu
belirtilirken, toplumun vicdani hedef alinmaktadir. Vicdanli bir insanin yapmasi gerekenler
arasinda maske takmanin da oldugu mesaji verilmektedir. Vicdani sorumluluklar ele alinarak,
istenilen tutum ve davranmisin gelistirilmesi saglanmaktadir. Bulasici bir hastalik igin
kullanilan bu ahlaki ¢ekicilik problemle uyumludur, toplum saghigini tehlikeye atmak vicdani
bir yikimlilik getirmektedir. Bu kamu spotunun kamu igin sagladigi yarar, maske

kullantimin artirarak hastaligin bulasma hiz1 ve oranini azaltmaktir.

“Yeni Koronaviriis Hastaligi — Izolasyon” kamu spotu insanlarin toplu halde
bulunduklart ortamlarin koronaviriisiin yayilmasi i¢in ne kadar uygun ortamlar oldugunu
anlatmaktadir. Sokaklarin ve toplu tasima araglari gibi yerlerin kullaniminin birakilmasi
tavsiyesi verilmektedir. “Biz buradayiz” mesaj1 saglik ¢alisanlarinin her sartta gérevlerinin
basinda oldugunu aktarmaktadir. Salgin dénemi boyunca izole bir hayata sahip olmanin
viriisle miicadele igin biiyiik 6nem tasidigi anlatilmaktadir. Kalabalik ortamlar ne kadar bos
kalirsa, hastanelerde de o kadar yer kalacagi hasta sayilarmin azalacagi sdylenmektedir.
Hastanelerin dolma sebebi olarak izolasyona dikkat etmeyen insanlar gosterilmektedir.
Vicdani olarak sorumluluk yiiklenmektedir. Vicdan yolu ile toplumsal bir baski
olusturulmaktadir. Koronaviriise kars1 birlikte miicadele etmenin Onemi tekrar

vurgulanmaktadir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FHS8, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.7. “Yeni Koronaviriis Hastalig1 — {zolasyon” Kamu Spotu

Ahlaki ¢ekiciliklerin kullanildigi bu kamu spotunda kamu yarari, bireylerin
kendilerini izole ederek toplumsal izolasyona ulagsma konusunda yardimci olmayi

saglamalaridir.

Bu serinin devami olan “Yeni Koronaviriis Hastaligi — Sosyal Mesafe” kamu
spotunda, sosyal mesafe kavramiyla yeni tanisan toplumun algisi degistirilmeye
calistlmaktadir. Tipk: bu seriye ait diger reklamspotlarinda oldugu gibi bu reklam spotunda

da yakin plan kullanilmstir.

Kaynak: https://youtu.be/bcZiXtmmBXg, Erigim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.8. “Yeni Koronaviriis Hastaligr — Sosyal Mesafe” Kamu Spotu
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Sicakkanli bir toplumun, samimiyete ve insanlar arasindaki yakin iliskiye dur
diyebilmesi kolay olmamaktadir. Bu nedenle yakin plan ¢ekimde, aldigi koruyucu tedbirlerle
bir saglik c¢alisam1 hedef Kitlenin gozlerinin ic¢ine bakarak sosyal mesafe kavramini
anlatmaktadir. Sosyal mesafenin birbirimizle degil koronaviriisle aramizdaki mesafe oldugu
sOylenmekte ve bu mesafenin hayat kurtardigi vurgulanmaktadir. Sosyal mesafe kuralina
uyan herkesin, koronaviriisle miicadelede bir saglik elgisi oldugu sdylenmekte ve saglik
calisanlarina duyulan minnetin karsiligmmin ancak bu sekilde gosterilebilecegi ima
edilmektedir. Koronaviriisii yenmenin yollarindan birinin de sosyal mesafe oldugu
belirtilmektedir. Bu zorlu miicadelede tedbirlere uymak, saglik calisanlarinin yaninda yer
almak anlamina gelmektedir. Bu kamu spotunun sagladigi kamu yarari; koronaviriisle
miicadeleye herkesi dahil ederek, sosyal mesafe kavraminin benimsenmesini saglama

cabasidir.

Hekimoglu karakterine yer verilen ikinci kamu spotunda koronaviriisten korunma
tedbirleri anlatilmaktadir. “Maske, mesafe ve temizlik; bu ii¢ tedbirde birleselim” sloganiyla
hayata gecirilen reklam spotu, koronaviriis salgininin ilk donemlerinde hazirlanan Hekimoglu

temal1 spotun devamai niteligindedir.

Virusten
710157/ A KORUNACAGIMIZ

arviR
biliyoruz.

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=0EFNY HtuXsQ, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.9. “Maske, Mesafe ve Temizlik; Bu Ug Tedbirde Birleselim” Kamu Spotu
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Bu kamu spotunda salginin hala devam ettigi ve daha 6nceki donemlerde yapilmasi
gerekenlerin duyuruldugundan bahsederek giris yapilmistir. Konunun uzmanlariin da
uyarilar yaptigi belirtilerek, bazi insanlarin bu uyarilara hi¢ kulak asmadigi, bazilarininsa
zaman gectikge kurallara uymaktan vazgectigi sdylenmektedir. Toplumun tamamini gerek
maddi, gerek manevi, gerekse psikolojik agidan son derece zorlayan bu salginin aylar siiren
miicadeleye ragmen devam ettigi belirtilmekte ve rehavete kapilmanin biitiin bu miicadeleyi
ve emegi heba etmek oldugu anlatilmaktadir. Bu durumu kiiglimsemenin son derece yanlis
oldugu, “Hatirlaymn, pandemi sadece bir kisi ile basladi” s6zleri ve Hekimoglu’nun izleyiciyi
isaret eden bastonuyla anlatilmaktadir. Burada izleyiciye biiyiik bir sorumluluk yiiklenerek,
tedbir almayan bir kisinin bile diinya i¢cin ne kadar biiyiikk bir tehlike oldugu vurgusu
yapilmaktadir. Koronaviriis salgin1 hakkinda olusan bilgi kirliligine deginilmekte ve bu
kirlilige kapilmamak gerektigi aktarilmaktadir. Maske, mesafe ve temizlik kavramlart 6n
plana cikarilarak uyulmasi gereken kurallar bu ti¢ kelimeyle kodlanmaktadir. Koronaviriisii
ciddiye almayan insanlara, yakinlarmin hastalanmasi ya da sokagina gelen bir ambulans
tizerinden mesaj verilmektedir. Bu viriisii kiigiimsenin bedelleri dolayli yoldan anlatilmakta
ve izleyenlere empati yaptirmak hedeflenmektedir. Karantina siirecinde zorlanan topluma,
kontrollii ve tedbirli sosyal hayatin her seyi normale dondiirebilmek adina ¢gok 6nemli oldugu
belirtilerek topluma umut verilmektedir. Bu umut, tedbirli ve dikkatli olma sartiyla
verilmektedir. Tedbirin elden birakilmas1 durumunda ise tedbirlerin sikilastirilacag: ve elde
edilen 6zgiirligiin kaybedilebilecegi belirtilmektedir. Bu mesaj tehdit unsurunu olusturmakta
ve aylarca karantinada kalarak bunalan toplumda, ozgirligii kaybetme korkusu
yaratmaktadir. Bu korkunun hemen ardindan, “Maske, Mesafe ve Temizlik” kavramlari
yeniden hatirlatilmaktadir. Toplum, bu ti¢ tedbirde birlesmeye davet edilmektedir. Ciinkii
yalnizca bir kisim insanin alacagi tedbirler, hayati normale déndiirmemektedir. Verilen mesaj,
bir biitiin halinde ayn1 hedefe odaklanilmas: gerektigidir. Tedbir almayan insanlar ise tiim
diinyanin gordiigii zararin sorumlulugu altinda ezilmektedir. Son olarak, viriisle miicadelede
motivasyonun kaybedilmemesi i¢in, “Koronaviriis, alacagmiz tedbirlerden daha giiglii
degildir” mesaj1 verilmektedir. Bu kamu spotunda ahlaki ¢ekicilikler vicdan ve sorumluluk
kavramiyla dikkat ¢ekmektedir. Bu spotun sagladigi kamu yarari ise, toplumun diisen
motivasyonunu yiikseltmek ve hedef kitlenin bilgi kirliliginden siyrilmasini saglamaktir.
Almmasi gereken tedbirler sadelestirilerek akilda kalict bir hale getirilmistir. Cekicilik

unsurlari, problem konusu ile son derece uyumludur.

138



Kaynak: https://youtu.be/RSWZiJRfhvQ, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.10. “Riski Goriin — Restoran” Kamu Spotu

Renkli ve koronaviriis 6ncesi giinlere ait bir fotograf ile baslayan kamu spotu bir
gerilim miizigi esliginde siyah beyaz bir fotografa doniismekte ve ortamda bulunan bazi
insanlarin ¢evresinde koronaviriisii temsil eden kirmizi noktaciklar belirmeye baslamaktadir.
“Keske gorebilseydik” sozleriyle, goriinmez bir diismana karsi miicadele ettigimiz
anlatilmakta ve bu durumun ne kadar tehlikeli oldugu s6ylenmektedir. Bu sdylemle, toplum
icerisinde virlisii géremedigi i¢in varligini inkar eden kesime hitap edilmektedir.
Koronaviriisii gérmezden gelerek degil, maske takarak ve sosyal mesafeyi gozeterek
yenebilecegimiz belirtilmektedir. Bu tedbirler sayesinde koronaviriisiin de bizleri
goremeyecegi sOylenmektedir. Korku gekiciliginin kullanildigi bu kamu spotu, yaratilan
korku ile maske ve mesafe tedbirlerinin gozetilmesini saglamay1 hedeflemektedir. Cekicilik
unsuru problemle uyumludur. Korku seviyesi dengelidir, asir1 bir korku yaratmamakta fakat
dikkat ¢ekici seviyededir. “Riski Goriin” konseptiyle; restoran, kafe, sokak, metro, asansor,
pazar yeri, AVM, kuafor, berber olmak iizere dokuz farkli kamu spotu yayinlanmistir. Bu
spotlarda metin tamamen ayniyken degisen yalnizca mekan fotografidir. Bu kamu spotlarinin

her birini tekrar analiz etmeye gerek duyulmamustir.
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Kaynak: https://youtu.be/EKPWJIkG15sM, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.11. “Yogun Bakim — AVM” Kamu Spotu

Bu kamu spotu, uzun siiren pandemi déneminde kendine engel olamayarak AVM’ye
giden ve bunun sonucunda koronaviriis hastaligina yakalanan bir kisiyi konu almaktadir. S6z
konusu kisi, koronaviriis nedeniyle solunum cihazina bagh bir sekilde yogun bakim
tinitesinde yatmaktadir. Korku ve pismanlik duygularinin birlikte kullanildigr agik bir sekilde
gorilmektedir. Kisinin i¢ sesi ilizerinden verilen mesajda, kendi sagligi i¢in duydugu
pismanligi, yakinlarina bulagtirma korkusu ve bu konudaki pismanligi anlatilmaktadir.
Kisinin hem izolasyon tedbirine hem de sosyal mesafe tedbirine uymadig: ve koronaviriise
yakalandig1 anlagilmaktadir. Bir parfiim almak bahanesiyle gidilen AVM ve igine girilen
kalabalik, kisinin artitk koku alamamasina, 6liimle burun buruna gelmesine sebep olmustur.
Ardindan dis ses devreye girerek; “Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak, yarin
sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske,
Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize ve tilkemize kars1 vicdani
bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural saghigimizin ve sosyal hayatimizin
giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Korku, pismanlik, sugluluk ve utang gibi bir¢ok duygusal
c¢ekicilik unsurunun bir arada kullanildig1 bu spotun ¢ekicilik uyumu son derece basarilidir.
Hedef kitlede uyandirilmak istenilen bu duygular, biling ve sorumluluk olusturma gabasiyla

kamu yarar1 saglamaktadir.
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Kaynak: https://youtu.be/XufniS_r16Q, Erigim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.12. “Yogun Bakim — Diigiin” Kamu Spotu

Toplum baskisina karg1 koyamayarak, gelenek goreneklerden vazgegmeyerek diigiin
yapanlarin hedef alindigi bu kamu spotunda; pismanlik, su¢luluk, sorumluluk ve korku
duygulari bir arada bulunmaktadir. Viriis uyarilarina kulak asmayarak diigiin karar1 alan ve
giderek kontrolii kaybeden bir aile anlatilmaktadir. Kisi yogun bakimda kendisiyle
hesaplagmaktadir. “Riske ettigimiz insanlarin vebali de Gistiimiizde” ciimlesi ile pigmanlik ve
sucluluk duygulart dile getirilmektedir. Diger yogun bakim serisinde oldugu gibi dis ses
devreye girerek; “Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak, yarin sevdiklerimizle
aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” mesajin1 verirken ‘“Maske, Mesafe ve
Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize karsi vicdani bir
sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi
olarak tanimlanmaktadir. Problem konusu ve ¢ekicilik unsurlari uyumludur. Kamu yarar;
toplumsal baskilar, gelenek goreneklerin gerektirdikleri gibi konularda karsi durabilme

iradesi olusturma cabasi1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu irade toplum sagligi i¢in gereklidir.
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Kaynak: https://youtu.be/CXAfsUmkOnc, Erisim Tarihi:12.04.2021.
Gorsel 3.13. “Yogun Bakim — Kafe” Kamu Spotu

Gorsel 33°te goriilen kamu spotunda, zorunlu karantinada olmasi gerekirken hicbir
seyi umursamadan, toplum saghigini hige sayarak kafelerde oturan, gezip eglenen ve viriisii
yayan kisiler hedeflenmektedir. Gencim bana bir sey olmaz diyen kesimden birinin yogun
bakimda solunum cihazina bagli hali goriilmektedir. Bu kisi yliziinden zarar géren ya da
gormesi muhtemel insanlar oldugu belirtilmekte ve bunun igin pigsmanlik duyulmaktadir.
Kisinin i¢ hesaplagmast; vicdan azabini, pismanligi, kaygiy1 ve korkuyu ortaya ¢ikarmaktadir.
Dis ses devreye girerek; “Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak, yarin
sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske,
Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani
bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin
giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Problem konusu ve ¢ekicilik unsurlar1 uyumludur. Bu
kamu spotundaki kamu yarari, karantina ihlali yapan insanlarin sebep olabilecekleri seyleri

anlatarak onleyici motivasyon saglamasidir.
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Kaynak: https://youtu.be/bvL9sLIEon4, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.14. “Yogun Bakim — Saglik Calisan1 1’ Kamu Spotu

Biiyiik fedakarliklar yaparak calisan saglik c¢alisanlarinin, tedbirlere uydugu halde
koronaviriise yakalandiklar1 anlatilmaktadir. Ozverili davranmayan insanlar, toplum igin
canla basla ¢alisan saglik ¢alisanlarinin hayatini riske atmaktadir. Saglik c¢alisaninin kizina
seslenmesi, sorumsuzca hayatlarina devam eden insanlarin vicdanlarina seslenmektedir.
Reklamda sitem, kizgimnlik, tiziintii ve empati duygular bir arada kullanilmaktadir. Dis Ses;
“Eski normallerimize mesafe koydugumuzda sadece kendimizi degil, temas ettigimiz herkesi
korumus oluruz” diyerek alinacak tedbirlerin kisisel faydanin yani sira hayatimiza bir sekilde
temas eden, hatta bizler i¢in canla basla ¢alisan insanlarin hayatini da kurtarabilecegini
vurgulamaktadir. “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize
ve iilkemize kargsi vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural sagligimizin ve
sosyal hayatimizin glivencesi olarak tanimlanmaktadir. Problem konusu ve cekicilik unsurlart
uyumludur. Bu kamu spotundaki kamu yarari, tedbir alinmadiginda toplum saghigimi hige

sayan insanlarin yeniden diisiinmesini saglamasidir.
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Kaynak: https://youtu.be/-13gPr85_iY, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.15. “Yogun Bakim — Saglik Calisan1 2 Kamu Spotu

Bu kamu spotunda, saglik ¢alisanlarinin yasadiklari zorluklar anlatilmaktadir. En 6n
safta koronaviriisle miicadele eden saglik ¢alisanlarinin da bu hastaliga kars1 ¢aresiz olduklari
belirtilmekte ve onlarin da yakinlarina ve ¢evrelerine mesafe koyarak hastaligin yayilmasinin
oOniine gegmeleri gerektigi belirtilmektedir. Sitem, tizgiinliik, caresizlik ve korku duygularinin
kullanildigi kamu spotunda asil mesaji, “Allah’im yasamak istiyorum” ctimlesi vermektedir.
Dis ses; “Eski normallerimize mesafe koydugumuzda sadece kendimizi degil, temas ettigimiz
herkesi korumus oluruz” diyerek alinacak tedbirlerin kisisel faydanin yani sira hayatimiza bir
sekilde temas eden, insanlarin hayatini da kurtarabilecegi vurgulanmaktadir. “Maske, Mesafe
ve Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir
sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi
olarak tanimlanmaktadir. Problem konusu ve g¢ekicilik unsurlari uyumludur. Bu kamu
spotundaki kamu yarari, toplum i¢in ¢ok 6nemli bir yeri olan saglik ¢alisanlarinin da tedbiri

elden birakmayarak hem kendilerini hem de sevdiklerini riske atmamalarini saglamasidir.
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https://youtu.be/-13gPr85_iY

Kaynak: https://youtu.be/scsVOAKY _Tc, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.16. “Yogun Bakim — Baba” Kamu Spotu

Yogun bakimdaki kisi viriis nedeniyle yasadigi agrilardan bahsetmektedir. Kisinin,
kiz1 i¢in endiselendigi ve onun test sonucunun da pozitif ¢ikma ihtimalinden korktugu
goriilmektedir. Aile baglart dahi olsa, mesafenin korunmadigi durumlarda sevdiklerimize en
biiytik kotiiliigli yapanin yine kendimiz oldugu vurgulanmaktadir. Diisiilen garesiz durum
sonrasi kisi “Gii¢ ver Allah’im” diyerek hayata tutunmaya calismaktadir. Uziintii, korku,
sorumluluk ve garesizlik duygulari bu kamu spotunda bir arada kullanilmaktadir. Dis ses
devreye girerek “Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak, yarin sevdiklerimizle
aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” mesajimn1 verirken “Maske, Mesafe ve
Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir
sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi
olarak tanimlanmaktadir. Problem konusu ve g¢ekicilik unsurlari uyumludur. Bu kamu
spotundaki kamu yarari, aile kavramini 6ne siirerek sosyal mesafe tedbirlerine uymayan

insanlar tizerinde bir farkindalik yaratmasidir.

145


https://youtu.be/scsVoAKY_Tc

Kaynak: https://youtu.be/I9RB7tX8E_k, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.17. “Yogun Bakim — Taziye” Kamu Spotu

Viriisii kaptigindan haberi olmayan bir kisi taziyeye gittigini ve arkadaslariyla bir
arada oldugunu anlatmakta ve vicdan azabi ¢ekmektedir. Bu kamu spotlarinda, i¢inde
bulunduklar1 zor duruma ragmen herkes diger insanlari, sevdiklerini disiinmekte ve onlar igin
tiziilmektedir. S6z konusu spotta ayn1 zamanda toplum sagligini tehlikeye atmanin verdigi
liziinti ve vicdan azabi vurgulanmaktadir. “Sevdiklerimizin gergekten yaninda olmak, bu
donemde onlardan uzak kalmaktir” mesaj1 verilmektedir. Dis ses devreye girerek “Bugiin eski
normallerimize mesafe koymazsak, yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak
mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin
kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir.
Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Problem
konusu ve cekicilik unsurlart uyumludur. Bu kamu spotundaki kamu yarari, bdyle bir
donemde gergek sevgi gosterisinin insanlardan uzak kalarak onlari ve toplumu korumak

demek oldugunun benimsetilmesidir.
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https://youtu.be/I9RB7tX8E_k

Kaynak: https://youtu.be/i4R-Fgl3yVI, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.18. “Yogun Bakim — Oksijen” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda, maskeyle nefes alamadigini1 iddia ederek maske takmaya 6zen
gostermeyen kisilere ulasmak hedeflenmektedir. Yogun bakim tinitesindeki bu kisi glinlerdir
orada oldugunu ve daha kag giin kalacagini1 bilmedigini ifade etmektedir. Kisinin kendisiyle
olan hesaplagmasina tanik olunurken, maskeyle nefes almanin bu yasananlar yaninda ne kadar
da kolay oldugu itirafi gelmektedir. Bu kisi, oksijen verildigi halde boguluyor gibi oldugunu
belirterek artik kendi kendine nefes almaya olan hasretini dile getirmektedir. Uzgiinliik ve
pismanlik duygularinin birlikte sunuldugu kamu spotunda insanlara segenekler arasindaki
bariz fark anlatilmaktadir. Dig ses devreye girerek “Bugiin eski normallerimize mesafe
koymazsak, yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” mesajini
verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize ve
tilkemize kars1 vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural sagligimizin ve
sosyal hayatimizin giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu spotunun sagladigi kamu
yarar1; maske kullanmanin zor gelse de, kullanmamanin sonuglarina gore daha katlanilabilir

oldugunu anlatmasi1 ve maske kullanimina 6zendirmesidir.
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https://youtu.be/i4R-FgI3yVI

Kaynak: https://youtu.be/XYgTzMihZ6k, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.19. “Yogun Bakim — Maske” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda maske takmak istemeyen, nefesinin daraldigini iddia ederek
takmayan bir kisi rol almaktadir. Tiirli bahanelerle maskesini takmayan bu kisi yogun bakim
tinitesinde kendisiyle hesaplagsmaktadir. Hatasin1 anlayan bu kisi; tiziintii, pismanlik, utang ve
korku duygularini bir arada yasamaktadir. KOAH hastasi olmasina ragmen, dikkat etmedigini
ve maskesini ¢ikardigimi biiyiikk bir pigsmanlikla anlatmaktadir. Disg ses devreye girerek
“Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak, yarin sevdiklerimizle aramiza hig
kapanmayacak mesafeler girebilir” mesajini verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina
uymanin kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize karst vicdani bir sorumluluk oldugunu
belirtmektedir. Bu kural sagliggmizin ve sosyal hayatimizin giivencesi olarak
tanimlanmaktadir. Bu kamu spotunun sagladigi kamu yarari; bahanelere siginarak maske
takmayan insanlarda farkindalik yaratmasi ve KOAH gibi hastaliklara sahip insanlarin

dikkatini ¢ekmesidir.

148


https://youtu.be/XYgTzMihZ6k

Kaynak: https://youtu.be/VE_HzdJGR8M, Erigim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.20. “Yogun Bakim — Hafife Alma” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda, toplumdaki bilgi kirliliginin etkisi altinda kalmis ve komplo
teorileri dogrultusunda hareket ederek hem kendi sagligini hem de toplum sagligini riske atan
kesim hedef alinmaktadir. Bu kesimi temsil eden kisinin ac1 ¢eken hali ekranlara gelmektedir.
Koronaviriisii hafife alarak, kendisine bir sey olmayacagini diisiinen bu kisinin simdi yogun
bakimdaki en agir hasta olmasi ise koronaviriisii Yok sayanlarin daha biiyiik tehlike altinda
olduklarini vurgulamaktadir. Kisinin kendisiyle olan hesaplagsmasinda pigsmanlik, kaygi,
korku ve endise duygulari 6n plana ¢ikmaktadir. Dig ses devreye girerek “Bugiin eski
normallerimize mesafe koymazsak, yarn sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak
mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin
kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir.
Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu
spotunun sagladigi kamu yarari; koronaviriisiin varligini reddeden kesimde bir farkindalik

yaratarak toplumu riske atan bu kesimi tedbir almaya davet etmesidir.
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https://youtu.be/VE_HzdJGR8M

Kaynak: https://youtu.be/U55uyVXh4Vw, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.21. “Yogun Bakim — Otobiis” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda, insanlarin eski normal hayatlarinda yaptiklar1 gibi hizli ve aceleci
yagsamak ugruna tedbirleri elden biraktiklar1 ve hayatlarini riske attiklari anlatilmaktadir. Bu
spotta otobiise biraz daha erken binmek i¢in otobiisiin kalabalik olmasina aldirig etmeyen bir
kiginin pigmanlig1 anlatilmaktadir. Bes dakika i¢in sagligindan oldugunu belirten kisi, aslinda
nasil kiiciik detaylarla hayatimizi riske attigimizi gostermektedir. Bes dakika kazanmak belki
de bir 5mre mal olmaktadir. ise yetisip diikkanini agmak igin acele ettigini belirten bu kisi,
simdi kimsenin diikkanin1 agamayacagimi ve ekmek teknesinin kapali kalacagini
soylemektedir. Yapilan tez canli bir hareketin nelere sebep oldugu anlatilirken, pismanlik,
sucluluk ve iiziintii duygulart bir arada sunulmaktadir. Dig ses devreye girerek “Bugiin eski
normallerimize mesafe koymazsak, yarn sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak
mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin
kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir.
Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu
spotunun sagladigi kamu yarari; eski hayatimiza gore farkli yapmamiz gereken seyler

oldugunu ve kiigiik seyler igin biiyiik riskler alinmamasi gerektigini hatirlatmasidir.
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https://youtu.be/U55uyVXh4Vw

Kaynak: https://youtu.be/uFTedzMwVpo, Erigim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.22. “Yogun Bakim — Yakin Cevre” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda, toplumun biiyiik bir kismimin iginde bulundugu ve viriis
yayilimimin en biiyiik sebeplerinden biri olan yakin ¢evre yanilgisina diiserek tedbir almayan
kesime ulagmak hedeflenmektedir. Toplumun biiyiik bir cogunlugunun dahil oldugu bu kesim
pismanlik, vicdan azabi, sorumluluk ve su¢luluk duygularini bir arada yasamaktadir. Bu kisi,
kendisi iyilesmekte olsa dahi ¢evresindeki kotii durumdaki hastalardan bahsederek yasadigi
sucluluk hissini yansitmaktadir. Yalnizca hasta olan kisilere degil onlarin sevenlerine de ne
biiyiik zararlar verebileceklerinden bahsetmektedir. Dis ses devreye girerek; “Bugiin eski
normallerimize mesafe koymazsak yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak
mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin
kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir.
Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu
spotunun sagladigi kamu yarari; yakin gevre, aile, es dost, tanidik gibi yanilgilara diiserek

tedbiri elden birakan kesimin dikkatini gekmek ve viriisiin Kimseyi tanimadigini anlatmasidir.

151


https://youtu.be/uFTedzMwVpo

Kaynak: https://youtu.be/6kgAdYMWSs58, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.23. “Yogun Bakim — Anne Evlat” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda, aylardir tedbirler almasina ragmen evladinin eve tasidigi viriis
neticesinde yogun bakimda olan bir anne konu alinmaktadir. Biitiin tedbirleri almasina,
aylarca evden ¢ikmamasina ragmen bir tek ¢ocugunu tutamadigini sdyleyen annenin son
derece iizgiin oldugu anlagilmaktadir. Anne, ogluna sitem ederken kendi canindan ziyade
diger insanlar1 diisiinmektedir. Cocugunun herhangi bir belirti géstermedigini belirten anne,
daha birgok kisiye bu viriisii bulastirmis olmasindan korkmaktadir. Bu kamu spotunda, hem
ebeveynlerin ¢ocuklarma daha fazla dikkat etmesi gerektigi mesaji verilmekte hem de
genglere ailelerinin hayatini riske atmamalari gerektigi mesaji verilmektedir. Korku, sugluluk
ve liziinti duygulari bu kamu spotunda c¢ekicilik unsurlar1 olarak sunulmaktadir. Dis ses
devreye girerek “Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak, yarin sevdiklerimizle
aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske, Mesafe ve
Temizlik” kuralina uymanin kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize karsi vicdani bir
sorumluluk oldugunu belirtmektedir. Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi
olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu spotunun sagladigi kamu yarari; hicbir belirti gostermeden
de bu wvirlisii tasiyabilen, yayabilen insanlar oldugunun anlatilmasi, anne-babalara
sorumluluklarinin hatirlatilmas1 ve genglerin sebep olabilecekleri seyler konusunda

farkindalik sahibi olmasinin saglanmasidir.
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https://youtu.be/6kgAdYMWs58

Kaynak: https://youtu.be/hclOpjrSvns, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.24. “Yogun Bakim — Sportmen Geng” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda, ozellikle geng ve higbir saglik problemi olmadigi igin
koronaviriisii ciddiye almayan kisiler hedef alinmaktadir. Pandemi siirecinde diizenli olarak
spor salonuna gittigini belirten kisi, tedbirlere uymadigini soylemektedir. Fakat bu alginin
yanlis oldugu, yogun bakimdaki kendisiyle olan hesaplagmasiyla aktarilmaktadir. Giiglii ve
sportmen bir kisinin simdi nasil yerinden kalkamayacak hale geldigi anlatilmaktadir. Bu
kiginin, pismanlik, iiziintii, endise ve korkuyu bir arada yasadigi goriilmektedir. “Nefes
alamiyorum” feryadi biitiin bu hisleri yansitmaktadir. Dis ses devreye girerek; “Bugiin eski
normallerimize mesafe koymazsak, yarn sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak
mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin
kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir.
Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu
spotunun sagladigi kamu yarar1; geng, saglikli ve sporcu oldugu igin koronaviriisii zarar
gormeden, hafif bir sekilde atlatabilecegi yanilgisina diisen kesimin dikkatini ¢ekerek

alinacak tedbirlere dahil olmalarini saglamasidir.
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https://youtu.be/hclOpjrSvns

Kaynak: https://youtu.be/NP11z611AMQ, Erisim Tarihi:12.04.2021.

Gorsel 3.25. “Yogun Bakim — Kronik Astim” Kamu Spotu

Bu kamu spotunda “benim basima gelmez” diyen bir kiginin koronaviriise yakalanarak
yogun bakimda oldugu goriilmektedir. Viriisiin nereden ve ne zaman bulastigin1 bilemeyen
bu kisi, tedbiri higbir zaman elden birakmamak gerektigini ima etmektedir. Kisinin kendiyle
olan hesaplagsmasinda kronik rahatsizligi olan annesine bu viriisii bulagtirma korkusu yasadigi
goriilmektedir. Herhangi bir rahatsizligi olmayan bu kisi nefes alabilmek i¢in yalvarmaktadir.
Kronik astim1 olan annesini diisiindiigiinde ise kahrolmaktadir. Tedbirsizce, eski normal
hayatlarina devam eden kisilerin hedef alindigi bu kamu spotunda; pismanlik, korku, endise
ve sucluluk duygulart bir arada sunulmaktadir. Dis ses devreye girerek “Bugiin eski
normallerimize mesafe koymazsak, yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak
mesafeler girebilir” mesajin1 verirken “Maske, Mesafe ve Temizlik” kuralina uymanin
kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani bir sorumluluk oldugunu belirtmektedir.
Bu kural sagligimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi olarak tanimlanmaktadir. Bu kamu
spotunun sagladigi kamu yarari; 6zellikle kronik rahatsizligi olan kisilerin bu viriise kars1 ne
kadar savunmasiz oldugunun vurgulanarak sosyal mesafe ve diger tedbirlere uyulmasinin

hayati oldugu konusunda farkindalik yaratmasidir.
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https://youtu.be/NP11z6IIAMQ

3.6.2. Kategori Sistemi

Kategori sistemi olusturulurken Oncelikle varsayimlar ortaya koyulmaktadir.
Ardindan, kamu spotlar1 incelenmekte ve reklam ¢ekicilik unsurlarini olusturan sdylemler
tespit edilerek alt boyutlar ortaya ¢ikmaktadir. Son olarak ise alt boyutlar ve kategoriler
eslestirilmektedir. Gokge’ye gore (2006: 88) amag ve varsayimlarin se¢imi ve formiile
edilmesinde aragtirmaci Ozgiirdiir. Arastirmaci, arastirmasinda neyin arastirilmaya deger
olduguna ve bu baglamda hangi sorularin daha ilging ve anlamli olduguna kendisi karar
vermektedir. Varsayimlar, reklam c¢ekicilik unsurlari ve kamu spotlarinin amaglari
dogrultusunda ortaya atilmaktadir ve aragtirma sorulariyla paralellik géstermektedir. COVID-
19 virlisii nedeniyle hazirlanan kamu spotlarinda kullanilan reklam ¢ekicilik unsurlari
incelenmis ve kullaniminin uyum durumu sorgulanmistir. Ayrica kamu spotlarinin merkezi

hedefi olan, kamu yarar1 saglamak hususu degerlendirilmektedir.
Varsayim 1:

COVID-19 kamu spotlarinda korku, kaygi, endise, {iziintii, utang, sugluluk, pismanlik
gibi duygusal reklam ¢ekicilik unsurlarindan en az birisi mutlaka kullanilmstir.

Kategori Bashklari:

a) Korku,

b) Kaygi,

c) Endise,

d) Uziintii,

e) Utang,

) Sugluluk,

g) Pismanlik.

Varsayim 2:

Kullanilan reklam ¢ekicilik unsurlar1 problem alaniyla uyumludur.

Kategori Bashklari:

a) Uyumlu,

b) Uyumsuz.
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Varsayim 3:
COVID-19 kamu spotlarinda dncelikli kamu yarari toplum sagliginin korunmasidir.
Kategori Bashklari:
a) Toplum sagliginin korunmasi,
b) Toplumun bilinglendirilmesi,
c) Kural ve yasaklarin duyurulmasi,
d) Bilgi kirliliginin giderilmesi.
3.6.2.1. Kategori Sistemi Kapsaminda Degerlendirilecek Sozel Unsurlar

Kategori sistemi olusturulurken kamu spotlarinda 6ne ¢ikan soylemler incelenmistir.
Alt boyutlar olarak nitelendirilen bu sdylemler ana kategoriler altinda gruplanmustir. Kategori

sisteminin olusturulmasi agisindan énem arz eden bazi sdylemlerin listesi asagidaki gibidir.
e Tiim Tiirkiye’yi Koronaviriis’iin yayilmasindan koruyacak 14 kural.
e Simdi Koronaviriis’iin iilkemizde yayilmasina hep beraber engel olma zaman.
e Sorun kiiresel, miicadele ulusal.
e Yeni Koronaviriis enfeksiyonu bir solunum yolu hastaligidir.
e Siz daha dikkatli olmalisiniz.
e Biz sizin igin hep buradayiz.
e Birlikte yenecegiz.
e Evde kal!

e Bu maske belki yiiziiniizii, agzinizi, burnunuzu gizler ama ne kadar duyarli,

insanlara kars1 nasil vicdanl biri oldugunuzu ag¢iga ¢ikarir.

e Bir arada bulundugunuz tiim sosyal ortamlari ne kadar bos birakirsaniz hastanelerde

0 kadar bos kalacak.

e Sosyal mesafe kuralina uydugunuzda aslinda birbirinizle degil koronaviriisle araniza

mesafe koyuyorsunuz.

e Maske, mesafe ve temizlik. Bu ii¢ tedbirde birleselim. Koronaviriis alacagimiz

tedbirlerden daha giiclii degildir.
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e Hatirlayin, pandemi sadece 1 kisiyle basladi.

o Keske gorebilseydik.

e Maske Tak.

o Maske takmak ve sosyal mesafe kuralina uymak hepimizi Koronavirtisten korur.
e Koronaviriis hala aramizda.

e Simdi higbir sey olmamis gibi davranamayiz.

e Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak, yarin sevdiklerimizle aramiza hig

kapanmayacak mesafeler girebilir.
e Uc kurusluk parfiim indirimi bana ne kadar pahaliya patlad.
e Ustelik esime, canim yavruma da bulastirmis olabilirim. Nasil bakarim yiizlerine?
e Koku bile alamiyorum simdi.
e Viriise davetiye ¢ikardigimizi bilemedik.
e Golge diistirdiik kizimizin mutluluguna.
e Riske ettigimiz insanlarin vebali de iistiimiizde.

e Maske, mesafe ve temizlik kurallarina uymak; kendimize, sevdiklerimize ve
tilkemize karsi vicdani sorumlulugumuzdur. Sagligimizin ve sosyal hayatimizin

giivencesi budur.
e Doktor zorunlu karantina dedi, ben ne yaptim?
e Hani genciz ya, bir sey olmaz ya bize... Oldu iste.
e Hatamin bedelini bagkalar1 da 6deyecek.
e Bir kisi bile benim yiiziimden sevdigini kaybederse

e Insanlar sevdiklerine tekrar kavusabilsin istedim, canla basla c¢alisttm. Ne olurdu

herkes 6zveri gosterseydi bizim gibi?
e Canim kizim, biiyiidiiglinii gérmek istiyorum.

e Eski normallerimize mesafe koydugumuzda, sadece kendimizi degil temas ettigimiz

herkesi korumus oluruz.

e Uyumak yok, eve gitmek yok. Merak etme diyordum anneme Ki akli kalmasin.
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e Allah’im yasamak istiyorum.

e Ne dayanilmaz bir agr1, kemiklerim patlayacak sanki.
¢ Gii¢ ver Allah’im.

e Ya pozitif ¢iktiysa...

e Viriisii kapmigim haberim yok.

e Bir sey olursa vebali boynumda.

e Su zamanda insanlarin yaninda olmak onlardan uzak kalmakmis, anladim, ¢ok ac1
sekilde.

e Daha kag giin burada kalacagim acaba?

e Oksijen verildigi halde boguluyor gibiyim.

o Artik kendi kendime nefes almak istiyorum séyle doya doya
e Maskeyle nefes almak ne kolaymis bunun yaninda.

¢ Yok ben maske takamam, yok nefesim daraliyor, sen misin zor gelemeyen? Al iste

simdi tek bir nefes dahi alamiyorsun makinesiz.
e Utanmadan bir de dalga gegtin tedbir alanlarla.
e Zaten KOAH hastasisin asil sen dikkat etsene.
e Oliimciil dediler umursamadim.
e Geng, yash ayirmiyor dediler, birileri bir sey ¢eviriyor dedim, inanmadim.
e Az bile sdylemisler, simdi buradaki en agir hastayim.
e Gogsiimdeki sikisma dayanilmaz, ya yenemezsem.
¢ Basima ne geldiyse bu tez canliligimdan geldi.
¢ Bes dakika kazanmak i¢in sagligimi nasil tehlikeye attim.
e Ekmek teknemizi sahipsiz biraktim.
e Ingallah bir kag giine toparlanir ¢ikarim.
e Biz bizeyiz, bir sey olmaz dedim. Meger bu illet bana sandigimdan da yakinmus.

e Halime bin siikiir iyilesiyorum ama su yavrucagin durumu... Evlerden irak, annesi
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babasi perisandir simdi.
e Ah evladim, ne yaptin sen?
e Ben ki aylarca kendimi tutup evden ¢ikmadim, ama bir seni tutamadim.
e Topladin getirdin viriisii. Hasta filan da degildin, hi¢ anlamadim ki.
¢ Ya basgkasina da bulastirdiysan.
e Ah ¢ocugum, kag ocaga ates diistirdiin kim bilir?

e Gencim, giiclilyiim dedim, diizenli sporuma gittim. Dag gibi delikanliyim dedim
salondaki tedbirlere uymadim. Gardim diisiirdiigiim ilk anda yere serdi beni.

e Simdi yerimden kalkacak giiciim yok.

e Nefes alamiyorum, nefes alamiyorum.

e Benim basima geldigine inanamiyorum.

e Kim bilir kimden, hangi anda bulasti? Bunalip maskemi ¢ikardigim bir anda mi?
e Ben kimlere bulastirdim acaba? Ah, annem... Kronik astimi var.

e Allah’im nefes ver.

e Disariya ¢ikinca, parkta, sokakta yiiriiyiince maske tak.

e Metroya, otobiise binince, garsiya pazara gidince maske tak.

e Kurallara uyalim, mesafeyi koruyalim.

e Geger bu sikict glinler, sabredersek bu da gecer.

Yukarida listelenen sdylemler/alt boyutlar varsayimlarin dogrulanmasi maksadiyla
kullanilmaktadir. Kategorilerin degerlendirilmesi kisminda bu sdylemler temel verileri

olusturmaktadir.
3.6.3. Olusturulan Kategorilerin Degerlendirilmesi

Varsayim 1 igin duygusal ¢ekicilik unsurlar1 kategori olarak belirlenmistir. Bu

kategoriler asagida ele alinmaktadir. Bu unsurlar Koronaviriis 6zelinde tanimlanmaktadir.

Korku: Koronaviriis nedeniyle, saglik durumunun bozulmasi, 6liim ve sevdiklerimizin

basina olumsuz bir durum gelmesi ihtimali/tehdidi sonucu ortaya ¢ikan duygusal tepki.
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Kaygi: Koronaviriis nedeniyle, maddi ya da manevi hayatinda alisilmisin digina

cikilabilmesi ihtimali/tehdidi sonucu ortaya ¢ikan ruhsal ve bedensel tepki.

Endige: Koronaviriis nedeniyle, sonucu belli olmayan ama olumsuz sonuglanacagina

inanilan gelecek olaylarla ilgili olusan tepki.

Uziintii: Koronaviriis nedeniyle, maruz kalman kotii bir olay neticesinde ya da

ihtimalinde ortaya ¢ikan, mutlulugun aksi tepki.

Utang: Koronaviriis nedeniyle, i¢inde bulunulan, i¢ agici olmayan duygular doguran

durumdan kurtulma istegini ifade eden tepki.

Sugluluk: Koronaviriis nedeniyle, yapilmasi gerekenin disinda olumsuz bir davranis
yapilmasi ve ahlakla bagdasmadigi diisiiniilen durumlar sonucunda ortaya ¢ikan duygusal bir
tepkidir.

Pismanlik: Koronaviriis nedeniyle, bir insanin gegmiste yaptigi davranislar nedeniyle
olumsuz duygular hissetmesine sebep olan ve bu duygularin karisimiyla ortaya ¢ikan
duygusal bir tepkidir.

Varsayim 1’de olusturulan kategoriler varsayim 2’nin temelini olusturmaktadir. Bu
¢ekicilik unsurlarimin uyumlu olup olmadig: ise kamu spotunun hadefine ulagsmasi iginn son

derece onemlidir.

Uyumlu: Kamu spotunda kullanilan reklam gekicilik unsurlarinin konu/problem ile

kullaniminin uyumlu/uygun olmasi durumudur.

Uyumsuz: Kamu spotunda kullanilan reklam ¢ekicilik unsurlarinin konu/problem ile

kullaniminin uyumsuz/uygunsuz olmasi durumudur.

Varsayim 1 ve 2’nin varligina sebep olan kamu yarari saglanmasi kavramu Varsayim
3’1 olusturmaktadir. Kullanilan reklam gekicilik unsurlar1 ve problem alanina uyumlu olup
olmamalari, saglanmasi beklenen kamu yarar1 igin Kritik hususllardir. Bu kamu spotlarinda

hangi kamu yararlarinin gozetildigi Varsayim 3’te incelenmektedir.

Toplum saglhiginin  korunmasi: Kamu spotunun hazirlanma sebebi koronaviriis

hastaligina kars1 toplum sagliginin korunmasidir.
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Toplumun  bilinglendirilmesi: Kamu spotunun hazirlanma sebebi koronaviriis

hakkinda toplumun bilinglendirilmesidir.

Kural ve yasaklarin duyurulmasi: Kamu spotunun hazirlanma sebebi koronaviriis

nedeniyle ortaya ¢ikan yeni kural ve yasaklarin topluma duyurulmasidir.

Bilgi kirliliginin giderilmesi: Kamu spotunun hazirlanma sebebi koronaviriis ve
tedbirleri konusunda ortaya ¢ikan komplo teorileri ve yanlig bilgilerin aydinlatilarak, dogru

bilgilerin verilmesidir.

Soylemlerin/alt boyutlarin kategorize edilmis hali asagidaki tabloda detayl bir sekilde
yer almaktadir. Kamu spotunun problem alani ve konusu, ¢ekicilik unsurlarini, alt boyutlar:
ve soylemleri etkilemektedir. Biitiin kamu spotlar1 bu ¢ergevede izlenmis ve incelenmistir.
Segillen sdylemler, kamu spotunun 6ne ¢ikan ve dikkat ¢eken mesajlarindan olusmaktadir.
S6z konusu soylemler, hedef kitleye bilgiyi aktarmayi ve istenilen tutumun/davranisin
gelismesini saglamay1 amaglamaktadir. Asagidaki tabloda sdylemlerin hedefledigi ¢ekicilik

unsurlariyla eslesmesi goriilmektedir.
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Tablo 3.1. Alt Boyutlar ve Kategoriler

Ana Kategoriler Alt Boyutlar

Rasyonel e Tiim Tiirkiye’yi Koronaviriis’iin yayilmasindan koruyacak 14 kural.
e Simdi Koronaviriis’in iilkemizde yayilmasina hep beraber engel olma
zamant.

e Sorun kiiresel, miicadele ulusal.

e Yeni Koronaviriis enfeksiyonu bir solunum yolu hastaligidir.

e Siz daha dikkatli olmalisiniz.

e Biz sizin i¢in hep buradayiz.

o Birlikte yenecegiz.

e Evde kal!

o Bu maske belki yiiziiniizii, agzimizi, burnunuzu gizler ama ne kadar duyarl,
insanlara kars1 nasil vicdanli biri oldugunuzu agiga ¢ikarir.

¢ Bir arada bulundugunuz tiim sosyal ortamlar1 ne kadar bos birakirsaniz
hastanelerde o kadar bos kalacak.

e Sosyal mesafe kuralina uydugunuzda ashinda birbirinizle degil
koronaviriisle araniza mesafe koyuyorsunuz.

e Maske, mesafe ve temizlik. Bu ii¢ tedbirde birleselim. Koronaviriis
alacagimiz tedbirlerden daha giiclii degildir.

e Hatirlayin, pandemi sadece 1 kisiyle basladi.

e Maske Tak.

o Maske takmak ve sosyal mesafe kuralina uymak hepimizi Koronaviriisten
korur.

e Koronaviriis hala aramizda.

¢ Disariya ¢ikinca, parkta, sokakta yiiriiylince maske tak.

e Metroya, otobiise binince, ¢arsiya pazara gidince maske tak.

o Kurallara uyalim, mesafeyi koruyalim.

Korku e Canim kizim, biiylidiigiinii gdrmek istiyorum.

e Allah’im yagamak istiyorum.

¢ Ne dayanilmaz bir agri, kemiklerim patlayacak sanki.

o Gii¢ ver Allah’im.

e Oksijen verildigi halde boguluyor gibiyim.

o Nefes alamiyorum, nefes alamiyorum.

e Allah’im nefes ver.

Pigsmanlik e Ug kurusluk parfiim indirimi bana ne kadar pahaliya patladi.

e Hani genciz ya, bir sey olmaz ya bize... Oldu iste.

o Maskeyle nefes almak ne kolaymis bunun yaninda.

¢ Yok ben maske takamam, yok nefesim daraliyor, sen misin zor gelemeyen?
Al iste simdi tek bir nefes dahi alamiyorsun makinesiz.

e Utanmadan bir de dalga gegtin tedbir alanlarla.

o Zaten KOAH hastasisin asil sen dikkat etsene.

¢ Geng, yasli ayirmiyor dediler, birileri bir sey ¢eviriyor dedim, inanmadim.
¢ Bagima ne geldiyse bu tez canliligimdan geldi.

¢ Beg dakika kazanmak i¢in sagligimi nasil tehlikeye attim.

e Biz bizeyiz, bir sey olmaz dedim. Meger bu illet bana sandigimdan da
yakimus.

e Gencim, giiglityiim dedim, diizenli sporuma gittim. Dag gibi delikanliyim
dedim salondaki tedbirlere uymadim. Gardim disiirdiigiim ilk anda yere
serdi beni.

Kaygi ¢ Daha kag giin burada kalacagim acaba?

e Az bile s6ylemisler, simdi buradaki en agir hastayim.

e Ingallah bir kag giine toparlanir gikarim.

o Simdi yerimden kalkacak giiciim yok.
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Tablo 3.1. Alt Boyutlar ve Kategoriler (Devami)

Ana Kategoriler

Alt Boyutlar

Endise

e Ya pozitif ¢iktiysa...

e Gogsiimdeki sikigsma dayanilmaz, ya yenemezsem.

¢ Ya bagkasina da bulagtirdiysan.

e Ah ¢ocugum, kag¢ ocaga ates disiirdiin kim bilir?

e Ben kimlere bulastirdim acaba? Ah, annem... Kronik astimi var.

Uziintii

o Koku bile alamiyorum gimdi.

o Golge diistirdiik kizimizin mutluluguna.

o Insanlar sevdiklerine tekrar kavusabilsin istedim, canla basla ¢alistim. Ne
olurdu herkes 6zveri gosterseydi bizim gibi?

¢ Su zamanda insanlarin yaninda olmak onlardan uzak kalmakmus, anladim,
¢ok aci sekilde.

o Artik kendi kendime nefes almak istiyorum soyle doya doya

e Halime bin siikiir iyilesiyorum ama su yavrucagin durumu... Evlerden irak,
annesi babasi perigandir simdi.

¢ Ah evladim, ne yaptin sen?

¢ Benim bagima geldigine inanamiyorum.

o Keske gorebilseydik.

e Geger bu sikici giinler, sabredersek bu da gecer.

Sugluluk

e Viriise davetiye ¢ikardigimizi bilemedik.

o Riske ettigimiz insanlarin vebali de tistiimiizde.

e Doktor zorunlu karantina dedi, ben ne yaptim?

e Hatamin bedelini baskalar1 da 6deyecek

e Bir kisi bile benim yiiziimden sevdigini kaybederse...

e Bir sey olursa vebali boynumda.

o Ekmek teknemizi sahipsiz biraktim.

¢ Ben ki aylarca kendimi tutup evden ¢ikmadim, ama bir seni tutamadim.
e Topladin getirdin viriisii. Hasta filan da degildin, hi¢ anlamadim Ki.

o Kim bilir kimden, hangi anda bulast1? Bunalip maskemi ¢ikardigim bir
anda mi?

Utang

o Ustelik esime, canim yavruma da bulastirmis olabilirim. Nasil bakarim
yiizlerine?

Bu ¢alisma kapsaminda, COVID-19 viriisiiniin iilkemizde resmi olarak goriildigi

belirtilen tarih itibariyle yaymlanmis olan ilgili kamu spotlar1 arasindan uygun goriilen toplam

28 kamu spotu incelenmistir. Bu kamu spotlarinda, 3 adet rasyonel ¢ekicilik unsurlarinin

kullanildigi kamu spotu yer alirken geriye kalan 25 kamu spotunda ise duygusal g¢ekicilik

unsurlarmin yer aldigi goriilmektedir. Duygusal cekicilik unsurlar arasinda; korku, kaygi,

endise, Uziintii, utang, sugluluk, pismanlik duygularinin kullanildigi belirlenmistir. 5 adet

kamu spotunda iinlii kullanilirken yalnizca 1 adet kamu spotunda uzman kullanimina yer

verilmistir. Kamu spotlarmin 17 tanesi onleyici, 6 tanesi ise tesvik ediciyken 5 tanesi hem

Onleyici hem de tesvik edicidir. 28 kamu spotunun tamaminda ise miizik kullanimi

bulunmaktadir.
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Tablo 3.2. igerik Analizi Sonuglari

Rasyonel Cekicilik | Frekans Yiizde Unlii Kullanim Frekans | Yiizde
Var 3 10,72 Var 5 17,86
Yok 25 89,28 Yok 23 82,14
Duygusal Cekicilik | Frekans Yiizde Uzman Kullamm | Frekans | Yiizde
Var 25 89,28 Var 1 3,58
Yok 3 10,72 Yok 27 96,42
Odak Frekans Yiizde Miizik Kullamm | Frekans | Yiizde
Tegvik Edici 6 21,42 Var 28 100
Onleyici 17 60,71 Yok 0 0

Her Ikisi 5 17,85

Incelenen kamu spotlar1 arasindan, %89,28 oraninda duygusal cekicilik unsurlari
kullanildig1 goriilmektedir. Rasyonel ¢ekicilik unsurlari ise %10,72 de kalmistir. Bu kamu
spotlarinin yalnizca %17,86’sinda iinlii kullanimi bulunmaktadir. Uzman kullanim orani ise
son derece diisiik bir oran olan %3,58 ile sinirlidir. Bu kamu spotlarinin odaklari ise %60,71
ile dnleyici, %21,42 ile tesvik edici ve %17,85 ile hem onleyici hem de tesvik edici olarak
siralanmaktadir. Kamu spotlarinin %100 oraninda miizik kullanimi oranina sahip oldugu

goriilmektedir.

Kamu spotlarinda duygusal cekicilik unsurlariin fazla olmasinin nedeni problem
alani ile alakalandirilabilmektedir. Saglik alaninda yapilan kamu spotlarinda 6ncelikli olarak
rasyonel cekicilik unsurlar1 kullanilsa da 6zellikle pandemi gibi bireysel hatalarin ¢ok daha
biiylik sonuglar dogurabildigi durumlarda duygularin kullanilmasi ¢ok daha etkili ve Kitle
arasinda yayilmay1 Kolaylastirici olmaktadir. Kisiler kendilerinin yani sira sevdiklerini de

korumak maksadiyla verilen mesaji1 ¢evrelerine iletme egiliminde olmaktadirlar.

S6z konusu kamu spotlart arasinda iinli kullanimimnim olmasi da dikkat ¢ekici bir
husustur. Ozellikle, saglik konulu dizilerin sevilen oyuncularmin bu spotlar i¢in tercih edilmis
olmasi kesinlikle bir tesadiif degildir. Hem toplum igin olumlu itibara sahip iinliiler olmalari
hem de rolleri geregi bir uzman imaji ¢izmeleri bu sanat¢ilar1 bu kamu spotlari igin oldukga

anlamli ve 6nemli hale getirmektedir.

Uzman kullanimi konusunda ise beklenenin aksine oldukga diisiik bir oranda uzman
kullanilmas: dikkat c¢ekici hususlar arasinda yerini almaktadir. COVID-19 ile ilgili
bilgilendirici kamu spotlarmin daha c¢ok infografiklerle ve belirsiz dis ses yoluyla
verilmesinin tercih edildigi goriilmektedir. Ayrica inlii kullaniminin yarattigi uzman algisinin
daha fazla uzman kullanimina ihtiya¢ duyulmamasina sebebiyet verdigi diisiiniilmektedir.
Ayrica, duygusal cekicilik unsurlarinin problem alani itibariyle ¢ok daha faydali olacagi

distintiilmiistiir.
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Yapilan her kamu spotunda miizigin kullanildig1 da dikkat ¢ekmektedir. Kullanilan
miizik, ilgi ¢ekici ve kamu spotlarina maruz kalan kisinin ciddiyeti anlamasina sebep verecek
sekilde hafif bir gerilim hissiyat1 uyandirmaktadir. Cekicilik unsurlarindan bagimsiz olarak

tiim kamu spotlarinda miizik kullanildig1 goriilmektedir.
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4, BOLUM

4. SONUC

Giintimiiz diinyasinda yogunlukla ticari maksatli kullanilan medya, kamu spotlariyla
toplumsal problemlerin ¢6ziimii ve kamu yarar1 maksadiyla; egitim, kiiltiir, kadin ve ¢ocuk
haklari, trafik, saglik, fiziki ve ahlaki gelisim, ¢evre ve uyusturucu ve madde kullanimini
onleme gibi konularda toplumun bilgilendirilmesi i¢in kullanilmaktadir. Bir¢ok kamu kurum
ve kurulusu yiiriittiikleri toplumsal fayda maksatli kampanyalar1 desteklemek amaciyla kamu

spotu yayinlarina bagvurmaktadir.

Hemen hemen her konuda hazirlanabilme ve kampanya fikri yaratabilme imkéan1 olan
kamu spotlarinda etkililik en o6nemli hususlardan biridir. Etkililik, kamu spotlarinda
tasarlanma ve hazirlanma siirecine baghidir. Bu siiregte; problem analizi, hedef kitle analizi
ve yaratici fikir son derece 6nemlidir. Her reklam kampanyasinda oldugu gibi yaratici siireg

icerisinde kullanilacak olan reklam ¢ekicilik unsurlari da biiytik bir 6nem arz etmektedir.

Kamu spotlarmin tarihsel gelisimi gbéz oOniinde bulunduruldugunda, 6zellikle
Tiirkiye’de hazirlanan birgok kamu spotunda samimiyet iddiasiyla profesyonel olmayan ve
kurum caliganlarindan olusan bir oyuncu kadrosu gormek miimkiindiir. Yaraticilik ve 6zen
eksikligi, goze carpan ilk detaylar arasinda bulunmaktadir. Ancak her gecen giin gelisimini
stirdiiren medya Ve iletisim sektorii, kamu spotlarinin da yavas yavas sartlara ayak uydurmaya

baglamasina ortam hazirlamaktadir.

Kamu spotlarinda yaratici igerigin yani sira séz konusu spotlarin herkesin
anlayabilecegi basit bir dile sahip olmasi da son derece énemlidir. Toplumsal problemlerin
¢oziimii ya da toplumsal fayda maksatli yaratilan kamu spotlarinda hedef kitlenin son derece
genis oldugu diistiniildigiinde igerik son derece sade, basit ve bir o kadar da yaratic1 olmak

zorundadir. Bu sekilde ele alinan kamu spotlarinin ¢ok daha basarili olduklar1 goriillmektedir.

Calisma kapsaminda reklam cekicilik unsurlari detayli bir sekilde incelenmis ve kamu
spotlarinda kullanimlart iizerine aragtirma yapilmistir. Ticari reklam kampanyalarindan farkli
olarak kamu spotlariin genellikle ¢ok daha farkli ve genis kitlelere hitap edebilme gerekliligi
oldugu goriilmiistir. Bu nedenle ¢ekicilik unsurlarmin kullanimi1 konusunda daha hassas
davranilmasi gerektigi diisiinilmektedir. Ancak kamu spotlarinin gegmisine bakildiginda

ticretsiz verilen reklam algisi olmasi nedeniyle gerekli ilgi ve Ozenin gosterilmedigi
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goriilmektedir. Ozellikle {ilkemizde, son yillara kadar bu algmin kamu spotlarinin etkililigi
ve yaraticilig1 {izerinde olumsuz etkileri bulunmaktadir. Ote yandan son yillarda daha etkili

ve profesyonel ¢alismalar yapilmaya baslanmuistir.

Tiim diinyay: etkisi altina alan COVID-19 salgini yeni bir diinya diizeni olusmasini
saglamistir. Bu diizen, giderek dijitallesen hayatlar tizerine insa edilmistir. Dijitallesme
stirecini hizlandiran ise COVID-19’un dliimciil etkileri ve bu etkilerin yarattigi korkudur.
Toplum sagligimin korunmasi igin yapilan ¢alismalardan birisi olarak kamu spotlar1 da
miicadeledeki yerini almistir. Salginin iilkemizde de yayildigi bilgisinin aktarilmasinin

ardindan kamu spotlar1 yayimlanmaya baglamistir.

Ulkemizde yaymlanan COVID-19 konulu kamu spotlarini inceleyen bu calisma,
hayati 6nem tasiyan bir konu tizerinden kamu spotlarinin hangi reklam ¢ekicilik unsurlarindan
faydalandigi konusuna egilmektedir. Birey 6zelinde baslayarak evrensel sonuglari olabilecek
bir problemin 6nlenmesi ve ¢oziilmesi maksadiyla hazirlanan bu kamu spotlari icerik analizi

yontemiyle incelenmistir.

Yapilan analizler neticesinde duygusal ¢ekicilik unsurlarmin daha sik kullanildigi,
segilen ¢ekicilik unsurlarinin problem alani ile uyumlu oldugu ve saglanmak istenen kamu
yarariin oncelikli olarak toplum sagliginin korunmasi oldugu goriilmistiir. Ayrica aktif
olarak her spotta miizik kullanildigi, tinlii kullanimi1 ve uzman kullanimi sayilarmin disiik

oldugu ortaya ¢cikmistir.

Caligma kapsaminda varsayimlarin hepsi dogrulanmigtir. COVID-19 kamu
spotlarinda korku, kaygi, endise, iizlintli, utang, su¢luluk, pismanlik gibi duygusal reklam
¢ekicilik unsurlarindan en az birisi mutlaka kullanilmistir. Problem alan1 ve toplum
dinamikleri g6z 6niinde bulunduruldugunda duygusal ¢ekicilik unsurlarinin ¢ok daha faydali
olabilecegi ongoriilerek boyle bir segim yapilmistir. Bu konuda kullanilan reklam gekicilik
unsurlarmin uyum durumu 6nem arz etmektedir. Bu nedenle reklam ¢ekicilik unsurlari ve
problem arasindaki uyum incelenmistir. Kullanilan reklam g¢ekicilik unsurlari problem
alaniyla uyumludur. COVID-19 kamu spotlarinda oncelikli kamu yarar1 toplum sagliginin
korunmasidir. Diger fayda unsurlari ise; toplumun bilinglendirilmesi, kural ve yasaklarin
duyurulmasi ve bilgi kirliliginin giderilmesi olarak belirlenmistir. Kamu spotlarinin odaginda
Onleyicilik 6ne ¢ikmaktadir. Bunun yani sira tesvik edici kamu spotlar1 da hazirlanmistir. Her

ikisinin kullanildigi kamu spotlar1 da bulunmaktadir.
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Reklam ¢ekicilik unsurlar1 ve kamu spotlarinda kullanimi tizerine yapilan bu ¢alisma
ile kullanilacak olan reklam ¢ekiciliklerinde asil belirleyici olanin toplum dinamikleri ve
problem alani oldugu goriilmektedir. Ticari reklamlarda kullanilan reklam c¢ekicilikleri ile
kamu spotlarinda kullanilan reklam g¢ekicilik unsurlar1 arasinda kullanim agisindan biiyiik bir
fark gbze carpmazken igerigi olusturan iriin/hizmet ya da problem, igerigin ciddiyet
seviyesini belirlemektedir. Ayni1 konu iizerine, farkli hedef Kitleler i¢in hazirlanan
igeriklerin/spotlarin farkli ciddiyet seviyelerinde olmasi ise hedef Kitle analizlerine bagh
olarak sekillenmektedir. Kamu spotlarinda konu saglik da olsa, ¢ocuklar1 korkutmak yerine
giildiirerek durumu aktarmak daha saglikli ve akilda kalic1 olabilmektedir. Uygulama esaslari
ve tabi olunan yasal diizenlemeler farkli da olsa kamu spotlart ile ticari reklamlari yaratici
slireg agisindan birbirinden ayirmak dogru olmayacaktir. Boyle bir ayrimin, kamu spotlarinin
gelisim asamasinda yavas kalmasinin sebebi oldugu goriilmektedir. Rasyonel ve duygusal
reklam ¢ekicilikleri agisindan konu ele alindiginda duygusal reklam ¢ekicilik unsurlarinin
hedefe ulagsma anlaminda daha etkili oldugu goriilmektedir. Ciink{i kKamu spotlar1 da bir brosiir
ya da kitaptan ziyade ticari reklamlar gibi hedef kitlesini harekete gecirmek iizerine
tasarlanmaktadir. Bu ¢aligmada edinilen bulgulara gore; 6zellikle saglikla alakali ve hayati
konularda duygusal reklam cekiciliklerinin kullaniminin tercih edildigi saptanmistir. Onleyici
icerige sahip kamu spotu calismalarinda duygusal cekicilik unsurlarmin daha ¢ok tercih

edildigi goriilmiistiir.

Duygusal ¢ekiciliklerin kullaniminda, mesaji yaymak i¢in agizdan agiza pazarlama
(WOM) etkisinin hedef kitle {izerinde daha fazla oldugu ve bu sekilde daha genis Kitlelere
daha samimi bir sekilde ulagilma amacinin oldugu goriilmiistiir. Kamu spotlarinda uzman
kullaniminin bu kadar az olmasi ise, kamu spotlarinin ciddi, kuralci ve tekdiize hallerinin artik
giderek azaldig: ve yerini daha etkili olabilecek igeriklere biraktigin1 gostermektedir. Kamu
spotlari, her gecen giin daha yaratici ve ¢aga uygun igeriklerle hazirlanmaya baslanmistir.
Mevcut ticari reklamlar arasindan sivrilerek hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek i¢in kamu
spotlarinin giincelligini korumasi biiyiik bir énem tasimaktadir. Unlii kullanim1 konusunda
yapilan tercihler incelendiginde, saglik konulu dizilerin sevilen oyuncular1 arasindan
yapilmasinin olumlu etkileri oldugu ve bu spotlarin sosyal medyada da etkili bir hale
gelmesini sagladigi goriilmistiir. Kamu spotlarinda tinlii kullanimi ayn1 zamanda medya
cesitliligine de katki saglamaktadir. Sosyal medya paylasimlarini tetikleyen igeriklerin,
ilerleyen siiregte kamu spotlarinin  etkinligi acisindan olduk¢a &nemli olacag

ongorilmektedir. Tim bunlar géz 6niinde bulunduruldugunda; hazirlanan kamu spotlarinda
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daha fazla yaratic1 igerige ihtiyag duyuldugu, sosyal medya ile entegre olabilen kamu
spotlarinin daha genis Kitlelere ulasabilmek admna avantajli oldugu, duygusal cekicilik
unsurlar1 ve tinlii kullaniminin paylasimlan tetikledigi, miizik kullaniminin ise ilgi ¢ekmek

ve bir duygu uyandirmak adina 6nemli oldugu 6ne ¢ikan sonuglar arasindadir.

Bu calisma COVID-19 ile ilgili yalnizca Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanmig
kamu spotlari ile gergeklestirilmistir. Bu konuda yapilacak yeni ¢aligmalarda farkli problem
alanlarindan uygulamalar incelenebilir ve problem alanlarmin reklam ¢ekicilik unsurlar
tizerindeki etkisi ¢ok daha net bir sekilde ortaya ¢ikarilabilir. Ayrica sosyal medya ve kamu
spotlarinin doniistimii konusu tizerine farkli ¢alismalar yapilmasi; medya ve cekicilik

unsurlar arasindaki iligkinin derinlemesine incelenmesi de 6ngoriilmektedir.
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