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OZET

KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU CEKICILIKLERININ
KULLANIMI UZERINE BiR ARASTIRMA
Kamu spotlar1 kar amaci giitmeyen ve toplumsal sorunlara dikkat ¢eken bir reklam tiiriidiir. Kamu
spotlarinda yer alan 6nemli konulara dikkat ¢cekmek ve izleyicilerde tutum degisikligi yaratmak icin
duygusal ¢ekiciliklerden faydalanildigi goriilmektedir. Duygu araciligiyla izleyicileri ikna etmeye
calisan duygusal ¢ekicilikler hem mutluluk, mizah, sevgi gibi pozitif ¢ekicilikleri hem de korku, tiksinti
hiiziin, sugluluk gibi negatif ¢ekicilikleri kapsamaktadir. Son donemlerde 6zellikle korku ve hiiziin
cekiciliginin kullanildig: sigara karsit1 ve trafik kazasi temali kamu spotu ¢alismalar siklikla kargimiza
¢ikmaktadir. Bu diislinceler 1s18inda ¢aligmanin amaci, Tirkiye ve Cin’de kullanicilarin yogun olarak
tercih ettigi video paylagim sitelerinde yayimlanan kamu spotlarinda negatif duygu cekiciliklerinin
kullanilig bigimlerini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda Tiirkiye’de kullanicilarin yogun olarak tercih
ettigi video paylasim sitesi Youtube’dan segilen 45 adet ve Cin’de kullanicilarin yogun olarak tercih
ettigi video paylasim sitesi Bilibili’den secilen 45 adet kamu spotu, nitel i¢erik analizi yontemiyle

incelenerek karsilastirmali bir analiz yapilmistir. Yapilan analizler sonuncunda Tiirkiye ve Cin’de saglik,



bagimlilik, trafik vb. temali kamu spotlarinda hiiziin, korku ve tiksinti ¢ekiciliginin daha sik kullanildig1;
sucluluk cekiciliginin ise daha az kullanildigr saptanmisti. Bununla birlikte negatif duygu
c¢ekiciliklerinin birlikte kullanildig1 kamu spotlarinda genellikle hiiziin ¢ekiciliginin korku ¢ekiciligiyle
veya sucluluk cekiciligiyle birlikte kullanildig1 durumlar dikkat cekmektedir. Ayrica Tiirkiye ve Cin’de
negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin ¢ogu miizik ve renkli goriintiiler kullanmasi,
canlandirma seklinde mesajlarin verilmesi, onleyici mesajlara odaklanmasi1 bakimindan benzerlik
gosterirken yayimlanma siiresi, hazirlandigi mek&nlar ve amaglari agisindan farkliliklar géstermektedir.
Calisma sonuglarmin, kamu spotu calismalarinda negatif duygu ¢ekiciligine yer verecek kurumlara 151k

tutmasi ve ileride bu konuda yapilacak ¢alismalara altyap1 olusturmasi hedeflenmektedir.
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE USE OF NEGATIVE EMOTIONAL APPEALS IN PUBLIC
SERVICE ANNOUNCEMENTS

Public Service Announcements are non-profit advertisements that aim to draw attention to social
problems. It can be seen that emotional appeals are used to make viewers focus on the important themes
in the Public Service Announcements. Emotional appeals attempt to convince the audiences through
emotions, including positive emotional appeals such as happiness, humor, love and negative emotional
appeals such as fear, disgust, sadness, and guilt. Especially in recent days, we can often see that PSAs
with the themes of smoking prohibition and traffic accidents have used fear appeals and sadness appeals.
In view of this information, the purpose of this study is to show the usage patterns of negative emotional
appeals in public service announcements published on video-sharing websites that are used by Turkish
and Chinese users. In this aspect, a comparative analysis was made by examining 45 public service
announcements selected from Youtube, a video sharing site preferred by users in Turkey, and 45 public
service announcements selected from Bilibili, a video sharing site preferred by users in China, through

qualitative content analysis method. As a result of the analyses, it was determined that sadness, fear and



disgust appeal were used more frequently; guilt appeal was used less frequently in public service ads on
health, addiction, traffic, etc. in Turkey and China. In PSAs where negative emotion appeals are used
together, it is noteworthy that sadness appeals are often used together with fear appeals or guilt appeals.
While most of the public service announcements in Turkey and China that use negative emotional
appeals are similar in terms of the use of music and colorful images, animated messages, and focus on
preventive messages, they differ in terms of the duration of broadcasting, the places where they are
prepared, and their purposes. It is aimed that the results of the study will shed light on the institutions
that will use negative emotional appeal in their public service announcements and provide a basis for

future studies on this subject.
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GIRIS

Hedef kitle ile iletisim kurmayi ve satis yapmayi amaglayan reklamlar cesitli tiirleriyle
hayatimizin ayrilmaz bir parcasi olmustur. Reklamlarda {iriin veya markaya yonelik mesajlar sunulurken
hedef kitlenin tutum ve davranisi degistirilerek nihayetinde reklam veren marka veya igletmenin kar
elde etmesi planlanmaktadir. Kamu spotlari ise ticari reklamlardan farkli olarak kar amaci giitmeyen ve

toplumsal sorunlara dikkat ¢eken bir reklam tiiriidiir.

Kamu spotlari, halki bilgilendirme ve egitme amaci tagiyan goriintii, ses ve alt bantlarin bir araya
gelmesiyle olusan yayilar olarak tanimlanabilir (Giiven,2021:59). Kamu spotu ¢aligmalarinin baglica
amaci topluma sosyal mesajlar vermek ve bilinglendirmektir. Saglik, ayrimcilik, ¢evre, giivenlik ve
egitim gibi kisileri yakindan ilgilendiren konulara deginmekte olan kamu spotu ¢alismalar1 topluma

yarar saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Cesitli reklamlar arasindan izleyicilerin dikkatini kamu spotu ¢alismalarina toplamak kolay
degildir. Diger reklam tiirlerinde oldugu gibi kamu spotlar1 da reklam g¢ekiciliklerini kullanarak
etkinligini artirmaya c¢aligir. Reklam ¢ekiciligi, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek, onlarin duygu ve
fikirlerini etkilemek icin reklamlarda kullanilan yaklasimdir (Yeshin, 1998). Ikna edici strateji olarak
cekicilik ilgi uyandirmay1 ve farkindalik yaratmayi hedeflemektedir. Literatiir incelendiginde reklam
cekicilikleri genel olarak rasyonel cekicilik ve duygusal ¢ekicilik olmak {izere iki grupta ele alinmaktadir.
Rasyonel cekicilikler, reklamlarda {iriiniin saglayabilecegi rasyonel faydalarina yer vererek kisilerin
mantigina seslenen ¢ekicilik tiiriidiir. Duygusal cekicilikler ise mantigin aksine kisilerin pozitif veya

negatif duygularini harekete gegirmeye calisir.

Kamu spotlarinda yer alan 6nemli konular lizerine ilgi ¢cekmek ve izleyicilerde tutum ve davranis
degisikligi yaratmak i¢in duygusal ¢ekiciliklerden faydalanildigi goriilmektedir. Bagka bir deyisle, kamu
spotlart duygusal c¢ekiciliklerden yararlanarak mesajlar1 etkili bir sekilde hedef kitleye iletmeye

calismaktadir. Duygu araciligiyla izleyicileri ikna etmeye ¢alisan duygusal ¢ekicilikler mutluluk, mizah,
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sevgi gibi pozitif ¢ekicilikler disinda korku, tiksinti, hiiziin, sugluluk, 6fke gibi negatif ¢ekicilikleri de
kapsamaktadir. Son dénemlerde 6zellikle korku ve hiiziin ¢ekiciliginin kullamildig1 sigara karsiti ve

trafik kazasi temal1 kamu spotu ¢aligmalarina rastlanmaktadir.

Konuya iligkin literatiir incelendiginde, reklamlarda duygusal c¢ekiciliklerinin kullanimi
hakkinda c¢ok sayida calisma bulunmasina ragmen, kamu spotlarinda duygusal c¢ekiciliklerinin
kullanimin1 kapsamli bir sekilde ele alan ¢alismalar kisitlidir. Daha 6nce kamu spotlarinda reklam
cekiciliklerinin kullanimina iliskin yapilmis calismalarda kamu spotu ornekleri belirli bir tema
cercevesinde incelenmistir. Buradan hareketle calismanin amaci, Tiirkiye ve Cin’de video paylasim
sitelerinde yayinlanan kamu spotu calismalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanimim
incelemektir. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda, kamu spotu ¢alismalarinda kullanicilarin hiiziin, korku,
tiksinti, sucluluk, o6fke gibi negatif duygularimi harekete gecirecek unsurlarin betimlenmesi ve bu
unsurlar araciligiyla izleyicilerin nasil ikna edildiginin belirlenmesi hedeflenmektedir. Calismanin, son
yillarda ulusal ve uluslararas: literatiirde negatif duygu ¢ekiciliklerinin giindeme gelmesiyle Tiirkiye ve
Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan kamu spotu ¢alismalarinin analiz edilmesinin ileride daha
basarili kamu spotlarinin gelistirilmesi agisindan yol gosterici olmasi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte,
ulusal literatiirde cografi konum, sosyo-kiiltiirel 6zellikler gibi pek ¢cok konuda Tiirkiye ile farkliliklar
gosteren Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan kamu spotu ¢aligsmalarini inceleyen bir ¢alisma
bulunmamaktadir. Calismanin bu bakimdan da ulusal literatiire 6nemli katkilar sunmasi beklenmektedir.
Bununla birlikte daha 6nce Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan kamu spotu
calismalarinin, negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanimi bakimindan kapsamli bir sekilde aragtirilmamasi

tezin 6zgiinliigiini olusturmaktadir.

Ug boliimden olusan tez calismasinin teorik bdliimiinde literatiir taramasi ydnteminden
faydalanilarak kavramsal ¢erceve cizilmis, arastirma boliimiinde ise nitel aragtirma yontemlerinden
igerik analizinden yararlanilmistir. Bu baglamda ¢alismanin birinci boliimiinde, kamu spotu kavrami,
kamu spotlariin tarihgesi, kamu spotlarinin 6nemi ve amaglari, kamu spotlarinin konulari, kamu

spotlarinda mesajlarin 6zelligi ile kamu spotlarinin avantaj ve dezavantajlari ele alinmustir.
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Ikinci béliimde reklam cekicilikleri hakkinda bilgi verilerek reklam cekiciliklerinin amaglari,
onemi ve reklam cekiciliklerinin siniflandirilmasindan s6z edilmistir. Duygusal ¢ekicilikler baglig
altinda pozitif duygu ¢ekiciliklerinin yani sira hiiziin ¢ekiciligi, korku ¢ekiciligi gibi farkli negatif duygu
cekicilikleri ayrmtili olarak agiklandiktan sonra negatif duygu ¢ekiciliklerinin kamu spotu

caligsmalarinda kullaniminin 6nemi, literatiir incelenerek ortaya konmustur.

Ucgiincii boliimde Tiirkiye ve Cin’de kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video paylasim
siteleri olan Youtube ve Bilibili’den arastirmanin amacina uygun olarak secilen 2014-2022 yillar
arasinda yayinlanan 90 adet kamu spotu Ornegi icerik analizi yOntemiyle incelenerek bir analiz

yapilmustir.

Sonug ve oneriler kisminda ise arastirmada ulagilan sonuglar 6zetlenmis ve degerlendirilmistir.
Bu sonuglar dogrultusunda ileride yapilabilecek akademik c¢alismalar ve hazirlanacak kamu spotu

calismalari igin Onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM

KAMU SPOTLARINA GENEL BiR BAKIS

1.1. Kamu Spotu Kavram

Kamu spotu, bir kamu hizmeti oldugu anlamina gelen “kamu” sézciigii ile program aralarinda
gosterilen kisa siireli yayin oldugunu ifade eden “spot” sozciigiinden olusan bir isim tamlamasidir
(Kiiniigen, 1988:5). Diinyada kamu spotlar1 diger isimleriyle kamu bilgilendirme filmleri (PIF: Public
Information Film), kamu hizmeti duyurusu (PSA: Public Service Announcement) ya da kamu hizmeti
reklam1 (PSA: Public Service Advertising) seklinde de bilinmektedir (Cevik Ergin, 2014:4). Bu isimler

kamu spotlarinin tarihsel gelisim siireci ve iilkelere gore degisiklik gostermektedir.

Kamu hizmeti duyurular1 (Public Service Announcement), Amerika Birlesik Devletleri (ABD)
Federal iletisim Komisyonu (Federal Communications Commission/FCC) tarafindan “Herhangi bir
O0deme yapilmadan, federal, eyalet, yerel yonetimlerin programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini
(istihdam, tahvil satis1 vb.) ya da kar amaci giitmeyen kuruluslarin (United Way, Kizilhag¢ kan bagislar
vb.) programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini tanitan ve toplumun ¢ikarlarina hizmet ettigi kabul
edilen, fakat zaman sinyalleri, hava durumlari, promosyon duyurulari hari¢ her tiirli duyurulardir”

olarak tanimlanmaktadir (Goodwill, 2020).

Genel olarak kamu spotlari, bireyleri olumlu yonde yonlendirme veya yeni bir yasay1 tanitma
amagl sivil toplum kurulus (STK) ve kamu kurumlarimin hazirladigi, kamu yararin1 gézeten Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK) onayindan sonra Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu (TRT)
araciligiyla biitiin 6zel, yerel, bolgesel ve ulusal radyo ve televizyon kanallarinda yayincilarin
inisiyatifinde olup tcretsiz sunulan, reklam unsurlar1 igermeyen, siiresi kisa olan bilgilendirme ve
egitme nitelikli ses, film ve alt bantlardir (Bilgi¢, 2016:34). Tiirkiye’de kamu spotlarinin diizenlenmesi

ve denetlenmesi RTUK e bagl olmaktadur.

RTUK (2011) tarafindan yayilanan ydnergede kamu spotu; “Kamu kurum ve kuruluslari 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 bantlaridir” olarak tanimlanmaktadir. Kamu spotlarini daha iyi kavramak igin yonergede yer alan
kamu spotlariin tavsiye edilmesine iligkin esaslar1 incelemekte fayda vardir. Yonergeye gore kamu
spotu caligmalari, toplumla ilgili yarar saglayan konular dogrultusunda hazirlanir ve belirtilen konu
haricinde yalmzca kendi faaliyetlerini tanitamaz. Ayrica, gizli olsa da herhangi bir ticari iletisime ve
siyasi partileri ¢cagristiran unsurlara yer verilemez. Reklam biitcesi olan ve baska medyalarda reklam
seklinde sunulan spot, kamu spotlari1 degildir. Siire bakimindan film ve ses seklindeki kamu spotlar1 45
saniyeyi, alt bantlar seklindekiler ise 10 saniyeyi gegmemelidir. Son olarak gergek kisiler adina kamu

spotu bagvurusu yapilamamaktadir.

Daha 6nceden yalnizca kamu kurum ve kuruluglarinin bir tanitim yolu olarak kullandiklart kamu
spotlart son yillarda basta vakif ve dernekler olarak STK’larin yaygin olarak kullandig1 bir halkla
iligkiler faaliyeti olmustur (Yildirim, 2020:178). Kamu spotu ¢alismalarini {ireten dort adet kaynak

bulunmaktadir. Bunlar asagida belirtilmektedir (Lynn, 1974: 622);

1) Belirli bir hedefi gerceklestirmek isteyen dernekler, vakiflar ya da hayir isi yapan goniillii

gruplar,
2) Kamu spotunu kurumsal reklam olarak faydalanan 6zel kuruluslar,

3) Kitle iletisim araglari, reklam veren kurumlar, reklam ajansi veya 6zel kurumlarin destekledigi

kar amaci1 olmayan orgiitler,
4) Kamu kurumlar1, ulusal kuruluslar ya da yerel yonetimlerdir.

Literatiirde yer alan diger kamu spotu tanimlari su sekildedir; Kamu spotlari, sosyal sorunlar
hakkinda topluluga bilgi yaymak i¢in kullanilan ve amaci kamusal sorunlara karsi bireysel tepkileri
tesvik etmek olan, yaygin ve uzmanlagmis bir iletisim bigimidir (Lynn, 1974: 622). Kamu spotu, sosyal

bir soruna yonelik toplumun farkindaligini artirmak, tutum ve davraniglarinda degisiklik yaratmak igin



iicretsiz bir sekilde medyada yayinlanan kamu yararimi hedefleyen mesajlardir (Cevik Ergin, 2014: 4).
Bireylere ve toplumlara yararli olma amaciyla hazirlanan kamu spotu, izleyicilerde diisiince, davranis
bigimi, farkindalik ve aligkanlik olusturmay1 hedef alan ve yonlendirici unsurlara sahip sosyal mesaj

iceren metinlerdir (Akova, 2017:17).

Yukaridaki tanimlar ortak olarak kamu spotu ¢aligmalarinin kamu yarari amaciyla
diizenlendigine deginmistir. Ozellikle 1980°li y1llarda kamu spotunun Tiirkiye’deki ilk uygulamalarinda
kamu yarar1 i¢in hazirlanan spotlar anlamindan yola ¢ikarak “Kamu Yarar1 Spotu” terimi kullanilmis,
zamanla giliniimiizdeki sosyal reklam ve pazarlama, halk egitim kampanyasi kavramlariyla
nitelendirilmistir (Aytekin, 2016:250). Sozliitksel anlamiyla kamu yarari, “Devletin gereksinimlerine
cevap veren ve bu ihtiyaglari karsilayan, topluma yarar saglayan degerler biitliniidiir ” (TDK Sozligii,
2022). Kamu yararindan kastedilen bir toplumda halkin saglikli kalmasi, giivenliginin saglanmasi,
haklarinin korunmasi ve yasam sartlarinin iyilestirilmesi gibi durumlardir. Kisacasi, kamu yarari
toplumun refah1 anlamina gelmektedir. Kamu spotu ¢alismalarinin izleyicide diisiince ve davranig
degisikligi gerceklestirme hedefi, izleyicinin kendisinden baslayarak aile iiyeleri, topluluk, devlet ve

sonunda diinyaya fayda saglayacak bir icerik sunmaktadir (Bilis, 2014: 351).

Kamu spotlari, kamu yarari adina kamusal meselelere yonelik toplumu bilgilendirmekle birlikte
daima bir ¢dziim sunmakta veya ¢agrida bulunmaktadir. Bu nedenle kamu spotlarinin o toplumda
mevcut olan sosyal sorunu veya toplumdaki eksiklikleri yansittigin1 séylemek yanlis olmamaktadir.
Ayni toplumda bile kamu spotlar1 donemin gereksinimlerine gore degismekte olan sosyal sorunlari
yansitmak durumundadir. Fayda saglamak i¢in yapilan kamu spotlarindan beklenti insanlar1 ikna ederek

kamusal meseleler hakkinda tutumunu degistirmek ve eyleme gecirmektir.

Kamu spotunu bir iletisim araci, bir halkla iligkiler faaliyeti ve bir reklam tiiri olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Kamu spotu, bilgilendirici ve harekete gecirici i¢erikler barindiran, gorsel,
isitsel veya yazili medyada yaymlanmak iizere s6z konusu medyanin 6zelliklerine uygun bir bigimde

kurgulanan, serbestce ve iicretsiz kullanim icin medyaya dagitilabilen, ticari olmayan reklamlardir



(Schiavo, 2007: 138). Iki farkli tiir kamu spotu ¢alismasinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bunlar

asagidaki gibi belirtilebilir (Bagozzi, Moore, 1994:56);

1) Yardima ihtiya¢ duyan (6rnegin alkol bagimlilari, agir depresyonda olan insanlar vb.) veya
saglik sorunlart karsisinda savunmasiz kalan bireylere (6rnegin meme kanseri hastasi vb.) yonelik

problemleri kapsayan kamu spotlari.

2) Halkin bagis yoluyla bagkalarina yardim etmesini tesvik eden kamu spotlar1 (Bagozzi, Moore,
1994:56). Tiirkiye Diyanet Vakfi’nin kurbanini paylas adli kamu spotu bagis toplayan kamu spotu tiiriine

ornek olabilmektedir.

Kamu spotlarinin klasik reklamla farkli noktasi, kamu spotlarinin bir {iriin, hizmet veya fikrin
tanitimini yapmamasi ya da bunlarla ticari kar elde etme hedefi bulunmamasidir. Kamu spotlari, kamu
ile ilgili 6nemli sorunlara yonelik biling kazandirarak halkta tutum degisimi yaratip topluma fayda
saglama dogrultusunda yapilmis reklamlardir (Ulug Yurttas, 2021:215). Medyalardan yer ve zaman satin
alarak gosterilen klasik reklamlar cogu zaman biiyiik bir biitce gerektirmektedir. Bu yiizden farkindalik
yaratma, bilin¢lendirme ya da belirli bir davranisi degistirme gibi cesitli amaclarla yiiriitiilen
kampanyalar kapsaminda kamu spotlarinin iicretsiz bir sekilde geleneksel medyalarda yayinlanmasi
toplumsal menfaat icin ¢ok miihimdir (Sabircan, Dogu Oztiirk, 2020:39). Ucretsiz reklam tiirii olarak
kamu spotu, televizyon, radyo, basin dahil fakat bunlarla sinirli olmayan cesitli medya kanallarinda

gosterilebilmektedir (Staggers, Myers, 2011: 213).

Kamu spotu kavramina benzer bir diger kavram sosyal reklamdir. Sosyal reklamlarin kamu
spotuyla ortak noktasi kamu yararin1 amacglayarak hareket etmesi ve toplumsal yarar i¢erigine sahip
olmasidir. Ancak, sosyal reklamlar ila kamu spotlar1 arasinda bir takim farkliliklar mevcuttur. Kamu
spotlarinin TRT ve 6zel radyo televizyon kanallarinda iicretsiz yaymlanabilmesi kanun ve yonergelerde
belirtilmisti. Hem kamu spotlart hem de sosyal reklamlar STK’lar ve kamu kurumlari tarafindan
hazirlanabilir veya hazirlatilabilir. Fakat sosyal reklamlar 6zel sirketler tarafindan da

hazirlanabilmektedir. Sosyal reklamlarda kampanyay1 siirdiiren ticari isletmelere ait amblemler yer



alabilirken kamu spotlarinda herhangi bir sekilde ticari veya siyasi kuruluslarin amblemleri yer
alamamakta, RTUK {in onayladig1 kamu spotlarini yapan STKlar, kamu kurum ve kuruluslarin logolar

gosterilebilmektedir (Bilgic, 2016:40).

1.2. Kamu Spotlarinin Tarihgesi

Kamu spotlar1 yeni bir uygulama degildir. Modern kamu spotlarina benzer bir sekilde olan ilk
uygulamalar ABD hiikiimeti tarafindan i¢ savas sirasinda kullanilmistir. Giiniimiizdeki kamu hizmeti
reklamlarina benzeyen bu uygulamalar halkin savasa destegini kazanmak ve devlet tahvillerini satmak
amaciyla licretsiz basilan ve dagitilan gazetelerde yer alarak etkililigini gostermistir (Yildirim, 2017:28).
Diinyada kamu spotu olarak nitelendirilen hiikiimet dis1, sosyal igerige sahip ilk reklam 1900'lerin ilk
yillarinda ABD’nin yazili basininda meydana gelmis olup ¢ocuk is¢iliginin kotiiye kullanimini
dramatize etmek amaciyla gazetelerde ticretsiz olarak yaymlanmigtir. Kamu hizmeti reklamlari 1. ve II.
Diinya Savaglari doneminde gittikge gelismis ve énemli bir rol oynamistir. I. Diinya Savasi sirasinda
Kamu Bilgilendirme Komitesi halkin savasi desteklemesini ikna etmek i¢in kampanyalar tasarlamistir.
Komite bagkan1 gazeteci George Creel bunlari Almanlarin tanimladigi propaganda degil, “inancin
yayilmas1” olarak nitelendirmisti. II. Diinya Savasi donemine gelince Savas Reklam Konseyi
kurulmustu. Halka onlarin savastaki rolleri hakkinda bilgi vermek i¢in kamu spotu galigmalar1 yogun
olarak kullanilmistir ve daha resmi ve profesyonel bir hale gelmistir (Goodwill, 2020). 1. ve II. Diinya
Savasgi sirasinda ABD’de ortaya ¢ikan kamu hizmeti reklamlarindan bazilar1 Gorsel 1 ve Gorsel 2°de

verilmistir.
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Gorsel 1: I. Diinya Savasi’nda Vatandaslarin Kizilha¢’a Katilimini Tesvik Eden Kampanya Afisi

(https://muse.jhu.edu/article/484935)
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Gorsel 2: 11. Diinya Savasi’ndaki Unlii Kampanya Afisleri
(https://muse.jhu.edu/article/484935)

Orneklerden de anlasilacag: iizere, savas dénemindeki kamu hizmeti reklamlar1 halki savasa
katki sunmaya tesvik etmek ve cesaretlendirmek amaciyla yapilmistir. Savag sona erdikten sonra “Savas
Reklam Konseyi” adini “Reklam Konseyi” olarak degistirerek barig zamaninda kamu spotu ¢aligmalari
siirdiirmeye devam etmistir ve Ulusal Giivenlik Konseyi’yle is birliginde bulunmustur. ABD’nin savas
sonrast kamu spotlar1 incelendiginde orman yanginlari, kan bagisi, cocuk felci, ¢cevre koruma, AIDS ve

trafik giivenligi gibi konulardaki ¢aligmalar 6ne ¢ikmaktadir (Ad Council, 2022). Kamu hizmeti reklam
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kampanyalarimin uzun soluklu olmasi ve kampanyalar i¢in kurgusal karakterlerin tasarlanmasit ABD
kamu spotlarmin 06zelligi sayilmaktadir. Cocuk kagirma, soygunculuk ve silahli siddet gibi
Amerikalilarin endiselendigi su¢ sorunlarina dikkat ¢cekmek amaciyla tasarlanan “McGruff the Crime
Dog” (Su¢ Képegi McGruff) ve orman yanginlarini 6nleme kampanyasinin sembolii olan “Smokey Bear”
(Dumanli Ay1), bu ozellikleri tasiyan kamu spotu ¢alismalarina 6rnek gosterilebilmektedir. 1944’ten
beri yapilan tinlii kampanya “Smokey Bear”, ABD tarihinin en uzun siiredir devam eden kamu hizmeti
reklam kampanyasidir. En ¢ok taninan bu karakter televizyon, radyo ve afis disinda posta pulu ve kitap
ayract gibi hatira iirlinlerinde de yer alarak yetiskinler ve ¢ocuklara orman yanginlarimi o6nleme
konusunda egitim vermek igin gabalamaktadir (https://smokeybear.com/). “Smokey Bear” karakterinin

yer aldig1 kamu spotu afiglerinden bazilari Gorsel 3°de verilmistir.
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Gorsel 3: 1944 ve 2019’daki Smokey Bear Kamu Spotu Afisi
(https://smokeybear.com/en/smokeys-history?decade=1940)

Birlesik Krallik’ta kamu spotlari II. Diinya Savasi doneminde kamu bilgilendirme filmleri adiyla
ortaya gikmistir. 1939-1945 yillar1 arasinda kamu spotu ¢alismalari savas ¢abasina odaklanarak savas
donemi giinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir. Donemin popiiler kitle iletisim araci sinemanin
1930°’Iu yillarda haftalik katilimi yirmi milyon kisinin {izerindeydi. Sinemada yayimnlanan kamu
bilgilendirme filmleri ingiliz hiikiimetinin politikalarmi genis kitleye aktarmasma olanak tanimigtir

(Reeves, 1999: 147°den akt. Drumm, 2014: 18). 1938 yilinda amatér oyuncu Richard Massingham
10


https://smokeybear.com/
https://smokeybear.com/en/smokeys-history?decade=1940

toplum i¢in egitici kisa filmler ¢eken sirketlerin olmadigini fark edince bu amagla “Public Relationship
Films” adinda bir sirket kurmustu. Oyuncu filmlerde genellikle sakar ve zeka agisindan ¢ok akilli
olmayan bir karakteri canlandirir ve filmin mesajim aktarirken bazi tehlikelere dikkat ¢eker, savas ve
hiikiimet politikalar1 disindaki konular hakkinda kisileri bilgilendirirdi (Cakar, 2017:80). Savas bitince
Enformasyon Bakanligi’nin (Ministry of Information/MOI) yerine 1946 yilinda Merkez Bilgi Ofisi
(Central Office of Information/COI) kurulmustur. COI hiikiimetin pazarlama ve iletisim ajansi olarak
hizmete bagladiktan sonra kamu kurumlariyla birlikte sagliktan egitim, temel haklar ve sosyal yardima
kadar Ingilizlerin hayati etkileyen konularda bilgilendirici kamu hizmeti reklam kampanyalari
olusturmustur. 2011 yil sonunda koalisyon hiikiimetinin biitceyi kismasi nedeniyle COI kapatilmigtir
(Merkez Bilgi Ofisi Arsivi, 2018). O zamanlarda genellikle COI i¢in kiigiik film sirketlerine sahip 6zel
girisimciler kamu spotlarim iiretip yayincilara istedikleri zaman kullanmalari igin vermisti. Ucretsiz
oldugundan yayincilar bunlar1 yayin akisinda satilmayan bosluklari doldurmak igin kullanmiglardi.
Guniimiizde ise yayincilarin “dolgu” olarak bu malzemelere ihtiyact ¢ok azaldigi igin nadiren

goriilmektedirler (Cakar, 2017: 80).

Avrupa’da bagka iilkelerin kamu spotu gelisim siirecine goz atildiginda, bugiinkiine benzer ilk
sigara karsit1 {icretsiz kamu spotu ve ilgili kampanyanin 1933-1945 yillarinda Nazi Almanya’sinda
gerceklestirildigi dikkat cekmektedir (Szollosi-Janze, 2001). Bir¢ok iilkede yillar 6nce kamu spotlarina
benzer bir bicimde kamu kurumlar veya kar amaci giitmeyen kuruluslar tarafindan yapilan ¢alismalar,
sosyal pazarlama ve sosyal igerikli reklam baslig1 altinda uygulanmistir. Hindistan’da 1950 yilindan
itibaren niifusu kontrol etme ve aile planlamasi kampanyalar1 baslatilmistir. 1970’lerde Isvec sigara
icmeyen ve alkol tiiketmeyen bir iilke haline gelmek i¢in ilgili kamu spotlar1 yaymnlamistir. Kanada’da
“Uyusturucuya hayir deyin”, “Saglik icin egzersiz” ve Avustralya’da “Emniyet kemerinizi takin”
kampanyalar1 erken donem kamu spotlarina isaret etmektedir. 1980’lere gelince Diinya Bankasi ve
Diinya Saglik Orgiitii hastaliklarin énlenmesi ve 6liim oranlarinin azaltilmasi hedefiyle birkag iilkede

farkli sosyal igerikli reklamlar hazirlamigtir (Kotler, Keller, 2012: 638).

Cin’in kamu spotu tarihine bakildiginda ger¢ek anlamdaki ilk kamu spotu c¢alismasinin su
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tasarrufu ile ilgili olup 1986 yilinda Guiyang TV Kanali’nda izleyicilerle bulustugu bilinmektedir. 1987
yilinda Cin Merkez Televizyonu (China Central Television/CCTV)’de ortaya ¢ikan Reklamlar ve
Yayinlar (Advertise Broadly) programi ise Cin’in ilk kamu hizmeti duyurusu yayinlayan televizyon
programidir. Bu televizyon programi birgok sayidaki kamu spotu ¢aligsmalarini izleyicilere sunarken
onemli 6l¢iide Cin’in kamu spotu ¢aligmalarinin gelismesini etkilemistir. 1988’den 1995°e kadar toplam
27 kanalda benzeri kamu hizmeti duyurusu yayinlayan programlar olmustur (Tang, 2014:18). Program
her giin bir veya iki kez, her seferinde 30-60 saniye seklinde kamu spotu yayilamaktadir. Amerika’nin
Sesi (Voice of America) s6z konusu programin yayina baslamasini Cin’in kamu spotlarina 6nem
vermeye basladiginin sembolii olarak yorumlamaktadir (Wang, Feng, 2003:76). 1995 yilindan itibaren
Cin’de belirli bir tema iizerine yogunlasmis kamu spotu etkinligi diizenlenmektedir. 1996 ve 1997
yillarinda organize edilen olumlu sosyal davranis ve kendini gelistirme temali “kamu spotu ay1”
etkinlikleriyle Cin’de kamu spotu ¢aligmalarinin basarili bir donemine adim atilmistir. 2001 yilindan
beri hiikiimet ve kamu igletmeleri kamu spotu caligmalarinin hazirlanmasina katilim gostermeye
baslamigtir. Kamu spotlarinin yasal cergevesinde faaliyet gostermesi ve formal olmasi igin ilgili
diizenlemeler getirilmigtir. Kamu spotlarina ait ¢esitli 0diil yarismalarinin yapilmasi yaratici
calismalarin meydana gelmesini tesvik etmistir. Bugiine kadar Cin’de kamu spotlari istikrarli bir sekilde

gelismektedir (Tang, 2014:18).

Birinci Diinya Savasinda sinema propaganda lizerindeki giiciini gostermistir. Uzun savas
yillarindan sonra Tiirkiye Cumhuriyeti’nin ilk dénemlerinde sinemanin propaganda ve telkin yetenegi
konusunda farkindalik yiiksekti (Tekerek, 2020:181). Tiirkiye’de 1923°1ii yillarda Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi'nde (TBMM) kabul edilen kararlar sonucunda propaganda amagli sinema filmlerinin kamu

yararina kullanilmasi uygulamaya gegirilmistir (Oztiirk, 2005).

1927 yilinda radyonun yayina baslamasiyla Tiirkiye’de ilk kamu yarar1 spotu radyo araciligiyla
dinleyicilerle bulusmustur. Toplumsal faydaya doniik bu tiir kisa sesli mesajlara “anons” adi
verilmekteydi. Ancak klasik anlamda kamu yarar1 spotlarinin radyolarda yayginlagmasi ve gelismesi

1960’11 yillara dayanmaktaydi. 1970’11 yillarin basina kadar Tiirkiye’de halk televizyon karsisinda
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oturup kamu yarari spotlarimi izlememistir denilebilir. Bu donemde TRT yayin aksamalar sirasinda veya
yayinlarin sansiir edilmis bolimlerinde “Ormanlarimizi koruyalim”, “Kapali mekénlarda sigara igmek
zararl1” vb. sloganlar1 donuk resimler listline ekleyerek spotlar yayimlamaya baslamistir (Bilgig, 2016:

53-54).

Ulkemiz televizyon yaymcihginin ilk kamu yarar1 spotunu Bilgic (2016:54) su sekilde ifade

etmektedir;

“Tiirk televizyon yaywmciligindaki ilk kamu yarari spotu, 1979 yilinda Suha
Arin’in Diinya Sakatlar Yili nedeniyle senaryosunu ogrencilerine hazirlatip,
yaymlamast i¢in TRT ye onerdigi, AU SBF BYYO Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Fakiiltesi Basin Yayin Yiiksek Okulu-TRT ve Unesco Tiirkiye Milli
Komitesi’ne bagh Diinya Sakatlar Yili Kutlama Komitesi’'nin ortak projesi

olarak karsimiza ¢tkmaktadir.

1980’11 yillardan itibaren donemin degisimleri ve yeniliklerine toplumun ayak uydurmasini
saglamak icin TRT kamu spotu olarak tanimlayabilecegimiz yayinlar yapmaya baslamistir. Ekonomik
alanindaki yenilik olarak katma deger vergisini kagirmay1 engellemek i¢in aligveris sonrasinda fig alma
gerekliligini anlatan kamu spotlar1 “1 Dakika” kusaklari olarak yaymlamigtir. 1987-1990 yillara gelince
kamu spotlarinin konusu ¢evre bilinci, insanlik, vatandaslik gérevlerine yonelmis olup “Dikkat” adi
altinda kisa siireli programlar yaymma girmistir. Kamuya yonelik bu programlarda hedef Avrupa
iilkelerindeki gibi vatandaslarda bir 6z denetim mekanizmasi gelistirmekti (Bilis, 2014: 352). “1 Dakika”
ve “Dikkat” programlari disinda ayn1 donemde “Duragan Spotlar1” isimli program aralarinda yayimlanan
kisa siireli tek kareden olusan hareketsiz goriintiileri de kamu spotu olarak kabul etmek miimkiindiir

(Kiiniigen, 1988:8).

199011 yillarda bir¢ok kamu spotu trafik kazalarini 6nlemek i¢in hazirlanmigtir. Bu yillarda 6zel
kanallarin ¢ogalmasiyla kamu spotu paylasimi olumlu etkilenmistir. Yayimncilik alaninda denetim

gdrevini iistlenen RTUK 2000°li yillarda gesitli kamu spotu calismalar1 ortaya koymus ve 2011 yilina
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gelince yonerge ilan etmistir (Salman, 2021:1003). Avrupa Birligi’ne iiyelik siirecinde 15.02.2011
tarihli ve 6112 sayili “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri Hakkinda Kanun”
iceriginde RTUK tarafindan tavsiye edilen kamu hizmeti duyurularmn iicretsiz yayinlanmasi
belirtilmistir (m.10). Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmeligin® de zorunlu yayin,
“Kanunlar cercevesinde yaymlanmasi mecburi olan ve kamu kurumlarinca hazirlamp Ust Kurulca
uygun goriisle yayin kuruluslarina génderilen yayinlar” olarak ifade edilmistir. Bahsedilen kamu hizmeti
duyurularimin tiimii kamu spotu olsa da aralarindan bir boliimiiniin yaymlanmasi istege bagh iken, bir

boliimiiniin yaymlanmasi mecburi olmaktadir (Coskun, 2016: 831).

RTUK iin Yayin Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkindaki Yonetmelik’te yapmus oldugu degisiklik
kapsaminda 29.09.2020 tarihinden itibaren ‘“zorunlu yaymn” ifadesi “oOncelikli yayin” olarak
degistirilmistir. Bununla birlikte yayin esnasinda ekranlarda karsimiza ¢ikan “kamu spotu” ve “zorunlu
yayin” ibareleri kullanimdan kaldirilmis olup yerine sar1 ve turuncu iki tane yeni logo kullanilacaktir
(RTUK, 2020). Degisiklik yapilmasinin nedeni ise zorunlu yayin ifadesinin izleyicide olumsuz algi
olusmasina sebep olabilecegidir. Ilgili mevzuatta oncelikli yayin, “Hedef kitlede olumlu tutum ve
davranis degisikligi meydana getirmek ve topluma yararli konularda kamuoyu bilinci olusturmak
amactyla medya hizmet saglayici kuruluslarin mevzuat geregi yaymlamak zorunda olduklar
bilgilendirici ve egitici yaymlar” olarak tanimlanmaktadir (RTUK, 2020). Kamu spotu logosu ve

oncelikli yaym logosu Gorsel 4 ve Gorsel 5’te sunulmustur.

Gorsel 4: Kamu Spotu Logosu

Gorsel 5: Oncelikli Yaym Logosu
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1.3 Kamu Spotlarinin Onemi ve Amaclar

Kamu spotu kavraminin tamimlarindan anlasilacagi iizere kamu yararindan hareketle iiretilen
iceriklerin esas amaci topluma yarar saglamaya calismaktir. Karaday1 (2021:10) ¢alismasinda kamu
spotlarin1 toplumsal sorunlar iizerine ilgi toplamak i¢in tasarlanmis ikna edici ifadelerin bir bileseni
olarak tanimlamakta ve kamu spotlarinin temel amaclarini topluma yararli olma misyonu ile asagida

belirtildigi gibi 6zetlemektedir;
e Tanitma,
e Bilgilendirme,
¢ Bilin¢lendirme,
e Farkindalik yaratma,
e Uyarma,
e Tutum,
¢ Diisiince ve inang degisikligi gerceklestirme.

Kamu spotlarinin halki bilgilendirmedeki yeri ve dnemini aragtiran Atas¢t ve Candz (2019),
anket calismasi gergeklestirmis ve kamu spotlarinin halki bilgilendirmede yeterli ve etkili bir arag
oldugu sonucuna varmistir. Bilgilendirme amaciyla hazirlanan kamu spotlar1 halka devletin sosyal
konularda yiiriittiigii faaliyetlerini tanitmakta ve halkin sosyal biling diizeylerini artirmaya ¢alismaktadir
(Staggers, Myers, 2011: 213). Kamu spotlari, toplumsal yarar1 gozeten, bilgilendirici ve egitici nitelikli
bir iletisim araci olarak topluma neyin dogru, iyi ve etik oldugunu gostermeyi amaglamaktadir (Acar,

Kavuran, 2021: 235).

Kamu spotlar1 hedef kitlelere bazi mesajlar ileterek onlarin bilincini yiikseltmeyi
amagclamaktadir. Ornegin, kamu spotlarinda sigara, alkol ve uyusturucunun zarari, trafik kurallarina

riayet etmenin zorunlulugu, organ bagisi ve faydalari, saglikli beslenmenin yararlari, tabiati koruma ve
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sevmenin 6neminden bahsedilmektedir (Oral, 2016: 31). Kamu spotlar1 toplumun sagligi ve iyiligi adina

toplum hayatini ilgilendiren spesifik konulara deginerek kisilerin bilinglendirilmesini saglamaktadir.

Kamu hizmeti yayinciligi, saglik, giivenlik ve bir¢cok konudaki olasi1 bir tehlikeye kars1 topluma
uyar1 mesajlar1 vermektedir. Ornegin, uykuluyken araba kullanmayin, hastaligim yayilmasini énlemek
icin elinizi yikaym seklindeki mesajlar ayn1 zamanda kamu spotlariin Onleyici 6zelligini
gostermektedir (Wolburg, 2001: 472). Toplumun veya bireylerin sagligi, giivenligi ve huzurunu tehdit
edebilecek sorunlara karst kamu spotlart uyarma ve dnlem alma amaciyla yayinlanmaktadir. ihmal
edilebilir riskler ve en ¢ok ihlal edilen kurallar {izerine dikkat ¢cekmek, farkindalik yaratmak kamu

spotlarinin amaglar1 arasindadir.

Toplumdaki bireylerin kotii aligkanliklar: veya olumlu ya da olumsuz davraniglar toplumu da
etkileyebilecegi diisiincesiyle, kamu spotlart bireyin kendisine ve ayni zamanda topluma zararli
olabilecek aligkanliklarindan kurtulup, uygun olan tutum ile davraniglari siirdiirmesini saglamay1
hedeflemektedir (Varli, 2021:11). Gelismis bir toplum igin kamu spotlari insanlarin olumsuz
aligkanliklarint birakip olumlu aligkanliklar kazanmasii desteklemektedir. Kamu spotu ¢aligmalari
kisileri ikna ederek belirli bir diisiince benimsetmek veya davranis gelistirmek ic¢in kullanilan
yontemlerden biridir. Kuruluslarin sosyal sorumluluk anlayisi kapsaminda uygulanan kamu spotlart,
alkol ve sigara kullanimi gibi kisiye zarar veren davraniglarin oniine gegilmesi, ¢evrenin korunmasi,
hastaliklara karsi halkin dogru bilgilendirilmesi gibi amaglara sahiptir. Ayn1 zamanda egitim
kampanyalarinin yiiriitiilmesi, kamu yararina ¢alisan derneklere yardim saglanmasi gibi ¢esitli amaglarla

da kurgulanmaktadir (Babacan, 2008:32).

Zalluhoglu ve digerlerinin (2015) yaptiklar1 aragtirmanin sonucuna gore 2011-2014 yillarinda
Tiirkiye’deki  televizyon kanallarinda yayimlanan kamu spotlarmin  amacglart = %47,2’si
bilgilendirme, %29’u tavsiye diger %23,8’1 dayanigmadir. Bu durumda Tiirkiye’deki kamu spotu
caligmalarinin kitleyi bilgilendirme, egitme, yon gosterme ve bilincini artirma amaglarina sahip oldugu

sdylenebilir. Ornegin, sigara, alkol, uyusturucu gibi zararli maddelerin etkilerini ifade eden kamu
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spotlarinda halki uyarmak ve davraniglarini degistirmek hedeflenmektedir (Zalluhoglu vd., 2015:474).

2012-2016 yillar1 arasinda Tiirkiye’de yayinlanmis kamu spotlarini incelemeye alan calismaya
gore s0z konusu kamu spotlarinin amaci %45 oraniyla farkindalik yaratma ve bilgi verme, %19 oraniyla
ikna etme ve davranis degisikligi yaratmaktir. Her iki amaci giiden kamu spotlari ise %35,5 oranindadir

(Ozbiik, Oz, 2017: 584).

Kamu spotu c¢aligmalart iirlin ya da hizmete odakli klasik reklamlardan farkli amaglar
giitmektedir. En belirgin farkliligt da kamu spotlarimin ticari kaygi tasimamasidir. Kamu spotu
calismalari satig artirma ya da tiiketicilerin belirli bir iirlin veya hizmete olan diislincesini degistirmeyi
amaglamamaktadir. Amaci kisilerin davranig bigimlerini degistirmek ve toplumun sorunlarina dikkat
¢ekmektir (Litvinov, Kizyan, Beletskaya, 2019: 352). Kamu spotlar1 toplumsal yarar ilkesiyle herhangi
bir kuruma maddi menfaat temin etmemesinin yan sira politik bir amag¢ veya pazarlama amaglar1 da
barindirmamaktadir. Ticari manada getiri veya ¢ikar saglama, herhangi bir satis yapma amaci bulunmaz.
Bu anlamiyla kamu spotu ¢aligmalari aslinda bilingli ve ileri bir toplum insa etmeyi amag edinmektedir

(Ozer, 2016: 179).

Ozetle kamu spotlar1 araciligiyla belirli bir konu hakkinda kitle genelinin bilgilendirilmesi,
bilinglendirilmesi ve farkindalik olusturulmasi beklenmektedir. Kamu spotlarinin izler kitle tizerinde
biraktigi etkisiyle hedef kitlede istenilen diisiince ve davranig degisikligi olusturmak olanaklidir. Kamu
spotu ¢aligmalari hem yasadigimiz toplum i¢in hem de kamu spotunu iireten, iletigim araci olarak

kullanan STK ve kamu kurum, kuruluslar i¢in 6nem tagidigini sdylemek miimkiindiir.

Kamu spotu kar amaci giitmeyen orgiitlere doga, saglik, egitim, hayvan haklari, insan haklar1 vb.
onemli konularda diisiinmeyi tesvik etme, biling diizeyini artirma ve toplumun degistirilebilecegini
hissettirmede dnemli katki saglamaktadir. Ozellikle Tiirkiye’de STK’lar ¢ogunlukla finansal kaynaklar
bakimindan ve hizmetlerini kamuoyuna bildirme noktasinda yetersiz kalabilmektedir. Bu agidan, biiyiik
maliyet gerektirmeyen kamu spotlar1 STK’larin kendilerini kamuoyuna tanitmasinda énemli bir arag

olma potansiyeline sahiptir (Aytekin, 2016: 250-251). Kurumlarin normal faaliyetleri i¢in bir tanitim
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aract olmasi diginda 6gretmenler giinii gibi 6zel giinlerde ilgili kurumlarin yaymladigi kamu spotlari,

kurum ve hedef kitle arasinda duygusal bir bag kurulmas1 agisindan da 6nemli olmaktadir.

Kamu spotlar1 yerine getirmesi gereken egitim, haber ve bilgi verme, etkileme ve kamuoyu
olusturma, reklam ve tanitim seklindeki islevleri bakimindan onemli olmaktadir. Ilk olarak kamu
spotlart kurumlarin kamuya duyurular yapmasmi saglamaktadir. Yasal diizenlemesi yapilmis ve
televizyonlarda iicret 6demeden yayinlanabilen reklam olarak kamu spotlari, kamu kurum ve
kuruluslari yaptig1 proje ve etkinliklerin tanitimini yapmaktadir. Ikna ve kamuoyu olusturma islevi ise
bir bakimdan televizyonun giindem olusturma giiciinden yararlanmaktadir. Yaymlanmis olan kamu

spotlar1 toplumca konusulur, tartisilir ve etkileri izerinde ¢alismalar yapilir (Yildirim, 2017: 36).
Kamu spotlarinin toplum agisindan 6nemi asagidaki gibi siralanabilir (Mercan, 2015: 32-33);
e Kisilere bir¢ok konu hakkinda bilgi kaynagi olmaktadir,
e Kisilerin bilinglenmesini ve bilincin artmasini saglamaktadir,
o Sigara ve alkol basta olmak {izere zararli maddelerin kullanilmamasi igin gabalamaktadir,
e Trafik kurallarina uymanin 6neminin kisiler tarafindan anlasilmasi i¢in ¢aligmaktadir,
e Daha saglikli yasam i¢in ipuglar1 vermektedir,
e Engellilere duyarli davranmak gerektigine vurgu yapmaktadir,
e Insanlarin egitimi dnemsemesi igin calismaktadir,
¢ Kadina yonelik siddetin 6nlenmesi i¢in ¢aba gdstermektedir,

e Su ve enerjinin verimli kullanilmasi, tasarruf edilmesine iliskin halka cagrida

bulunmaktadir,
e Doga ve cevreyi korumak i¢in yapabileceklerimizin altin1 ¢izmektedir,

e Yardima muhtag kisilerin fark edilmesi ve yardim edilmesi i¢in ¢abalamaktadir.
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Topluluk ¢ikarma hizmet etme amacina hitap eden kamu spotlar1 toplumun iyiye dogru
degismesine imkan tanidigindan 6nem tagimaktadir. Kamu spotlarinda verilen bilgiler sayesinde daha
az sigara igen, daha az alkol tiiketen, trafik kurallarina uyan ve siddetin azaldig1 bir topluma ve daha
temiz bir ¢evreye sahip olunabilmektedir. Kamu spotlar1 hedef kitleleri iizerinde etki ettiginde daha

bilingli, egitimli ve duyarli bir toplum insa edilebilmektedir.

1.4. Kamu Spotlarinin Konulari

Kamu spotu, toplumu ilgilendiren ve yayinlanmasinda topluma faydasi dokunacak olay ve
gelismelere iliskin konular ¢ercevesinde hazirlanmaktadir (Oral, 2016:31). Kamu spotunu hazirlayan
bakanlik ve miidiirliikler, kendi ¢aligma alanina giren birgok farkli konuyu ele almaktadir. Ne kadar fazla
farkli konudaki kamu spotlar izleyicilere ulastirilirsa, hedef kitle o kadar fazla konu hakkinda bilgi
almis ve bilinglenmis olacaktir. Konusu ne olursa olsun kamu spotlarinin en temel amaci insanlara

yararli olmaktir (Mercan, 2015: 33).

Kamu spotlar1 kamu yarar1 gerekgesiyle hazirlandigindan oncelikli olarak toplum refahi ile
sagligmi goz oOnlinde bulunduran ve olasi tehditleri minimuma indiren konular islemektedir. Bu
konulardan bazilar1 g¢evre kirliligi, tasarruf, kiiresel 1sinma, aile planlamasi, afet yonetimi, trafik
kurallarina uyma, sugluluk oranlarini diigiirme, aile i¢i siddet, bebek Sliimlerini azaltma, organ bagisi,
mesleki derslere katilmay1 6zendirme, kizlarin egitim hayatina katilimi, hayvan haklarinin korunmasi,
dogru beslenme, bagimlilikla miicadele ve salgin hastaliklardir (Akova, 2017: 18). Degisik alanlarda
kullanilabilen kamu spotlar1 as1 kampanyasi, her tiirlii ayrimeilik, cinsel yolla bulasan hastaliklardan
korunma, is hayatinda firsat esitligi, ¢ocuk istismari, obezite, depresyon, dinler arasi hosgorii cagrisi,
diizenli egzersiz tesviki, kisisel hijyen, emeklilik planlamasi, anne siitii, engelli haklari, geri doniisiim,
is glivenligi, kalp hastaliklar1, kan bagislama, 6fke kontrolii, deprem sigortas1 yaptirmaya tesvik, tarim
sektord, tiiketici haklar gibi konularla siklikla karsimiza ¢ikmaktadir (Cevik Ergin, 2014:15). Bunlara
ek olarak son yillarda kisisel verilerin korunmasi, kentsel doniisiim, kanser, 16semili ¢ocuk, ¢ocuk

is¢iligi konular1 da kamu spotlarinda iglenmektedir.
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Ataser ve Candz (2019:324), kamu spotlarinin konusu, tiirli, bitis tarihi, genel igerigi ve

hazirlayan organizasyonu esas alarak kamu spotlarini 6zetli bir sekilde asagidaki gibi siniflandirmistir;
e Saglik alanindaki kamu spotu
e Egitime iliskin kamu spotu
e Sosyal sorunlara dikkat ¢ceken kamu spotu
¢ Sosyal giivenlik ve ¢aligma hayat1 konu alan kamu spotu
e Ulusal giivenligi konu alan kamu spotu
e Temel vatandaglik gorevlerinin duyurulmasi amagli kamu spotu
e Ozel giinler veya haftalar i¢in hazirlanan kamu spotu
¢ Enerji kullanimi hakkindaki kamu spotu
e Cevreci ve tarimda verimlilik temali kamu spotu
e Belirli bir kurum, dernek veya vakif i¢in goniillii destek saglamaya yonelik kamu spotu
e Kamusal hizmetlerdeki yenilikler ve degisiklikleri bildirmek i¢in yapilan kamu spotu

Ulkelerin ekonomik durumu, sosyolojik yapisi ve siyasal diizenine gore kamu spotlar1 niceliksel
ve niteliksel agidan farklilasabilmektedir. Niceliksel agidan kamu spotu yayincilig1 Asya ve Ortadogu
iilkeleriyle kiyasla 6zellikle Avrupa’da daha giicliidiir. Niteliksel olarak gelismis iilkeler arasindaki Bat1
Avrupa’da AIDS hastalig1, Afrika’ya destek konular1 6n plana ¢ikmaktadir. Gelismekte olan iilkeler ya
da geri kalmis iilkelerde genellikle kadin ve ¢ocuk haklari, trafik kurallarini ihlal etmeme gibi sosyal
diizeni koruma ve biligsel gelisimi desteklemeye dair bilgi verici kamu spotlart {izerine
yogunlagsmaktadir (Gazi, Caki, 2018: 53). ABD’nin kamu spotlarinda saglik ve giivenlik basliklari
yaygin olmakta ve ozellikle obezite ile kumar bagimlilig1 konusunda vatandaslari bilgilendirmektedir
(Cakar, 2017: 81). Cin’de yaymlanan kamu spotlarinin temalari gesitlilik gosterirken ortak olan konular

dort baslik altinda toplanabilir (http://baike.baidu.com/view/72192.htm);
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1) Anne babaya sayg1 gibi Cin’in farkli erdemleri,

2) Belir bir sosyal soruna karsi hiikiimetin yaymladigi sloganlar,
3) Cin’in gorgii kurallart,

4) Son olarak giivenlik bilinci egitimleri.

Kamu spotlarinin konu sec¢iminde {iilkenin kiiltiirel arka plan1 da belirleyici bir unsur olmaktadir.
Kiilttirel farkliliklar {ilkelerin ¢evre, saglik, gilivenlik vb. genel sosyal sorunlarini yansitan konular
disinda anne babaya saygi gibi iilkenin kiiltiiriinii devam ettiren farkli kamu spotu konularmi ele

almasina sebep olmaktadir.

Tiirkiye’de 2011-2014 yillar1 arasinda TV kanallarinda yayinlanmis kamu spotlarinin sosyal
pazarlama araci ¢ergevesinde ele alinan arastirmada Tiirkiye’deki kamu spotu iceriklerinin gogunlukla
sosyal ve saglik konularindan olustugu tespit edilmistir. Bunun disinda toplumsal ve ekonomik
konularin yani sira din ve kiiltiir konular1 da Tiirkiye’nin televizyon kanallarinda yayinlanan kamu

spotlarinda siklikla goriilmiistiir (Zalluhoglu vd. 2015:475).

Ozbiikk ve Oz (2017), 2012-2016 yillarinda iilkemizde yayinlanan kamu spotlarmi igerik
analiziyle inceleyen ¢alismasinda Tiirkiye’deki kamu spotu ¢alismalarinin gogunlukla bir durum, olay,
faaliyet veya organizasyonun tanimi oldugunu ifade etmektedir. Calismaya gore bagis, ¢evre, giivenlik,
vatandaslik gorevi, egitim, saglik, trafik, cocuklar ve bagimlilik sirasiyla Tiirkiye’de en ¢ok rastlanan
kamu spotu temalaridir. Calisma milli duygular, engelliler, din ve siddet temalarinin daha az ele
alindigin1 belirtmektedir (Ozbiik, Oz, 2017: 582). Ayrica iilkemizde &zellikle Aile Hekimligi, Akilct
Antibiyotik Kullanimi, “e-Nabiz” uygulamasi gibi saglik alanindaki kamu spotu g¢aligmalari 6ne

¢ikmaktadir (Gazi, Caki, 2019: 414).

1.5 Kamu Spotlarinda Mesajlarin Ozelligi

Reklam, ikna edici iletisim tiiriidiir. Reklamin ikna amagh iletisimler arasinda ilk siralara
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gelmesinde reklam ¢aligmalarinin hareketli yapisi, hedef kitlesiyle hem kolay hem hizl1 iletisim kurma
imkani ve hedef kitleye etkili sekilde mesajlar1 sunma yetenegi belirleyici olmaktadir (Ozkan, 2014: 41).
Ticari reklamlar veya kar amaci giitmeyen reklam tiirii olan kamu spotlarinin hedef kitlede istenen tutum
ve davranis degisikligi olusturma amaci sunulan mesajla kitleyi ikna etmek yoluyla
gergeklestirilebilmektedir. Bu nedenle kamu spotlarinin amaca ulagsmasi i¢in mesajlarin dogru ve etkili

bir bigimde kurgulanmasi1 énem arz etmektedir.

Kamu spotlarinin sunumunda televizyon mesajin igerigi ve mesajin sunulus bigimi olarak iki
yonden kamuoyunda etki yaratmaktadir. Televizyonda yayinlanan kamu spotlarin kitleyi ikna etme
kabiliyeti ve etkileyebilme giicii icerik ve tarz agisindan cekiciligiyle iliskilidir. Reklamcilar,
iletisimciler ve kamu spotlarini iiretenler, hedef kitlede arzu ettikleri davranis degisikligini yaratma
hedefiyle, bir¢ok ¢ekicilik tiirlinden yararlanmaktadir. Kamu spotu ¢ekicilikleri, kitlelerin davranislarina
yon veren dinamiklerden hareketle bicimlenen, kamu spotu mesajlarini olusturan rasyonel veya
duygusal unsurlar anlamina gelmektedir (Yildirim, 2020: 180). Kamu spotu mesajlarinda verilen bilgi,
kanit ve istatistik veri rasyonel unsurlar sayilirken korku, mizah ve iiziintii barindiran ses ile goriintiiler

duygusal unsurlara 6rnek olabilir.

Ticari reklamlarda kullanilan ikna edici mesaj stratejileri, kamu spotlarinda da
kullanilabilmektedir. Bu ikna unsurlara g¢ekicilik ile beraber kullanilan deger ve semboller de dahildir
(Yildiz, 2015: 149). Toplumsal sorunlarla ilgili bilgi vermeye yonelik kamu spotlar1 ikna mesajlar
iletirken salt bilgiler vermekten ziyade hedef kitlenin algisim etkileyebilecek tasarimlar da
uygulamaktadir. Halka daha giizel bir hayat, temiz muhit, huzur ve saglik gibi degerler sunarak onlar1
bilgilendirmeye calisir. Ornek olarak sigaray1 birakma hakkindaki bir kamu spotu daima saghigin ve
ailenin bir arada olmasi degerinden bahsetmektedir. Kullanilan semboller ise bilgi verirken mesajlar1 da
daha giiglii kilmaktadir. Ornegin ormanlar oksijen ve saghkli yasanmu simgeleyerek hedef kitlenin
zihninde ¢agrisim olusmasini ve ihtiyaglarinin farkina varmasini saglamaktadir. Mesajlarda deger ve
sembollerin temsilinde dikkat edilmesi gereken anlamlarin dogru olmasi ve degerlerin herkes igin

gecerli olmasidir (Ozer, 2016: 180).
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Belirli bir tutum gelistirme, mevcut tutumu pekistirme ya da degistirmeyi saglayan kamu
spotlarin1 hazirlarken 6nemsenecek noktalardan ilki mesajin igerigini belirlerken birden fazla iddia
vermektense tek bir iddia vermektir. ikincisi akilda kalici, inandirici, 6zgiin, yaratic1 ve beklenmedik bir
fikir tiretmek ve firetilen mesajla izleyici ile bir bag kurabilmektir. Son olarak profesyonel bir
prodiiksiyon kalitesiyle yayimnlamaktir (Bical, Y1lmaz, 2012: 51). Bireyleri istenilen davranisa sevk etme
amagli kamu spotu mesajlar1 daima hakikat, deneyim, 6rnekleme, nicel veriler, aile iligkileri, 6liim,

yasam, yoksulluk, gelecek ve merhamet gibi olgulari i¢inde bulundurmaktadir (Dillard, 2000: 469).

Kaynak mesaj1 iletirken, alict konumundaki hedef kitlenin 6zelliklerini iyice tanimali, simge ve
sozciiklerin alici tarafindan nasil ¢dziimlendigini bilmelidir. ikna edici iletisimin bir tiirii olarak
goriilebilen kamu spotu mesajlar1 dikkat ¢ekici olmali, mesajda bulunan arglimanlar anlasilabilir ve
kavranabilir olmalidir. Eger kitle mesaja kars1 yeterince ilgi gostermezse, mesaji tekrar etmek ikna i¢in
yararlt olacaktir. Gosterilen ilginin kisiden kisiye degismesi ise biningaltt mesajin dnemini ortaya

koymaktadir (Daric1, 2013: 26).

Kamu spotunda verilen mesaj igerikleri, tesvik edici veya onleyici olmak iizere iki yonden hedef
kitleyi etkileyebilmektedir. Tirkiye’de yapilan arastirmada 2012-2016 yillarinda iilkemizde
yayinlanmig olan kamu spotlarinda mesajin odaginin ¢ogunlukla tesvik edici oldugu bilinmektedir.
Onleyici mesajlar igeren kamu spotlar1 %13,1 oraninda olup tesvik edici ve dnleyici mesajlar1 birlikte
iceren kamu spotlar1 %4,5 oranindadir (Ozbiik, Oz, 2017: 584). Burada kamu spotlarindan kullanilan
tesvik edici mesajlar belirli amaglar1 gergeklestirme, yeni davraniglar benimseme veya yeni bilgiler
ogrenmeyle ilgili olmaktadir. Onleyici mesajlar insanmn zarardan korunmasi ve kaginmasina

odaklanmaktadir (Dillard, Weber, Vail, 2007: 622).

1.6 Kamu Spotlarinin Avantaj ve Dezavantajlari

Kamu spotlar isledigi konular, sahip oldugu yapisal 6zellikleri ve mevcut yasal diizenlemeler
agisindan belir bir mesaji topluma géndermek isteyen kurumlara bir takim avantajlar saglamaktadir. Bu
avantajlar agagida anlatilmaktadir (Cevik Ergin, 2014: 26; Karadayi, 2021: 32-34);
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e Ucret talep edilmeden yaymlanabilen kamu spotlarmin katlanacag: tek maliyet, iiretim

maliyetidir.

e Genellikle kanallar kamu spotlarina telefon numarasi konulmasina izin vermektedir.
Boylece izleyiciler daha fazla bilgi alabilmekte ve dolayisiyla kamu spotlar1 daha etkili

olabilmektedir. Alo 171 Sigara Birakma Danisma Hatt1 gibi.

e Tiirkiye agisindan kamu spotlarin RTUK yaptirimu ile yayin kuruluslarinca yaymlanma
yiikiimliiligii bulunmaktadir. Ancak baz iilkelerde bu konuda yayin kuruluslarimi baglayici bir
diizenleme mevcut degildir. Bu diizenlemeler sayesinde kamu spotlart medya patronlarinin

inisiyatifine ya da vicdanina birakilmadan hedef kitlelere ulasabilmektedir.

e Kamu spotlar1 hedef kitleyi 6zendirme, eyleme gecirme ve bir takim davranig

degisiklikleri olusturmada etkili olmaktadir.

e Kamu spotu, s6z konusu probleme yonelik ilgisini ve bilincini arttirabilir ayn1 zamanda

¢Oziim yollar1 sunarak sorunlarin en verimli sekilde ¢oziilmesine katki saglamaktadir.
e Kamu spotlar1 bireysel bilinci ve toplumsal bilinci yiikseltmede basarili olmaktadir.

e Kamu spotlar1 vatandaslarin meydana gelen toplumsal olaylardan haberdar olmasi ve
bunlarla ilgili olarak kuruluglar veya ihtiyac sahiplerine maddi ve manevi yardimda bulunmasina
aracilik eder. Turk Silahli Kuvvetlerini Giiglendirme Vakfi tarafindan yapilan bagis yapma

konusunda kisileri harekete gegiren ¢alisma, kamu spotunun bu avantajina 6rnek olabilir.

e Bir egitim arac1 gorevi iistlenen kamu spotlar1 topluluk tarafindan iyi ve itibarl bir bilgi
kaynag1 olarak algilanma agisindan ustiinlilk saglamaktadir. Ayni zamanda, kamu spotlarinin

etkililigi ve giivenirligi de toplum tarafindan kabul goriilmiistiir.

e Kamu spotunun 6zenle hazirlanmis ses ve goriintii efektleri, kuvvetli ve gilivenilir bir
sOzcligii konunun hedef kitlenin zihninde yer edinmesini miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle kamu
spotlarinin film veya ticari reklamlarda oldugu gibi kurgu teknikleri ve efekt kullanimlari {izerinde
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dikkatli ¢alismas1 gerekmektedir. RTUK prodiiksiyon kalitesi agisindan da kamu spotlarini

denetmektedir.

Kamu spotlarindaki oyuncular, taninmis kisiler veya dogrudan kendi hikayelerini anlatan
bireyler, dis ses ve gostergeler gercekliligi arttirarak izleyenlerin spotta kendisine ait bir parcayi
bulmasimi kolaylastirmaktadir (Seker, Tiryaki, 2013: 240). Kamu spotlarina ait olumlu ozellikler,
iicretsiz yayinlanmasi, diisiik maliyetli olmasi, yaymlanma yilikiimliiliigii bulunmasi, toplum tarafindan
olumlu algilanmasi, mesaj iceriklerinin gii¢clii ve giivenilir olmasi olarak o6zetlenmektedir. Kamu
spotlarinin sahip oldugu bu olumlu yonleri onun hedef kitleyi bilinglendirme, tutum olusturma ve

davranis kazandirmada avantajli ve etkili olmasini saglamaktadir.

Kamu spotlar1 yukarida sayilan avantajlart saglarken ayni zamanda bir takim dezavantajlara da
sahiptir. Medyalarda yayinlanabilse de ticari reklama kiyasla kamu spotlar1 yayin siiresi, yayim sikligi
ve yayinlanacagl zaman dilimi agisindan dezavantajlidir (Lordan, Kwon, 1995: 24). Tiirkiye’de yasa
geregi kamu spotu alt bant olarak 10 saniyeyi, ses ve film olarak 45 saniyeyi gecememektedir (RTUK,
2022). Siireye getirilen kisitlamalar, hedef kitlelerin mesaji1 net algilamasini ve kisa siire iginde istenilen

tepkiyi gelistirmesini zorlayabilmekte, boylece mesajin verimliligini diigirmektedir.

Kamu spotunun gazete veya derginin neresinde yayinlanabilecegi ya da televizyonda hangi kanal
ve zamanda gosterilebilecegi konusunda kontrol sahibi olamamasi bir diger dezavantajidir (Lee, Kotler,
2015:385). Taylor (2003), medyanin kamu spotu yaymlarina yer ve zaman ayirmasina yonelik
tesviklerin yetersiz oldugunu ve kamu spotu ¢aligmalarinin giiniin en iyi saatlerinde yaymlanmadigini
ifade etmektedir. Oncelikli yayin kapsamindaki kamu spotlarinin belirli saat araliklarinda minimum kag
dakika yayinlanmas1 gerektigi hakkinda yasal diizenlemeler vardir. Buna ragmen kamu spotu ¢aligmalari
medyada zaman satin alarak yaymlanmadigindan prime-time gibi kanallara biiyiik miktarda reklam
geliri getirecek degerli kusaklarda yer alma olasiligi diisiiktiir. Televizyonda en ¢ok izlenen yayin

saatlerinde en fazla kitleye ulagma imkanindan yararlanamayabilir.

Kamu spotlar1 birgok konu ile ilgili hazirlanabilse de her konu i¢in uygun olmamaktadir.
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Ozellikle siyaset, din ve cinsellik gibi basta gelen tartismali konularm kamu spotlarinda yer almasi
olumsuz tepkilere yol acabilmektedir (Donohoe, 2019). Kamu spotu kapsamli tasarlanmis, medyanin
bir bolimiidiir. Prodiiksiyon giderleri, kamu spotu denetiminin biitiiniiyle savunucularin elinde
bulunmamasi igeriklere olan siyasi hassasiyetler kamu spotunun zayif yonlerini temsil etmektedir

(Sezgin, 2008: 157).
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2. BOLUM

KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU CEKICILIKLERININ KULLANIMI

2.1. Reklam Cekicilikleri

Cekicilik (appeal), ikna edici iletigsim ve reklamcilik alaninda siklikla dile getirilen kavramlardan
birisidir. Ayn1 zamanda mesaj ¢ekicilikleri (message appeals), reklam cekicilikleri (advertising appeals)
veya ikna g¢ekicilikleri (persuasion appeals) olarak da bilinmektedir. Cekicilik kavrami, sdzciik anlami
bakimindan herhangi bir mesaj, obje veya birey lizerine dikkat ¢ekmek, ilgi uyandirmak dolayisiyla
insanlar1 etkilemek amaciyla tasarlanan igerikler ya da goriiniimleri ifade ederken reklamcilik ve ikna
edici iletisim bakimindan ¢esitli yaklasimlarla incelenerek yeni anlamlar1 bulunmaktadir (Elden, Bakar,
2010: 75). Kavram genellikle ikna edici iletisimin konusunu olusturmaktadir. Bununla birlikte kokeni
iknaya dayali veya nihai amaci ikna olan tutundurma, reklam, politika vb. bircok alanda arastirma

konusu haline gelmistir (Ozkan, 2020: 17).

Davies’e (1993:49) gore ¢ekicilik, reklamin temel mesajin1 olusturan, sOylenen veya temsil
edilen seylerdir. Duygular1 kullanarak ister dogrudan ister dolayli olarak bir iiriiniin fonksiyonel ya da
psikososyal yararini ortaya koymaktadir. Cekiciligi reklamlarda tiiketici ilgisini gekmek adina kullanilan
satts mesaji olarak tanimlayan Cakar (2009:10), reklam mesajlarinin tiiketici ihtiyacina gore
sekillendigini ifade etmektedir. Cekicilik kavrami insanlar1 harekete geciren, gereksinimleri hakkinda
sohbet etmesini ve ilgilendikleriyle heyecan duymasimi saglayan bir kavramdir (Moriarty, Mitchell,

Wells, 2012).

Reklam cekicilikleri, reklam mesajlarinin 6ziinii olusturan, ilgi uyandirmaya ve daha etkileyici
olmaya destek veren bir anlatim teknigi olarak tiiketicilere hitap eden farkli bir tarzdir. Temelinde
nesneler, olaylar veya fikirler aracilifiyla tiiketicileri etkileme yontemidir (Becan, 2014: 140).

Cekiciligin ozellikleri ve boyutlar1i Elden ve Bakir (2010: 76-77) tarafindan asagidaki gibi
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siralanmaktadir;

e Tiiketicilerin bir {irlinli almakla elde edecegi ya da almamakla kaybedecegi somut veya

soyut yararlar temeli {izerindedir.

e Tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik ihtiyaclarina hitap etmektedir.

e Duygusal ve/veya rasyonel ikna siire¢lerinden faydalanir.

e Reklamin konusu olan iiriin, hizmet veya reklamin kendisine iliskin istek yaratarak

tiiketici tutum ve davraniginda etki etmeye ¢alismaktadir.

e Reklamlarin 6zii ve benimsedikleri yaklasimlar ¢ekicilikler araciligiyla yansitilabilir.

e Reklam c¢aligmalarint veya reklamda yer alan iiriin ve hizmeti rakiplerinden

farklilastirmak i¢in kullanilir.

e Reklam uygulamalarinin temeli reklam cekiciliklerine dayanir. Baglangigta saptanan
mesaj ¢ekicilikleri yaratici reklam uygulamalarimi sekillendirmektedir. Birden ¢ok ¢ekicilik ayni

reklamda ayn1 zamanda yer alabilmektedir.

e Reklam ¢ekiciligi, hedef kitlenin klasik &zellikleri, iiriiniin veya hizmetin
konumlandirilmasi, sirket politikasi, reklamin ve pazarlamanin amaci, yaratici stratejisi, medya

stratejisi ve medya planlamasiyla uyumlu olmasi gerekmektedir.

Kutlu (2009: 123), reklamda gekiciligi, “Tiiketicilerin ihtiyaclar1 ve giidiilerine dogrultusunda
gidiklandig1 nokta” olarak tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle, tiiketicilerin s6z konusu firiin veya
hizmette en hassas olduklar1 noktadan onlara seslenme bigimidir. Cekicilik, mesaj sunumunda temel
belirleyicilerden biri olmakla kalmayip iiriiniin reklam yoluyla konumlandirilmas: veya yeniden
konumlandirilmasinin da temelini olugturan mithim bir karar alani olarak disiiniilmektedir (Moriarty,

1991:76).

Kotler ve Armstrong’a (2017: 460) gore reklam ¢ekiciliginde olmasi gereken ii¢ &zellik
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asagidaki gibi siralanabilmektedir;

1) Anlamli olmasi gerekmektedir, {irtiniin kullanicilara saglayacagi faydalar ve ¢ekici olan

noktalar gosterilmelidir.

2) inandirict  olmast  lazim, tiiketiciler iiriiniin  veya hizmetin  beklentilerini

karsilayabilecegine giivenmelidir.

3) Ayrit edici 6zellige sahip olmalidir, s6z konusu tiriiniin rakip {iriin veya hizmetlerden nasil

daha tistiin oldugu agiklanmalidir.

Cekiciligin sunum sekli reklamlarda yer alan gorsel, renk ve miizik gibi ¢esitli araglardir (Ates,
2016: 86). Reklamin ana fikri ve gekicilik, mesajin yapisinda dnemli bir unsurdur. Uriin grubu ve
ozellikler de cekicilik secimindeki dnemli kriterlerdir (Uztug, 2003: 211). Reklam ¢ekicilikleri kamu

spotu ¢aligmalarinda kullanildiginda ise kamu spotunun konusu ve amaci dikkate alinmalidir.

2.2. Reklam Cekiciliklerinin Onemi ve Amaglan

Reklam cekicilikleri, reklamlarda kullanilan dikkat ¢ekici mesajlardir. Bu mesajlar reklamdaki
iriin ya da hizmete hedef kitle veya tiiketici kitlesinin dikkatini gekmek, akilda kalic1 olmasini saglamak
ve rakiplerden farklilastirmak amaciyla kullanilmaktadir (Esiyok, 2017: 644). Belch ve Belch (1995),
reklam ¢ekiciliginin tiiketicilerin iiriine, hizmete ya da olaya dair duygularin1 yonetmek adina kullanilan
bir yaklagim oldugunu belirtmektedir. Reklama konu olan {iriin ya da hizmetin vaadini nasil anlatacagi
sorunu, bu vaatlere tiiketicinin dikkati nasil gekilebilir sorusunu da beraber ortaya koymaktadir.

“Cekicilik” kavram1 bu sorulara cevap vermektedir (Sener, Uztug, 2012: 154).

Temel bir reklam unsuru olarak reklam cekicilikleri tiiketicilerin duygusal ve rasyonel arzu,
gereksinim ve beklentileri yoniinde tasarlanirken dikkat ¢ekmeyi ve ikna edici olmay1 amac¢lamaktadir
(Dix, Marchegiani, 2013: 393). Reklamlarda kullanilan yaratici stratejilerin bir 6gesi olan reklam
cekiciligi, potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekmek, reklamda s6z konusu iiriine yonelik farkindalik
yaratmak, tiliketicilerin tutumlarini, inanglarini ve sonucunda satin alma niyetini olumlu etkilemeyi
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hedeflemektedir (Jovanovic, Vlastelica, Kostic, 2016: 36). Tiiketicilerin kendilerini nasil gordiiklerini
etkilemeye ve belirli irlinleri satin almanin onlar igin nasil faydali olabilecegini gdstermeye
caligmaktadir. Kisacasi, reklam ¢ekicilikleri araciligiyla tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek
amaglanmaktadir (Nwankwo vd. 2013: 230). Reklam g¢ekiciligi, var olan miisterilerin tutumlarin
giiclendirmek, olasi miisterileri iiriin, hizmet veya etkinlikler hakkinda bilgilendirmek, harekete

gecirmek amaciyla yapilan bir girisimdir (Gelb, Hong, Zinkhan, 1985: 76).

Yukarida belirtildigi gibi farkli tiirdeki reklam cekiciliklerinin cesitli amaglarla kullanildig:
gozlemlenmektedir. Literatiire bakildig1 zaman reklam cekiciliklerinin kullanma amaclar1 Toker ve

Sulak (2020:119) tarafindan Sekil 1’de 6zetlenmektedir:

Dikkat
Cekme

Satin ilgi
Uyandirma

Almaya
Yonlendirme

Cagrisim
Saglama
Reklam
Cekicilikleri

Farkindalik
Olusturma

Sekil 1: Reklam Cekiciliklerinin Kullanilma Amaglar1 (Toker, Sulak, 2020: 119)

Reklam ¢ekicilikleri, yukarida bahsedilen amaglari yerine getirmesi agisindan 6nem tasimaktadir.
Reklamlarda kullanilan 6nemli unsurlardan biri olarak ¢ekicilik, gittikge ¢esitlenen ve sayisi oldukca

fazla olan reklam c¢alismalar1 arasinda mesajin dikkat ¢ekmesi ve fark edilmesini saglamaktadir.
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Reklama karsi ilgisi uyanan ve reklam mesajini kabul eden tiiketiciler iizerinde g¢ekicilikler reklamin
ikna ediciligini arttirmaktadir. Ticari reklamlarda kullanilan gesitli reklam c¢ekiciliklerin gagrigim
saglayarak olumlu bir marka imaji olusturmasi ve tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirmesi

beklenmektedir.

Reklam c¢ekicilikleri, hazirlanan kamu spotlarinin hem ticari reklamlar hem de kamu spotu
calismalari arasinda 6ne ¢ikmasina yardimcei olmaktadir. Kamu spotlarinin belirli bir konuda farkindalik
olusturma ve bilgi verme amaci reklam ¢ekiciliklerinin amaciyla ortiismektedir. Dogru uygulanan
reklam c¢ekicilikleri kamu spotlarinin amaca ulasmasini desteklemektedir. Ticari reklamlar i¢in 6nemli

olan reklam cekicilikleri, kamu spotlar i¢in de ayn1 6nemi teskil ettigi goriilmektedir.

2.3. Reklam Cekiciliklerinin Siniflandirilmasi

Gilinlimiiz ¢agdas reklamcilik alanindaki cekiciliklerin tarihsel kokeni Aristo’nun artistik
kanitlarina kadar dayanmaktadir. Aristo’nun ortaya koydugu artistik kanitlar (Artistic Proofs) arasinda
iknay1 etkili kilmak i¢in olay hakkinda mantiga uygun ve makul verilerin gosterilebilmesi, kaynagin
alicillara giivenilebilir bir kisilik yansitabilmesi ve karsisindaki kigilerin duygularim1 harekete
gecirebilmesi gerekli olmaktadir (Becan, 2014: 143). Bu artistik kanitlar, ethos, pathos ve logostur.
Ethos ¢ekiciligi, konugsmaciin kisiligiyle alakalidir. Pathos ¢ekiciligi, duygular aracilifiyla dinleyicide
arzu edilen bir ruh hali yaratmaktir. Logos ¢ekiciligi, konusan kiginin kullandig1 kelimeleriyle kanitina

iliskin unsurdur (Zilhioglu, Yiiksel, 2005: 88).

Pollay (1983) reklam c¢ekiciliklerini kapsamli bir sekilde ele alarak 42 cekicilik tiiriinii ortaya
koymaktadir. Daha sonra bu gekicilikler duygusal ve rasyonel ¢ekicilikler olarak kategorize edilmistir
(Albers-Miller, Gelb, 1999: 45). Moriarty’nin (1991) c¢ekicilik siniflandirmast 24 ¢ekicilikten
olugsmaktadir. Moriarty’nin ¢ekicilik simniflandirmasi Pollay’a benzer bir sekilde rasyonel reklam
¢ekicilikleri ve duygusal reklam gekiciliklerini birlikte gdstermektedir (Kaya, 2019: 32). Davies (1993)
calismasinda bilgilendirici ve duygusal reklam ¢ekiciliklerini kategorize ederken uygulamalari ve tipik
olarak ilgili olabilen reklam 6rneklerini de agiklamustir.
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Hestroni (2000), daha 6nce yapilan ¢aligmalardan faydalanarak 25 farkli ¢ekicilikten olusan bir
siniflandirma 6nermistir. Buijzen ve Valkenburg (2003), oyun, havali olmak, kariyer vb. 32 ¢ekicilik
tiiri sunmustur. Moon ve Chan (2005), arastirmasinda mevcut literatiirden yararlanarak toplam 32
cekicilik tiirlinii tanimlamistir. Oyedele, Minor ve Chanem (2009), hedonik ve digerleri olarak iki baglik
altinda 29 ¢ekicilik belirlemistir. King (2007), ¢ekicilikleri kendi icinde algi ¢ekiciligi, nedensel
cekicilik ve duygusal cekicilik olarak kategorize etmistir. Elden ve Bakir (2010), ikna g¢ekicilikleri,

mesaj ¢ekicilikleri ve reklam ¢ekiciliklerinin oldugundan bahsetmistir.

Cekicilik literatiirtinde sik goriilen ve kullanilan 6nemli reklam cekicilikleri siniflandirmast

Tablo 1’de detayli olarak verilmistir.

Cekicilik Tiirleri Kaynak
Ethos, pathos, logos Aristoteles
(2013)

Dayaniklik, siisliliik, etkililik, elverislilik, | Pollay
popiilerlik, pahalilik, ucuzluk, farklilik, dogallik, (1983:80-84)
modernlik, geleneksellik, bilgelik, verimlilik,
teknolojik, zevk, sihir, dinlenme, emniyet,
genclik, olgunluk, ahlaklilik, uysallik, narinlik,
namusluluk, sadelik, tevazu, macera, serbestlik,
gelisigiizellik, kendini begenmislik, yabanilik,
cinsellik, bagimsizlik, giivenilirlik, durum, yakin
iligki, koruma, imdada yetisme, diizen, saglik,

topluluk

Edinmecilik (para, miilkler), baglanma ve | Moriarty
aidiyet, arzu (basari, beceri), rahatlik, uygunluk (1991)
(zamandan tasarruf, ¢aba), ekonomik (zaman ve

paradan tasarruf), bencillik (tanima, prestij,
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gurur, statll), duygusal ¢ekicilikler (korku-
emniyet ile giivenlik, bireysel utang; koruma,
aile- sevgi; cinsellik ve ask, mutluluk, nostalji ,
mizah ve eglence, giilme; rahatlama,
dokunakllik, tiziintli- keder, ac1), saglik, saygi
(kahraman ve rol model), zihinsel uyarilma
(merak, meydan okuma, dahil olma), liikks, zevk
(eglence, heyecan), duyusal zevk (tat, koku,

dokunma)

Bilgi verici, sebep, marka taninirhigi, kanit, | Davies
merak/kesif, tesvik edici, d sal

3 I8V vy (1993: 50)
Macera, giizellik, tutumluluk, toplumsallik, | Hestroni

rekabet, kolaylik, nezaket, eglence/nese, aile,
bireysellik,  saglik, rahatlik, = modernlik,
yurtseverlik, geleneksellik, popiilerlik, giivenlik,
kalite, cinsellik, genglik, zenginlik, bagis,

bilgelik, miikkemmellik, verimlilik

(2000:60-61)

Oyun, macera, havali olmak, modern olmak,
kolaylik, saglik, finansal giivenlik, cesaret,
eglence, hayvanlara olan sevgi, toplama, firsatlar
yakalamak, Dbireysellik, kisisel  Ozgiirliik,
dieenlilik, besleme, cinsellik, ask, fiziksel
¢kicilik, en iyisine sahip olmak, bir gruba ait
olmak, gocuklara olan sevgi, rekabet, aile baglari,
dogal organik olmak, yiyecekle giyime sahip
olmak, yetenek, enerji, benlik saygisi, Kariyer,

zevk

Buijzen, Valkenburg

(2002:355)

Macera, giizellik, cinsellik, kolektivizm, aile,

rekabet, nezaket, ekonomi, kolaylik, saglik,

Moon, Chan
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eglence, bos zaman, bireysellik, etkililik, | (2005:22-23)
dogallik, modernlik, popilerlik, sihirlilik,
diizenlik, vatanseverlik, sefkat, kalite, yasliya
saygl, glivenlik, gelenek, teknoloji, essizlik,

sosyal statii, zenginlik, calisma, genclik, bilgelik

Algi cekicilikleri (tat, renk, yogunluk, koku, sekil | King
vb.), nedensel ¢ekicilikler (kalite, igerik, miktar,
(2007:205)
kullanom  omrii, ergonomiklik,  kullanim

kolaylig1, vb.), duygusal ¢ekicilikler

Hedonik (giizellik, cinsellik, ithallik, liiks, | Oyedele, Minor, Chan
eglence, prestij, kur yapmak), digerleri (kolaylik, (2009:530)
naziklik, etkililik, bakim, egitim, ekonomi,
saglik, affetme, eglence, sihirlilik, modernlik,
diizenli olma, kalite, beslenme, keskinlik,

maneviyat, teknoloji, iistiinliik, essizlik, genclik,

calisma)

Reklam ¢ekicilikleri, ikna ¢ekicilikleri, mesaj | Elden, Bakir

cekicilikleri
(2010:75)

Tablo 1: Reklam Cekiciliklerinin Siiflandirilmasi

Gorildiigi lizere reklamcilik literatiiriinde yer alan cekicilikler ¢ok cesitlilik gostermekte ve
cekiciliklere yonelik yapilan smiflandirmalar birbirinden farkli olmaktadir. Diger yandan reklam
cekicilikleri birgok arastirmaci tarafindan benzer bir sekilde iki gruba boliinmektedir. Fakat bu iki gruba
verilen isimler bazen degisiklik gosterilebilmektedir. Ornegin; séz konusu gruplari Vaughn (1980)
“diisiinme” ve “hissetme”, Aaker ve Norris (1982) “bilissel” ve “duygusal”, Putto ve Wells (1984)
“bilgisel” ve “transformasyonel”, Johar ve Sirgy (1991) “faydasal” ve “deger belirleyici” olarak

adlandirmistir. Albers Miller ve Stafford (1999) ise giiniimiizde asina oldugumuz “rasyonel” ve
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“duygusal” ifadesini kullanmistir (Sener, 2007: 10-11).

2.3.1. Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel ¢ekicilikler, diger adiyla bilgilendirici cekicilikler, tiiketicilerin {iriin ya da hizmete
yonelik fonksiyonel, pratik ya da fayda saglayan ihtiyaglarina odaklanmaktadir. Bu dogrultuda iiriin ya
da hizmetin ozellikleri, belirli bir markayr almanin ve kullanmanin sebepleri ile faydalar1 ilizerinde
durmaktadir. Rasyonel g¢ekicilik kullanan mesajlar gergekler, 6grenme ve iknay1 kapsamaktadir

(Grigaliunaite, Pileliene, 2016: 393).

Rasyonel kavrami, tiiketicilerin daha fazla giiven duyduklar1 olgusal, mantiksal, nesnel ve
dogrulanabilir bilgiler anlamina gelmektedir. Rasyonel c¢ekicilik iiriinle ilgili temel gergekleri
icermektedir. Resnik ve Stern’e (1977) gore bir reklamin rasyonel ¢ekicilik kullandigini tespit etmek
icin reklamda iiriine iliskin arastirma verileri, iiriiniin fonksiyonu, kalitesi, kullandig1 malzeme, ambalaji,
satildig1 yer ve fiyati gibi bilgilerin yer alip almadigina dikkat etmek gerekmektedir. Aksine eger reklam

bu bilgileri icermiyorsa duygusal reklam olarak kabul edilmektedir (Keshari, Jain, 2014: 38).

Rasyonel (bilgisel) ¢ekiciliklerde duygusal 6geler degil saf bilgiler bulunmaktadir (Li, Li, Zhao,
2009:136). Rasyonel cekicilikli reklam ¢aligmalarinda kanitlayici ve bilgilendirici metinler
kullanilmaktadir. Bilgilendirici metinler iiriinle ilgili nesnel bilgileri i¢erirken yetkili kuruluslar, tiiketici
deneyimleri ve giivenilir merkezler tarafindan temin edilen istatistiksel veriler igeren mesajlar kanit

gostermeye ornek olmaktadir (Kotler, 2002: 18).

Rasyonel ¢ekicilik bireylere karar alirken lazim olacak bilgileri temin etmeyi amaglamaktadir.
Genellikle rasyonel ¢ekicilik, farkindalik yaratma, bilgilendirme, ilgilenme, tercih etme, ikna olma ve
eyleme gecme asamalarimi sirasiyla izlemektedir. Baska cekiciliklere gore rasyonel gekicilik mesaj
hakkinda inanglarin insa edilmesi, tutumlarin olusturulmasi ya da degistirilmesinde daha etkili rol
oynamaktadir (Clow, Baack, 2004: 215). Tiiketicilerin hizmet satin alirken zihnindeki belirsizlikleri

azaltmaya rasyonel ¢ekiciligin yardime1 olabilecegi belirtilmistir (Albers, Miller, Stafford, 1999: 44).
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Ticari reklam mesajlarinda tiiketicilere iirtiniin 6zellikleri ve performansiyla ilgili bilgi saglayan
rasyonel ¢ekicilik, kamu spotlarinda izleyicilere belirli konularda farkindalik yaratmak i¢in saglik ya da
iyl uygulamalar hakkinda yararh bilgiler vermektedir (Nicolini, Cassia, Bellotto, 2017: 264). Bu tiir
mesajlar, izleyici bilgisi ve farkindalik becerisini artirmada katkida bulunur (Slater, 1999: 70). Kamu
spotlarinda rasyonel c¢ekicilik yliksek katilimli ve etkilesimli sorunlar (6rnegin; AIDS, uyusturucu,
sigara tiiketimi) hakkinda net bilgiler iletmek ve izleyicileri mantikli diistinmeye tesvik etmek amaciyla

da kamu spotlarinda tercih edilmektedir (Flora, Maibach, 1990: 769).

2.3.2. Duygusal Cekicilikler

Duygu, hayatla ilgili her seydir. Onemli olaylara kars1 korku, seving, hiiziin vb. duygular
hissedilebilir ancak bu duygular kendi kendine gergeklesmez, belli bir uyaran vasitasiyla aktif edilir
(Yilmaz, 1999: 73). Goleman (2016), biitiin duygularin kisiyi harekete geciren diirtiiler oldugunu
sOylemektedir. Izard (2007), psikoloji arastirmacilarin mutluluk, tizinti, korku ve o6fke gibi ayri
duygularin disiinceler, karar alma siireci ve davraniglar {izerinde etkili oldugunu kanitladigini ifade

etmistir.

Duygusal ¢ekicilikler, tiiketicilerin sevgi, seving, iimit, cosku, kaygi, 6fke, sucluluk, sicaklik,
nostalji, mutluluk, reddetme, cesaret vb. duygulart hissetmelerini saglayarak ikna etmeyi ama¢ edinen
cekiciliklerdir. Duygusal ¢ekicilikler tiiketicileri satin almaya tesvik etmek i¢in onlarin pozitif ve negatif
duygularini canlandirmaya ¢alismaktadir. Diger bir deyisle, duygusal ¢ekicilikler kisileri yapmaya veya
yapmamaya motive eden cesitli duygular1 barindirmaktadir (Cakar, 2009: 17). Bu acidan duygusal

cekiciligin kamu spotlarinda kullanilmasi uygun goriilmektedir.

Duygusal ¢ekicilikler, satin alma davranisina motive edebilir pozitif / negatif duygularin
harekete gegirilmesiyle ilgilidir. Iletisimciler ask ve mizahtan korku ve sugluluk duygusuna kadar bircok
degisik duygusal c¢ekicilikleri kullanmaktadir. Duygusal ¢ekiciligi tavsiye edenler onun daha fazla
dikkat cektigini ve reklam verene karsi daha fazla giiven yarattigmi iddia etmektedir. Bu goriis,
tiikketicilerin genellikle diisiinmeden 6nce duygular hissettiklerine ve ikna edici iletisimin dogas1 geregi
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duygusal olduguna dayanmaktadir (Kotler, Armstrong, 2017: 434).

Reklamlarin duygusal igeriklerden yararlanilmasi, baska bir ifadeyle duygusal cekiciligin
kullanilmasi bazi nedenlere bagli olabilmektedir. Bu nedenler asagidaki 6rneklendirmelerle aciklanabilir

(Bettinghaus, Cody, 1994: 232°den akt. Erinmez, 2019: 52);

e Duygu iceren mesajlar tiiketicilerin dikkatini ¢eken mesajlardir. izleyiciler mizah veya
cinsellik gibi pozitif duygulara maruz kaldiginda bunu igeren unsurlara daha ¢ok yonelmektedir.

Bu nedenle reklamlarm bu unsurlar1 kapsamast tiiketiciler nezdinde daha dikkat ¢ekici olmaktadir.

e Reklama yonelik duygusal tepkiler ortaya ¢iktiginda bu reklamdaki mesaja kars1 olumsuz
bir tutum ya da karsit tepki olusmamaktadir. Ornegin; bazi arastirma sonuglarma gore izleyiciler
ailelerin yer aldigi bir reklami sevdiginde, reklamdaki iiriine karsi negatif bir tutum

sergilememektedir.

e Duygusal ¢ekiciligin kullanildig1 reklamlar, rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi reklamlara
kiyasla daha akilda kalicidir. Dolayisiyla duygusal ¢ekicilikler yoluyla marka bilinirliginin uzun

zamana yayilmasi ya da marka sadakatinin yaratilmasi daha fazla uygulanabilmektedir.

e Piyasada satilan {irliniin markasinin duygu ile eslestirilerek hedef kitleye sunulmasi
sonucunda rekabetci isletmelerin bu markaya karsi1 beslenen olumsuz tutumlar1 markanin tiiketicisi

tarafindan kabul edilmemektedir.

Duygularin ilgili aragtirmalarda “pozitif” ve “negatif” olarak incelendigi goriilmektedir (Laros,
Steenkamp, 2005: 1437). Temel olarak duygusal gekicilikler de negatif ve pozitif seklinde ikiye
ayrilmaktadir. Pozitif duygusal cekicilikler giizellik, basar1 vaadi, mizah, nese gibi hisleri kapsarken,
negatif duygusal ¢ekicilikler arasinda korku, utanma ve su¢luluk gibi duygular yer almaktadir (Doyle,
Stern, 2006: 264). Pozitif cekicilikler araciligiyla hedef kitleye, beklenen davraniglari gdstermesi
halinde saglikli olma, giizel ¢evrede yasama gibi olumlu sonuglar alacagi mesajlar1 verilmektedir.

Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigr mesajlarda ise kaza, rahatsizlik, hiiziin, dert gibi olumsuz
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sonuglarla kars1 karsiya kalinabilecegi ifade edilmektedir (Aydogan, 2018: 212).

2.3.2.1. Pozitif Duygu Cekicilikleri

Reklamecilar alicilart ikna etmek icin mesaj gdnderirken pozitif ya da negatif duygu cekiciligini
tercih etmektedir. Pozitif duygu c¢ekicilikleri, ikna edici mesaja uyum gosterildiginde elde edecegi
faydaya odaklanirken negatif duygu cekicilikleri ikna edici mesaja kars1 geldiginde ortaya ¢ikacak kotii
neticeler lizerinde durmaktadir (Bellitas, 2010: 82). Reklam c¢aligmalarinda yer alan pozitif duygu
cekicilikleri daha ¢ok mizah, cinsellik, mutluluk, aile, nostalji olarak kategorize edilmektedir. Korku,
tiksinti veya sucluluk duygusuyla hedef kitleyle iletisim kurmak ise negatif duygu cekiciliklerin
kapsamindadir (Ugur, 2021: 1357). Ticari reklamlar ve kamu spotlarinda daha sik karsilagilan ve
arastirmalarda daha ¢ok ele alinan pozitif duygu ¢ekiciliklerinden mizah, cinsellik, umut, samimiyet ve

mutluluk ¢ekicilikleri asagida agiklanmaktadir.

Mizah Cekiciligi: Mizah kisilerin soyledigi veya yaptig1 giildiiriicii olan, kisilere komik gelen
her seyi i¢ine almaktadir. Ayn1 zamanda mizah giiliing ve eglendirici 6zelligi olan olaylarin algilanmasini,
olugmasini saglayan psikolojik siirecler ve duygusal tepkilerimizle alakalidir (Tekdemir Dokeroglu,
Gokgeearslan, 2020: 315). Mizah eglence ve hosgorli unsurunu bir arada bulunduran “Eglendirmek,
giildirmek ve birine bir davramisi kirmadan takilmak amaci giiden ince alay” seklinde

tanimlanabilmektedir (Yardimei, 2010: 2-3).

Mizah cesitleri saka, alay, latife, niikte, halt, hiciv, igne, tas gibi bigimler ve dalga, matrak,
curcuna, girgir gibi durumlar olarak bilinmektedir. En ¢ok bilinen saka, gercekgi veya korkutucu olay
hazirlay1p sonunda agiklama yaparak kisileri eglendirmeyi amaglamaktadir. Sakaya benzeyen en ilging
olan halt bir isi karistirma, yanlislikla gii¢ bir durumda birakilma anlamindadir. Sakaya tersi bir yapi
gosteren alay, ¢ekismeli bir iliskide, oviicii yiikseltici, ama uydurulan bir iligkiler zinciri yaratma ve
kars1 tarafa bunu kabul ettirme siirecidir. Latife, yumusak ve hos bir sekilde Bati’nin espri motifine
karsilik gelmektedir. Niikte, bir s6z ya da diisiincenin yanliglart lizerine durulan mizah tiiriidiir. Hiciv
yaygin olan ve agik bir saldir1 iceren giilmecedir. Igne ve tas ise kisi veya olay iistii kapali olarak
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elestirmektedir (Ongdren, 1973: 29-30).

Kelly ve Solomon’a (1975: 32) gore reklamlarda uygulanan mizah c¢ekicilik cesitleri kelime
oyunu, saka yapma, durumun oldugundan kiiciik gosterilmesi, mizah igeriginin net bir sekilde
algilanabilmesi, komik olaylar, bir seyin tersini sOyleyerek alay etme, hiciv olarak siralanabilmektedir.
Bir reklamdaki mizah algist ¢ok boyutlu olup kiiltiiriin, zamanlamanin ve kisisel farkliliklarinin
sonucudur. Bunlara ek olarak literatiirdeki arastirmalar c¢ercevesinde reklamlarda karsilastirma,
kisilestirme, abartma ve siirpriz gibi mizah cekicilik tiirlerinin yer aldigini1 sdylemek miimkiindiir (Firlar,

Celik, 2010: 173).

Mizah hem eglenceli hem de sempatik olup bireyleri daha yakin hissettirmekte, rahatlatmakta
ve negatif disiinceleri pozitife doniistiirebilmektedir. Mizah kullanimi reklam g¢alismalarinin dikkat
cekici olmasi ve hatirlanmasina yardimeir olmaktadir. Reklamda verimli yollardan biri olarak mizah
hemen hemen her sektoérde kendini gostermektedir. Mizah igerikle tiiketicilerle iletisim kurmak onlarin
marka, {irlin ve hizmete olumlu bir tutum olusturmasi ardindan satin alma davranisina doniistiirmesini

saglamaktadir (Solak, 2017: 173).

Reklamlar tiiketiciye iirlinii satmaya calisirken kamu spotlar1 6nemli konularda halki egitme,
bilin¢lendirme ve tesvik etme amaciyla yapilmaktadir. Biiyiik reklam ajanslari tarafindan yapilanlar
hari¢ kamu spotlar1 genellikle diisiik biitceli olmaktadir. Bu sebeplerden dolayr mizah ¢ekiciligin
reklama nispeten kamu spotlarinda kullanim oraninin daha diisiik oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ciddi konular komik bir sekilde ifade etmek kolay olmadigindan mizah ¢ekicilikleri kamu spotlarmda
¢ok sik kullanilmamaktadir. Ornegin; kanser, sigaranin zararlari, emniyet giivenligi vb. konularmn

ciddiyeti, mizah ¢ekicilikle anlatilmaya pek uygun degildir (Stevens, 2018: 3).

Saglik mesajlarinda mizah kullaniminin durumun ciddiyetini hafifletecegine yonelik endiseler
olsa da mizah stresi azaltabildigi icin mizah g¢ekiciligi izleyicilerin kendi kendine kanser
muayenelerindeki kaygisini azaltabilir ve daha olumlu saglik davraniglarina motive edebilmektedir

(Nabi, 2015: 119). Ayrica mizah, bilginin olumsuz yoniinii azaltmaya faydali olmakta, kiginin 6nerileri
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biligsel ve duygusal acidan daha kolay kabul etmelerini saglamaktadir (Yoon, Mayer, 2014: 728).

Cinsel Cekicilik: Birgok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de cesitli sektorlerin reklamlarinda
mizah cekiciligin kullanimi giin gittik¢e artmaktadir. Ancak Tiirkiye gibi gorece muhafazakar tilkelerde
cinsel ¢ekicilik “ay1p” goriildiiglinden “6l¢iilii” bicimde bazi cinselligi cagristiran yiyecekler ve bedeni

one cikaran giyim sektoriinde kullanilmaktadir (Yilmaz Bilecen, Karadeniz, 2018:37).

Cinsel ¢ekicilik, kadin veya erkek viicudunun belirgin bir bigimde sunulmasi veya cinselligi
uyaran ifadenin, lirliniin etkili bir cinsel sunumla gosterilmesidir (Richmond, Hartman, 1982: 60). Cinsel
cekicilik, genis bir sekilde cinsel bilgilerle (6rnegin ¢iplaklik, fiziksel ¢ekicilik, cinsel davraniglarla)
biitiinlestirilen mesajlar olarak tanimlanabilmektedir. Cinsel c¢ekicilik, reklam baglaminda marka
bilgileri, sosyal pazarlama baglaminda ikna edici unsurlari cinsel bilgilerle bagdastirir. Cinsel bilgiler
genellikle gorsel / sozel unsurlar seklinde veya her ikisi birlikte gonderilmek istenen mesaja entegre

edilmektedir (Reichert, Heckler, Jackson, 2001: 14).

Reklamlarda cinsel ¢ekicilik kullanilirken semboller ve simgeler agik¢a veya ortiilii bir bigcimde
cinsellikle iliskilendirilerek reklama konu olan markalara erotik degerler yiiklenmektedir. Erotik
degerler cinsel istegi uyandiran soyut degerler olabilecegi gibi fizyolojik performansla iliskili somut
degerler de olabilir. Degerler yiiklemedeki nihai hedef tiiketicinin ikna olmasi ve iiriinii satin almasin

saglamaktir (Cemoglu, 2019: 61).

Raid ve Soley (1983), cinselligin akilda kaliciligi 6zelligiyle cinsel gekiciligin ¢agristirma, etki
yaratma ve dikkat ¢ekme amaciyla reklamlarda kullanildigini ifade etmektedir. Bir cinsel ¢ekicilikli
reklam izleyicilerin ilk dikkatini ¢ekmekte etkili olmakla birlikte diger c¢ekicilik kullanmayan
reklamlarla kiyasla dikkatlerini daha uzun siire koruyabilmektedir (Liu, Cheng, Li, 2009: 502-503).

Insanlar statii, i¢ huzur, cinsel zevk gibi arzu ettikleri seylerden motive oldugundan cinsel
cekicilik reklam ve sosyal pazarlama alaninda tercih edilmektedir. Sosyal reklam ve kamu spotlar1 AIDS,
HIV veya baska cinsel yolla bulasan hastaliklarin yayilmasini 6nlemek ve giivenli cinsellige, drnegin

prezervatif kullanimina tesvik etmek amaciyla cinsel g¢ekicilikten faydalanmaktadir (Reichert, Heckler,
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Jackson, 2001: 15).

Umut Cekiciligi: Umut duygusu, “Bireyin hedefleri hakkindaki diisiinme siireci, bu hedeflere
dogru ilerlemenin motivasyonu ve bu hedeflere ulasmanin yollar1” olarak tanimlanmaktadir (Snyder,
1995: 355). Umudun davranislari etkileyen giiglii bir motivasyon olma potansiyeli vardir. Ancak, umut
cekiciligi ve umut uyandirict mesajlar teorik calismalar veya ampirik aragtirmalarda ¢cok az ele alinmustir.
Umut ¢ekiciligi, ddiiller kazanmak veya ceza almamak i¢in firsat veren davraniglart motive ederek bireyi

ikna etmeye ¢alismaktadir (Chadwick, 2015: 598).

Ferguson ve Masser (2008), umut duygusunun gii¢lendirilerek bagis yapabilecek insanlarin
bagislarinin hastalar ve ihtiya¢ sahiplerine daha iyi gelecegine inanmalarina sebep olabilecegini
sOylemistir. Umut duygusunun sosyal davranislar tizerindeki olumlu etkileri géz Oniine alindiginda
iletisimcilerin umut ¢ekiciligini kan bagis1 mesajlarinda kullanilabilecegi tavsiye edilmektedir (Song,
Wen, 2018: 5).

Umut c¢ekiciliginin bulasici hastaliklar1 konu alan kamu spotlarinda etkili olarak kullanildigi
gozlemlenmektedir. Umut ¢ekiciligi, HIV/AIDS’i saglig1 ve sosyal hayati tehdit eden yikici bir hastalik
olarak resmetmek yerine hastalarin olumlu bir gelecege sahip olabilecegini vurgulamay1
amaclamaktadir. Umut ¢ekiciliginden yararlanan HIV dnleme mesajlari, HIV pozitif bireyleri arkadas
cevre, aile ve diger sosyal gruplar gibi toplumun her kesiminden gelen toplumun saglikli ve tiretken bir
pargasi olabilecek siradan insanlar olarak tasvir etmektedir. Bu nedenle, korku cekiciligi veya rasyonel
cekicilik kullanan HIV 6nleme mesajlarina karst umut cekiciligi kullananlar daha az damgalayici

tutumlar olusturmaktadir (Thainiyom, Elder, 2017: 391).

Umut kavraminin bu ¢aligmada pozitif bir duygu olarak ele alinmasina ragmen umut aslinda hem
pozitif hem de negatif bir duygu olarak tanimlanmistir. Bunun sebebi ise yanlis bir umudun bazen insani
hayal kirikligima ugratabilmesidir. Oysa ger¢ek bir umut insanin biiyiik zorluklar1 agmak icin motive
edici olmaktadir (Moulden, Marshall, 2005: 330).

Samimiyet Cekiciligi: Samimiyet ¢ekiciligi, samimi ve 1limli bir duygu olusturmayzi; aile,
arkadaslik ya da aidiyet duygusunu one ¢ikarmayi veya insanlarin hayata iliskin duygusal hissetmesini
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saglamay1 amaglamaktadir (Balci, 2006: 256). Hedef kitlesine samimi yaklasan kamu spotlari izleyiciyle
duygusal bir bag kurarak kisinin kamu spotundaki mesajlara karsi olumlu bir tutum gelistirmesine

olanak saglamaktadir.

Samimiyet c¢ekiciligi iceren calismalara aile huzurunun korunmasi, aile iiyelerinin yanlig
davraniglar1 sebebiyle aileye zarar verilmesi gibi konularin vurgulanmasi ve duygusal etki yaratilmasi
ornek olabilmektedir (Tarakci, 2019: 208). Aile kavraminin altin1 ¢izen kamu spotu ¢alismalar1 bireyi

ailesini diisiinerek olumsuz davraniglardan kaginmasina tesvik edebilmektedir.

Mutluluk ¢ekiciligi: Mutluluk tanimi kisiden kisiye farklilik gsterirken birgok insan mutlulugu
pozitif duygusal durumlarda bulunmak ve hayattan memnun olmak olarak tarif etmektedir
(Yiiksekbilgili, Akduman, 2016: 97). Hayalindeki mutlulugu yasamak isteyenler bu keyfi reklam
mesajlarina yerlestirilen mutluluk vaat eden {iriin veya hizmette bulmaya c¢alismaktadir (Becan, 2016:

156). Bu agidan iletisimciler de mutluluk temasini reklam ¢aligmalarinda bulundurmaya ¢aligsmaktadir.

Mutluluk duygusunu {iriinii, hizmeti ya da marka imajiyla bagdastirmak amaciyla mutluluk
temasi reklamlarda hikayeler, sloganlar ve gorsellerle iligskilendirilmektedir (Koksal, Bayraktaroglu,
Sar1, 2014: 74). Sezgisel olarak kisilerin hos olmayan seyleri gormezden gelme egiliminden hareketle
pozitif duygu cekiciliklerin, drnegin giiler yiizler, neseli miizikler veya en azindan saglik hakkindaki
tarafsiz bilgilerin televizyon mesajlarinda kullanilmasinin dikkat ¢ekecegi ve kisilerin davraniglarini

degistirme firsatina sahip olabilecegi belirtilmistir (Reeves vd.,1991: 679).

2.3.2.2. Negatif Duygu Cekicilikleri

Reklamecilara gore genelde pozitif duygusal mesajlar miisterilerin markayi tercih etmesini direk
motive ederken negatif duygusal mesajlar ayn1 amaci alternatif yollarla ger¢eklestirmektedir (Ugur,
2021: 1357). Baz1 reklamlar sigara i¢gme, alkollii ara¢ kullanma gibi belirli davramslart 6nlemek
amaciyla negatif duygu ¢ekicilikleri (6rnegin; korku, sugluluk) kullanmaktadir (Yousef, Dietrich, Torrisi,

2021: 4).

Negatif reklam ¢ekiciliklerinin neden ve ne zaman etkili olacagini aragtiran Zheng’in (2020: 12)
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caligmasinda, negatif duygu cekiciliklerinin etkisini belirleyen ana faktorler su sekilde ikiye

ayrilmaktadir;

1) Reklam Objesi: Ticari reklam ve kamu spotu c¢alismalart farkli reklam gekiciliklerine
ihtiya¢ duymaktadir. Negatif duygu cekiciligi daha ¢ok hayir kurumlarinin reklam ¢aligmalarinda

kullanilmaktadir.

2) Bireysel ~Faktorler: 1k olarak duygulamm yogunlugu, bireylerin duygulari
deneyimledikleri andaki giicilin biiytikliigiidiir. Tiiketicilerin negatif duygusal ¢ekiciliklerine yonelik
tutum ve davranist duygulanimin yogunlugu tarafindan yonetilmektedir. Cinsiyet farkliliklar1 da
duygusal ¢ekiciligin verimliligini etkilemektedir. Ornegin, kadilar rasyonel ¢ekiciligin kullanildig1
reklamlardan ziyade hiiziin ¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlara maruz kaldiginda daha ¢ok yardim
etmeye yonelmektedir. Erkekler ise her iki kosulda yardim etme konusunda aym tutumu
gostermektedir (Wang, 2008:55). Ugiincii bireysel faktdr farkli yas grubudur. Reklamlarda
kullanilan negatif duygu ¢ekiciliklerinin yaslilar1 memnun etmesi daha zor olmaktadir (Mather,
Carstensen, 2005). Son olarak tiiketicilerin negatif duygu ¢ekiciliklerine yonelik tercihleri sosyal
kimlikleriyle iligkilidir. Tiiketiciler kendisinin sosyal kimligiyle tutarli olan reklam cekiciliklerden
daha ¢ok hoslanmaktadir. Ornegin; sporcu kimligine sahip biri, goniillii veya gevreci birine kiyasla
ofke cekiciliginin kullanildig: reklami hiiziin veya tiksinti ¢ekiciliginin kullanildigi reklamdan daha

¢ok sevmektedir (Coleman, Williams, 2013).

2.3.2.2.1. Hiiziin Cekiciligi

Hiiziin duygusu, goniil iizglinligii ve sikintiy1 isaret etmektedir (TDK Sozligi, 2022). Hiiziin
duygusu, kiginin kendisiyle veya deger verdigi toplumla alakali olumsuz olaylarla dogrudan ya da
dolayli olarak iligkili olabilmektedir. Kisinin yer aldig1 toplumda yasanan biiyiik sikintilar, ciddi
hastaliklar ve giinliik hayatindaki hedefleri, degerleri, diislincelerini olumsuz etkileyen durumlar hiiziin
duygusunu uyandirabilir. Kiginin sahip oldugu, degerli goérdiigii varligin veya kisiyle iliskisinin seviyesi
hiizniin ve hiiziin duygusuyla miicadele seviyesini belirlemektedir. Hiiziin duygusunu yasayan kisi,
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iizlintliye sebep olan olay/kisiyle miicadele etmeye baslayarak onlari ortadan yok etmek i¢in direnir ve
caba gosterir. Fakat hiizniin kisi iizerinde ¢ok etkili olmasina ragmen hiizlinle basa ¢ikma siiresi bagka

duygularla kiyasla daha kisa olmaktadir (Lazarus,1991: 247-252).

Hiiziin cekiciligi, ¢alismalarda bazen baska kisilerin dramatik durumlari i¢in iiziilme, bazen
kendini dis diinyadan soyutlayarak sakin hissetme, bazen de insanin kendi yararlarii gozetmeden
baskasina yardimda bulunma ve kotii sartlarin1 degistirmek icin motive olma seklinde karsimiza

cikmaktadir (Lu, 2016: 146).

Hiiziin ¢ekiciligin hedefi diger duygusal reklam cekicilikleri gibi izleyiciyle reklami yapilacak
iiriin arasinda duygusal bir bag olusturmaktir. Buradaki bag izleyicide hiiziin duygusu uyandirarak
olusturmaya calisilmaktadir. izleyicide amaglanan duygusal tepkiyi meydana getirecek uyaranlarin

(gorsel, kelimeler, sesler, efektler) yerlestirilmesi 6nem arz etmektedir (Bozkurt, 2012: 39).

Anneler giinii ya da babalar giinii gibi 6zel giin reklamlarinda yaygin olarak hiizlin ¢ekiciligi
uygulanmaktadir. Tiiketicilere duygusal anlar yasatip bu duygunun iiriine aktarilmasi dolayistyla {iriin
ile tiikketici arasinda bir bag olusturulmasi saglanmaktadir. Bu duygusal bag sayesinde tiiketiciler {iriin
ya da markay1 gordiiglinde yakinlik duyacaktir (Erbil, 2021). Reklam ¢alismalarinda hiiziin duygusu
olusturmak i¢in miizik, gorsel ve reklamda yer alan karakterlere 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Bu

unsurlar reklamin akilda kaliciligini artirmaktadir (Bilsel, 2019: 90).

Hiiziin uyandirici ¢ekiciligin daha etkili olmasi i¢in farkli araglar kullanilabilmektedir. Bu araglar;
gorsel, simge, renk, miizik ve sestir. Hiizlin ¢ekiciliginde miizik etkiyi artiran en 6nemli araglardan biri
olarak genelde iiziicii ve dramatik miizikler ¢alinmaktadir. Gorseller ¢ogunlukla hastalik, Glim,
haksizlik veya yoksuzluk ile ilgili olmaktadir. Renklere gelince siklikla siyah beyaz, gri, koyu renkler

tercih edilmektedir. Ses efektinde ise aglayan, haykiran sesler kullanilmaktadir (Ates, 2016: 68).

Small ve Verrochi (2009), duygusal bulasma ve empati teorilerine dayanarak, insanlarm bir
kurbanin yiiziindeki duygular1 yakaladigini, mutlu ya da nétr ifadelerden ziyade 6zellikle iizgiin ifadeleri

gordiiklerinde bagista bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu 6ne stirmektedir. Sonug olarak
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bircok hayirsever reklam, tiiketicileri bagis yapmaya motive etmek icin hiizliin duygusu uyandirmaya
calismaktadir (Small, Verrochi, 2009: 777). Losemili Cocuklar Vakfinnn (LOSEV) reklam
calismalarindaki hiiziin dolu hikayeler izleyicilerin ayn1 duyguyu yasamasi ve kendileri ya da yakinlarini
hikdyedeki cocuklarin yerine koyarak empati kurmasma neden olmaktadir. Bdylece izleyicilerde
kanserli cocuklar icin bir seyler yapma istegi ve bagis yapma diisiincesi ortaya ¢ikmaktadir (Ulker,

2021:28).

Diinya Dogay1 Koruma Vakfi (World Wide Fund for Nature/WWF) kamu spotu kampanyasinda
insanoglunun asir1 enerji kullanmas: durumunda yol acabilecegi dogal afetleri yansitmaktadir. S6z
konusu ¢alismada soluk renkler, karanlik, cansiz resim ¢erceveleri ve diiz ¢izgiler hiiziinlii bir atmosfer
yaratmaktadir. Hiiziin ¢ekiciligi kullanilarak kisileri gereksiz halde kullandigi elektronik iiriinlerin
dogaya getirebilecegi olumsuz sonuc¢lar hakkinda diisiindiirtmektedir. Ayni zamanda calismada
“Kullanmadiginizda kapatin” mesaj1 verilerek ¢oziim iretilmistir. Hiiziin ¢ekiciliginin kullanildig

WWF’in kamu spotu afisleri Gorsel 6°’de sunulmustur.

Gorsel 6: Enerji Tiiketimine Iliskin Hiiziin Cekiciliginin Kullamldig1 Kamu Spotu

(https://www.sohu.com/a/350238645 335612)

Cin’de hiiziin ¢ekiciliginden yararlanan kamu spotu filmi, kdyde yasayan babanin Cin Yeni
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Yilinda tek basina sehirde galisan oglunun yanina giderken karsilastigi zorluklar ve bulustuklarindaki
duygusal anilardan yola ¢ikarak yaglilara ilgi gosterilmesi gerektigi hakkinda farkindalik yaratmaya
caligmaktadir. Yaglilar temasinin ele alindigi 6 dakikalik kamu spotu baba ve ogul arasindaki hiiziinlii
hikaye araciligiyla izleyicilerle duygusal bir bag kurmaya calismaktadir. Gorsel 7°de Cin’de hiiziin

cekiciliginin kullanmildigi kamu spotuna yer verilmistir.

P 041070629

Gorsel 7 : Cin’de Hiiziin Cekiciliginin Kullanildigi Kamu Spotu
(https://www.bilibili.com/video/BV15s41197pj/?vd_source=ed3aScdc37fe7a76e6cSe7adeSeb62fe )
Tiirkiye’de yaymlanan “ Caglayan ailesinin trafik kazasinda kaybettikleri ogluna mektubu  adh
kamu spotu siiriicliniin asir1 hizindan dolay1 ogullarim1 kaybeden anne babanin hiiziinli duygusunu
ekranlara yansitmaktadir. Gergek olay izleyicilerin hiiziin duygusunu uyandirmakla birlikte bireyleri

trafikte kurallara uymaya ikna etmektedir. Gorsel 8’de Tiirkiye’de hiiziin ¢ekiciliginin kullanildigi kamu

spotu 6rnegi gosterilmistir.
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Gorsel 8: Tiirkiye’de Hiiziin Cekiciliginin Kullanildigi Kamu Spotu

(https://www.youtube.com/watch?v=R 5xgFlhqFSI)

2.3.2.2.2. Korku Cekiciligi

Bireyler tehlikeli buldugu durumlardan kaginmaya yonelirler. Diger bir deyisle korku aslinda
tehlikeye karsi sakinma ya da kagma davranmigini sergilemede itici bir giigtiir. Korku duygusu, karsi

karstya kalan durumun zihindeki tanimlamalarindan olusmaktadir (Ozer, Aksoy, 2018: 360).

Fisher (2012), korkunun tabiatinda tecriibe, imaj, inanis, sosyal degerler, ideolojiler ve mitlerin
yer aldigini ifade etmektedir. Fisher’in diisiincesine goére insan yapimi olan korku yikicidir, dogal
olmaktan daha ¢ok kiiltiirel olarak kurulmustur (Fisher, 2012: 14-19). Korku kisilerin tehlikeler
karsisinda dikkatli davranmasi gerektigini uyaran ve kisileri korumaya yarayan alarm sistemlerine

benzer bir sekilde galisir (Hennenhofer, Heil, 2004: 13).
Rutledge’e (2006: 19-24) gore saglikli korku ve nevrotik korku olmak iizere iki tiir korku vardir.
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Bunlar asagida aciklanmaktadir;

1) Saglikli korku, bireylerin yaklagmakta olan gercek tehlikelerden derhal haberdar olmasini
saglayarak kendilerini korumasina yardim edebilmektedir. Yoldan karsiya gegmeden 6nce
yayalara trafik 1siklar ve arabalara dikkat etmesini animsatan korku saglikli korkuya 6rnek

olabilmektedir. Saglikli korkular ayn1 zamanda bireyin yasam kalitesini artirabilmektedir.

2) Nevrotik korku, kiigiikten biiyiige kisinin zihnine gelebilecek her tip potansiyel tehlikeyi
belirterek durmak bilmeden konusur. Giindelik yasamdaki endise ve kaygilar nevrotik
korkudan kaynaklanmaktadir. Nevrotik korkular, psikolojik ve bedensel rahatsizliklarin

olusmasina da neden olabilmektedir.

Korku ¢ekiciligi, korku unsurlarindan faydalanarak tiiketicilere 6neri veya tavsiyede bulunan
herhangi bir duruma yonelik tedbir almalar1 gerektigini bildiren, tedbir almadiginda ise karsilasabilecegi
olumsuz olaylara dikkat cekip tehdit ederek tiiketicileri ikna etmeyi hedefleyen reklam yontemidir (Caki,
Mazict 2018: 292). Korku ¢ekiciligi, kisilerin istenmeyen bir eylemi yaptiklarinda karsilasabilecek
muhtemel olumsuz sonuglar1 gostererek ya da hatirlatarak toplumun istenmeyen davranista
bulunmalarinin 6nlenmesi amaglanmaktadir. Ayni1 zamanda, toplum {izerinde korku duygusu
uyandirarak kisileri istenilenler dogrultusunda ikna etmeyi amaglamaktadir (Janssens, De Pelsmacker,

2007: 173).

Korku c¢ekiciligi, gonderilen mesajlar hakkinda gerekenin yapilmamasi halinde meydana
gelebilecek olumsuz durumlarla bireyleri ikna etmek dogrultusunda hazirlanan mesajlardir (Witte, 1992:

330). Korku g¢ekiciliginin ii¢ 5nemli 6gesi mevcuttur. Bunlar asagida belirtilmektedir (Rogers, 1975: 93);

1) Korkuyu olusturan olayin bireye olacagi zararm biiyilikligii belirtilerek koruma

tavsiyeleri verilmektedir.

2) Korkuyu olusturan olaym meydana gelme olasiligiyla ilgilenmektedir.

3) Tavsiye edilen 6nlemin etkililigi anlatilmaktadr.
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Reklamlarda kullanilan korku duygusu degisik sekillerde yaratilabilmektedir. Fiziksel, sosyal ve
kisisel tehdit olarak siniflandirilan tehditler, reklamlarda bazen tek basina bazen ise birlikte birbirini
destekler nitelikte yer almaktadir. Korku cekiciligin reklamlarda kullanilma bi¢imi detayli olarak

asagidaki gibi agiklanmaktadir (Elden, Bakir, 2010:298-302):

e Fiziksel Tehditler: Hastalanma, sakatlanma, vefat gibi fiziksel varlig1 tehlikeye sokan
durumlar, kisiler tarafindan istenmeyen olaylar, nesnelere verilen zararlar fiziksel tehdidi
yaratmaktadir. Saglik {irlinleri ve sigorta hizmetlerinin reklamlarinda ya da hastalik, afet gibi

konular hakkinda toplumu bilinglendiren reklamlarda genellikle fiziksek tehditler yer almaktadir.

e Sosyal Tehditler: Insanlarin toplumsal bir varlik olmasindan hareketle bireylerin
digerleriyle olan iliskileri ve etkilesimlerinin ortaya ¢ikardigi korkular1 kullanarak olusturulan
tehditleri kapsamaktadir. Toplumdan diglanma, begenilmeme korkusu ya da kotii gériinme korkusu
reklamlarda ¢ogunlukla kullanilan sosyal tehditlerdir. “Dislerinizi firgalamazsaniz agiz kokusu

yapar” diyen dis macunu reklami sosyal tehdit kullanan reklamlara 6rnektir.

e Kisisel Tehditler: Insanlarin kendilerini algilayislart ve anlamlandirmalariyla ilgili
tehditleri icermektedir. Kisisel tehditlerden yararlanan reklamlarda insanin sahip oldugundan
memnuniyet duydugu bir oOzelligi veya yetenegini kaybettiginde olusacak sonuglar

vurgulanmaktadir.

Ozdel ve Ozkaya (2023), ¢alismasinda Tiirk toplumunda korku gesitlerini saptamay1 ve kolektif
bilingdist unsurlarimin reklam ¢alismalarinda sosyal korku kullammiyla iligkisini belirlemeyi
amaglamistir. Giiniimiizde toplumumuzun fiziksel korkuyla birlikte sosyal korkular da duydugu, hatta
sosyal korkularin hayatimizda daha agirlikli oldugu sdylenebilir. Sosyal korkunun etkinliginin
belirlenmesinde kolektif bilingdisi rol oynamaktadir. Bu baglamda reklamcilar kisinin hissettigi sosyal
korku ve kaliplara, kiiltire uyma gerekliligi arasindaki iliskiyi Uriinler {izerinden yoneterek

faydalanmaktadir.

Korku ¢ekiciliginin bireylerin tutumuna etkisiyle ilgili arastirmalar iki farkli sonucu ortaya
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koymaktadir. Bireyler mesajda verilen tavsiyeleri kabul etmeye ve bu dogrultuda tutum ve davranig
sergilemeye yonelmektedir. Bir diger sonuca gore bireyler mesaji reddetmekte veya kendini savunmak
icin mesajdan kagimmaktadir. Korku c¢ekiciligini kullanan kamu spotu ¢aligmalari, HIV, AIDS gibi
hastaliklardan korunma, sigarayi birakma, alkollii ara¢ kullanmama, cilt kanserinin oniine gegmek i¢in
giines kremi kullanma, kendi kendine meme muayenesi vb. konular1 kapsamaktadir (Witte, Allen,

2000:592).

Sigaray1 birakmaya yonelik korku c¢ekiciligini kullanan kamu spotlarinda sigara nedeniyle ortaya
cikan sagliksiz cilt goriiniimii, hasarli akciger goriintiisii gibi gorseller yer almaktadir. Bahsedilen
konular hakkinda yapilan kamu spotlarinda korku unsurlarindan faydalanilarak bireylerin davranislarina
etki etmesi amaglanmaktadir (Seki, 2017: 64). Korku cekiciligi siklikla sosyal pazarlama projelerinde
on planda tutulmaktadir. Alkol tiiketme, sigara icme ve uyusturucu madde kullanmanin zararh etkileri
ya da AIDS, salgin hastaliklar konusunda halkin egitilmesi ve bilinglendirilmesi adina korku ¢ekiciligi

kullanilmaktadir (Tosun vd., 2018: 217).

Ozellikle kamu spotlarinda bireylerin kendileri ve kitleye zarar verebilecek davranislardan
sakinmasi i¢in korku cekiciligi teknigi kullanilmaktadir (Benet, Pitts, Latour, 1993: 46). Korku
¢ekiciliginin kullanildig trafik kazasini konu alan kamu spotu ¢aligsmasinda siiriiciiniin dikkatsizliginin
hem ara¢ igindeki mutlu ailesi hem yoldan gecen yaya igin korkung sonuglar getirebilecegi
gosterilmektedir. Ogrencinin korkulu yiiz ifadesi ile trafikte cok dikkatli davranarak baskalar1 ve
kendinizi riske atmaktan kaginin mesaj1 vurgulanmaktadir. Korku ¢ekiciliginin kullanildigi kamu spotu

calismasi1 Gorsel 9’da verilmistir.
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Gorsel 9: Korku Cekiciliginin Kullanildig: “Her ikisini de diistin” Sloganli Afis

(https://www.adsoftheworld.com/campaigns/think-of-both-sides)

Cin’de korku cekiciliginin kullanildigi kamu spotu bir ¢cocugun golette yilizerken yasadigi
bogulma anlarini onun goziinden canlandirmakta ve korkutucu anlarin daha gergekei hissedilmesini
saglamaktadir. Her sene suda bogulan kisiler arasinda genglerin %95’ten fazla oldugu bilgisi verilerek
kisileri glivensiz alanlardan uzak durmasina ikna etmektedir. Gorsel 10°da Cin’de korku ¢ekiciliginin

kullanildig1 kamu spotu drnegine yer verilmistir.
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Gorsel 10: Cin’de Korku Cekiciliginin Kullanildigi Kamu Spotu

(https://www.bilibili.com/video/BV1eg411y7Zo/?spm_id from=333.788.recommend more video.-

1&vd_source=ed3aScdc37fe7a76e6c5e7adeSebo2fe)

Tirkiye’de “Yogun bakim” kamu spotu serisinde bir¢cok negatif duygu cekiciliklerinden
faydalanildig1 goriilmektedir. “Yogun bakim-maske” kamu spotunda daha Once ¢esitli bahanelerle
maske takmadigindan koronaviriis geciren kisinin hastanede nefes almaktaki zorlugu ve nefesi
daraldigindaki korkusu anlatilmaktadir. Korku cekiciligiyle toplumu pandemi zamaninda kurallara
onem vermesi gerektikleri hakkinda uyarmaktadir. Tiirkiye’de korku cekiciliginin kullanildigi kamu

spotu Gorsel 11°de verilmistir.

4 » Pl o o11/059

Yogun Bakim - Maske
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Gorsel 11: Tiirkiye’de Korku Cekiciliginin Kullanildigi Kamu Spotu

(https://www.youtube.com/watch?v=XY gTzMihZ6k&list=PLeJKS-

YRSAjomOIJFOM7ErGTNfUEXxDH{fr&index=8)

2.3.2.2.3. Tiksinti Cekiciligi

Tiksinti, sozliikte tiksinme isi ve nefret olarak aciklanmaktadir. Tiksinmek ise bir seyi, kimseyi,
diisiinceyi, durum ve benzerini kotll, igreng ya da asagilik bularak ondan uzaklasma duygusuna
kapilmak anlamindadir (TDK Sézliigii, 2022). Bireyi tiksindiren nesne ya da kisi bireyin canini sikabilir
hatta nefretini uyandirabilir, bu dogrultuda pek ¢ok farkliliklar gosterilmektedir (Odabasi, Baris,

2006:185).

Tiksinme duygusunun nedenleri Rozin ve digerlerine (2008) gore agiz yoluyla temas, zarar
gorme, hastalik bulastirma, kisileraras1 tiksinme, ahlaki tiksinme olarak bes baglik altinda
toplanabilmektedir. Bunlar asagida detayl olarak agiklanmaktadir (Rozin, Haidt, McCauley, 2008: 759-

762’den akt. Aytekin, 2013: 91-92);

1) Agiz Yoluyla Temas. Tad1 kétii yiyecek ve igeceklerin oral olarak alinmasi ve ortaya ¢ikan

tepki tiksinmenin kokenidir.

2) Zarar Gorme: Tiksinmenin merkezini insan ve hayvan bedeninin ¢iktilart (kusmuk, kan,

stimiik, balgam, digki, idrar) olusturmaktadir. Baz1 hayvanlar stimiiklii bocek gibi viicut ¢iktilarina

53


https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k&list=PLeJKS-YRSAj6m0IJF9M7ErGTNfUExDHfr&index=8
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k&list=PLeJKS-YRSAj6m0IJF9M7ErGTNfUExDHfr&index=8

benzediginden, bazilar1 da viicut ¢iktilariyla temas ettiginden (6rnegin, hamam bdcegi, sinek) ya da

korku ile bir arada oldugu icin (yilan, ériimcek vb.) tiksindirici hissedilmektedir.

3) Hastalik Bulastirma: Viicudun birgok bolgeleri (cilt, agiz, burun, gozler, cinsel organlar)
bazi hastaliklarin ve enfeksiyonun bulasmasina kaynak olabilmektedir. Tiksinme duygusu, agizdan
baska bu bolgelerin bulasici hastaliklar ya da enfeksiyondan uzak durmaya, insan bedeninin hayvan

bedeninden farkli olmadigina yonelik delillere kars1 ¢cikmaya yoneltmektedir.

4) Kisilerarast Tiksinme: Yabancidan, hastadan, kaza gegiren kisiden ve ahlaki bozulmadan
tiksinmeyi isaret etmektedir. Kigilerarasi tiksinme, olumsuz kigilerarasi temasi onleyerek ve sosyal

mesafeyi koruyarak enfeksiyon riskini azaltmaktadir.

5) Ahlaki Tiksinme: Irkgilik, ahlaki saldiri, ikiyiizlilik, ihanet ve istismar Ornek

gosterilebilir.

Temel duygulardan biri olarak tiksinme, bazi tipik tepkilerle sonuglanmaktadir; yiiz ifadelerinin
degismesi, nesneden uzak durmaya c¢alismasi, agizin acik kalmasi, mide bulantisinin fiziksel belirtileri
ve duygusal olarak tiksinmedir. Bu tiir tepkiler, bireylerin kendilerini tiksindirici seylerden
uzaklastirmaya calismasi gereken ani tepkiyi olusturmaktadir. Dolayisiyla tiksinti ¢ekiciligi da korku

cekiciligi gibi ¢ogu reklamlarda uygulanmaktadir (Morales, Fitzsimons, 2007: 273).

Ozkaya (2021), tiksinti cekiciliginin kullamldig1 uluslararasi basili reklamlar1 igerik analizi
yontemi ile ele almistir. Arastirmaya dahil edilen ilag ve kisisel bakim reklam 6rneklerinin ¢ogunda s6z
konusu iiriin kullanilmadigi zaman olusabilecek tiksindirici durumlar gosterilmektedir. Tiksinti
cekiciligi aracilifiyla reklamlarda tiiketicilere Oneri, uyar1 veya soru seklinde mesajlarin sunuldugu

gdzlemlenmistir.

Tiksinti ¢ekiciligi cogunlukla temizlik, hijyen, kisisel bakim iiriinlerinin reklamlarinda karsimiza
cikmaktadir. Domestos temizleyici reklaminda yaratilan mikrop karakterleri, Rexona deodorant

reklamlarinda gosterilen sar1 lekeler ve reklam oyuncularmin kotii kokulara karsi verdigi tepkiler
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reklamlarda kullanilan belirgin tiksinti unsurlaridir. Ayn1 zamanda tiksinti gekiciliginin sigara karsiti
kamu spotlarinda kullanildig1 da goriilmektedir. Ancak, tiksinti her zaman olumsuz sonuglara yol agmaz.
Bir¢ok basarili sosyal reklam kampanyalar1 tiksintinin korku g¢ekiciliklerinin etkinligini arttirdigim
gostermektedir. Ornegin; ingiltere’deki “Yagh Sigara” kampanyasinin sigaralari yagla dolu damarlarla
iligkilendiren goriintiileri sigaray1 azaltmada etkili olmustur. Tiksinti ¢ekiciligi korku cekiciligiyle
birlikte kullanildiginda mesajin ikna ediciligini artirmakla kalmayip daha da 6nemlisi davramis etkili
bir sekilde degistirebilmektedir. Bunun nedeni ise tiksinti duygusunun gii¢lii bir sekilde kacinma

tepkileri uyandirmasidir (Morales, Wu, Fitzsimons, 2012: 391-392).

Tiksinme duygusuna tat, koku, dokunma sebep olabilecegi gibi isitme, gérme, hayal giicii, hatta
kisilerin dis goriiniimii, davranis1 ve diisiincesi de tiksinmeye yol acabilmektedir. insanlar genellikle
yalnizca liiks kiirk {iriinlerinin son halini gordiikleri i¢in acimasiz olan kiirk iiretim siireci hakkinda
farkindaliklar1 oldukea diisiiktiir. Hayvanlara Etik Muamele I¢in Miicadele Edenler Orgiitii (People for
the Ethical Treatment of Animals/PETA) tarafindan hazirlanan kiirk karsiti kampanyada hayvanlarin
parlak tiiylerini kaybettigi goriintii kiirk iiretiminin ac1 gercegine dikkat cekmeye calisilmaktadir. Kiirk
satig1 olmazsa 6ldiirmenin de olmayacagi mesaji verilerek kisilerin bu insanlik dis1 ticaretten tiksinmesi
amaglanmaktadir (https://www.sohu.com/a/350238645 335612). Tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig:

kiirk karsit1 caligmalardan bazilar1 Gorsel 12°de verilmistir.
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Gorsel 12: PETA Vakfinin Tiksinti Cekiciligini Kullandigi Kiirk Karsit1 Kampanyasi

(https://www.sohu.com/a/350238645 335612 ; https://www.petaasia.com/news/maggie-q-peta-ads/)

Gorsel 13’de goriildiigii gibi Cin’de tiksinti ¢ekiciligi sigara karsiti kamu spotunda kullanilmstir.
S6z konusu kamu spotunda sigarayla olusturulan akciger goriintiisii tiksindirici olmaktadir. Kamu
spotunda verilen metinde akciger kanserlerinin %85’inin sigaradan kaynaklandig: bilgisi verilmekte ve

spotun sonunda sigaranin getirecegi zararlar1 Onlemek icin bireyleri sigarayr birakmaya

yonlendirmektedir.

CETV '8
B8R

Gorsel 13: Cin’de Tiksinti Cekiciliginin Kullanildigi Kamu Spotu
(https://www.bilibili.com/video/BV1KJ41197jj/?spm_id from=333.999.0.0&vd source=ed3aScdc37f

e7a76e6cS5e7adeSeb62fe)

Tiirkiye’de tiksinti cekiciligi bagimlilik temali kamu spotunda kullamilmistir. Bu kamu
spotundaki tiksindirici durum ayn bardagin birkag kisi tarafindan paylasilmasi ve nargile marpugunun

icinde lireyen mikroplardir. Tiksindirici goriintiiler ve korkutucu slogan kullanilarak nargilenin birgok
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hastaliklarin bulagmasina neden olacagi mesaji verilmektedir. Gorsel 14°te Tiirkiye’de tiksinti

¢ekiciliginin yer aldigi kamu spotundan goriintiiler sunulmustur.

ﬁagmlz: 10 kisiyle paylagir misiniz? )
T ———————S———_—

Bu gordiigtiniiz mikroplarin Gremesi igin

Gorsel 14 : Tiirkiye’de Tiksinti Cekiciliginin Kullan1ldigi Kamu Spotu

(https://www.youtube.com/watch?v=10rKSMksUs§)

2.3.2.2.4. Sucluluk Cekiciligi

Genellikle insanlar bir kurala uymadiginda, kendi standartlar1 veya inanglarini ihlal ettiginde,
sorumluluklarint  kabul etmedikleri ya da yerine getiremedikleri zaman sugluluk duygusu
yasayabilmektedir (Izard, 1977: 423). Sugluluk, rahatsiz edici olsa da yaygin bir duygu olarak
reklamcilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Yanlis olan davranislar, eylemsiz olma, kurallarin ihlali,
6zdenetimin basarisizligi, zevke diiskiinliik, tiiketicilerde sugluluk duygusu uyandirmaktadir (Dedeoglu,

Kazangoglu, 2010: 462).

Mesajlarda kullanilan sugluluk Burnett ve Lunsford (1994: 38-39) tarafindan dort boyutlu olarak
tespit edilmistir. Bunlar asagida belirtilmektedir;
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1) Saghk Su¢lulugu: Kisi kendi sagligina dikkat etmedigini diisiindiigiinde saglik

suclulugu hissetmektedir.
2) Ahlaki Sugluluk: Kisinin ahlaki inanglarinin ihlalinden kaynaklanan sugluluktur.

3) Sosyal Sorumluluk Su¢luluk: Kisinin bagis, ¢cevre sorunu gibi konularda sosyal

sorumluluklarini yerine getiremediginde hissettigi duygudur.

4) Finansal Sug¢luluk: Gereksiz aligveristen, yapilan abartili harcamalardan dogan

sucluluk tiirtidiir.

Sugluluk ve utang benzer noktalari olsa da bazi ayrimlar1 olan iki negatif duygudur. Oncelikle
sucluluk duygusu yasayanlar kendi davranislarini suglarken, utang duygusu hissedenler ise benligini
suclamaktadir. Su¢luluk duygusu kiginin 6z kimligine zarar vermediginden kisi suglulugu ortaya ¢ikaran
davranisi kontrol edebilecegi ve degistirebilecegini diisiinerek durumu hizli bir sekilde diizeltmek ister.
Aksine utan¢ bir deneyim sinirlilik, kizgimlik ve siiphelenmeyle iligkili olup kisi kendine
odaklandigindan hemen degisememektedir. Ozetle sugluluk utanctan daha ¢ok kisinin ahlakli ve
sorumlu davranmasini tesvik etmektedir (Bennett, 1998: 487). Utang duygusu kisiyi saklanmaya ve
kagmaya ydnlendirirken, sugluluk duygusu genellikle kisiyi yanlis yaptiklarini kabul ederek oOziir

dilemeye, telafi etmeye ya da zararli sonucu diizeltmeye motive etmektedir (Tangney vd., 1996: 1257).

Hayir kurumlarinin bagis toplamaya yonelik kamu spotu c¢alismalarinda belirli sugluluk
cekiciligi tiirlerini kullanarak etkinligi en iist diizeye ¢ikarmaya calistigi ve sugluluk c¢ekiciliginin,
izleyicilerin bagis yapma istegini arttirdigi gozlemlenmistir (Lwin, Phau, 2014). Cekiil Vakfi’nin
“Ormanlart yak, tarihi eserleri pargala, katilma, arama, sahip ¢ikma” sloganiyla yiiriittiigii kampanya
cevre ve dogay1 korumayanlarin pisman olmasi veya sugluluk duymasi amacryla sugluluk ¢ekiciliginin

kullanildig1 belirgin 6rnektir (Y1lmaz, 1999: 58).

Sigara karsiti kamu spotlarinda sugluluk cekiciligi kullanilirken sigaranin sadece kiginin

kendisine degil ayn1 zamanda sevdiklerine de zarar verecegi mesaji iletilmektedir. Gorsel 15°deki kamu
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spotunda “When you smoke, your baby smokes” (Siz sigara igcerken bebeginiz de igiyor) slogan
hamilelik déneminde sigara icen annelerin bebekte dogum kusuruna neden olabilecegi risk vurgulanarak

annelerde sugluluk duygusu uyandirilmaktadir.

Gorsel 15: Sucluluk Cekiciliginin Kullanildigi Sigara Kargit1 Kamu Spotu
(https://k.sina.cn/article 5044281310 12¢a99fde034003np9.html )

Cin’de gida israfinina kargi yapilan kamu spotu calismasinda sugluluk cekiciliginden
yararlamldig1 goriilmektedir. Oncelikle kamu spotunda musir, balik, iiziim vb. gidalarm uzun siirede
yetistigi hakkinda bilgi verilmistir. Israf edilen gidalarin ¢ope atilmasinin ise sadece 1 saniye siirdiigii
sahneler gosterilmistir. Bu karsilastirmayla izleyicilere sugluluk duygusu yasatan Cin’e ait kamu spotu

Gorsel 16’da sunulmustur.
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Gorsel 16: Cin’de Sucluluk Cekiciliginin Kullanildigi Kamu Spotu

(https://www.bilibili.com/video/BV13v4y1M7dz/?spm_id from=333.337.search-

card.all.click&vd_source=ed3a5cdc37fe7a76e6c5e7adeSebo2fe )

Sucluluk ¢ekiciliginin kullanildigi “Yogun bakim-kafe” kamu spotunda pandemi doneminde
kafelerde arkadaslariyla bulustugu icin koronaviriise yakalanan gencin yasadigi sucluluk duygusu
“Hatamin bedelini baskalar1 da 6deyecek, bir kisi bile benim yiiziimden sevdigini kaybederse”
climlesiyle ifade edilmektedir. Sucluluk ¢ekiciligi ile bireylerin kurallara uymadiginda bagkalarina da
hastalig1 bulastirabilecegi dile getirilerek pandemi kurallarma iliskin farkindalik yaratilmaktadir.

Tiirkiye’de sugluluk cekiciliginin kullanildig saglik temali kamu spotu Gorsel 17°de verilmistir.
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BASLARSANIZ HASTALIK O KADAR HAFIF
SEYREDECEK VE DAHA AGIR DURUMLARDAN
KORUNMUS OLACAKSINIZ.
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Gorsel 17: Tirkiye’de Sugluluk Cekiciliginin Kullanildigr Kamu Spotu

(https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc&list=PLeJKS-

YRSAj6mOIJFOM7ErGTNfUEXDH{fr&index=6)

2.3.2.2.5. Ofke Cekiciligi

Ofke duygusu, kisinin arzular1 ve planlar1 engellendiginde, haksizlikla karsilastiginda, benligine
yonelik bir tehdit hissettiginde kendini korumak ve kars1 tarafi uyarmak maksadiyla ifade edilen temel
duygulardan biridir (Kisag, 1997). Ofke uyandiran durumlara sevgi ve ilginin kesilmesi, insanin
istemedigi bir seyi yapmaya zorlamlmasi ya da kisinin kiiciimsenmesi &rnek verilebilir. Ofke bazi

sartlarda evrensel olarak meydana gelse de bir¢ok sebebi kiiltiirel kosullanma, sosyal 6grenme ve kisisel

deneyimden olusmaktadir (Nabi, 1999: 298).

Ofke uygun sekilde ifade edildigi zaman oldukg¢a dogal ve saglikli bir duygudur. Fakat kontrol
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edilemediginde giinliik yasamda bircok sosyal ve kisisel sorunlara yol acabilmektedir. Ofke duygusu
dissal ve i¢sel olaylarla olugsmaktadir. Kiginin 6fkesi hem aniden karsilastigi duruma hem de gegmisteki
anisina  dayanabilmektedir. Ofke tepkileri de c¢ok hafiften hiddete kadar farkli yogunlukta

degisebilmektedir (Kokdemir, 2004: 7).

Ofkenin davranissal boyutu ve kontrolsiizce ortaya cikis sekli siddet ve saldirganlik olabilir,
kroniklesmis hali ise diigmanlikla iliskilidir. Ofke duygusunun olumsuz sonuglarina ragmen bireyi
uyarma, savunma ya da eyleme ge¢irme Ozellikleri hayatimizdaki 6nemini gostermektedir (Soykan,

2003: 21).

Bazi aragtirmacilar 6fkeyi birini kirma, kavga etme, saldirma yoniinde tanimlayarak bagkalarina
duyulan 6fkeyi negatif bir duygu olarak nitelendirmektedir. Fakat ayn1 zamanda bireysel, toplumsal ve
siyasal gelisme acisindan 6fke, olumlu ve giidiileyici bir giigtiir. Bu baglamda asil 6nemli nokta, dogal

ve kaginilmaz olan 6fke duygusunun nasil ifade edilecegi ve yonlendirilecegidir (Sahin, 2005: 9).

Propaganda calismalarinda siklikla bagvurulan 6fke ¢ekiciligi propaganda disiplini baglaminda,
belirli bir konu {iizerinde olumsuz bir algi olusturmak ve toplumu eyleme gecirmek icin medya
araciligryla 6fke duygusu uyandirmayi amaglayan bir ikna yontemidir. Toplumu harekete gecirebilme
yoniiyle 6fke cekiciligi uzun zamandan beri bir propaganda araci olarak islev gordiigii bilinmektedir
(Cakici, Giilada, 2018:169). Bu dogrultuda 6fke ¢ekiciligin kamu spotlarinda, kitleyi belirli bir konu

hakkinda yonlendirmek i¢in kullanilabilecegini sdylemek miimkiindiir.

Brader’in (2006) &nerdigi cekicilik tipolojisi 6fke ¢ekiciligini kapsamaktadir. Ofke ¢ekiciligi,
bireye veya toplumun bir pargasina gegmiste basindan gegen veya ¢evresinde meydana gelen olumsuz
bir olayi, adaletsizligi, aciy1 veya engelleri hatirlatarak 6fkelendirmeyi hedefleyen ve 6fke duygusu
aracilifiyla bireyin belirli bir davramsi gostermesini veya belirli bir davranigtan kaginmasini saglayan

¢ekicilik olarak tanimlanmaktadir (Brader, 2006’dan akt. Ates, 2016: 9).

Siddet karsit1 kamu spotlarmin siklikla 6fke ¢ekiciligine basvurdugu gézlemlenmektedir. Gorsel

18°deki kamu spotu 6rneginde, 6zenle iiretilen esyalarin aile i¢i siddet i¢in bir alet olarak kullanildig:
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ve ¢evredekilerin siddete karsi sessiz kaldiginda sug ortagi sayilacagi mesaj1 verilmektedir. Babanin
cocuga kemerle vurmaya kalktigindaki 6fkeli yiiz ifadesi ve beden hareketi izleyicilerin dikkatini aile

ici siddete yoneltmektedir.

ce. | unicef @

Gorsel 18: Ofke Cekiciliginin Kullanildig1 Siddet Karsit1 Kamu Spotu
(https://www.behance.net/gallery/16508901/UNICEF-campaign)

Cin’de sozel siddetin ¢ocuklara olan etkisini konu alan kamu spotunda o6fke ¢ekiciligi
kullanilmistir. Ofkeyle sdylenen her bir hakaret ve incitici sézlerin ¢ocuklar tarafindan gercek olarak
algilanaca@1 ve bu yaralarin gegmeyecegi ¢ocuklarin hiiziinlii ifadesiyle anlatilmaktadir. Ofke cekiciligi

ve hiiziin ¢ekiciliginin beraber kullanildigi Cin kamu spotu 6rnegi Gorsel 19°da sunulmustur.

3
1Ry

63



Gorsel 19: Cin’de Ofke Cekiciligiyle Hiiziin Cekiciliginin Birlikte Kullanildig1 Kamu Spotu

(https://www.bilibili.com/video/BV 1ut411A7T8/?spm_id from=333.999.0.0&vd source=ed3a

Scdc37fe7a76e6cSe7adeSeb62fe)

Tiirkiye’de kamu spotu ¢alismalarinda kullanilan 6fke ¢ekiciligine Yesilay tarafindan yapilan
“Alkole hayir de” kamu spotu O6rnek gosterilebilir. Sanal ortamda hazirlanan bu kamu spotunda
bardaktan alinan alkoliin miktar1 arttikca erkegin sesi yiikselmekte ve daha da 6fkeli olmaktadir. Ofke
cekiciligi kullanilarak alkoliin aile i¢i siddete doniisecegi riskinin alt1 ¢izilmektedir. Tiirkiye’de otke

cekiciliginden faydalanan kamu spotu Gorsel 20°de verilmistir.

- BU YEMEGIN TUZU AZ!

& E——T
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aile igi siddet riskini artirir.

> Pl ¢ o025/032

Gorsel 20: Tiirkiye’de Ofke Cekiciliginin Kullamldigi Kamu Spotu

(https://www.youtube.com/watch?v=sY 8nttFS21Y)

2.4. Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kamu Spotlarinda Kullaniminin Onemi

Cialdini’nin (1981) olumsuz durumdan kurtulma modeliyle negatif duygu ¢ekiciliklerinin neden
kamu spotlarinda kullanildigini agiklamak miimkiindiir. Bu modelde negatif duygunun etkisini yasayan
bir kisi, kendini daha iyi hissetme ihtiyacina sahiptir ve bu ihtiyaci karsilamak i¢in baskalarina yardim
etmek bir ¢oziim olarak goriilmektedir. Bagka bir deyisle, baskalarina yardim etmek, kisinin kendini
odiillendirmesi ve sosyal kabul gérmenin bir yolu olarak diisiiniilmektedir (Bagozzi, Moore, 1994: 60).
Literatiir incelendiginde baz1 negatif duygu c¢ekiciliklerinin, belirli temaya sahip kamu spotlarindaki

kullanimi farkli yontemlerle ele alindigr goriilmektedir.

Seki (2017), saglik bakanlig1 tarafinca 2006-2016 yillar1 arasinda yaymlanan toplam 113 adet
kamu spotunda korku ¢ekicilik kullanimin ikna edici iletisim bakimindan degerlendirmistir. Bu kamu
spotlarinda rasyonel cekicilik ve duygusal cekiciligin kullanildigi, 6zellikle korku ¢ekiciliginin daha

fazla kullanildig1 belirtilmistir.

Arpa ve Caki (2018), is kazalariyla ilgili kamu spotlarinda duygusal ¢ekiciliklerin kullanimini
gostergebilimsel analiz yontemiyle incelemistir. Sonug olarak, 6rnek alinan Avustralya’daki is giivenligi

kamu spotu c¢aligmalarinin korku gekiciliginden faydalandigi ve calisanlar {izerinde korku duygusu
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olusturmaya, 6nlem alinmasi i¢in ikna etmeye ¢aligtig1 goriilmiistiir. Singapur’dan alinan 6rneklerde ise
mizah cekiciliginden yararlanilarak is gilivenliginin 6nemi hakkinda farkindalik olusturmanin
amagclandig tespit edilmistir.

Arpa (2018), Tiirkiye’de yaymlanan “Is Kazas1 Diye Bir Sey Yoktur” bashkli kamu spotlarin
gostergebilimsel analiz yoluyla incelemistir. Arpa (2018), bu kamu spotlarinda is giivenligine
uyulmadiginda ¢alisanlarin basina gelebilecek olumsuz olaylar1 korku ¢ekiciligi kullanarak anlatmanin

daha basaril1 oldugunu dile getirmistir.

Caki ve Mazici (2018), korku ¢ekiciligi unsuru olarak Adolf Hitler’i kullanan AIDS, sigara ve
saglik temali kamu spotu ¢aligmalarini gdstergebilimsel analiz yontemiyle ele almistir. Elde edilen
bulgulara gore Adolf Hitler korku ¢ekiciligi baglaminda 6liim, soykirim ve tehlike sembolii olarak

sunulmustur.

Korku ¢ekiciliginin kamu spotlarinda kullanimini inceleyen bir diger ¢aligmada Aydogan (2018),
trafik kural ihlallerini konu alan kamu spotu 6rneklerini ¢ok kipli metin ¢éziimleme yontemiyle analiz
etmistir. Analize gore sosyal reklamlarda korku atmosferinin olusturulmasinda sadece dilsel ve gorsel

unsurlar degil, 6zellikle ses unsurlar1 ve kurgusal teknikler dikkat cekmistir.

Tarakcr (2019), 2012-2018 yillarinda televizyonda yayimnlanmis kamu spotu calismalarinda
cekicilik kullanimini ikna edici mesaj stratejisi baglaminda nicel igerik analizi yontemiyle ele almistir.
Bu ¢ercevede kamu spotlarinin %86,2’sinde duygusal ve rasyonel ¢ekiciligin birlikte kullanildig tespit
edilmistir. Kamu spotlarinda kullanilan duygusal ¢ekiciliklere bakildiginda ise genellikle birden fazla
pozitif duygusal ¢ekiciligin kullanildig1 ya da pozitif duygusal ¢ekiciligin negatif duygusal ¢ekicilikle
bir arada kullanildig1 goriilmiistiir. Negatif duygusal cekicilikler yogun olarak 6nleyici mesaj sunan
kamu spotlarinda kullanilirken pozitif duygusal ¢ekicilikler agirlikli olarak tesvik edici mesajlarin yer
aldig1 kamu spotlarinda kullanilmistir. Hedef kitleyi etkilemek amaciyla kamu spotunda birden ¢ok
cekiciligin kullanilmasi gerektigi Onerilmistir. Bununla birlikte, ¢calismada kamu spotlarinda korku
cekiciligi ve sugluluk cekiciliginin kullanimi detayli bir sekilde yorumlanmistir. Korku ¢ekiciliginin

kullanildig1 bu kamu spotu ¢aligmalarinda, engelleyici ve beklentisel korku tiirlerinden faydalanilmstir.
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Ayrica, tehdidin biiytikliigi, duyarliligi, ciddiyeti veya olusabilecek fiziksel zarardan bahsedilmistir.
Gorsel ve sozel olarak verilen korku mesajindan sonra gogunlukla ¢6ziim Onerisi sunulmus ve bireylerde
davranis degisikligi amaglanmistir. Sugluluk ¢ekiciliginin kullanildigi kamu spotlarinda suglulugun
boyutlart kategorize edilirken sirasiyla en ¢ok ahlaki suglulugun, sosyal sorumluluk su¢lulugunun,
saglik suglulugunun ve finansal suglulugun yer aldig1 gézlemlenmistir. Sucluluk, {iziintii ve pismanlik
duygusunu vurgulayan kamu spotlarinin bireyleri etkiledigi, ancak negatif duygulardan dolay1 onlar
dogru davranis edinmeye ikna etmede zorlandigi belirtilmistir. Sugluluk duygusu giderildikten sonra
bireyin yasadigi rahatlik, kabul gérme gibi pozitif duygularinin 6ne ¢ikarilmasinin daha ikna edici

oldugu vurgulanmastir.

Yildirim (2020), Covid-19 hastaligina kars1 maske kullanimi1 ve sosyal mesafe kurallarina dikkat
ceken kamu spotlari Moriarty’nin ¢ekicilik siniflandirmasini temel alarak betimsel analiz yontemiyle
¢cOziimlemistir. Coziimlenen mesajlarin korku, kisisel kaygiyla iliskilendirildigi ve kamu spotlarin halki

bilgilendirme ve bilin¢lendirme konusunda basarili oldugu gozlemlenmistir.

Ersan ve Avsar (2020), koronaviriis salgimt hakkinda Saglik Bakanligimin hazirladigi kamu
spotlarina yonelik yaptigi gostergebilimsel analizde, onleyici ve tesvik edici mesajlarin rasyonel ve
duygusal ¢ekiciliklerle sunuldugu ve hedef kitlelerin birden fazla duygusuna seslenen kamu spotlariin

daha ikna edici olabilecegi bulgusu elde edilmistir.

Imik Tanyildiz ve Soyal (2021), Covid-19 pandemi déneminde yaymlanan afislerde korku
cekiciliginin roliinii saptamaya calismigti. ABD ve Hindistan’dan secilen 6rnek afiglerin pandemi
tedbirlerine riayet edilmediginde meydana gelebilecek olumsuz durumlar {izerinden kisilerde korku
uyandirdig1 belirtilmistir. Ayrica kurallara aykir1 davraniglarin sagligi tehlikeye sokacagi hatta 6liime
neden olabilecegi ile ilgili mesajlarin, kisilerin pandemi tedbirlerine uymasini saglayacagi
diistintilmiistiir.

Karaday1 (2021), iilkemizde Saglik Bakanligi’nin hazirladigi Covid-19 temali kamu spotlarinda
ne tiir ¢ekiciliklerin yer aldigini, yer alan cekicilik unsurlarimin problemle uyumlulugunu ve kamu

spotlarinin kamuya katkisini1 detayli olarak icerik analizi ile incelemistir. Neticede s6z konusu kamu
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spotlarinda deginmek istenen problemle uyumlu bir sekilde duygusal cekiciliklerinin daha ¢ok
kullanildig1 ve hedefe ulasmada daha etkili oldugu goriilmiistiir. Yapilan ¢alismada ele alinan kamu
spotlarinda pigmanlik, utanma, sucluluk, hiiziin, endise, kaygi, korku gibi negatif duygusal ¢ekicilik
Ogelerinden en az bir tanesinin mutlaka kullanildig: tespit edilmistir.

Aydin (2021), iilkemizde Emniyet Miidiirliigii tarafindan son 5 yil igerisinde yayinlanan 77 adet
kamu spotunda ikna edici mesaj stratejisi baglaminda duygusal cekiciliklerinin kullanimini incelemistir.
Incelenen kamu spotlarinda genellikle rasyonel ve duygusal ¢ekiciligin bir arada kullanildig1 ve en ¢ok
ulagim ve trafik konusu ile ilgili kamu spotlarinin yayinlandigi belirtilmistir. Bununla birlikte duygusal
cekicilikler arasinda korku cekiciliginin daha sik kullanildig1 diger duygusal ¢ekicilik tiirlerinin ise

kisith sayida kullanildigi ifade edilmistir.

Uysal (2021), Covid-19 pandemisi siirecinde yayinlanan kamu spotlarini korku kiiltiirii ile risk
toplumu baglaminda inceleyen calismasinda 6rnek kamu spotlarinda kullanilan gekicilik tiirlerine
deginmistir. Elde edilen bulgular en ¢cok korku ¢ekiciliginin kullanildigimi, korku ¢ekiciligini sirasiyla
iinlii ¢ekiciligi, sugluluk ¢ekiciligi ve aile ¢ekiciliginin takip ettigini gostermistir. Ayrica bazi1 kamu
spotlarinda birden fazla ¢ekiciligin kullanildigi vurgulanmaistir.

Tamer Gencer (2022), “Pandemi Krizine Yanit Olarak Kamu Spotlarinin Korku Cergevelemesi
Baglaminda Incelenmesi” bashikli ¢alismasinda, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan pandemi
temali kamu spotu igeriklerinde miizik, dil ve renk gibi duygusal cekicilik unsurlarinin yogun olarak
korku ¢ekiciligi ¢ercevesinde sekillendigini dile getirmistir.

Caki (2022), savasa maruz kalan cocuklara yodnelik hazirlanan kamu spotlarinda verilen
mesajlar1 s6z eylem kurami iizerinden analiz etmistir. Yapilan analiz sonucunda s6z konusu kamu
spotlarinda eylem boyutunda hiiziin ¢ekiciligi tekniginden faydalanildigi belirtilmistir. Bu baglamda
savasin cocuklar iizerindeki negatif etkileri, kamu spotlarinda kullanilan hiiziin ¢ekiciligi yoluyla
bireyler savastaki ¢cocuklara yardim etmeleri icin harekete gegirilerek giderilmeye calisilmaktadir. Bir
diger sonuca gore hiizlin ¢ekiciliginden bagka korku gekiciligi de kullanilarak savastan etkilenen

cocuklarin gelecekte karsilasabilecegi olumsuz durumlar anlatilmistir.
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Kiipeli (2022), pandemi siirecinde Saglik Bakanlig: tarafindan yaymlanan kamu spotlarinin
izleyiciler lizerindeki bilinglendirme diizeyi, ikna ediciligi ve etkisini 6lgmeyi amaglamistir. Caligma
kapsaminda incelenen 6rnek kamu spotlarinda animasyon c¢ekiciligi, korku ¢ekiciligi ve hiiziin
¢ekiciliginin uygulandigindan s6z edilmistir.

Dar1 (2022), pandemi doneminde cevre kirliligi, 6zellikle de plastik atiklara karsi hazirlanan
kamu spotlarinda sunulan mesajlar1 gdstergebilim analiz yontemiyle incelemistir. Calismada ele alinan
kamu spotlarinin hiiziin duygusunu 6n plana ¢ikarak plastik atiklarin sebep oldugu kirlilik, cevreye ve

deniz canlilarina olusturdugu tehdit konusunda bireyleri bilinglendirmede etkili oldugu ifade edilmistir.

Baytimur (2022), koronaviriis karantina donemindeki aile i¢i siddeti konu edinen kamu
spotlarin1 Organon Modeli kullanarak incelemistir. Incelenen kamu spotlarinda, korku ¢ekiciliginin
kullanilarak aile i¢i siddetin 6nlenmeye ¢aligildig1 ve korku gekiciligi ile hiiziin ¢ekiciligi tekniginden
bireylerde amaglanan davranigin olusmasi i¢in yararlanilabilecegi ileri stiriilm{istiir.

Baytimur ve Dar1 (2022), ¢calismalarinda ABD, Brezilya ve Hindistan’in obezite karsit1 kamu
spotlarinda obezitenin ne sekilde gosterildigi ve hangi baglamda ne tiir mesajlarin verildigini ortaya
koymay1 amaglamistir. Elde edilen sonuca gére ABD’nin obezite temali kamu spotu calismalarinda
hiiziin ¢ekiciligi kullanilarak obezitenin ¢ocuklarin yasamina olumsuz etkileri gosterilmis, ¢cocuklar ve
ebeveynlerin bilingli davranmaya tesvik etmistir. Brezilya’daki s6z konusu kamu spotlar1 kitleyi ikna
etmek icin obezite tehdidine ydnelik korku ¢ekiciliginden yararlanmistir. Hindistan’in 6rnek reklam
kampanyasi ise duygu ¢ekiciligi kullannmindan daha ¢ok obezite ile sagliksiz beslenmenin iligkisini

vurgulamstir.

Kavsiraci, Demirbag ve Tine (2022), calismalarinda karayolu trafik giivenligi igin
gergeklestirilen kamu spotlari, denetim ve idari cezalarin bireyler lizerindeki etkisini aragtirmistir.
Arastirma dogrultusunda, kamu spotlarinin uzun vadede bir trafik kiiltiirii insa etmede ve trafik ahlaki
olugturmada etki yarattigin1 ifade etmek miimkiindiir. Ayn1 zamanda korku cekiciliginin trafik
giivenligine iliskin sosyal kampanyalar ve kamu spotlarinda daha sik kullanildigi ve etkili oldugu

bilinmektedir.
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Cin’de korku c¢ekiciliginin kullanildigi kamu spotlarimi konu edinen c¢alismalar dikkat
cekmektedir. Liu ve digerleri (2017), izleyicilerin korku ¢ekiciliginin kullanildig1 basili kamu spotu
calismalarina yonelik algilarini aragtirmak amaciyla g6z izleme tekniginden yararlanmistir. Arastirmada
korku ¢ekiciliginin siklikla kullanildigi uyusturucu karsiti, alkollii ara¢ kullanimin1 6nleme, sigara
karsiti, hayvanlart koruma ve g¢evreyi koruma hakkindaki kamu spotlarini 6rnege dahil etmistir. S6z
konusu kamu spotlarinda yer alan gorsellere yonelik arastirmaya katilan izleyicilerin izleme siiresinde
farklilik goriilmemisken izlenme sayisinda belirgin farkliliklar tespit edilmistir. Fakat tam tersine
izleyicilerin kamu spotlarinda kullanilan metinlere yonelik izleme siiresinde farklilik oldugu, izlenme
sayisinda ise farklilik olmadig1 gozlemlenmistir. Ayrica, cinsiyetin izleme siiresi ve izlenme sayisinda

farkliliklar tizerinde etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Tan ve Yang (2018), ¢alismasinda korku ¢ekiciligi kullaniminin kamu spotlarina olan olumsuz
etkilerini korunma motivasyon teorisi, genisletilmis paralel siire¢ modeli ve korkunun psikolojisi
baglaminda ele almistir. Calisma sonucuna gore korku ¢ekiciligi, korunma motivasyon teorisine uygun
olarak olciili bir sekilde kullanildiginda izleyiciler tarafindan kabul edilmekte ve etkili olabilmektedir.
Korku ¢ekiciligi olumsuz etki yarattiginda hedef kitlenin reklam veya kamu spotundan kaginmasi veya

kars1 ¢itkmasina neden olabilmektedir.

Yang ve Xiong (2011), negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigr kamu spotu ¢alismalarin
grafik tasarimi agisindan incelemistir. Negatif duygularin kamu spotu afislerinde birbirini destekleyecek
sekilde kullamldig1r goriilmektedir. Aragtirmanin sonucunda, pozitif duygularin yaraticiligi arttirdigy,
negatif duygularin izleyicileri daha derin diisiindiirttiigii ve dikkatin dagilmasini onlemeye yardimci

oldugu belirtilmistir.
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3. BOLUM

KAMU SPOTLARININ NEGATIF DUYGU CEKICILIKLERININ KULLANIMI

BAGLAMINDA iNCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kamu ¢ikarina, milletin giivenine ve huzuruna 6ncelik tantyan kamu spotlari, devlet tarafindan
getirilen bir dizi kurallar ¢er¢evesinde hazirlanan, 6zel ya da devlet iletisim kanallarinda halka sunulan
iletisim faaliyetidir (Sen, 2018: 5). Kamu spotlar1 araciligiyla hedef kitlede arzu edilen degisiklikleri
gerceklestirmek icin ¢esitli yaklasimlara bagvurulmaktadir. Bu yaklagimlar arasinda duygusal cekicilik,
kisileri motive eden pozitif veya negatif duygular1 harekete gecirmeyi hedeflemektedir. Ozellikle kisileri
belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek icin kamu spotu ¢alismalarinda hiiziin, korku, tiksinti,
sugluluk ve 6fke gibi negatif duygu ¢ekiciliklerinden yararlanilmaktadir (Hsu, Chang, 2007: 288).
Negatif duygu ¢ekiciliginin son zamanlarda ticari reklam ve kamu spotu ¢aligsmalarinda siklikla tercih

edilidigi ve popiiler oldugu goriilmektedir.

Bu galigma Tiirkiye ve Cin’de kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video paylasim sitelerinde
yaymlanan kamu spotu caligmalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanilis bigimlerini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Ayrica, Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan kamu spotu
calisgmalarinin  Ozellikleri ve negatif duygu cekiciligi kullanimi acgisindan karsilastirilmast

amaglanmaktadir. Bu baglamda olusturulan alt amaglar asagida agiklanmaktadir;

1) S6z konusu kamu spotu ¢aligmalarinda negatif duygu ¢ekiciliginin ne sekilde kullanildigini

tespit etmek,
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2) Arastirmaya dahil edilen kamu spotu ¢aligmalarinda izleyicilerin negatif duygularini harekete

gegcirecek unsurlarin neler oldugunu betimlemek,

3) Hangi temay1 ele alan kamu spotu ¢alismalarinin negatif duygu cekiciligini kullandiklarim

tespit etmek,

4) S6z konusu kamu spotu caligmalarmin negatif duygu cekiciligi kullanarak izleyiciyle
duygusal bagi nasil insa ettigini, diger bir deyisle izleyicileri nasil ikna etmeye calistigini ortaya

cikarmak,

5) Incelenecek kamu spotu ¢aligsmalarindaki negatif duygu mesajlarini verilis sekli, odag1 ve

amaci bakimindan analiz etmek,

6) Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yaynlanan kamu spotu caligmalar1 arasinda

negatif duygu cekiciligi kullanimindaki farklilik ve benzerlikleri karsilastirmaktir.

Yapilan literatiir incelemesi kapsaminda kamu spotu calismalarinin, kamu yarar1 acisindan
vazgecilmez bir iletisim araci oldugu ve siklikla kamu spotu ¢alismalarinda kullanilan negatif duygu
cekiciliklerinin kamu spotu ¢aligmalarinin etkinligini arttirdig: ifade edilebilir. Bu nedenle kamu spotu
calismalarinda negatif duygu cekiciliklerinin kullaniminin aragtirmaya deger onemli konular arasinda
yer aldig1 goriilmektedir. Bu baglamda giincel ve her gecen giin gelismelere acgik olan “kamu spotu”
kavramini, negatif duygu cekicilikleri kavramiyla iligkilendirerek ele alan bu ¢aligmanin alanyazina
katki saglamasi beklenmektedir. Bununla birlikte konu hakkinda az sayida ¢alisma bulunmasi nedeniyle

calismanin gelecekte yapilacak 6zgiin ¢alismalara 6nemli bir kaynak olusturacag: diisiiniilmektedir.

Arastirma konusu, kullanilan yontem ve ele alinan drneklerin farkliliklar tezin 6zglinliigiinii ve
o6nemini ortaya koymaktadir. Daha 6nce Tiirkiye ve Cin’de video paylagim sitelerinde yayinlanan kamu
spotu c¢alismalarinin, negatif duygu cekiciliklerinin kullanimi bakimindan igerik analizi yoluyla
kapsamli bir sekilde arastiritlmamasi tezin 6zgiinliigiinii olusturmaktadir. Calismada Tiirkiye ve Cin’de

kullanicilarin  yogun olarak tercih ettigi video paylasim sitelerinde yayimlanan negatif duygu
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cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu c¢aligmalarinin karsilastirilmasinin, Tiirkiye’de daha farkls,

dikkat cekici ve ikna edici kamu spotlariin gelistirilmesine 6nemli katkilar sunmasi1 hedeflenmektedir.

Calismanin, son yillarda ulusal ve uluslararasi literatiirde negatif duygu ¢ekiciliklerinin giindeme
gelmesiyle Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan kamu spotu ¢alismalarinin analiz
edilmesinin ileride daha basarili kamu spotlarinin gelistirilmesi acisindan yol gosterici olmasi
diisiiniilmektedir. Bununla birlikte, ulusal literatiirde cografi konum, sosyo-kiiltiirel 6zellikler gibi pek
cok konuda Tiirkiye ile farkliliklar gosteren Cin’de video paylagim sitelerinde yayinlanan kamu spotu
calismalarini inceleyen bir ¢alisma bulunmamaktadir. Caligmanin bu bakimdan da ulusal literatiire

onemli katkilar sunmasi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu c¢alismanin teorik boliimiinde “literatiir taramas1” yonteminden faydalanilarak kavramsal
cerceve cizilmistir. Literatiir taramasi, arastirma konusu hakkinda daha 6nce yaymlanmis tez, makale,
kitap, rapor vb. kaynaklarin aranmasi, bulunmasi, incelenmesi ve ¢alismaya faydalanabilecek bilgilerin
eklenmesini kapsamaktadir. Literatiir taramasi araciligiyla arastirma konusunda gerekli olan bilgilere
erisilmesi amacglanmaktadir (Demirci, 2014:74). Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde kamu spotu,
reklam ¢ekicilikleri ve kamu spotlarinda negatif duygu gekiciliklerinin kullanimi hakkinda literatiir

taramasi yapilarak bilgi edinilmis ve aragtirma boéliimiine zemin hazirlanmisgtir.

15.03.2023-15.06.2023 tarihleri arasinda gergeklestirilen aragtirmada, nitel arastirma
yontemlerinden icerik analizi tercih edilmistir. Nitel arastirma, insanlarin kendi sirlarini kesfetmek ve
insanlarin sekillendirdigi sosyal sistemlerin derinliklerini anlamak i¢in bagvurdugu bilgi gelistirme
cabalarindan biridir (Ozdemir, 2010:326). Nitel icerik analizi, metinde yer alan anlatim bigimleri ve
terimlerin taranmasi, belirli bir sistem kapsaminda siniflandirilarak analiz yapilmasidir. Metnin gériiniir
igerigi analiz edilebilecegi gibi metnin arkasinda duran anlamlar1 da analizin konusunu

olusturabilmektedir (Demir, 2009: 310).
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3.2.1. Arastirma Sorulari

Arastirma sorularinin olusturulmasinda kamu spotlarinda reklam gekiciliklerinin kullanimina ve
kamu spotu yaymlarimin igeriklerine iliskin daha once yapilan g¢alismalardan esinlenilmistir. Bu
baglamda arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan sorular asagida belirtilmistir (Ozbiik, Oz, 2017:

578-579; Tarakci, 2019: 335; Karadayi, 2021: 167);

1) 2014-2021 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan negatif

duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin yillara gére dagilimi nasildir?

2) 2014-2022 yillart arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yaymlanan kamu

spotlarinda hangi negatif duygu cekicilikleri kullanilmaktadir?

3) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yaymlanan negatif

duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda hangi temalara yer verilmektedir?

4) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan negatif
duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda izleyicilerin negatif duygularini harekete gecirecek

unsurlar nelerdir?

5) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayimlanan negatif

duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda miizik kullanimi var midir?

6) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan negatif

duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda gorsellerin renk 6zelligi nasildir?

7) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan negatif

duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar1 hangi mek&nlarda ¢ekilmistir?

8) 2014-2022 yillan arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylagim sitelerinde yayinlanan negatif

duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin yaymlanma siiresi nedir?
9) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayimlanan negatif
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duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda yer alan mesajlarin verilis sekli ve odagi nasildir?

10) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayimlanan kamu

spotlarinda yer alan mesajlarin amact nedir?

11) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayimlanan kamu

spotlarinda negatif duygu gekiciliklerinin kullanimi bakimindan benzerlik ve farkliliklar nelerdir?

3.2.2. Evren ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye ve Cin’de 2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve Bilibili video
paylasim sitelerinde yayinlanan tiim negatif duygu c¢ekiciliginin kullanildigi kamu spotu ¢aligmalari
olusturmaktadir. We Are Social 2023 Tiirkiye Dijital Raporuna gore 2022 yili Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret
edilen web siteleri siralamasinda Youtube ilk sirada yer almaktadir
(https://datareportal.com/reports/digital-2023-turkey). Youtube’un yasak oldugu Cin’de internet
kullanicilar alternatif olarak Cin’in kendi video paylasim sitelerine yonelmektedir. Cin’in 6nde gelen
video paylasim sitelerinden biri olan Bilibili, Youtube’a benzer bir sekilde kullanici tarafindan
olusturulan birgok igerige sahiptir ve 2022 yilindaki aylik aktif kullanici sayisi ise 326 milyondur
(https://cloud.tencent.com/developer/news/1026488). Bu baglamda Youtube ve Bilibili video paylasim
siteleri, yiiksek kullanici sayisina sahip olmalar1 ve ¢ok sayida kamu spotu c¢alismasinin yer almasi

nedeniyle tercih edilmistir.

Tercih edilen platformlarda 2014 yili 6ncesinde yaymlanan negatif duygu c¢ekiciliginin
kullanildig1 kamu spotlarinin az sayida olmasi ve kamu spotlarinin giincelliginin saglanmasi nedeniyle
arastirma evreninin belirlenmesinde zaman dilimi olarak 2014-2022 yillar1 arast seg¢ilmistir. Bu
baglamda amagli 6rnekleme yontemiyle Tiirkiye’den 45, Cin’den 45 olmak tizere toplam 90 adet negatif
duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu ¢aligmasi 6rneklem olarak belirlenmistir. Olasiliga dayali
olmayan ornekleme yaklasimlarindan biri olan amagli 6rnekleme yontemi, ¢alismanin amacina gore
belirlenmis kriterleri saglayan ya da belli nitelikleri var olan bir veya birden ¢ok 6zel durumlarda ¢caligma
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ylirlitmesine, zengin bilgi iceren durumlarin segilerek derinlemesine arastirmaya imkan saglamaktadir

(Biiyiikoztiirk vd., 2012).

3.2.3. Arastirmanin Smmirhihg:

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim sinirliliklar s6z konusudur. Arastirmanin
negatif duygu ¢ekicilikleri arasinda yer alan hiiziin ¢ekiciligi, korku c¢ekiciligi, tiksinti gekiciligi,
sucluluk cekiciligi ve 6fke ¢ekiciligi lizerine odaklanmasi galigmanin ilk siirhiligini olusturmaktadir.
Ote yandan arastirma, Tiirkiye ve Cin’de 2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve Bilibili’de yayinlanan
kamu spotu ¢aligmalariyla sinirlidir. Bu video paylagim sitelerinden arastirmaya dahil edilen kamu spotu
caligmalari, kamu kurum/kuruluslar1 veya STK’lar tarafindan iiretilmis ya da onlarin is birligi ile
hazirlanmigtir. Bununla birlikte yabanci {ilke kamu spotu 6rneklerine ulagsmadaki zorluk nedeniyle 6rnek
sayisinin az olmasi ¢aligmanin diger bir sinirliligint olusturmaktadir. Ayrica, arastirma yontemi olarak
yalmzca igerik analizinin kullanilmasi da ¢alismanin bir diger sinirliligidir. igerik analizi yonteminden
faydalanilirken kamu spotunun temasini kodlama siirecinde ayni anda ikisine uygun oldugu durumlarda
s0z konusu 6rnegin ana yonelimi esas alinmistir. Kamu spotunun yayin tarihi olarak ise kamu spotu

calismasinin video paylasim sitesine yiiklendigi tarih temel alinmistir.

3.2.4. Veri Toplama Yontemi

Caligmanin teorik bdliimiinde, kamu spotu ve reklam cekicilikleri hakkinda alanda yapilmis daha
onceki tez, makale, kitap vb. kaynaklar taranmistir. Arastirmada veri toplama teknigi olarak dokiiman
incelemesinden yararlanilmigtir. Dokiiman incelemesi, ¢alismanin veri setini meydana getiren birincil
ya da ikincil veri kaynagi olan birgok dokiimanin toplanmasi, kontrol edilmesi ve analiz edilmesidir.
Baska bir deyisle, dokiiman incelemesi -elektronik ve basili materyallerin incelenmesi ve
yorumlanmasini saglayan sistemli bir yontemdir (Bowen, 2009: 27). Bu yontemle arastirmada ihtiyag
duyulan negatif duygu ¢ekiciliklerine yer veren kamu spotu ¢alismalari, Tirkiye ve Cin’de kullanicilarin

yogun olarak tercih ettigi Youtube ve Bilibili video paylasim sitelerinden elde edilmistir.
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3.2.5. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

Kodlama cetveli arastirma sorulari ¢ergevesinde hazirlanmistir. Verilerin kodlama iglemi igin
Ugur (2007), Ozbiik ve Oz (2017), Tarakc1’nin (2019) calismalari temel alinmis ve aragtirmanin amacina
uygun olarak gerekli diizenlemeler yapilmistir. Buna gore calismada kullanilacak kodlamalar asagida

belirtilmistir;

1. Arastirmaya dahil edilen negatif duygu ¢ekicilikleri kullanilan kamu spotlarinin yaymlandigi
yillar asagida belirtilmektedir. Yayin yillarinin kodlanmasinda incelenen 6rnegin video paylasim sitesine

yiiklendigi tarih baz alinmaktadir.

Yayin Yillar:
1) 2014
2) 2015
3) 2016
4) 2017
5 2018
6) 2019
7) 2020
8) 2021
9) 2022

2. Arastirmaya dahil edilen kamu spotlarinda kullanilan negatif duygu ¢ekicilikleri asagidaki

gibi siniflandirilmastir.

Kullanilan Negatif Duygu Cekiciligi:

1)  Yalmzca Hiiziin Cekiciligi
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2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

10)

11)

12)

13)

14)

15)

16)

Yalnizca Korku Cekiciligi

Yalnizca Tiksinti Cekiciligi

Yalnizca Sugluluk Cekiciligi

Yalmzca Ofke Cekiciligi

Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekiciliginin Birlikte Kullanimi1
Hiiziin Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanimi1
Hiuziin Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi
Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi
Korku Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanim1
Korku Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi
Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1
Tiksinti Cekiciligiyle Sucluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanim1
Tiksinti Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi
Sugluluk Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi

Diger Cekicilikler: Arastirmaya dahil edilen kamu spotu ¢aligmalarinda kullanilan

diger negatif duygu cekicilikleri (utang, kiskanglik, nefret, kin, siddet ¢ekiciligi gibi).

3. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda hangi temalara yer verildigini

saptamak icin Ozbiik ve Oz’iin (2017) calismasinda belirtilen temalara “yaslilar” temasi eklenmistir.

Arastirmaya dahil edilen kamu spotlarina yonelik yapilan ilk kodlamadan sonra Cin’deki kamu spotu

orneklerinin ¢ogunda “yaghilar” temasinin kullanildigi ve kodlama cetvelinde kategoriler arasinda

“yaslilar” temasinin olmadig: fark edilmistir. Bu nedenle temalara iligkin kategorilere “yaglilar” temasi

eklenmistir. Ayrica temalar1 kodlarken aym anda iki temaya uygun oldugu durumlarda s6z konusu
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ornegin agirlikli olarak islendigi tema esas alinmigtir.
Tema:
1)  Bagimhilik
2)  Bagis
3) Cevre
4) Cocuklar
5) Dini Duygular
6) Egitim
7) Engelliler
8) Giivenlik
9) Milli Duygular
10) Saglik
11)  Siddet
12) Tanitumn
13) Trafik
14)  Vatandaslik Gorevi
15)  Yashlar

4. Kamu spotu calismalarinda izleyicilerin negatif duygularin1 harekete gegirecek unsurlarin

belirlenmesinde Ugur’un (2007) calismasindan faydalanilmistir.

Ogeler:

79



1)  Gorinti

2)  Metin

3) Gorilintii-Metin

4) Goriintii-Ses

5) Gorilintii-Metin-Ses

5. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer aldig1 kamu spotlarinda miizik kullanimini tespit etmek i¢in

Ozbiik ve Oz’{in (2007) calismasindan faydalanilmistir.
Miizik Kullanimai:
1) Var
2) Yok

6. Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda gorselde kullanilan renkleri

saptamak i¢in Tarakci’nin (2019) ¢alismasindan yararlanilmistir.
Renk Kullanima:
1)  Renkli
2) Renkli + Siyah-Beyaz
3)  Renkli + Siyah Fon
4) Siyah-Beyaz

7. Negatif duygu ¢ekiciliklerine yer veren kamu spotu c¢alismalarinda hangi mek&larin
kullanildigimi tespit etmek icin Tarakci’nin (2019) calismasinda kullandigr kamu spotu videolarinin

cekildigi mekén tiirtinden faydalanilmustir.

Mekan Tiri:
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1)  I¢+ Dis Mekéan

2)  I¢Mekan

3) Sanal Ortam

4)  Dis Mekan

5) Karma: I¢ + Dis Mekanin Sanal Ortam ile birlikte kullanimidir.

8. Arastirmaya dahil edilen kamu spotlarinin yayinlanma siiresi agisindan degerlendirilebilmesi

icin Ugur’un (2007) calismasindaki siire kategorisi kullanilmistir.

Siire:
1) 0-15 sn.
2) 16-20 sn.
3) 21-30 sn.
4) 31-45 sn.
5)  46-60 sn.

6) 61 ve isti sn.

9. Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu ¢alismalarinda mesajlarin verilis sekli

ve odagim analiz etmek icin Ozbiik ve Oz’iin (2017) ¢alismasindaki Slgeklerden yararlanilmstir.
Mesajin Verilis Sekli:
1)  Animasyon
2) Canlandirma
3) Gergek Olay

4) Sunu: Anlatilmak istenen konu hakkinda kaynaklardan elde edilen bilgilerin sdzel ve
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gorsel seklinde izleyicilere aktarilmasidir.
Mesajin Odag:
1)  Tesvik Edici
2)  Onleyici
3)  Her Ikisi

10. Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotu calismalarinda mesajlarin amacin

analiz etmek icin Ozbiik ve Oz’iin (2017) ¢alismasindaki dlgeklerden yararlanilmistir.
Mesajin Amaci:
1) Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme
2) Ikna Etme ve Davranis Degisikligi

3)  Her Ikisi

3.2.6. Verilerin Analizi

Literatiir taramasindan elde edilen daha once yapilmis calismalar 1s1ginda igerik analizinde
kullanilacak degerlendirme kriterleri belirlenmis, kodlama cetveli olusturulmustur. Aragtirmaya dahil
edilen verilerin incelenmesinde icerik analizi teknigi kullanilmistir. Igerik analizi, var olan metinlerin
nitel ve nicel yoniinden yola ¢ikarak, fark edilmeyen sosyal gergeklerin kesit ve boyutlarina iligkin

sonugclar elde etmeyi amaglayan arastirma teknigidir (Gokge, 2006: 20).

2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve Bilibili’de yaymlanan ve amaglh 6rnekleme yontemine
gore secilmis kamu spotu ornekleri, daha sonraki analizleri kolaylastirmak i¢in Oncelikle isimleriyle
kaydedilmistir. Ardindan 6rnekleme dahil edilen kamu spotlar1 bir kez izlenerek kodlama sayfasi
olusturulmaya g¢alisilmistir. Béylece kodlama cetvelindeki kategoriler gozden gegirilmis ve eksik olan

secenekler eklenmistir. Ardindan arastirmaya dahil edilen kamu spotlar1 defalarca izlenerek kodlama
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cetveline gore en uygun kategoriye yerlestirilmis, not edilmis ve kontrol edilmistir. Arastirma sorularina
yanit bulmak amaciyla Tiirkiye ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan ve 6rneklem olarak
belirlenen kamu spotu ¢aligmalari lilke bazinda ayr1 ayri igerik analizine tabi tutularak karsilagtirilmistir.
Verilerin saglikli olmasi igin gegerlik ve gilivenilirligin saglanmasi géz Oniinde bulundurulmustur.
Gegerlik, elde edilen aragtirma verilerinin konuyu gergekte oldugu gibi tanimladigina yonelik temel
dayanaginin olmasidir. Verilerin dogrulugunu kanitlamak i¢in uygun olan teknik ve ydntemlerle

Ol¢iilmesine ise gilivenilirlik denilmektedir (Yumlu, 1994:81).
3.3 Arastirmanin Bulgular:

Caligmanin bu kisminda arastirmaya dahil edilen 2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve
Bilibili’de yayinlanan iki {ilkenin kamu spotu 6rneklerine ait igerik analiziyle elde edilen bulgular

tablolar seklinde paylasilmig ve yorumlanmistir.

3.3.1 Tiirkiye’deki Kamu Spotu Calismalarinin Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanimi

Acisindan Incelenmesi ve Elde Edilen Bulgular

3.3.1.1 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinin Yaymlandig: Yillara

iliskin Bulgular

Tablo 2’de Tiirkiye’den 6rnekleme dahil edilen negatif duygu ¢ekiciliklerine yer veren kamu
spotlarinin Youtube’de yayinlandig tarihin farkli yillara gore dagilimi yansitilmaktadir. Tablo 2’de
goriildiigii gibi kamu spotlar1 en fazla 2020 yilinda %55,6 oraniyla 25 adet yaymlanmistir. 2020 y1h
Covid-19 pandemi donemine denk geldigi i¢in 2020 yilinda yayinlanan kamu spotu ¢alismalarinin
biiylik bir boliimii negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi “Yogun Bakim” kamu spotu serisinden

olusmaktadir. 2016 ve 2017 yilinda daha az sayida kamu spotlarinin yaymlandigr goriilmiistiir.

Yayin Yillan1 | Frekans | Yiizde

2014 2 4,4

83



2015 2 4.4
2016 1 2,2
2017 1 2,2
2018 4 8,9
2019 2 4.4
2020 25 55,6
2021 6 13,3
2022 2 4.4
Toplam 45 100

Tablo 2: Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinin Yayin Yillarina Gore Dagilimi

3.3.1.2 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Kullamlan Negatif

Duygu Cekiciliklerine Iliskin Bulgular

Tiirkiye’de kamu spotlarinda ne tiir negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi Tablo 3’de
gosterilmistir. Gortldigi lizere arastirmaya dahil edilen kamu spotlarinda hiiziin ¢ekiciligi en ¢ok
basvurulan negatif duygu ¢ekicilik tiiriidiir. Tek olarak genellikle kullanilan negatif duygu ¢ekicilikleri
sirastyla korku ¢ekiciligi (%15,6), tiksinti ¢ekiciligi (%6,7), sucluluk ¢ekiciligi (%4,4), 6fke ¢ekiciligidir
(%2,2). Negatif duygu ¢ekiciliklerinin beraber kullanildigi durumlar arasinda hiiziin ¢ekiciliginin korku
¢ekiciligi veya sugluluk ¢ekiciligiyle birlikte kullanim1 dikkat ¢ekmektedir. Korku ¢ekiciligiyle tiksinti
¢ekiciligi veya sucluluk cekiciligi %2,2 oraniyla birlikte kullanilmigtir. Diger gekiciliklerin birlikte

kullanildig1 durumlar aragtirmaya dahil edilen kamu spotlarinda bulunmamastr.
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Kullamlan Negatif Duygu Cekiciligi Frekans | Yiizde
Yalnizca Hiiziin Cekiciligi 13 28.9
Yalnizca Korku Cekiciligi 7 15,6
Yalnizca Tiksinti Cekiciligi 3 6,7
Yalnizca Sugluluk Cekiciligi 2 4.4
Yalmzca Ofke Cekiciligi 1 2,2
Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 9 20
Hiiziin Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Hiiziin Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 8 17,8
Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Korku Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 1 2,2
Korku Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 1 2,2
Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0
Tiksinti Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Tiksinti Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Sucluluk Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Diger Cekicilikler 0 0
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Toplam

45

100

Tablo 3: Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Kullanilan Negatif Duygu Cekiciliklerinin Dagilim1

3.3.1.3 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Yer Verilen Temalara

Iliskin Bulgular

Tablo 4’te hangi temalarin 6rnekleme dahil edilen Tiirkiye’deki kamu spotlarinda yer aldig
belirtilmistir. Negatif duygu cekicilikleri %42,2 oramiyla en ¢ok saglik temali kamu spotlarmda
kullanilmistir. Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 saglik temali kamu spotlariin ¢ogu T.C.
Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan “Yogun Bakim” kamu spotu serisinden olugmaktadir. Asagidaki
tabloya gore diger negatif duygu cekiciliklerinden faydalanan kamu spotlarim trafik (%20), bagimlilik
(%11,1), bagis (%6,7), egitim (%4,4), siddet (%4.,4), tanitim (%4.,4), cevre (%2,2), cocuklar (%2,2) ve

milli duygular (%2,2) temas1 olusturmustur. S6z konusu kamu spotlarinda dini duygular, engelliler,

giivenlik, vatandaglik gdrevi ve yaglilar temalarina rastlanmamustur.

Tema Frekans | Yiizde
Bagimlilik 5 11,1
Bagis 3 6,7
Cevre 1 2,2
Cocuklar 1 2,2
Dini Duygular 0 0
Egitim 2 4.4
Engelliler 0 0
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Giivenlik 0 0
Milli Duygular 1 2,2
Saglik 19| 422
Siddet 2| 44
Tanitim 2 4.4
Trafik 91 20,0
Vatandaslik Gorevi 0 0
Yaslilar 0 0
Toplam 45 100

Tablo 4: Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Islenen Temalarm Dagilimi

3.3.1.4 Aragtirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda izleyicilerin Negatif

Duygularim Harekete Gecirecek Ogelere Iliskin Bulgular

Arastirmaya dahil edilen tiirkiye’deki kamu spotlarinda izleyicilerin negatif duygularini harekete
gecirecek Ogelere iliskin bulgular Tablo 5’te gosterilmistir. Bulgulara gore Tiirkiye’de negatif duygu
cekiciliklerin yer aldig1 kamu spotlarinda %97,8 oraniyla goriintii-metin-ses kullanilmistir. Goriintii-

sesin kullanildig1 1 adet kamu spotu bulunmustur. Goriintii, metin ve goriintii-metinin kullanildig1 kamu

spotlart bulunmamagtir.

Ogeler

Frekans

Yiizde

Gorlintii
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Metin 0 0
Goriintii-Metin 0 0
Goriintii-Ses 1 2,2
Goriintii-Metin-Ses 44 1 978
Toplam 45 100

Tablo 5: Negatif Duygular1 Harekete Gegirecek Ogelerin Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda

Dagilimi

3.3.1.5 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinin Miizik Kullanimina

fliskin Bulgular

Tablo 6’da 6rneklemde yer alan negatif duygu ¢ekiciliklerinden faydalanan kamu spotlarinda
miizik kullanilip kullanilmadigi belirtilmektedir. Tablo 6’ya gore Tiirkiye’deki kamu spotlar1 arasinda
miizik kullanan ¢aligmalar %84,4 oranindadir. Miizik kullanilmayan kamu spotu ¢alismalar1 daha az

sayida olup %15,6 oranindadir.

Miizik Kullanimi | Frekans | Yiizde

Var 38| 844
Yok 7 15,6
Toplam 45 100

Tablo 6: TUkiye’deki Kamu Spotlarinin Mzik Kullanma Durumu

3.3.1.6 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Gorselde Kullanilan Renklere
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iliskin Bulgular

Tablo 7 ornekleme dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu
calismalarinda gorsellerin renk kullanma durumunu anlatmaktadir. Tirkiye’de negatif duygu
cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin %77,8’inin renkli oldugu goriilmektedir. Renkli + siyah-
beyaz kullanan kamu spotu c¢aligmalari %17,8 oranindayken siyah-beyaz kullanan kamu spotu

calismalar1 %4,4 oranindadir. S6z konusu kamu spotlari arasinda renkli + siyah fon kullanan ¢alismalara

rastlanmamustir.
Renk Kullanimi Frekans | Yiizde
Renkli 35 77,8
Renkli + Siyah-Beyaz 8 17,8
Renkli + Siyah Fon 0 0
Siyah-Beyaz 2 4.4
Toplam 45 100

Tablo 7: TUkiye’deki Kamu Spotlarinin Renk Kullanma Durumu

3.3.1.7 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Mek&n Kullammina fliskin
Bulgular

Tablo 8’de Tiirkiye orneklerinde mek& kullanimina iligkin sonuglar gosterilmistir. Tiirkiye’deki
negatif duygu ¢ekiciliklerini kullanan kamu spotlar1 en fazla %64,4 oraniyla i¢ mek&nlarda ¢ekilmistir.
Hem i¢ mek& hem de dis mek&n kullanan kamu spotlarinin %22,2 oraninda oldugu goriilmektedir.
Bunun diginda yalnizca dis mek&, karma ve sanal ortami kullanan kamu spotu caligmalari da

bulunmakta olup her biri %4,4 oranindadir.
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Mekén Tiirii | Frekans | Yiizde
Ic + Dis Mekan 10| 222
¢ Mekén 29| 644
Sanal Ortam 2 4.4
Dis Mek& 2 4.4
Karma 2 4,4
Toplam 45 100

Tablo 8: Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinin Mek&n Kullanma Durumu

3.3.1.8 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinin Yayinlanma Siiresine

iliskin Bulgular

Tablo 9°da Tiirkiye’de yayinlanan kamu spotu 6rneklerinin siirelerine gére dagilimi agiklanmugtir.
Tiirkiye’de 31-45 saniye araliginda olan negatif duygu ¢ekiciliklerine yer veren kamu spotlar1 %42,2
oranindadir. Bu sonug, RTUK ’iin (2011) ydnergesinde belirttigi film ve ses seklindeki kamu spotlar1 45
saniyeyi gegmemeli maddesini karsilamaktadir (https://www.rtuk.gov.tr/kamu-spotlari-yonergesi/3795).
Bu sonucu 46-60 saniye araligindaki kamu spotlar1 %35,6 oraniyla takip etmektedir. Bununla birlikte
61 ve 61 saniyeden uzun kamu spotlarmin %13,3 oraminda, 21-30 saniye aralifindaki kamu
spotlarinin %8,9 oraninda oldugu goriilmektedir. Yaym siiresi 0-15 saniye ile 16-20 saniye araliginda

olan kamu spotlar1 ise goriillmemistir.

Siire Frekans | Yiizde

0-15 sn. 0 0
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16-20 sn. 0 0
21-30 sn. 4 8,9
31-45 sn. 19| 422
46-60 sn. 16 | 35,6
61 ve tistl sn. 6 13,3
Toplam 45 100

Tablo 9: Tirkiye’deki Kamu Spotlarinin Siirelerine Gore Dagilimi

3.3.1.9 Arastirmaya Dahil Edilen Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Mesajlarin Ozelligine

fliskin Bulgular

Tablo 10’da arastirmaya dahil edilen Tiirkiye’de s6z konusu kamu spotlarinda mesajlarin 6zelligi
analiz edilmigstir. Tirkiye’de negatif duygu ¢ekicilikleri igeren kamu spotlarinda mesajlarin verilig
sekline bakildig1 zaman ¢ogunlukla canlandirma (%71,1) kullanildig1 belirtilmektedir. Mesajlarin diger
verilis sekillerinden gergek olay %13,3 ve sunu %11,1 oramiyla kullanilmistir. En az kullanilan
animasyon ise %4,4 oranindadir. Tiirkiye’de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotlarinda mesajlarin odagi g¢ogunlukla Onleyicidir (%75,6). Negatif duygu ¢ekiciliklerinden
yararlanan az sayidaki kamu spotlar1 tegvik edici mesajlar1 igermektedir (%8,9). Ayn1 zamanda her iki
tiir mesaja odaklanan kamu spotlart %15,6 oranindadir. Tiirkiye’de arastirmaya dahil edilen kamu
spotlariin biiyiik bir kismi hem farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi hem de ikna etme ve davranis
degisikligi yaratmayir hedeflemektedir (%60). Tirkiye’deki kamu spotu orneklerinin %22,2’si
farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi amaclamaktadir. ikna etme ve davrams degisikligini
gergeklestirme amagli negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin %17,8 oraninda

oldugu goriilmektedir.
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Mesajin Verilis Sekli Frekans | Yiizde
Animasyon 2 4.4
Canlandirma 32 71,1
Gergek Olay 6 13,3
Sunu 5 11,1
Toplam 45 100
Mesajin Odag

Tesvik Edici 4 8,9
Onleyici 34| 75,6
Her ikisi 7 15,6
Toplam 45 100
Mesajin Amaci

Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme 10 22,2
Ikna etme ve Davranis Degisikligi 8 17,8
Her Ikisi 27 60
Toplam 45 100

Tablo 10: Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinda Mesajlarin Ozelligi
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3.3.2 Cin’deki Kamu Spotu Calismalarimin Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanimi

Acisindan Incelenmesi ve Elde Edilen Bulgular

3.3.2.1 Aragtirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinin Yayinlandigi Yillara Iliskin

Bulgular

Tablo 11’de arastirmada ele alman Cin’de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotlarinin yayin yillarina gére dagilimi yansitilmistir. Kamu spotlar1 video paylasim sitesinde en ¢ok
2016 yilinda %26,7 oraniyla yaynlanmistir. Dagilima gore 2014 ve 2015 yilinda yayinlanan kamu

spotlar1 en az sayidadir.

Yayin Yillan1 | Frekans | Yiizde
2014 1 2,2
2015 1 2,2
2016 12 26,7
2017 6 13,3
2018 3 6,7
2019 4 8,9
2020 8 17,8
2021 7 15,6
2022 3 6,7
Toplam 45 100

Tablo 11: Cin’deki Kamu Spotlarinin Yayin Yillarina Goére Dagilimi
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3.3.2.2 Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinda Kullanilan Negatif Duygu

Cekiciliklerine Iliskin Bulgular

Tablo 12’de Cin’deki kamu spotu 6rneklerinde kullanilan negatif duygu cekiciliklerin tiirlerine
yer verilmistir. Arastirmaya dahil edilen Cin’deki kamu spotlarinin biiyiik bir kistmint %51,1 oraniyla
hiiziin ¢ekiciligi kullanan kamu spotu calismalar1 olusturmaktadir. Hiiziin ¢ekiciligi disinda kamu
spotlarinda kullanilan tek bir negatif duygu c¢ekiciliginin sirasiyla tiksinti g¢ekiciligi (%6,7), korku
cekiciligi (%4,4) ve sugluluk gekiciligi (%2.2) oldugu gériilmektedir. 1ki negatif duygu gekiciliginin
ayni anda yer aldig1 durumlar arasinda en ¢ok hiiziin ¢ekiciligiyle korku ¢ekiciliginin birlikte kullanildig:
kamu spotlar1 %20 oranindadir. Hiiziin ¢ekiciligiyle sucluluk ¢ekiciligi veya 6tke ¢ekiciliginin birlikte
kullanildigr kamu spotlarinin her biri %4,4 oranindadir. Korku c¢ekiciliginin sugluluk c¢ekiciligiyle
birlikte (%2,2) veya o6fke ¢ekiciligiyle birlikte (%2,2) kullanildig1 kamu spotlar1 bulunmustur. Tiksinti
cekiciligiyle sugluluk cekiciliginin beraber yer aldigi durumlar da ayni1 orandadir. Arastirmaya dahil
edilen Cin’deki kamu spotlar1 arasinda yalnizca 6fke gekiciliginin kullanimi, hiiziin ¢ekiciligiyle tiksinti
cekiciliginin birlikte kullanimi, korku cekiciligiyle tiksinti gekiciliginin birlikte kullanimi, tiksinti
cekiciligiyle 6fke ¢ekiciliginin birlikte kullanimi ve sugluluk ¢ekiciligiyle 6fke ¢ekiciliginin birlikte

kullanimina rastlanmamustir.

Kullanilan Negatif Duygu Cekiciligi Frekans | Yiizde
Yalnizca Hiiziin Cekiciligi 23 51,1
Yalnizca Korku Cekiciligi 2 4,4
Yalnizca Tiksinti Cekiciligi 3 6,7
Yalnizca Sugluluk Cekiciligi 1 2,2
Yalnizca Ofke Cekiciligi 0 0
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3.3.23

Mliskin

spotlar arasinda en sik goriilendir. Cin’in tarihten beri 6nem verdigi anne babaya saygi gibi erdemleri
ve toplumda yaglanan niifus sorununun Cin’de yaslilar temasinin kamu spotlarinda siklikla ele

alinmasina sebep oldugu diisiiniilmektedir. Trafik temasi ise %17,8 oraniyla ikinci sirada yer almaktadir.

Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 9 20,0
Hiiziin Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Hiiziin Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi1 2 4.4
Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 2 4,4
Korku Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0
Korku Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi1 1 2,2
Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 1 2,2
Tiksinti Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 1 2,2
Tiksinti Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Sucluluk Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0
Diger Cekicilikler 0 0
Toplam 45 100

Tablo 12: Cin’deki Kamu Spotlarinda Kullanilan Negatif Duygu Cekiciliklerinin Dagilim1

Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinda Yer Verilen Temalara

Bulgular

Tablo 13’e gore yaslilar temasi, %20 oraniyla Cin’de negatif duygu ¢ekiciliklerini kullanan kamu
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Bu siralamay1 g¢evre (%13,3), bagimlilik (%]11,1), ¢ocuklar (%8,9), milli duygular (%6,7) takip
etmektedir. Egitim, engelliler, glivenlik ve saglik temalar1 ayni sirada yer almakta olup %4,4 oranindadir.
En az islenen tema %2,2 oraniyla siddet temasidir. Aragtirmada ele alinan Cin’de negatif duygu

cekiciliklerini kullanan kamu spotlarinda dini duygular, tamitim ve vatandaslik gorevi temalarina

rastlanmamustir.
Tema Frekans | Yiizde
Bagimlilik 5 11,1
Bagis 1 2,2
Cevre 6 13,3
Cocuklar 4 8.9
Dini Duygular 0 0
Egitim 2 4.4
Engelliler 2 4.4
Guvenlik 2 4.4
Milli Duygular 3 6,7
Saglik 2 4.4
Siddet 1 2,2
Tanitim 0 0
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Trafik 8 17,8
Vatandaglik Gorevi 0 0
Yaslilar 91 20,0
Toplam 45 100

Tablo 13: Cin’deki Kamu Spotlarinda Islenen Temalarin Dagilim1

3.3.2.4 Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinda izleyicilerin Negatif

Duygularim1 Harekete Gegirecek Ogelere ilisin Bulgular

Aragtirmaya dahil edilen Cin’deki kamu spotlarinda hangi 6gelerin negatif duygulari uyandirdigi
Tablo 14’te incelenmistir. Cin’de negatif duygu c¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda
cogunluklu goriinti-metin-ses kullanilmis olup %97,8 oranindadir. Negatif duygular1 harekete

gecirecek O0ge olarak goriintii-ses %2,2 orantyla kullanilmistir. Goriintli, metin ve goriintii-metinin

kullanildig1 kamu spotlarinin olmadigi gézlemlenmistir.

Ogeler Frekans | Yiizde
Goriinti 0 0
Metin 0 0
Goriintii-Metin 0 0
Gorintii-Ses 1 2,2
Goriintii-Metin-Ses 44 | 97,8
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Toplam 45 100

Tablo 14: Negatif Duygular1 Harekete Gegirecek Ogelerin Cin’deki Kamu Spotlarinda

Dagilimi

3.3.2.5 Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarimin Miizik Kullanimina fliskin

Bulgular

Tablo 15’te Cin’de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin miizik kullanma
durumu yansitilmigtir. Arastirmaya dahil edilen kamu spotlarinin %97,8’inde miizik kullanildigi tespit

edilmistir. Miizigin olmadig1 negatif duygu ¢ekiciliklerine yer veren kamu spotlar1 %2,2 oranindadir.

Miizik Kullanimi | Frekans | Yiizde

Var 44 | 97,8
Yok 1 2,2
Toplam 45 100

Tablo 15: Cin’deki Kamu Spotlarinin Miizik Kullanma Durumu

3.3.2.6 Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinda Goérselde Kullanilan Renklere

fliskin Bulgular

Tablo 16’da 6rnekleme dahil edilen Cin’in kamu spotlarinda renklerin nasil kullanildig
gGterilmistir. Negatif duygu gekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda gorsellerin %68,9u renkli
olmaktadir. Gorselde renkli ve siyah-beyazin birlikte kullanildigi kamu spotlart  %26,7
oranindadir. %2,2 oraniyla kamu spotlarinda renkli + siyah fon kullanilmistir. Siyah-beyaz kullanilan

kamu spotlari da %2,2 oranindadir.
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Renk Kullanimi Frekans | Yiizde
Renkli 31 68,9
Renkli + Siyah-Beyaz 12| 26,7
Renkli + Siyah Fon 1 2,2
Siyah-Beyaz 1 2,2
Toplam 45 100

Tablo 16: Cin’deki Kamu Spotlarinin Renk Kullanma Durumu

3.3.2.7 Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinda Mek&n Kullammina iliskin

Bulgular

Asagidaki tabloya gore negatif duygu c¢ekiciliklerine yer verilen Cin’deki kamu spotlarinda en
cok %64,4 oramyla i¢c + dis mek&lar kullamilmistir. Dig mek&da gekilen kamu spotlari %15,6
oranindayken i¢ mek&nda ¢ekilenler %13,3 oranindadir. Sanal ortam kullanilan kamu spotlarinin %6,7
oraninda oldugu goriilmektedir. Arastirmaya dahil olan Cin’deki kamu spotlarinda karma meké&n

kullanimi gériilmemektedir. Cin’deki kamu spotlarinin mek& kullanma durumu Tablo 17°de verilmistir.

Mekan Tiirii | Frekans | Yiizde
I¢c + D1s Mekén 29| 644
¢ Mekén 6 13,3
Sanal Ortam 3 6,7
Dis Mek& 7 15,6
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Karma 0 0

Toplam 45 100

Tablo 17: Cin’deki Kamu Spotlarinin Mek&n Kullanma Durumu

3.3.2.8 Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinin Yayilanma Siiresine iliskin

Bulgular

Tablo 18’te Cin Orneklerinin yayin siirelerine gore dagilimi agiklanmistir. Cin’de negatif duygu
¢ekicilikleri iceren kamu spotlarin %57,8’inin 61 saniye ve iistiinde oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bunu
takiben 46-60 saniye araligindaki kamu spotlart %20 oraniyla ve 31-45 saniye araligindaki kamu
spotlar1 %15,6 oraniyla dne ¢ikmaktadir. 21-30 saniye ve 16-20 saniye araligindakiler daha az sayida

olup %4.,4 ve %2,2 oranindadir. Ele alinan kamu spotlar1 arasinda siiresi 0-15 saniye araliginda olanlar

gorilmemistir.
Siire Frekans | Yiizde
0-15 sn. 0 0
16-20 sn. 1 2,2
21-30 sn. 2 4,4
31-45 sn. 7 15,6
46-60 sn. 91 20,0
61 ve iistii sn. 26 57,8
Toplam 45 100
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Tablo 18: Cin’deki Kamu Spotlarinin Siirelerine Gore Dagilimi

3.3.2.9 Arastirmaya Dahil Edilen Cin’deki Kamu Spotlarinda Mesajlarin Ozelligine

fliskin Bulgular

Arastirmaya dahil edilen Cin’deki kamu spotlarinda mesajlarin  6zelligi Tablo 19°da
yansitilmigtir. Cin’de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda mesajin verilme sekli
analiz edildiginde ilk sirada canlandirma yer almakta olup %77,8 oranindadir. Gergek olay seklinde
sunulan kamu spotlarinin %11,1 oraninda ve animasyon seklinde sunulanlarin %8,9 oraninda oldugu
tespit edilmistir. Sunu Cin’de negatif duygu c¢ekiciligini tercih eden kamu spotu érneklerinde en az
kullanilan mesaj verilis seklidir. Cin’deki kamu spotlarinda tesvik edici mesajlarin (%40) oraniyla
Onleyici mesajlarin (%44,4) orani birbirine yakindir. Her iki tiir mesaja odaklanan kamu spotlar1 %15,7
oranindadir. Cin’de negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda mesajlarin amaci %40
orantyla ikna etme ve davranis degisikligi gerceklestirme, %33,3 oraniyla farkindalik yaratma ve bilgi

vermedir. Her iki amagla yapilan kamu spotlar1 %26,7 oranindadir.

Mesajin Verilis Sekli Frekans | Yiizde
Animasyon 4 8,9
Canlandirma 35 77,8
Gergek Olay 5 11,1
Sunu 1 2,2
Toplam 45 100
Mesajin Odag

Tesvik Edici 18 40,0
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Onleyici 20| 444
Her Ikisi 7 15,6
Toplam 45 100
Mesajin Amaci

Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme 18| 40,0
Ikna Etme ve Davranis Degisikligi 15| 33,3
Her Ikisi 12| 26,7
Toplam 45 100

Tablo 19: Cin’deki Kamu Spotlarinda Mesajlarin Ozelligi

3.3.3 Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotu Calismalarinin Negatif Duygu Cekiciliklerinin

Kullanimi A¢isindan Karsilastirmah Analizi

Arastirmaya dahil edilen iki tilkedeki kamu spotlari arasindaki benzerlikler ve farkliliklari ortaya
koymak amaciyla yukaridaki icerik analizi bulgular1 karsilastirilmustir. Ik olarak video paylasim
sitelerinde yayilandigi yillarin dagilimina gore Tiirkiye’de 2020 yilinda yayinlanan kamu spotlarin
sayist en fazla, 2016 ve 2017 yillarinda en azdir. Cin’de aksine en ¢ok 2016 yilinda negatif duygu

cekiciliklerinin kullanmildigr kamu spotlar1 yaymlanmustir. Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlarinin yayin

yillarina gore karsilagtirilmasi Tablo 20’de gosterilmistir.

Tiirkiye

Cin

Yayin Yillan

Frekans

Yiizde

Frekans

Yiizde
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2014 2 4,4 1 2,2
2015 2 4,4 1 2,2
2016 1 2,2 12 26,7
2017 1 2,2 6 13,3
2018 4 8,9 3 6,7
2019 2 4,4 4 8,9
2020 25 55,6 8 17,8
2021 6 13,3 7 15,6
2022 2 4.4 3 6,7
Toplam 45 100 45 100

Tablo 20: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinin Yayin Yillarina Gore Karsilagtiriimasi

Tablo 21°de Tirkiye ve Cin’de kamu spotlarinda kullanilan negatif duygu cekicilikleri
karsilastirilmaktadir. Hiiziin gekiciligi, hem Tiirkiye’de hem de Cin’de kamu spotlarinda en fazla
kullanilan negatif duygu cekiciligidir. Karsilastirma yapildiginda hiiziin ¢ekiciligi Cin’de daha fazla
kullanilmigken korku, sugluluk ve ofke cekiciligi Tiirkiye’de daha g¢ok tercih edilmistir. Tiksinti
¢ekiciliginin kullanilma orani ise her iki iilkede aynidir. Tirkiye ve Cin’de kamu spotlarinda en sik
goriilen negatif duygu cekiciliklerinin birlikte kullanimi hiiziin ¢ekiciliginin korku ¢ekiciligiyle beraber
yer almasidir. Cin’de hiiziin ¢ekiciligiyle 6fke ¢ekiciligi birlikte kullanilmisken Tiirkiye’de bdyle
kullanima rastlanmamistir. Tiirkiye’de hiiziin ¢ekiciligiyle sucluluk cekiciligini birlikte kullanan kamu
spotlar1 Cin’den daha fazladir. Korku gekiciligi Cin’de sugluluk ¢ekiciligi veya 6fke ¢ekiciligiyle birlikte

kullanilmigtir. Tiirkiye’de ise korku gekiciliginin sugluluk g¢ekiciligi veya tiksinti ¢ekiciligiyle birlikte
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kullanildigr goriilmiistiir. Son olarak Cin’de tiksinti ¢ekiciliginin sugluluk ¢ekiciligiyle beraber
kullanildig: goriilmektedir. Yukarida bahsedenler disinda bagka negatif ¢ekiciliklerinin arastirmaya dahil

edilen kamu spotlarinda birlikte yer almadigi tespit edilmistir.

Tiirkiye Cin

Kullamlan Negatif Duygu CeKkiciligi Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Yalnizca Hiziin Cekiciligi 13| 289 23 51,1
Yalnizca Korku Cekiciligi 7 15,6 2 4,4
Yalnizca Tiksinti Cekiciligi 3 6,7 3 6,7
Yalnizca Sugluluk Cekiciligi 2 4.4 1 2,2
Yalnizca Ofke Cekiciligi 1 2,2 0 0
Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 9 20 9 20,0
Hiiziin = Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin =~ Birlikte 0 0 0 0
Kullanimi1

Hiiziin Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin  Birlikte 8 17,8 2 4.4
Kullanimi1

Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 2 4.4
Korku Cekiciligiyle Tiksinti  Cekiciliginin =~ Birlikte 1 2,2 0 0
Kullanim1

Korku Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin ~ Birlikte 1 2,2 1 2,2
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Kullanimi
Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0 1 2,2
Tiksinti Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte 0 0 1 2,2
Kullanimi
Tiksinti Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 0 0
Sucluluk  Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin  Birlikte 0 0 0 0
Kullanimi1
Diger Cekicilikler 0 0 0 0
Toplam 45 45 100 100

Tablo 21: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinda Kullanilan Negatif Duygu Cekiciliklerinin

Karsilastirilmasi

Tirkiye ve Cin’de negatif duygu cekiciliklerini tercih eden kamu spotlarinda kullanilan temalar
kiyaslandiginda en biiyiik farklilik Cin’de yaslilar temasina siklikla yer verilmesidir. Tiirkiye’de yaglilar
temasini ele alnan kamu spotuna rastlanmamis olup negatif duygu cekicilikleri en ¢ok saglik temali
kamu spotlarinda kullanilmistir. Cin’de gevre ve ¢ocuklar temasi Tiirkiye’den daha fazla oranda ele
almmustir. Cin’de tanitim1 esas alan kamu spotlar1 bulunmazken Tiirkiye’deki kamu spotlarinda tanitim
temasina yer verilmistir. Fakat Tiirkiye ornekleri arasinda engelliler ve giivenlik temasindaki kamu
spotlart bulunmamigstir. Her iki tilkede negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer aldigi kamu spotlarinda saglik,
bagimlilik, bagis, egitim, milli duygular, siddet ve trafik temalar1 benzer oranda kullanilmistir. Ayrica
her iki iilkede dini duygular ve vatandaslik gérevini konu alan kamu spotlari gériilmemistir. Tiirkiye ve

Cin’deki kamu spotlarinda ele alinan temalarin karsilastirilmasi Tablo 22’de verilmistir.

Tiirkiye Cin
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Tema Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Bagimlilik 5 11,1 5 11,1
Bagis 3 6,7 1 2,2
Cevre 1 2,2 6 13,3
Cocuklar 1 2,2 4 8,9
Dini Duygular 0 0 0 0
Egitim 2 4.4 2 4,4
Engelliler 0 0 2 4,4
Giivenlik 0 0 2 4,4
Milli Duygular 1 2,2 3 6,7
Saglik 19| 422 2 4,4
Siddet 2 4,4 1 2,2
Tanitim 2 4.4 0 0
Trafik 91 20,0 8| 17,8
Vatandaglik Gorevi 0 0 0 0
Yaslhilar 0 0 91 20,0
Toplam 45 100 45 100
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Tablo 22: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinda Islenen Temalarin Karsilastirilmasi

Tirkiye ve Cin’deki kamu spotlarinda negatif duygular1 harekete gegirecek ogelerin
karsilastirilmasi Tablo 23’te gosterilmistir. Asagidaki tabloda goriildiigli iizere izleyicilerin negatif
duygularini harekete gegirecek 6gelerin kullanimi analiz edildiginde iki lilkede ayn1 sonuca ulasilmistir.
Hem Tiirkiye’de hem Cin’de aragtirmaya dahil edilen negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu
spotu ¢alismalarinda %97,8 oraniyla goriintii-metin-sesten faydalanilmis ve %2,2 orantyla goriintii-ses
kullanilmistir. Her iki iilkede goriintii, metin ve goriintii-metinin kullanildigi kamu spotlarina

rastlanmadig1 belirtilmistir.

Tiirkiye Cin
Ogeler Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Goriintii 0 0 0 0
Metin 0 0 0 0
Goriintii-Metin 0 0 0 0
Goriintii-Ses 1 2,2 1 2,2
Goriintii-Metin-Ses 44 1 978 44 | 97,8
Toplam 45 100 45 100

Tablo 23: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinda Negatif Duygular1 Harekete Gegirecek Ogelerin

Karsilastirilmasi

Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlarinda miizik kullaniminin karsilagtirilmast Tablo 24’te
gosterilmistir. Her iki iilkede negatif duygu cekiciliklerin oldugu kamu spotlarinda miizik kullanilmisgtir.

Cin’in Tirkiye’ye kiyasla daha fazla kamu spotu videolarinda miizikten yararlandig1 goriilmektedir.
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Cin’de miizik kullanan negatif duygu cekicilikli kamu spotlar1 %97,8 oranindayken Tiirkiye’de

ise %84,4 oranindadir.

Tiirkiye Cin

Miizik Kullanimi | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Var 38| 844 44 | 97,8
Yok 71 15,6 1 2,2
Toplam 45 100 45 100

Tablo 24: Tirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinda Miizik Kullanimimin Karsilastiriimasi

Arastirmaya dahil edilen kamu spotu ¢alismalarindaki renk kullanma durumuna gore her iki
iilkede cogunlukla renkli goriintiiler yer almaktadir. Cin’de renkli goriintiilerin siyah-beyaz goriintii ile
birlikte kullanildigi kamu spotlar1 Tiirkiye’den daha fazla sayidadir. Ayrica Cin’den farkli olarak
Tiirkiye’de renkli+siyah fon kullanan kamu spotlari goriilmemistir. Tirkiye ve Cin’deki kamu

spotlarinin renk kullanimi agisindan karsilastirilmas: Tablo 25°te verilmistir.

Tiirkiye Cin
Renk Kullanim Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Renkli 35 77,8 31 68,9
Renkli + Siyah-Beyaz 8 17,8 12| 26,7
Renkli + Siyah Fon 0 0 1 2,2
Siyah-Beyaz 2 4.4 1 2,2
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Toplam 45 100 45 100

Tablo 25: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinda Renk Kullaniminin Karsilastirilmasi

Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin ¢ekildigi mek&nlara bakildiginda
Tiirkiye’de kamu spotlarinin ¢ogu i¢ mek&m tercih etmistir. Cin’deki 6rnek kamu spotlarinda ise i¢
mekan ve dis mek&nn birlikte kullanimi 6ne ¢ikmaktadir. Her iki tilkede benzer oranda sanal ortamlarin
da kullanildig1 s6ylenebilir. Cin’de dis mek&nlarda ¢ekilen kamu spotlarinin sayis1 Tiirkiye’den daha
fazladir. Diger yandan, arastirmaya dahil edilen kamu spotlar1 arasinda Cin’de mek&nlarin karma olarak
kullanildigr durumlara rastlanmamustir. Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlarinda mek& kullanimi

agisindan karsilastirilmasi Tablo 26°da gosterilmistir.

Tiirkiye Cin
Mekén Tiirii | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
I¢ + D1s Mekén 10| 222 29| 64,4
¢ Mekan 20| 64,4 6 13,3
Sanal Ortam 2 4.4 3 6,7
Dis Mekén 2 4,4 7 15,6
Karma 2 4,4 0 0
Toplam 45 100 45 100

Tablo 26: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinda Mek& Kullaniminin Karsilagtirilmasi

Negatif duygu c¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar1 yayimnlanma siirelerine gore

karsilastirildiginda Turkiye’de yaymlanan kamu spotlart c¢ogunlukla 31-45 saniye araliginda
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goriilmustiir. Cin’deki kamu spotlarinin biiylik bir kismin1 61 saniye ve daha uzun siireli ¢alismalar
olusturmaktadir. Tiirkiye’de 46-60 saniye araligindaki kamu spotlarinin sayisi Cin’den fazladir. Kisa
stireli kamu spotu videolarina bakildiginda hem Cin’de hem Tiirkiye’de 0-15 saniye araligindaki negatif
duygu cekicilikleri kullanan kamu spotlarina rastlanmamistir. Cin’de sadece 1 adet 16-20 saniye
araligindaki kamu spotu bulunmustur. Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlarinin yayinlanma siireleri

bakimindan karsilastirilmasi Tablo 27°de verilmistir.

Tiirkiye Cin
Siire Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
0-15 sn. 0 0 0 0
16-20 sn. 0 0 1 2,2
21-30 sn. 4 8,9 2 4.4
31-45 sn. 19| 422 7 15,6
46-60 sn. 16| 35,6 91 20,0
61 ve isti sn. 6 13,3 26 57,8
Toplam 45 100 45 100

Table 27: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlariin Siirelerine Gore Karsilagtirilmasi

Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlarinin mesajlarin 6zelligi agisindan karsilastirilmasi Tablo 28°de
gosterilmistir. Kamu spotlarinda negatif duygu ¢ekicilikleri araciligiyla mesaj iletilirken her iki iilkede
canlandirma en fazla kullanilan mesaj verilis sekildir. Gergek olaylar seklinde hazirlanan kamu spotu
calismalarinin oranmi Tirkiye’de ve Cin’de benzerlik gostermektedir. Tirkiye’deki kamu spotu

orneklerinde en az kullanilan mesaj verilis sekli animasyondur. Cin’de ise sununun diger mesaj verilis
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sekilleriyle kiyasla daha az kullanildig1 goriilmektedir. Negatif duygu cekicilikleri her iki {ilkede daha
cok oOnleyici mesajlara odaklanan kamu spotlarinda kullamilmistir. Tiirkiye ve Cin’de tesvik edici
mesajlarla Onleyici mesajlara birlikte odaklanan kamu spotlarinin sayis1 esittir. Cin’de tesvik edici
mesajlara odaklanan kamu spotlariin Tiirkiye’den daha fazla oldugu goriilmektedir. Cin’de negatif
duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlar1 arasinda farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi amag
edinenler daha fazla sayidadir. Tiirkiye’de 6rnekleme dahil edilen kamu spotu ¢alismalarinin ¢ogu her
iki amaci gergeklestirmeye yoneliktir. Cin’de farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi ya da ikna etme ve

davranis degisikligi ger¢eklestirmeyi amaglayan kamu spotlarinin sayisi Tiirkiye’den daha fazladir.

Tiirkiye Cin

Mesajin Verilis Sekli Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Animasyon 2 4.4 4 8,9
Canlandirma 321 71,1 35 77,8
Gergek Olay 6 13,3 5 11,1
Sunu 5 11,1 1 2,2
Toplam 45 100 45 100
Mesajin Odag

Tesvik Edici 4 8,9 18| 40,0
Onleyici 34| 756 20| 444
Her Ikisi 7 15,6 7 15,6
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Toplam 45 100 45 100
Mesajin Amaci

Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme 10 22,2 18 | 40,0
Ikna Etme ve Davrams Degisikligi 8 17,8 15| 333
Her Ikisi 27 60 12| 26,7
Toplam 45 100 45 100

Tablo 28: Tiirkiye ve Cin’deki Kamu Spotlarinin Mesajlarin Ozelligi A¢isindan Karsilastiriimasi

3.4. Arastirmanin Sonucu

Arastirmaya dahil edilen kamu spotlarinin igerik analizi sonucunda Tiirkiye’de ve Cin’de negatif

duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarina iligkin ¢ikarimlar asagida belirtilmektedir;

1)

2)

Ik olarak 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye’de en ¢ok 2020 yilinda negatif duygu
cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlari yaymlanmistir. Ayni donemde Cin’in video
paylasim sitelerinde en ¢ok 2016 yillinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu

spotlarinin yayinlandigi goriilmektedir.

Tiirkiye’deki kamu spotlarinda hiiziin ¢ekiciligi, korku g¢ekiciligi, tiksinti g¢ekiciligi,
sucluluk ¢ekiciligi ve 6fke gekiciligi kullanilmistir. Cin’de ise sayilan ¢ekicilikler arasindan
ofke c¢ekiciliginin kullamilmadigir goriilmektedir. Tirkiye’de negatif duygu cekicilik
tiirlerinden hiiziin gekiciligi + korku ¢ekiciligi, hiiziin ¢ekiciligi + sugluluk ¢ekiciligi, korku
cekiciligi + tiksinti ¢ekiciligi, korku ¢ekiciligi + sugluluk ¢ekiciligi birlikte olarak kamu
spotlarinda tercih edilmistir. Cin’de hiiziin ¢ekiciligi korku, sugluluk veya 6fke ¢ekiciligiyle;

korku c¢ekiciligi sugluluk veya 6fke g¢ekiciligiyle; tiksinti ¢ekiciligi sugluluk ¢ekiciligiyle
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

birlikte olarak kamu spotlarinda kullanilmistir.

Tiirkiye’de 2014-2022 yillar1 arasinda negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotlarinda saglik, trafik, bagimlilik, bagis, egitim, siddet, cevre, ¢cocuklar, milli duygular
ve tanitim temalarina yer verilmistir. Cin’deki kamu spotlarinda ise saglik, trafik, bagimlilik,
bagis, egitim, siddet, cevre, ¢ocuklar, milli duygular, yaslilar, giivenlik ve engelliler

temalarinda negatif duygu ¢ekicilikleri kullanilmistir.

Tiirkiye’de ve Cin’de video paylasim sitelerinde yayinlanan kamu spotu c¢aligmalari
genellikle goriintii, metin ve ses unsurlarmi birlikte kullanarak izleyicilerin negatif
duygularint harekete gegirmektedir. Bunun diginda goriintii-sesin kullanildigi kamu spotu

bulunmaktadir.

Tiirkiye ve Cin’de negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu ¢aligmalarinda

miizigin yiiksek oranda kullanildig1 gézlemlenmistir.

Hem Tirkiye’de hem de Cin’de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigt kamu
spotlarinda gorsellerin bilyiik 6l¢iide renkli oldugu tespit edilmistir. Renkli ve siyah-beyaz
gorselin birlikte kullanildigi durumlar ikinci sirada yer almaktadir. Sadece siyah-beyaz
gorsel kullanan kamu spotlar1 daha az sayidadir. Tiirkiye’de renkli gorselin siyah fonla

kullanildig1 durumlara rastlanmamustir.

Tiirkiye’deki s6z konusu kamu spotlarin yarisindan fazlasi i¢ mekanda ¢ekilmistir. Cin’deki
kamu spotu &rneklerinin cogunda i¢ ve dis mekan birlikte kullanilmistir. I¢ ve dis mekan
kullanan kamu spotlarindan bagka, negatif duygu c¢ekicilikleri her iki iilkede sanal
ortamlarda hazirlanan kamu spotlarinda da goriilmektedir. Tiirkiye’de mekanlarin karma

olarak yer aldig1 kamu spotlar1 da mevcuttur.

2014-2022 yillar arasinda Tiirkiye’de yayinlanan kamu spotlarinin yariya yakini 31-45

saniye araligindadir. Tiirkiye’de diger kamu spotu ¢aligmalar1 61 saniye ve iistii, 46-60
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9

10)

11)

saniye veya 21-30 saniye araligindadir. Cin’de negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig
kamu spotlarmin yarisindan fazlasi 61 saniye ve iistiindedir. Siklikla goériilen kamu spotu
yayin siirelerinin 46-60 saniye, 31-45 saniye, 21-30 saniye ve 16-20 saniye araliginda
oldugu goriilmektedir. Cin’deki kamu spotlarinin uzun siireli olma egiliminde oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Tiirkiye ve Cin’de negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda 6nleyici
mesajlarin daha agirlikli oldugu goriilmektedir. Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlart negatif
duygu cekiciliklerinden faydalanirken mesaj verilis seklinden ¢ogunlukla canlandirmay1

tercih etmektedir.

Cin’de negatif duygu ¢ekiciliklerine yer verildigi kamu spotlari sirasiyla en ¢ok farkindalik
yaratma ve bilgi vermeyi, ikna etme ve davranis degisikli gergeklestirmeyi ve her ikisini
amaglamaktadir. Tiirkiye’de s6z konusu kamu spotlarmin biiylik bir kismi her iki amaca
ulagmaya ¢aligmaktadir. Tirkiye de Cin’e benzer bir sekilde farkindalik yaratma ve bilgi
vermeyi amaglayan kamu spotu c¢alismalari ikna etme ve davranis degisikligi

gergeklestirmeyi amaglayanlardan daha yiiksek orandadir.

Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlar1 negatif duygu c¢ekiciliklerinin kullanim1 ¢ercevesinde
incelendiginde bir takim benzerlikleri bulunmaktadir. Tiirkiye ve Cin’in kamu spotlari
genel olarak igerdigi negatif duygu cekicilikleri, bahsettigi temalar, kullandig1 duygulari
harekete gecirici 6geler, miiziklerin ve renkli goriintiilerin siklikla kullanilmasi, mesaj
verilis seklinde en sik canlandirmayi tercih etmesi ve en ¢ok Onleyici mesajlara
odaklanmasi bakimindan birbirine benzemektedir. iki iilke arasindaki farkliliklara bakildig
zaman, kamu spotlarin yayinlanma siiresindeki farklilik dikkat gekmektedir. Iki iilkede
duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin yayin yillarina gore dagilimu,
cogunlukla tercih ettigi mekanlar, kamu spotundaki amaclarinin farkli oldugu

goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

RTUK yénergesi cercevesinde iletisim araglariyla iicretsiz olarak hedef kitleye ulastirilan gérsel,
ses veya metinin yer aldig1 kamu spotu ¢aligmalari, farkindalik yaratma ve ikna etmeyi amaglamaktadir.
Bununla birlikte kamu spotlarinda ele alinan trafik, saglik, bagimlilik vb. temalar toplumu yakindan
ilgilendirdiginden kamu spotlar1 6nemli olmaktadir. Giiniimiizde degisen glindemler hakkinda toplumu
bilgilendirmek, toplumsal sorunlarla ilgili hedef kitleyi dogru yonlendirmek i¢in kamu spotlar1 kamu

kurum, kurulusg ve STK’larin kullandiklar etkili bir aragtir.

Kagimilmaz bir gergek olarak reklam filmindeki ikna 6gesi ve gekicilik kavrami birey ve topluluk
iizerinde ¢ok etkili olmaktadir. Dolaysiyla reklamlarda bireyler ve toplumla iletisim kurmak i¢in ikna
unsuru temelinde ¢ekicilikler kullanilmaktadir (Uztiirk, 2019: 36). Duygusal ¢ekicilik, duygusal his ve
tepki yaratmak amaciyla tasarlanan uyaranlardir (Pelsmacker, Maison, Geuens, 2002: 124). Duygusal
cekicilikler kamu spotu ¢alismalarinda yer aldiginda bireylerin pozitif veya negatif duygulardan
etkilenerek sadece kendileri i¢in degil ayn1 zamanda kamu yarari adina harekete gecmesine neden

olmaktadir.

Kamu ¢ikart i¢in hazirlanan kamu spotlarina olan gereksinim ve ihya¢ duyulacak konunun
gitgide artig gosterebilecegi ongoriilmektedir. Bu nedenle bu ihtiyacin artmasiyla birlikte kamu spotunun
ikna edici iletisim baglamindaki etkinligi dikkat cekmektedir (Aydin, 2021:43). Dinamik bir yapida olan
toplumun dikkatini ¢ekmek i¢in kamu spotu igeriklerinin iyi bir sekilde hazirlanmasi 6nemlidir. Kamu
spotu caligmalar1 hazirlanirken temaya uygun olarak reklam ¢ekiciliklerinin kullanilmasi, toplumda ilgi
yaratmaya, hedef kitlede olumlu bir izlenim olusturmaya ve kamu spotu hedefine ulasmaya faydali
olmaktadir. Kamu spotlarinda kullanilan negatif duygu ¢ekicilikleri, izleyicilerin negatif duygularini
harekete gecirerek onlarla duygusal bir bag olusturma, istenmeyen davranis sonucunda onlarin
karsilasabilecegi zararlar1 bilgilendirme dolayisiyla tutum ve davramislarinda degisiklik yaratmayi

amaclamaktadir.
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Bu ¢alismada kamu spotu ve reklam gekicilikleri kavrami detayli olarak arastirilmig ve kamu
spotu calismalar1 negatif duygu cekiciliklerinin kullanim1 baglaminda incelenmistir. Calisma
kapsaminda 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cin’de video paylagim sitelerinde yayinlanan 90 adet
kamu spotu nitel igerik analizi kullanilarak yorumlanmistir. Yapilan analiz sonucunda, kamu spotu

caligsmalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanilis bigimleri ortaya ¢ikartilmistir.

Tiirkiye ve Cin’de negatif duygu cekicilikleri iceren kamu spotlarinin yillara gore dagiliminda
diizenli bir degisim goriillmemistir. Arastirmaya dahil edilen 6rnekler arasinda Tiirkiye’de negatif duygu
cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlart en fazla 2020 yilinda goriilmiistiir. 2020 yilinda Covid-19
nedeniyle Tiirkiye’de yayinlanan kamu spotlarinda negatif duygu cekiciliklerinin kullaniminin,
dagilimi etkiledigi diislinilmektedir. S6z konusu kamu spotlarinda, negatif duygu cekicilikleri
araciligryla bireylerin pandemi kurallarina uymadigi zaman ortaya cikacak olumsuz sonuglara dikkat
cekilmektedir. Ayn1 donemde, Cin’de koronaviriis ile ilgili saglik calisanlarinin fedakarligr ve
hiikiimetin uyguladig politikalarin etkililigine yonelik yapilan kamu spotlarinda daha ¢ok pozitif duygu
cekiciliklerinin veya rasyonel cekiciligin tercih edildigi gozlemlenmistir. Bu baglamda doénemdeki
giincel toplumsal problemlerin kamu spotlarinda islenen temalar1 farklilastirabildigini soylemek

miumkiindiir.

Tiirkiye ve Cin’deki kamu spotlarinda en g¢ok kullanilan negatif duygu cekiciligi hiiziin
¢ekiciligidir. Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda hiiziin ¢ekiciliginin genellikle
korku ¢ekiciligiyle veya sugluluk cekiciligiyle birlikte yer aldigi saptanmistir. Korku cekiciliginin

sucluluk cekiciligiyle kullanildig1 kamu spotlari da her iki {ilkede goriilmiistiir.

Tiirkiye ve Cin’de negatif duygu c¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda en basta saglik,
bagimlilik ve trafik temalarina yer verildigi goriilmektedir. Yapilan analizlerde Cin’de tanitim,
Tiirkiye’de engelliler, giivenlik ve her iki iilkede dini duygular ve vatandaglik goérevi temasina
rastlanmamistir. Bu nedenle daha 6nce az sayida yapilmis veya yapilmamis ¢esitli temalarin, negatif

duygu ¢ekiciliklerini igeren kamu spotlarinda kullanilmas: tavsiye edilmektedir. Bununla birlikte
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Cin’de en ¢ok islenen yaslilar temasi Tirkiye’de ele alinmamistir. Ayn1 zamanda Cin’de c¢ocuklar
temasina daha fazla yer verildigi goriilmektedir. Bu farklilik bir iilkedeki kamu spotlarinin o iilkenin
toplumsal sorunlarryla alakali olmasindan kaynaklanmaktadir. Ornegin; Cin’de yaslanan niifus oraninin
yiikselisi, Cinli ailelerde yalniz yasayan yaslilarin bakim sorunu ve ebeveynlerin ¢aligmak i¢in sehirlere
goc etmesiyle koylerde kalan c¢ocuklarin egitimi ciddi problemler olarak gorilmektedir
(https://finance.sina.com.cn/zl/china/2023-02-07/zl-imyewiyr5155477.shtml;  https://www.sixthtone.

com/news/1012304).

Her iki tilkede kamu spotlarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinden faydalanilirken %97,8 oraniyla
gorilintii-metin-ses, duygular1 harekete gecirici unsur olarak kullanmaktadir. Tiirkiye’de ve Cin’de
negatif duygu cekiciliklerini kullanan kamu spotlar1 gogunlukla renkli gorsellerden olusmaktadir. Hem
Tiirkiye’de hem de Cin’deki s6z konusu kamu spotlarinda genel olarak miizik yer almaktadir. Bu
cikarimlara uyumlu olarak Tarakcr (2019), calismasinda ayni sekilde Tiirkiye’de 2012-2018 yillar
arasinda yayinlanan kamu spotlarinda gorsellerin genellikle renkli oldugu ve ¢ogunlukla miizikten
faydalanildigr sonucuna ulasmistir. Miizigin ve rengin dogru kullanimi negatif duygularin ifade
edilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Mekan kullanimi agisindan Tiirkiye’deki s6z konusu kamu
spotlarinda en fazla i¢ mekanin kullanildig1 ve Cin’de ise en ¢ok i¢ mekanin ve dis mekanin birlikte

kullanildig1 goriilmiistiir.

Tiirkiye’de negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin yaymlanma siiresi
genellikle 31-45 saniye araligindadir. Bunun nedeni Tiirkiye’de yasal olarak RTUK (2011) yonergesinde
belirtilen film ve ses seklindeki kamu spotlarin 45 saniyeyi ge¢memeli smirlamasidir
(https://www.rtuk.gov.tr/kamu-spotlari-yonergesi/3795). Bu sonu¢ aymi zamanda Tirkiye’de diger
kamu spotlarinin siire dagilimini incelemis ¢alismalarla uyumludur (Zalluhoglu vd., 2015: 472; Taraket,
2019: 343; Aydin, 2021: 50). Cin’deki negatif duygu cekiciliklerini kullanan kamu spotlarinin
yayinlanma siiresindeki 6zelligi ¢ogunlukla 61 saniye ve daha uzun siirede olmasidir. Cin Reklam
Hukukuna goére Cin’de her giin gosterilen kamu spotlarinin yayin siiresi ticari reklamlarin yayin

stiresinin %3’linden az olmamalidir. Cin’de yaymlanan kamu spotlar1 negatif duygu g¢ekiciliklerini
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kullanarak mikro filmlere benzer bir sekilde izleyicilerin ilgisini ekranlara toplamakta ve hedef kitleyi

etkilemeye caligmaktadir (https://www.shobserver.com/ydzx/html/156875.html).

Tiirkiye ve Cin’de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin ne tiir mesajlara
odaklandig1r ve nasil iletildigi analiz edildiginde sonug¢ olarak her iki iilkede genellikle 6nleyici
mesajlarin yer almakta oldugu ve siklikla canlandirmadan faydalanildig1 goriilmektedir. Tarakei’nin
(2019) Tiirkiye’de 2012-2018 yillar1 arasinda yayinlanan kamu spotlarina yonelik yaptig1 nicel igerik
analizinde de sik goriilen kamu spotu video tiirlerinden canlandirma ilk sirada yer almaktadir.
Tiirkiye’de arastirmaya dahil edilen kamu spotlarmin her iki amaci gergeklestirmeye calistig
gorlilmektedir. Cin’de negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarin ise c¢ogunlukla

farkindalik yaratma ve bilgi vermeye yonelik oldugu saptanmistir.

Bu c¢alismada Tiirkiye ve Cin’de negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlari
karsilastirmali olarak ele alinmustir. Iki iilke arasinda gesitli kamu spotlarmin karsilastiriimas: farkli
calismalarm ortaya c¢ikmasina ilham vermektedir. Ilerideki arastirmalarda baska iilkelerdeki kamu
spotlarinin incelenmesi, Tirkiye’deki kamu spotlarmin olumlu/olumsuz yonlerinin kesfedilmesi ve
yaratici ¢aligmalarin yapilmasi agisindan 6nem arz etmektedir. Bunun disinda gelecekte negatif duygu
cekiciliklerinin  kullanildigt kamu spotlarimin  hedef kitle iizerindeki etkisinin arastirilmasi
onerilmektedir. Bu ¢alismanin ileride yapilacak olan benzer ¢caligmalara kaynak olacagi ve negatif duygu

¢ekicliklerinin kamu spotlarinda daha verimli kullanilmasi i¢in yardimci olacagi diisiiniilmektedir.
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