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GIRIS
Hedef kitlesini etkilemek ve istedigi sekilde yonlendirmek isteyen sirketlerin sik¢a
basvurdugu reklam mekanizmasi, hizla degisen diinyada farklilagmak icin stirekli
yenilenme igerisindedir. Rakiplerinden farklilasmak igin etkili reklam teknikleri
arayisina giren sirketler, reklam filmlerini bir¢ok reklam c¢ekicilik unsurlar ile
sekillendirmektedir. Korku, cinsellik, mizah, nostalji vb. tiirden bir¢cok reklam
cekicilik unsurlar1 reklam filmlerinde kendilerine yer bulmaktadir. Bu cekicilik
unsurlar reklamlar1 daha dikkat ¢ekici hale getirdigi gibi iyi planlanmamuis bir reklam
metninde ¢ekicilik unsurlarinin dengesiz kullanilmasi tiiketicinin istenen davranisi
gerceklestirememesine ve olumsuz bir tutum sergilemesine sebep olabilmektedir. Bu
sebeple reklam c¢ekicilik unsurlarinin toplum yapisina, kiiltiir 6gelerine, dini ve milli
unsurlara vb. bircok degiskene gore sekillendirilmesi gerekmektedir. Diinyayr ve
tilkemizi etkisi altina alan bir¢ok insanin dliimiine yol agan ve insanlart panige Sevk
eden COVID-19 pandemisi siirecinde insanlarmn saglikli bilgi akis1 saglayabilmesi ve
bu pandemiyle miicadele yontemlerini 6grenebilmesi adina bir¢ok kamu spotu
yayinlanmistir. Kamu spotlar1 devlet gozetiminde belli kurallara gore yayinlanan kisa
video reklamlar oldugundan bu yayinlarin ¢ogunu T.C. Saglik Bakanlig1 yayinlamis
ve yaymlamaya devam etmektedir. Saglik Bakanliginin yayinladigi bu kamu spotlari
da halki yonlendirmek ve panik durumunu kontrol etmek amaciyla bir¢ok reklam
cekicilik unsurlarina ev sahipligi yapmistir. Ancak, bu ¢ekicilik unsurlarinin bazilari
yaniltic1 veya eksik olabilir ve insanlarin dogru bilgilere erisimini engelleyebilir. Bu
nedenle, halk saglig1 acisindan 6nemli olan konularda dogru ve net bir sekilde iletigim
saglanmasi ve yanlis anlamalarin dniine gecilmesi gerekmektedir. Ozellikle, pandemi
siirecinde maske kullanimi, sosyal mesafe, hijyen kurallar1 gibi konularin dogru bir
sekilde anlatilmasi ve uygulanmasi1 onemlidir. Bu sebeple, kamu spotlar1 veya diger
iletisim yontemleri kullanilarak bu konularin net bir sekilde iletilmesi ve insanlarin
dogru bilgilere ulagsmasinin saglanmasi1 gerekmektedir. Ayrica, pandemi siirecinde
psikolojik destek ve toplumun ruh saglhigina yonelik mesajlar da iletilmelidir. Ciinkii
pandemi siireci, insanlarin hem fiziksel hem de psikolojik sagligini olumsuz

etkileyebilir. Bu nedenlerden dolay1 ¢ekicilik unsurlari, pandemi ortaminda hizla



hazirlanildig1 i¢in incelenme agisindan degerli bulunmustur. Bu ¢alismanin amaci bu
cekicilik unsurlarinin ne derecede kamu spotlarina uygulandigini tespit etmektir. Bu
amag dogrultusunda 6rnekleme dahil edilen 92 kamu spotu igerik analizi yontemiyle

incelenerek reklam g¢ekicilik unsurlar1 hakkinda verilere ulagilmaya ¢aligilacaktir.

BIiRINCIi BOLUM
PAZARLAMA

1.1.Pazarlama Kavrami

Literatiir taramasi yapildiginda pazarlama kavraminin bir¢ok tanimi oldugu
goriilmektedir. Siirekli degisim ve gelisim igerisinde bulunan toplum yapisiyla ayni
dogrultuda kabuk degisime ugrayan pazarlama hakkinda ortak bir tanim yerine bir¢ok
yeni tanim olusmaya devam etmektedir (Islamoglu,2000:11). Tanimlar genel olarak
incelendiginde, pazarlamanin {iriin ve miisteri odakli bir strateji lizerine kuruldugu
goriilmektedir. Basite indirgenmis olarak pazarlama, isletmelerin bulunduklar: faaliyet
alaninda kar amacin1 da gozeterek hedef kitlesine en tatmin edici fayday:1 saglamasi
olarak tanimlanabilir (Uniisan ve Sezgin,2007:31). Pazarlama literatiiriiniin énemli
mihenk taslarindan biri olan Kotler (2000:8) ise pazarlamay1 bir ihtiya¢ ve arzu istegi
sonucu ortaya ¢ikan bir fonksiyon olarak tanimlamistir. Ortaya ¢ikan bu fonksiyon
hedef kitle ihtiyaglarin1 karsilayabilmek i¢in bazi servisler yaratarak bir ticari
miibadele islemi ortaya ¢ikarmistir. Amerikan Pazarlama Birliginin resmi tanimina
gore ise “pazarlama tiiketicilere deger yaratan, ileten ve aktaran ayni1 zamanda miisteri
iligkilerini igletme ve paydaslarin fayda elde etmesi i¢in yonetmekte kullanilan
stireglerden olusan orgiitsel bir fonksiyon” dur (AMA,2004).

Pazarlama, toplum igerisinde ihtiyag¢ sonucu ortaya ¢ikmis iiriin ya da hizmetlerin,
tretim mekanizmasindan son faydalaniciya kadar ulagsmasimi saglayan isletme
fonksiyonlaridir (Tek,1990:2). Bir diger tanima gore pazarlama, toplumun ihtiyaglari
sonucu talep edilen gereksinimleri ortaya ¢ikaran, bu gereksinimlerin karsilanmasi i¢in
kar-zarar ekseninde faydali ¢6ziimler {ireten, uygun pazar ortami yaratip iiretici ve
tiiketiciyi orta noktada bulusturan bir ticari fonksiyondur (Korkmaz vd., 2009:21).

Pazarlamanin bir¢cok taniminin yapilmasi ve bu tanimlarin genellikle kavrami anlagilir



sekilde Ozetlemek {izerine kurulu olmasi nedeniyle pazarlamay1 anlamak i¢in daha
kapsamli tanimlara bakmak gereklidir. Daha kapsamli sekilde pazarlama tanimlari
sOyledir (Tek,1990:3):

-Pazarlama: Piyasadaki var olan iiriin ya da hizmet talebinin isletmeler tarafindan
tespit edilmesi, bu talep arzusunun karsilanabilmesi igin hazirlik yapilmasi ve yapilan
hazirliklar sonucunda uygun hedef kitleyi tatmin ederek kar elde edilme yoluna
gidilmesidir.

-Pazarlama: Hedeflenen pazar ortaminda iiretilmis {iriin ya da hizmete karsi1 daha
once olugsmamis tepkiyi dogurmak amacli yapilan faaliyetlerin biitlintidiir.

-Pazarlama: Pazarda yasanan ticari degisim siirecinde, isletmelerin olusan
senaryolar1 tespit edip bu senaryolar karsisinda hedef kitleye istekleri dogrultusunda
karsilik verme siirecidir. Bu senaryolarin tespit edilmesi ve hazirlanmas1 6zel bir
sistematik caligma gerektirir. Bu ¢aligma siirecinde miisteri analizi yapilmasi, yapilan
analizler sonucunda miisterinin tatmin olacag iirlin ya da hizmetlerin iiretilmesi ve

tiim bu siirecler islerken, hedef kitle ile iletisim halinde bulunulmasi gereklidir.

1.2. Pazarlamanin Tarihsel Gelisim Siireci

Tarihsel siire¢ icerisinde degisen diinya goriisleri, ekonomik hareketlenmeler,
teknolojik devrimler, diinya savaslar1 ve teknolojinin getirdigi kiiresellesme olgusu
pazarlamanin da kendi igerisinde koklii degisimler yagamasina neden olmustur. Bu
degisimler diinyanin her bolgesinde paralel olarak gelismemis farkli bolgelerde farkli

pazarlama yontemleri de uygulanmistir (Korkmaz vd.,2009:30).

1.2.1. Uretim Anlayis1

Uretim, “pazarlamanin en eski yontemlerinden biri oldugu bilinmektedir
(Islamoglu,2000:7). 1900°lii y1llarin basinda ve daha dnceki tarihlerde kabul goéren bu
pazarlama anlayisinda isletmelerin iiretim odakli bir strateji gelistirdikleri
goriilmektedir. Uretim ve arzin dengesiz oldugu bu donemde, iiriin ya da hizmet iireten
miihendisler bulunduklari isletmelerde 6nemli rol listlenmekte ve fiyati belirleyen ana
unsur olarak goriilmekteydi. Uretilen iiriin ya da hizmeti pazarlayan boliimlerin tek

hedefi ise satis yapmakti (Mucuk,2014:8). Bu donemde talebin karsisinda iiretimin



yetersiz olmasi nedeniyle tiiketici bulma sorunu goéz ardi ediliyordu. Talebin
karsilanabilmesi acisindan isletmeler, yeni iiretim teknikleri bulmaya odaklanip daha
kitlesel iiretim yapabilecekleri mekanizmalar kurma yoluna gitme amaci
benimsemislerdir (Tek,1990:3). Uretim anlayisinin hakim oldugu bu donemde
kaynaklar kit durumdadir ve kit kaynaklar icerisinde talebi karsilayabilmek igin
isletmeler teknolojik imkanlar1 kullanarak bir an once {iretimi arttirmak temel amag

halini almistir (islamoglu,2000:11).

1.2.2. Uriin Anlayist

Uriin anlayisinim hakim oldugu bu dénemde, isletmelerin dikkatini odakladig1
ana unsur iiriin ve hizmetin kalitesi oldugu goriilmektedir. isletmeler bu dénemde
misterinin geri doniislerini géz ard1 ederek, liretim anlayisiyla benzerlik gosteren bir
yapiya sahiptirler.

Bu doénemde iiriin ve hizmetin kalitesinin, o isin alim potansiyelini etkileyen
ana unsur oldugu disiiniilmektedir (Elden,2016:51-51). Tiiketicilerin, bir mal ya da
hizmetten beklentilerini irlin kalitesi ile Olgebilecegi ve pazarda bulunan aymni
dogrultudaki iiriin ve hizmetlerin tiimiine hakim oldugu ve aradaki fiyat-performans
ikilemini analiz edebilecegi diisiincesi isletmeler agisindan hakim goriistiir (Korkmaz
vd.,2009:30). Uriin anlayist modelini benimseyen firmalar, iirettikleri {iriin ya da
hizmetin kalite agisindan en iyisi oldugunu disiiniirler ve tiiketiciden bu kaliteyi fark
ederek alim yapmasini beklemektedirler. Ancak bir fare kapanini 6rnek alacak olursak
fareleri yakalamanin kapan haricinde bir¢ok ilagh yolu da vardir. Bu yiizden {iriin
anlayis1 modelini benimseyen firmalarda siirekli olarak yenilenme ve yeni iiriin

cikarma dinamigine sahip olma anlayis1 hakimdir (Tek,1990:8).

1.2.3. Satis Anlayisi

Klasik pazarlama anlayislart igerisinde kendine yer edinen satis anlayis
stratejisinde, amag iiretilen isi en etkili sekilde pazarlamaktir (Korkmaz vd.,2009:31).
Uretim ve iiriin anlayis1 dénemlerine nispeten bu donemde, arzin yiiksek ancak talebin
yetersiz oldugu goriilmektedir. Isletmeler arz karsisinda talebi arttirabilmek igin gesitli

kisisel satis stratejileri, tutundurma ve reklam faaliyetleri gibi caligmalar yiiriitme



yoluna gitmislerdir (Islamoglu,2000:8). II. Diinya Savasinin bitimiyle birlikte iiretimin
artmasit ve bununla beraber pazarda, aymi kulvarda bir¢ok firmanin yer almasi,
rekabetin kizismasinda 6nemli rol oynamis, bu rekabetin igerisinden siyrilmak isteyen
firmalar hedef kitleyi satis stratejileri ile etkileyerek kar marjlarint arttirmak
istemislerdir (Elden,2016:52-53). Bu anlayisin hakim oldugu dénemde isletmelerin
lokomotif roliinii satis departmanlari ve satig yoneticileri iistlenmis, iirlin ve
hizmetlerin daha verimli sekilde pazarlanabilmesi i¢in ¢esitli aldatici, yogun ve etkili
mesajlar i¢eren reklamlara da basvurulmustur (Mucuk,2014:8). Tiiketicilerin genel
olarak ihtiya¢ duydugu ve/veya duyacagi iirlinlerin paralelinde, insanlarin gereksinim
duymadig ikincil ya da {igiinciil ihtiyag tirlinleri ve hizmetleri satin aldirma faaliyetleri
de bu anlayisin bir pazar hareketi olarak goriilmiistiir (Korkmaz vd.,2009:31). Satis
anlayis1 ve iiretim anlayis1 donemlerindeki kar anlayisini Islamoglu (2000:8) su
sekilde 6zetlemistir: “Uretim anlayisi donemindeki kar anlayisi, iiretimden dogan kar;

satis donemindeki ise, satistan dogan kar anlayisidir.”

1.2.4.Pazarlama Anlayisi

Bir iirtin ya da hizmeti, tiiketici geri donlislimii dikkate alinmaksizin satin
almaya yonlendirmek bundan Onceki is diinyasinin ana goriisiiydi (Tek,1990:12).
Uretilen isler oldukea basit diisiiniilen iiriinlerdi, hedeflenen ana amag fazla iiretimle
maliyetleri diisiiriip ana gereksinimleri karsilamak tizere konumlanmis, hedef pazari
doyuma ulastirma {izerine kuruluydu (Kotler vd. 2016, ¢ev.diindar),6zellikle 1950’11
yillara gelindiginde artan rekabetin de etkisiyle isletmeler, miisteri istekleri
dogrultusunda is Ttretmeye odaklanmanin daha verimli bir anlayis oldugunu
kabullenmeye baslamislardi (Tek,1990:12). Hedef kitlenin istek ve arzularina gore
iiretim yapmaya odaklanan bu anlayis 1960 yili itibariyle Amerika’da 1970’1i yillardan
itibaren ise tiim diinyada hissedilmeye baslanmistir. Isletmelerde dagmik sekilde
bulunan birimler bu goriisiinde etkisiyle “pazarlama boliimii” adi altinda bir araya
getirilmeye ¢alisilmistir (Mucuk,2014:9).

Geleneksel olarak uygulanan pazarlama yontemlerine gore, daha fazla tiiketici
odakl1 olan modern pazarlama anlayisinda isletmeler, is iiretimi siirecinde ilk olarak

tiiketicilerin yoksunluklarint tespit ederek bu yoksunluklari tatmin edecek isleri



tiretmeye odaklanirlar. Geleneksel pazarlama anlayisinda hakim olan “ne iiretirsem
pazara onu sunarim gOriisli yerini tiiketici neye ihtiya¢ duyarsa onu iiretirim”
anlayisina birakmaya baslamistir (Korkmaz vd.,2009:32). Pazarlamanin tiiketici
odakli evrimlesmesinde, 6zellikle II. Diinya savasindan sonra olusan tiiketici merkezli
gelismelerin etkisi olmustur. Kotler ve Pazarlama kitabinda bu evrimin nedenlerinin
bir Ozeti olarak asagidaki maddeler ornek gosterilebilir (Kotler,2000;13 gev.
Ozyagcilar);
e Miisteriler {iriin ya da hizmet hakkinda daha bilgili hale geliyorlar ve daha
segici bir tutum sergiliyorlar.
e Kisa siirede daha fazla fayda saglamak istiyorlar bu nedenle daha pratik ve
kolay hizmet talep ediyorlar.
e Hizmet kalitesi, alim konusunda bas etken olmaya basliyor.
e Hizmet alinan isletmelere daha az sadik oluyorlar.

e Piyasadaki iirlin ya da hizmetlerin benzer olduklarini fark ediyorlar.

“Pazarlama yaklagimi 6zellikle 1960’lardan sonra arz-talep dengesinde arz
fazlasinin yasandigi, rekabetin yogunlagsmaya basladigi ve tiiketici bilincinin

gelismeye basladigi yillarda ortaya ¢ikmistir” (Altunisik vd., 2006: 17-18).

1.3. Sosyal Pazarlama Kavrami

Varolus refleksleri nedeniyle ekonomik bir ¢evrenin iiriinii olan isletmeler, bu
cevrenin paralelinde toplum ve doga gibi unsurlar ile i¢ ige bir yasam
stirdiirmektedirler. Toplum igerisinde kurduklar1 pazar sisteminde, kar ve itibar gibi
kazanimlar saglayan isletmelerden yine toplum tarafindan bu kazanimlarin bir geri
doniisiimii olarak bazi sosyal faydalar saglamasi beklenilmektedir. Bu sosyal faydalar,
isletmelerin toplum igerisinde kabul gérmesini saglamakla birlikte, kurumun toplum
igerisindeki olumlu imajin1 kuvvetlendirmek icin bir firsat olarak da goriilmektedir.
Tiim bu sosyal fayda faaliyetleri, sosyal sorumluluk bilincini kuvvetlendirerek yeni bir
donem olan sosyal pazarlama doneminin de baslangici olarak goriilmektedir.
(Elden,2016:52-59).



Gelisen teknoloji ve ulasim imkanlar1 bircok firmanin diinya geneline hitap
etmesine olanak saglamis ancak bu kiiresellesme hareketinin ¢evresel olarak etki
faktorleri diinya genelinde hissedilmeye baslanmistir. Bu etkiler isletmeler agisindan
olumsuz bir alginin olusmasina zemin hazirlayan 6nemli bir tehdit olarak karsilarina
cikmistir. Kiiresel isletmeler bu olumsuz havay1 yok etmek ya da en aza indirgemek
adina bir¢ok sosyal sorumluluk projesine imza atarak sosyal pazarlama kavraminin
olusmasina da zemin hazirlamislardir (Torlak, 2006:9).

Sosyal pazarlama, hedef ve amaci agisindan pazarlama evreninde uygulamasi
en zor organizasyonlardan birisi olarak goriilmektedir. Hedef kitlenin alisilmig
davraniglar1 tizerinde degisiklik yaratma amaci tasiyan sosyal pazarlama bu hedefi

nedeniyle zorlu bir siireg olarak diisiiniilmektedir (Kotler, 2007:245-246).

1.3.1.Sosyal Pazarlama Tanim

Sosyal pazarlama kavramini tanimlamadan 6nce kendisi ile sik¢a karistirilan
toplumsal pazarlama kavramina deginmek gerekir. Toplumsal Pazarlama; maddi kar
ve itibar kazanci saglamak amaciyla faaliyetlerde bulunan isletmelerin, bu faaliyetleri
sonucunda olusturdugu toplumsal sorun ve sonuglara odaklanilmasi amaciyla yapilan
girisimler olarak tanimlanabilir. Ornegin pil iireticilerinin paketlerinde “kullandiktan
sonra pil donlisgim kutusuna atiniz” ibaresini kullanmasi gibi (Tigh ve
Gilinaydin,2002:94). Sosyal pazarlama ise: Tiiketicilerin hedef arzularimni tespit eden
isletmelerin bu istekleri ve arzular tatmin ederken, toplumun ¢ikarlarini g6z ontinde
bulundurmas: olarak tanimlanmaktadir. Ornegin; {iretim ve satis yaparken cevre
Kirlenmesine yol agan isletmelerin bu zarari telafi etmek amaciyla sosyal faaliyetlerde
bulunmasidir (Altunisik vd., 2006:18).

Andreasen (1994) ise sosyal pazarlamayi1 “ticari pazarlama teknolojilerini
kullanarak hedef kitlelerin goniillu davranislarini etkilemek i¢in kisisel refahlarini ve
bir pargasi olduklar1 toplumu gelistirmek amaciyla yapilan uyarlamalar” olarak
tanimlamistir (Andreasen, 1994: 110). Sosyal pazarlama toplum ¢ikarlarini 6n planda
tutmay1 gorev edinerek, birtakim ticari ya da ticari olmayan faaliyetlerde bulunulmasi
olarak da aciklanabilir. Bu pazarlama tiiriinii genellikle sosyal fayday1 amag edinen

kamu kurumlart ve sivil toplum Orgiitleri uygulamaktadir (Saran ve



Okmeydan,2010:97). Sosyal pazarlama bir baska degisle kamu i¢in hedeflenen yararin
pazarlama teknikleri ve pazarlamanin olmazsa olmazi reklam araglari ile hedef kitlede
istenen davranis degisikligi olusturma siirecidir (Bilgiig,2016:31).

Sosyal Pazarlamay1 daha iyi anlamak adina, arka planinda bulunan 5 temel
ozelligi su sekilde siralayabiliriz (Smith,2006:39);

-insan davranmisim etkilemek ve istenilen yonde harekete gegirmek iizere
tasarlanmistir.

-Belirlenen hedef kitlede fayda olusturmayir amag¢ edinerek, problemleri
ortadan kaldirmak iizere tasarlanmistir.

-Tiiketici odaklidir.

-Toplumsal faydaya yol agan ve buna 6nciiliik eden bir yaklagimdir.

- Bir yonetim siirecinin iriiniidiir. Belirli bir eylem planina sahiptir.

Sosyal pazarlama geleneksel pazarlama tiirlerinin aksine kar amaci glitmeden
amacina ulagmaya c¢alisan bir pazarlama tirtidiir. Var olan toplumsal problemleri,
zararli ticari ve ticari olmayan faaliyetlerin getirdigi olumsuz durumlar1 ortadan
kaldirmay1 amag edinen bir pazarlama faaliyetidir (Can,2017:23). Ticari pazarlama ile
benzerlikleri ve farkliliklari olan sosyal pazarlama, ticari pazarlamanin fonksiyonlarini
kullanarak hedef kitlede sosyal degisikler olusturmay1 amag edinir. Sosyal pazarlama
teknik olarak pazarlama tekniklerini kullanmaktadir. Bunun en baglica sebepleri
arasinda sosyal sorunlarin pazarlama sorunlar1 ile ayni paralellikte oldugu
gosterilmektedir (Tiikel,2008:43).

Sosyal pazarlamanin yogun olarak ilgilendigi konulardan birisi saglik alanidir.
Toplumun saglik alaninda olusturdugu hafizayr gelistirmeyi amaglayarak bu
dogrultuda yanlis ya da eksik bilinen konularin olumlu bir bilin¢lendirme ile ¢6ziilmesi
hedeflenmektedir. 2020 yilinda baslayan ve tiim diinyay1 etkisi altina alan pandemi
siirecinde de salginin kontrol altina alinmasi igin birgok sosyal pazarlama faaliyeti
yiiriitiilmiis ve halen yiiriitiilmeye devam edilmektedir. Ozellikle bir devlet kurumu
olan Saglik Bakanligi bu konuda 6n plana ¢ikarak birgok sosyal pazarlama 6rnegi
olacak faaliyet icerisinde bulunmustur. Hedef kitleye ulagsmak i¢in bir¢ok yontem
kullanildig1 gibi, arastirmamizin ilerleyen asamalarinda deginecegimiz “kamu spotu”

yayin faaliyeti ise yogun olarak kullanilmistir (Yesilyurt,2021:3473-3474).



1.3.2.Sosyal Pazarlamanin Gelisimi

Sosyal pazarlama fikrinin ilk temelleri, G. D. Wiebe’ nin 1951 yilinda “Neden
kardeslik fikrini bir sabunu sattigimiz gibi satamiyoruz” sozleriyle olugmaya
baslamistir. O donemlerde alisagelmis pazarlama sistemine ait olmayan bu sz,
pazarlama elemanlarinin kullanilarak kardeslik gibi duygusal ve soyut bir durumun
kabul ettirilebilecegi diislincesini sorgulatmistir. Wiebe nin anlatmak istedigi,
insanlara iiriin ve hizmetleri satmakta uzmanlasan pazarlama sisteminin, fikir ve
diisiinceleri de ustalikla pazarlayabilecegi diisiincesidir (Ayvaz, 2012:7). Ilk
pazarlama faaliyetlerinden giiniimiize kadar iiriin, satis, tiiketici odakli pazarlama
stratejileri benimsenirken, degisen diinya goriisleriyle birlikte tiikketiciyi memnun etme
odakli pazarlama anlayisi eksik bir strateji olarak goriilmeye baslanmis, bununla
beraber toplumun refahinin da gozetilmesi gerektigi goriisli ortaya atilmistir. Philip
Kotler 1969 yilinda yayinladigi makalesinde kar amaci giitmeyen kuruluslarin da
pazarlama yontemlerini kullanabilecegi goriisiinii ortaya atarak sosyal pazarlamanin
bir pazarlama faaliyeti olarak gelismesine katkida bulunmustur (Kotler ve
Levy,1969:12).

Sosyal Pazarlama, Kotler ve Zaltman’in 1971 yilinda yayinladiklari bir makale
ile kavram olarak literatiir evrenine girmistir (Unal, 2009:11). Makalede Kotler ve
Zaltman Sosyal Pazarlamay1 su sekilde ifade etmistir:

“Sosyal fikirlerin kabuliinii etkilemek i¢in hesaplanan ve iiriin planlama,
fivatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama arastirmasini iginde barindiran
programlarn tasarimi, uygulamast ve kontrolii” (Kotler ve Zaltman, 1971:5).

Gelisen teknolojik imkanlar, egitim seviyesindeki yiikselis, toplumun refah
seviyesinin artmasi gibi bircok etmen sosyal pazarlamanin gelisimine katki
saglamistir. Toplumsal olarak gelisim saglayan iiretici ve tiiketici topluluklari, alim-
satim cercevesinde yapilan pazarlama faaliyetlerinin, bireysel gelisim ve sosyal
gelisim gibi konularda yetersiz kaldigi fikrini benimseyerek, sosyal pazarlamanin

gelismesine katki saglamiglardir (Isikdogan,2018:38-39).
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1.3.3.Sosyal Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, pazarlama alaninin en 6nemli yap1 taslarindandir. 1948
yilinda ilk defa literatiire giren pazarlama karmasi, pazarlamanin gelismesine paralel
olarak ilerleme kaydetmistir. 1960 yili itibariyle dortlii pazarlama karmasi(4p)
kavrami hayatimiza girmistir. Bu dortlii pazarlama karmasi iirlin, fiyat, yer ve
tutundurma unsurlarini i¢erisinde barindirmaktadir. Pazarlama karmasi, bir iiriin ya da
hizmetin bulundugu pazarda mevcut rakiplere karst farkindalik yaratmak ve hedef
kitleyi olumlu yo6nde etkilemek icin kullanilan pazarlama degiskenleri olarak
tanimlanabilir (Tek, 1990:42).

Sosyal pazarlama, geleneksel pazarlama organizasyonu igerisinde bir alt
disiplin olarak kendine yer edinmistir. Sosyal pazarlamada ana hedef, tiiketicinin
davraniglarini istenilen dogrultuda etkilemektir. Bu, bir planlanan iirlinli tanitmak
olacag gibi bilingsiz ila¢ kullanimina kadar genis bir alan1 kapsayabilir (Goldberg vd.,
1997: 3-4). Bu tanimdan yola cikildiginda, sosyal pazarlamanin faaliyetlerini
stirdlirmesi igin, pazarlamanin 4P’sini etkin bir sekilde kullandigi anlasilmaktadir.
Davranislarin istenilen yonde degisimi, sosyal pazarlama i¢in vazgecilmez bir unsur
oldugu hakim bir goriis kabul edildigi i¢in, pazarlama bilesenleri bu dogrultuda en
Onemli araglarindan biri denilebilir.

e Uriin: Bu ticari kavram1 en basit sekilde tammlamak gerekirse; bir ihtiyaci ve

gereksinimi kargilamak amaciyla tiiketici pazarina sunulan ve tiiketilebilen her
seydir. Uriinii sadece nesne ve hizmet olarak diisiinmek eksik bir anlayis
olacaktir. Bu iiriin bir diisiince yapisi olarak da kendine pazarda yer edinebilir
(Cemalcilar,1996:12).
Bu tanimdan yola ¢ikilacak olursa, sosyal pazarlamanin {iriin anlayis1 lizerine
yorum yapilabilir. Sosyal pazarlamada bir {iriin ya da hizmetin elle tutulabilen
ya da goriilebilen somut bir 6ge olmasina gerek yoktur. Hedeflenen diislince
degisikligi i¢in bir problemin temellendirilmesi yeterli olacaktir. Diigiince
degisimi i¢in sunulan bu {iriinlin hedef kitle agisindan problem ¢oziicii olmasi
en 6nemli amaglardan biridir (Weinreich,2006:1).

Sosyal pazarlamada {iriin bir sorunun ¢6zliimii olarak tiretilir. Var olan sorunun

¢cozlimli olacagi gibi, halihazirda ortaya ¢ikmamis ama ¢ikmasi ongoriilen
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problemlerin 6nlemi olarak da iiretilebilir. Buna en 6nemli 6rneklerden birisi
elektronik sigaralarin normal sigaralar gibi zararli olduguna ydnelik yiiriitiilen
kampanyalar gosterilebilir. Henliz ¢cok yeni olarak tiiketilen bu {iriin {izerine
yeterli calisma olmadigr i¢in, etken maddeleri lizerinden gelecege yoOnelik

zararlari tizerine yapilan kampanyalar 6rnek gosterilebilir.

Fiyat: Fiyat, bir mal veya hizmetin belirlenmis maliyet veya degeri
karsiliginda tiiketici tarafindan Odenen tutar1 ifade eder (Aydin,2010:278).
Piyasaya siiriilmiis ve tiiketilen her iriin ve hizmetin bir fiyati vardir. Bu
fiyatlandirma tiiketilen hizmete gore degiskenlik gostermektedir. Fiyat bir
maddiyat olarak sinirlandirilmamalidir. Bazen bir seyin fiyati1 verilen emek,
ayrilan zamanda olabilir. Ornegin bir maddi karsilig1 olmadan kullanilan baz1
umumi tuvaletlerde, biz farkinda olmadan da bize gosterilen reklam
unsurlarina maruz kalarak aslinda bir bedel 0Odemis oluruz. Kisisel
ihtiyaglarimizi  karsiladigimiz  bu siire¢ igerisinde mekanin igerisine
yerlestirilmis reklam gosteren elektronik cihazlar, duvara asilmis reklam
afisleri gibi birgok unsur ile kullanilan hizmetin tahsilat1 yapilmis olacaktir.
Sosyal pazarlamada ise fiyatlandirma degistirilmek istenen diislince ya da
davranigin bir bedeli olarak belirlenmektedir. Sadece maddi olarak degil, bazen
zaman, bazen enerji tiiketimi ile bu fiyatlandirmanin bedelini 6detme iizerine
ticretlendirme yapilabilir. Kadinlarda rahim agzi kanserinin bir as1 ile
Onlenebilir olmasi tizerine yapilan bir sosyal pazarlama kampanyasinda fiyat
olarak kullanilan asinin maliyeti 6rnek olarak gosterilebilir.

Dagitim: Dagitim faktorii Uiretici ve tliketicinin bulustugu, basarili bir sekilde
kurgulandiginda pazarlama stratejilerinin basarisinda 6nemli bir rol iistlenen
bir pazarlama karmasi elemanidir. Dagitim planlamasi iyi yapilmamis ya da
eksik birakilmis bir pazarlama faaliyeti gerceklestirildiginde, iiretici ve tiiketici
arasindaki baglantida zayiflama goriilerek tiim pazarlama stratejilerinin
basarisizligi ile sonuglanabilir. Bu tanimdan yola ¢ikilarak dagitim faktoriiniin,
tiretici ve tiiketicinin bulustugu ve diger tiim stratejilerin 6nem kazandig: bir
alan oldugu anlasilabilir (Layton,2011:1-2). Dagitim, piyasada ihtiya¢ duyulan

gereksinimlerin planlanarak tiiketiciye ulastirildigr pazarlama karmasi



12

elemanidir. Dagitimin saglikli bir sekilde gergeklestirilmesi i¢in, zaman-mekan
faktorlerinin 1yi ayarlanarak, aracilar tarafindan dogru kanallarin kurulmasi
onemlidir. Bu kanallar “dagitim kanali” olarak adlandirilmaktadir
(Islamoglu,2010). Sosyal pazarlama diisiince ve davramis degisimi amaci
tagidig1 icin, iirlin olarak somut bir liretim saglama ihtiyact duymamaktadir.
Uriin bir diisiince yapis1 olarak pazarlandigi ve diisiince pazarlamasinda fiyat
kavraminin da etkisiz olarak kaldigi durumlarda dagitim faktorii bu rolleri

iistlenen bir araci olarak gorev alabilmektedir (Yesilyurt,2021:3476-3477).

1.4 Kamu Spotu Kavrami

Kamu spotlar1 toplumu bilgilendirme, yonlendirme ve duyarlilik agisindan
harekete gegirme, farkindalik yaratma ve tesvik etme maksadiyla yiiriitiilen reklam
calismalaridir.

Kamu spotu Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan Kamu Spotlart
Yonergesinde “Kamu kurum ve kuruluslart 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 bantlar1” olarak tanimlanmistir (RTUK, 2022).

“20. yiizyilin baglarindan itibaren gesitli reklamlarla ¢agdas donemde kamu
spotlar1 yoluyla ulasilmak istenen hedeflerin gergeklestirilmeye ¢alisildigi da
goriilmektedir” (O'Barr, 2006:4). Bu reklamlar, basili veya dijital mecralarda
yayinlanabilir ya da radyo ve televizyonlarda ses kullanilarak aktarilabilir.

Kamu spotlari, isletmelerin kar ya da fayda gozetmeksizin meydana gelmis
kamusal bir sorunun diizeltilmesi veya bu sorundan korunma yonlerinin anlatildig:
reklam filmleridir (Yurttas, 2001:215). Kamu spotlari kadina siddet, salgin hastaliklar,
cocuk is¢i, HIV viriisii veya bunun gibi benzer konularda halkin bilinglenmesi i¢in
farkindalik amaci tasiyan birtakim reklam veya reklam kampanyalar1 olarak da
tanimlanabilmektedir. Kamu spotlarindaki amag halki bilinglendirmek ve farkindalik
yaratmak olsa da bazi durumlarda kamu spotlarinin olusturdugu hedefler yeterince
olumlu geri doniisler alamayabilir. Ornegin; aile i¢i siddet, cocuk tacizleri gibi

konularda hedef kitle geri doniislerde ¢ekimser kalacagi gibi; su tasarrufu, emniyet
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kemeri kullanimi, kiiresel 1sinma gibi konularda ise toplum bizzat olumsuz durumu
yasamadigi ve ancak yasadiginda tam olarak anlayabilecegi icin kamu spotlari
olusturuculart reklam ve verimlilik konusunda analiz sikintilar1 ¢ekebilmektedir
(Bayraktaroglu ve Ilter,2007:120-121). Ulkemizde RTUK kurumunca denetlenen
kamu spotlari, yayinlanmadan once asagida belirtilen bazi hususlar gercevesinde
degerlendirilmektedir (RTUK,2022);

e Kamu spotlart; Kanunun 8 inci maddesinde belirlenen yayin hizmet ilkelerine
ve ilgili mevzuata uygun olarak hazirlanir.

e Kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil her tiirlii ticari iletisime yer
verilemez. Spotun hazirlanmasinda katkis1 olan gergek veya tiizel kisilerin
adini, markasini, logosunu, imajini, faaliyetlerini veya iirlinlerini tanitmak
amaciyla programlara yonelik yaptigi her tiirlii katkiy1 icerdigi tespit edilen
basvurular dogrudan reddedilir.

e Reklam biitgesi bulunan ve bagka mecralarda reklam olarak yayimlanan
spotlar, kamu spotu olarak kabul edilmez.

e Gergek kisiler adina kamu spotu basvurusu yapilamaz.

e Spot bagvurusu yapacak olan kurum ve kuruluslar i¢in, bir takvim yil1 iginde,
zorunlu haller disinda, en fazla 3 (ii¢) kamu spotu tavsiye karar1 alinir.

e Prodiiksiyon kalitesi Ust Kurulca yetersiz bulunan kamu spotlari iade edilir.

e Kamu spotlarinda siyasi partilerin resmi sembolleri ile siyasi partilere ait
logo, sekil, slogan gibi ¢cagrisim unsurlarina yer verilemez.

Bu maddeler baz alindiginda kamu spotlarinin belli kurallar ¢ergevesinde
yaymnlanabildigi goriilmektedir. Ayrica bu kurallar kamu spotlarimi diger reklam

tiirlerinden ayiran 6nemli sinirlar olarak da kabul edilebilir.

1.4.1.Kamu Spotunun Ulkemizdeki Gelisimi

Ik olarak 1980°li yillarda Tiirkiye yaym literatiiriinde yer almaya baslayan
kamu spotu terimi, ¢cogu Avrupa iilkesinde oldugu gibi BBC kanalinin bu alandaki
yayin prensibi benimsenerek hazirlanmaya baslamistir. O donemdeki toplumsal
degisimin bir kilavuzu olarak kullanilan kamu spotlari, devlet gdzetiminde alisveris

sonrast fig alimina tesvik, vatandaglik vazifeleri, olusan saglik problemlerini 6nleme



14

gibi birtakim konular1 ele almistir (Cakar,2017:82). 90’11 yillar ile TRT harici 6zel
televizyon kanallarinin ¢ogalmasiyla, dzel kanallarin denetlenebilmesi adina RTUK
kurulmustur. RTUK ilk kuruldugu yillarda kamu spotlarina dair herhangi bir zorunlu
yayin sart1 ilan etmese de ilerleyen yillarda kamu yarar1 adina kamu spotlarinin bazi

durumlarda zorunlu yayin olarak yayinlanmasi sart1 getirmistir (Bilgii¢,2016:36).

1.4.2. Sosyal Pazarlama Acisindan Kamu Spotu Nedir?

Kamu spotlari, sosyal pazarlama agisindan onemli bir aragtir. Bu spotlar,
kamuoyunun dikkatini ¢ekmek ve bir sosyal sorunu veya konuyu ele almak igin kisa
video veya ses kayitlaridir. Kamu spotlari, genellikle televizyon, radyo, internet ve
diger medya kanallar1 araciligtyla yayinlanir.

Kamu spotlariin etkili bir sekilde hedef kitleye ulasabilmesi i¢in sosyal
pazarlama faaliyetleri ile i¢ ige ve entegre sekilde planlanmasi gerekmektedir. Sosyal
pazarlama faaliyetlerinin ana amaci olan maddi kaygilardan uzak toplumsal fayda sart1
kamu spotlarinin da ana ilkelerini olusturmaktadir.

Kamu spotlar1 ayrica toplumu ydnlendirme amacinin yaninda sivil toplum
kuruluslarin1 da harekete gecirici mesajlar icermektedir (Biitiin vd., 2018:275). Saglik
alaninda sosyal pazarlama etkinlikleri i¢in kullanilan kamu spotlari, bircok konuda
bireylerin saglikli davranislar sergilemelerini tesvik etmek amaciyla hazirlanir. Kamu
spotlar1, riskli hastaliklarin tan1 ve tedavisi hakkinda bilgi vererek, saglikla ilgili
bilimsel arastirmalardan yararli bilgiler aktararak, zararli aliskanliklarin 6niine gecerek
bireyleri saglikli aligkanliklara yonlendirirler.

Kamu spotlari, bireylerin davraniglarinda degisiklik yaratmada oldukca etkili
bir sosyal pazarlama aracidir. Bu spotlar, toplumda bir farkindalik yaratir ve insanlarin
saglikli yasam i¢in dogru kararlar almalarina yardimci olur. Ayrica kamu spotlari, kriz
yonetimi siirecinde de 6nemli bir rol oynarlar. Ornegin, deprem, salgin hastalik, afet
gibi kriz durumlarinda, kamu spotlar1 insanlari bilgilendirir, onlarin giivenligini saglar
ve gerekli 6nlemleri almalarini tesvik eder. Bu sayede, kriz durumlarinda toplumda
daha hizl1 ve etkili bir tepki alinabilir. Bu nedenlerden dolayi, kamu spotlar1 sosyal
pazarlama  stratejilerinde  olduk¢a yaygmm bir sekilde kullanilmaktadir

(Basaran,2021:57-58).
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1.5.Sosyal Pazarlama Araci Olarak Reklam Kavrami

Reklam, giiniimiiz pazarlama evreninde hem {iretici hem de tiiketici agisindan
onemli bir noktada kendine yer edinmektedir. Degisimin sik¢a yasandigi pazar
ortaminda ayni kulvarda yarigmakta olan firmalar rakiplerinden farklilasmak ve
onlardan 6nde olmak i¢in pazarlama iletisimi elemanlarindan reklam unsurunu sik¢a
kullanma yoluna gitmektedirler (Kocabas ve Elden, 2009: 13). Ayrica medya
organlarinin hayati bir gelir kapist konumunda olan reklam, tiiketicilerin pazar
tercihlerinde yonlendirici unsur olarak one ¢ikan bir olgudur (Simsek,2006:17).
Biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejisinin pazar ortaminda Onemini arttirmasiyla,
isletmelerin tiiketicileriyle saglikli iletisim kurabilmesi i¢in tutundurma karmasinin
onemli bir eleman olarak rol iistlenen reklamin bircok tanimi da mevcuttur (Elden,
Ulukodk ve Yeygel, 2005: 13).

Tirk Dil Kurumu (TDK) sozliigiinde reklam: “Bir seyi halka tanitmak,

begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak
tanimlanmaktadir.
Dyer (1982:16) reklam1 en basit haliyle hedef iiriine dikkat ¢ekmek ve tiiketiciyi
bilgilendirmek olarak tanimlarken, reklamcilik sozliigii reklami: “Uriin ve servislerin
satist i¢in yapilan tamitim; herhangi bir iiriin ya da servis icin en ikna edici satis
mesajini en diisiik maliyetle uygun kitleye ulastirma, kitleleri herhangi bir tiriinii satin
almaya itmek i¢in o triin hakkindaki fikirleri halka iletmesi” olarak tanimlamistir
(Ulgen,1991: 2).

Kotler’e (2000: 151) gore bir iiriin ya da hizmetin tiiketici zihninde yer
edinebilmesinin en etkili yolu reklamdir. Bu etkinin temelinde saglam bir yaraticilik
yattyorsa kurum imaj1 ve marka bilinirligi agisindan da fayda saglanabilir.

Bir baska tanima gore reklam, tiiketiciye istenilen mesaji yine tiiketicinin rizasi
cercevesinde dayatmak, kuruma karsi fikir edinmesini saglamak, tliketicinin
davranigsal tutumlarin1 degistirmek, belli bir iicret karsiliginda kitlesel medya
araclarini kullanarak kurumsal ¢ikar saglamak amaciyla yapilan duyurularin timiidiir.

(Giilsoy, 1999:9). Firmalarin var olma ve kar elde etme refleksleri nedeniyle ¢esitli
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kitle iletisim araglarini kullanarak hedef miisteri kitlesini harcamaya yoneltme durumu
da reklam terimini agiklamaktadir (Cardakli, 2008:23).

Uretici ve tiiketici cergevesinden reklam kavramina bakacak olursak; iiretici
tarafindan reklam, iiretilen {iriin veya hizmetin yogun pazar trafiginde hedef kitleye
ulastirilmasi ve pazarda bulunan ayni tarzdaki iiriin veya hizmetin arasinda tiiketicinin
dikkatini ¢eken oOzelliklerin pazarlanmasi olarak tanimlanirken, tiiketici agisindan
bakilacak olursa reklam; algilanan pazarda istenilen iiriin veya hizmetin en yararl ve
karli olarak daha kolay segilebilmesini saglayan, yeni iiriin veya hizmetle ilk defa
karsilasan tiiketicilere kullanim konusunda fikirler veren, zaman konusunda tasarruf

saglayan bir hizmet olarak tanimlanmaktadir (Kocabas ve Elden, 2009: 13).

1.5.1.Reklamin Tarihsel Gelisim Siireci

Insanligin var oldugu ilk donemlerden itibaren takaslama yontemleriyle
birlikte reklam hafizas1 olusmaya baslamistir. Orta cagda brosiir ve el ilanlarinin
kullanilmaya baslanmasi, esnaf ve seyyar saticilarin mallarin1 satabilmek icin
bagirmalari reklamin ilk ata faaliyetleri olarak kabul edilmektedir (Kocabas ve Elden,
2009:17).

Eski Misirda Teb kentinde bulunan bir tabelada firar etmis bir kdlenin kayip
ilan1 ve basina koyulan 6diil yazis1 yaziliydi. 3000 y1l 6ncesine dayanan bu tabela ilk
reklam Orneklerinden birisi olarak kabul edilmektedir. Ayrica eski Yunan ve Misir
uygarliklarinda halka arz edilecek hizmetlerin duyurular1 bulunan tabelalar
giiniimiizde ilk reklam ornekleri arasinda yer almaktadir. (Civrilli,1993:15). 1450
yilinda Mainz’de Gutenberg’in matbaay1 icat etmesinden sonra reklamcilik kitle
iletisim aracglartyla tanismis oldu. Matbaanin bulunmasindan bir siire sonra
Ingiltere’de bir matbaaci rahipler icin hazirladigi “The Pyes Of Salisbury Use” adli
kitab1 yeterli ragbet gérmeyince eserle ilgili bastirdig: ilanlar kiliselere dagitmis ve
baoylelikle ilk basili reklam uygulamasini baslatmistir (Cakir, 1997:7).

Matbaanin insan hayatina girmesiyle okuma-yazma oranlar1 yiikselmis ve artan
bilgi sonucunda yeni liretim teknikleri bulunmustur. Yeni iiretim tekniklerinin iiretimi
hizlandirmasiyla kiiciik esnafin elinde bulunan tiretim faaliyetleri artik biiyiik

sanayilere donlismeye baslamistir. Artan iiretim faaliyetleri ve gelisen teknolojiyle
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birlikte olusan rekabet ortamlari reklamcilik sektdriinii olumlu yonde etkilemistir
(Tayfur, 2006:8). Olumlu gelisimler gegiren reklamin ilk profesyonel duraklarindan
olan Amerika’da ise ilk ilan 1704 yilinda yayimlanirken, reklam faaliyetlerinin bir
ajans kontroliinde olmasi diisiincesini ortaya atan Montaigne’ye ragmen ilk ajans
faaliyetleri 1812 yilinda Ingiltere’de baslamistir (Karpat, 1999:39). Insanlik tarihi
acisindan 6nemli buluslardan biri olan radyonun 1907 yilindaki ilk denemeleri basarili
olunca reklamcilik agisindan etkili bir mecra ortaya ¢ikmistir. 2. Diinya Savasindan
itibaren gelisen televizyon yayinciligi hem sesli hem de goriintiilii agidan hedef kitleye
ulasabildigi icin reklamcilik sektoriiniin bugiinlere kadar gelecek olan biiyiimesine
biiylik oranda katk1 saglamistir (Tayfur, 2006:8).

Reklamciligin gelisimi her zaman kitle iletisim araglarinin gelisimiyle ayni
paralellikte ilerlemistir, bu yilizden iilkemizde de reklamciligin gelisimini kitle iletisim
araglariin gelisim siire¢leriyle birlikte incelemek gerekir. Bununla beraber tilkemizde
ilk reklamcilik 6rnekleri sozlii reklamlardir. Bir haberi veya duyuruyu halka iletmek
icin tutulan Tellallar, Pazar yerinde irilinlerini satmak i¢in bagiran tezgahtarlar
tilkemizde sesli ve sozlii reklamciligin en 6nemli 6rneklerindendir (Tayfur, 2006:9).

Cumhuriyet donemi reklam tarihini incelemeden once Osmanli donemi
reklamciligina bakmak konunun daha iyi anlasilmasi agisindan fayda saglayacaktir.
Osmanli devletinin gazete reklamlart hususunda Avrupa’yla ayni paralellikte ilerledigi
sOylenemez. Matbaa ile Avrupa’ya oranla ¢ok gec tanisan Osmanli Devleti’nin gazete
reklamlar1 konusunda yetersiz kalmasi olduk¢a dogaldir (Ivrendi, vd.,2015:240).

Osmanli déneminde goriilen ilk reklam ise, her derdin ilaci olarak sunulan
“Tiryak™ adinda bir ilacin el ilan1 oldugu bilinmektedir. Bununla beraber Osmanlida
ilk goriilen ilk ticari reklamlar 1860 yilinda yayinlanmaya baslayan Terctiman-1 Ahval
gazetesinde yayinlanan reklamlardir (Simsek, 2006:26).

“1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yayinlanmuis olan bu ilk ticari ilanlardan
bir tanesinde, Eminonii Yeni cami avlusundaki bir magazanin, Ramazan ay
dolayisiyla ithal ettigi ziicaciyelerin duyurusu yapimaktayd. Ilk resimli ilanlar ise,
Loton Aznel firmasumin sattigi ziraat aletleri ve demir esyalar igin verdigi ilanlar
olarak bilinmektedir. Avrupa gazetelerinde yayinlanan  tiirden  oliim  ilanlarini

tilkemize ilk sokan gazete ise, Ceride-i Havadis 'tir. Ceride-i Havadis 'in bu énciiliigii
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sayesinde 1300 yillik Islam tarihinde éliim ilanlar: yaymmlama ve taziye bildirme
gelenegi de baglamis oldu” (Cetinkaya, 1993:41-42).

Cumbhuriyetin kurulmasi sonucu yasanan harf inkilab1 nedeniyle okur-yazar
orani diismiis reklamcilik sektorii birtakim sikintilar yasamistir ancak 1940’11 yillardan
sonra sektor kendini toparlamaya baglamis, reklam ihtiyaci olan sirketler ¢ogalmis
bunun sonucunda da reklam ajanslarinin sayilar1 artmaya baglamistir (Avsar,
Elden,2004:16). Ozellikle 1951 yilinda yapilan kanun diizenlemesiyle radyolarda
reklam unsuru kullanilmaya baglamistir. Radyo reklamlarini ilk donemlerde bankalar,
resmi sirketler ve biiylik 6l¢ekli firmalar kullanma yoluna gitmistir. 1970’11 yillardan
sonra televizyonlarin renkli yayina gecisi, bircok TV ve radyo kanalinin kurulusu,
teletext gibi hizmetlerin halka sunulmasi gibi hizmetler reklamecilik sektoriine yeni

nefes araliklar1 olusturmus, modern reklamciliga gegisi hizlandirmistir (Kocabas ve

Elden, 2009:21).

1.5.2.Reklamin Amaci

Reklam kullanildig1 kaynak tarafindan hedef miisteri potansiyeli iizerinde
olumlu bir etki birakmak, piyasada sahip olunan iriin ya da hizmetin tutunabilmesi
icin bir araci olmak, tiiketici goziinde iirlin ya da hizmeti daha avantajli konumda
gostermek ve onlar1 satin almaya dogru hareket ettirmek gibi g¢esitli amaclar tasir
(Kocabas ve Elden, 2009:21). Reklamin yapilis amaglarin1 daha ayrintili olarak 6

baglikta siralayabiliriz.

i) Bilgilendirme Amaci

Firmalar irettikleri iirtin ya da hizmeti 6zellikle pazarda yeni 6zellikler
tasiyorsa, hedef potansiyel miisteri kitlesine; 6zellikleri, kullanim bilgileri, sundugu
avantajlar ve getirdigi yenilikler gibi konularda bilgilendirme yaparlar (Tayfur,
2006:8).

ii) Ikna Etme Amaci

Firmalar; iiriin veya hizmetle yeni tanigmuis, liretilen markaya bagliligi olmayan
ya da iirlin ya da hizmet hakkinda olumsuz diisiincelere sahip hedef kitlenin algisini

degistirmek i¢in reklama basvururlar (Erol, 2007:11).
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iii) Pazara Hakim Olma Amaci
Firmalar; hakim olduklar1 mevcut pazarda hem rakiplerine kars1 hem de pazara
yeni giris yapacak ya da yapmayi planlayan firmalara kars1 pazardaki giiciinii korumak

ve pazar payini boldiirmemek adina reklam yapma yoluna giderler (Civrilli, 1993:14).

iv) Ureticiye Ulasma Amaci
Reklami sadece iiretici ve araci agisindan diisiinmek yanlis olacaktir. Pazarda
istedigi tarzda iriin ya da hizmeti aramak yerine reklam verme yolunu giden

tiiketicilerde reklam verme yoluna gidebilir (Civrilli, 1993:14).

v) Marka imaji Olusturma Amaci

Pazarlarda ayni tarzda bir¢ok iirlin bulunabilir, bu iirlinlerin tiiketici agisindan
farkindalig1 isimlerle yani markalarla saglanir (Tayfur, 2006:15). Markalar; “Bir
tiriind, bir hizmeti ya da bir orgiitii digerlerinden farkl: kilan her seye verilen addir”
(Bruce ve Harvey, 2010). Bu nedenle firmalar pazarda marka imaj1 yaratmak adina

reklam verme yoluna gitmektedirler.

1.5.3.Reklam Ortamlari

Reklam 21. Yiizyilda ticaret diinyasinin vazge¢ilmez wunsuru olarak
hayatimizda yer edinmektedir. Sektor fark etmeksizin her alanda farkindalik yaratmak
isteyen firmalar reklam unsurunun kapisini ¢almaktadir. Ozellikle kapitalizmin
etkisiyle rekabet artmis, bu rekabetin icerisinde var olmak isteyen kuruluslar i¢in en
biiylik amag fark edilmek olmustur. Bu sebeple firmalarin ilk hamleleri kitle iletisim
araclar vasitasiyla reklam yapmak olmaktadir (Simsek, 2006:17). Artik iyiden iyiye
yogunlasan pazar ortaminda tek bir reklam mecrasini kullanarak basariya ulagsmaya
calismak oldukca yetersiz ve riskli bir durum olusturmaktadir. Yogun sekilde
reklamlara maruz kalan tiiketiciler artik cogu reklam1 gérmemeye baslamistir. (Baydas
ve Yasar, 2019:207). Bu sebeple firmalar, ulasmak istedikleri hedef kitlenin analizini
yaparak bir mesaj olusturmakta ve bu mesajin en uygun hangi reklam ortaminda
yaymlanmasi gerektigi konusunda karar vermektedir. Her reklam ortaminin kendi
karakteristik Ozellikleri oldugu icin bu ortam secimlerinin hedef kitleye uygun

secilmesi en kritik noktalardan biridir (Elden, vd., 2005:351).
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Miige Elden “Reklam ve Reklamcilik” adli eserinde uygun reklam ortaminin
secilememesi durumunda olusacak problemden su sekilde bahsetmektedir
(Elden,2016: 213);

“Bir reklamin yayinlanacagr ortamin dogru olarak belirlenmesi; reklam
mesajinin istenen yer ve zamanda, istenen sekilde hedef kitleyle basaril bir
sekilde bulusmasim saglayacak faktorlerden biridir. Aksi taktirde belirlenen
reklam stratejisi ve reklam kampanyasinin diger ogeleri ne kadar dogru olursa
olsun fiiretilen reklamlar hedef kitleyle bulusmayacag icin reklam
kampanyasinin basariya ulasmasi soz konusu olmayacaktir”.

Yapilan alintidan  hareketle reklamda ortam segiminin, reklam
kampanyalarinin basaris1 lizerindeki kritik rolii daha iyi anlasiliyor. Reklamin
yayinlanacagi her ortamin ayri karakteristik 6zellikleri mevcuttur. Bu arastirmada
kullanilan ortamlara goére reklam, yayin yapan reklam ortamlari ve basili reklam

ortamlar1 arasinda smiflandirilabilir.

1.5.3.1.Yayin Yapan Reklam Ortamlari

Radyo ve televizyonun basini ¢ektigi yayin yapan reklam ortamlari neredeyse
ilk kullanilmaya basladigindan beri reklamverenler tarafindan ilgi odagi olarak
konumunu korumustur. Basili reklam ortamlarina gore gorsel ve isitsel olarak hedef
kitleye daha etkili ulagmay1 basaran yayin yapan reklam ortamlari; radyo ve televizyon
olarak iki baslik ad1 altinda incelenecektir (Elden,2016:216).

Radyo: Teknik olarak televizyona gore daha ucuz maliyetli bir reklam ortami
olan radyo, hedef kitle tarafindan da daha uygun maliyetlere ve daha kolay
ulagilabilirlige sahiptir. Cografi olarak genis tiiketici kitlelerine ulasabilen radyo,
reklamverenler acisindan giiclii bir reklam ortami olarak goriilmektedir (Avsar ve
Elden, 2004:54).

Aysel Aziz “Televizyon ve Radyo Yayincilig1” adli kitabinda, radyoyu teknik
olarak su sekilde a¢iklamaktadir (Aziz,2013:35);

“Radyo Yayini: Ses ve goriintiiniin elektromanyetik dalgalar araciligi ile belirli

bir yerden vericiye verilmesi, oradan da bu amagla gelistirilmis ozel alicilar

volu ile toplu aktarilmasidr”.

Ayrica radyo; toplum arasindaki insanlarin egitim durumu fark etmeksizin

herkese ulasabilen, ara¢ kullanmak ya da yemek yapmak gibi mesgul edici islerde de
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kolaylikla algilanabilen bir reklam ortami oldugu i¢in reklamverenler agisindan ideal
bir aractir (Kaya,2019:24). Radyo her ne kadar goriintiisel olarak televizyona gore
dezavantajli konumda olsa da televizyona oranla daha fazla kullanilan bir ara¢ oldugu

icin dinlenme orani da buna gore artmaktadir (Tayfur,2006:8).

Televizyon: Insanlar var oldugu ilk donemden beri yasam standartlarini
yukseltmek icin c¢esitli icat ve buluglar yaparak kullanma yoluna gitmislerdir
(Simsek,2006:29). Bu icatlar arasinda insan hayatinda onemli bir yer edinen
televizyon; ses ve goOrlintiyli aym1 anda hedef kitleye ulastirabildigi igin
reklamverenler agisindan maliyeti yiiksek ama verimlilik agisindan yiiksek bir reklam
ortamidir (Kaya,2019:25).

Her ne kadar ulusal yayinlar ile adin1 duyuran televizyon, bolgesel olarak da
yayin imkan1 sagladigi i¢in radyonun bolgesellik avantajini da i¢inde barindirmaktadir

(Kocabas ve Elden,2009:43).

1.5.3.2.Basili Reklam Ortamlari

Reklam ortamlar1 igerisinde bulunan basili reklam ortamlarina; gazete,
kitap¢ik, dogrudan postalama, brosiir, dergi, afis, pankart ve el ilanlar1 girmektedir.
Basili reklam ortamlarinin en etkili araglar gazete ve dergidir. Gazete ve dergiler,
yayin yapan reklam ortamlarina gére daha uzun siire hedef kitleye ulasabilir. Belli
siireyle sinirli kalmayan gazete ve dergiler giin boyu tliketicinin dikkatini ¢ekebilir
(Elden, vd.,2005:395). Ozellikle PDF gibi formatlarin ortaya ¢ikmasi bu reklam
ortaminin etki alanini daha da genisletmistir (Kaya,2019:25).

Gazete: TDK gazeteyi; “Politika, ekonomi, kiiltiir ve daha baska konularda
haber ve bilgi vermek i¢in yorumlu veya yorumsuz, her giin veya belirli zaman
araliklariyla ¢ikarilan yaym” olarak tanimlanmaktadir (TDK,2020). Gazete gerek
ucuz maliyeti gerekse kolay ulasilabilirligi sebebiyle yiizyillardir insanlarin ana
enformasyon kaynagi olarak yerini korumustur. Basili reklam ortamlarinin en ¢ok
tiketilen yayin aract olarak bilinen gazeteyi her kesimden insan kolaylikla
edinebilmekte ve tiiketebilmektedir (Kocabas ve Elden,2009:33). Gazeteler gorsel
destekli oldugu icin diger yaym mecralarina gore yer verdigi konuyu daha detayl

sekilde aktarir. Uygun maliyeti nedeniyle bir mekana birden fazla gazete girebilir,
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bunun sayesinde tiiketiciler bir¢ok haber kaynagindan bilgi alabilir (Tayfur,
2006:157).

Dergi: Gazeteden sonra en ¢ok tiiketilen ikinci basili mecra olan dergiler,
ulusal ve yerel ¢apta ya da belli ilgi alanlarina yonelikte basilmaktadir. Konulari daha
ayrintili sekilde ele aldiklar1 i¢in okuyucu kitlesi daha belirgindir. Aylik, haftalik ya
da yillik olarak ¢ikarilan dergiler belli konulara yogunlastigi icin reklamverenler
acisindan hedefledikleri kitleyi daha kolay bulma konusunda kolaylik saglamaktadir
(Kocabas ve Elden,2009:33). Bu avantajlarina ragmen sadece belli konulara 6zel ¢ikan
dergiler reklamverenler agisindan smurlt kisilere hitap etmek demektir. Daha fazla
kisiye ulagsmak ise reklamverenleri baska dergilere yoneltecektir bu da ekstra maliyet
olarak geri donecektir. Bu nedenle dergiler reklam konusunda isletmeler a¢isindan iyi

analiz edilmesi gereken mecralardir (Elden,2016:242).

IKiNCI BOLUM
2.REKLAM STRATEJILERI VE REKLAM CEKIiCILERI

2.1.Reklam Stratejileri

Strateji kelimesi ilk olarak latince kaynaklarda karsimiza ¢ikmis, baslarda askeri
kokenli olarak uygulanan daha sonra sivil hayatta uygulanmaya devam eden bir
kavram olarak literatiirde kendine yer edinmistir (Blackerby,1994:23). Stratejinin
uygulama kokeni, insanligin varolusundan bu yana doga ve diger unsurlarla rekabet
icinde oldugu gercegiyle iliskilendirilebilir. insanlar, bu unsurlara iistiinliik saglamak
i¢in farkl stratejiler gelistirmek zorunda kalmiglardir. Bu durumda stratejinin hayatta
kalma i¢giidiisiinden dogdugunu ve sirketlerin varliklarini siirdiirebilmek i¢in benzer
sekilde planlar olusturduklarini sdylenebilir. Dogru stratejiler sirketlerin rakiplerinden
styrilmasi adina 6nemli bir kilavuz olarak goriilmektedir. Ancak yanlis planlanmis ya
da yetersiz sekilde kurgulanmis stratejiler sirketlerin var olan kaynaklarim1 dogru
yonetememesine yol agabilecegi gibi faaliyetlerini durdurmasi noktasina kadar

gotiirebilir (Peker ve Boyraz,2017:70).
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Strateji biitlinliyle rakiplere karsi kullanilan bir saldir1 araci olarak goriilmemelidir.
Gerektigi durumlarda rakip analizi yapilarak, rakiplerin piyasadaki faaliyetlerini analiz
etme gibi pasif bir durumda kalmak olarak da diisiiniilebilir (Baudrillard, 2011:102).
Bu pasif analiz siirecinde piyasadaki rakiplere gore en dogru stratejiler iiretmek, bir
bilgi toplama ve uygulama stratejisi olarak goriilebilir.

Genel olarak bir strateji tanimini literatiire kazandiran Chandler stratejiyi; “bir
orgiitiin uzun vadeli hedeflerini tayin etmesi, bunlara ulagsmak i¢in gerekli eylem setini
benimsemesi ve gerekli kaynak tahsisinin yapilmasi” olarak tanimlamigtir
(Chandler,1962:16). Bir bagka tanima gore strateji; isletmelerin faaliyetlerini
stirdlirdiikleri siire¢ icerisinde karsisina g¢ikan tehditleri ve firsatlart bir avantaja
dontistiiren gelisim saglama mekanizmasidir (Kose,2010:21).

Bir pazarlama faaliyeti icerisinde bulunuldugunda akla gelen en verimli ve
etkili iletisim yollarinda biri reklamdir (Tek,1990:470). Reklam iiretim siirecinde, bu
reklamin neden iiretilmek istendigi, reklamin amacinin ne oldugu, iiretilen reklamin
ne gibi sonuglar doguracagi ve bu iiretim siirecinde nasil bir rota gizilecegi gibi birgok
cevaplanmasi gereken sorular olusmaktadir (Elden,2016:332-333). Bu cevaplanmasi
gereken sorular aslinda basarili bir reklamin olusum siirecinde olusturulmasi gereken
bir reklam stratejisi siirecidir. Basarili bir sekilde planlanmis ve izlenilecek yolu
sistematik sekilde kurgulanmis her reklam basariya ulasmak i¢in dnemli bir adim
atmistir. Ancak basariya ulasmis bir reklam stratejisi dogrulanmig ve siirekli hale
getirilmesi gereken bir unsur degildir. Her strateji bulundugu pazar ikliminde, yasanan
cografi sartlarda, olusan siyasi siirecte ve aktif toplum yapisinda degisiklik gostererek
bulunan sart ve duruma gore sekil alip yeniden diizenlenmeli veya bagstan
yaratilmalidir (Giiz,2001:21). Bununla birlikte kiiresel piyasalarda her gegen giin artan
rekabet ve pazar kizismasi nedeniyle birgok reklam stratejisi de birbirine benzer bir
rota ¢izmeye baslamistir (Karacor,2000:186). Bu rekabet ortaminda biiyiimeyi veya
bulundugu pazar konumunu korumay1 hedefleyen organizasyonlarin, rakiplerinden
farklilasacak plan kurgusu igerisinde bulunmalar1 gerekmektedir. Uniisan ve Sezgin,
pazarlama ilkeleri kitabinda stratejik planlamanin yararlarindan su sekilde

bahsetmektedir (Uniisan ve Sezgin,2007:43).
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e Stratejik plan, gelecegi daha sistematik sekilde diisiinmeye sevk eder.
e Stratejik planlama Ongoriilemeyen risklerin azaltilmasina ve orgiit igi

iletisimin kopmamasina yardimei olur.

Reklam stratejisi sunulan {iriin veya hizmetin kullanici i¢in ne tiir bir fayda
saglayacagmin mesaji1 iizerine kurgulanan bir iletisim siirecidir. Uretilen reklam
stratejisi faaliyete gecirildiginde ortaya ¢ikan reklam diiriinii stratejinin tiiketiciyle

bulustugu fiziksel bir norma ge¢mis halidir (Atay ve Yiicel, 2007:166).

Uriin veya

Hizmetin
Tanimlanmas
1

Hedef kitlenin

tanimlanmasi

Reklam stratejisi
Uretimi

|

Sekil-1: Reklam Stratejisi Uretim Siireci (Giirgen,1987:38)

Reklam stratejisi liretim siirecini 3 asamaya ayirabiliriz; birinci agsama reklamin
ana planinin olusturuldugu asamadir. Bu asamada reklamin planlamasi yapilirken
bircok karar siirecinden gecilmektedir. Bu yiizden genel asama olarak kabul edilebilir.
Ikinci asama reklam fikrinin olusturuldugu ve analiz edildigi asamadir. Son asama
reklam mesajinin tiretildigi kisim olarak goriilmektedir. Bu agamalar ile renklendirme,
ses secimi, miizik se¢imi, boyutlandirma, motto ciimle belirlenmesi gibi asamalar

planlamaya dahil olmaktadir (Frazer, vd.,2002:150, akt, Akarsu,2017:125).
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Reklam stratejisinin somut hedefler iizerine kurulu bir yapida olmasi, reklam
iretenlerin dogru bir mesaj-hedef kitle ikilemine girmeleri agisindan 6nem arz
etmektedir. Uretilen iiriin ya da hizmetin pazardaki rekabete uyum gdstermesi, pazar
analizinin saglam temellere dayali olmasi ve arti- eksi yonlerin ustalikla belirlenmesi
gibi birtakim 6nemli raporlamalar ile reklam stratejisi olusturulmalidir. Tiiketicilerin
sosyal medya gibi platformlarda siirekli reklam bombardimanina maruz kalmalar
nedeniyle stratejik agidan farklilasma istedigi markalarin en 6nemli hedefi halini
almistir. Farklilasmak ig¢in yaratici reklam stratejilerine ihtiyag duyan marka
yoneticileri bunun i¢in profesyonel anlamda maliyetli yatirimlara yonelmek zorunda
kalmaktadir (Aslan ve Unlii,2016:50-51).

Basarili reklam stratejisinin olusumu i¢in daha 6nceden baz1 parametrelerin
dogru ve saglam temellere dayanmasi gereklidir. Pazarlama planlamasinda olusan
sorunlarin reklam ile ¢6ziime kavusmas: miimkiin olmamaktadir. Tiiketicide kalitesiz
imaj1 olusturan triinler, dogru saptanamamis hedef kitle analizi, yetersiz dagitim
planlamasi ve iyi analiz edilmemis pazar sartlar1 buna 6rnek gosterilebilir. Tiim bu
pazarlama planlamasi kaynakli sorunlar, olusturulan reklam stratejilerinin sonuca
ulasamamasina neden olmaktadir. Karabulut ve Kaya’ya gore bu basarisiz reklam
stratejilerinin yasanmamast i¢in 3 kosulun yerine getirilmesi gerekmektedir
(Karabulut ,1991:73);

e Uriin analizi dogru yapilmali
e Fiyatlandirma tirtinle dogru orantida olmali

e Dagitim imkanlar1 yeterli olmali

2.1.1.Mesaj Stratejisi

Reklamda mesaj stratejisine odaklanmadan Once mesaj kavrami iizerinde
durmak gerekmektedir. Mesaj; hedef kitlede istenilen davranisi olusturmak amaciyla
gonderilen planlanmis uyarict sinyaller olarak tanimlanabilir (Mutlu,1998:245). Bir
bagka tanima gore ise mesaj; birtakim duygu, diisiince ve alinmis kararlarin kodlanarak
hedef kitleye ulastirilma siireci olarak tanimlanabilir (Yiiksel,2003:12).

Mesaj; olusturulmaya calisilan iletisim yapisinin igerigini 6zetleyen birtakim

kodlamalar olarak da tanimlanabilir. Mesaj1 gonderen kaynak hedef kitle igin yeteri



26

kadar giivenilir olsa bile, olusturulan mesaj icerigi hedef kitleyi ikna i¢in oldukca
onemlidir. Yanlis hazirlanan bir mesaj igerigi iletisim ¢abasin1 olumsuz etkileyecegi
gibi, kaynagin giivenirliligini sorgulatabilir (Siillii,1998:32).

Mesaj stratejisinin olusum siirecinde, anlatilmak istenen ana fikrin en dogru ve
en yalin halde sunulmasi 6nemli bir noktay1 olusturmaktadir. Hedef kitlenin iletilmek
istenen mesaji nasil algilamasi gerektigi, nasil bir yol ya da aragla bu mesajin
iletilmesinin uygun olacagi gibi birtakim 6nemli degerlendirmeler konu olmaktadir.
Iletisim siirecinde “SWOT analizi” olarak da adlandirilan kisimda yer alan firsatlar-
tehditler, giiclii ve zayif yonler baz alinarak mesaj stratejisi olusturulmaktadir (Odabasi
ve Oyman,2004:108).

Mesaj stratejisinin planlanmasinda pazar analizi de 6nemli rol oynamaktadir.
Uretilen iiriin ya da hizmetin pazardaki olas1 durumu 6nceden planlanmali buna gére
aksiyon almaya yonelinmelidir. Eger pazara sunulan {iriin ya da hizmet pazarda
benzeri bulunmayan bir durumda ise talep yaratma tiizerine bir mesaj stratejisi
olusturulmalidir. Eger hali hazirda piyasada bulunan bir iiriin ya da hizmete
odaklaniliyorsa, “secici talep” olusturma olarak da adlandirilan talep yaratma
stratejisine yonelinebilir. Tiim bu aksiyonlar bir mesaj stratejisinin sekillenmesinde ve
boyutlanmasinda rol oynayan Onemli faktorler olarak  goriilmektedir
(Elden,2016:339).

2.1.2.Yaratic1 Strateji

Yaraticilik, literatiirde bir¢ok tanimi bulunan bir kavramdir. Cavusoglu'na gore
(2007:43) “Bilinenleri en iist diizeyde tekrarlama becerisine ‘hiiner’, hiinere akil katma
isine de ‘yaraticilik’ denilmektedir.”

Geleneksel pazarlamada sikga goriilen taklit etme, taklit gelistirme gibi
pazarlama yontemleri giiniimiizde artan rekabet ortamindan dolayr yetersiz
kalmaktadir. Yeni ve daha once uygulanmamis, benzersiz yaratici stratejiler pazar
ortaminda rakiplerden farklilasmak i¢in kullanilan 6nemli yontemlerden birisi
olmaktadir (Sat1 ve Isik, 2011:539).

Frazer (1983:38-39) “Creative Strategy: A Management Perspective” adh

makalesinde yaratici stratejileri 7 madde olarak siiflandirmistir;
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Temel Satis Vaadi (USP); Reklamciligin en stratejik kavramlarindan biri olan
temel satig vaadi “Ted Bates’in New Y ork’taki ajansinda kreatif direktor olarak
calisan Rosser Reeves tarafindan 194011 yillarda gelistirilen Temel satis vaadi
satilacak iirlinlin temel faydasi iizerine durmakta ve bunu reklamin ana temasi
olarak kullanmaktadir. Uriiniin temel satis vaadi yoksa yaratilmalidir, tipki
ambalaj rahathiginin vurgulanmasi gibi” (Jefkins,1987:322). Temel satig
vaadinde ana konu lriiniin tiiketici nezdinde saglayacagi faydadir. Bu fayda
stratejik olarak ele alinarak bir iiriin temasi tiikketiciye vaat olarak aktarilmalidir
(Giirel ve Alem, 2009:14). Pazarda bulunan rakiplerden farklilagmak adina,
rakiplerden farkli olan 6zelliklerin 6n plana gikartilmasi ve bu tirliniin alinmasi
durumunda ne tiir bir benzersizlige sahip olunacagina dair brieflerin tiiketiciye
aktarilmasi temel satis vaadi stratejisinin alanina girmektedir (Sahin,2021:44).
Marka Imaji Stratejisi; Marka imaji deneyimlerin ortaya c¢ikardigi
diisincelerin marka ile bagdastirmay1 amaglayan bir stratejidir. Bu imaj marka
icin olumlu ya da olumsuz olabilmektedir. Marka stratejisinin ana odag: ise
olumlu bir marka imaj1 yaratilarak tiiketiciler ile duygusal bir bag yaratmak
amagclanmaktadir (Ozdemir,2009:61). Duygusal anlamda markaya baglanacak
olan tiiketici, iiretilmeyen {iriin ya da hizmetin potansiyel alicilar1 konumuna
ulagmaktadir.

Konumlandirma Stratejisi; Konumlandirma stratejisi markanin bulundugu
pazarda esdeger rakiplerine karsi tliketici zihninde olusturdugu bir alan olarak
tanimlanabilir (Ozaslan,2007:25). Ornegin bir GSM operatorii olan Turkcell
rakiplerine nazaran ¢ekim giicii kalitesi noktasinda tiiketicilerin zihninde bir
konumlandirma stratejisi olusturmay1 hedeflemis ve bu strateji i¢cin reklam
kampanyalar1 olusturmaya odaklanmistir. Sirketlerin konumlandirma gabalari
bir 6z analiz sonucu olusan bir ¢alisma iirliniidiir. Biz hangi noktada tiiketici
goziinde rakiplerimizden farklilagabiliriz?  Sorusuna aradigi cevabi
kapsamaktadir. Bu soru sirketin en iyi yapti§1 veya yapmakta hedefledigi
hizmeti kapsayan bir strateji tizerine kurulmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin
iriin ya da hizmeti satin alirken satin alimdan saglayacagi deneyim markanin
zihinde olusturdugu bir konumlandirmadan baska bir sey olmayacaktir (Ercis

ve Celebi,2016:756).
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d) Jenerik Strateji; Jenerik stratejiyi uygulayan markalarin amaci rakiplerden
farklilasmaktan ziyade iiretilen {iriiniin kategorisini gelistirmektir. Rakipler
analiz  edilerek o kategorideki iddialar1 uygulanmaya  calisilir
(Ozgiir,2013;104).

e) Erken Davranma Stratejisi; Piyasaya sunulan yeni bir fikrin ardindan
giindeme gelen bu stratejide, rakiplerin uygulanan bu fikri taklit etmesini
saglamak amagclanmaktadir. Tiiketicinin benimsedigi bir fikir, bu fikri
uygulamayan markalar i¢in bir stratejik agik halini almaktadir. Bu yiizden taklit
edilen marka olmak i¢in erken davranma stratejisi uygulanmaktadir.

f) Yankilama Stratejisi; Yankilanma stratejisi, hedef kitlenin duygusal
birikimleri iizerine kurulan bir strateji planidir. Hedef kitlenin duygularina
yonelik mesajlar verilerek bu duygu lizerinden tiiketici etki altina alinmak
istenir.

g) Duygusal Strateji; Bu stratejide hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek adina birtakim
ilging mesajlar verilerek duygular iizerinden marka imaji saglanmaya

calisilmaktadir.

2.2 Reklam CekKkicilikleri

Markalar yaptiklar1 reklam c¢aligmalarinda kendilerine kars1t nétr ya da olumsuz
tutumda kalmis hedef kitlesini tespit ederek onlar1 olumlu yonde harekete gecirmek
i¢in baz1 gekicilik unsurlarini reklamlarma yerlestirmektedir (Urgiip,2012:50).

Cekicilik terimi, “Tiketicinin gizli arzularmmi uyandiracak bir ihtiyaci reklam
mesajina tastyarak ilgilerini, giidiillenmelerini reklam araciligiyla kiskirtan 6ge “olarak
tanimlanmaktadir. (Sener ve Uztug, 2009: 154). Ansiklopedik Pazarlama Sozligi
(2006)’ne gore ise “gekicilik, tiiketicilerin dikkat ve ilgilerini ¢ekmek ve/veya reklami
yapilan urun ya da olaylar araciligryla hislerine etki etmek i¢in reklamda kullanilan
temel sav ya da yaklasimdir’’. Reklamlarin igerisinde bulunan, tiiketiciyi markaya
kazandirmak amaciyla reklamin igerisine yerlestirilmis her tiirlii ilgi, fark uyandirici
unsur ¢ekiciliktir diyebiliriz (Derin6zlii,2019).

Cekicilik reklamin yonlendirildigi giidiidiir ve tiiketicileri reklam hedefleri

dogrultusunda harekete gec¢irebilmek i¢in tasarlanmaktadir (Ansiklopedik Pazarlama
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Sozlugiinden akt.; Elden ve Bakir, 2010: 75). Markalar iirettikleri iiriin ya da hizmetin
tanmitimini yaparken hem rakiplerinden farklilasmak hem de hareketsiz kalan hedef
kitleyi satin almaya yonlendirmek icin reklamlarinda bazi c¢ekicilikler
kullanmaktadirlar (Kaya,2019:29). Tiiketiciler iizerinde ikna etkilerini giiglii tutmak
ve kaybetmemek isteyen iiretici firmalar, reklam iletilerinin igerisine tiiketicileri etki
altina alacak cesitli bilissel ve duyusal 6geler yani gekicilikler yerlestirmektedirler
(Becan,2014:110). Rasyonel ve duygusal olmak tizere iki farkli ikna siirecinden
faydalanan markalar hem rakiplerinden farklilasmak hem de tiiketiciyi ikna ya
yoneltmek isterler (Kaya,2019:29). Tiiketicinin demografik 06zelliklerine gore
bakildiginda geng niifus tlizerinde genellikle duygusal ¢ekicilikler etkili olurken, tist
yas grubunda genellikle rasyonel ¢ekicilikler etkili olmaktadir (Bozkurt,2012:25).

Aristo ile baslayan simiflama; Aristo, 'Rhetoric' adli eserinde, ethos, pathos

ve logos adini verdigi ¢ekicilikleri, tutum degisimi i¢in alternatif siiregler olarak 6ne
stirmektedir.

1) Ethos Cekiciligi; Aristo, iknanin mesajdan ¢ok kaynak iizerinde
yogunlasan bir ¢ekicilige dayandigini ifade eder. Ethos ¢ekiciliginin pathos
ve logostan ayrildig1 nokta budur. Pathos ve logos mesajin igerigi lizerinde
odaklanip, kisisel olmazken, ethos cekiciligi alicty1, dikkatini kaynak
tizerine ¢ekmeye zorlar (Percy L. ve Rossiter J.R. 1980). Yilmaz’a
(Y1lmaz,1999:47) gore Ethos ¢ekiciligi;

“Ethos ¢ekiciligi reklama uyarlandiginda kaynak, reklam veren, reklam ajansi,

reklam mesajini sunan kisi gibi degisik bicimlerde yer alabilir. Reklamda hangi

kaynak soz konusuysa ¢ekicilik onun iizerinde yapilandirilacaktir.”

i) Pathos Cekiciligi; Aristo’nun pathos ¢ekiciligi diye literatiire sundugu
mesaj1 kullanan ileti, {irlin veya markayla duygusal ogeleri birlestirerek,
hedef kitlede pozitif duygular yaratilmasi hedeflemektedir. Duygusal
cekiciligin ilk terimleri pathos cekiciligiyle olusmustur (Y1lmaz,1999:47).

Iii) Logos Cekiciligi; Logos cekiciligi, hedef Kkitleyi sunulan mesajlarla ikna
etme ¢abasidir. Giinlimiizde uygulanan rasyonel ¢ekiciligin karsilig1 olarak
diisiiniilen logos cekiciliginin amaci; {irlin ya da hizmetin tiiketiciye

sagladigl avantajlar ve yararlarin belli kanitlar araciligiyla tiiketiciye
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sunulmasi ve tiiketicinin mantiksal olarak bu siirecten markaya yonelik

olumlu sonuglar ¢ikarmasi amaglanir (Bozkurt,2012:26).

2.2.1.Rasyonel Cekicilikler

Hedef kitlesinin dikkatini kendisine ¢ekmek isteyen markalar diger rakip
firmalardan farklilasmak adina reklamlarinda rasyonel ve duygusal reklam
cekiciliklerini kullanma yoluna giderler. Rasyonel ¢ekicilikler ise {iriin ya da hizmetin
tiikketiciler agisindan sagladigi fayda ol¢imlemesinin reklamlar araciligiyla tiiketiciye
aktarilma siirecidir. (Kotler,2002:12). Rasyonel ¢ekicilikler tiiketiciyi akil ve mantik
cercevesinde etkilemeye calisir. Uriin ve hizmetin iizerine arastirmalar yapilarak
kullanim kolayliklari, sagladigi istiinliikler, rakip iirlin ya da hizmete gore fiyat
avantaji gibi mantikli verilerle tiiketici ikna edilmeye calisilir (Main, Argo ve
Huffman,2004: Akt. Toker ve Sulak,2020:120). Duygusal faktorlere nazaran iiriin ve
hizmetin niteliklerinin 6ne ¢ikarildig: rasyonel cekiciliklerde amag tiiketicin iiriin ya

da hizmetten saglayacag: fayday1 6n plana ¢ikarmaktir (Giirdin,2016:59).

Elden ve Bakir, “Reklam Cekicilikleri” eserinde rasyonel ¢ekiciligi fayda
belirtme araci olarak tanimlarken genel tanim olarak su sekilde agiklamistir (Elden ve
Bakir,2010);

“Rasyonel ¢ekicilikler, reklami yapilan iiriiniin fiziksel ozellikleri ve

faydalariyla ilgilidir. Uriiniin icerigi, besin deSeri, stok durumu, ambalaj

detaylari ve diger iiriinlere oranla tasidigi tistiinliikler bu tiir ¢ekiciliklerdir”.
Rasyonel ¢ekiciligin piyasadaki rekabet agisindan etkili bir unsur oldugundan
bahseden Kazmi ve Batraya (Kazmi ve Batra,2009:38) gore rasyonel ¢ekicilikler {iriin
ve hizmet pazarlamasinda bilgilendirici rolleriyle piyasa rekabetinde belirleyici
unsurlardandir.

Rasyonel cekicilikler agisindan literatiir tarandiginda Pollay, Davies ve
Moriarty’nin 3 ¢alismasi ortaya ¢ikmaktadir.

2.2.1.1.Pollay’in Cekicilik Simiflandirmasi

Pollay’in ¢ekicilik siniflandirmasi 42 kategoriden olusmaktadir. Bu ¢ekicilik

siniflandirmasi Tablo 1’de gosterilmistir.
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Cekicilik Tanimlama

Etkililik Uygun, yararly, pratik, konforlu

Dayaniklilik Uzun 6miirld, hizli, kolay

Elverislilik Becerikli, hizli, kolay

Suslilik Glizel, dekoratif, siislii

Ucuzluk Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz

Pahalilik Zengin, degerli, stk

Farklihik Biricik, nadir, alisiimamis

Popiilerlik Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Geleneksellik Klasik, tarihsel, nostaljik

Modernlik Yeni, ¢cagdas, gelismis, kalkinmig

Dogallik Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ¢iftlikler
Teknoloji Fabrikasyon, kesif, arama

Bilgelik Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik, uzmanhk
Sihir Mucize, mistik, gizem, mitsel 6zellikler
Verimlilik Basari, kariyer, kisisel gelisim, yiikselme hirsi
Dinlenme Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik

Zevk Eglence, giilme, mutlu olma, festivaller
Olgunluk Yetiskinlik, orta yas, emeklilik

Genglik Geng olmak, ¢ocuklar, bebekler

Emniyet Dikkatli olmak, yaralanma, garanti

Uysallik Soz dinler, vefal1, sorumlu, evcil

Ahlaklilik Insaniyetli, diiriist, dindar, kendini adanmis
Namusluluk Cocuksu, agir bagli, masum, saf

Tevazu Icten, miitevazi, sabirsiz

Sadelik Dogal, igten, alalede, basit

Narinlik Hassas, sefkatli, gosterissiz, nazik

Macera Heyecan arama, cesaret, korkusuz

Yabanilik Tlkel, vahsi, dogal, kabaday1

Serbestlik Dogal, kaygisiz, aldirigsiz, tutkulu
Gelisigiizellik Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmagik
Kendini begenmislik Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, giizellik
Cinsellik Erotik iliskiler, 6plisme, el ele tutusma
Bagimsizlik Kendi basina bir seyler yapma, kendine giivenme

Giivenilir olma
Statii

Yakin iliski
Bakip yetistirmek
imdada yetismek
Topluluk

Saglikli olma

Diizen

Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanli

Imrenme, prestij, rekabet, sosyal durum

Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik
Hediye vermek, desteklemek, korumak
Minnettarlik

Toplumla bag kurmak, kamu ruhu, ulusal kimlik
Saglik, giig, canlilik, kuvvet, aktif

Tertip, diizen, temiz, tath kokular

Kaynak: Albers-Miller & Gelb, (1996) Business Advertising Appeals as a Mirror of Cultural Dimensions . 1996
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2.2.1.2. Davies’in Cekicilik Siniflandirmasi

Davies ¢ekicilik  smiflandirmasint = Rasyonel/bilgi  verici ya da

duygusal/psikolojik ¢ekicilikler olmak tizere bir siniflandirma énermektedir.

Tablo 2.2: Davies’in Cekicilik Siniflandirmasi

Cekicilikler Reklam Uygulamalar: Reklam Hedefleri
Kontrol listesi
Soru cevap
Bilgisel Betimleyici metinler Farkindalik yaratma
Haberler Duyuru
T Uriine ilgi
Neden gosterme uyandm;gla
Taniklik Unlii kullanimi
Referans grubu
Uzman I
Kamit Sunma Gosterim Givenilirlik
Tekrarlanan iddialar
Marka asinalig Cingillar ™
Temalar Giiven
Yaratma
Belirsizlik
Provokasyon
Merak/Kesif Fantezi Akilda kalicilik
Mistik filgi gekme
Tereddiit
. Uriine arzu
Duygulandirici Ruh hali yaratma Uriiniin
(tirtin kullanim1 sonucunda Yasamdan bir kesit tercih edilmesini
olusacak duygusal saglama
yiikiimliiliikler: Korku, sugluluk,
mutluluk,seving vb.)
Numuneler Uriine ilgi
Indirim yaratma
Tesvik Kiralama olanaklari Uriine kars1
(Fiyat - deger iliskisi) Opsiyonel Kosgullar Istek
Miktar Kisitlilig olusturma
Kolayliklar

Kaynak: Sandra Moriarty, (1991) Creative Advertising, 1991, s.76
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2.2.1.3.Moriarty’nin Cekicilik Stmflandirmasi
Moriarty Cekicilik Smiflandirmasii 24 kategoriden olusturmaktadir.

Siiflandirma sablonu Pollay’in Cekicilik siniflandirmasi ile benzerlik géstermektedir.

Tablo 2.3: Moriarty’in Cekicilik Simflandirmasi

Acgdzliiliik Para-Servet-ihtisam
Estetik Giizellik
Arzu Zevk-Asiri isteklilik

Baglanti-iliski Bir gruba ait olma

Tutku Basari, tistesinden gelme, kendine giiven

Cekicilik

Kaginma

Temizlik

Konfor
Rahatlik

Ekonomi
Verimlilik

Egoizm Taninma-Onaylanma-Gurur-Statii
Saghk

Kimlik Sayginlik-Rol model
Liiks

Mantikli tesvikler

Vatanseverlik

Sorumluluk

Giiven ve giivenlik

Duygusal Hazlar Dokunma-Tatma-Koklama-Duyma-Goriis
Cinsellik
Tutumluluk
1) Heyecan
2)  Korku
3) Aile, Sevgi, Koruma
Duygusal Cekicilikler 4)  Sugluluk
5)  Nostalji

6) Haz, Onur, Nese, Eglence
Kaynak: Sandra Moriarty, (1991) Creative Advertising, 1991, s.76

2.2.2. Duygusal Cekicilikler
Duygusal cekicilikler, rasyonel ¢ekiciliklerin aksine duygulara hitap eden bir
cekicilik tiirtidiir. Dogas1 geregi insanlar etkileme amaci tasiyan reklamlar, insanlarin

duyularini, mantigin1 ya da duygularin1 hedef alarak tiiketicileri etki altina almak
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amacini tasir. Reklam, hedef tiiketicilerin durumuna gore tek bir unsuru kullanmak
yerine tiim etki faktorlerini de kullanabilir (Giilsoy,1999:175). Bir baska tanima gore
ise duygusal cekicilikler reklamlarda duygusal 6geler kullanilarak tiiketici zihninde
olumlu c¢agrisimlar yapilmast ve bu olumlu ¢agrisimlarin {retilen reklamlardaki

kusurlar1 6rtmesi i¢in ara¢ olarak kullanilmasidir (Jovanovic vd.,2016:37).

Duygusal ¢ekicilikleri; negatif ve pozitif duygusal ¢ekicilikler olarak 2 boliime
ayrilabilir. Negatif duygusal ¢ekicilikler hedef kitlenin hiiziin, anlik 6fke, acima gibi
duygularin1 satin alim giidiisiine ¢evirmek ic¢in kullanilirken, pozitif duygusal
cekicilikler ise; hedef kitlenin kars1 koyma konusunda hassas oldugu seving, mutluluk,
vatani hisler, dini ogeler gibi duygularin satin alima ikna igin kullanilmasi1 olarak

tanimlanabilir (Y1lmaz,1999: 55-56).

2.2.2.1. Negatif Duygusal Cekicilikler

Tiiketicileri istenilen mesaj dogrultusunda harekete gecirmek icin yasanmasi
istenmeyen duygular iizerine kurulu bu reklam stratejisinde korku, sug¢luluk, tiksinti
gibi birtakim duygusal iticilikler kullanilmaktadir. Bu olumsuz durumla

karsilasmamak adina istenilen mesajin benimsetilmesi amaglanmaktadir (Tosun,

vd.,2018:213-216).

Korku Cekiciligi

Korku, herhangi bir kaynak tarafindan aktarilan, aktarim sonucunda duygusal
bir tepkimeye neden olan bir reaksiyondur (Cakar,2009:19). Reklam iireticileri ise
reklamlarinda hedef kitlelerini etkilemek ve hedeflenen amaca yonelik bir biling
olusturmak i¢in psikolojik korku kaynaklarmi kullanarak hedef kitleyi etkilemek
istemektedirler (Kaya,2019:36).

Reklamlarda kullanilan korku unsurlar1 genellikle hedef kitleyi dehsete
diisiirecek kadar etkileyici boyutlara ulasabilmektedir. Korkunun siddeti ile verilen
mesajin etkisinin dogru orantida yiikseldigi diisiiniilmektedir (Cakar,2009:19).
Uretilen reklamlarda bir sorun iizerinden bir korku yaratilma yoluna gidilir ve bu
sorunun ¢0zimii yine ayni reklamlar ile hedef kitleye aktarilir. Bir bagka anlatimla

hedef kitleye bir iirlinli ya da hizmeti kullanmaz ise nasil bir koti durumla
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karsilasacagi durumu anlatilir ve hedeflenen amaca tiiketici yonlendirilmeye ¢aligilir

(Tosun, vd.,2018:216).
SUYUN SONU @ KAPATALIM
GELMESIN J?MUSLUKLARI
g

LB

Farkli tlirde korku unsurlariyla hedef kitlenin {iriin ya da hizmete kars1 fikrini
olumluya ¢evirmek i¢in reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciligi, ¢ekicilikler arasinda
en ¢ok kullanilan gekicilik tiirleri arasindadir (Elden ve Bakir,2010:111). Korku
cekicilikleri genellikle sigaranin zararlari, deodorant kullanilmadiginda olusacak kotii
ter kokusu, herhangi bir sebeple yasanacak sosyal itibar kaybi, dis bakim f{iriinlerinin
kullanilmamas1 durumunda yasanacak dis kaybinin kanli gosterimi vb. gibi konular
kullanilarak tiiketici amaglanan hedefe ikna edilmeye caligilir (Cakar,2009:20).

Sucluluk Cekiciligi

TDK sugluluk duygusunu; “Kisinin ahlaki, dini kurallari ¢ignedigini sezmesi
sonucu bilingli veya bilingsiz olarak kapildig:1 ve kendisiyle ilgili deger yargilarini

sarsan duygu, su¢luluk hissi.” olarak tanimlamaistir.
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I'M KA

| WAS
BOUGHT
AND SOLD

Animals aren't objects to acquire.
ADOPT. DON'T SHORSEEE

Gorsel 1: Hayvan Haklarina Yonelik Afis
Insan iizerinde pismanlik, utang, vicdan azabi gibi olumsuz duygular
uyandiran su¢luluk duygusu, tiiketiciler iizerinde istenilmeyen bir davranistan kaginma

yoniinden bir negatif duygusal cekicilik olarak kullanilmaktadir (Y1lmaz,1999:58).

Kithk Cekiciligi

TDK Kitlik Terimini; “kit olma durumu, ihtiyaca yetmeyecek kadar azlik, az
ve zor bulunma” olarak tanimlamaktadir (TDK,2022). Reklam planlamalarinda bu
¢ekiciligin kullanim amaci insanlarda o lriine yonelik kitlik imaji yaratmaktir.
Reklamverenler tiiketicileri hizli sekilde tiiketime yonlendirmek igin bu kavrami sik¢a
kullanmaktadirlar (Akt. Ustaahmetogu,2015:161).
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Kuraklik Verim Sigortasi’nda
Police Basvurusu icin Son Tarih 15 Mart!

Siz de gec olmadan tarim sigortanizi
yeftkili sigortaacentelerine bagvurarak yapfirin.

Gorsel 2: Kuraklik temal sigorta reklam

Kitlik ¢ekiciligi sadece bir iirlin ya da hizmet agisindan kullanilmamaktadir.
Zamandan kazanma, zamani tasarruflu kullanma gibi kavramlar da kitlik ¢ekiciligine

dahil olmaktadir (Akt. Ayvaz ve Almagik, 2018:3).

Sok Cekiciligi
Reklamcilikta, sok cekiciligi, reklamin hedef kitle tarafindan dikkat g¢ekici,

unutulmaz ve akilda kalic1 olmasini saglayan bir teknik olarak kullanilmaktadir.
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Gorsel 3: Moda bagimhiigim1 konu alan reklam afisi

Sok c¢ekiciligi, bazen reklam mesajinin toplumsal normlardan veya
beklentilerden sapmasiyla veya sira dist veya ilging bir sekilde sunulmasiyla
olusturulabilir. Ornegin, bir reklamda, iiriiniin faydalarini vurgulamak icin normalden
daha fazla dramatizasyon veya korkutucu bir sahne kullanilabilir. Bu, izleyicilerin
dikkatini ¢ekerek, reklamin mesajint daha iyi hatirlamasini saglayabilir (Bayazid ve
Panayirc1,2015:5-6). Bu tanimdan yola ¢ikildiginda sok edici gorsellerin kullanildig:

reklamlarda tepkisel bir geri bildirim beklenebilir.

2.2.2.2. Pozitif Duygusal Cekicilikler

Reklam igeriklerinde tiiketicilerin olumlu duygularina hitap ederek istenilen
mesaj1 kabul ettirmek iizerine kurulu stratejiye sahip olan pozitif duygusal ¢ekicilikler;
Cinsellik, Mizah, Cosku, Vatanseverlik ve Nostalji ¢ekiciligi olarak 5 baglik altinda

incelenmistir.

Cinsellik Cekiciligi

Cinsellik ¢ekiciligi reklamlarda cinsiyetler tizerinden, kars1 cinse karsi bir ikna
etkisi yaratmak adina kullanilan bir g¢ekicilik tiriidir (Kaya,2019:37). Cinsellik
cekiciligini “Erkeksilik ve Kadinsilik” olarak iki agidan inceleyen Elden’e (2010:98)
gore: Toplum tarafindan Erkek ve Kadin cinsiyetine bigilen davranislar, ilgili

reklamlarda kullanilarak, {iiriin veya hizmet hakkinda tiiketicide cagrisimlar
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olusturulmaya calisilir. Cinsellik c¢ekiciliginin kullanimi1 hakkinda bir arastirmay1
ortaya koyan Zengin’e (2017:51) gore; “Arastirmalar cinsellik ¢ekiciligini
kullanmayan reklamlarin, kullananlara gore daha etkili oldugunu koymaktadir”.
Begenilme arzusu ve c¢ekici olma diirtiisiinii harekete gegirmek {lizere reklama
konumlandirilan cinsellik 6geleri (Sutherland ve Sylvester, 2000:22), iiretici firma
acisindan tiiketici goziinde olumlu bir kimlik yaratmak ve satin alima ikna etmek

amaci tasir (Reichert,2004:45).

(E.EFFECT

Gorsel 4: Kadin ve Erkek Figiirii iizerine kurgulanmis deodorant reklami

Cinsellik ¢ekiciliginin kullanimi etkili bir unsur olmasina ragmen bir o kadar
da riskli bir reklam stratejisi olabilir. Reklam igerisinde yogun sekilde kullanilan
cinsellik 6geleri markanin geri planda kalmasina neden olabilirken, bu yogun kullanim
tiikketiciyi rahatsiz ederek olumsuz bir geri doniis saglamasina neden olabilir

(Cakar,2009: 18).

Mizah Cekiciligi

Mizah yasamda basimiza gelen olaylar1 degisik a¢ilardan, alisagelmisin disinda
insanlara sunan, giildiirme ve diisiindiirme amac1 tasiyan sanat olarak tanimlanabilir
(Kaya,2019:36). Hayatin eglenceli noktalarin1 ortaya c¢ikaran mizah, insanlari
rahatlatic1 ve motive edici ozelligiyle (Cakar,2009:18), hayatin vazge¢ilmez bir 6gesi

olarak reklamlarda etkin sekilde kullanilmaktadir (Bat1,2013:201).
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Gorsel 5: Komedyen iizerine kurgulanmis banka reklam

Neredeyse her sektorde ve alanda kullanilan mizah, insanlarin diisiince
duvarlarini yikan, negatif tavirlari pozitife ¢evirebilen bir 6zellige sahip oldugu i¢in
reklamverenler tarafindan sik¢a kullanilan bir gekicilik tiirtidiir (Solak,2017:173).
Reklamcilarin  mizah Ogesini  kullanmasinin  baglica sebeplerinden birisi de
tilketicilerin bu tiir reklamlara karst daha toleransli olmasidir. Tiiketici giildiirii
Ogesinin sagladigi rahatlikla basarisiz bir reklami bile kabul edilebilir tarzda gorebilir
(Bat1,2013:204). Ancak giildiirii 6gesi kurtarici yoniiyle dne ¢iksa da riskli yonleri de
bulunmaktadir. Basarili bir reklam planlamasindaki mizahi Ogeler yeterince iyi
olmadigi taktirde reklamin etki orani oldukga diisiik bir hal alabilirken, dozundan fazla
kullanilan mizahi 6geler iirlin ya da markanin 6niine gegerek firmay1 amag dis1 bir yola

stiriikleyebilir (Elden ve Bakir,2010:218).

Cosku Cekiciligi

Cosku kisinin hedefledigi arzularia kars1 ¢evresinden gelen olumlu etkilere
yonelik verdigi tepkisel duygu halidir. Bu duygu hali kisiyi motive ederken,
hedeflerine yonelik de harekete gegmesine yardimci olur (Brader, 2006:390). Cosku
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cekiciligi ise hedeflenen amag dogrultusunda hedef kitlenin duygu hallerini doruklara
cikartarak, onlar1 istenilen sekilde yonlendirmek, yogun duygu yliklenmesiyle birlikte
kitlenin sinirlarii1 zorlamak ve harekete ge¢irmek amaciyla birtakim ikna edici
mesajlarin verilmesine dayali bir ¢ekicilik tiriidiir (Ates, 2016:89). Motivasyon
arttirict  faktorii sebebiyle cosku ¢ekiciligi kullanilan reklamlar, tiiketiciyi iyi

hissettiren reklamlar olarak bilinmektedir (Tosun, vd.,2018:216).

Cosku ¢ekiciliginin yogun olarak kullanildigi reklamlarda etki faktoriini

arttirmak i¢in ses, goriintii, efekt ve miizik gibi unsurlardan da yardim alinabilmektedir

(Brader, 2005:390).

Vatanseverlik Cekiciligi

Vatan genel tanimi itibari ile bireylerin dogup, biiylidiigii ve yasamim
stirdiirdiigli toprak parcasi anlamina gelmektedir (Sami,2004:1493). Tiirk Dil Kurumu
(2020)’na gore vatanseverlik, “dogdugu yeri, evini, kdyiinli, miistakil devlet sinirlar
icinde memleketini sevmektir. Yildirim (2006: 23)’a gore vatan sevgisi; “bir insanin

oncelikle kendisinden yola ¢ikarak, ailesinin, ¢evresinin, lilkesinin, ait oldugu milletin

farkinda olmasi ve onlar1 anlamli, degerli bulmasi, onlar1 yiiceltmek i¢in ¢alismasidir”.

7>

Tek ihtimal Zafer

Gorsel 6: Canakkale savasi temali GSM operatorii reklam

Insan yasaminda oldugu gibi tiiketim aliskanliklarinda da yer edinen vatanseverlik
duygusu nedeniyle tiiketiciler, tiikketim esnasinda vatani duygularina hitap eden iiriin

ya da hizmetleri tercih etme yoluna gitmektedirler. Firmalar ise bu duygusal faktorii
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kendi marka ya da hizmetleri ile bagdastirarak ¢gikar saglamak amaciyla bu ¢ekicilikten
faydalanma yoluna gitmektedirler. Bu reklamlar tiiketiciye ait olduklar1 ulusal
kimligin giicii, ulusal giinlerin sagladig1 haz, yerli ve milli olmanin 6nemi gibi belli

baslt konular ile tiiketiciyi etkileme amaci tasimaktadir (Elden ve Bakir,2010:101).
Nostalji Cekiciligi
Insan hafizas1 yasam boyunca siirekli kayit altinda olan bir sistemin iiriiniidiir.
Alt bellekte belli cagrisimlar sonucunda yeniden hatirlanan anilar insan hayatinda
onemli yer tutan akil iiriinleri olmaktadir. Bu nostaljik anilar insanlara bazen mutluluk
bazen tiziicii duygular yasatabilir (Eser, 2007:117). Ancak insanlar ge¢mise yonelik
anilarin1 genellikle iyi hatirlama {izerine bir bilissel ¢aba icerisine girmektedir, bu

nedenle reklamverenler bu iyi ¢agrisimlari kullanarak {iirlin ya da hizmetlerine yonelik

hos bir ¢ekicilik yakalamak istemektedirler (Lasn, 2004:65).

Gorsel 7: Vefat eden yesilcam oyunculari iizerine kurgulanmis banka reklam

Bununla beraber gegmise yonelik yasanan bu iyi an1 haznesi insanlara giiven
veren bir duygu oldugu i¢in markalar bu giiven unsurunu iiriin ya da hizmetlere

transfer etmeyi amaglamaktadir (Taskaya,2013:9).
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Sihir Cekiciligi
Sihir kelimesi doga lstii gii¢ ve giicleri temsil eden, ilgi ¢ekici soyut bir
kavramdir. insanlik ge¢misten itibaren hedefine kolay ulasma meraki nedeniyle doga

iistli kavramlara hep ilgi duymustur.
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Gorsel 8: Mucizevi vaadde bulunan krem reklami

Reklamverenler ise insanligin bu merakini bir pazarlama stratejisi olarak
kullanmaktadir. “Mucizevi giizellik”, “Mucizevi formiil” gibi sloganlar ile tiiketici
sihirsel bir alginin igerisine ¢ekilerek alim yoniinde tetiklenmektedir (Elden ve
Bakir,2010:95-96). Reklamlarda sunulan {iriiniin kullanilmasi durumunda o {iriinii
kullanan iinlii kisilerin 6zelliklerinin tiiketiciye aktarilacagi fikri de sihirsel kullanimin
bir 0rnegi olarak gosterilmektedir (Kiling ve Bayc¢u,2019:47). Bir parfiim markasi
reklamlarinda {inlii bir kisiyi oynatarak, tiiketicilere siz de bu parfiimii kullanirsaniz
yeterince ilgi goriirsiiziiniiz mesajin1 aktarmasi sihirsel gekicilige drnek gdsterilebilir.

Miizik Cekiciligi

Miizik akilda kaliciligi ve duygulari harekete gecirici etkileri nedeniyle

reklamlarda sik¢a kullanilan bir ¢ekicilik tlirtidiir. Miizikal ezgiler her insana hitap
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eden bir yapida oldugu i¢in evrensel bir dil olarak da diisiiniilmektedir (Toker ve

Sulak,2020:122).

Coca-Cola
Bir Kolay! Cok Sevdim

Gorsel 9: Arabesk miizik temal Cola reklami

Reklamlarda kullanilan miizik unsurlar1 hatirlatict etkisi nedeniyle marka ile
0zdeslesmektedir (Caliskan,2018:101). Yogun ve marka ile uyumlu olmayan miizik
kullanimlarinin reklamlarda markanin oniine gectigi durumlar da olusmaktadir. Bu
istenmeyen durumun olusmamasi i¢in miizik kullanimindan 6nce yeterli planlamalarin

yapilmasi gerekmektedir.

Erkeksilik/Kadinsilik Cekiciligi
Kiiltiirel faktorlerin reklamlara yansimasi sonucu olusan bu ¢ekicilik tiiriinde
kadin ve erkek cinsiyetlerine atfedilen unsurlar tiiketici ilgisini c¢ekmek igin

kullanilmaktadir.
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Gorsel 10: “Adam gibi bakim” temah reklam filmi

“Kadin dedigin her seyi basarir”, “Arko krem: Adam gibi bakim”, “Erkek adam
permatik  kullanir”, gibi cinsiyete 0zel reklamlar bu c¢ekiciliklere 6rnek
gosterilmektedir (Elden ve Bakir,2010:95-96). Belli bir iiriin ya da hizmete

odaklanmis reklamlarda bu ¢ekicilik tiirii yogun sekilde kullanilmaktadir.

Popiilerlik Cekiciligi

Tirk Dil Kurumuna gore popiiler kelimesi; “herkesce taninan, bilinen” olarak
tanimlanmaktadir. Herkes tarafindan bilinmek toplum agisindan istenen duygusal bir
faktordiir. Ya da herkes tarafindan bilinen popiiler bir iriin ya da hizmetten

faydalanmak farkindalik faktorii olarak goriilmektedir.

Gérsel 11: Unlii komedyen Cem Yilmaz’in konuk oldugu Covid-19 reklami
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Reklamverenler bu faktorii hedef kitle tizerinde bir c¢ekicilik unsuru olarak
kullanmaktadirlar. Hedef kitlenin popiiler bir iiriine gliven duymasi bu ¢ekicilik
unsurunu reklamverenler agisindan degerli kilmaktadir. Reklamlarda “Gise rekorlari
kiran o film sinemalarimizda”, “Binlerce abonesi olan dergi {ilkemizde” gibi
sloganlarin  kullanilmasi bu ¢ekicilik tiirine Ornek gosterilebilir (Elden ve
Bakir,2010:100).

Macera Cekiciligi

Macera genellikle insan i¢in bilinmeyene yolculuk, yeni bir kesif olarak
algilanmaktadir. Macera ¢ekiciligi kullanilan reklamlarda tiiketiciyi sira dis1 olmaya

yonlendirme hedef unsurdur.

Gorsel 12: Macera temal ayakkabi reklam

Bu yolla tiiketicinin {iriin ya da hizmete karsi ilgi duymas1 hedeflenmektedir.
Dagcilik igin sira disi bir ayakkabi, yeni bir kesif i¢in Uzakdogu seyahati gibi
reklamlar bu ¢ekicilige 6rnek gosterilebilir. Macera ¢ekiciligi kullanilan reklamlarda
miizik, ritim, efekt ve gorsel unsurlar insanlar1 harekete gecirecek kadar yogun sekilde

kullanilmaktadir (Elden ve Bakir,2010:103).
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Genclik Cekiciligi

Genglik belli bir yasa, fizyolojik duruma gore belirlenen insan émriiniin bir
boliimii olarak tanimlanmaktadir. UNESCO Genglik evresini 15-25 yas arasi olarak
kabul etmektedir(hugaum.hacettepe.edu.tr,2023).

En lyilerin Segimi
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Gorsel 13: Genglestirme temah krem reklami

Toplumlar bu yas evresini ding, maceraci, heyecanli olarak gormektedir.
Tiiketiciye bu gencglik unsurlarimi vadeden reklamlar genglik ¢ekiciligini sikca
kullanmaktadir. Genglik vaat eden kisisel bakim ftiriinleri genglik ¢ekiciliginin yogun
sekilde kullanildig1 alanlardan biridir (Elden ve Bakir,2010:104).

Olgunluk Cekiciligi

Olgunluk ¢ekiciligi; reklamverenler tarafindan hedef kitleye mesaj aktaricisi
olarak belli bir yasin ilizerine ¢ikmis olgun kisileri sunmasi olarak tanimlanabilir.
Olgun insanlarin tecriibe olarak daha ileride oldugu algisi1 bu cekicilik tiiriiniin

kullanilmasindaki ana faktordur.



48

Gorsel 14: Yas temah ahsveris karti reklam

Istenen mesaj olgun kisiler tarafindan tiiketiciye aktarilarak {iriin ya da hizmete

kars1 bir giiven duygusu olusturmak amaglanmaktadir (Elden ve Bakir,2010:105).

Sicaklik Cekiciligi

Hedef kitle ile {irlin ya da hizmet arasinda duygusal bir sicaklik olusturmay1
hedefleyen bu reklamlarda, anne ve bebegi arasindaki sevgi, babalar ve ogullar
arasindaki duygusal iliski, yeni bir kahvenin tanitimi i¢in televizyon karsisinda kahve

icen ¢iftin mutlu anlar1 gibi unsurlar bu ¢ekicilik tiirliniin ana konusudur.

Gaorsel 15: Babalar giinii temal banka reklam

Sicaklik ¢ekiciligi sicak duygular harekete gegirerek tiiketiciyi iiriin ya da

hizmete kars1 harekete gegirmeyi amaglamaktadir (Elden ve Bakir,2010:106).
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Modernlik Cekiciligi

Modernlik ¢ekiciligi toplumun geri kalma korkusu {izerine kurulmus bir mesaj
tirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciye sunulan iirlin ya da hizmeti
kullananlarin modern bir ¢aga ayak uyduracagi mesaj1 verilirken kullanmayanlarin

geri kalacag1 mesaj tiiketiciye aktarilmaktadir.
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Gorsel 16: Tleri teknoloji vaad eden marka reklami

Teknoloji reklamlarinda sikga karsimiza ¢ikan bu ¢ekicilik tiirinde amag
tilketiciyi diger insanlardan farkli olmaya davet ederek iiriine kars1 bir ilgi

uyandirmaktir (Elden ve Bakir,2010:107).

Dogallik Cekiciligi
Sanayilesme sonucu olusan sehirlesme faktorii insanlarin dogaya ve
dogallasmaya duydugu Ozlemi arttirmaktadir. Dogallik faktorii glinlimiizde dogal

yiyecekler ve dogal bir habitatta yasam {izerine kurulmus bir olgudur.
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DOGALLIGININ TEMINATI,

etiketinde sakli.

Gorsel 17: Dogal bal reklami

Reklamlarda sunulan {iriin ya da hizmet, dogallia kavusma mesaj ile
tiiketiciye sunulmaktadir. Anadolu’nun dogal bugdayindan iiretilen biskiivi reklamlari,
koyliiler tarafindan toplanan meyvelerden iiretilen meyve suyu reklamlari bu ¢ekicilik

tiirtine 6rnek gosterilebilir (Elden ve Bakir,2010:107).

Saghk Cekiciligi
Saglik ¢ekiciligi tliketicilerin sagligi iizerine kurulmus reklamlarda kullanilan
bir ¢ekicilik tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilere sunulan iiriin ya da

hizmetin sagliga ne kadar faydali oldugu kanitlariyla reklamlarda anlatilmaktadir.

—
Pharmaton
—

Gorsel 18: Saghk temah takviye edici gida reklami
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Takviye edici vitamin reklamlari, kaplica reklamlari, masaj iiriinlerinin tanitim
reklamlar1 bu ¢ekicilik tiriiniin  sik¢a  kullanildigi alanlardir (Elden ve
Bakir,2010:108).

2.3. Kamu Spotlarinda Cekicilik Kullanimi

Kamu spotlar1 insan davranisi lizerinde etkili bir degisim yaratabilmek i¢in
hazirlanan bir reklam tiirii olarak kabul edilmektedir. Kamu spotlar1 genellikle
olumsuz bir durumun olusmasini1 6nlemek veya meydana gelmis birtakim toplumsal
sorunlar1 ¢c6zmek ve etkilerini azaltmak icin tasarlanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda
kamu spotlarinda birtakim etkili reklam yontemleri uygulanmaktadir. Bu
yontemlerden en sik bagvurulani ise reklam cekicilikleridir. Hedef kitle 6zellikleri,
mesaj Ozellikleri, ¢evresel, psikolojik ve kiiltiirel faktorler gibi unsurlar dikkate
alarak, farkli cekicilikler kullanilarak mesajlarin etkisi arttirilmaktadir. Bu
cekicilikler, mesajin hedef kitle tarafindan kabul edilmesini ve istenen davranis
degisikliginin gerceklesmesini kolaylastirmaktadir (Karaday1,2021:87).

Korku, mizah, cinsellik, sucluluk, pismanlik gibi ¢esitli ¢ekicilik tiirlerinin
kullan1ldig1 kamu spotlarinda hedef kitleyi ikna etme islevi olumlu yonde artabilirken,
plansiz bir kullanim sonucunda hedef kitlede olumsuz bir tepkide goriilebilmektedir.
Bu yiizden etkili bir reklam planlamasi ¢ercevesinde kamu spotlarinda cekicilik
unsurlarinin - kullanilmas1 gerekmektedir. Bu reklam planlamasi hazirlanirken
toplumun demografik, kiiltiirel, sosyal ve inan¢ gibi parametreleri géz Oniine
alinmaktadir.

Kamu spotlarinin amaci, toplumda ortak bir fikir olusturarak insanlarin sagligt,
refah1, mutlulugu, huzuru, egitimi, kiiltiirii ve yasam standartlarinin yiikseltilmesi gibi
konularda farkindalik yaratmaktir. Bu spotlar, sosyal bir fikri topluma benimsetmek
ve olumlu davranis degisikligi yaratmak amaciyla diizenlenir. Bu ¢alismalarda, sosyal

amaglar ve uzun vadeli toplum ¢ikarlar1 6ncelikli olarak ele alinir (Mucuk,2001:16)

2.3.1. Kamu Spotlarinda Rasyonel ve Duygusal Cekicilik
Kamu spotlarinda kullanilan rasyonel ¢ekicilik unsurlarinin en temel amaci
hedeflenen mesaja yonelik bilgisel ve islevsel yonden bilgiler vererek ikna yoluna

gitmektir (Safarov,2020:66).
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Rasyonel ¢ekicilik unsurlar1 barindiran kamu spotlarinda hedef kitleye bilissel
olarak veri aktarimi yapilmaktadir. Amag bilissel veri aktarimi sonucunda hedef
kitlede ikna faktoriinii ortaya c¢ikarmaktir (Weber, vd.:2011; akt. Tarakc1,2019).
Rasyonel olarak bilgi aktarimi saglamada iinlii kullanim1 etkin bir yontem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Unlii kullaniminda amag potansiyel olarak hedef kitlede giiven
kazanmis tinlii kisilerin kullanilarak verilen mesajin etkinligini arttirmaktir (Ciftgi ve
Agocuk,2021:39). Kamu spotlarinda kullanilan tinlilerin hedef kitle nezdinde bir
karsiligt olmak zorundadir. Hedef kitle agisindan karsiligt bulunmayan {inli
kullanimlar1 olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (Tarakc1,2019:294).

Kamu spotlari, mesajlartyla insanlara dogru davranislar konusunda yol
gostermektedir. Bu baglamda, korku, empati, utan¢ ve sucluluk gibi duygusal
tetikleyiciler kullanarak etkili bir iletisim kurmaktadirlar. Ayrica, iletisimcilerin
siklikla bagvurdugu duygusal ¢ekicilikler arasinda mizah, gurur, seving ve sevgi yer
almaktadir (Kotler ve Armstrong,2004:473).

Kamu spotlarinda duygusal ¢ekicilikler, hedef kitleyi dogru yonlendirmek igin
son derece etkilidir. Daha onceden, toplum bilimcileri ve benzeri meslek alanlari
rasyonel cekiciliklerin tek basina yeterli olmadigini karar verme silirecinde
aciklamalarina ragmen, bu husus yeterince dikkate alinmamistir. Ancak, satin alma
lizerine yapilan arastirmalar, duygusal cekiciliklere yonelik ilginin artmasina sebep
olmustur. Duygusal ¢ekiciliklerin mesaj stratejisi olarak kullanima, tiim bu sebeplerden
dolay1 gecikme yasamustir (Safarov,2020:74).

Kamu spotlari, duygusal c¢ekicilik temelli mesajlar1 kullanarak insanlarin
kalplerine dokunmaya calisir. Reklamcilar, ilgili konuya bagl olarak farkli duygusal
stratejiler kullanarak mesajlarini insanlarin duygusal tepkilerine gore sekillendirirler.
Temel duygular pozitif ve negatif olarak ayrildigindan, kamu spotlar1 da bu ¢ercevede
tasarlanir. Mizah, cinsiyet c¢ekiciligi, eglence veya heyecan gibi farkli ¢ekicilik tiirleri
kullanarak, kamu spotlar1 hedef kitlelerine iiriin veya fikirlerini daha etkili bir sekilde
aktarmay1 amaclar. Kamu spotlari, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve olumlu
davraniglar sergilemelerini tesvik etmek i¢in duygusal ¢ekicilikleri kullanirlar. Ciinkii
tilketiciler, genellikle reklamlar1 gérmezden gelirler ve rasyonel ¢ekicilikler de fark
edilmez. Ancak, duygusal ¢ekicilikler reklamlarda daha etkili bir sekilde kullanilir ve

insanlarin kalplerine dokunarak davranislarini degistirmelerine yardimci olur. Kamu
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spotlart da bu nedenle duygusal ¢ekicilikleri sik¢a kullanir ve insanlarin olumlu
davraniglar sergilemelerini tesvik eder. Reklamcilar, {irtinlerini tanitmak i¢in kamu
spotlarinda da duygusal ¢ekicilikleri kullanarak mesajlarin1 daha etkili bir sekilde

iletebilirler (Clow ve Baack,2018:190)

2.3.1.1. Kamu Spotlarinda Korku Cekiciligi

Korku c¢ekiciligi, bireyleri ya da topluluklar1 potansiyel tehdit ve tehlikelere
kars1 uyararak, sozlii ve sozsiiz iletisim araglar1 kullanarak korku ve endise duygulari
uyandirmay1 amaclayan bir cekicilik tiiriidiir. Bu ¢ekicilik tiirii, belirli bir davranisi
gerceklestirmeye veya belirli bir davranistan kaginmaya tesvik etmek i¢in ¢dziim
onerileri sunabilir (Ates, 2016:88).

Kamu spotlarinda korku ¢ekiciligi unsurunun kullanilmasi, soruna kars1 hizl
sekilde davranis degisikligini saglamak amaci tagimaktadir. Hedef kitlenin korku
diirtiisii ne kadar fazla tetiklenirse istenen davranis o hizla paralel degisecegi goriisii
hakimdir. Ancak belli bir noktadan sonra bu unsur etkisini olumsuz yonde
sergileyebilmektedir (Tiirkkan,2004:138). Korku unsuru birey nezdinde gerginlik ve
endise yaratan, kontrol edilmesi gii¢ bir diisiincedir. Bu sebeple kamu spotlarinda
kullanilan korku unsurlarinin bireylerin kiiltlir yapisina, yasay1s olgularina, dini inanisg
faktorlerine ve gevresel faktorlerine uygun olarak tasarlanmalidir. Hedef birey korku
unsurlarindan direkt olarak etkilenmese bile bilingalt1 faktorii nedeniyle uzun vadede
olumsuz etkiler yasayabilmektedir. Bu nedenle korku ¢ekiciligi unsurlart kullanilirken

toplum etigi faktorii de géz 6niine alinmalidir (Ozdemir ve Yaman, 2014; 27).

2.3.1.2. Kamu Spotlarinda Suc¢luluk Cekiciligi

Sugluluk ¢ekiciligi, kisilerin davraniglarinin yanlis olduguna ve bunlar
diizeltmeleri gerektigine inandirmay1 amaclayan bir tiir ¢ekicilik tiirii olarak kabul
edilmektedir (Coulter ve Pinto, 1995: 703). Bu, bireylerin sorumluluklarmi kabul
etmelerine ve davranislarinin sonuglarina karsi hassas olmalarina yol acabilir.

Sugluluk ¢ekiciligi, kamu spotlarinda sik¢a kullanilan bir ikna yontemidir. Bu
yontemde, hedef kitleye yanlis bir davranista bulunduklar1 mesaji1 verilir ve sugluluk
hissi uyandirilarak istenilen davranisin benimsenmesi amaglanir. Bu sayede, toplumda

istenmeyen davranislarin azaltilmasi veya ortadan kaldirilmasi hedeflenir. Ancak, bu
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yontemin etkili olmasi i¢in spotlarin insanlarin duygusal diinyalarina hitap etmesi ve
dogru bir dil kullanmasi1 gerekmektedir (Ergin,2014:20).

2.3.1.3. Kamu Spotlarinda Mizah Cekiciligi

Mizah insanlar agisindan olumlu bir duygu islevini listlendigi i¢in, hedef kitle
acisindan pozitif duygu olusturan 6nemli bir reklam silah1 olarak kullanilmaktadir.

Mizah ¢ekiciligi, kaynak giivenilirligini artirarak, hedef kitle tarafindan olumlu
bir tutum sergilenmesine, reklamin dikkat c¢ekiciliginin artmasina, mesajin
anlasilirh@inin artmasina ve dolayisiyla satiglarin artmasina katkida bulunan cesitli
islevlere sahiptir (Elden ve Bakir,2010:215).

Mizah toplumdan topluma degisen bir duygu olusumu olarak goriilmektedir.
Bu yiizden her toplumun mizah olgulari degiskenlik gosterebilmektedir. Kiiltiir,
yasam, cografya, toplum yapisi gibi etkenler ile sekillenen mizah olgusu her toplumda
ayni etkiyi gdstermeyebilir. Kamu spotlarinda kullanilan mizahi dokular hedef kitlenin
analizi yapilarak olusturulmaktadir. Bu analizin yetersiz kaldigi durumlarda hedef
kitlenin verilen mesaji geri ¢evirmesi olast bir durum olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Tarakc1,2019:171).

2.4. Arastirmaya Dahil Olan Kamu Spotu Ornekleri

Aragtirma 6rneklemine dahil olan kamu spotu kampanyalarina ait birer reklam

ornegi iceriksel agidan asagidaki basliklarda incelenmistir.

Yogun Bakim

“Yogun Bakim” adli kamu spotu serisi Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanlig1
tarafindan 11 Kasim 2020 tarihinde kurumun resmi YouTube hesabindan
yaymlanmistir. Bu kamu spotu serisi 15 videodan olusmaktadir. Kamu spotu serisinin
genel amact Covid-19 tedbirlerine uymayan insanlarin diistiikleri zor durumu soguk
bir temayla hedef kitleye aktarmaktir. Gorsel-19’da bu kamu spotu serisinin bir 6rnegi

goriilmektedir.



55

Gorsel 19: Yogun Bakim-AVM Temasi

Gorsel-19°de  yogun bakim {initesinde yatmakta olan kadin hastay1
gormekteyiz. Entiibe edilmis ve cihazlar sayesinde hayatta kalmaya ¢aligan hastanin
i¢ sesi hedef kitleye sunulmaktadir. Covid-19 tedbirlerine uymayarak AVM’ye giden
kadmin pismanlik ve sugluluk cekiciligine 6rnek gosterilebilecek konusmasi konu
olarak islenmektedir. Pandemi kurallarina uymamanin ciddi sonuglarina isaret
edilmesi amaglanmigtir. Kamu spotu izleyicilere dogru davranmiglar hakkinda etik
mesaj vermek icin tasarlanmistir. Hastanin bizzat kendisi degil i¢ sesi
kullanilmaktadir. Miizik kullanimi1 yerine tirpertici bir riizgar sesi efekti kullanilmistir.
Anlatim yogun bakim cihazlarmin sesleriyle desteklenmistir. Karamsar bir konu
olmasi nedeniyle, kamu spotunda soguk mavi-yesil karisimi renk tercih edilmistir.
Kullanilan renk tonu, tirpertici ses efektleri, hastanin saglik durumunun koétiligi ve
verilen mesajin igerigi kamu spotunda korku cekiciligi unsurlarinin varligini

gostermektedir.

Biz Buradayiz
“Biz Buradayiz” adli kamu spotu serisi Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanlig1
tarafindan 14 Nisan 2020 tarihinde kurumun resmi YouTube hesabindan

yaymlanmustir.
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Gorsel 20: Biz Buradayiz

“Biz Buraday1z” adli kamu spotu serisi 5 video olarak yaymlanmistir. Ornek
kamu spotu Covid-19 salgini sirasinda insanlarin evde kalmasimi tesvik etmek
amaciyla hazirlanmigtir. Kamu spotu, bir erkek doktorun konusmasini icermektedir.
Doktorun yiizli ve agzindaki maske goriintiilenirken, arka planda ambulans sesi ve
diger efektler duyulmaktadir.

Kamu spotu, insanlari Covid-19'un yayilmasint 6dnlemek i¢in evde kalmaya
tesvik eden net bir mesaj igermektedir. Doktor, insanlarin evde kalmasinin bir 6dev ve
insanlik gdrevi oldugunu vurgulamaktadir. Bu mesaj, toplumda sorumluluk almanin
onemini vurgulayarak izleyicilerin duygusal bag kurmasma yardimci olmaktadir.
Kamu spotunda kullanilan kisinin bir doktor olmasi uzman kullanimina 6rnek
gosterilebilir.

Kamu spotu, izleyicilerin Covid-19 salgini sirasinda yasadiklar1 deneyimleri
yansitan etkileyici goriintiiler kullanmaktadir. Ambulans sesi, insanlarin salginin
ciddiyetini anlamalarma yardimci olurken, doktorun mesaji insanlarin kendi
hayatlarinda yaptiklari se¢imlerin salginla miicadeledeki roliinii vurgulamaktadir.

Video, reklam c¢ekicilikleri agisindan sade ve etkili bir yaklagim
benimsemektedir. Doktorun mesaji, izleyicilerin kolayca anlayabilecegi ve
hatirlayabilecegi bir sekilde sunulmaktadir. Ayrica, video Covid-19 ile ilgili 6nemli
bir mesaj i¢erdigi i¢in izleyicilerin dikkatini gekme potansiyeline sahiptir.

Tiim bu faktorler birleserek, kamu spotunun izleyicileri etkileme potansiyelini
arttirmaktadir. Net bir mesaj sunmasi ve insanlarin salginla miicadeledeki roliinii

vurgulamas, izleyicilerin duygusal bag kurmasina yardimei oluyor. Bu nedenle, kamu
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spotu, insanlarin Covid-19 salgini sirasinda evde kalmalarini tesvik etmek icin etkili

bir arag olabilir.

Covid-19 -14 Kural

Covid-19 pandemi doneminde degisik tarihlerde yayinlanan ve 4 kamu
spotundan olusan bu seride, saglik konulu “Hekimoglu ve Mucize Doktor” adli TV
dizilerindeki 2 ana karakter rol almaktadir. Pandemi déneminde uyulmasi gereken 14

kural bu kamu spotlarinin ana konularini olusturmaktadir.

Gorsel 21: 14 Kural

Bu kamu spotunda, Tiirkiye'de yayinlanan Mucize Doktor dizisinin basrol
karakteri, Covid-19 déneminde uygulanmasi gereken 14 kurali beyaz bir platformda
anlatmaktadir. Spotun arka planinda sakin bir miizik kullanilmaktadir. Karakter
dizideki rol ve hareketlerini birebir kamu spotuna yansitmaktadir. Karakter dizide
basarili bir doktoru canlandirdig: i¢in, hedef kitle lizerinde uzman kisi ¢ergevesinde
giiven olgusu hedeflenmektedir. Kamu spotu, dogru davranislar: sergileyerek toplum
sagligina katkida bulunmanin énemine vurgu yapmak i¢in tasarlanmistir. Karakterin
aciklamalar1 sirasinda, ekranda maddeler halinde uygulanmasi gereken kurallar
listelenmektedir. Bu kamu spotunda, etkili bir sekilde bilgilendirme saglamak icin
basit ve anlasilir bir dil kullanilmistir. Ayrica karakterin giliven verici tavri ve sakin
miizik arka plani, izleyicilere rahat ve huzurlu bir hissiyat sunmaktadir. Toplumun
saglig1 icin uyulmasi gereken kurallarin hatirlatildigi bu kamu spotu, bilgilendirici bir

yaklasimla topluma mesaj vermektedir.
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Minnettariz
“Minnettariz” adli kamu spotu serisi Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi

tarafindan 2020 y1li igerisinde farkli tarihlerde kurumun resmi YouTube hesabindan

yaymlanmustir.

Gorsel 22: Minnettariz

“Minnettariz” bashgi altinda yayinlanan kamu spotlari, salginda vefat eden
saglik calisanlarina minnettarligi dile getirmek i¢in hazirlanmistir. Siyah beyaz bir
goriintiileme ve metindeki ciimleler, bu kamu spotunu dramatik ve duygusal bir hale
getirmektedir. Kamu spotunda kullanilan "hayat vermek igin hayatin1 vermeyi goze
alan miicadelemizin tiim unutulmaz kahramanlar1" ifadesi, salginda vefat eden saglik
calisanlarinin cesaretlerine ve fedakarliklarina vurgu yapar. "Cabaniz, cesaretiniz ve
emekleriniz i¢in sizlere minnettariz" ifadesi ise, hayatin1 kaybeden saglik
caliganlarinin emeklerinin takdir edildigini belirtmektedir.

Bu kamu spotu, duygusal bir yaklasim ile insanlarin pandemi doneminde saglik
calisanlarinin fedakarliklarini hatirlamalarim1 ve takdir etmelerini amaglar. Siyah
beyaz goriintiiler, dramatik bir etki yaratirken, metindeki ifadeler de salginda vefat
eden saglik calisanlarinin kahramanlik dykiilerine vurgu yapar.

Riski Goriin

“Riski Goriin” adli kamu spotu serisi Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi
tarafindan 2020 y1li igerisinde farkli tarihlerde kurumun resmi YouTube hesabindan

yaymlanmustir.



59

Gorsel 23: Riski Goriin

“Riski Goriin”, umumi mekanlarda maske ve mesafe kurallarina yonelik uyari
niteliginde yaymlanan kamu spotu serisidir. Saglik Bakanligi resmi YouTube
hesabinda 10 adet olarak, seri halinde yayinlanmistir. Kamu spotu serisi “Keske
gorebilseydik! O zaman Koronaviriisden kolayca kaginabilirdik” ortak metniyle
yaymlanmigtir. Serideki tim kamu spotlart ilgili ortak mekanlarin bir adet fotografi
tizerine kurgulanmistir. Kullanilan fotograflar ilk saniyelerde renkli haldeyken daha
sonra renksiz bir hale gelmektedir. Gorseldeki maskesiz insanlarin bulundugu
konumlarda kii¢iik kirmizi noktalara yer verilmistir. Kirmizi noktalar koronaviriisii
temsil etmektedir. Kamu spotlarinda ortak miizik kullanim1 vardir. Miizik tiirii olarak
verilen mesaj1 desteklemek amaciyla gerilim tarzi tercih edilmistir. Kullanilan renk
tonu, miizigin tiirli, mesajin igerigi kamu spotunda korku cekiciligi unsurlarinin

varligini hissettirmektedir.

2.3. Kamu Spotlarinda Reklam Cekiciliklerinin Kullanimu ile ilgili
Yapilmis Calismalar
Kamu spotlarinda uygulanan reklam c¢ekiciliklerine yonelik yapilan ¢aligmalar

literatiir taramasi ¢ercevesinde listelenmektedir.

Tarakc1 (2019), “Ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Cekicilik ve Kamu
Spotlarinda Kullanim1” bagliklt doktora tezinde, kamu spotlarinin ¢ekicilik
kullanim1 ve etkilerini ele almistir. 1322 kamu spotu incelemeye alinmustir, Yapilan
igerik analizi sonucunda, kamu spotlarinin en sik isledigi konularin saglik, bagis ve

ulagim/trafik oldugu tespit edilmistir. Kamu spotlarinda rasyonel ve duygusal
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cekiciliklerin bir arada kullanildigr gortilmistiir. Calismada korku, mizahi, {inli ve
sucluluk c¢ekiciligi unsurlar1 ayrintili  sekilde incelenmis ve kamu spotlar
yorumlanmustir.

Giileg (2018), “Sosyal Pazarlama Kampanyalarinda Kamu Spotu
Kullamminin Incelenmesi: Sigarayr Birak-Hayati Birakma Kampanyas1” adli
yiiksek lisans tezinde, sosyal pazarlama ve kamu spotlarmin 6nemini vurgulayarak,
Sigarayr Birak- Hayati Birakma kampanyasinda kullanilan kamu spotlarinin
gostergebilimsel ¢oziimlemesini incelemistir. Sigara kullanimi gibi 6nemli bir konuda
yapilan caligmalarin incelenmesinin gerekliligi vurgulanmaktadir. Arastirmanin
amaci, kamu spotlarinin sosyal pazarlama kampanyalarindaki etkililigini gostermek ve
bu kampanyalarin hedef kitleleri lizerindeki etkisini analiz etmektir.

Cakar (2017), “ideolojik Bir Alan Olarak Kamu Spotu ve Iktidar” adl
yiiksek lisans tezinde, iktidar kavraminin modernlesen toplumda evrimi ve biyoiktidar
gibi kavramlarla iligkisi baglaminda kamu spotu mecrasim1 ele almaktadir.
Televizyonun bir ideolojik aygit olarak kabul edildigi ve kamu spotlarinin elestirel
olarak tartisildigi calismada, kamu spotlarinin sadece toplum faydasina yonelik
olmadig1, ideolojik mesajlar da igerdigi vurgulanmaktadir. Calismada, Calisma ve
Sosyal Giivenlik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan "is glivenligi" konulu iki kamu spotu
sOylem analizi yontemiyle incelenmistir. Ayrica, kamu spotlarinin kagindig1 konular
ve ¢oziimler de arastirilmistir.

Inan (2022), “Covid-19 Kamu Spotu Gérsellerinin Dikkat Cekme
Diizeylerinin Eye-Tracking ile Incelenmesi” adli yiiksek lisans tezinde, kamu
spotlarinin etkinliginin degerlendirilmesi i¢in ndropazarlama tekniklerinin kullanimini
ve Ozellikle Eye-Tracking yontemini ele almaktadir. Bu yontem, katilimcilarin géz
hareketlerini kaydederek, hangi bolgelerin dikkat cektigini ve ne kadar siireyle
odaklandiklarin1 belirlemeyi saglar. Bu c¢alisma kapsaminda, Saglik Bakanligi
tarafindan hazirlanan Covid-19 bilgilendirme videolarinin gorselleri, 30 goniillii
katilimci ile deneysel olarak incelenmistir. Elde edilen veriler, 1s1 haritas1 ve bakis
grafikleri kullanilarak analiz edilmistir. Ancak bu spotlarin gercekten etkili olup
olmadig1, ozellikle Covid-19 gibi bir salgin durumunda, belirli bir siire i¢inde

Olgiilebilir sonuglar elde edilerek degerlendirilmelidir. Bu ¢alisma, Eye-Tracking
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yonteminin kullanimi ile kamu spotlariin etkinliginin dl¢iilmesinde yeni bir yontem
sunmaktadir.

Derizozlii  (2019), “Liiks Marka Iletisiminde Duygusal Reklam
Cekiciliklerinin Marka Tercihine Etkisi ve Bir Uygulama” adli doktora tezinde,
tiiketicilerin lilks marka tercihlerinde duygusal reklam c¢ekiciliklerinin etkisini
incelemektedir. Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim seviyesi ve gelir seviyesi gibi
degiskenler agisindan test edilmis ve elde edilen bulgulara gore, liikks marka algisi ile
marka tercihi arasinda ve duygusal reklam c¢ekicilikleri ile marka tercihi arasinda
pozitif bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma, liiks marka iletisimi, reklam
cekiciligi, duygusal reklam c¢ekiciligi, tikketim kiltiirii ve liiks tiiketim gibi konulara
ilgi duyan okuyucular i¢in 6nemli bir kaynak olabilir.

Kaya (2019), “Reklamlarda Kullanilan Reklam Cekicilikleri Uzerine Bir
Degerlendirme” adli ¢calisma, Hiirriyet Gazetesi'nde yer alan reklamlarin analizini
yaparak markalarin reklam stratejileri hakkinda bilgi vermeyi amaglamaktadir.
Yapilan igerik analizi sonucunda, markalarin rasyonel ve duygusal reklam
cekiciliklerini  kullandiklari, bilgi verme, tesvik edici ve marka bilinirligi
cekiciliklerini tercih ettigi goriilmiistiir. Reklam amaclarina gelince, markalar
hatirlatic1 ve bilgilendirici reklamlar1 daha ¢ok tercih etmislerdir. Bu sonuglar,
markalarin gazete reklamlarinda hangi reklam ¢ekiciliklerini ve amaglarmi tercih
ettikleri hakkinda fikir vermektedir.

Becan (2014), “Anti Utopik 1Ideolojinin Uretilmesinde Reklam
Cekiciliklerinin Rolii: Reklamlara Yonelik Bir Coziimleme” adl1 doktora tezinde,
elestirel kuramlar ve anti-litopya eserleri lizerine odaklanarak anti-iitopya kavraminin
tiketim  kiiltiirindeki ~ yansimalarin1  incelemektedir.  Calisma, televizyon
reklamlarindaki ¢ekicilik unsurlarinin kullanimiyla anti-iitopyik ideolojinin nasil
yeniden Tretildigini arastirmaktadir. Nitel arastirma yontemi kullanilarak,
gostergebilimsel ve toplumbilimsel ¢éziimleme teknikleri kullanilarak, en fazla reklam
alan iki televizyon kanalinda bir ay boyunca yayinlanan reklamlar incelenmistir.
Sonug olarak, anti-iitopya kavraminin televizyon reklamlarindaki ¢ekiciliklerin gorsel
ve dilsel iletilerinde goriildiigii ve tiketimi pekistirmek i¢in kullanildig1r ortaya

¢ikmustir.
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Caki ve Mazict (2018), “Adolf Hitler’in Korku Cekiciligi Baglaminda
Kamu Spotu Reklamlarinda Kullanim1” adli makale ¢alismasinda, korku ¢ekiciligi
teknigi ile kitleleri ikna etmek amaciyla, 6zellikle kamu spotu reklamlarinda kullanilan
Hitler ornekleri iizerinde durmaktadir. Calismanin amaci, belirli bir amag
dogrultusunda gonderilen mesajlarla korku 6gesi kullanarak kitleleri istenilen yonde
hareket ettirmenin, Ozellikle saglik alanindaki kamu spotu reklamlarinda nasil
kullanildigini incelemektir. Calismada, belirlenen 2000'1i y1llarda Hitler'i konu alan ti¢
kamu spotu reklami incelenmis ve Roland Barthes'in gostergebilimsel analiz metodu
kullanilarak reklamlarin diiz anlam, yan anlam, mit ve metafor kavramlari tizerinden
analizi yapilmistir. Bulgular, Hitler'in saglik alanindaki kamu spotu reklamlarinda
"tehlike", "soykirim" ve "6liim" metaforu olarak kullanildigini1 géstermektedir.

Oztiirk (2020), “Saghk Iletisiminde Kamu Spotu Kullanim: Sigara Karsiti
Kamu Spotlarim Kiiltiirel Gostergelerle Okumak” adli makale ¢aligmasinda,
saglik iletisimi kavrami ve kamu spotlarinin saglik iletisimindeki rolii incelenmistir.
Calisma, Tirkiye'de devlet politikasi olarak sigara kullanimini azaltmaya ydnelik
yapilan yasal diizenlemeler sonrasinda, Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan sigara
karsiti kamu spotlarina odaklanmigtir. Calismada, gostergebilimsel c¢oziimleme
yontemi kullanilarak, toplam yedi kamu spotunun anlaminin nasil diizenlendigi ve
aktarildig1 incelenmistir. Sonug¢ olarak, altt kamu spotunda korku duygusuna
seslenildigi, ikinci kampanyanin son yaymlanan kamu spotunda ise sigaray1

birakmaya tesvik edecek olumlu sonuglara odaklandigi bulunmustur.
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UCUNCU BOLUM

3.PANDEMi DONEMi KAMU SPOTLARINDA CEKICILIK KULLANIMI:
T.C. SAGLIK BAKANLIGI ORNEGI

3.1.Arastirmanin Konusu ve Problemi

Kamu spotlar1 halihazirda olusmus ya da olusmasi dngdriilen bazi toplumsal
problemlerin ¢6ziime kavusmasi icin hazirlanan, tiiketiciyi bu yonde davranis
degisikligine gitmeye tesvik eden Ogretici reklamlar olarak tanimlanmaktadir. Bu
davranig degisikligi isteginin tiikketici nezdinde karsilik bulabilmesi i¢in reklam
hazirlayicilari kamu spotlarina bazi g¢ekicilik unsurlar ekleyerek etkisini arttirmayi
hedeflemektedirler. Reklam cekicilik unsurlari bazen rasyonel bazen duygusal yonlere
hitap ettigi gibi her iki yone de odakli olarak hazirlanabilmektedir. Diinyamizi ve
iilkemizi etkisi altina alan COVID-19 pandemisi siirecinde ise kamu spotlar1, halkin
yonlendirilmesi adma Saghik Bakanligi tarafindan Onemli bir ara¢ olarak
kullanilmigtir. Bir an once hedef kitlede istenen davranis degisikligini baslatmak
isteyen reklam hazirlayicilari korku, sugluluk, mizah, pismanlik gibi tiiketici
duygularint harekete gecirecek ¢ekicilik unsurlarini kamu spotlarinda sikca
kullanmaktadirlar. Hizli bir planlama siizgecinden gecen kamu spotlari, reklam
cekicilikleri acisindan dengesizlikler barindirabilmektedir. Hedef kitlenin bu reklam
cekiciliklerine dengesiz sekilde maruz kaldigi1 durumlarda geri tepme, kabullenmeme,
asir1 stres veya fazla maruz kalinmasi sonucunda gevseme gibi davraniglar sergilemesi
muhtemel olabilmektedir.

Bu arastima COVID-19 pandemisinde Saglhik Bakanliginin yayinladigi kamu
spotlarinin reklam ¢ekicilikleri yoniinden incelenmesi konusunu kapsamaktadir.
Aragtirmanin sorular1 ise asagida sirali sekilde belirtilmistir:

1- Saglik Bakanligmmin yayinladigi kamu spotlarinda hangi reklam c¢ekicilik
tiirleri kullanilmigtir?

2- Saglik Bakanligmin yayinladigi kamu spotlarinda reklam ¢ekiciliklerinin
kullanim orani nedir?

3- Saglik Bakanligiin yayinladigi kamu spotlarinda reklam ¢ekicilikleri destek

nitelikte hangi unsurlar (efekt, miizik, renk, {inlii kullanim1) kullanilmistir?
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4- Saglik Bakanliginin yayinladigi kamu spotlarinda hangi anlatim formatlari
kullanilmistir?
5- Saglik Bakanliginin yaymladigi kamu spotlarinda hangi retoriksel ¢ekicilikler

kullanilmistir?

3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma COVID-19 pandemisin de T.C. Saglik Bakanligi’nin yayimladig1
kamu spotlarmin reklam c¢ekicilikleri ag¢isindan incelenmesini amaglamaktadir.
Pandemi doneminde yayinlanan bu kamu spotlarinda hangi cekicilik tiirlerinin
kullanildigs, bu ¢ekicilik tiirlerinin hangi oranda kamu spotlarinda yer edindigi ve bu
cekiciliklerin hangi unsurlar ile desteklendigi gibi bircok 6ge incelenerek sonuca

ulagilmasi amag¢lanmaktadir.

3.3.Arastirmanin Onemi

Pandemi donemi boyunca, kamu spotlari kiiresel bir saglik problemine dikkat
cekmek ve halki bilgilendirmek amaciyla yaymlanmistir. Bu kamu spotlari, olagantistii
pandemi sartlarinda hizli bir sonuca ulagsmak i¢in reklam c¢ekicilik unsurlariyla
donatilmistir. Ayrica pandemi doneminde topluma birgok kisitlama getirilmek
zorunda kalinmistir. Bu kisitlayict unsurlarin  kamu spotlarinida  yansitildig
diistiniilmektedir. Tiim bu parametrelerin incelenmesi arastirmanin énemini ortaya

cikarmaktadir.

3.4. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada igerik analizi teknigi kullanilmustir. Icerik analizi, bir arastirma
teknigidir ve belirli kelimelerin, temalarin veya kavramlarin varligini, anlamlarini ve
iligkilerini 6l¢meyi ve analiz etmeyi amagclar. Bu teknik, sosyal etkilesimin niteligini
dogrudan metinler veya anlati1 ¢oziimlemeleri araciligiyla incelemek i¢in kullanilir.
Icerik analizi, nicel ve nitel arastirmalarda da kullanilabilir. Nitel igerik analizi,
dogrudan metinler veya transkriptler araciligiyla sosyal etkilesimin ve iletisimin
yoOniiniin anlasilmasin1 saglar. Nitel igerik analizi, metnin kodlanmis bigimiyle

istatistiksel olarak analiz etmeyi ve yorumlamay1 amaglar (Giil ve Nizam,2020:182).
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Arastirma kapsaminda kod cetveli olusturulmus, kamu spotlari i¢erik analizi yontemi

kullanilarak reklam g¢ekicilikleri yoniinden incelenmistir.

3.5.Evren ve Orneklem

Arastirmada, Tiirkiye Cumhuriyeti Saghik Bakanligi tarafindan pandemi
doneminde yayinlanan kamu spotlari incelenmistir. Evren, pandemi doneminde
yayinlanan kamu spotlarini kapsamaktadir. Pandemi, 2020 yilinda baglayan ve tezin
yazildig1 2023 yilina kadar Tiirkiye'de etkili olan COVID-19 salgini olarak bilinen
kiiresel bir saglik krizidir. Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi, bu donemde halki
bilgilendirmek ve 6nlemler konusunda farkindalik olusturmak amaciyla ¢esitli iletisim
araclari araciligtyla kamu spotlar1 yayilamistir.

Tezin Orneklemi olarak, Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi tarafindan
pandemi déneminde yayinlanan toplam 92 kamu spotu secilmistir. Bu kamu spotlari,
Tiirkiye'nin ~ farkli  bolgelerindeki televizyon kanallarinda, sosyal medya
platformlarinda ve diger iletisim araclarinda yayinlanmistir. Orneklem, farkli konulari,
mesajlar1 ve hedef kitleleri i¢eren ¢esitli kamu spotlarini kapsamaktadir. Bu 6rneklem,
Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi'nin pandemi donemindeki iletisim stratejilerini

ve halk sagligina yonelik mesajlarini temsil etmeyi hedeflemektedir.

3.6.Veri Toplama Veri Analizi Araci

Verilere Saglik Bakanliginin resmi YouTube hesabina girilerek ulagilmistir.
Verilerin dogrulugu Saghik Bakanliginin resmi internet sitesine girilerek teyit
edilmistir. Elde edilen videolar 6rneklem dahilinde incelenmis elde edilen bulgular
SPSS programin da olusturulan igerik analizi kod cetveline girilmis ve analiz

edilmistir.

3.7. Kodlama Cetveli ve Giivenirlilik

Kodlama asamasinda kodlayicilar arasindaki uyumun ve giivenirliligin
Olcimlenmesi i¢in igerik analizinde sik¢a kullanilan Cohen’s Kappa formiiliinden
faydalanilmistir. Giivenirliligin 6lgiilebilmesi i¢in iletisim alanimna yakin bir

kodlayicidan destek alinmistir.
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Cohen’s Kappa indeksinin Degerlendirilmesi

Kappa Degeri Giivenirlilik Diizeyi
<0 Anlasamama
0-0.2 Anlamsiz
0.4-0.6 Diisiik
0.4-0.6 Iliml1
0.6-0.8 Iyi
0.8-1 Cok lyi

Kaynak: (Leiva vd., 2006: 523 akt. Kesgin ve Cilingir,2010).
“K=(FO-FC)/(N-FC) olarak formiile edilen Cohen’s Kappa giivenilirlik
indeksinde(Kesgin ve Cilingir,2010:51);

FO : Kodlayicilarin fikir birligine vardiklar yargilarin sayisini,

FC : Sansa bagh olarak fikir birligine varilan yargilarin sayisini,

N : Toplam kodlama kriterlerinin sayisini ifade etmektedir “

Cohen’s Kappa hesaplanmasi SPSS programi kullanilarak kodlayicilar arasi
giivenilirlik 0,79 olarak bulunmustur. Bu deger, kodlayicilar arasindaki uyumun iyi
oldugunu gosterir. Yaklasik 0,6 ila 0,8 arasindaki Kappa degerleri genellikle iyi uyumu
temsil eder. Dolayisiyla, bu sonug, kodlayicilarin verileri benzer sekilde

siiflandirdigini ve giivenilir sonuglar elde ettigini gosterir.

3.8.Uygulama
Arastirma Orneklemine dahil olan 92 kamu spotu, arastirma sorularina cevap

bulmak adina igerik analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda ulasilan bilgiler ile

arastirma sonucuna ulasilmaya calisilmistir.

3.7.1. Bulgular

Kampanya
Tablo 1 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde

Yogun bakim 14 15,2 15,2
Riski goriin! 11 12,0 12,0
Covid-19 nedir? 4 4,3 4,3
Sizlere mesaj var! 20 21,7 21,7
Kollari siviyoruz! 6 6,5 6,5

_Biz buradayz! 5 5,4 54
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Covid-19 14 kural! 5 5,4 5,4

Minnettariz! 12 13,0 13,0
Covid-19 Bilgilendirmeleri 15 16,3 16,3
Toplam 92 100,0 100,0

Saglik Bakanliginin Covid-19 pandemisin de YouTube video paylasim sitesinden
ornekleme uygun olarak segilen kamu spotlarinin kampanya isimleri ve sayisal

analizleri “tablo 17 de listelenmistir.

Kamu Spotlarinin yayinlandig: yillara ve aylara gore dagilimlari

Tablo 2 Ocak Subat Mart Nisan Mayis Haziran Temmuz Agustos Eyliil Kasim Total
Yil ve Ay 2020 0 0 11 8 23 1 3 0 3 15 64
2021 0 2 3 1 1 5 8 5 2 0 27
2022 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Toplam 1 2 14 9 24 6 11 5 5 15 92

(Hi¢ kamu spotu yaymlanmayan aylar tabloya dahil edilmemistir.)

“Tablo 2” de goriildiigii lizere kamu spotlar1 en ¢ok 64 adet ile “2020” yilinda
yaymlanmigtir. 2020 yili iilkemizde ilk covid-19 vakasinin yasandigir yil olarak
literatlire ge¢cmistir. Bu ylizden en ¢ok kamu spotunun bu yil icerisinde yayinlanmasi
tutarl1 bir sonug olarak kabul edilebilir. Pandemi baslangi¢c yilinin devaminda gelen
2021 yilinda ise 27 adet kamu spotu yaymlanmistir. Arastirmamizin son yili olan 2022
yilinda ise Saglik Bakanligi resmi YouTube hesabinda pandemi donemiyle alakali
sadece 1 kamu spotu yaymnlanmistir. Kamu spotlarinin aylara gore dagilimina
bakilacak olursa 2020 yilinda ilk vakanin goriildiigii mart ayimnda 11 adet, devaminda
gelen Nisan ve mayis aylarinda 31 adet kamu spotu yaymlanmistir. Yaz aylarinda
sadece 4 kamu spotu yayinlanmistir. Sonbahar aylarinda ise 18 kamu spotu ile bir artis
goriilmiistiir. 2021 yilinda ise Kis aylarinda 2, Ilkbahar aylarinda 5, yaz aylarinda 20
ve sonbahar aylarinda 2 adet kamu spotu yayinlanmistir. 2022 yilinda ise sadece ocak

aymda 1 adet kamu spotu yaymlanmistir.
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Tablo 3 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Video- 55 59,8 59,8
Fotograf
Yazi 19 20,7 20,7
Infografik 18 19,6 19,6
Total 92 100,0 100,0

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotunun frekans analizine bakildiginda

agirlikli gorsel unsur olarak %59,8 ile video-fotograf unsurlari kullanilmigtir. %20,7

oraninda yazi formati agirlikli gorsel unsurlar kullanilirken, %19,6 infografik gorsel

unsurlar1 kullanilmistir.

En cok vurgulanan konu nedir?

Tablo 4 2020 2021 2022 Toplam
Maske-Mesafe- 30 1 0 31
Temizlik(slogan)

Kronik hastaliklar 2 0 0 2
Izolasyon 5 0 0 5
Sosyal mesafe 1 0 0 1
Evde kal 1 1 0 2
Ast 0 25 1 26
Ihmal 13 0 0 13
Hijyen 7 0 7
Maske 5 0 5
Toplam 64 27 1 92

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotu incelendiginde en ¢ok vurgulanan

konunun Covid-19 pandemisinin baslangicindan itibaren kullanilmaya baglanan

“Maske-Mesafe-Temizlik” slogani oldugunu gérmekteyiz. 2020 yilinda yani Covid-

19 pandemisinin iilkemizde goriildiigii ilk yil olan bu tarihte, bu iglii slogana sikg¢a

bagvuruldugu ve hedef kitlenin bu yonde tesvik edildigi goriilmektedir. Bununla
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birlikte 2020 y1il1 igerisinde “ihmal” konusu ikinci sirada yerini aldig1 goriilmektedir.
Ihmal konusu Maske-mesafe ve temizlik dnlemlerinin alinmadig1 durumlarda ortaya
cikan bir unsur olarak hedef kitleye lanse edilmistir. 2020 yil1 igcerisinde “maske”,
“hijyen” ve “sosyal mesafe” konular1 da ayri ayr1 ele alinarak kamu spotlar
olusturulmustur. 2021 yilinda “As1” unsuru neredeyse tek islenen konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. As1 unsuruna kadar islenen konular bir 6nlem olarak karsimiza
cikmaktaydi. Ancak 2021 yilinda as1 unsuru bir ¢oziim olarak hedef Kkitleye
sunulmaktadir. Bu yiizden 2020 yilinda islenen konulara sadece 2 kamu spotunda yer
verilerek as1 unsuruna yonlendirme yapildigi goriilmektedir. 2022 yilinda ise sadece

as1 konusuna yonelik 1 kamu spotu tiretilmistir.

Kamu spotlari islenen konuya ¢6ziim énerisi sunuyor mu?

Tablo 5 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 59 64,1 64,1
Hayir 33 35,9 35,9
Total 92 100,0 100,0

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotu islenen konuya karst %64,1 oraninda
¢Oziim Onerisi sundugu goriilmektedir. Coziim Onerisi sunmayan kamu spotlarinin
orani ise %35,9 olarak goriilmektedir. Toplumun yeni tanistig1 bir hastaliga karsi
bilgisizlik yasamasi durumu ve soruna karsi panik yasama olasiligi nedeniyle
yayinlanan kamu spotlarinin ¢oziime odakli tiretilmesi tutarli bir yaklasim olarak

goriilebilir.

Mekén anlatim destekliyor mu?
Tablo 6

Frekans Yiizde Gegerli ylizde
Evet 22 23,9 23,9
Hayir 70 76,1 76,1
Total 92 100,0 100,0

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotu incelendiginde %23,9 oraninda mekanin
anlatim1  destekledigi tespit edilirken, %76,1 oraninda mekanin anlatimi
desteklemedigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, mekanin pandemi doéneminde

saglik kampanyalarinin 6nemli bir bileseni olarak goriilmedigini gostermektedir.
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Mesajin ana odagi nedir?

Tablo 7 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Uyarict 2 2,2 2,2
Bilgilendirici 51 55,4 55,4
Her ikisi 39 42,4 42,4
Total 92 100,0 100,0

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotu mesajn odag acisindan
degerlendirildiginde %2,2 oraninda Uyarici unsurlar barindirdigini, %55,4 oraninda
bilgilendirme amaci tagidigi, %42,4 oraninda hem bilgilendirici hem de uyarici islev
tasidigi tespit edilmistir. Covid-19 pandemisi daha once yasanmamis bir salgin tiirti
oldugu i¢in bilgilendirme fonksiyonunun daha 6n planda tutulmasi olasi bir sonug
olarak disiiniilebilir. %42,4 oraninda her iki islevinde kullanilmasi bilgilendirici
unsurun yaninda uyarict unsurlarinda birlikte kullanildigi, sadece uyarict unsurlar

barindiran kamu spotlarinin ¢ok az tiretildigi goriilmektedir.

Anlatimda dis ses kullanimi var mi?

Tablo 8 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 54 58,7 58,7
Hayir 38 41,3 41,3
Total 92 100,0 100,0

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotu dis ses kullanimi acisindan analiz
edildiginde %58,7 oraninda dis ses kullaniminin yapildigi, %41,3 oraninda dis ses

kullanilmadig: tespit edilmistir.

Anlatimda kullanilan dis ses faktoriiniin cinsiyet analizi?

Tablo 9 Frekans Yizde Gegerli Yiizde
Erkek 13 14,1 14,1
Kadin 31 33,7 33,7
Her ikisi 10 10,9 10,9
Kullanim 38 41,3 41,3
yok

Total 92 100,0 100,0
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Yapilan analize gore, 92 kamu spotunun dis ses kullanimi incelendiginde,
%14,1 oraninda erkek, %33,7 oraninda kadin sesi kullanilmistir. Ayrica, %10,9
oraninda her iki cinsiyetin de kullanildig1 goriilmiistiir. Analiz sonucunda, %43,3
oraninda dig ses kullaniminin hi¢ yapilmadigi da belirlenmistir.

Kadin ve erkek dis ses kullanimi arasindaki fark, toplumumuzda belirli cinsiyet
stereotiplerini yansitabilir. Ornegin, kadin sesinin daha yumusak ve sicak algilandigi
diisiiniilebilirken, erkek sesinin daha otorite ve giiclii bir etki yarattig1 diisiintilebilir.
Bu sonuglar, kampanyalarda dis ses kullaniminin nasil algilandigina ve hedef kitleleri

nasil etkiledigine dair ipuglar1 verebilir.

Kullanilan dis ses tonu nedir?

Tablo 10
Frekans Yizde Gecerli Yizde
Ciddi 51 55,4 55,4
Belirsiz 1 1,1 1,1
Mutlu-neseli 2 2,2 2,2
Yok 38 41,3 41,3
Total 92 100,0 100,0

92 kamu spotunda kullanilan dis ses tonu analiz edildiginde, ciddi bir tonun
%>55,4 oraninda kullanildigi goriilmistir. Bu sonug, kamu spotlarmdaki konunun
ciddiyetini ve Onemini vurgulamak ic¢in yapilan bilingli bir tercih olarak
yorumlanabilir. Ayrica, belirsiz bir tonun kullanim1 sadece %]1,1 oraninda olmustur.
Bu sonug, kampanyalarda net bir mesaj vermenin énemini vurgulamaktadir.

Analiz sonucunda, mutlu ve neseli bir tonun kullanimi ise sadece %?2,2
oraninda belirlenmistir. Bu sonug, pandemi dénemi gibi zorlu bir donemde, kamu
spotlarinda mutluluk ve nesenin az kullanildigim1  gostermektedir. Ancak,
kampanyalarin amaci da genellikle sorunlara dikkat ¢cekmek ve ¢6ziim Onerileri
sunmak oldugundan, bu sonug beklenen bir durumdur.

Ayrica, analiz sonucuna gore %41,3 oraninda dis ses kullanimi hig

yapilmamastir.



72

Anlatimda iinli kullanimi var m?

Tablo 11 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 25 27,2 27,2
Hayir 67 72,8 72,8
Total 92 100,0 100,0

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotunda iinlii kullanimma dair analiz
yapildiginda %27,2 oraninda iinlii kullantminin yapildigi, %72,8 oraninda {inlii
kullaniminin diisiiniilmedigi tespit edilmistir. Unlii kullanim1 hedef kitleyi ikna
acisindan Onemli bir unsurdur. Saglik Bakanligi pandemi doneminde asi
kampanyalarinda hedef kitlesini ikna etmek agisindan birgok iinli ile is birligi
yapmistir. “Sizlere mesaj var”’ adli kamu spotu kampanyasinin hepsinde {inlii

kullanarak ikna etme yoluna gitmistir.

Anlatimda uzman kullanimi var mi?

Tablo 12 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 8 8,7 8,7
Hayir 84 91,3 91,3
Total 92 100,0 100,0

Ornekleme dahil olan 92 kamu spotunda uzman kullanimi oran1 %8,7 olarak
Ol¢lilmiigtiir. Bu veriye dayanarak Saglik Bakanliginin pandemi doneminde uzman
kullanim1 unsuruna %91,3 oraninda bagvurmamistir. Saglik Bakanlhigi saghk
konusunda iilkemizin en iist kurumudur. Bu yilizden yayimlanan kamu spotlarinda
genel olarak saglik konusunda giivenilir yapiya sahip oldugu i¢in uzman kullanimi

anlatimina bagvurmamis oldugu diisiintilebilir.

Kamu spotlarinda ses efekti kullanimi var mm?

Tablo 13 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Evet 31 33,7 33,7
Hayir 61 66,3 66,3
Total 92 100,0 100,0
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Ornekleme dahil olan 92 kamu spotunda ses efekti kullanim oran1 %33,7 olarak
tespit edilmistir. Ses efektleri anlatim1 desteklemek amaciyla kullanilan bir unsurdur.
Saglik Bakanligimin pandemi doneminde yayinladigi kamu spotlar1 bilgilendirme
amaci tastyan igerikleri de sahip oldugu icin ses efektleri kullanim oraninin diisiik

oldugu diisiiniilebilir.

Kamu Spotlarinda Slogan Kullanimi Var mi?

Tablo 14
Frekans Yizde Gegerli Yizde
Var 76 82,6 82,6
Yok 16 17,4 17,4
Total 92 100,0 100,0

Pandemi doéneminde yayinlanan 92 kamu spotunda slogan kullanimi orani
analiz edildiginde, %82,6 oraninda slogan kullanimi goriilmiistiir. Bu sonug, kamu
spotlarinin etkisini artirmak ve hedef kitlelerin bilinglenmesini saglamak amaciyla
sikca slogan kullanimina bagvuruldugunu gostermektedir. Sloganlarin, toplumun
dikkatini ¢ekmek ve mesajin hafizada kaliciligini artirmak gibi 6nemli bir rolii vardir.
Bu nedenle, slogan kullanimi pandemi dénemi gibi zorlu bir siiregte toplumu olumlu
yonde etkilemek i¢in 6nemli bir aragtir.

Analiz sonucuna gore, slogan kullanimi olmayan kamu spotlarinin oran1 %17,4
olarak belirlenmistir. Bu sonug, baz1 kampanyalarin slogan kullanim1 yapmadigina
isaret edebilir. Ancak, bu sonug, slogan kullaniminin etkisinin farkinda olan ve
kullanim1 bilingli bir sekilde tercih eden kampanyalarin daha basarili oldugunu
gostermektedir. Sloganlarin, kampanyalarin amacini ve mesajini net bir sekilde ortaya
koymak i¢in 6nemli oldugu unutulmamalidir.

Pandemi donemi gibi zorlu bir siirecte kampanyalarin etkili olabilmesi i¢in
slogan kullanimi1 6nemli bir faktordiir. Sloganlar, mesajin hafizada kaliciligini
artirarak, toplumu olumlu yonde etkilemek i¢in 6nemli bir aragtir. Analiz sonucuna
gore, bazi kampanyalarda slogan kullanimi1 yapilmamis olmasina ragmen, genel olarak

kamu spotlarinda slogan kullanimi olduk¢a yaygin bir uygulamadir.

Kamu Spotlarinda Logo Kullanimi Var m1?

Tablo 15 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
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Var 90 97,8 97,8
Yok 2 2,2 2,2
Total 92 100,0 100,0

Tabloya gore, pandemi doneminde yayinlanan 92 kamu spotunun neredeyse
tamaminda (%97,8) logo kullanimi mevcuttur. Bu sonug, marka bilinirliginin
artirtlmas1 ve kampanyalarin toplumsal farkindalik yaratmak i¢in marka kimliginin
kullanilmasmin 6nemini gostermektedir. Logolarin sik¢a kullanimi, kampanyalarin
mesajini topluma daha kolay ve etkili bir sekilde iletmelerine yardimci olabilir. Ayrica,
hedef kitlelerin logolar araciligryla kampanyalar1 tanimalar1 ve hatirlamalar1 daha
olasidir. Bu nedenle, logolarin kullanimi, pandemi donemi gibi zorlu donemlerde

kampanyalarin basarisin1 artirmak i¢in etkili bir arag olabilir.

Kamu Spotlarinda Hangi Cekicilik Tiirii Kullanilmistir?

Tablo 16 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Rasyonel 36 39,1 39,1
Duygusal 34 37,0 37,0
Her ikisi 22 23,9 23,9
Total 92 100,0 100,0

92 adet kamu spotunun incelenmesi sonucunda, %39,1 oraninda rasyonel
cekicilik, %37 oraninda duygusal cekicilik ve %23,1 oraninda da iki ¢ekicilik tiirtiniin
bir arada kullanildig1 belirlenmistir.

Rasyonel ¢ekicilik tiiriiniin, diger tiirlerden biraz daha fazla kullanilmis olmasi,
bu kampanyalarin temel olarak insanlarin bilgi ve mantik yoluyla harekete gegmeleri
hedeflendigini gostermektedir. Bu tiir ¢ekiciligin, pandemi gibi ciddi bir konuda
insanlarin davranislarin1 degistirmede etkili olabilecegi diisiiniilebilir.

Duygusal ¢ekicilik tiiriiniin kullanim orani ise %37 olarak belirlenmistir. Son
olarak iki ¢ekicilik tiirlinlin bir arada kullanilmas1 hem rasyonel hem de duygusal
yontemlerin birlikte kullanilmasi anlamina gelir. Bu yaklagim hem bilgi hem de duygu
yoluyla insanlarin davramiglarini degistirmeyi amaglar. Bu nedenle, pandemi
doneminde insanlarin farkli duygusal durumlarda olabilecekleri goz Oniine
alindiginda, iki ¢ekicilik tiirtiniin bir arada kullanilmasi oldukga etkili bir yontem

olabilir.
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Kamu Spotunda Yer Alan Retoriksel Verilerin Yiizdelik Dagilim

Tablo 17 Frekans Yiizde Gegerli Yiizde
Ethos-Pathos-Logos 8 8,7 8,7
Pathos+logos 52 56,5 56,5
Logos 20 21,7 21,7
Pathos 12 13,0 13,0
Total 92 100,0 100,0

92 adet kamu spotunun retoriksel verileri analiz edilerek, bu kampanyalarda
hangi tiir retoriksel stratejilerin kullanildig1 belirlenmistir. Analiz sonuclarina gore,
pathos orant %13, logos oran1 %21,7, pathostlogos oraninin %56,5 ve
ethos+pathos+logos oraninin %8,7 oldugu goriilmiistiir.

Logos, rasyonel ve mantiksal bir diisiince siirecini kullanarak insanlari ikna
etme stratejisidir. Bu analizde, logos oraninin %21,7 olmasi, kampanyalarin bilimsel
arastirmalar, istatistiksel veriler ve diger mantiksal argiimanlarla insanlari ikna etmeye
calistigimi gostermektedir. Bu sonug, pandemi gibi ciddi bir konuda bilgi ve mantik
yoluyla insanlarin davranislarini1 degistirmenin 6nemini gosterir.

Pathos, insanlarin duygusal yanlarina hitap ederek onlar1 ikna etme stratejisidir.
Bu analizde, pathos oraninin %13 olmasi, kampanyalarin duygusal mesajlar
kullanarak insanlar1 harekete gecirmeye calistigini gostermektedir. Bu tiir mesajlar,
pandemi gibi insanlarin duygusal olarak zorlu bir donemden gegtigi zamanlarda
oldukea etkili olmaktadir.

Pathos +logos oraninin %56,5 olmasi, kampanyalarin hem duygusal hem de
mantiksal arglimanlar kullanarak insanlar1 ikna etmeyi amacladigin1 gostermektedir.
Bu tiir bir yaklasim, kampanyalarin insanlarin duygusal ve rasyonel yanlarini dengede

tutarak davraniglarini degistirmeye calistigini gosterir.

Kamu spotlarinda hangi reklam cekicilik tiirleri kullanilmigtir?
Ornekleme dahil olan 92 kamu spotu reklam ¢ekicilikleri yoniinden kod cetveli
cercevesinde analiz edilmistir. “Tablo 12” de her cekicilik tiiriiniin analizi

listelenmistir.

Tablo 18

Frekans Yiizde
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Korku Var 31 %33,7
Mizah Var 1 %1,1
Cinsellik Var 0 %0
Uriin Var 7 %7,6
Ozellikleri
Karsilastirma | Var 2 92,2
Tasarruf Var 0 %0
Kithk Var 0 %0
Sihir Var 0 %0
Miizik Var 76 %82,6
Erkeksilik/ Var 0 %0
Kadinsihk
Popiilerlik Var 0 %0
Giivenlik Var 68 %073,9
Ahlak Var 12 %13,0
Vatanseverlik | Var 0 %0
Macera Var 0 %0
Genglik Var 0 %0
Olgunluk Var 2 %02,2
Merak Var 26 9%28,3
Nostalji Var 1 %1,1
Sicakhik Var 4 %04,3
Modernlik Var 0 %0
Dogallik Var 0 %0
Saghk Var 61 %066,3
Cevrecilik Var 0 %0
Sosyal statii Var 0 %0
Kollektiflik/ Var 0 %0
Bireysellik
Ozgiirliik Var 20 %21,7
Diiriistliik Var 0 %0
Basari Var 3 %3,3
Sok Var 0 %0
Sucluluk Var 12 %13,0

Ormnekleme dahil olan kamu spotlarmimn reklam ¢ekicilikleri ydniinden

incelenmesi sonucunda 15 adet reklam c¢ekicilik tiirtiniin kullanildig: tespit edilmistir.

16 reklam cekicilik unsurlarimin tercih edilmedigi ¢ikan sonuclar arasindadir.

Kullanilan reklam cekiciliklerine bakilacak olursa, Korku ¢ekiciligi orant %33,7

olarak tespit edilmistir. Mizah ¢ekiciligi unsurlari ise sadece %]1,1 oranindadir. Uriin

ozellikleri ¢ekiciligi kullanim orani ise %7,6 oraninda tespit edilmistir. Karsilastirma

cekiciliginin analiz oran1 ise %2,2 olarak tespit edilmistir. Incelenen kamu spotlarinda

tercih edilme siklig1 agisindan en yiiksek yiizdeye sahip olan miizik ¢ekiciliginin orani

%382,6 oraninda tespit edilmistir. Giivenlik ¢ekiciligi unsurlart %73,9 oraninda tercih

edilirken ahlak g¢ekiciligi unsurlari %13 oraninda tercih edilmistir. Olgunluk gekiciligi
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oran1 %2,2 oraninda, merak ¢ekiciligi unsurlar1 %28,2 oraninda, Nostalji ¢ekiciligi
unsurlari ise sadece %1,1 oraninda tercih edilmistir. Sicaklik ¢ekiciligi unsurlari analiz
edildiginde %4,3 oraninda tercih edilmistir. Saglik cekiciligi unsurlari ise ortalama
tizerinde bir oran olan %66,3 olarak tespit edilmistir. %21,7 oraninda 6zgiirliik
cekiciligi, %3,3 oraninda basart cekiciligi, %13,0 oraninda sugluluk c¢ekiciligi
kullanimi tespit edilmistir. Tablo 12’de oran1 belirtilmeyen ¢ekicilik tiirleri incelenen

kamu spotlarinda hig tercih edilmemistir.

Kamu spotlarinda hangi anlatim formatlar1 kullanilmistir?
Ornekleme dahil olan 92 kamu spotunun anlatim formatlarina yonelik analizi

“Tablo 19” da incelenmistir.

Tablo 19
Demonstrasyon | Evet 24 26,1
Karsilastirma | Evet 0 0

Tamkhk Evet 1 1,1
Hayattan Kesit | Evet 3 3,3
Dramatizasyon | Evet 19 20,7
Bilimsel Kanit Evet 2 2,2
Animasyon Evet 22 23,9

Kamu spotlarinin anlatim formatlar1 analiz edildiginde demonstrasyon
anlattminin %26,1, taniklik anlatim formatinin %1,1, hayattan kesit anlatiminin %3,3,
dramatizasyon anlatiminin %20,7, bilimsel kanit anlatiminin %2,2, animasyon

anlatiminin %76,1 olarak tespit edilmistir.

Yillara gore islenen konular nelerdir?

Maske-
Evde Sosyal Kronik Mesafe-
Tablo 20 Maske Hijyen Thmal Asi kal  mesafe Izolasyon hastaliklar Temizlik Total

2020 Say1 5 7 13 0 1 1 5 2 30 64
Yiizde 7,8% 10,9% 20,3% 0,0% 1,6% 1,6% 7,8% 3,1% 46,9% 100,0%
2021 Sayi 0 0 0 25 1 0 0 0 1 27
Yiizde 00% 00% 0,0% 926% 3,7% 0,0% 0,0% 0,0% 3,7% 100,0%
2022 Sayi 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1

Yizde 0,0% 00% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
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Pandemi donemi siirecinde islenen konular yillara goére analiz edildiginde,
pandemi siirecinin baslangici olan 2020 yilinda %46,9 oraninda maske-mesafe ve
temizlik slogani en ¢ok vurgulanan konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger analiz
sonuglar1 sirastyla %20,3 oraninda Thmal, %10,9 oraninda Hijyen, %7,8 oraninda
Izolasyon ve Maske konular1 islenmistir. %3,1 oraninda Kronik hastaliklar konusu
islenirken, %1,6 oraninda Evde kalma ve Sosyal mesafe konularina yer verilmistir.

Tablo 20 genel olarak yorumlandiginda salginin ilk yilinin hastaligin
yayilmasint 6nlemek amacli bilgilendirme kamu spotlar1 yaymlandigi goriilebilir.
2021 yilinda en ¢ok islenen konu %92,6 oraninda “as1” oldugu tespit edilmistir. Diger
konulara daha az yer verilmesinin sebebi olarak hastaliga bir tedavi yonteminin

bulunmasi gosterilebilir.

Pandeminin ilk yilinda(2020) aylara gore cekicilik kullanimi analizi
Pandemi baslangici olan 2020 Mart ay1 ile birlikte Saglik Bakanlig: toplamda
64 kamu spotu yayinlamistir. Salginin seyrine gore sekillenen cekicilik kullanimlari

Tablo 21°de analiz edilmistir.

Tablo 21
Mart | Nisan | Mays | Haziran | Temmuz | Afustos | Eyliil | Ekim | Kasim | Arahk | Toplam

Korlm il 1 10 i 2 il 2 i 15 Il 30
Uriin i 1 0 0 i i i 0 i i 1
gzellikleri

Miizik 1 7 23 1 3 i 3 i i i 48
Civenlik 1] 2 11 1 3 ] 3 i] 14 1] 43
Ahlak i 2 i i 2 i 2 i g i 1
Olguniuk ] ] 1] i] ] ] 2 i] 1] 1] 2
Nostalji i i 1 i i i i i i i 1
Sicalihk il 2 1] i il il il i Il Il 2
Saghk ] [ 1 1 2 i 3 i 4 i 35
Kolleltiflil ] ] 1] 1 ] ] ] 1] 1] 1] 1
Bireysellik

ﬁzgiirliik ] ] 1] 5 8 5 2 i] 1] 1] 20
Basan i 3 i i i i i i i 3
Sucluluk i] i] 1] a 1 i] i] a 11 1] 12

Not: Kamu spotlarinda hi¢ kullanilmayan ¢ekicilik tiirleri tabloya dahil edilmemistir.

Salginin ilk y1li olan Mart 2020'de Tiirkiye'de Saglik Bakanliginin yayinladigi
64 kamu spotunda reklam c¢ekicilik unsurlart kullanilmis. Bu unsurlar arasinda 11
miizik c¢ekiciligi, 6 giivenlik ¢ekiciligi ve 8 saglik ¢ekiciligi yer almistir. Miizik
cekiciliginin 11 spotla en sik kullanilan ¢ekicilik tiirii oldugunu goriilmiistiir. Bu,
izleyicilerin dikkatini cekmek ve mesajin akilda kaliciligini artirmak amaciyla miizigin

kullanildigin1 gostermektedir. Giivenlik gekiciligi ise 6 spotla ikinci sirada yer almistir.
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Bu ¢ekicilik tiiri, salgin doneminde toplumun giivenligi ve Onlemlere uyumu
vurgulamak amaciyla kullanilmistir. Saglik ¢ekiciligi ise 8 spotla {icilincii sirada yer
almistir. Bu, toplumun saghgina dikkat ¢ekmek, Onleyici tedbirlerin ve saglik
kurallarinin takip edilmesini tesvik etmek i¢in kullanilan g¢ekiciliklerin oldugunu
gostermektedir. Bu tiir spotlar, el yikama, maske takma, asilanma gibi saglikla ilgili
Oonemli mesajlar1 iletmek amaciyla kullanilmaktadir.

Salgimin ilk ay1 olmasi ve insanlarin giiven problemi yasamasi nedeniyle
giivenirlik ve saglik cekiciliginin kullanilmasi, hedef kitleyi daha verimli sekilde
yonlendirebilmek i¢in miizigin etkisinden faydalanilmasi olagan bir sonu¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Salginin ikinci ay1 olan Nisan ayinda, mizik cekiligi 7 kamu spotunda
kullanilirken, saglik cekiciligi 6 ve giivenlik cekiciligi ise 5 kamu spotunda
kullanilmistir.

Nisan ay1 Tiirkiye’de ilk toplumsal sinirlamalarin getirildigi ay olarak one
cikmaktadir. Toplumun belli bir yas kesimine sokaga ¢ikma yasaklar1 uygulanirken,
30 biiyiiksehir ve Zonguldak iline giris ve cikislar yasaklanmistir. Bu Onlemlerin
alinmasi kamu spotlarinida sekillendirmistir. Kamu spotlarinda ilk korku ¢ekiciligi bu
ay igerisinde kullanilmistir. Tibbi {rtinlerin kullanilmasini yonlendirmek amaciyla
tirtin 6zellikleri ¢ekiciligi, toplumu salginla miicadeleye ikna etmek amaciyla basari
cekiciligi ve sicaklik gekiciligi kamu spotlarinda kullanilmaya baglanmistir. Toplumda
bireysel saglik haklarmin korunmasi i¢in, ahlak cekiciligi unsurlari yine bu ay
igerisinde kullanilmaya baslanmastir.

Maysis ay1 Tiirkiye’de ve Diinyada salginin hizla gelistigi bir ay olarak kayitlara
geemistir. Bu durum kamu spotlarinda kullanilan ¢ekicilik unsurlarimi etkilemistir.
Toplumu daha verimli sekilde yonlendirebilmek i¢in miizik ¢ekiciligi unsurlart kamu
spotlarinda 23 adet ile en fazla kullanilan ¢ekicilik unsuru olmustur. Giivenlik ve
saglik cekiciligi unsurlar1 ise 11 adet ile ikinci sirada yer almistir. Tabloda dikkat
cekici unsur ise korku c¢ekiciligi unsurlart olmustur. Salginin hizli bir sekilde
yilikselmeye devam etmesi ve toplumun saglik kurallarina hizla uymasi gerektigi icin
korku unsurlarinin kullanildigi sdylenebilir.

2020 yilmin yaz aylarinda alinan tedbirlerin olumlu ydnde seyretmesi

sonucunda birtakim 6nlemler hafifletilmeye baslanmistir. Bu normallesme hamleleri
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sonucunda kamu spotlarida  sekillenmeye baslamistir. Kamu spotlarinda
normallesmeye bagl olarak 6zgiirliik ¢ekiciligi unsurlar1 kullanilmaya baglanmustir.
Ancak Sonbahar ve Kis aylariyla birlikte mevsim kosullarininda etkisiyle vaka
sayilarinda artig yasanmistir. Salginin baglarinda kullanilan korku ve gilivenlik
cekiciligi unsurlar1 kamu spotlarinda kendilerine sik¢a yer etmistir.

Analiz sonuglarma genel olarak baktigimizda salginin ilk yilinda, {ilkenin
saglik politikalar1 ve vaka sayilart kamu spotlarindaki ¢ekicilik unsurlarinin

kullanimini etkiledigi gorilmiistiir.

Pandeminin ikinci yihinda (2021) aylara gore cekicilik kullanim analizi
2021 yilinda Saglik Bakanligi 27 kamu spotu yaymlamistir. Salginin seyrine

gore sekillenen anlatim fortmati kullanim1 Tablo 22°de analiz edilmistir.

Tablo 22
Ocak | Subat | Mart | Nisan | Mayis | Haziran | Temmuz | Afustos | Eyliil | Fkim | Kasim | Arahk | Toplam
Mizah i i i i 1 i 1] i i i i 1
riin 0 2 0 0 0 3 0 0 0 0 0 5
dzellikleri
Miizik i] 2 3 1 1 s 8 s 2 i] i] i] 27
| Karalagtrma | 0 i] i] i] i] i] a 1 i] i] i] i] 1
Ginvenlik i 1 1 1 1 5 8 5 2 i i i 24
Merak i] 2 3 i] i] s 8 s 2 i] i] i] 25
Sicakhk i] i] i] i] 1 i] 1 i] i] i] i] i] 2
| Saghl i] 2 1 1 1 s 8 s 2 i] i] i] 25
Kollektiflik i i i i i 1 ] i i i i i 1
Bireysellik
Ozgiirliik i i i i i 5 8 5 2 i i i 20
| Basary i] i] i] 3 i] i] a i] i] i] i] i] 3
Diiriistliik i] 2 i] i] i] i] a i] i] i] i] i] 2

2021 yilinda Saglik Bakanligi 27 kamu spotu yaymnlamistir. Bir 6nceki yila
gore yar1 yaritya daha az kamu spotu yaymlanmistir. Bunun sebebi olarak hem bu yil
icerisinde bir tedavi yontemi olarak asinin bulunmasi hemde salginin toplumca
benimsenmesi olarak gdsterilebilir. Daha dnce hi¢ goriilmemis bir hastalik nedeniyle
toplumun yonlendirilmeye ihtiyaci oldugu i¢in pandemini ilk yilinda daha fazla kamu
spotu yayinlanmasi olagan bir durum olarak kabul edilebilir.

2021 yilmin ilk aylarinda 6nceki yilda oldugu gibi miizik, sicaklik, saglik,
giivenlik ve basar1 ¢ekiciligi kullanilmistir. Asinin bulunmasi ve bunu topluma
anlatabilmek adina iirtin 6zellikleri ¢ekiciligine bagvurulmustur.

Pandeminin bitmesi i¢in bir tedavi yontemi olarak asinin bulunmasi 6zellikle
yaz aylarinda kamu spotlarinda reklam ¢ekicilik kullanimlarmi etkilemistir. Ozellikle

asimnin gilivenirliligine vurgu yapmak i¢in giivenirlilik ¢ekiciligine basvurulmustur.
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Asinin giivenirliligini desteklemek ve asiya yonelik meraki gidermek icin merak
cekiciligide kamu spotlarinda kendine yer edinmistir. Ayrica asinin bir kurtulus
olduguna yonelik mesajin tiiketicilere iletilebilmesi i¢in 6zglirliik cekiciligine yer
verilmigtir. 2021 yilinda Sonbahar ve Kis aylarinda kamu spotu yaymlanmamustir.
Bunun sebebi olarak asinin bulunmasi ve toplumun artik koronaya yonelik

bilinglendirildigine kanaat getirilmesi gosterilebilir.

Pandeminin ilk yilinda(2020) aylara gore anlatim formatlari analizi
Pandemi baslangici olan 2020 Mart ay1 ile birlikte Saglik Bakanligi toplamda
64 kamu spotu yayinlamistir. Salginin seyrine gore sekillenen anlatim formatlari tablo

23’de analiz edilmistir.

Tablo 23
Mart | Nisan | Mawis | Haziran | Temamuz | Afustos | Eylill | Ekim | Kasim | Arahk | Toplam
Demonstrasyon | 2 0 0 0 0 0 2 0 0 0 4
Hayattan kesit | 0 0 0 0 0 0 0 0 3 0 3
| Hikayelestirme | 0 0 0 0 2 0 2 0 15 0 19
Animasyon 7 3 1 1 1 0 1 0 0 0 14
Miizilcsel n T 23 1 3 0 3 0 0 0 48

Kamu spotlarinin anlatim formatlari, COVID-19 salginina karst yapilan
iletisimde ¢esitlilik gostermektedir. Salginin ilk donemlerinde, Mart ayinda 11 kez
miiziksel anlatim tercih edilmistir, bu durum insanlarin duygusal bir etkiyle
bilinglenmesini hedeflemistir. Aynt donemde 7 animasyon ve 2 demonstrasyon
anlatim1 kullanilmistir. Nisan ayinda toplumsal kisitlamalarin oldugu bir donemde,
miiziksel anlatim 7 kez, animasyon ise 3 kez kullanilmistir. Mayis ayinda da miiziksel
anlatimin 6ne ciktigr goriilmektedir, 23 kez miiziksel anlatim ve 1 animasyon
kullanilmistir. Haziran ayinda ise miiziksel anlatim ve animasyon kullanim1 azalmus,
1 kez miiziksel anlattm ve 1 kez animasyon yer almistir. Temmuz ayinda
hikayelestirme anlatimi 2 kez, animasyon 1 kez ve miiziksel anlattim 3 kez
kullanilmistir. Eyliil ayinda demonstrasyon ve hikayelestirme anlatimi tercih edilmis,
animasyon 1 kez ve miiziksel anlatim 3 kez yer almistir. Son olarak, Kasim ayinda
hikayelestirme anlatimi 6ne ¢ikmis, 15 kez hikayelestirme ve 3 kez hayattan kesit
anlatim1 kullanilmistir. Bu tabloya gore, salginin seyrine bagli olarak anlatim

formatlarinin da degistigi ve onceliklerin belirlendigi s6ylenebilir.



82

Pandeminin ikinci yihnda(2021) aylara gore anlatim formatlari analizi
Pandeminin ikinci yili ile birlikte Saglik Bakanlig1 toplamda 27 kamu spotu

yayinlamistir. Salginin seyrine gore sekillenen anlatim formatlari tablo 24’de analiz

edilmistir.
Tablo 24
Subat | Mart | Nisan | Mayis | Hazivan | Teramnuz | Afustos | Evliil | Ekim | Kasin | Arahk | Toplam
Demonstrasyon | 0 ] I] ] 5 8 5 2 ] ] ] 20
Tamlchl: ] ] i ] 0 1 i i ] i] ] 1
| Animasyon 2 3 1 1 0 I] i i ] i] ] 7
Miizilese] 2 3 1 1 £ 8 £ 2 ] i] ] 27

2021 yilinda Tirkiye'de Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan kamu
spotlarina iliskin analizde, farkli anlatim formatlarinin kullanimi dikkat ¢ekmektedir.
Subat ayinda 2 animasyon ve 2 miiziksel anlatim tercih edilirken, Mart ayinda bu say1
3 animasyon ve 3 miiziksel anlatima yiikselmistir. Nisan ve Mayis aylarinda ise 1
animasyon ve 1 miiziksel anlatim formati kullanilmistir.

Haziran ayinda 5 demonstrasyon anlatimi ve 5 miiziksel anlatim dikkat
cekmektedir. Bu donemde demonstrasyon anlatim formati kullanilmasi, belirli tedavi
yontemlerinin veya Onlemlerin g0sterilerek izleyicilere aktarilma istegini
yansitmaktadir. Temmuz ayinda ise 8 demonstrasyon anlatimi, 1 taniklik anlatimi ve
8 miiziksel anlatim formatina yer verilmistir. Bu donemde demonstrasyonlarin ve
miiziksel anlatimlarin 6n planda oldugu goriilmektedir.

Agustos aymda 5 demonstrasyon ve 5 miiziksel anlatim formati tercih
edilmistir. Eylil ayinda ise 2 demonstrasyon ve 2 miiziksel anlatim formati
kullanilmistir. Bu analize gore, demonstrasyon anlatimlarinin kullanimi salginin
tedavi yontemlerinin gorsel olarak aktarilmasi ve izleyicilerin bilgilendirilmesi
amacini tagimaktadir.

Ayrica, bu yil i¢inde koronaviriis asis1 uygulanmaya baslanmistir. Bu gelisme,
kamu spotlarin1 asinin  0nemine ve yayginlastirilmasina vurgu Yyapmaya
yonlendirmistir. Salginla miicadelede asmin roliiniin 6n plana c¢ikmasi, kamu

spotlarinin igerik ve anlatim formatlarinda degisikliklere yol agmustir.
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Bu yil igindeki anlatim formatlarindaki degisiklikler, salginin seyrine,
Onlemlere ve tedavi yontemlerine iliskin gelismelere bagli olarak yapilmis gibi

goriinmektedir.

SONUC ve ONERILER

Bu tez ¢alismasi, Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanlig: tarafindan pandemi
déneminde kullanilan kamu spotlariin ¢ekicilik unsurlarini incelemeyi amaglamistir.
Calisma sonucunda, korku, ahlak ve sicaklik c¢ekiciligi gibi ¢ekicilik unsurlarinin
kamu spotlarinda ne oranda kullanildig1 analiz edilmistir. Ik sonug olarak yillara gére
kamu spotu sayisinin analizi yapilmis ve Saglik Bakanliginin 2020 yilinda 64, 2021
yilinda 27, 2022 yilinda 1 kamu spotu yayimladig: goriilmiistiir. Buradan ¢ikarilacak
en genel sonu¢ olarak Saglik Bakanliginin hastalik hakkinda halkin gerekli
bilinclenme yasadigimi diisiindiigii ve yillara gére kamu spotu yayinlama oranini
diistirdligii goriilmektedir. Yayimlanan kamu spotlarinin soruna karst ¢6ziim Onerisi
sunup sunmadigi ise onemli bir analiz olmustur. Saglik Bakanlifinin pandemi
doneminde yayinladigi kamu spotlarinda Tablo 5’te goriildiigii iizere soruna kars1
cogunlukla ¢6ziim onerisi sundugu goriilmektedir. Insanlarm yeni tanistig1 bir salgin
tiirlinde hastaliga kars1 ¢6ztim odakli kamu spotlari ile karsilagsmasi oldukca degerli bir
sonu¢ olarak goriilmektedir. Soruna karsit ¢6ziim sunarken iletilen mesajlarin ana
odagmin anlasilmasi icin yapilan analizde mesajlarin %55,4 oraninda bilgilendirici,
%42,4 oraninda hem bilgilendirici hem de uyarici oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
sonu¢ mesajlarin ¢ogunlukla bilgilendirme amagli oldugunu sadece uyaric1 mesajlarin
olumsuz algilanmasi ihtimali nedeniyle uyarici mesajlarinda bilgilendirici unsurlar ile
verildigini gostermektedir. Mesajlarin iletimi asamasinda mekan unsuru incelenme

acisindan degerli goriilmiistiir. Yapilan analiz sonucunda 6rnekleme dahil edilen kamu
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spotlarinda mekanin anlatimi %76,1 oraninda desteklemedigi goriilmiistir. Uygulanan
kampanyalarda genellikle saglik bilgileri, Onlemler veya tavsiyeler {izerine
odaklanildigi ve mekan anlatiminin geri planda tutuldugu sonucu ¢ikartilmistir. Mesaj
anlatiminda kullanilan disg ses faktorii incelendiginde %58,7 oraninda kullanildigi
tespit edilmistir. Saglik Bakanligmin pandemi doneminde yayinladigi kamu
spotlarinda bilgilendirme ve uyarma fonksiyonlarina sik¢a bagvuruldugu bilindigi igin
bu fonksiyonlarin daha sade ve etkili sekilde hedef kitleye aktarilmasi agisindan dis
ses kullanimina bagvuruldugu diisiiniilmektedir.

Kamu spotlarinda {inlii kullanimi1 unsuru analiz edildiginde %72,8 oraninda
{inlii kullanimina bagvurulmadig sonucuna ulasiimistir. Unlii kullanimi1 hedef kitle
acisindan bir kanaat Onderi olarak goriilmesinden dolay1 etkili bir mesaj iletim
yontemdir. Saglik Bakanligi pandemi doneminde sadece as1 kampanyalarinda bu
yontemi kullanmigtir. As1 toplum tarafindan 6n yargi ve korku ile kargilanan bir durum
oldugu i¢in tinlii kullanimina bagvurulmasi olagan bir sonug olarak diisiiniilmektedir.
Uzman kullanimi unsuru ise yine bir kanaat 6nderi faktorii olarak goriilmektedir.
Ancak Saglik Bakanlig1 %94,3 oraninda bu ¢ekicilik unsuruna bagvurmamistir. Saglik
Bakanlig1 bir {ilkenin en iist saglik kurumu olarak goriilmektedir. Bu yiizden kamu
spotlarini yayinlayan kurum olarak Saglik Bakanligi kamu spotlari incelendigi igin bir
saglik uzmani olarak bu kurumun kendisinin 6n plana ¢ikmasi nedeniyle uzman
kullanima ¢ok fazla bagvurulmadigi sonucuna varilabilir.

Saghik Bakanliginin pandemi déneminde yayinladigi 92 kamu spotunun
reklam c¢ekicilikleri yoniinden incelenmesi sonucunda olusan verilere baktigimizda;
Tablo 13’e listelenmis 31 reklam ¢ekicilik unsurlarindan 27 si kamu spotlarinda aktif
olarak kullanilmistir. 14 ¢ekicilik unsuruna ise kamu spotlarinda hi¢ yer verilmemistir.
Pandeminin getirdigi endise ve belirsizlik, korku ¢ekicilik unsurlarinin kamu
spotlarinda daha sik kullanilmasina neden olmaktadir. Korku ¢ekicilikleri izleyicilerin
dikkatini ¢cekmek ve mesajinin animsanmasini saglamak icin kullanilan bir unsurdur.
Ancak, pandemi siirecinde insanlarin zaten yiiksek diizeyde stresli oldugu
diisiiniildiiglinde, bu tiir reklamlarin izleyiciler lizerinde olumsuz etkileri olabilir. Bu
nedenle, kamu spotlarinda korku ¢ekicilik unsurlarinin kullaniminin dikkatli bir
sekilde degerlendirilmesi gerekir. Orneklemimizdeki 92 kamu spotu analiz edildiginde

%33,7 oraninda korku cekiciligine bagvuruldugu goriilmektedir. Bu veriye dayanarak
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cikarilacak en dnemli sonug yeni bir salgin tiiriiniin ortaya ¢ikmasi nedeniyle Saglik
Bakanliginin hedef kitlesini hizl1 bir sekilde etkilemek istedigi, bu yiizden korku
cekiciliklerine basvurdugu diistiniilmektedir. Ancak yukarida belirtildigi iizere korku
c¢ekicilik unsurlarinin sik¢a kullanilmasi hedef kitleyi panige sevkedebilir. Bu yiizden
korku ¢ekicilik unsurlarina bagvurma siklig1 ¢ogunlukla diisiik tutulmaktadir. Saglik
Bakanlig1 ise bu yonde tutum sergiledigi sonuglara gore tespit edilmektedir.

Kamu spotlar1 reklam ¢ekicilikleri yoniinden analiz edildiginde;

Mizah cekiciligi unsurlart %1,1 oraninda kullanildig: tespit edilmistir. Saglik
konusu ciddiyet ve dogruluk konusunda beklenti igerisine girilen bir konudur. Bu
ylizden Saglik Bakanliginin mizah unsurlarina kamu spotunda ¢ok az yer vermesi
tutarli bir sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Uriin 6zellikleri ¢ekiciligi %7,6 tespit edilmistir.

Karsilastirma cekiciligine sadece %2,2 oraninda bagvurulurken, tasarruf, sihir,
cinsellik ve kitlik ¢ekiciliklerine hi¢ bagvurulmamistir. Miizik ¢ekiciligine ise %82,6
gibi yliksek bir oranda bagvurulmustur. Miizik hem akilda kalicilig1 arttiran bir unsur
olarak 6n plana ¢iktig1 gibi, insanlarin duygularini ¢ok daha kolay hareketlendirmeyi
saglayan bir ¢ekicilik tiirii olarak da kullanilmaktadir. Saglik Bakanliginin ise pandemi
donemi kamu spotlarinda bu cekicilik unsurunu ortalama iizerinde bir sekilde
kullanma yoluna gittigi tespit edilmistir.

Erkeksilik/kadinsilik  ve popiilerlik gibi ¢ekicilik unsurlarina hi¢ yer
verilmemistir. Pandemi doneminde giivenlik unsuru insanlar i¢in hayati bir 6nem arz
etmektedir. Bu ylizden pandemi dénemi kamu spotlarinda %73,6 gibi yiiksek bir
oranda giivenlik gekiciligi kullamlmistir. Insanlarin ne sekilde giivende kalacagi ya da
ne tlir 6nlemler alindiginda gilivende olacaklarina dair ortalama {izerinde bir mesaj
yogunlugunun oldugu tespit edilmistir.

Ahlak ¢ekiciligi unsurlarina ise %13 oraninda bagvuruldugu tespit edilmistir.
Pandemi doneminde gerekli tedbirlerin alinmamasi1 durumunda diger insanlarin yagam
haklarina saygi duyulmadigi mesaji1 iizerine kullanilan ahlak ¢ekiciliginin analiz
sonucunda c¢ok fazla tercih edilmedigi tespit edilmistir. Incelenen kamu spotlarinda
Vatanseverlik, Genglik ve Macera g¢ekiciliklerine hi¢ bagvurulmadigi tespit edilmistir.

Arastirmaya dahil olan kamu spotlarinda %2,2 gibi az bir oranda olgunluk

cekiciligi tespit edilmistir. Merak ¢ekiciligine ise %28,3 oraninda bagvurulmustur.
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Merak unsuru “sizlere mesaj var” adli as1 tesvik iizerine kurulu kamu spotu
kampanyasinda kamu spotu basligi cer¢evesinde kullanilmistir. Kamu spotlarinda
Nostalji ¢ekiciligi unsurlarina bagvurma oranin %1,1 oldugu goriilmektedir.
“Bayramda evde kal” adl1 kamu spotunda Karagdz ve Hacivat adli geleneksel bir tiirk
canlandirma  oyununa  bagvurularak  izleyicilerin  nostaljik  duygular
hareketlendirilmeye ve istenilen mesajin hedef kitleye ulastirilmasi amaglanmustir.

Sicaklik ¢ekiciligi unsurlarina %4,3 gibi az bir oranda bagvurulmustur. Sicaklik
insanlarin sicak duygular ile reklama ilgi duymasmi saglamayi1 hedefleyen bir
unsurdur. Ancak bir pandemi ortami igerisinde bu unsura kiiciik bir oranda
basvurulmasi tutarli bir sonug olarak kabul edilebilir.

Dogallik ve modernlik cekiciliklik unsurlarima basvurulmadigi tespit
edilmistir. Saglik ¢ekiciligi kullaniminin %66,3 oraninda oldugu tespit edilmistir. Bir
pandemi ortaminda saglik lizerine kurulu mesajlarin yiiksek oranda verilmesi tutarl
bir sonug olarak kabul edilebilir.

Kollektiflik/bireysellik ve sosyal statii ¢ekicilikliklerine hi¢ yer verilmedigi
goriilmektedir.

Ozgiirliik ¢ekiciligi kullanim oran1 ise %21,7 olarak tespit edilmistir. Ozellikle
as1 kampanyalarinda kullanilan bu ¢ekicilik tiirli, insanlar1 asiya tesvik etme amaci
giitmektedir. Ornegin; as1 olursaniz hastaliktan toplum olarrak kurtulabiliriz mesaji
gibi mesajlar hedef kitleye verilmistir. incelenen kamu spotlarinda diiriistliik ve sok
cekiciligi hi¢ kullanilmazken, basar1 ¢ekiciligi %3,3 oraninda kullanilmistir. Sugluluk
cekiciligine ise %13 oraninda basvurulmustur.  Sugluluk insanlarin yaptiklar ya da
yapmadiklar1 davraniglardan 6tiirii kendilerine veya bagkalarina akrsi duyduklar
vijdan yiikii olarak tanmimlanmaktadir. Kamu spotlarinda bu unsurun ¢ok fazla
kullanilmas1 hedef kitlenin istenen mesaji1 reddetmesine neden olabilecegi icin diisiik
bir oranda kullanilmasi tutarli bir sonug olarak kabul edilebilir.

Saglik Bakanliginin korona déoneminde yayinladigi kamu spotlarinin yillara ve
aylara gore ¢ekicilikler yoniinden analiz edilmesi sonucunda, salginin ilk yili olan
2020 yilinda yapilan analiz, mart ayinda miizik, giivenlik ve saglik cekicilik
unsurlarinin 6ne ¢iktigin1 géstermistir. Miizik c¢ekiciligi, izleyicilerin dikkatini gekmek

ve mesajlarin akilda kaliciligmi artirmak i¢in sik¢a kullanilan bir yontem olarak
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belirlenmistir. Giivenlik ve saglik ¢ekicilik unsurlari da salginin baslangi¢c doneminde
toplumun giivenlik ve saglik 6nlemlerine odaklanmak amaciyla tercih edilmistir.

Salgimin ikinci yili olan 2021 yilinda yapilan analiz ise farkli bir goriiniim
ortaya koymustur. Nisan ve mayis aylarinda salginin hizla yayildigi donemlerde
miizik, giivenlik ve saglik c¢ekicilik unsurlari yine 6ne ¢ikmistir. Ancak mayis ayinda
miizik cekiciliginin diger unsurlara gére daha fazla kullanildig1r gorilmiistiir. Bu
durum, toplumun salginla miicadeleye hizla uyum saglamasi ve onlemlere dikkat
etmesi gerektigini vurgulamak amaciyla korku ¢ekiciligi unsurlarinin tercih edildigini
gostermektedir.

Yaz aylarinda alinan Onlemlerin etkisiyle birlikte normallesme siirecine
girilmis ve kamu spotlarindaki cekicilik unsurlar1 da buna paralel olarak degismistir.
ozgiirliik ¢ekicilik unsurlar1 6n plana ¢ikmis ve toplumun normallesme siirecine uyum
saglamasi tesvik edilmeye calisilmistir. Ancak Sonbahar ve Kis aylariyla birlikte
mevsimsel etkilerin de goriildiigii vaka sayilarinda artis yaganmis ve bu durum korku
ve glivenlik c¢ekicilik unsurlarinin tekrar kullanilmasina neden olmustur.

Genel olarak analiz sonuglari, Tiirkiye'de koronaviriis salgin1 ddneminde kamu
spotlarmin igerik ve anlatim formatlarmin salgimin seyrine, 6nlemlere ve toplumun
tepkilerine bagl olarak degistigini gostermektedir. Bu analiz, saglik bakanliklar1 ve
diger kurumlar i¢in etkili iletisim stratejileri gelistirmek amaciyla reklam cekicilik
unsurlarinin kullaniminin 6nemini vurgulamaktadir.

Ormnekleme dahil olan 92 kamu spotu anlatim formatlar1 y6niinden
incelendiginde demonstrasyon anlatim formatinin kullanim oran1 %26,1 olarak tespit
edilmistir. demonstrasyon anlatimi pandemi doneminde, panik havasi hakim olan
hedef kitleyi 6gretici anlamda yonlendirmesi nedeniyle 6nemli bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Pandeminin ilk donemlerinde uygulanan bu anlatim formati
ilerleyen donemlerde hastaligin taninmasiyla daha az kullanilmaya bagslanmistir.
Incelenen kamu spotlarinda karsilastirma anlatim formatina rastlanmamustir. Taniklik
anlatim formatina ise sadece 1 kamu spotunda %]1,1 oraninda yer verilmistir. Hayattan
kesit anlatimi1 insanlarin hayatlarindan bir kesiti ele aldig1 i¢in ikna edici bir format
olarak goriilmektedir. Ancak Saglik Bakanligi bu anlatim formatini %3,3 oraninda
kullanmistir. Yeni bir hastalik olarak karsimiza ¢ikan Covid-19, bu anlatim formati

icin heniiz yeni alan olarak goriildiigii diisiiniilmektedir. Bu yiizden daha az kamu
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spotlarinda yer almasi tutarlt bir sonu¢ olarak goriilebilir. Hayattan kesit anlatim
formatina benzeyen Dramatizasyon anlatim formatinda amag¢ kurgusal olarak
yasamdan bir anin canlandirilarak hedef kitleyi duygusal yonden etkilemektir. Saglik
Bakanlig1 dramatizasyon anlatim formatin1 %20,7 oraninda kullanmistir. Bilimsel
kanit anlatim format1 ise kamu spotlarinda %2,2 oraninda kullanilmistir. Heniiz yeni
bir hastalik olarak karsimiza ¢ikar Covid-19 ‘un bilimsel kanit yoniinden zayif olmasi
bu anlatim formatina daha az yer verilmesine neden olmus olabilir. Animasyon anlatim
format1 kamu spotlarinda bilgilendirici amagli olarak sik¢a kullanilan bir anlatim
formatidir. Gerek maliyetler gerekse hiz anlaminda daha islevsel olan bu anlatim
formatina Saglik Bakanligi kamu spotlarinda %23,9 oraninda bu anlatim formatini
kullanmustir.

Bu caligmada pandemi doénemi kamu spotlar1 reklam ¢ekicilikleri yoniinden
incelenmistir. Pandemi doneminde yayimlanan kamu spotlarinin hedef Kkitlelere
yonelik etkilesim ve davranis degisikligi tizerindeki etkilerinin arastirilmasi, pandemi
doneminde yayinlanan kamu spotlari konusunda daha fazla bilgi edinmek ve

derinlemesine arastirmalar yapmak isteyen diger arastirmacilara fikir verebilir.
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EKLER
Ek 1: Kodlama cetveli

Reklam No:

Birinci grup Sorular

Kampanya 1-Yogun Bakim 5-Kollar1 &-Minnettariz
2-Riski Goriin Siviyoruz (as1)  9-Diger
3-Covid Nedir? 6-Biz (yazilacak
4-Sizlere Mesaj Var!  Buradayiz =~ ............... )
(Asy) 7-Covid 14

kural

Yil 1-2020 2-2021 3-2022

Ay - - -

Renk 1-Renkli 2-Renksiz 3-Her ikisi

Agirlikli olarak hangi gorsel | 1-Gorsel 2-Yazi 3-Infografik

unsur kullanilmistir?




Soruna kars1 ¢oziim Onerisi | 1-Evet 2-Hayir
sunuyor mu?
En ¢ok vurgulanan konu 1-Maske kullanimi ~ 3-fhmal 7-zolasyon
nedir? 2-Hijyen kurallar1 4-Ast 8-Kronik

o 5-Evde kal hastaliklar

1 adet lecek
(1 adet seqilecek) 6-Sosyal 9-Diger
mesafe ...
Mekan anlatimi destekliyor | 1-Evet 2-Hayr -
mu?
Mesajin ana odagi nedir? 1-Uyarict 2-Bilgilendirici | 3-Her Ikisi
Das ses 1-Evet 2-Hayir -
Dis ses cinsiyeti nedir? 1-Kadin 2-Erkek 3-Her Ikisi
Dis ses tonu nasil? 1-Ciddi 3-Coskulu 5-Uzgiin
2-Belirsiz 4-Mutlu -
Unlii 1-Evet 2-Hayir =
Uzman 1-Evet 2-Hayir -
Slogan Kullanimi Var m1? 1-Evet 2-Hayir -
Logo Kullanim1 Varm mi1? 1-Evet 2-Hayir -
Anlatim1 destekleyen ses 1-Evet 2-Hayir -
efektleri var mi1?
Hangi tiir ¢ekicilik 1-Rasyonel 2-Duygusal 3-Her Ikisi
kullanimi vardir?
Retoriksel verilerin 1- 2- Pathos+Logos
yiizdelik dagilimi nedir? Ethos+Pathos+Logos
3-Logos 4-Ethos+Logos

5-Ethos+Pathos

6-Pathos
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ikinci grup sorular (Reklam Cekicilikleri)

Korku: Bu reklam cekiciliginin kisa agiklamasi. 1 | Evet 2 | Hayir
Mizah: Bu reklam ¢ekiciliginin kisa agiklamas. 1 | Evet 2 | Hayir
Cinsellik: Bu reklam gekiciliginin kisa 1 | Evet 2 | Hayir
aciklamasi.

Uriin Ozellikleri 1 | Evet 2 | Hayrr
Karsilastirma 1 | Evet 2 | Hayir
Tasarruf 1 | Evet 2 | Hayir
Kithk 1 | Evet 2 | Hayir
Sihir, 1 | Evet 2 | Hayir
Miizik 1 | Evet 2 | Hayir
Erkeksilik/Kadinsilik, 1 | Evet 2 | Hayir
Popiilerlik, 1 | Evet 2 | Hayir
Giivenlik, 1 | Evet 2 | Haywr
Ahlak, 1 | Evet 2 | Hayir




97

Vatanseverlik, 1 | Evet 2 | Hayir
Macera, 1 | Evet 2 | Hayir
Genglik, 1 | Evet 2 | Hayir
Olgunluk, 1 | Evet 2 | Hayir
Merak, 1 | Evet 2 | Hayir
Nostalji, 1 | Evet 2 | Hayir
Sicaklik, 1 | Evet 2 | Hayir
Modernlik, 1 | Evet 2 | Hayir
Dogallik, 1 | Evet 2 | Hayir
Saglik, 1 | Evet 2 | Hayir
Cevrecilik, 1 | Evet 2 | Hayir
Sosyal Statii 1 | Evet 2 | Hayir
Kolektiflik/Bireysellik 1 | Evet 2 | Hayir
Ozgiirliik 1 | Evet 2 | Hayir
Diiriistliik 1 | Evet 2 | Hayir
Basar 1 | Evet 2 | Hayir
Sok 1 | Evet 2 | Hayir
Sucluluk 1 | Evet 2 | Hayir

Uciincii grup sorular (Anlatim Formatlari)

Demonstrasyon (gosterim) 1 | Evet 2 | Hayir
Karsilastirma 1 | Evet 2 | Hayir
Taniklik 1 | Evet 2 | Hayrr
Hayattan kesit 1 | Evet 2 | Hayir
Dramatizasyon (Hikayelestirerek anlatim.) 1 | Evet 2 | Hayir
Bilimsel kanit 1 | Evet 2 | Hayir
Animasyon 1 | Evet 2 | Hayir
Miizik 1 | Evet 2 | Hayrr




