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ETIiK BEYAN SAYFASI

Hazirlamis oldugum tez &zgiin bir ¢alisma olup YOK ve Istanbul Ticaret Universitesi
Lisansiistii  Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1
yaparken bilimsel etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim
kaynaklar1 gosterdigimi ve hi¢bir kaynaktan yaptigim ayrintili alint1 olmadigini beyan
ederim. Bu tezin ihtiva ettigi tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret

Universitesi’nin resmi goriisiinii yansitmamaktadir.

Nihan EROL



OZET

Kamu spotlari, toplumu bilgilendirmeyi, bilinglendirmeyi, farkindalik yaratmayi ve
belirli tutum ve davraniglara yonelik harekete gecirmeyi hedefleyen kisa reklamlar
olarak degerlendirilebilir. Temel amaci toplumsal yarar saglamak olan kamu
spotlarinin hedef kitleye ulastirilmasinda kitle iletisim araglarinin ve sosyal medyanin
roli biiyiiktir. Kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluslart ticari bir beklenti
olmaksizin toplumu ilgilendiren hemen her alanda kamu spotu hazirlayabilmektedir.
Kamu spotunun amacina ve hedef kitlenin ilgi alanina yonelik uygun mesaj
¢ekiciliginin kullanilmasi, kamu spotunun iletisim stratejisini ve ikna giiclinii
giiclendirmektedir. Kamu spotlari i¢inde bulunulan dénemin 6zelliklerine, kiiltiiriine
ve glincel sorunlarina goére tasarlanmaktadir. Bunun en giincel 6rnegi, COVID-19
pandemisine yonelik hazirlanan kamu spot reklamlari ile karsimiza c¢ikmaktadir.
COVID-19 pandemisine yonelik alinacak tedbirler konusunda toplumu bilgilendirmek
adina en biiyiik gorev basta T.C. Saglik Bakanlig1 olmak tizere kamu kurumlarina
diismiistiir. Kamu kurumlar1 virlisten korunmak i¢in maske takmak, mesafeyi korumak
ve hijyen kurallarini uygulamak g¢ergevesinde toplumu yeni normale uyum konusunda
uyarmak ve ikna etmek i¢in ¢aligmistir. Bu kapsamda, T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan Mart-Aralik 2020 tarihleri arasinda COVID-19 Bilgilendirme
Platformu'nda yayimlanan toplam 88 video ve Aralik 2020 — Subat 2022 tarihleri
arasinda COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu'nda yayimlanan toplam 62 video
nitel aragtirma yontemlerinden igerik analizi kapsaminda Clow ve Baack’in (2005)
reklam ¢ekicilik yaklasimina gore derinlemesine incelenmistir. Yayimlanan kamu
spotlarinda iletisim stratejileri, ikna teknikleri, soylem farkliliklari, amag ve ¢ekicilik
unsurlarindaki farkliliklar ortaya ¢ikartilmaya ¢alisilmistir. Elde edilen bulgular, kamu
spotlarinda rasyonel, duygusal ve korku cekiciliginin yogun olarak kullanildigi ve
kamu spotlarinin agirlikli olarak bilgi vermek, ikna etmek farkindalik yaratmak ve
uyarmak amaglarini tasidigi yoniindedir. Kamu spotlarinin  hemen hepsinde
Aristoteles’in Retorik tiglemesinde yer alan ikna tekniklerinden birinin veya birkaginin

uygulandig goriilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Spot Rekiamlari, Reklam Cekiciligi, COVID-19



ABSTRACT

Public service advertisings can be considered as short advertisements that aim at
informing, raising awareness and inducing the public to adopt certain attitudes and
behaviors. The main purpose of the public service advertising is to provide social
benefits and mass media as well as social media play a major role in the delivery of
the message to the target audience. In almost every field of public interest, public
institutions and non-governmental organizations can prepare public service
advertisings without having any commercial expectations. The use of appropriate
message appeal for the purpose of the public service advertising and the target
audience's interest strengthens the communication strategy and persuasion power of
the public service advertisings. Public service advertisings are designed according to
the characteristics, culture and current problems of the current period. The most recent
example of this is the public service advertisings prepared for the COVID-19
pandemic. The biggest misson to inform the community about the measures to be taken
against COVID-19 pandemic has fallen to public institutions and especially Ministry
of Health. They have all worked together to warn and convince the public to adapt to
the new normal in wearing masks, keeping personal distance and applying hygiene
rules to avoid the propagation of the virus. Within this scope a total of 88 videos
published by the Ministry of Health on the COVID-19 Information Platform between
March and December 2020 and a total of 62 videos published on the COVID-19
Vaccine Information Platform between December 2020 and February 2022 were
thoroughly examined based on content analysis method of qualitative research
techniques and Clow and Baack’s (2005) advertising appeal approach. In this study, it
has been tried to reveal the differences in communication strategies, persuasion
techniques, discourse differences, purpose and appeal elements used in the public
service advertisings. As a result of the content analysis, it has been found that high
level of rational, emotional and fear appeals were used in public service advertisings.
It has been concluded that public service advertisings published for the COVID-19
pandemic aimed at informing, persuading, raising awareness and warning the public.
It has been observed that one or more of the persuasion techniques in Aristotle's
Rhetoric trilogy were applied in almost all of the public service advertisements.

Keyword: Public Service Advertising, Advertising Appeal, COVID-19
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GIRIS

Ikna calismalarinin etkinligi, iletisim stratejisinin basaristna baghdir. Gerek
reklamlarda gerekse kamu spotlarinda mesajin sdylenme sekli, hedef Kkitlenin
anlayabilecegi sekilde acgik ve net olarak iletilmesi, mesaja uygun cekicilik
unsurlarinin kullanilmasi reklamin etki giiciinii ve hatirda kaliciligini artirmaktadir.
Reklamlarda ve kamu spotlarinda basarili ve etkili bir iletisim stratejisi, kaynagin
hedefi iyi analiz etmesi, istek, beklenti ve ihtiyaglarii ¢oziimlemesi ile dogru
orantilidir. Verilmek istenen mesajin hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek sekilde
tasarlanmasi, net ve anlasilir olmasi ve yanlis anlasilmaya mahal vermemesi
gerekmektedir. Mesaj iletilirken, hedef kitleye en uygun mecranin segilmesi mesajin
iletisim siirecini giiglendirmektedir. Kaynaktan gelen mesajin kitle iletisim araglari
araciligi ile hedefe ulastirilmasi, mesajin iyi tasarlanmasi ve kodlanmasi ile hedefin

algisii etkilemek, tutum ve davranislarini degistirmek miimkiindiir.

2019 yilinin sonlarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya cikan ve Tiirkiye’de de ilk
vakanin Karsilasildign 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan
pandemi ilan edilen COVID-19, 2020 yil1 itibariyle tiim diinyay1 etkisi altina almistir
(T.C. Saglik Bakanlig1, 2020). Pandeminin yayilmasini 6nlemek adina alinan 6nlemler
cergevesinde; lilkelerarasi ugak seferlerinin durdurulmasi, yurt i¢i ve yurt dis1 seyahat
kisitlamalarinin getirilmesi, sokaga ¢ikma yasaklarinin uygulanmasi ve is yerlerinin
kapatilmasi iilke ekonomilerini olumsuz yonde etkilemis (Amirudin, Syamsul,
Marnani, Rahmah, & Wilopo, 2021; Donthu & Gustafsson, 2020); bu olumsuz gidisat

tilkeleri ve igletmeleri yeni is modelleri arayigina itmistir.

Tim isletmelerin amaci giiclii ve kalici bir marka olabilmek, tercih edilen ve sevilen
bir marka olarak miisteri sadakati olusturabilmektir. Tiiketicilerin akillarinda kalic1 bir
marka olarak yer edinebilmenin ve sadik miisteriler olusturabilmenin Onemli
anahtarlarindan birisi de reklamlardir (Bakator & Boric, 2017; Ababio & Yamoah,
2016; Monfared, 2015). Markalar1 hedefledigi tiiketiciler ile temasa gegiren, sunulan
hizmet ve iriinlerin 6zelliklerini tanitan, marka taninirligini ve baghiligini artiran

reklamlar; satiglarin artirtlmasini saglayan en temel aragtir (Kaya, 2008, s. 99; Bayazit,

2019, s. 274).



Pandemi ile birlikte getirilen yasaklar ve kisitlamalar reklam sektoriinti de etkilemis,
diinya genelinde 2010 yilindan beri diizenli artis gdsteren global reklam
harcamalarinda 2020 yilinda COVID-19 pandemisinin etkisi ile diiglis goriilmiistiir.
2019 y1linda 647 milyon dolar olan global reklam harcamalar1 2020 yilinda 623 milyon
dolara gerilemistir (Statista, 2022).

Aralik 2019 tarihinde Cin’in Wuhan kentinde goriilen ilk vaka ile birlikte tiim diinyay1
etkisi altina alan COVID-19 pandemisi, diinya genelinde 610 milyondan fazla kisiyi
etkilemis, 6,5 milyondan fazla kisinin oliimiine sebep olmustur (WHO, 2022).
Ozellikle ortaya ciktig1 tarihi izleyen iki yil, 2020-2021 yillar1 boyunca, son derece
bulasici bir hastalik olan ve yeni yeni taninan viriis ile ilgili yeterli bilgi, bulgu ve
arastirmanin olmamasi, tiim iilkeleri hastalikla ilgili 6nemli 6nlemler almaya tesvik
etmistir. Koronaviriis ile ilgili toplumun bilgilendirilmesi, bilin¢lendirilmesi,
bulagmanin 6nlenebilmesi i¢in halkin lizerine diisen gorevi yerine getirebilmesi adina
tim ilkelerde ¢ok sayida kamu spotu c¢alismalari yiiriitiilmiistir (Advertising
Association, 2022). Toplumu panige siiriiklemeden, korkuya sevk etmeden, halkin
sakin kalmasini saglamak ve toplumun alacagi onlemlerle hastaligin atlatilacagi
vurgusu ile cok sayida reklam caligmast yapilmistir (Yurttas, 2021, s. 214).
Pandeminin devam etmesiyle devlet destegi ile yayimlanan kamu spot reklamlari
yogunlasmis, reklam harcamalari hiz kesmeden devam etmis ve 2021 yil1 sonunda 723
milyon dolar seviyelerine ¢ikmustir (Statista, 2022). Sadece Birlesik Krallik’ta 2020
yilinda COVID-19 i¢in yapilan kamu reklam harcamalar1 184 milyon euroya
ulasmistir (lu, 2021). Hazirlanan tiim bu kamu spotlarinda, toplumda gereken
farkindalig1 olusturabilmek ve toplumun tutum ve davraniglarint koronaviriis

gercegine gore sekillendirebilmek adina c¢esitli reklam ¢ekicilikleri kullanilmistir.

Reklamlarin tiiketiciler tarafindan fark edilebilmesi, tiiketicilerin ilgi alanlarina
girebilmesi ve ikna edebilmesi i¢in mantiksal ve duygusal c¢esitli reklam ¢ekicilikleri
kullanilmaktadir. Reklam ¢ekicilikleri, tiiketicilerde satin alma arzusu ile birlikte,
sunulan mal veya hizmetleri hakli sebepler ile satin aldiklar1 hissiyatini
olusturmaktadir. (Stafford & Day, 1995, s. 57-71). Kullanilan ¢ekicilik tiiriine gore
tiketiciler ilgili tirtinii satin alirken ya mantik ¢ercevesinde hareket etmekte ya da
sunulan {iriin veya hizmet ile duygusal bir bag kurmaktadir. Reklam ¢ekicilikleri

tilkketicilerin satin alma davranislarin1 etkilemesinin yani sira; tiiketicilerde cesitli



davranig degisiklikleri olusturmak i¢in de etkili bir aragtir. Bu ¢ercevede toplumu
bilgilendirmek, bilin¢lendirmek, diisiindiirmek ve belirli tutum degisikliklerine
yoneltmek gibi ¢esitli misyonlar1 olan kamu spotlarinda da ¢esitli reklam ¢ekicilikleri

kullanilmaktadir.

Bu ¢alisma, T.C. Saglik Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu ve COVID-19
Asis1 Bilgilendirme Platformu’nda Mart 2020 — Subat 2022 yillar1 arasinda
yayimlanan kamu spot reklamlarinin Clow ve Baack’in reklam c¢ekicilik unsurlari
icerik analiz yontemine gore incelenerek, Tiirkiye'de saglik iletisiminde hangi tiir

cekiciliklerin kullanildigini ortaya ¢ikarmay1 hedefleyen nitel bir arastirmadir.



1. REKLAM YONETIMINDE KAMU SPOT REKLAMLARI

1.1 Reklam Kavrami

Reklam, isletmelerin, kar amaci olan veya olmayan kurumlarin, devlet kurumlarinin
ve bireylerin hedef gruplarina kendi iirtinleri ve hizmetleri hakkinda bilgi vermek ya
da fikirlerini aktarmak i¢in kullandiklari; toplumun sosyal hareketliligi ¢ergevesinde
tilketim aligkanliklarini sekillendiren ve tiiketicilere yon veren énemli bir pazarlama

ve satis unsurudur.

Gecmisten bu yana siirekli geliserek ve bilesenlerini ¢esitlendirerek ilerleyen
reklamciligm ilk 6rneklerinin M.O 3000°li yillarda kole pazarlarinda goriildiigii ve
Misir’da kagak bir kdlenin geri getirilmesi i¢in bir papiriis lizerine yazilan duyurunun
ilk yazili ilan oldugu kabul edilmektedir (Yavuz, 2012, s. 262). 5. yilizyilda matbaanin
icad1 ile birlikte basili olarak da temelleri atilan reklam sektorii, oncelikle radyonun
daha sonra televizyonun reklam mecrasi olarak kullanilmaya baslamasi ile birlikte
cesitlilik kazanmistir (Aslaner & Aydin Aslaner, 2020, s. 19). Reklam mecrasi,
giiniimiizde teknolojinin gelisimi ile birlikte isitsel ve gorsel yonde geliserek

ilerlemeye devam etmektedir.

Reklam, hedef kitle olarak belirlenen tiiketicilere, kitle iletisim araglar1 araciligi ile
kimin o6dedigi (sponsoru) belli olan bir {icret karsiliginda ulasilarak, tiiketicileri
satilmak istenen {riin, hizmet veya verilmek istenen mesaja yonelik ikna etme
siirecidir (Elden & Bakar, 2010, s. 13; Elden, Ulukdk, & Yeygel, 2005, s. 62). ingiltere
Reklamcilar Dernegi (Advertising Association) reklami iiriin veya hizmetlerin
satilabilmesi i¢in farkindalik olusturulmasi olarak tanimlamaktadir (Bullmore, 2003,
S. 5-6; Peltekoglu, 2019, s. 3).

Markalar kisa ve uzun vadede reklamlar aracilig: ile satis1 kolaylastirmayr ve kar
etmeyi hedeflerken, tiiketicilerde tanitilan mal ve hizmete kars1 bir talep olusturmayz,
tiikketicilerin kendi iclerinde ilgili mal ve iirlinii satin alacak hakli sebepler bulmalarin
saglamaktadir (Aktuglu, 2006, s. 4; Dyer, 1982, s. 3). Dolayisiyla, reklamlarin
tiiketicileri satin almaya ikna etmenin ¢ok daha Otesine gegerek, onlar1 belirli bir

davranisa yonelttigi ve tiiketicilerin diislince, alg1 ve tutumlarini yonettigi soylenebilir.



Tiirk Dil Kurumu (TDK) reklami “Herhangi bir seyin; iiriin veya hizmetin tanitimini
vapmak, begendirmek ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesini saglamak adina
kullanilan her tiirlii yontem” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2022). Reklam Terimleri
Sozlugii’nde reklam, “Sunulmak istenen hizmet ve iiriine yonelik satis mesajini hem
ikna edici hem de miimkiin olan en az maliyetle hedef tiiketicilere ulastirmak icin
yiiriitiilen bir pazarlama araci” olarak aktarilmaktadir (Melek, 1995, s. 9). Amerikan
Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore reklam, “Ticari firmalar, kdr amact giitmeyen
kuruluslar, devlet kurumlar:t ve bireylerin, belirli hedef kitleye yonelik iiriin ve
hizmetlerin duyuru ve mesajlarin yerlestirilmesi” seklinde ifade edilmektedir (AMA,
2022). Etkili Tletisim Terimleri SézIigii ise reklami, “tiiketicilerde istenilen algiy ve
satin alma davranisini olusturabilmek adina, tekrarlayan mesajlarin belli bir iicret
karsihiginda kitle iletisim araglarinda temin edilen yer ve/veya zamanda tiiketicilere

sunulmasi” olarak tanimlamaktadir (Giiz, 2002, s. 289).

Kisaca reklam, belirli bir bedel karsiliginda mal ve hizmetin, insanlarin ve kuruluslarin

kamu ile bulusturulmasi ve hedef kitleye tanitilmasi olarak 6zetlenebilir (Okay, 20009,
S. 6).

1.1.1 Reklam iletisim Siireci

Bireyler arasi iligkilerde ve toplumsal hayatin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahip
olan iletisim, herhangi bir bilginin, duygunun veya sdylemin 6zetle bir mesajin aktarim
siireci olarak tanimlanabilir. Iletisim bir siiregtir; bir seyin anlamimi anlama ve
paylasma, aktarilmak istenen mesaji kavrama, baglantilandirma ve idrak etme
siirecidir (Pearson & Nelson, 2000, s. 6). Iletisim bir ¢esit anlam aktarimi1 ve paylasimi
siirecidir (Rani, 2016, s. 74). Iletisim siireci etkilesime dayalidir ve asil amag hedef
kitlenin tutum ve davranislarinda birtakim degisiklikler yaratmaktir (Yiiksel, 1989, s.
24-25). Iletisim siirecinin temel bilesenleri kaynak, mesaj, kanal, alic1 geri bildirim ve

giiriiltii olarak yer almaktadir.



Sekil 1. 1 Iletisim Siireci ve Unsurlar1

Giiriiltii Giirtiltii

fletisim kanali

Kaynak _— Mesaj _ Alict

Geri bildirim
Giiralti Giliralta

Kaynak: (Stoner, Freeman, & Gilbert Jr, 2009, s. 552)

Kaynak: Mesaj1 olusturan, tasarlayan, yaratan ve sdyleyen kisi iletinin kaynagini
olusturur. Kaynak, iletilmek istenen mesajin dogru sekilde anlasilabilmesi i¢in mesajt
cesitli simgelerle kodlayan ve goénderen kisi ve kurumlar olabilir. iletisim siireci
kaynak ile baglar ve kaynak olmadan mesajin iletilmesi gerceklestirilemez. Kaynagin
empati yeteneginin giiclii olmasi, hedef kitleyi iyi analiz etmesi ve mesajlarini bu

dogrultuda tasarlamasi iletisim siirecinde etkili bir yer tutar (Gayle, 1995, s. 4).

Mesaj (ileti): Mesaj, kaynagin alici i¢in trettigi, kodladig1 ve gonderdigi uyar1 veya
anlamdir (McLean, 2005, s. 10). Mesajin dogru kodlanmasi, tasarlanmasi ve iyi

anlagilabilmesi kaynagin iletiyi dogru aktarmasina baglhdir.

Kanal: Kaynagin mesajinin aliciya ulastirilmasini saglayan her tiirlii ara¢ ve ortam
kanal olarak adlandirilir. Kanal, kaynak ve alicinin sozlii veya yazili olarak bag
kurmasidir. Bir mesajin saglikli sekilde iletilebilmesi i¢in, mesajin iletilecegi alicinin
ozellikleri, okur-yazarhgi, fiziksel saglik durumu ve mesajin kag kisiye iletilecegi gibi

cesitli dzellikler iletisim kanalinin belirlenmesinde etkilidir (Eke, 2020, s. 46).

Alcr: Kaynagin gonderdigi mesajin ulastirilmak istendigi birey ya da gruplar alicilar
olusturur. Mesajin dogru tasarlanmasi ve uygun iletisim kanali ile gonderilmesi
alicinin  gonderilen iletiyi dogru sekilde c¢oziimlemesine, yorumlamasina ve
anlamlandirmasina yardimei olur. Alict gonderilen iletiyi ¢oziimler, anlamlandirir veri

bildirimde bulunur (Eke, 2020, s. 44).

Geri Bildirim: Geri bildirim, alicinin istemli ya da istemsiz olarak kaynaga geri

gonderdigi cevaplar ve mesajlardir (Ciiceloglu, 1992, s. 78). Mesajin dogru kodlanip



kodlanmadigi, kanal se¢iminin dogru olup olmadigi ve iletilmek istenen mesajin
kaynakta hedeflenen etkiyi yaratip yaratmadigi geri bildirim ile 6grenilir. Geri
bildirimler, kaynaga mesaji nasil daha ¢ekici hale getireceginin ipuglarini sunar. Geri

bildirim sayis1 ¢ogaldikga iletisimin dogrulugu ve basarisi da artar.

Giiriiltii: iletisim siirecini sekteye ugratan, bozan ve zarar veren her sey giiriiltii olarak
nitelendirilmektedir. Mesajin diizgiin iletilmesini engelleyen ¢evresel faktorler fiziksel
glrtiltiiyii, iletisime gecen kisilerden kaynaklanan fiziksel engeller fizyolojik
giiriiltiiyii, bilis ve zihin ile ilgili sorunlar sebebi ile iletisimi bozan engeller psikolojik
giiriiltiiyli ve iletisime gegen taraflar arasindaki anlam farkliliklar1 semantik giirtiltiiyti

olusturmaktadir (Dogan, 2017, s. 16).

[letisimi toplumsal agidan ele alan ve iletisim biliminin dnciilerinden Harold Lasswell,
iletisim siirecinin toplum degerlerinin, bireyler aras1 uyumun ve kiiltiirel goreneklerin
devamimi saglamak gibi 6nemli islevleri oldugunu ifade eder (Giliz, 1998, s. 121).
Lasswell, iletisim stirecinde kimin, neyi, hangi kanal aracilifiyla, kime ve hangi etki
ile sOyledigine iliskin “iletisim zinciri” model olusturmus ve direkt ya da dolayl yolla
kurulan tiim iletisim siire¢lerinde bu bilesenlerden en azindan bazilarinin var olmasi

gerektigini altini ¢izmistir (Cangoz, 2013, s. 40).

Sekil 1. 2 Harold D. Lasswell iletisim Modeli

Kim Ne dedi Hangi kanalla Kime Ne etkiyle
— —| — — g

(iletisimci) (ileti) (arac) (alic1) (etki)

Kaynak: (Sapienza, lyer, & S. Veenstra, 2015, s. 608)

Iletisimde “etki”nin dnemine deginen Lasswell, iletisim siirecinin temellerini olustursa
da, gilinlimiiz iletisim silirecinden farkli olarak geri bildirim asamasini siirece dahil

etmemis, iletisim siirecini tek yonlii olarak sekillendirmistir.

Claude Elwood Shannon ve Warren Weaver iletisim siirecine daha teknik yaklasmis
ve iletisimin akisini bozan giiriiltii kaynagini incelemistir. Amaclar1 kaynak ve alici
arasindaki veri kayiplarmi engellemektir (Cangéz, 2013, s. 45). Bu kapsamda,
iletisimin kaynak ile baglatilir ve sinyal formunda bir kanaldan iletilir. Teknik cihaz

olarak tanimlanan alic1 aracilig1 ile hedefe iletilir. Mesaj1 iceren sinyal, giirtiltii sebebi



ile bozulmus veya degismis olabilir. Giiriiltiiniin 6nlenmesi ile kaynaktan hedefe

gonderilen mesaj saglikli olarak iletilecektir.

Sekil 1. 3 Shannon ve Warren Weaver’in Matematiksel Modeli

Mesaj Sinyal Alnan sinyal Mesaj

— —> — —

Hedef

Kaynak fletilen arag Alict

)

Giirtlti
kaynag1

Kaynak: (Shannon & Weaver, 1964, s. 7)

Wilbur Schramm, iletisim siireci bilesenlerini kaynak, mesaj ve alic1 olarak ifade
etmistir. Calismalarinda Aristoteles’ten esinlenmis ve ikna kavraminin Gnemine
deginmistir. Bir iletisimin etkili ve basarili sayilabilmesi i¢in alicinin ikna edilmis
olmasi gerekmektedir. Schramm’1n iletisim modelinde kaynak tarafindan anlamli hale
getirilen mesaj ¢esitli kanallar araciligi ile aliciya iletilir ve alici tarafindan yorumlanir
(Cangoz, 2013, s. 46). Modelde yorumlama onemlidir. Alicim1 kendisine iletilen

mesajlar1 kodlar ve yorumlar. Kaynak ve hedefin ortak paydada bulugmasi esastir.

Sekil 1. 4 Wilbur Schramm’ 1 iletisim Modeli

Mesaj
Kodlayict Acgimlayict
Yorumlayici Yorumlayici
Agimlayict Kodlayici
Mesaj

Kaynak: (Narula, 2006, s. 31)

1.1.2 Kitle iletisimi ve Reklam

Bir iletisim siirecinde kaynaktan hedefe gonderilecek mesajlarin kodlanmasinda ve
iletisim kanalinin belirlenmesinde hedef kitlenin azlig1 ve ¢oklugu etkilidir. Kitle

iletisiminde kaynak genellikle gergek kisiler yerine kurum ve kuruluslar gibi tiizel kisi



olarak karsimiza ¢ikar. Kitle iletisim araglart birbirinden farkli konumlarda bulunan

cok sayida kisiye ayni1 anda, ayni mesajin kolay ve hizli bir sekilde iletilmesini saglar.

Iletisim siirecinin bilesenleri, kitle iletisiminde anlasiimas1 daha gii¢ bir yapidadir.

Saglikli kitle iletisim siireci su sekilde tanimlanir (Usluata, 1995, s. 15-16):
e Mesaj igerigi alaninda uzman iletisimciler tarafindan hazirlanir ve iletilir.
e Mesaj, kitle iletisim araglar1 araciligi ile hizli ve patik bir sekilde dagitilir.
e Iletinin ¢ok sayida farkli hedefe ayn1 anda ulasmasi saglanur.
e Mesaj1 alan bireyler, iletiyi kendi tecriibelerine gore ¢oziimler ve yorumlar.
e Alici herhangi bir sekilde mesajdan etkilenir.

Reklam kitle iletisiminin hayati par¢alarindan biridir. Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
genis kitlelere iletilen reklam mesajlarinin hedef kitleyi etkilemesi ve kisilerde
davranis degisikligi olusturmasi beklenir. Reklamin alicilar tizerindeki etkisi, reklamin
basarisini gosterir. Hedef kitleye iletilmek istenen reklam mesajlar1 alicilarda davranis
degisikligi yaratma, farkindalik olusturma, kitleleri bilgilendirme ve deger yaratma

olarak karimiza ¢ikar (Batra, Myers, & Aaker, 1996, s. 47).

Reklamlarda temel hedef aliciy1, kaynagin hedefledigi mesaj dogrultusunda belli bir
tutum, diisiince ve davranis degisikligine, herhangi bir seyi yapmaya ya da yapmamaya
ikna etmektir. Kitleleri herhangi bir konuda kitle iletisim araclari vasitasiyla ikna etme
gayreti ¢ok eskilere dayanir (Elden & Bakir, 2010, s. 28). Gelisen teknoloji ile birlikte
kitle iletisim araglarinin artan giicii, reklamlarin kitleler {izerindeki ikna giiclinii de

artirmaktadir.

1.1.3 Reklamin Amaci

Reklam, markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitabilmek, satiglarini ve gelirlerini
artirabilmek adina hedeflerine ulagmalarindaki en etkili yoldur. Hedef kitleyi ikna
etmek, manipiile etmek ve satin almaya tesvik etmek konusunda reklamlar biiyiik
oneme sahiptir. Birincil amacit miisterileri satin almaya ikna etmek olan reklamlarin

satiglar1 artirmada 6nemli bir rolii vardir (Karaxha, Ramosaj, & Abazi, 2016, s. 75).



Markalar reklamlar aracilig ile satislarini artirmak isterken, bir yandan da hedef'kitleyi

etkilemeyi, hedef kitle ile iletisime ge¢meyi ve onlar1 ikna etmeyi amaglamaktadir. Bu

kapsamda reklamin amaci hem “satis” hem de “iletisim” olarak simiflandirilabilir.

(Elden, 2009, s. 181; Elden, 2009, s. 77).

Reklamin satis amaci, kisa veya uzun vadede satin alma isleminin
gergeklestirilmesidir.  Satisin  kisa vadede gerceklesmesini  hedefleyen
reklamlarda, hali hazirda {irini satin alma niyetinde ve yaklasiminda olan
tiketicilere triin ve hizmetlerin hizlica satin almalarmi saglayacak
kampanyalar, promosyonlar ve indirimler sunulur; satin alma eyleminin
gerceklesmesi hedeflenir. Uzun vadede gercgeklestirilmesi beklenen satislarda,
tiikketicileri satin almaya ikna edecek bir iletisim siireci planlanir.

Reklamin iletisim amaci, tiiketicileri sunulan iirlin ve/veya hizmet ile ilgili
bilgilendirmek, farkindalik olusturmak, tiiketicileri ikna ederek zihinlerde
olumlu ve kalic1 bir imaj yaratmaktir. Tiiketicilerin ilgili {iriin ve/veya hizmete
ihtiyact oldugunu hissettirmek, tiiketicileri satin almaya ikna etmek ve satin
alma se¢iminden memnun olmalarini saglamaktir. (Kotler, 2003, s. 591; Clow
& Baack, 2002, s. 237-240)

Reklamin iletisim amagclar1 kapsaminda, toplumu bir konuda bilgilendirmek,
farkindalik yaratmak ve ikna etmek icin en sik kullanilan reklam tiirlerinden

birisi de kamu spotlaridir.

1.1.4 Reklam Tiirleri

Reklamlar cesitli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Reklam; yapanlara gore,

reklamin amacina gore, hedef pazara gore, icerdigi mesaja gore, zamana gore ve

cografi kriterlere gre kategorize edilebilir (Topsiimer & Elden, 2015, s. 9-10; Ozkan,
2014, s. 46)

Yapanlara gore reklam, isletmelerin bir bedel karsiliginda kendi iiriinlerini
tanitmak icin yaptiklar diretici reklamini, hizmet sunan isletmeler tarafindan
yapilan hizmet isletmesi reklamlarim ve daha cok lokal reklamlar1 kapsayan

aract reklamlar igerir.
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Uretici reklamu, bir firmanin kendi {irettigi iiriiniin satis1 ve tanitimina yonelik
kitle iletigim araglar1 vasitasi ile lilke ¢capinda yaptigi iiriin odakli reklamlardir.
Hizmet isletmesi reklami, hizmet sunan isletmeler tarafindan sunduklari
servislerin tanitilmasi amaci ile yapilan reklamlardir.

Araci reklam, firmalarin, toptanci ve perakendecilerin sattiklar tiriine yonelik
tilke capinda veya belirli bir lokal nitelikte yaptiklar1 reklam faaliyetlerini
kapsamaktadir. Araci reklamlar {iretici reklamindan ayiran en temel 6zellik,

reklami1 yapan firmanin iirliniin iireticisi olmamasidir.

Amacina gore reklam, irline kars1 birincil talep olusturmak igin yapilan
reklam ve hedef kitleyi belirli kategorideki bir markaya yonlendirmek adina

secili talep olusturmak i¢in yapilan reklam olarak ayrilir.

Birincil talep ulusturmaya yonelik reklam, herhangi bir iiriine olan talebi
artirmak ya da pazara yeni giren lriinler i¢in talep yaratmak {izere iirliniin

ozellikleri ve tiiketiciye sunacagi faydaya yogunlasan reklamlardir.

Secili talep olusturmaya yonelik reklam, iiriiniin direkt kendisi yerine, belirli
bir {irin kategorisinde yer alan markanin tamitimma yonelik yapilan

reklamlardir.

Hedef pazara gore reklam, nihai tiiketiciyi hedefleyen ve satin almay1 tesvik
eden tiiketici reklamlari ve dagitim kanallarini hedef alan aracilara yonelik
(ticari) reklamlar olarak siniflandirilir.

Tiiketici reklamlari, sunulan iiriin ve hizmeti kullanacak nihai tiiketiciye
yonelik yapilan reklamlardir.

Ticari reklamlar, soz konusu iiriin ve hizmetin satigin1 yapacak dagitimcilara,

toptanci ve perakendecilere yonelik yapilan reklamlardir.

Icerdigi mesaja gore reklam, belirli bir {iriinii tanitan siriin reklam: ve kurum
kimligi tanitmak ve kurum imajin1 gelistirmek i¢in yapilan kurumsal reklamlar
olarak ayristirilir.

Uriin reklami, herhangi bir iiriin veya hizmetin tanitimma yénelik, iiriiniin
fiyat, 6zellik ve faydalarina yonelik detaylar1 iceren reklamlardir.

Kurumsal reklam, sunulan iiriin ve hizmetlerden ziyade, sirketlerin ve

markalarin tiiketiciler nezdinde itibarini ve giivenini artirmak, miisteri sadakati
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ve marka baglilig1 olusturmak adina yapilan olumlu algi yaratmaya ydnelik

reklamlardir.

Zaman kapsamina gore reklam, iriiniin hemen satin aldirmaya yénelik
reklamlari ve uzun vadede tiriin satin alinmasinit hedefleyen reklamlar: kapsar.
Kisa vadede satis hedefli reklam, tiiketicilerin kisa siirede satin alma islemini
gergeklestirmesinin planlandigi reklamlardir. Kisa vadeli satis hedeflenen
reklamlarda tiiketicileri dogrudan harekete gecirecek mesajlar ve hizli aksiyon
almalarin1 saglayacak indirim, promosyon ve kampanyalar 6n plana
¢ikmaktadir.

Uzun vadede satis hedefli reklam, tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek sunulan
tirtin ve hizmetin faydalar1 hakkinda bilgi vermek, ilgili iiriin ve hizmetin satin
alinmasi halinde tiiketiciye saglayacagi yararlari anlatmak ve nihayetinde
tilketiciyi satin almaya ikna etmek adna yapilan reklamlardir. Uzun vadeli
satis hedefli reklamlarda, tiiketicilerde marka bilinirligi ve marka baglilig

olusturacak iletisim stratejileri 6n plandadir.

Cografi duruma gore reklam, global reklam, ulusal reklam, uluslararasi
reklam, bolgesel ve yerel reklam olmak tizere siniflandirilmaktadir.

Global reklam, ¢ok uluslu ve biiyiik firmalarin tim diinyay:1 tek bir pazar
olarak hedefleyerek hazirladiklari, hemen hemen tiim iilkelerde ayni tarihlerde
yayimlanan reklamlardir.

Ulusal reklam, tiim tilkede erisilebilecek bir tiriin i¢in tiim ulus hedef alinarak
hazirlanan reklamlardir.

Uluslararas1 reklam, uluslararasi sirkeler tarafindan ilkelerin farkli pazar
yapilart ve Kkiiltiirel Ozellikleri gbéz Oniinde bulundurularak hazirlanan
reklamlardir. Uluslararas: reklamlarda glokallesme 6rnekleri goriilmektedir.
Bolgesel reklam, belirli bir cografi bolgedeki hedef kitleye yonelik yapilan,
bolgenin 6zelliklerini igeren ve bolge halkinin mesajda kendilerinden bir seyler
buldugu reklamlardir.

Yerel reklam, ozellikle kiigiik yerlerde yerel tiiketicileri hedefleyen ve

genellikle perakendeciler tarafindan yapilan reklamlardir.
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Reklamlarin basarisinin  sirr1, tiiketicileri  hedefledikleri satin alma davranisi
dogrultusunda ne derece ikna ettikleri ile dogru orantilidir. Reklamlar bir ¢esit ikna
iletisim siirecidir. Ikna siirecleri, isletmeler ve markalar tarafindan satis amach
kurgulanirken, kamu kurumlar1 ve sivil toplum kuruluslar tarafindan kamu yarar
olusturmak tizere kurgulanir. Bu noktada, kamu yararin1 saglamak ve farkindalik
yaratmak adina olusturulan, tiiketicilerin davraniglarini toplum yarar1 gercevesinde
sekillendirmek iizere yayimlanan reklamlar, kamu spot reklamlar1 olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

1.2. Kamu Spot Reklamlari

Kamu spotlar1 herhangi bir konuda toplumu bilgilendirmek, bilinglendirmek ve egitici
bilgiler vermek adina siyasi goriislerden arindirilmis olarak devlet kurumlar1 ve sivil
toplum kuruluslan tarafindan hazirlatilan, toplumun tiim kesimlerini ilgilendiren ve
kamu yarar1 gozeten kisa filmler olarak diisiiniilebilir (RTUK, 2022). Kamu spotlari,
tiim toplumu etkileyecek problemler ile ilgili farkindalik yaratmak, toplumun ¢ikarlar

cergevesinde halkin tutum ve davranislarini degistirmeye yonelik hazirlanir (Yurttas,

2021, s. 215).

Kamu spotlarinda kullanilan ¢ekicilik unsurlari; halki hem kendisi hem de toplum
yarar1 i¢in sorgulamaya, diisiinmeye, bag kurmaya ve harekete gecirmeye sevk eder
(Purnamasari, 2016, s. 1096). Kamu spotlarinda toplum tarafindan giivenilen tinli
isimlerin yer almasi da toplumu harekete gegiren kuvvetli bir itici giictiir (Chan &
Zhang, 2019, s. 26). Calismanin bu béliimiinde, kamu spot reklami1 kavrami, gelisimsel

stireci, onemi ve tiirleri detayl olarak incelenmektedir.

1.2.1. Kamu Spotu Kavram

Toplumsal iyiligin ve iyilestirmenin saglanmasina adina, toplum yarar1 hedefi ile
bireylerin davranislarini degistirmeyi hedef alan kamu spot reklamlari, sosyal reklam
ve sosyal pazarlama tanimlari ile de 6zdeslesmektedir. Sosyal reklam, kamu yarar1
temelinde toplumun menfaatini saglayacak sekilde bireylerde tavir ve tutum
degisikligini hedef alan reklamlardir (Yildirim E. , 2020, s. 53). Sosyal pazarlama ise,

toplumsal olaylar sekillendirmek i¢in 6zellikle saglik ve ¢evre korunumuna yonelik
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toplumu hedeflenen yonde harekete gecirecek ve davramislarini degistirecek
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Aytekin & Yakin, 2015, s. 508; Dann, 2010,
s. 151; Cheng, Kotler, & Lee, 2011, s. 3).

Kamu spotu, herhangi bir alanda kamu yararimi tiim toplumun ortak faydasi
dogrultusunda saglayabilmek adina kitle iletisim araglar1 araciligi ile halkin tutum ve
davraniglarin1 degistirmeye yonelik yapilan iletisim ve ikna caligmalaridir. Hedef
kitlenin tim topluma katki saglayacak dogrultuda bilgilendirilmesi, egitilmesi ve
farkindalik yaratilmasi1 anlaminda etkili ve gii¢lii bir iletisim aracidir. Kamu spotlari
toplumsal sorunlara iligkin bilgi ve yonlendirmelerin halka aktarilmasi i¢in kullanilan;
bireyleri belirli bir harekete ve/veya davranig degisikligine tesvik eden mesajlar

biitiiniidir (Nolan, Schultz, & Knowles, 2009, s. 1036).

Kamu spotlari, toplumda farkindalik yaratilmasi ya da dogrudan bir tutum degisikligi
olusturmast amaciyla kitle iletisim araglart araciligi ile o&zellikle radyo ve
televizyonlarda yapilan kisa siireli yayinlardir. Bu yayimnlar ile izleyicilerin
davraniglarinin 6nce kendilerine, devaminda ¢evresine ve sonunda tiim topluma ve

tilkesine yararli olacak sekilde degistirilmesi hedeflenir (Bilis, 2014, s. 351).

Tiirkiye’de toplum yarar1 kapsaminda c¢esitli kamu kurumlari ve sivil toplum
kuruluslar tarafindan yayimlanmak istenen ve yayimlanmasi zorunlu tutulan yayinlar
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan “Oncelikli Yaymlar” ve “Kamu
Spotlar1” olarak belirtilmektedir (RTUK, 2022).

Oncelikli yaymlar, RTUK tarafindan “Hedef kitlede olumlu tutum ve davranis
degisikligi meydana getirmek ve topluma yararli konularda kamuoyu bilinci
olusturmak amaciyla medya hizmet saglayici kuruluslarin mevzuat geregi yayinlamak
zorunda olduklar1 bilgilendirici ve egitici yayinlar” olarak tanimlanmakta olup, ilgili
yaymlarin hangi kanunlar ile ilgili olacagi, hangi saatte ve ne siire ile yayimlanacagi

RTUK tarafindan belirtilmektedir (RTUK, 2022).

Kamu spotlar;, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan yayimlanan
Kamu Spotlart Yonergesi ile diizenlenmektedir. Kamu spotu tanimi, Kamu Spotlari
Yonergesinde “Kamu kurum ve kuruluslar ile dernek ve vakif gibi sivil toplum

kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayimlanmasinda
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kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile
alt bantlar” seklinde yapilmaktadir (RTUK, 2022). Ilgili yénerge kapsaminda kamu
spotlarinin, kamu yararina yonelik konularda hazirlanmasi zorunlu olup, yayim
hazirlayacak kurum yayin konusu haricinde farkli bir tanitim yapamamaktadir. Kamu
spotlarinda herhangi bir ticari iletisime yer verilmeyecegi, licret karsiligi yayimlanan
reklamlarin kamu spotu kapsaminda sayilmayacagi ve gergek kisiler adina kamu spotu
yayimlanamayacag1 ilgili yonergede belirtilmektedir. S6z konusu yOnerge
cercevesinde video olarak yayimlanan kamu spotlar1 45 saniye, alt bant olarak
yayimlanan kamu spotlar1 10 saniye ile sinirli tutulmus olup, kamu spot yayinlarinda

siyasi partilere iliskin sembollerin ve sdylemlerin kullanilmasi yasaktir (RTUK, 2022).

Kamu spotlarinda ama¢ kamu yararinin saglanmasidir. Tiirk Dil Kurumu (TDK)
tarafindan “Devletin gereksinimlerine cevap veren ve bu ihtiyaglar1 Karsilayan,
topluma yarar saglayan degerler biitiinii” olarak tanimlanan kamu yararinin temelinde
toplumsal faydanin ve iyilik halinin toplumun her bir bireyini kapsayacak sekilde

saglanmasi yatmaktadir. (TDK, 2022).

Genel olarak kamu spotu tanimlamalarinin, radyo ve televizyon ile ilgili yayinlar
diizenleyen otoritelerce yapildigi goriilmektedir (Bilgi¢, 2016, s. 33). Bu kurum,
Tiirkiye’”de RTUK iken, Amerika Birlesik Devletleri'nde (ABD) Federal Iletisim
Komisyonu (FCC - Federal Communications Commission) olarak adlandirilmaktadir.
ABD’de yayimlanan tiim yayinlar FFC tarafindan diizenlenmekte, kontrol edilmekte
ve denetlenmektedir (Yengin, 1994, s. 59). Kamu spotlart FCC tarafindan; federal
devletlerin ve yerel yonetimlerin herhangi bir iicret 6demeksizin yaptiklar faaliyetler
ve programlar ile kar amaci giitmeyen kurumlarca yapilan ve toplumun ortak faydasina
hizmet eden duyurular olarak tanimlanmaktadir (Bilgig, 2016, s. 34; Karadayi, 2021,
S. 6). Radyo ve televizyon yaymciligina Avrupa iilkelerine kiyasla erken baglayan ve
bu sebeple birden fazla diizenleyici ve denetleyici otoriteye sahip olan Ingiltere’de
2003 yilinda bir diizenleme yapilmis ve radyo ve televizyon yayinciligini denetleyen
ve diizenleyen tiim otoriteler tek bir ¢at1 altinda toplanmistir (Saygin, 2016, s. 411).
Ingiltere’de 2003 yilindan itibaren radyo ve televizyon yaymlarmin diizenlenmesi,
kontrolii ve denetlenmesi Office of Communications (OFCOM) tarafindan

yapilmaktadir (OFCOM, 2023)
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Kamu spotlari, hiikiimetlerin, kamu kurumlarinin ve sivil toplum 6rgiitlerinin sosyal
sorumluluklariin yerine getirmelerinde kullanilan bir ara¢ olarak tanimlanabilir.
Kamu spot reklamlarinda ticari bir amag¢ yoktur, esas amag¢ toplumsal biling ve
farkindalik yaratmak adina tiim toplumu bilgilendirmektir (Singh & Singh, 2017, s.
53). Bu kapsamda, kamu spot reklamlarinin tiim toplumun iyiligini saglamak adina
halki bilgilendirme, farkindalik yaratma, uyarma ve ikaz niteligi tasimaktadir (Coskun,

2016, s. 833).

1.2.2. Kamu Spotlarinin Yapisi

Kamu spotlarinda toplumun tiimii i¢in iyilik ve yarar saglanmasi esastir. Kamu spot
reklam1 olusturulurken verilecek mesajin kisa, net ve anlasilir olarak toplumun her
kesimine ve/veya hedeflenen kitleye hitap edecek sekilde hazirlanmasi 6nem arz
etmektedir. Kamu spotlarinda toplumun genelini ilgilendiren konularda tiim toplum
veya belirli bir yas, cinsiyet veya farkli bir segmentasyona dayali bir grup hedef kitle
olarak segilebilmektedir. Bu noktada mesaj tasariminin s6z konusu hedef kitlenin
ozelliklerine, ilgi alanlarma ve onlarin dikkatini c¢ekecek sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Dogru mesaj se¢imi kadar, kamu spotunun yayimlanacagi mecra da
onemlidir (Daniels, 2020). Yayim aracinin hedef kitleye uygun olarak se¢ilmesi, kamu
spotlariin etkinligini ve basarisin1 artirmaktadir. Kamu spotlarinin etkinliginde diger
onemli husus da yayim saatidir. Kamu spotlarinin hangi giin ve saatte yayimlanacagi

se¢ilen mecraya ve hedeflenen kitleye gore belirlenmektedir.

Kamu spot kampanyalari, hedef kitle belirlenmesi, mesaj tasarimi ve mecra se¢imi
olarak ticretli reklam kampanyalari ile benzerlik gosterse de ekonomik anlamda satis
amaglh reklamlara goére daha az maliyetlidir (Singh & Singh, 2017, s. 54). Kamu
spotlarinda ticari bir beklenti ve kazan¢ olmamasindan hareketle, devlet ya da ilgili
sivil toplum kurulusu tarafindan yeterli biitgenin tahsis edilmesi ve bu biit¢enin etkin

ve verimli kullanilmasi1 6nemlidir.

1.2.3. Kamu Spotlarinin Amaci

Kamu spotlar1 toplumsal fayda saglamak iizere, kamu kurumlar1 veya sivil toplum

kuruluglar1 tarafindan kar amaci goézetilmeden kurgulanmig reklamlardir. Kamu
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spotlarinda, toplumu bilgilendirmek, bilin¢lendirmek, uyarmak, farkindalik yaratmak
ve tutum degisimi saglamak gibi c¢esitli hedefler ile harekete gecilerek, belirlenen

hedeflere ulasmak amacglanmaktadir.

McGuire, toplum fertlerinin olasi tehlikelere karsi bilgilendirilmesi ve bu tehlikelerin
yok edilmesine yonelik tedbirlere uyum igin harekete gegirilmeleri séylemi ile kamu
spotlarinin  bilgilendirme amacina deginmektedir (McGuire, 1984, s. 299).
Borzekowski ve Poussaint kamu spotlarinin hem tutum ve davranis degisikligi
saglama hem de toplumu bilgilendirme ve farkindalik yaratma amaclarinin oldugunu
ifade etmektedir (Borzekowski & Poussaint, 1999, s. 182). Bator ve Cialdini de
bilgilendirme amacini isaret ederek, kamu spotlarinin toplumu bilgilendirme ve belirli
tutumlari ortaya ¢ikarma yoniine dikkat gekmektedir (Bator & Cialdini, 2000, s. 527).
Sosyal konularda farkindalik saglamak ve toplum yararina yonelik konularda davranig
degisikligi olusturmak da kamu spotlarinin amaglari arasinda sayilmaktadir (Reichert,
Heckler, & Jackson, 2001, s. 14; Walther, DeAndrea, Kim, & Anthony, 2010, s. 470).
Edelman ve Mortiz, farkindalik yaratma amacina vurgu yaparak, kamu spotlarim
kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluglarinin, kar amaci olmadan toplumsal konulara
ve halkin c¢ikarlarina yonelik hazirladiklar1 farkindalik yaratma g¢aligmalar1 olarak

tanimlamaktadir (Edelman & Mortiz, 2016).

1.2.4.Diinyada Kamu Spot Yayinlari ve Yayimciligi

Kamu spotlarina iligkin en eski calismalara Amerika Birlesik Devletleri tarihinde
rastlanmaktadir. Amerikan I¢ Savasi siirecine, ABD tarafindan savas giderlerini
finanse etmek adina satisa sunulan tahviller gazete ilanlari araciligi ile dagitilmas,
tahvillerin beklenenden ¢ok daha fazla ilgi gérmesi ve satilmasi reklamlarin giiciinii

ve neler yapilabilecegini gozler oniine sermistir. (Goodwill, 2018)

I¢ savas déneminde, ordu igin iiniforma, i¢ giyim, ayakkabi ve gida ihtiyaci kitlesel
olarak giysi ve konserve liretimini tetiklemistir. Erkeklerin savasta olmalar1 kadinlarin
caligmasini zorunlu kilmis, fabrikalarda calisan kadinlar, ekmek ve sabun gibi evde
yaptiklar1 temel ihtiya¢ malzemelerini liretmeye zaman ayiramamalari sebebi ile bu
tirtinleri satin almaya baslamiglardir. Bu siiregte kabartma tozu ve sabun gibi temel

thtiyag malzemelerine yonelik ilk ulusal reklam kampanyalar1 hazirlanmistir
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(University of Washington Libraries, 2023). i¢ savas dénemindeki savas tahvillerinin

satis1 ile baslayan siireg, ABD’deki ticari reklam endiistrisinin temellerini atmistir.

Kamu spotlarinin ilk 6rnekleri ABD’de yirminci yiizyilin basinda Ulusal Cocuk
Isciligi Komitesi tarafindan ¢ocuk isciligi sorununa dikkat cekmek igin gazetelerde
icretsiz olarak yayimlanan sivil toplum reklamlar1 ile karsimiza ¢ikmaktadir
(Goodwill, 2018). ABD 1917'de I. Diinya Savasi'na girdiginde kamu destegini tesvik
etmek, neden savasildigim1 anlatmak ve dramatize etmek icin Federal Kamu
Bilgilendirme Komitesi kurulmustur. Baskan Woodrow Wilson tarafindan kurulan
Kamu Bilgilendirme Komitesi’nin halki savas ¢abalarini desteklemeye ikna etmede
onemli katkilar1 olmustur. Kamu spotlar1 II. Diinya Savas1 siirecinde daha resmi bir

hale gelmis ve savasta 6nemli rol oynamistir.

Giiniimiizdeki anlami ile kamu kurumlari tarafindan hazirlanan ilk resmi kamu
spotunun temeli Birlesik Devletleri (ABD)’nin II. Diinya Savasi’nda halkin destegini
almak icin yayimladig1r reklamlara dayanmaktadir. II. Diinya Savasi doneminde
ABD’de toplumun savasa yonelik destegini almak i¢in Savas Reklam Konseyi
olusturulmus, konsey tarafindan hazirlanan ve neden savasildigini anlatan afis ve

posterler de giiniimiiz kamu spotu temelleri olusturmustur (AdCouncil, 2023).

Sekil 1. 5 | Want You For U.S. Army Posteri

| WAN
FOR U.S.ARMY

HEAREST RECRUITING STATION

Kaynak: (TIME, 2017)

Komite tarafindan savasa destek olmak i¢in 6zel bir tanitim béliimii olusturulmus ve
tasarim, baski ve yerlestirme dahil olmak tizere tiim ¢alismalari ticretsiz olarak tiretilen
ve ulusal hafizanin bir pargas: haline gelen “I Want You For U.S. Army” posterleri

tasarlanmis ve “Sam Amca'min Size ihtiyaci Var’ mesajlar iletilmistir. James
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Montgomery Flagg tarafindan resmedilen poster ile Amerikan halkinin vatanseverlik

hislerinin gii¢clendirilmesi, sivil halkin askere katilmalarinin artirilmasi hedeflenmistir

(Yemenicioglu, 2022, s. 172).

Sekil 1. 6 Savas Tasarrufu Pullar

SS

- - |
WO LEINCE BT

Kaynak: (Goodwill, 2018)

Askerler savas alanlarinda kendilerini feda ederken, halki " distincesizce bosa
harcanan dolarlar1 kurtarmaya” tesvik eden “Savas Tasarrufu Pullar’” kampanyasi

yiratialmustir.

Sekil 1. 7 Diinyanin En Biiyiilk Annesi Posteri

Kaynak: (Goodwill, 2018)

Vatandaslardan orgiite katilmalarini isteyen Kizil Ha¢ kampanyas: reklamlarinda
“Diinyanin En Biiyiik Annesi” bashkl posterler kullanmistir. II. Diinya Savasi’nn
bitisi ile birlikte Savas Reklam Konseyi tarafindan kamu spotlari i¢in belirlenen alanlar

ve siireler kural olarak kabul edilmistir. Savasin ardindan, Savas Reklam Konseyi’nin
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adi kar amaci glitmeyen bir kurulus olarak “Reklam Konseyi” olarak giincellenmis ve

sosyal sorunlari ele alan bir platform olarak giinlimiize kadar gelmistir.

Avrupa’da kamu hizmeti adina yapilan yayinlarin baglangict BBC’nin kurulus
yillaria denk gelmektedir. ingiliz BBC kurulusu, agirlikli olarak ticari reklam yapan
pek cok gelismis lilkede toplumu bilgilendirmeye yonelik yayinlara rol model olmus
ve kamu yarar1 adina yapilan yayinlardaki basarilan ile 6ne ¢ikmistir (Zalluhoglu,
Karsli, Candemir, & Giinay, 2015, s. 468)

2010 yilindan bu yana Avrupa Birligi’'nde tiim televizyon yayimn reklamlarini
diizenleyen Gérsel Isitsel Medya Hizmeti Yonergesi' (AVMSD), Ingiltere’de BBC,
Isvec’te kamu yararma yaymn yapan kanallarda reklam yayimlanmasmi izin
vermemektedir. Yine, Almanya ve Hollanda gibi bazi iilkelerde ise Pazar giinleri ve
ozellikle resmi tatillerde ticari reklama yayina izin verilmemektedir (Tarakci, 2019, s.
279).

1.2.5. Tiirkiye'de Kamu Spot Yayinlari

Tiirkiye’de ilk kamu spot orneklerine 1920’li yillarin sonlarinda radyolarda yapilan
anonslarda, 1980°1i yillarda da televizyonlarda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu
(TRT) kanallarinda yapilan halki bilgilendirici ve bilinglendirici yayinlarda
rastlanmaktadir (Bilgi¢, 2016, s. 35). Belgesel yonetmeni Siiha Arin’in 6grencileri
tarafindan hazirlanan ve 1979 senesinde TRT’ye yayimlanmasi i¢in 6nerilen Diinya
Sakatlar Y1li’na iliskin proje, Tiirk televizyon yayininda kamu yarari igeren ilk senaryo

olarak bilinmektedir (Bilgig, 2016, s. 35).

1980’lerin basinda, 0 donemde heniiz kamu spotu olarak adlandirilmasa da TRT de “1
Dakika Kusaklar1” adi altinda yayimlanan ve vergi kacaginin engellenmesi adina
hazirlanan bilgilendirici yaymlara ve skeglere yer verilmistir. “Once aligveris sonra
fis” slogan ile Aysegiil Atik’in oynadig1 ske¢ ve Ozay Génliim’{in oynadig1 “Fisini de
al Mustafa Ali” sloganl ske¢ bu yayilardan bazilaridir (Bilis, 2014, s. 351; Coskun,
2016, s. 832).

1 https://eur-lex.europa.eu/eli/dir/2018/1808/0j
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Sekil 1. 8 TRT 1 Dakika Kusaklari

“Once ahgveris sonra fis®” “Figini de al Mustafa Ali®”

Kamu yararma yapilan yaymlar 1980’li yillarda sigara kullaniminin zararlar, trafik
kurallart ve engelli bireylere yonelik agirlik gostermistir. 1987-1990 yillar1 arasinda
TRT’de yayimlanan ve yaklasik 2 ile 6 dakika aralifinda hazirlanan “Dikkat”
programlar1 ile toplumda g¢evre duyarliligini olusturulmaya calisilmistir. 1987°de
doganin korunmasini konu alan “Bu Diinya Bizim” baglikl1 yayin, 1988 yilinda tribiin
kavgalarinin engellenmesini konu alan “Baba Beni Maca Gétiirsene” baslikli yayin ve
1989°da gevrenin korunmasini konu alan “Oturma Bankmna Isim Kaziyan Adam”

baslikli yayin “Dikkat” programlar1 kapsaminda yayimlanan yayinlardan bazilaridir.

Sekil 1. 9 TRT Dikkat Programlari

4

“Baba beni maca “Oturma bankina isim
gotiirsene ™ kaziyan adam™®

“Bu diinya bizim’

Dikkat programlarinda, basta ¢evrenin korunmasi ve devlet malina zarar verilmesinin
engellenmesi olmak tizere ¢esitli toplumsal konular giindeme getirilmis ve olumsuz

davraniglarin oniine gec¢ilmesi hedeflenmistir.

2 https://www.youtube.com/watch?v=ID-OWHe0ojM

3 https://www.youtube.com/watch?v=z9F7DHdcJUA

4 https://www.youtube.com/watch?v=vM02D_8k31Q

5 https://www.izlesene.com/video/trt-dikkat-programi-baba-beni-maca-gotursene-1988-can-bartu-ve-
metin-oktay/9438528

6 https://www.dailymotion.com/video/x49592b
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Ozellikle Tiirkiye Cumhuriyeti Karayollar: tarafindan trafik kazalarinin &nlenmesi
amact ile “Iginizdeki canavari durdurun, 0 sizi durdurmadan” slogani ile hazirlanan
kamu spotu biiyiik ilgi gdrmiistiir (Tarakc1, 2019, s. 284). ilk kez resmi bir kurum
tarafindan hazirlanan bu kamu spotu, pek ¢ok kuruma 6rnek olmus ve onlar1 kendi
alanlan ile ilgili kamu yararina yonelik bilgilendirici ve bilinglendirici yayinlar

hazirlamaya itmistir.

Kamu spotlari, sivil toplum kuruluslarinin artisi ile birlikte 1990’11 ve 2000’11 yillarda
hem say1 hem de c¢esitlilik olarak artis gostermis; 6zellikle 2010 yilindan itibaren
Bakanliklarin ve devletin diger resmi kurumlarinin faaliyetleri hakkinda bilgi vermek
ve toplumu bilinglendirmek i¢in kullandiklar1 6nemli bir arag haline gelmistir (Aytekin
H., 1996, s. 252). Kamu spotlar1 gliniimiizde gerek devlet kanallarinda gerekse 6zel
kanallarda hem kamu kurumlarinin hem de sivil toplum kuruluslarinin hazirladig1 cok

cesitli yayinlar ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Toplum yarar1 ve sosyal hayati1 diizenlemeye yonelik pek ¢ok alanda kamu spotu
yapilmakla birlikte, kamu spot yayinlarinda saglik alani ile ilgili konularin daha yogun
islendigi goriilmektedir. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de saglik alaninda
bilgilendirici ve farkindalik yaratici ¢ok c¢esitli kamu spotlarina rastlanmaktadir.
Interpress tarafindan yapilan ve Ocak- Agustos 2013 donemini kapsayan kamu spotlari
arastirmasina gore, bu donemde yayimlanan toplam kamu spotlarinin yaklasik %381
T.C. Saglik Bakanligi’na aittir (Kurt & Alarcin, 2019, s. 367). 2016 yil1 igerisinde
sadece TRT’de yayimlanan 84 adet kamu spotunun yarisina yakimi yine Saglik
Bakanlig1 tarafindan hazirlanmistir (Gengoglu, Baglitas, & Kuskaya, 2017, s. 625).

Ulkemizde saglik alaninda toplumu bilgilendirmek igin yapilan ilk yayinlara 1970’li
yillarin sonlarina dogru rastlanmaktadir. Bu donemde TRT ve T.C. Milli Egitim
Bakanlig: isbirliginde toplumu verem ve kanser hastaliklarina kars1 bilgilendirmek
amaci ile radyo ve televizyon yaymlar1 hazirlanmistir (Go¢gmen & Acimis, 2017, s.

15).

Saglik alanindaki kamu spotlari, toplum sagligini iyilestirmeye yonelik rutin ve
hatirlatict yaymlar olabilecegi gibi, i¢inde bulunulan donemin hastaliklarina ve
salginlarina gore de sekillenmektedir. Bunun en biiyiik ve en son 6rnegi 2020 — 2022

yillar1 arasinda yaygin olarak goriilen COVID-19 pandemisidir. Pandemi doneminde
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tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de saglik alanindaki kamu spotlarina
yogunlasilmig, hem televizyonlarda hem de dijital ve basili mecralarda COVID-19

pandemisine yonelik kamu spotlar1 agirlik verilmistir.

Saglik alanindaki kamu spotlar1 ile toplumda saglikli yasam bilincinin olusturulmasi,
bireylerin saglikli davranislara yonlendirilmesi, kisilerin spor yapmaya tesvik
edilmesi, sagliga zararli davranislardan ve aligkanliklardan kaginilmasi gibi saglikli

birey ve saglikli toplum yaratilabilmesi hedeflenmektedir.

1990’Ih yillarin basinda 6zel kanallarin da kurulmaya basglamasi ile s6z konusu
yayinlarin denetimi ve diizenlenmesi ihtiyaci hasil olmus ve 1994 yilinda “3984 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yaymnlar1 Hakkinda Kanun™ gercevesinde
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurulmustur (RTUK, 2023). 2000°li
yillarda gerek sivil toplum kuruluslarinin gerekse Bakanliklarin ve diger kamu
kurumlarmin kendi alanlarina yonelik kamu spot reklamlari agirlik kazanmistir

(Bilgic, 2016, s. 33).

Radyo ve televizyon yayinciliginin cesitlenmesi ve uluslararasi standartlara uyum
cercevesinde giinimiizde gegerli olan 15/02/2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun® yiiriirliige girmis, 3984 sayili
Kanun islevini yitirmistir. Kamu spot yayinlarina iligkin tiim diizenlemeler, denetimler
ve icerik incelemeleri 6112 sayili Kanun kapsaminda ve Kamu Spotlar1 Yonergesi®
cergevesinde RTUK tarafindan yapilmaktadir. Yine, toplumu bilinglendirmek ve
farkindalik yaratmak adina oncelikli yaymn yapma zorunlulugu olan kanunlar®
cercevesinde yayimlanacak tiim yaymlarin kontrolii de RTUK denetimi ve

dizenlemelerine tabidir.

1.2.6. Kamu Spot Reklamlarinin Onemi

Sosyal hayatin tiim toplumun yararlar1 dogrultusunda diizenli bir sekilde devam

edebilmesi, halkin bireysel ve toplumsal sorumluluklarin1 yerine getirmesi ile

7 https://lwww.resmigazete.gov.tr/arsiv/21911.pdf

8 https://lwww.mevzuat.gov.tr/mevzuatmetin/1.5.6112.pdf
9 https://www.rtuk.gov.tr/lkamu-spotlari-yonergesi/3795
10 https://www.rtuk.gov.tr/oncelikli-yayin-mevzuati/3793
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dogrudan ilintilidir. Toplumsal diizenin saglanabilmesi i¢in giiniin kosullarina ve
ihtiyaglarina gore toplumu bilgilendirmek, bilinglendirmek, uyarmak ve ikna etmek
adina baz1 uyaric1 giiglere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu noktada, sosyal degerlerin
olusturulmasinda, toplumsal diizenin saglanmasinda, sosyal sorunlarin giderilmesinde
ve toplumun kiiltiirel gelismislik diizeyinin artirilmasinda kamu spot reklamlar1 nemli
bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Naveen & Sapna, 2016, s. 143).
Toplumun zihninde sosyal reformlara onciilik eden kamu spot reklamlar1, toplum
iliskileri ve toplumun gelismislik diizeyi anlaminda sosyal degerlerin dogrudan

yansimasidir (Nureeva, 2015, s. 113).

Kamu spot reklamlarinin baglica amaglar1 arasinda, biiylik sosyal sorunlara iliskin
toplumun dikkatini cekmek, basta ¢ocuklar olmak iizere bireylerin saglik sorunlarina
iligkin ¢6zlim siirecine insanlar1 dahil etmek, bireyler arasinda hiimanist iliskiler
gelistirmek, madde bagimlilig1 ile miicadeleye iliskin farkindalik olusturmak, yol
giivenliginin saglanmasi admna bireyleri kurallara uymaya tesvik etmek, siddet
olaylarinin Oniline gecilmesine ve sosyal giivenlik ve egitim konularmin
gelistirilebilmesine yonelik iletisim stratejileri gelistirmek sayilabilir. (Nureeva, 2015,
s. 114)

Kamu spot reklamlarinda yer alan mesajlarin dogru araglarla ve ilgi ¢ekici mesaj
stratejileri tasarlanarak topluma ulastirilmasi, kamu spot reklamlarmin bireyler
tizerindeki niifuzunu arttirmaktadir. S6z konusu mesajlarin iletilmesinde kitle iletisim
araglarinin onemi ortaya ¢ikmaktadir. Giiniimiizde dijitallesme ve sosyal medyanin
gelismesi, kamu spotlarimin daha genis kitlelere niifuz etmesine olanak

saglamaktadier.

1.2.7. Kamu Spot Reklamlarinda Kitle iletisim Araclarmin Rolii

Reklamlar yazili, basili, gorsel, isitsel ve dijital medya aracilig: ile kitlelere ulagir.
Kisilere bireysel ve toplumsal sorumluluklarinin hatirlatilmasini saglayacak toplumsal
farkindalik mesajlar1 iceren kamu spot reklamlarinin bireylere ulastirilmasinda kitle
iletisim araclarinin rolii biiyliktiir. Kitlesel farkindalik yaratabilmek i¢in, kamu spot

reklamlarinin basarisindaki en 6nemli ayaklardan biri, ¢ekiciligi ytiksek, etkinligi,
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niifuzu ve kapsama alani genis olan bir medya araci kullanmaktir (Singh & Singh,

2017, s. 55).

Teknolojinin gelisimi ile birlikte televizyon ve dijital medya mecralari yazili ve basili
mecranin  Oniine  ge¢cmistir. Tiirkiye’de 2020 yilindaki reklam yatirimlari
incelendiginde %53,9’luk pay ile dijital reklamlarin birinci sirada, %35,8’lik pay ile
televizyon reklamlarinin ikinci sirada yer aldig1 gériilmektedir (TIAK, 2021).

2020 yilinda Tiirkiye’de televizyonlarda yayimlanan tiim reklamlar arasinda kamu
yarar1 hedefi ile yayimlanan reklamlar %2’lik paya sahiptir. Bu oranin %0,8’ini sosyal

reklamlar, %1,2’sini de zorunlu kamu spotlar1 olusturmaktadir (TIAK, 2021).

2020 y1ilinda televizyon izleme stiresi 77 lilkede artis gostererek diinya genelinde 2 saat
54 dakika olarak kayda ge¢mistir. Tiirkiye ise, 2020 yilinda bir 6nceki yila gore giinliik
19 dakika artis gostererek, 4 saat 33 dakika televizyon izleme siiresi ile diinya
genelinin ¢ok iizerine ¢ikmistir. Hem iilkemizde, hem de diinya genelinde televizyon
izlenme stirelerindeki artista COVID-19 pandemisi ile getirilen kisitlamalarin ve

sokaga ¢cikma yasaklarinin etkili oldugu degerlendirilmektedir (TIAK, 2021).

Mobilitenin ve internetin gelisimi, dijital medyanin erisim imkanlarin1 genisletmistir.
Mobil cihazlarin varligi, reklamlar1 ve kamu spotlarini daha genis kitlelere ulasilabilir
kilmigtir. Reklamlarin ve kamu spotlarinin ¢ogu, mobil cihazlar arayiciligi ile dijital
platformlar ve sosyal aglar iizerinden izleyicilerle bulusturulmaktadir. Ozellikle Z ve
Y kusaklarinin reklamlarla en sik karsilastiklar1 alan cep telefonlar1 olarak
belirlenmistir (IAB, 2015). Sosyal aglardaki kullanici sayilarimim ¢oklugu, bu dijital
plafomlar1 etkin, diisiik maliyetli ve kolay erigilebilir bir reklam alanina
doniistiirmektedir. Sosyal platformlar arasinda Facebook 2,9 milyar, YouTube 2,5
milyar, Whatsapp ve Instagram 2 milyar aylik aktif kullanict sayist ile etkili reklam

mecralari olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Statista, 2023).

Sosyal medya aglarinin mobil cihazlar tizerinden takip edilmesi, bu platformlarda
yayimlanan reklamlarin ve kamu spotlarinin yer ve zaman kavramindan bagimsiz
olarak hedef kitleye ulasmasini saglmaktadir. Sosyal platformlar iizerinden verilen
reklamlar, geleneksel medya ve televizyon reklamlarina gore cok daha hizli erigilme

olanagina sahiptir, daha az maliyetlidir ve kolaylikla giincellenebilir. Tiim bu
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avantajlar, reklam mecrasi olarak dijital platformlarin tercih edilme sebebidir. Yine
dijital platformlarda verilen reklamlarin hedef kitle segimi yapilarak gosterim
imkaninin olmasi, ilgili reklamlarin ve kamu spotlarinin ger¢ekten hedef kitle olarak
belirlenen grup ile bulugsmasini kolaylistarmakta, bu da mesajin etkinligini
artirmaktadir. Kamu kurumlarin ve sivil toplum kuruluslari, kendi alanlarina yonelik
kamu spotlarini artik sadece televizyonlarda yayimlamakla kalmamakta, kendi sosyal
medya hesaplarindan da paylagsmaktadir. Bu da, ilgili kamu spot mesajlarinin kurumun
takipgilerine direk ulagsmasi, etki etmesi ve harekete gecirmesi anlamina gelmektedir.
Sosyal medya araciligiyla yayimlanan reklamlar ve kamu spotlarina istenildigi anda
tekrar hizli bi sekilde ulasilabilme olanagi da, sosyal medya platformlarinin 6nemini

bir kez daha ortaya koymaktadir.

1.2.8. Kamu Spot Reklam Tiirleri

Kamu spot reklamlari en temel sekli ile yayimlanan mecraya gére ve amacina gore

siiflandirilabilmektedir.

1.2.8.1. Kullanilan Mecraya/Araca Gore Kamu Spot Reklamlar

Reklam mecralar1 reklamin yayimlanma bic¢imi olarak da diisiiniilebilir. Mecrasina
gore kamu spot reklamlar; “geleneksel yazili-basili spotlar” ve “gorsel-isitsel; TV,
radyo, sosyal medya ve dijital platformlarda yayimlanan spotlar” olarak
siniflandirilabilir (Ozkan, 2014, s. 52).

Yazili-basili kamu spot reklamlari, gazete, dergi, brosiir, kitap¢ik, afisi pankart ve el
ilanlar1 gibi daha uzun siirede daha az kitlelere ulasabilen, hedef kitleye ulagmasi gii¢
ve maliyeti yiiksek reklamlardir. TV, sosyal medya ve dijital platformlarda
yayimlanan kamu spot reklamlar ise, kisa siirede genis Kkitlelere yayilabilen,
tiiketicilere ulasmasi kolay, maliyeti geleneksel medyaya oranla daha diisiik ancak ¢ok
daha etkili reklamlardir (Ratminingsih & Budasi, 2019, s. 50). Bu kapsamda, en ¢ok
tercih edilen ve hedef kitleyi en yiiksek derecede etkileyen kamu spot reklamlarinin
televizyonlarda yer alan reklamlar oldugu degerlendirilmektedir. Diger yandan dijital
mecralarin giderek onem kazanmasi ile kurumlar, kamu spot reklamlarini dijital

platformlarda sosyal medya videosu olarak da yayimlamaya baslamislardir. 2021
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yilinda diinya genelinde toplam reklam harcamalarinin %53’tinlii olusturan dijital
reklam harcamalarmi, ikinci sirada %27’lik pay ile televizyon reklamlar1 takip
etmektedir (Statista, 2022). Dijitallesmenin ve teknolojinin gelismesi ile birlikte

reklam harcamalarinda dijital mecralarin yeri giderek artmaktadir.

1.2.8.2. Amacina Gore Kamu Spot Reklam Stratejileri

Herhangi ticari bir amag igemeden, toplumun yarari igin kisileri ikna etmekte en etkili

yontem olan kamu spotlar1 ¢esitli amaclar icermektedir:

Bilgilendirme amaci, toplumu belirli bir konu hakkinda haberdar etmek, konunun
faydalari, riskleri ve zararlari ile ilgili bilgi vermek esas hedeftir. Kamuoyunu
bilgilendirme, mesajlarin basili, gorsel ve isitsel araclarla topluma aktarilmasi ve
cesitli konularda farkindalik ve alg1 yaratma c¢abasidir (Atasc1 & Candz, 2019, s. 321).
Bilgilendirme amaci1 tasiyan kamu spot reklamlarinda ¢ogunlukla rasyonel ¢ekicilige

yer verildigi ve mantigin 6n planda tutuldugu goriillmektedir.

ikna etme amaci, gerek rasyonel sebepler sunarak gerekse duygusal bir dil kullanarak

bireylerin ve kamunun ¢ikarlari i¢in toplumu bir davranisi yapmaya veya yapmamaya

ikna etmek temel hedeftir (Cinarli, 2008, s. 45).

Uyarma amaci, toplumu herhangi bir konunun zarar1 hakkinda uyarmak ve s6z
konusu uyariya dikkat edilmemesi halinde nelerle karsilagilabilecegine iligskin ikazda
bulunmak hedeflenir. Uyari amaci tagiyan kamu spot reklamlarinda, sunulan ¢oziime
uymayanlarin nelerle karsilasabilecegini iceren korku c¢ekiciligi 6n plandadir

(KimWitte, 1998, s. 330).

Farkindahk yaratma amaci, toplumun bir konu ile ilgili dikkatini ¢ekmek,
farkindaligini artirmak ve goniillii ve kalici olarak bir davranisa ikna etmek hedeflenir

(Divita, 2011, s. 258).

Bilinclendirme amaci, toplumu verilen mesajlar ile ilgili diistindiirmek,

bilinglendirmek ve insanlarin bu bilingle hareket etmelerini saglamak esastir (Tarakci,

2019, s. 273).
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Tutum degistirme amaci, toplumu verilen mesaj ¢er¢evesinde harekete gecirmek,
bireylerin davranislarini tiim toplumun refahi ve yarar1 dogrultusunda degistirilmesini
saglamak amactir. Kisilerin, gerek rasyonel ve mantikli sebeplere dayanarak gerekse
duygusal olarak ikna edilmis olmalar1 sebebi ile goniilliilik esasina dayali olarak

davraniglarint degistirmeleri hedeflenir (Kurt & Alargin, 2019, s. 395).
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2. KAMU SPOT REKLAMLARINDA LETiSiM SURECI

2.1 Kamu Spot iletisim Siireci ve Ogeleri

Kamu spot reklamlari, hedef kitle ile etkilesimde onemli bir iletisim araci olan
reklamlarin ikna edici islevinin en yogun gériildiigii alanlardir. ikna islevinin etkisi ile
toplumda hedeflenen davranig, tutum ve aksiyonun saglanabilesi, kamu spot

reklaminin basarisinin énemli 6l¢iisii haline gelmektedir (Purnamasari, 2016, s. 1096).

Kamu spotunu hazirlayacak kaynagin; yani kamu kurumu veya sivil toplum
kurulusunun, mesajini iletmek {izere belirledigi toplumu veya toplumun belirli bir
kesimini iyi analiz etmesi ve tanimasi gerekmektedir. Kamu spotu ile verilmek istenen
mesaj, ilgili hedef kitlenin 6zeliklerine ve ilgi alanlarina yonelik dogru sekilde
tasarlanmalidir. Mesajin iletilecegi kanal olarak, hedef kitlenin en ¢ok var oldugu ve
temas ettigi mecralar belirlenmelidir. Kamu spotu ile hedeflenen tutum ve davranig
degisikliginin toplumda gerceklesip gerceklesmedigi, kamu spotunun basarisinin

gostergesi olarak degerlendirilebilmektedir.

Sekil 2. 1 Kamu Spot Reklamlari Iletisim Modeli

Kaynak/Kamu Kurumu

Bilgilendirici Tkna Edici Uyarict Bilinglendirici Farkindalik

Yaratici
Mesaj Amaci

| Mesaj/Kamu Spot Kampanyasi ]

l

Kanal/ Kanal /
fletisim Reklam Cekiciligi fletisim
Alani | Alanm
Duygusal Rasyonel Korku Mizah Cinsel Miizik Kithik

Hedef Kitle/Toplum

Davranig/Tutum/Aksiyon

Kaynak : Ostergaard Campaign Model’den, Oktaviana Purnamasari’nin Kamu Spotlarinda
Ikna Edici Iletisim Modeli’nden ve Clow ve Baack’in reklam ¢ekicilik unsurlarindan
esinlenerek uvarlanmustir (Venus. 2009: Purnamasari. 2016).
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Kamu spot reklamlarmnin iletisim siireci 6geleri asagidaki gibidir:

Kaynak/Kamu Kurumu: Kamu spot reklamlarinin iletisim modelinde,
iletisim siirecini baslatan kaynak reklami yayimlayan kamu kurumudur.
Bilgilendirme, ikna etme, uyarma, bilinglendirme ve farkindalik yaratma
amaglar1 kapsaminda gesitli mesajlar igeren kamu spot reklamlari, kaynaktan

hedef kitleye ulastirilan mesaj1 olusturur.

Mesaj/Kamu Spot Kampanyasi: Mesaj, kamu spot reklaminda hedef kitleye
aktarilmak istenen duygu, diisiince ve ikna edici her sey olarak tanimlanabilir
(Elden & Bakir, 2010, s. 25). Mesajin dogru ve agik kodlanarak, hedef kitleye
anlagilir bir sekilde aktarilmasi, sunulan reklamin tiiketicileri ikna etme
derecesini dogrudan etkilemektedir. Ikna i¢in, reklamin tiiketicileri cezbetmesi
onemlidir. Ikna ¢ekiciligi, tiiketicileri satin almaya yonlendiren, tiiketicilere
cazip gelen, cezbeden herhangi bir sey olarak ifade edilebilir (Moriarty, ve
digerleri, 2015, s. 463). Kamu spot reklamlarinin mesaj stratejisinin
basarisinda, tercih edilen reklam cekiciliginin mesaj ile uyusmasi, hedef
kitlenin dogru belirlenmesi, kamu spot reklam mesajinin toplum tarafindan
dogru algilanabilmesi, verilmek istenen mesajin hedef kitleye net ve anlagilir
bir sekilde aktarilmasi ve bireylerin zihninde istenilen imaj ve alginin

yaratilabilmesi 6nem arz etmektedir (Ozkan, 2014, s. 44-45).

Kanal/iletisim Alami: fletisim kanali kamu spot reklamlarmin yayimlandig1
ortamlardir. Kamu kurumunun hedefe ulastirmak ve benimsetmek istedigi her
tirlii mesaj1 topluma ulastiran tiim isitsel, gorsel ve yazili/basili reklam
mecralar1 olarak ifade edilebilir. (Sanina, Balashov, Daniel M., & Rubtcova,
2017, s. 253).

Hedef Kitle/Toplum: Toplum yarari ve refahi adina yayimlanan kamu spot
reklamlarinda hedef'kitle toplumdur. Verilmek istenen mesaj ve benimsetilmek
istenen diislince ve yapilmak istenen davranis ve tutum degisikligi
cergevesinde tiim topluma ya da toplumun belirli kesimleri hedef kitle olarak
belirlenebilir.
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e Geri Bildirim/Davrams-Tutum-Aksiyon: Kamu spot reklam yayimlar ile
tiikketicilerin davranis, tutum ve aksiyonlarinda degisiklikler hedeflenir. Hedef
kitlede istenilen davranis ve tutum degisikliklerinin gerceklesmesi, kamu spot
reklammnin bagaris1 olarak o6lgiilebilir. Hedef kitle kaynagin hedefleri
dogrultusunda bir aksiyon almiyor ise hem iletisim siirecinin basarisizligindan

hem de kamu spot reklaminin etkisizliginden bahsetmek miimkiindiir.

2.2 Kamu Spotu Konulari

Kamu spotlari, kiiresel anlamda esit haklarda yasanilabilir saglikli bir diinyanin varligi
ve ilkeler nezdinde toplamsal fayda saglanmasi adina, bireylerin bilgilendirilmesi,
farkindalik yaratilmasi ve harekete gegilmesi gereken her alanda hazirlanabilmektedir

Bu kapsamda kamu spotu konular1 agsagidaki sekilde basliklandirilabilir:

Saghk alammna yoénelik kamu spotlari: Toplumu gerek toplum sagligi gerekse
bireysel saglik alaninda bilgilendirmek ve bilinglendirmek i¢in kitle iletisim araclar
aracilifiyla yapilan iletisim caligmalari saglik iletisimini olusturmaktadir. Saglik
iletisim calismalar1 basta T.C. Saglik Bakanligi olmak {izere ¢esitli sivil toplum
kurulusglar tarafindan yiiriitiilmekte ve saglik alanindaki kamu spotlart bu iletisimin

onemli bir ayagini olusturmaktadir.

T.C. Saglik Bakanhig1, Kizilay, Yesilay ve Losev gibi c¢esitli kurumlar tarafindan

yayimlanan;

e Anne siitiiniin ve emzirmenin énemini anlatan ve bebeklik/¢ocukluk donemi
asilart hakkinda farkindalik olusturmak adina anne ve bebek sagligini
korunmasina yonelik yayinlar,

e Cinsel yolla bulasan hastaliklardan korunmaya yonelik bilgilendirici yayinlar,

e Obezite ve beslenme bozukluklarina karsi alinmasi gereken tedbirleri igeren
saglikli beslenme aliskanlig1 kazandirict yaynlar,

e Kan bagisinin dnemine iligkin farkindalik yaratict yayinlar,

e Organ bagisinin yayginlastirilmasi ve 6nemine yonelik yayinlar,

e Uyusturucu, alkol ve sigara gibi bagimlilik yapici madde kullanimlarinin

engellenmesi ve tedavisine yonelik yayinlar,
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o Kisisel hijyen ve temizlik aligkanliklarinin kazandirilmasi konulu yayinlar,

e Diyabet, kalp hastaligi, tansiyon, kanser, 16semi ve depresyon gibi gerek
bedensel gerekse psikolojik rahatsizliklarin engellenmesi ve tedavisine iliskin
yayinlar,

e Gereksiz ila¢g ve antibiyotik kullaniminin zararlarina iliskin bilgilendirici
yayinlar,

e Salgin hastaliklardan korunma ve hastaliklarin 6nlenmesine yonelik alinmasi

gereken tedbirlere iliskin yayinlar,

saglik alania yonelik kamu spot konularinin birkagina 6rnek teskil etmektedir (T.C.

Saglik Bakanligi, 2023).

Salgin hastaliklardan korunmaya yonelik kamu spotlarinin, 6zellikle COVID-19
pandemisi doneminde; halki hastalik ile ilgili bilgilendirmek, bulas riskini azaltmak
ve toplumda hastaliktan korunmaya yonelik tutum degisikligi olugturmak adina yogun

bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

Cevre korunmasina yonelik kamu spotlari: Cevre duyarliligimin saglanmasi ve
korunmasi, saglikli nesillerin devamu, yesil ve siirdiirtilebilir bir diinyanin varligi ig¢in
elzemdir. Cevre bilincine yonelik bireysel farkindaliklar ve uygulamalar, tilkemizin ve
diinyamizin gelecegini sekillendirecek unsurlardir. Cevre temasini isleyen kamu
spotlar1 ile toplumun c¢evreyle ilgili bilinglendirilmesi ve c¢evre duyarlilig
kazandirilmasi hedeflenmektedir. (Aydmn, 2016, s. 785) Cevrenin korunmasina
yonelik iletisim ¢aligmalar1 basta T.C. Cevre, Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanlig
olmak tizere, T.C. Tarim ve Orman Bakanligi ve TEMA Vakfi gibi ilgili sivil toplum

kuruluslarinca yiirtitiilmektedir.

Cevre korunmasina yonelik belli bagh kamu spot konular1 asagidaki gibidir (T.C.

Cevre Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanligi, 2023):

e (Cevre temizligi, ormanlarin korunmasi, erozyonla miicadele ve
agac¢landirmanin 6nemine yonelik yaynlar,
e Dogal afetlerden korunma ve olast durumda yapilacaklara iliskin bilgilendirici

yayinlar,
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e Plastik kullanimimin zararlar1 ve azaltilmasina yonelik farkindalik yaratici
yayinlar,

¢ Geri doniisiimiin 6nemine iligkin yaynlar,

e Enerji, elektrik, su gibi sinirli kaynaklarin tasarrufuna iliskin israfi onleyici
yayinlar,

e Tarimin ve ¢iftciligin 6nemine ve yayginlastirilmasina iliskin yayinlar.

Trafik Kkurallarina yénelik kamu spotlari: igisleri Bakanligi Emniyet Genel
Midiirliigii Trafik Baskanligi tarafindan yayimlanan trafik kurallarina iliskin kamu

spotlarina giinliik hayatta siklikla rastlamaktadir (Emniyet Genel Miidiirligi, 2023).

e Yaya ve siiriiciilerin trafik kurallarina uymasina iliskin yayinlar,

e Trafikte emniyet kemeri takilmasinin 6nemine iligkin yayinlar,

e Motosiklet siiriiciilerini kask kullanmaya tesvik etme amagli yayinlar,

e Hiz sinir1 kurallarina uyulmasina yonelik uyarici yayinlar,

o Alkolli ara¢ kullanimmin engellenmesine yonelik farkindalik yaratici
yayinlar,

e Trafikte siddetin 6nlenmesine yonelik caydirict yayilar

trafik  kurallarmma iliskin yayimlanan kamu spot konularinin baslicalarini

olusturmaktadir.

Siddetin onlenmesine yonelik kamu spotlari: T.C. Aile ve Sosyal Politikalar
Bakanlig1, T.C. Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi, T.C. Icisleri Bakanlhig1 basta
olmak iizere ¢esitli kamu kurumlart ve sivil toplum kuruluslan tarafindan, 6zellikle
cocuklarin ve kadinlarin korunmasi adina, toplumun her alaninda siddetin, istismarin
ve zorbaligin dnlenmesine yonelik kamu spotlar1 yayimlanmaktadir. Bu kapsamda

yaymmlanan kamu spot konularindan bazilar1 asagidaki gibidir:

e Kadina yonelik her tiirlii istismarin, fiziksel, sozli ve duygusal siddetin
onlenmesine yonelik yaymlar,

e Kadin Destek Uygulamasina (KADES) yonelik tanitici ve bilgilendirici
yayinlar,

e (Cocuklara yonelik her tiirli siddetin Onlenmesi ve c¢ocuk istismarinin

engellenmesine yonelik yayinlar,
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e Saglik personellerine yonelik siddetin dnlenmesine iliskin yayinlar,
e Sporda siddetin, holiganizmin ve vandalizmin 6nlenmesine yonelik yaynlar,

e Okulda ve sosyal hayatta zorbaligin 6nlenmesine yonelik yayinlar.

Sosyal haklara yonelik kamu spotlari: Sosyal hayatta, calisma ve egitim alaninda
firsat esitliginin saglanmasi ve herkesin esit hak ve yiikiimliiliiklere sahip olmasi adina,
T.C. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi, T.C. Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi,
T.C. Milli Egitim Bakanlig, T.C. Ticaret Bakanlig1 ve Icisleri Bakanlig1 basta olmak
tizere ¢esitli kamu kurumlar ve ilgili sivil toplum kuruluslar1 tarafindan yayimlanan

kamu spotlaridir.

Bu kapsamda sosyal hayata yonelik yayimlanan kamu spot konularindan bazilari

asagidaki gibidir:

e [Egitim ve saglik alaninda, ¢alisma hayatinda ve sosyal hayatta firsat esitligi
saglanmasina yonelik yayinlar,

e Isci, kadin, cocuk ve insan haklarmin korunmas: ve savunulmasina ydnelik
yayinlar,

e Engelli bireylerin haklarinin korunmasi ve engellilere karst duyarlilik
saglanmasina yonelik yayinlar,

e Kiz cocuklarinin okullasma ve okur-yazarlik oraninin artirilmasina yonelik
yayinlar,

e Tiiketici haklarinin korunmasi ve ayipli mal satisinin engellenmesine yonelik
yayinlar,

e Hayvan haklarinin korunmasina yonelik yaynlar

e Zorunlu deprem sigortas: (DASK) yaptirilmasina yonelik yaynlar,

o Kredi kartlarinin bilingli kullanimina yo6nelik bilgilendirici yayinlar.

2.3 Kamu Spotunda Mesaj Tasarim ve Tiirleri

Kamu spotlart, kamu kurumlarinin ve sivil toplum kuruluslarinin vermek istedikleri
mesajlara yonelik toplumla aralarinda bir koprii goérevindedir. Kamu spotunun dogru
tasarlanmig bir mesaj stratejisine sahip olmasi kamu spotunun basarisini ve etkinligini

artirmaktadir. Kamu spotu iletisim siirecinde, kaynagin mesaj tasarimini hedef
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tarafindan anlagilir ve ortak imgeler kullanarak yapmasi; hedef kitleden beklenen
tutum ve alg1 degisiminde, hedef kitlenin ikna edilmesinde ve bilgi paylagiminda etkin
bir rol oynamaktadir (Yildirnm & Bayazit, 2020, s. 46). Kamu spotunun basarili
olabilmesi i¢cin mesajin dogru kodlanmasi, toplumun bu kodlar1 dogru ¢oziimlemesi
ve uygulamasi gerekmektedir. Mesaj tasariminda, hedef kitlede istenilen davranisi
olusturabilmek i¢in mesajin basit, akilda kalici, anlagilmasi kolay, kiiltiirel agidan

uygun ve izleyiciler/dinleyiciler igin anlamli olmas1 gerekmektedir.

Kamu spotlar bir ¢esit sosyal davranis degisikligi iletisimidir. Toplum yararina olan
bir mesaj1 aktarma ve s6z konusu mesaja iliskin toplum fertlerini ikna etme, toplumda
belirli bir tutum gelistirme ve davranis degistirme siirecidir. Bu siirecte mesaj dikkat
cekici olmali ve hedef kitlenin ilgi alanina gore sekillenmelidir. Kamu spotlarinin,
iletisim hedefleri dogrultusunda hedef kitlenin istek, ihtiya¢ beklenti ve ilgi alanlarina
yonelik iyi tasarlanmis mesajlar icermesi, ikna ediciligi artirmaktadir. Kamu spotlari,
akilci, mantiksal ¢oziimler sunan mesajlar icerebilir, hedef kitleyi hisleri ile harekete
gecirmek iizere duygusal mesajlar barindirabilir veya tutum degistirme hedefi ile
davranigsal mesajlar igerebilir. Bu kapsamda kamu spot mesajlari bilissel, duygusal ve
davranigsal olarak ayristirilabilir. Yaratict ve en uygun mesaj stratejisinin
olusturulmasi, kamu spot reklam kampanyalarinin en Onemli asamasi olarak

degerlendirilebilir.

e Biligsel Kamu Spot Mesajlan: Bilissel mesaj stratejilerinin kullanildigir kamu
spotlarinda toplumun rasyonel arglimanlar sunularak bilgilendirilmesi,
bilin¢lendirilmesi ve farkindalik yaratilmasi amaglanmaktadir. Kamu spotunda
islenen kurallara dikkat edilmesi ve/veya uyulmasi halinde bireylere
saglanacak katki ve fayda mantiksal ve rasyonel sebeplere dayandirilarak
anlatilmaktadir (Msallati, 2021, s. 3). Yine s6z konusu kurallara dikkat
edilmemesi gerekgeleri ile birlikte sunulmaktadir. Biligsel mesaj barindiran
kamu spotlarinin 6nerdigi sekilde tutum ve davranig sergileyen bireyler, soz
konusu uyartya uyulup uyulmamasinin artilarini ve eksilerini degerlendirmekte
ve Onerilen davranisi sergilemeye mantiklar1 ¢ergevesinde ikna olmaktadir.
Biligsel mesajlara yonelik hedef kitle davranislarinin dayanagi; anlama,
ogrenme, diisiinme ve titizlikle karar verme stiregleridir (Trandafilovi¢, Pasi¢,

& Perunovi¢, 2013, s. 150).
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Biligsel mesaj iceren kamu spotlarinda hedeflenen tutum Once bireylerin
bilgilendirilmesidir. Akabinde, bireylerin kamu spotu uyarilarina uymaya ve
Onerilerini yerine getirmeye mantiksal ag¢idan ikna olmalar1 ve hedeflenen
tutum ve davranis1 gergeklestirmeleri beklenir. Biligssel mesaj barindiran kamu
spotlarinda hedeflenen tutum “bil-hisset-yap” seklindedir; mesajin 6nce akla
yatmasi, daha sonra hissedilmesi ve son olarak davranisa doniismesi hedeflenir

(Yildinnm & Bayazit, 2020, s. 47).

Duygusal Kamu Spot Mesajlari: Duygular ve hisler bireylerin kararlarimi
etkilemekte ve akilda kaliciligi kolaylagtirmaktadir. Kamu spotunda verilmek
istenen mesajinin duygusal bir dille aktarilmasi, bireylerde bazi hisleri ve
duygular1 harekete gecirmektedir. Duygusal mesaj iceren kamu spotlarinda
bireylere, korku, mutluluk, mizah gibi ¢esitli duygular aracilig1 ile olumlu veya
olumsuz ¢esitli isaretler yonlendirilmekte ve bireyler ikna edilmeye
calisilmaktadir (Pelsmacker, Maison, & Geuens, 2002, s. 124). Bireyler 6nce
kamu spotunda verilmek istenen mesajdaki duyguyu hissetmekte ve
icsellestirmekte, hissedilen duyguya iliskin alinacak aksiyon, tutum ve
davranis akillarina yatmakta ve harekete gecmektedir (Yildirnm & Bayazit,

2020, s. 48). Bu siireg, “hisset-bil-yap” seklinde ilerlemektedir.

Davramigsal Kamu Spot Mesajlari: Davranissal mesaj igeren kamu spotlari,
bireyleri direkt hedeflenen davranisa yonlendirmeyi amaglamaktadir.
Davranigsal mesajlar ile karsilagan bireyler, biligsel ve duygusal tutumlarindan
uzaktir. Davranis ve tutum degisikligi i¢in sunulan mesaj ile duygusal bir bag
kurmay1 ya da mantiksal olarak ikna olmay1 beklemezler. Davranigsal mesaj
stratejisi  “yap-bil-hisset” seklindedir; bireylerin Once hizlica harekete
geemeleri, daha sonra gerceklestirdikleri eyleme iliskin diisiinmeleri ve

eylemin dogrulugunu hissetmeleri beklenir (Yildirim & Bayazit, 2020, s. 49).

2.4 Kamu Spotlarinda Cekicilik

Tiketiciler hem rasyonel hem de duygusaldir. Akil ve mantiga gore hareket

etmelerinin yani sira, yasamlarini biiyiilk bir 6l¢lide duygulart sekillendirir. Bu

farkindalik, reklamcilar1 zamanla tiiketicileri iyi analiz etmeye ve tiiketicilerin hem
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mantigina hem de hislerine hitap edecek reklam stratejileri gelistirmeye yoneltmistir.
Reklamlarin hedef kitlelerde istenilen etkiyi yaratmasi, tiikketicilerin dikkatini gekmesi,
tiikketicilerin zihninde istenilen alginin olusturulabilmesi ve tiiketicide uyandirilmaya
calisilan duygunun hissettirilebilmesi adina gesitli reklam stratejileri ve ¢ekicilikleri

kullanilmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu c¢ekicilik kavramini, cazibe, alimli olma ve ¢ekici olma durumu
olarak tanimlamaktadir (TDK, 2022). Uztug’a gore cekicilik, tiiketicilerin sakli olan
istek ve arzularini reklamlarda yer alan mesajlar araciliiyla ortaya ¢ikaran gii¢ olarak
ifade edilmektedir (Uztug, 2003, s. 205). Moriarty, ¢ekiciligin tiiketicileri marka
hakkinda diisiinmeye sevk ettigini, tiiketicilere marka hakkinda daha fazlasin
O6grenme ve anlama arzusunu asiladigini belirtmektedir (Moriarty, ve digerleri, 2015,

s. 160).

Cekicilik unsurlari, reklamlarda verilmek istenen mesaj ve reklamlarin amacina uygun
olarak tercih edilmelidir (Jovanovi¢, Vlastelica, & Kosti¢, 2016, s. 36). Tiiketicilere
bilgi vermek, dikkatini ¢ekmek, markaya yonelik ilgi yaratmak, belirli ¢cagrisimlar
yaratarak tiiketicilerin zihninde kalic1 olmak ve bilinirlik saglamak gibi fonksiyonlari
olan reklam c¢ekiciliklerinin temel hedefi, saglam bir marka imaji olusturmak,
tiikketicileri satin almaya ikna ederek satin alma faaliyetinin gergeklestirilmesini

saglamaktir (Toker & Sulak, 2020, s. 117-133).

Cekicilik unsurlar1 belirlenirken, hedef kitle olarak secilen tiiketicileri satin alma
davranigina ikna eden seyin ne oldugu iyi analiz edilmeli, tiiketiciler satin alma
davraniglart dogrultusunda ikna edilmelidir. Hedef kitlenin satin alirken nasil karar
verdigini ¢O6zmek, tiiketiciyi anlamak dogru reklam c¢ekiciligi i¢in Onemlidir.
Tiiketiciler satin alma kararlarini1 duygularia gore, i¢giidiisel olarak verip, sonrasinda
mantikli bir bahane ile bunu rasyonalize ederler. Dogru konumlanmis bir ¢ekicilik
stratejisi, tiiketicilerin satin alma islemini mantikli bir sebebe dayandirarak

gerceklestirmelerini saglamaktadir (Jovanovi¢, Vlastelica, & Kosti¢, 2016).

Kamu spotlar1 toplumun yarart ic¢in bireyleri belirli konularda bilinglendirmek,
yapilmasi gereken sorumluluklara ve davraniglara yonelik harekete gegirmek veya
yapilmamas1 gereken hareketlerden uzak tutmak adina yonlendirmelerde bulunan

reklamlardir (Brennan & Binney, 2010, s. 141). Kamu spotlarinin toplum tarafindan
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dikkate alinabilmesi, toplumun verilmek istenen mesaja uyum saglayabilmesi ve
davranig degisikliginin gergeklestirilebilmesi adina gesitli mesaj gekiciliklerinden

yararlanilmaktadir.

Ozellikle bireylerin ve toplumun sagligini1 korumaya ydnelik kamu spot reklamlarinda;
Ornegin sigara ya da madde kullanimi durumunda bireylerin basma gelebilecek
tehlikeler ve saglik sorunlari ifade edilirken, olumsuz Grnekler ile birlikte korku
0gesinin siklikla tercih edildigi goriilmektedir. Korku cekiciligi davranis ve tutum
degisikligi ile ilgili reklamlarda yogunlukla kullanilmaktadir (Hastings, Stead, &
Webb, 2004, s. 961). Izlenebilirligi yiikseltmek ve akilda kaliciligini saglamak adina
toplumu giildiiriirken diisiindiiren mizah unsuru da kamu spotlarinda yer verilen
cekicilik tiirleri arasindadir (Sternthal & Craig, 1973, s. 12). Kamu spotlarinda yer alan
miizikler de reklamin ilgi cekiciligini artirabilmektedir. Kullanilan miizik ile
hissettirilmek istenen duygu ve yoOnlendirilmek istenen davranig icin uygun bir
atmosfer saglanabilmektedir (Burnett & Moriarty, 1998, s. 266). Rasyonel ve duygusal
cekicilik tlirleri de kamu spot reklamlarinda siklikla karsilasilan gekicilik tiirleri
arasindadir. Toplumun refaht ve bireylerin faydasina yonelik sunulan kamu
spotlarinda rasyonel ¢ekicilik ile karsilagilirken, bireyleri duygusal olarak etkileyerek
motive eden, belirli bir tutum ve davraniga yonlendiren, kamu spot reklamlarinda

duygusal ¢ekicilik tercih edilmektedir (Stevens E. M., 2018, s. 2).

2.4.1. Kamu Spotu Mesaj Cekicilikleri

Reklam cekicilikleri en genis hali ile duygusal ve rasyonel (ussal) ¢ekicilik olarak
ayrigtirllmaktadir (Belch & Belch, 2012, s. 267). Bir marka rakiplerinden iiriin
ozellikleri ve fiyat ile farklilastyorsa rasyonel ¢ekicilikten, tiiketiciler ile duygusal bir

bag olusturuyorsa duygusal ¢ekicilikten bahsedilebilmektedir (Esiyok, 2017, s. 645).

McGuire, duygusal ve rasyonel cekicilikler {iizerine yaptig1 arastirmada, bu
cekiciliklerin ikna siireclerinde birbirlerine karsi istiinliigii olmadigini, gerekli
durumlarda her iki ¢ekiciligin de birlikte kullanilabilecegini belirtmistir (Liu & Stout,
1987, s. 170). Golden ve Johnson, 1983°te mesaj cekiciligini diisiindiiriicii ve
hissettirici ¢ekicilik olarak ayristirmis, mantiga dayali durumlarda ve yogun katilimli

satin alma donemlerinde distlindiiriicii ¢ekiciligin, duygulara dayali olgularda ise
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hissettirici mesaj ¢ekiciliginin 6n plana ¢iktigini vurgulamistir (Liu & Stout, 1987, s.
170).

Aragtirmaci Petty ve Cacioppo, bireylerin ikna siireglerinin farkli dinamiklerden
etkilendigini; ikna g¢ekiciliklerinin dinamikler etrafinda sekillendirilmesi gerektigini
belirtmis ve 1986 yilinda ayrintilandirma olasiligi modelini gelistirmistir (Elden &
Bakir, 2010, s. 78). Fowles mesaj ¢ekiciliklerinin gereksinimler neticesinde ortaya
ciktigin1 belirtmis ve bu ¢ekicilikleri; seks, baglilik, ilgi gosterme, rehberlik etme,
saldirma, basarma, hiikkmetme, sivrilme, dikkat ¢ekme, 6zerklik, kagma, kendini
giivende hissetme, estetik duyarlilik, merak giderme ve fiziksel gereksinimler olarak
15 kategoride tanimlamistir (Fowles, 2007, s. 73-90). Cekicilik siniflandirmalarinda,
Pollay 42, Hetsroni 25, Moon ve Chan 32 ve Oyedele ve ekibi 29 farkli ¢ekicilik
basligindan bahsetmistir (Elden & Bakir, 2010, s. 89).

Tablo 2. 1 Mesaj Cekicilikleri

Kaynak Kisi Cekicilik Sitmiflandirmalari
Richard W. Pollay Saglik, diizgiinliik, bagimsizlik, macera, ozgirliik,
(Pollay, 1983, s. 71-92) gelisigiizellik, gosterislilik, cinsellik, aile, emniyet, ise

yararlilik, sihirlilik, tevazu, sadelik, dogallik, kirilganlik,
ahlakilik, statii, toplum ve millilik, baglilik, yardim
bekleme, {iretkenlik, rahatlama, ilgilenme, yabanilik,
kalicilik, evcillestirilmislik, zevk alma, ucuzluk,
pahalilik, bilgelik, geleneksellik, modernlik, giivenlik,
genclik, olgunluk, biriciklik, sisliiliik, popiilerlik,
teknolojiklik, kullamslhilik, alcakgoniilliiliik.

Mark Davies Bilgilendirme, sebep gosterme, kanit sunma, marka
(Davies, 1993, s. 51) aginalig1, merak uyandirma, duygulandirma, tesvik etme
Amir Hetsroni Genglik ruhu, kalite, bos zaman, tasarruf, mutluluk,
(Hetsroni, 2000, s. 55-68) rekabet, zenginlik, saglik, kolaylik, macera, cinsellik,

giizellik, modernizasyon, kolektivizm, aile,

mikemmellik, yardimseverlik, giivenlik, popiilerlik,
nezaket, geleneksellik, bilgelik, verimlilik, bireysellik,
vatanseverlik.

Young Sook Moon & Kara | Macera, modernlik, sefkat, kalite, zenginlik,
Chan geleneksellik, dogallik, aile, rekabet, saglik, cinsellik,
(Moon & Chan, 2005, s. 48-66) | bilgelik, sosyal statii, ise yararlik, kolektivizm, bos
zaman, kibarlik, yashlara saygi, teknoloji, eglence,
intizam, giivenlik, sihirlilik, ekonomiklik, biriciklik,
genclik, calisma, vatanseverlik, popiilerlik, kolaylik,
giizellik, bireysellik.

Kenneth E. Clow & Donald E. | Cinsellik, rasyonellik, mizah, kitlik, korku, duygusallik,
Baack miizik

(Clow & Baack, 2005, s. 5)
Adesegun Oyedele & M. Giizellik, genglik, kalite, saglik, ekonomi, merhamet,
Minor & Salma Ghanem beslenme, biriciklik, sihirlilik, zenginlik, liks, kolaylik,
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(Oyedele, Minor, & Ghanem, | bos zaman, intizam, c¢alisma, egitim, ithal olma,

2009, s. 521-541) sayginlik, hedonik, naziklik, eglence, cinsellik, etkililik,
sefkat, dstiinliikk, sivrilik, modernlik, teknoloji,
spiritiiellik.

Sophie C. Boerman & Sanne

Kruikemeier & Frederik J. Cevrimi¢i  davranigsal — reklamcilik  araciligi  ile

Zuiderveen Borgesius kigisellestirilmis duygusal ¢ekicilik ve yapay zeka

(Boerman, Kruikemeier, & cekiciligi.

Borg, 2017, s. 363)

Wenjia He & Xiaodong Qiu, Zaman tasarrufu, siirdiriilebilirlik, verimlilik, yetkinlik,

(He & Qiu, 2020, s. 783) sicaklik

Kaynak: Elden ve Bakir’in Reklam Cekicilikleri tablosundan gelistirilmistir (Elden & Bakir,
2010, s. 90)

Davies, bilgisel ¢ekicilik olarak tanimladigi rasyonel g¢ekiciligi iirliniin faydast ve
fiziksel 6zellikleri ile tanimlarken, tiiketicilerin psikolojik ihtiyaglarina bagli duygusal
cekiciligi, marka aginalig1 ve duygulara bagli ¢ekicilik olarak tanimlamaktadir. Davies
cekicilik smiflandirmasini; bilgilendirme, sebep gosterme, kanit sunma, marka
asinalig1, merak uyandirma, duygulandirma ve tesvik etme olarak yedi kategoride
yapmustir (Davies, 1993, s. 51). Clow ve Baack de reklam ¢ekiciligini yedi kategoride
smiflandirmis ve bu kategorileri cinsellik, rasyonellik, mizah, kitlik, korku,
duygusallik ve miizik olarak belirtmistir (Clow & Baack, 2005, s. 5). Kotler, rasyonel
ve duygusal ¢ekicilik siiflandirmasina, ortak degerler dogrultusunda tiiketicileri
dogruyu yanlistan ayirt etmeye yonlendiren ahlaki c¢ekicilik smiflandirmasini da

eklemistir (Kotler, 2003, s. 274).

Gilinlimiizde teknolojinin gelisimi ile birlikte reklam g¢ekiciliklerinde yapay zeka
devreye girmis ve kisisellestirilmis duygusal cekicilikten yararlanilmaya baglanmistir
(Mogaji, Olaleye, & Ukpabi, 2020, s. 137). Tiiketiciler, ¢evrim i¢i davraniglarinin
izlenmesi ve yapay zeka ve arama motorlar araciligiyla elde edilen kisisel bilgileri
dogrultusunda, online kanallarda kisisellestirilmis reklamlar ile karsilagmaktadir.
Boerman ve arkadaslar1 tarafindan “cevrimici davranigsal reklamcilik” olarak
tanimlanan ve tiiketicileri okuduklari makaleden, ziyaret ettikleri sitelerden ve
izledikleri videolardan taniyan Online Behavioral Advertising (OBA) (Boerman,
Kruikemeier, & Borg, 2017, s. 363) yapay zekanin kullanimi ile kisisellestirilmis
reklam cekicilikleri sunulmasini saglamaktadir. Reklam cekiciliklerinin zaman

tasarrufu, stirdiiriilebilirlik, verimlilik, yetkinlik ve sicaklik gibi konularda gesitlenerek
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icinde bulundugumuz donemin ihtiyaglar1 c¢ergevesinde sekillendigi goriilmektedir

(He & Qiu, 2020, s. 783).

2.4.1.1 Rasyonel Cekicilik

Rasyonel c¢ekicilik igeren reklamlar tiiketicilere bilgilendirici ve mantikli sebepler
sunmaktadir. Sunulan iirliniin yararlari, kullanicilara saglayacagi somut fayda, {irtiniin
kalitesi ve avantajlart tiiketicilerin satin alma islemi gergeklestirmelerinde temel
etkendir. Rasyonel c¢ekiciligin kullanildig1 mesajlar, genellikle iiriin-6zellik temelli,
reklamcilarin duygulardan ziyade akla-mantiga basvurarak hedeflerine ulasmaya
calistiklar1 mesajlardir (Monash Business School, 2022). Rasyonel g¢ekicilik,
tiketicilerde marka ile ilgili farkindalik yaratmayi, tiiketicileri marka hakkinda
bilgilendirmeyi, markay1 begenmelerini ve akabinde tercih etmelerini saglayarak
nihayetinde satin alma islemini gergeklestirmeyi hedeflemektedir. Reklamin amaci bu
asamalardan hangisi ise, mesaj ¢ekiciligi buna uygun olarak sekillendirilmelidir. Amag
farkindalik yaratmak ve bilgi vermek ise iriin 6zeliklerini anlatan mesajlar one
cikarken, markanin tercih edilmesi ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasi
hedefleniyorsa, reklamda satin almanin tiiketiciye saglayacagi faydalara ve avantajlara
yonelik mesajlara yer verilmektedir (Yildinm & Bayazit, 2020, s. 75). Rasyonel
cekiciligin kullanildig: reklamlar bilgilendiricidir, sonug¢ odaklidir ve mantik temeline
dayandig1 icin tliketicilerin karar verme siireglerini hizlandirmaktadir. Kanitlarin

varlig1 rasyonel ¢ekiciligin giiciinii artirmaktadir.

Kamu spotlarinda toplumu rasyonel diisiinmeye sevk etmek ve mantikli kararlar
almaya tesvik etmek amaci ile rasyonel ¢ekicilige siklikla bagvurulmaktadir (Albers-
Miller & Stafford, 1999, s. 43). Ikna edici kanitlar sunan reklamlar ve kamu spotlari
ile karsilagan tiiketicilerin akilci kararlar vermesi daha ytiksektir (Karaday1, 2021, s.
65). Rasyonel ¢ekicilik unsurlar ile tasarlanan kamu spot mesajlarinda hedef kitleyi
bilgilendirmek, hedef kitlenin fikrini degistirmek ve davranis degisikligi
gerceklestirmek daha kolay ve hizli gergeklesir. Kamu spot reklamlarinda yer alan
rasyonel cekicilik unsurlari, hedef kitlenin diistinmesini ve mantikli kararlar almasin
saglayacak etkileri olusturur. Kamu spot reklamina konu olan sorun veya bilgi ile ilgili
toplumda olusturulacak bilincin, bireylerde tutum ve davranis degisikligi saglayacagi

diistiniilmektedir (Santa & Cochran, 2008, s. 111).
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Kamu spotlarinda rasyonel ¢ekicilik orneklerine 6zellikle saglik sistemi ile ilgili
reklamlarda rastlanabilmektedir. COVID-19 pandemisi siirecinde, toplumu pandemi
hakkinda bilgilendirmek, bilinglendirmek, pandeminin olas1 etkileri hakkinda
detaylar1 paylasmak ve pandemi kurallarina uyum saglanmamasi halinde olusabilecek
riskler gerekgeleri ile birlikte, bazen de alaninda uzman kisilerin anlatimlar1 ile
aktarilmistir. Ozellikle T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan yayimlanan bu tiir kamu spot

reklamlarinda rasyonel ¢ekicilik unsurlarina siklikla bagvuruldugu goriilmektedir.

2.4.1.2 Duygusal Cekicilik

Amerikan Psikoloji Dernegi duygusallig1 fizyolojik, davranis ve deneyimlere dayali
kompleks tepkiler biitiinii olarak (APA, 2022), Tirk Dil Kurumu duygulardan ¢ok
fazla etkilenen olarak tanmimlamaktadir (TDK, 2022). Insanlarin duygulari ve bu
duygularin neticesinde olusan yiiz ifadelerini inceleyen psikolog Paul Ekman
1970’lerde her kiiltiirde ve her insanda 6fke, mutluluk, saskinlik, tiksinme, lizlintii ve
korku olarak alti temel duygu oldugunu ifade etmistir (Ekman, 2022). Psikolog Robert
Plutchik ise, 1980’lerde 8 temel duygu oldugunu belirtmis ve bu duygular seving,
beklenti, igrenme, korku, giiven, siirpriz, iziintli ve 6fke olarak siralamistir (Plutchik,
1991, s. 130). Tiim bu duygular yiiksek oranda insanlarin hayatini yonlendiren ve
onlar1 belli davranislara sevk eden oOnemli itici giiglerdir. Duygularin insanlarin
hayatin1 nasil sekillendirdigini fark eden reklamcilar, reklamlarda yer verdikleri
duygusal mesajlar ile tiiketicileri daha hizli ve kolay etkileme ve ikna etme
cabasindadir. Duygusal cekiciliklerin reklamlarda kullanimi ile tiiketiciler marka ile
duygusal bir bag kurmaktadir. Kotler ve Armstrong, duygularin; 6zetle kurulan bu
bagin satin alma karar siirecinde etkili oldugunu belirtmistir (Kotler & Armstrong,
2004, s. 473).

Duygusal ¢ekicilikte, hedef kitlede merhamet, 6fke, sugluluk, mutluluk, tiziintii, seving
gibi ¢esitli duygularin harekete gecirilmesi ve tliketicilerin bu duygusallikla manipiile
edilmesi amaglanmaktadir (Nabi, 2002, s. 211). Duygusal ¢ekicilik unsurlari i¢eren
mesajlar ile tiiketicilerin degerleri, tutumlari, istek ve beklentilerinde degisiklik
olusturma olanaginin daha fazla oldugu degerlendirilmektedir. (O'Shaughnessy &
O'Shaughnessy, 2004, s. 45).
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Kamu spot reklamlari ile hedef kitlede birtakim duygularin agiga ¢ikarilmasi
planlamaktadir. Duygularin kisiler iizerindeki etkilerinden hareketle, duygusal
cekiciligin kullandigi kamu spot reklamlarinin daha fazla akilda kaldig1r ve etki
oranlarinin daha yiiksek oldugu degerlendirilmektedir (Dillard & Peck, 2000, s. 489).
Bireyler izledikleri kamu spor reklamlarini kendilerine ne kadar yakin hissederse ve
mesajda duygusal olarak kendilerinden ne kadar ¢ok seyler bulurlarsa, verilen mesaji
o kadar derin islemekte ve tutum ve davrams degisikliklerini yiiksek oranda

gerceklestirmektedir (Myrick & Oliver, 2015, s. 821).

Saglik alanindaki kamu spot reklamlarinda duygusal ¢ekiciligin 6nemli bir yer tuttugu
goriilmektedir. Ozellikle, sigara, alkol ve madde kullanimina yonelik hazirlanan kamu
spot reklamlarinda sevdiklerinden ayr1 kalma, sevdiklerini kaybetme, pismanlik veya
yasama sevinci gibi duygusal mesajlara yer verilmesi, duygusal ¢ekicilige maruz kalan
bireyleri kendilerinin ve sevdiklerinin sagliklarin1 korumak ve iyilestirmek igin
harekete gegirebilmektedir. Saglik alaninda duygusal reklam cekiciliklerinin son
ornekleri COVID-19 pandemisine yonelik hazirlanan kamu spot reklamlarinda siklikla

karsimiza ¢ikmaktadir.

2.4.1.3 Cinsel Cekicilik

Cinsellik kavraminin temeli, “cinsiyeti olma” anlamu ile 19. yiizyila, Bat1 toplumlarina
dayanmaktadir. Cinsellik her ne kadar bireylerin biyolojik ve psikolojik ihtiyaclarinin
bir {irlinii olsa da i¢inde bulunulan topluma ve kiiltiire gore sekillenmektedir (Giddens,
1994, s. 27). Maslow’un fizyolojik ihtiyaclar kapsaminda saydigi cinsellik, bireylerde
hem psikolojik hem de fiziksel olarak uyaran etkisine sahiptir. Cinsel ¢agrisim yapan
ogeler ve mesajlar hayatimizin hemen her alaninda karsimiza c¢ikmaktadir. Ikna
calismalar1 kapsaminda cinsellik olarak ifade edilen sey, mesaj iceriginde gorsel,

s0zlii, yazili veya miiziksel olarak cinsel ¢agrisimlarin yer almasidir.

Cinsel ¢ekicilik reklamlarda ¢ok sik bagvurulan ve etkisi gii¢lii olarak hissedilen
¢ekicilik tiirlerindendir. Reklamlarda basta kadin bedeni olmak {izere aleni ve ortiik
olarak gorsel veya yazili olarak cinsel imgelere ve ¢agrisimlara yer verilmektedir. Her
ne kadar farkli tutumlar ve tartismalar ile karsilagilsa da kiiltiirden kiiltiire degisiklik

gosterse de arastirmalara gore reklamlarda cinsel g¢ekicilik kullaniminin satin alma
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oranini artirdig1 ifade edilmektedir. (Bati, 2013, s. 235). Reklamlarda cinsel ¢ekicilik
unsurlarina siklikla yer verilmesine karsilik, kamu spotlarinda cinsel c¢ekicilik

unsurlari ile ¢ok sik karsilagilmamaktadir (Tarakci, 2019, s. 304).

2.4.1.4 Korku Cekiciligi

Korku, hayatin hemen her alaninda gerek toplumsal diizenin gerekse bireyler
arasindaki uyumun saglanmasinda énemli bir ikna yontemidir. Korkuya dayali ikna
siireclerinde, tliketicilerin bilingalt1 ve biling iistiindeki korkular1 tetiklenerek
dikkatleri ¢ekilmektedir (Gegit, 2021, s. 141). Hedef kitle iizerinde fizyolojik ve
psikolojik etkileri olan korku c¢ekiciliginin reklamlarda kullanilmasi, tiiketicilerin
dikkatini ¢cekmek ve satin alma davraniglarini belirli bir yonde etkilemek i¢in dnemli
bir stratejidir. Korku c¢ekiciliginde, reklama konu olan iiriiniin kullanilmas1 ya da
kullanilmamasi halinde olusabilecek risk ve tehlikeleri anlatilmaktadir (Yildirirm &
Bayazit, 2020, s. 65). Korku ¢ekiciligi, bir durum tizerindeki kontrolii artirmak veya
istenmeyen bir sonucu 6nlemek adina tiiketiciyi harekete ge¢meye motive eden bir
tehdide dayanmaktadir. Tehdite kars1 uyari, ikaz ve tavsiye korku gekiciliklerinde yer

bulur.

Korku c¢ekiciligi kisilerin kendilerine tavsiye edilen bir eyleme uymalarim
kolaylagtirmaktadir (Johnston & Warkentin, 2010, s. 551). Bir mesajda korku
cekiciligi ne kadar yiiksek ise, mesajin dikkate alinirli§inin ve tavsiye edilenlere uyma
oraninin o kadar ytiksek oldugu degerlendirilmektedir. Mesajda yer alan korku diizeyi
diistik ise tehlike diizeyi diisiik olarak algilanmakta ve mesaj hedef kitle tarafindan ¢ok

dikkate alinmamaktadir (Yildirim & Bayazit, 2020, s. 114).

Korku ¢ekiciliginde verilen mesajdaki uyarinin dikkate alinmamasi halinde ortaya
cikabilecek fiziksel ve toplumsal sonuglara dikkat ¢ekilmektedir (Hale & Dillard,
1995). Reklamlara konu olan durumun soru isaretleri ve ciddiyeti ne kadar fazla ise,
korku ¢ekiciliginin etkisi o kadar fazla olmaktadir (Tannenbaum, ve digerleri, 2015, s.

1178).

Kamu spot reklamlari, bireylerin davranislarini kendilerinin ve toplumun yarari

dogrultusunda yonlendirmek ve degistirmek adina yayimlanan reklamlardir. Toplum
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yarart ve sagligi icin bireyleri herhangi bir davramiga yonlendiren kamu spot
reklamlarinda, s6z konusu davranisin devam ettirilmesi halinde olusabilecek sonuglar
ve/veya belirli kurallara uyulmamasi halinde karsilasilabilecek problemler, mesajda
kullanilan korku ¢ekiciligi unsurlar ile daha etkili, akilda kalic1 ve ilgi ¢ekici hale
getirilmektedir. Bu kapsamda, oOzellikle sigara, alkol ve madde kullaniminin
engellenmesi, asilarin dneminin anlatilmasi ve trafik kurallarina uyulmas: konulu
kamu spot reklamlarinda korku ¢ekiciligine yer verilmektedir. Ozellikle COVID-19
pandemi siirecini kapsayan gectigimiz iki yilda, saghk alanindaki kamu spot
reklamlarinda korku c¢ekiciliginin siklikla ve yiliksek diizeyde kullanildig:
goriilmektedir. Tlgi kamu spot reklamlarindaki korku cekiciliginin diizeyi, hastane ve
hastalara iliskin gorsel dgeler, korku ve endise miizikleri ve yogun bakim, nefes ve

ambulans sesleri ile maksimum seviyede tutulmustur.

2.4.1.5 Mizah Cekiciligi

Tiirk Dil Kurumu tarafindan, giilmece, eglendirmek ve giildiirmek olarak tanimlanan
mizah, giinliik yasantimizdaki olaylara atifta bulunarak yapilan ve insanlar
giildiirtirken diisiindiiren atiflardir. Reklamlarda mizah kullanimi tiiketicilerin karsi
karsiya kaldiklar reklam kalabaliginda dikkat ¢ekmenin en giiliimseten ve en bagarili
yollarindan biridir (Yildinnm & Bayazit, 2020, s. 88). Mizah algist toplumlara ve
kiiltirlere gore degiskenlik gosterebilmektedir. Kiiltiir farkliliklarina gore bir
toplumda giilmece unsuru sayilan herhangi bir sey farkli bir toplumda daha ciddi
karsilanabilmektedir. Dogru 6lgiide ve yerinde kullanilan mizah, reklamim dikkat
cekiciligini ve nihayetinde markaya olan tercihi ve satiglart artirmaktadir (Elden &

Bakair, 2010, s. 215-216).

Kamu spotlarinda mizah ¢ekiciligi kullaniminda mesajdaki samimiyetin ve
giilldiiriictiliigiin, kaynagin ve mesajin giivenilirliginin  Oniine  ge¢cmemesi
gerekmektedir. Hosgorii ve eglence anlayisi tizerine kurulan (Yardimci, 2010, s. 2)
mizah c¢ekiciliginde mesajlarin, hedef kitleyi incitmesi ve alay etmesinden
kaginilmalidir. Mizah anlayis1 toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire hatta alt
kiiltiirlere gore degisiklik gosterebilmektedir. Mizah c¢ekiciliginde yanlis
anlasilmalarin ve ters tepkilerin oniline ge¢mek adina mizah sdylemleri ve imalar

igeren mesaj stratejilerinin dozunda ve ¢ok iyi tasarlanmasi gerekmektedir.
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Ikna edicilik etkisinin yiiksek olabileceginden hareketle, kamu spot reklamlar1 da
mizahi ¢ekicilik unsurlarmin kullanildig: alanlar olarak kabul edilmektedir. Ancak
satis amagli reklamlara kiyasla kamu spot reklamlar1 daha ciddi, bilgilendirici, uyarici
ve egitici konular igerdiginden, kamu spot reklamlarinda mizahi ¢ekicilik unsurlarina
reklamlardan daha seyrek rastlanmaktadir (Tarakci, 2019, s. 471). Konunun ciddiye
alinmama riskine karsilik, mizah unsurlarinin kullaniminin 6zellikle hayati 6nem
tasiyan hastalik ve kaza gibi konular1 isleyen kamu spot reklamlarinda kullanilmasi

¢ok uygun goriilmemektedir (Stevens E. M., 2018, s. 3).

2.4.1.6 Miizik Cekiciligi

Miizik diisiince, duygu ve izlenimlerin belirli bir uyum, ahenk ve estetik anlayisi
kapsaminda seslerle ifade etme sanatidir (TDK, 2022; Angi, 2013, s. 61). Reklamlarda
miizik kullanimi kulaga hitap eder ve markalarin fark edilmesi, akilda kaliciligi,
hatirlanmasi ve reklam mesajinin iletilmesi i¢in etkili bir yoldur (Aytekin N. , 2012, s.
25). Miizik kisilerde bilissel aktiviteleri aktiflestirmekte, miizik ile birlikte sunulan
mesaj daha fazla ilgi uyandirmaktadir (Allan, 2006, s. 435).

Reklamlarda duygusal, hareketli, eglenceli ve korku gibi ¢esitli fon miiziklerinin dogru
hedefkitleye i¢in dogru sekilde tercih edilmesi gerek kisa gerek uzun vadede markanin
tiiketici zihninde var olmasini ve animsanmasini saglayacaktir (Hou, Zha, & Zheng ,
2019). Ciinkii miizik bir an1 olarak uzun yillar hafizalarda kalabilmektedir. Miizigin
bu kadar etkili ve hatirlanabilir olmasi, bireyleri ikna edebilirlik seviyesini
yiikseltmekte ve miizik ¢ekiciliginin mesaj stratejisi olarak tercih edilmesini

saglamaktadir.

Kamu spotlarinda miizik ¢ekiciligi kullanarak, bireylerin duygularina temas edilmesi
ve hareketlerine yon verilmesi saglanabilmektedir. Mesajda herhangi bir tehlikeye
dikkat ¢ekilmek isteniyorsa gergin miizik veya korku miizigi, bireyler ile duygusal bag
kurulmak isteniyorsa, duygusal veya hiiziinli miizik kullanilmast uygun

olabilmektedir (Tarakei, 2019, s. 233)

46



2.4.1.7 Kathk Cekiciligi

Kitlik bir seyin ihtiyaca karsilayamayacak kadar az olmasi, sinirli olmasi olarak
tamimlanmaktadir (TDK, 2022). Kitlik ¢ekiciligi, tiiketicileri sunulan iiriiniin sinirh
sayida olduguna, sadece belirli bir siire iginde sunulduguna ve herkese yetmeyecegine
vurgu yaparak, iiriinii elde edenlerde sansli oldugunu hissiyatin1 uyandirmaktadir.
Uriiniin tiiketici nezdindeki kalite algisin yiikseltmekte, tiiketicilerin sunulan iiriinden
mahrum kalma korkusu ve gelecekte iiriine ulasamama kaygisi ile harekete

ge¢melerini saglamaktadir (Ahmetoglu, Furnhamb, & Fagan, 2014).

2.4.1.8 Ahlak Cekiciligi

Ahlak, zaman igerisinde toplumda yerlesen iyi ve kotii davranislarin algilama
stirecidir. Topum tarafindan iyi ve kotii olarak benimsenen bu davraniglarin bir neticesi
olarak ahlak kurallar1 olusmustur. Ahlak kurallari, yazili olmayan ancak tiim toplum
tarafindan genel kabul gérmis kurallardir. Uyulmamasi halinde toplumsal dislama,
ayiplama, kinama ve hos gérmeme gibi toplumsal cezalar uygulanmaktadir. Ahlak
kurallarinin  varligi, bireylerin uyum ve diizen icinde yasamasma olanak

saglamaktadir.

Kamu spotlarinda ahlaki ¢ekicilik, toplumda nelerin dogru, nelerin yanlis oldugunun
farkina varilmasi ve bireylerin diizgliin davranisa yoOnlendirilmesi igin
kullanilmaktadir. Ozellikle ¢evre temizlik bilincinin yayginlastirilmasi, ormanlarin
korunmasi, siddetin 6nlenmesi, kadin ve cocuk haklarinin korunmasi ve yardimlasma
gibi konularda ahlaki ¢ekicilik unsurlarindan yararlanilmaktadir (Kotler & Armstrong,
2004, s. 475).

Reklam sektoriinde cok sik yer alan ¢ekicilik kavrami literatiirde; reklam, mesaj ve
ikna ¢ekiciligi olarak yer almaktadir (Yildirim & Bayazit, 2020, s. 60; Elden & Bakar,
2010, s. 75). Reklamlarda ¢ekicilige yer verilerek; tiikketicilerin reklamda yer alan kisi,
iirlin veya hizmeti fark etmesi, benimsemesi, sunulan iiriin veya hizmete kars1 bir
tutum olusturmasi ve satin almaya ikna olmasi hedeflenmektedir. Tiiketici ihtiyaglarini

anlamak ve satin almaya ikna etmek adina, gesitli ikna modelleri gelistirilmistir.
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2.5 Kamu Spotlarinda ikna

Ikna, bireyleri herhangi bir konuda etkilemek ve yonlendirmektir. Bir diisiinceyi, bir
fikri ve tutumu bagkalarinin kabul etmesi ve benimsemesi i¢in yapilacak en uygun ve
en cekici sunma seklidir (Luecke, 2007, s. 70). Ikna siireci ile bireylerde tutum, tavir
ve davranis degisikligi hedeflenmektedir. Bu degisikligin zorlama ve baski ile degil,
kisinin sunulan konuyu kendi iradesi ile duygusal ve mantiksal olarak uygun gormesi,
kabul etmesi ve tutumunu degistirmesi amaglanmaktadir (Bilgin, 2003, s. 163). ikna,
hedef kitlenin degerlerini, davraniglarini, inanglarini ve tutumlarini degistirmeye

yonelik bir siiregtir (O'Shaughnessy & O'Shaughnessy, 2004, s. 5).

TDK, ikna kavramini bir kimsenin herhangi bir konuda inanmasini saglama olarak
tanimlamaktadir (TDK, 2022). Ikna kisileri zorbalik ve baski ile degil, giiclii ve etkili
bir sdylemle yonlendirme bicimidir. Bu noktada giizel ve etkili bir {islup ve hitabet
iknanin giictinii artirmaktadir. TDK, giizel s6z sdylemeyi ve etkili hitabeti retorik
olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2022). Ikna kavraminin temeli Antik Yunan filozofu
Avristoteles tarafindan M.O. 345 yillarinda yazdig1 Retorik adli eseri ile atilmistir
(Yetis, 2022). Aristoteles’in eserine konu olan ikna kavraminin en 6nemli bilesenleri,
akla, duygulara ve kaynaga dayanan argiimanlar olarak ii¢ farkli sekilde karsimiza

cikmaktadir.

Kamu spotlarinda amac, hedef kitleyr kamu spot mesaji dogrultusunda harekete
gecmeye ikna etmektir. Ikna yontemi ile hedefin istenilen dogrultuda etkilenmesi ve
mesajin iceriginin hedef kitle tarafindan kabul edilmesi amaclanmaktadir. (Cift¢i &

Agocuk, 2021, s. 38).

Toplum yarar1 temeline dayanan kamu spotlarinda, toplumun mesajda onerilen ve
tavsiye edilen tavir ve davraniglari sergilemesi beklenirken, engellenmesi ve

yapilmamasi 6nerilen davraniglara iliskin konulardan kaginilmasi hedeflenmektedir.

Dogru mesaj ve uygun dil kullanimi her alanda iknanin giiciinii artirmaktadir. Kamu
spotlarinda dogru tasarlanmis bir ikna ve iletisim stratejisi, toplumsal uyumun
olusturulmasinda, toplumsal diizenin ve kontroliin saglanmasinda, kargasanin

onlenmesinde ve halkin yonlendirilmesinde ¢ok giilii bir aractir (Ozal, 2021, s. 32).
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Sekil 2. 2 Kamu Spot Reklamlari Ikna Modeli

Duygusal bag

Fark Tlgi Istek Ikna Eylem .
etme [ cekme < —> N ] Menuniyet

Mantiksal sebep l

Sadakat

Kaynak: Aristoteles’in ethos, logos, pathos tiglemesi, Elias St. Elmo Lewis’in AIDA ikna
modeli ve Russel Colley’in DAGMAR modellerinden esinlenerek uyarlanmistir.

Kamu spotlarinin bagarili olabilmesi i¢in, toplumda olusturulmak istenen davranis ve
tutum degisikliklerinde, kamuoyunun s6z konusu davranist kabullenmesi,
benimsenmesi ve davranis degisikligini gerceklestirmeye ikna olmasi gerekmektedir.
Kamu spot reklamlarinda ikna siirecinin ilk asamasi toplumu davranis degisikligine
yonlendirmeye iten sebebin veya sorunun toplum tarafindan fark edilmesinin
saglanmasi ve kamuoyunun ilgisinin ¢ekilmesidir. Kamu spotlarinda bireyler uygun
mesaj cekicilikleri kullanilarak gerek mantiksal dayanaklar sunularak gerekse
duygusal mesajlara yer verilerek ikna edilmeye ¢alisilmaktadir. Bireyler, kamu
spotunda verilen mesaji ya rasyonel olarak akillarina yattig1 i¢in ya da duygusal olarak
kendilerini yakin hissettikleri i¢in gergeklestirmek isterler. Bireyler, istek asamasi
sonrasinda kamu spot mesajinda yer verilen tavir ve davranis degisikligini sergilemeye
ikna olarak eylem agamasina gecmekte ve beklenen tavir ve davranis degisikligini
gostermektedir. Tutum ve davranis degisikliginin gergeklestirilmesi ve bireylerin
sergilemis olduklar1 s6z konusu davranigin sonuglarindan memnun olmalar1 kamu

spotunun basarisinin ve etki giiciiniin bir gostergesidir.

2.5.1 Aristoteles’in ikna Kuram

Cekicilik kavrami literatiirde ¢ok farkli sekillerde smiflandirilmakta olsa da ikna
cekiciligi  smiflandirmasinin ~ temelleri  Aristoteles’e  dayandirilabilmektedir.
Aristoteles’in  liglemesinde yer alan ethos, logos ve pathos ikna c¢ekiciliginin

temellerini olusturmaktadir (Elden & Bakir, 2010, s. 77).

49



Sekil 2. 3 Aristoteles’in Retorik Uclemesi

Ethos Logos Pathos
Kisisel karakter Mantik cekiciligi Duygusal
Giivenilirlik Rasyonellik cekicilik
Fiziksel 6zellikler Akil yiiriitme Empati
Hitabet giicii Soru-cevap Erdem
Karizma Kiyaslama Duygusal bag
Imaj Kanitlama Psikoloji
itibar... Tutarlilik
Somut favda...

Ethos: 1kna c¢ekiciliginde kullanilan kisilerin giivenilirligini, fiziksel
ozelliklerini, dis goriiniisiinii ve hitabet giiclinii; Ozetle karizmasinmi tasvir
etmektedir. Reklamlarda, 6zelikle de kamu spotlarinda toplum tarafindan
begenilen ve takdir edilen iinliilerin ve alaninda uzman kisilerin goriiglerine
siklikla yer verilmektedir. Kamu spot reklamlarinda yer alan iinliilerin toplum
icinde saygin ve glivenilir biri olmasi, ses tonu, goriiniisii, hitabeti ve karizmasi

toplum fertlerinin kamu spotu mesajini1 benimsemesini giiclendirmektedir.

Ethos, kaynagin goriiniisi, fiziksel 6zellikleri, dili giiclii kullanimini, tavir, jest
ve mimikleri gibi karizmatik 6zellikleri, ilk intibay1 ve itibarin1 temsil eder.
Yiiksek itibarin inandiriciligi artirdigi bilinmektedir. Kamu spotu kaynagi olan
ilgili kamu kurumu veya sivil toplum kurulusunun bilinir ve yiiksek itibarl
olmasi, kaynaga duyulan giiveni giiclendirmektedir. Giiglii bir karakter ve
karizma ikna kabiliyetini artirarak kisinin inandiriciligini yiikseltmektedir
(Aristoteles, 2013, s. 40).

Logos: Aristoteles’in ikna siniflandirmasinda mantig1 temsil eder ve giiniimiiz
siniflandirmalarinda rasyonel cekicilie denk gelmektedir. Insanlari ikna
etmek i¢in mantikli nedenler sunmay1 hedefler. Logos’un dayanagi rasyonel
ve mantikli savlar sunmak ve sOylenileni kanitlayabilmektir. Kaynagin
sozlerinde ve davranislarinda tutarli olmasi, sdylediklerini savunabilmesi,
gelen sorular1 net cevaplayabilmesi kaynagin konuya hakim oldugunu gosterir
ve belirsizlikleri ortadan kaldirmaktadir. Bu da kaynaga olan giiveni ve
inandiriciligr mantiksal nedenler ¢ergevesinde artirmaktadir. Kamu spotlarinin
inandiriciligl, toplum tarafindan benimsenmesi, kayda alinmasi ve
uygulanmast; bireylerin verilmek istenen mesaji akilc1 ve mantikli bulmasiyla
dogrudan iliskilidir.
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e Pathos: Giintimiizde duygusal g¢ekicilik olarak nitelendirilebilmektedir.
Karsisindakini ikna etmek icin, kaynak ile hedef arasinda duygusal bir bag
olusmasi temellerine dayanmaktadir (Erbil, 2021, s. 25). Kaynagin hedefi ikna
etmek icin kullandig1 nezaket, comertlik, bilgelik gibi yontemler duygulara
hitap etmektedir. Kamu spotlarinda duygularin kullanimina siklikla
rastlanmaktadir, kaynak kamu kurumu veya sivil toplum kurulusun
inandiriciligi, toplumun psikolojilerini ve duygu durumlarimi iyi analiz
etmesine ve sdylemlerini bu duygulara hitap edecek sekilde tasarlamasina
baghdir. Kaynagin empati yapmasi, duygusal bag kurulmasini

kolaylastirmaktadir.

Kitle iletisiminin yayginlagmasi ve dnem kazanmasi ile birlikte kamu spotlarinda ikna
sanatinin 6nemi ve giicii daha da artmigtir. SGylem giiciiniin kitle iletisim araglarinda
ve glinlimiiz yeni dijital diinyasinda yer edinmesiyle kitlelere ulagsmak, insanlari
yonlendirmek ve ikna etmek kolaylasmistir. Kamu spotlarinda giivenilirligin
saglanmasi ve ikna giiciiniin artirilmasi adina tinlii ve uzman kisi kullanilmasi ethosa
ornektir. Pandemi doneminde kamu kurumlarinca yapilan kamu spotlarinda uzman
goriislerine yer verilmesi ve saglik ¢alisanlarinin beyaz 6nliik giyerek ekran karsisinda

olmalar1 kaynagin giivenilirligini ve inandiriciligini artirmistir.

2.5.2 AIDA ve NAIDAS Modelleri

Ikna siirecini agiklayan diger bir model, 1898 yilinda Elias St. Elmo Lewis tarafindan
gelistirilen tiiketicilerin dikkatini ¢ekerek satin aldirmay1 hedefleyen AIDA modelidir
(Copley, 2015, s. 3). Sirastyla, dikkat gekme, ilgi yaratma, arzu uyandirma ve aksiyona
gecirme kelimelerinin bas harflerinden olusan model (attention, interest, desire,
action), tiiketicilerin habersiz olduklar1 bir {irtin ve/veya hizmet ile ilgili nasil satin

alma asamasina gegirildiginin agiklamaktadir (Ghirvu, 2013, s. 94-95).

Sekil 2. 4 AIDA Modeli, Elias St. EImo Lewis, 1898

Attention Interest Desire Action

Dikkat cekme Ilgi yaratma Arzu uyandirma Harekete gegme
—> —> —>

Kaynak: (Ash, 2008, s. 68)

51



o Dikkat cekme: Tiketicinin/hedef kitlenin sunulan hizmet ile ilgili bilgi
edindigi ilk asamadir. Amag, farkindalik yaratilarak tiiketicilerin algisinm
sunulan {iriin ve hizmete yonlendirebilmek, dikkatlerini ¢ekebilmektir (Baca,
Holguin, & Andreas, 2005, s. 381). Bu asamada, mesajin dogru tasarlanmasi,
anlamli olmas1 ve gerekli ¢ekicilik unsurlarini igerisinde barindirmasi énem

arz etmektedir.

e 1lgi yaratma: Dikkat cekme asamasi ile ilk temas kurulan tiiketicilere soz
konusu {irlin ve hizmeti satin almalar1 ve/veya almamalart durumunda elde
edecekleri ve/veya edemeyecekleri faydalarin sunuldugu agamadir. Tiiketiciye
sunulan iiriin ve hizmetin 6zellikleri hakkinda bilgi verilir ve tiiketicinin hangi
ihtiyacinin  karsilanacagina iligkin ilgi uyandirilmasi hedeflenmektedir
(Hadiyati, 2016, s. 51).

e Arzu uyandirma: Tiiketicinin iiriinii isteme ve satin alma eylemine gegmeye
karar verme asamasidir. Bu asamada iiriiniin tiiketiciye saglayacagi fayda
tekrar animsatilarak, tiiketici ikna edilmeye ¢alisilmaktadir (Rehman, Nawaz,
llyas, & Hyder, 2014, s. 42). Tiiketici, tiriinden fayda elde edecegine kanaat
getirirse iiriine sahip olma arzusu uyanmakta ve satin alma igin eyleme

gecmeye ikna olmaktadir.

e Harekete gecme: Miisterilerin kendilerine fayda saglayacagina ikna olduklari
iriin ve hizmetleri satin alma asamasidir. Satin alma islemi bu asamada

gerceklesmektedir.

Ancak giinlimiizde geri bildirimin, kullanict memnuniyetinin ve yorumlarinin 6nem
kazanmasi ile birlikte, satin alma siireci, atin alma islemi bittikten sonra da, “satin alma
sonrasi siire¢” olarak devam etmektedir. AIDA modeli bu noktada yetersiz kalmis ve
dikkat ¢cekme Oncesi tiiketicilerin ihtiyacinin farkinda olmasi (need) ve memnuniyet

(satisfaction) asamalarinin eklenmesi ile NAIDAS olarak isimlendirilmistir (Aktas,
2011, s. 81).
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Sekil 2. 5 NAIDAS Modeli

Need Attention Interest Desire Action Satisfaction
ihtiya Dikkat Ilgi Arzu Harekete Tatmin
hissettirilmesi ¢cekme yaratma uyandirma gegme saglama

Kaynak: (Giiriiz, 1999, s. 23)

e [Ihtiya¢ hissettirilmesi: Misterinin dikkatini ¢ekebilmek igin o6ncelikle
miisterinin o Uriine ihtiyag duydugunu hissettirilmesi gerekmektedir.
Ihtiyaclarin  hissettirilmesi asamasi, Ihtiyaglarinin farkinda olmayan,
ihtiyaglarim1 belirleyemeyen ve/veya ihtiyaglarimin farkinda olan ancak bu
ihtiyacin nasil karsilanacagini bilemeyen tiiketiciler i¢in 6nem tagimaktadir.
Kaynak tarafindan gonderilen mesaj ve iletiler ile tiiketicilerin ihtiya¢larinin

farkina varmasi saglanmakta ve tiiketicilerin dikkatleri ¢ekilmektedir.

e Tatmin saglama: Misterilerin satin alma eylemi sonrasindaki duygu ve
diisiinceleri nemlidir. Uriinii aldiktan sonra, dogru karar verdiklerini ve dogru
tercih yaptiklarini hissetmeleri miisteri tatmininin saglanmasinda kilit noktadir.
Bu asamada, satin alinan iiriiniin miisterinin istek ve beklentilerini karsilayip
kargilamadigi kistas alinmaktadir. Miisteride tatmin saglanmis olmasi, miisteri

memnuniyeti anlamina gelmektedir.

2.5.3 DAGMAR Modeli

1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirlen DAGMAR modeli, AIDA
modelinden farkli olarak farkindalik kavramini ortaya atmaktadir. Tiketicinin bir
irlinii satin alma agamasina ge¢mesi i¢in ilk dnce iiriinii fark etmesi, anlamasi ve ikna
olmas1 gerekmektedir. Modelde, farkindalik kavraminin yani sira, duygusal ve biligsel

etmenler de 6nemli yer tutmaktadir. (Eddie M., Brock, & Stewart, 1994, s. 36)

“Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results" taniminin kisaltmasi
olarak kodlanan DAGMAR modeli “Olgiilebilir Reklam Sonuglar1 igin Reklam
Hedeflerinin Belirlenmesi” anlamina gelmektedir (Anadolu Universitesi, 2022).
Modelde, farkindalik ile baslayan siire¢ tiiketicinin, kavramasi, ikna ve satin alma

isleminin gergeklestirilmesi ile sona ermektedir.
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Sekil 2. 6 DAGMAR Modeli, Russel Colley, 1961

Farkindalik Hedef kitlenin/tiiketicilerin markanin, {iriin ve hizmetin farkina varmasi
Kavrama Tiiketicilerin marka, iiriin ve hizmet ile ilgili bilgi edinmesi
Ikna Marka, {iriin ve hizmet ile ilgili soru isaretlerinin giderilmesi, satin alma niyetinin olmast
Eylem Satin alma eyleminin ger¢eklesmesi

Kaynak: (Withey & Lancaster, 2007, s. 208)

Farkindalhk: Bir iirliniin satin alinmasi i¢in oncelikle miisterilerin o tiriiniin
varligi ile ilgili farkindalik sahibi olmalar1 gerekmektedir. Tiiketicinin herhangi
bir triiniin farkinda olmasi demek, o {iriinii satin alma ihtimalinin olmasi
anlamma gelmektedir. Bu sebeple sadece farkindalik olusturulmasi yeterli
olmamakta, akabindeki siirecler de yakindan takip edilmesi gerekmektedir.
Aksi durumda tiiketici farkinda oldugu ve satin alma niyetine giristigi bir iiriin

icin kolaylikla rakip firmay1 tercih edebilecektir (Aktas & Zengin, 2000, s. 36).

Kavrama: Tiiketiciler farkina vardiklar {irtinlerin kendilerine saglayacaklar
fayda ve iriinii satin almalar1 halinde yasayacaklart degisim konusunda
bilgilenmek istemektedir (Fill, 2005, s. 367). Kavrama asamasi, tiiketicilerin

marka, Uiriin ve hizmeti tanidig1, anladig1 ve bilgilendigi asamadir.

Ikna: Satin alma eyleminin ger¢eklesmesinden dnce, tiiketicilerin satin almaya
ikna edilmesi gerekmektedir. Tiiketicilere satin alma iglemi sonrasinda elde
edecekleri faydalar, ilgili markanin tercih edilmesinden elde edilecek kazanclar
gibi fiziksel ve hedonik faydalar sunulmaktadir. Tiiketicileri eyleme gegirmek
ve satin almaya ikna etmek i¢in mesaj stratejilerinin ve reklam gekiciliklerinin

uygun sekilde tasarlanmasi 6nemlidir.

Eylem: Tiiketicilerin satin alma davranisini sergiledikleri asamadir. Mesaj
cekicilikleri, sunulan faydalar ve yapilan kampanyalar satin alma eylemini

etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma niyetini eyleme doniismesinde reklamin
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yani sira, markanin rekabet giicii, gilivenilirligi, tiiketici zihnindeki algisi,
ambalaj tasarimi ve fiyat avantajlar1 da etkili olabilmektedir (Weilbacher,
2001, s. 21).

2.5.4 Edimsel Kosullanma Modeli

Bireylerin yasadiklart deneyimler ve olaylara iligkin ortaya ¢ikan sonuglar negatif veya
pozitif olabilmektedir. Bu sonuglardan elde edilen olumlu — olumsuz 6grenilmislikler
ve edinimler kisinin gelecekteki tavir ve davramislarimi etkilemektedir. Edimsel
kosullanma, kazananim ve edinimlerin bireylerin davranislarinda meydana getirdigi
degisiklikleri; ¢cevre ile kurulan iligskiler sonucunda her eylemin bir sonucu oldugunu

ifade etmektedir.

Edimsel kosullanma modelini gelistiren psikolog Burrhus Frederic Skinner’a gore
ikna, 6grenme asamalar1 ve ddiillendirme mekanizmalar ile ilintilidir (Giindogdu &
Saglam, 2021, s. 134). Davranisin kazanilmasi tecriibe ile baglantilidir. Edimsel
kosullanmada davranislarin temelini pozitif sonuglara ulagsmaya ¢aligmak ve negatif
sonuglardan kaginmak olusturur. Insanlar, kendilerini tatmin eden ve olumlu sonuclari
olan davraniglar1 tekrar etme egilimindeyken, aci veren ve olumsuz sonuglari olan

davraniglardan uzaklagsmaktadir (Boz, 2018, s. 21).

Edimsel kosullanma, kisiyi 6diil kazandiran veya cezadan kurtaran davraniglarin
pekistireglerle gii¢lendirilmesidir (Selguk, 2001, s. 137). Skinner’a gore davranis
belirli bir uyaran tarafindan degil, organizma tarafindan ortaya cikarilmakta ve

sonuglari degerlendirilmektedir.

Sekil 2. 7 Edimsel Kosullanma Siireci

Sonug / Davranigin tekrarlanmasi

D _— > . .
avranty olumlu / olumsuz pekistireg veya terkedilmesi (sonme)

Kaynak: (Terzi, 2020)

rciuaugl vil uaviauigul Ogt cunnesi veya sekillendirilmesi adina faydalanllan edimsel
kosullanma istenilen, hosa giden davranislar pekistirilirken, istenmeyen ve hosa

gitmeyen davraniglar sondiiriilerek devam ettirililmektedir (Elden, 2003, s. 20).
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Edimsel kosullanmada kullanilan olumlu ve olumsuz pekistiregler siirecin énemli

araglaridir (Arpact, 2016, s. 686).

Olumlu Pekistire¢: Ortama koyuldugunda bir hareketin yapilma ihtimalini ytlikselten,

hosnutluk saglayan ve haz veren etkileyicilerdir.

Olumsuz Pekistire¢: Ortamdan kaldirildiginda bir hareketin yapilma ihtimalini
artiran ve hos olmayan, haz vermeyen etkileyicilerdir. Kisinin tatmin elde edemedigi
ve memnun olmadig1 davranislar1 tekrarlamaktan ka¢inmasi veya azaltmasi ile sonme

siireci ortaya ¢cikmaktadir.

2.5.5 Klasik Kosullanma Modeli

Rus bilim adami Ivan Pavlov’un gelistirdigi klasik (tepkisel) kosullanma modelinde,
birbiri ile ilintili olmayan iki farkli olayin birbirleri ile iligkilendirilebilecegi ifade
edilmistir. Kisiler 6grenmeyi, iki farkli bileseni deneme yanilma yontemi ile
zihinlerinde canlandirarak ve iligkilendirerek tepkisel olarak gerceklestirmektedir
(Giindogdu & Saglam, 2021, s. 137). Modelde kisiler uyaranlara tepki vererek
ogrenmeyi gergeklestirmektedir. Pavlov yaptigi bir arastirmada, 6nce metronom ile
ses verip daha sonra kopege yiyecek vererek bunu siklikla tekrarlamistir. Bu
pekistirmeler sonunda kopegin yemegi yemeden, sadece sesi duyarak bile salya

salgiladig1 gézlemlenmistir (Erden & Akman, 2001, s. 133).
Klasik kosullanma modelinde goriilebilen siirecler asagidaki gibidir:

Tekrar ve pekistirme: iki farki uyaran arasinda bag kurulmasi ancak belirli sayida
tekrar ve deneme yanilma sonrasinda saglanabilmektedir. Bu denemeler sonrasinda
Ogrenilen tepkinin bireylere yerlesmesi ancak pekistirme ile miimkiindiir (Yesilyaprak,
2002, s. 173). Tekrar, 6grenmede ve davranis degisikliginin kaliciliginda 6nemli yer
tutmaktadir. Fark edilmesi zor kiiciik etkiler bile tekrarlanma yolu ile biiytlik ayrimlar

yaratabilmektedir (Sutherland & Sylvester, 2003, s. 28).

Genelleme: Bir organizmanin, belirli bir uyarana gosterdigi tepkiyi, benzer uyaranlara
kars1 ayn1 sekilde tepki vermesi durumunda genellemeden s6z edilmektedir. Uyarici

genellemesinin kuvvetli olmasi, klasik sartlanmanin da yiiksek oldugu anlamina
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gelmektedir. Bu baglamda, klasik kosullanmada uyaricilar arasindaki benzesme
arttikca uyarici genellemesi artabilecek, benzerlik azaldik¢a genelleme de giiciinii

kaybedebilecektir (Elden, 2003, s. 15).

Ayirt etme: Bazi durumlarda benzer uyaranlar arasindaki kiiclik detaylar ve farklar
kolaylikla ayirt edilebilmekte ve uyarici genellemesi s6z konusu olmamaktadir.
Kisiler, kosullu tepkiyi, sadece tek bir duruma veya olaya karsi gostermekte,
genellemenin tersine benzer durumlarda ayni tepkiyi vermemektedir (Elden, 2003, s.

17).

Davramisin sonmesi: Klasik kosullanmada iki uyaran arasinda kurulan bag ile
kazanilan davranislar, uyaranlar arasindaki bag kesildiginde yavas yavas azalmakta ve
zamanla kaybolmaktadir (Selguk, 2015, s. 141). Bu siiregte, organizmanin zihninde

kurdugu baglant1 zamanla yok olmakta ve davranis sénmesi meydana gelmektedir.

2.5.6 Bilissel Ogrenme Modeli

Bilissel tepki kavramini ilk kez gelistiren Greenwald 6grenmeyi devamli bir siireg
olarak tanimlamistir (Greenwald, 1968). Verilmek istenen mesajlarin, duygularin ve
bilginin tiiketici  zihninde anlamlandirilmast ve kabul gdérmesi iknay1
gerceklestirmektedir. Bilissel 6grenme modeli bireylerin zihninde bilginin islenerek
ikna edilme siireglerini kapsamaktadir. Modelde, bireylerin iletilmek istenen mesaji
anlamasi, anlamlandirmasi, zihinsel siireclerle 6grenmesi ve kavramasi s6z konusudur.
Ogrenmenin pekistirecler olmadan da yapilabilecegini savunan modele gére 6grenme

bir biitlin olarak ele alinmahidir (Kalan, 2010, s. 61).

Bilissel 6grenme modelinde bireyler deneyimleme olmadan, bilgilendirilerek, zihinsel
aktiviteler ile igsel siireglere odaklanmaya ve ikna edilmeye c¢alisilmaktadir. Model,
basit ve kolay bilgiler ile karmasik problem ¢o6ziimlerine iliskin detaylar arasina
degismektedir (Hawkins, Best, & Coney, 1992, s. 268). Ogrenme, kisilerin ¢evresinde
gerceklesen olaylara anlam yiiklemesi ile gergeklesmektedir. Modelin temel prensibi,
bireylerin kendilerine iletilen mesajlar1 pasif olarak kabul etmeleri yerine, iletilere
biligsel tepkiler veren, mantik g¢ergevesinde iradeleri ile hareket eden aktif kisiler

oldugudur.
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2.5.7 Ayrintilar1 Olasihiklandirma Modeli

Richard Petty ve John Cacioppo tarafindan 1986 yilinda gelistirilen model, ikna
siireclerinde tutumlarin 6nemine vurgu yapmaktadir. Mesajda verilen bilginin nasil
aktarildigi, nasil islendigi ve bu dogrultuda tutumlarin nasil degistigini ele alan model,
ikna iletisine maruz kalan alicilarin nasil karara vardiklarini incelemektedir

(Purutoglu, 2019, s. 67).

Modele gore mesajla karsilasan alicilar ikna olurken iki farkli rota takip etmektedir.
Bunlardan ilki bilissel faaliyetlerin gii¢lii oldugu, kisilerin kendilerine sunulan
rasyonel mesajlar1 ve kanitlar1 kabul edip, benimsedigi merkezi rotadir. Bireyler
kendilerine sunulan mantikli argiimanlar1 degerlendirerek ikna olursa kullanilan rota

merkezi yoldur (Lahteenmaki, 2013, s. 199).

Sunulan mesajlarda, duygusal arglimanlarin mantigin oniine ge¢mesi halinde yan yol
olan gevresel yol izlenmektedir. Cevresel yolda, alicilar mesaj1 daha yiizeysel algilar,
detaylandirmaz, mesajin kimin tarafindan verildigi mesajin iceriginin dogrulugundan
daha on plandadir. Bu noktada, tiiketici nezdinde olumsuz algiya sahip isletmeler,
alaninda uzman, iinlii, toplum tarafindan sayilan ve begenilen kisiler tarafindan tutum

degisikligi gerceklestirebilmektedir (Giindogdu & Saglam, 2021, s. 143).

2.5.8 Anlat/Oykii Modeli

1984 yilinda Walter Fisher’in gelistirdigi anlatt modeli ikna edici iletisimde 6nemli bir
yere sahiptir. Tipki bir hikaye anlatir gibi, girig-gelisme- sonug boliimlerine yer verilen
reklamlarda, tanitilmak istenen iirliniin ne oldugu, faydalar1 ve kullanim sekline bir
Oykii halinde yer verilmektedir (Sahin, 2018, s. 149). Anlati modeli ile hazirlanan ve
yogunlukla duygusal cekiciligin kullanildigi bu reklamlarda tiiketicilerin algisi,
tirinden ¢ok kurguya ve hikayeye yonlendirilmeye ¢alisilmaktadir (Lien & Chen,
2013, s. 517). Reklam mesajlarmin hikayelestirilerek verilmesi, tiiketiciler ile

duygusal bag kurmalarinmi giiclendirerek, uzun yillar akilda kalicilig1 saglamaktadir.
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3. PANDEMI SURECINDE KAMU SPOT REKLAMLARI UZERINE BiR
INCELEME

3.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin  temel amaci COVID-19 doéneminde yayimlanan kamu spot
reklamlarinda kullanilan reklam g¢ekicilik unsurlarinin belirlenmesidir. Kullanilan
¢ekicilik unsurlarinin hangi reklam amaglari kapsaminda tercih edildigi, televizyon
kamu spot reklamlari ile sosyal medya mecralarinda yayimlanan kamu spot
videolarinin amag ve mesaj ¢ekiciligi kapsaminda farkliliklarinin ortaya ¢ikarilmasi
da amaclanmistir. Yine, COVID-19 pandemisine yonelik T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan yayimlanan kamu spot reklamlarinda zaman igerisinde yapilan sdylem
degisiklikleri incelenerek, verilmek istenen mesaj ve hissettirilmek istenen duygudaki

degisimlerin incelenmesi amaclanmaktadir.

3.2 Aragtirmanin Kapsami ve Sinir1

Caligmanin bu bolimiinde, COVID-19 siirecinde Tiirkiye’de T.C. Saglik Bakanlig1
COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda (https://covid19.saglik.gov.tr) yayimlanan
COVID-19 pandemisine yonelik 88 adet kamu spot reklami igerigi ile COVID-19
Asist Bilgilendirme Platformu’nda (https://covid19asi.saglik.gov.tr) yayimlanan 62
adet video incelenmistir. T.C. Saghk Bakanligit COVID-19 Bilgilendirme

Platformunda miikerrer olarak yer alan kamu spotlar1 ¢alismanin kapsami disinda

tutulmustur.

S6z konusu igerikler, reklam ¢ekicilik unsurlarina gore incelenerek kullanilan ¢ekicilik
tiirlerinin siklif1, amaclari, tilkede hangi ¢ekicilik tiirlerinin daha fazla kullanildigi,
hangi tip ikna modellerinin uygulandigi ve bu tiirlerin kullanilma sebeplerine yonelik

bulgular saptanmaya c¢aligilmistir.

Arastirmanin Tiirkiye’de yayimlanan igeriklerden sadece T.C. Saglik Bakanligi’nin
COVID-19 pandemisine yonelik kamu spotlarini kapsamasi ¢alismanin sinirliliklarini

olusturmaktadir.
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3.3 Arastirmanin Yontemi

Problemin ¢ézlimiine yonelik derinlemesine goriigme, gézlem ve dokiiman analizi gibi
farkl1 veri toplama yontemleri ile olusturulan nitel arastirmalarda elde edilen bulgular
timevarim yontemi ile degerlendirilmektedir (Seale, 1999, s. 475). Nitel bir arastirma
tiri olan igerik analizlerinde daha evvelden olusturulmus Kriterler ve kodlamalar
cergevesinde ¢esitli sayida gorsel, yazili veya isitsel argiimanlar detaylandirilmaktadir.
(Nakip & Yaras, 2016, s. 126). igerik analizi, basta sosyal bilimler olmak iizere cesitli
alanlarda uygulanan etkili arastirma yontemleri arasindadir (Akan, 2021, s. 60). ilgili
caligma 2020 yilinda T.C. Saglik Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu ve
COVID-19 Agisi Bilgilendirme Platformu’nda yer alan kamu spot reklamlarinda
kullanilan reklam ¢ekicilik unsurlarini igerik inceleme yontemi ile ele alan nitel bir

arastirma yontemi ile sinirlandirilmistir.

T.C. Saglhik Bakanligt COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda, kamu spotlarina
yayimlanan mecraya gore ayristirilarak yer verildigi goriilmiistiir. Sosyal medya
mecralart i¢in hazirlanan kamu spotlar, COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda
“sosyal medya videosu” baglig1 altinda listelenmistir. Platformda, televizyon ekranlar
i¢in hazirlanan 50, sosyal medya i¢in hazirlanan 38 olmak iizere toplam 88 adet kamu
spotu mevcuttur. Calismada incelenen kamu spotlari, COVID-19 Bilgilendirme

Platformu’nda yer aldig: sekli ile mecra ayrimi yapilarak listelenmistir.

Calisma kapsaminda T.C. Saglik Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformunda
yer alan 88 adet kamu spotunun ve COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu’nda yer
alan 62 adet videonun igerik incelemesi yapilmistir. Kodlama bagliklar1 ve igerik
incelemeleri yapilirken Ozbiik ve Oz’iin ¢alismalarinda yer verdikleri kodlama sayfas:
referans alinmistir (Oz & Ozbiik, 2017, s. 580-581). incelenen videolara iliskin reklam
cekicilik simiflandirmas: Clow ve Baack’in yedi reklam ¢ekicilik yaklagimina gore

ayristirilmistir (Clow & Baack, 2002, s. 5).

3.4 Arastirma Bulgular

Calisma kapsaminda, T.C. Saglik Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu ve
COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu’nda yer alan kamu spot reklamlarinin Mart
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2020 ve Subat 2022 yillar1 igerisindeki aylara gore dagilimi, reklamlarin hangi amacla
yayimlandigi, dis ses, uzman kisi ve linlii kisi kullanilip kullanilmadig1 incelenmistir.
Reklamlarin siiresi, goriintiillenme sayilart ve temalar1 incelenerek, reklamda
kullanilan ¢ekicilik unsurlar1 Clow ve Baack’in c¢ekicilik yaklasimlarina gore

degerlendirilmistir.
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Tablo 3. 1 T.C. Saglik Bakanligi’nin COVID-19 Bilgilendirme Platformu Sayfasinda Yayimlanan Kamu Spot Reklamlar1 Listesi

Unlii
Kamu Kamu Yayim Kisi / Cekicilik ikna Hedef Siire izlenme
Spotu Spotu Ammsatici Gorsel Tarihi Amacg Dis Ses Fon Sesi / Uzman Tiirleri Teknigi Kitle Tema (saniye) Sayist Vurucu Ciimle Link
Bash@ Miizigi Goriisii
KS1 COVID-19 Mart 2020 Bilgi Erkek Sakin miizik | Uzman Rasyonel Retorik/ Tim Koronaviriis 45sn 15964 Toplum saglig https://www.youtube.
Kamu Spotu vermek goriist Ethos toplum onceligimizdir com/watch?v=KC-
Logos HfDf71Mc
KS2 Yurt Mart 2020 Bilgi Kadin Sakin miizik Yok Rasyonel Retorik/ Tiim 14 giin 1dk 50 sn 31916 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.
Digindan vermek Logos toplum kural tedbirlerden giiglii com/watch?v=agsqtFj
Doniislerde degildir VRVpY
14 Giin
Kurali
Kamu Spotu
KS3 Koronaviriis Mart 2020 Bilgi Kadin Sakin miizik Yok Rasyonel Retorik/ Tim 14 kural 2dk 02 sn 858993 Koronaviriis alacagmiz | https://www.youtube.
Riskine vermek Logos toplum tedbirlerden giiglii com/watch?v=0ORxIS
Kars1 14 degildir 1A2gLk
Kural Kamu
Spotu
KS4 Koronaviriis Mart 2020 Uyarmak Yok Gerilim Unlii Rasyonel Retorik/ Tim 14 giin 1dk 43 sn 203840 Koronaviriis alacagimiz https://www.youtube.
14 Giin Koronavins miizigi kisi Ethos toplum kurali tedbirlerden giiglii com/watch?v=wfH2A
Kurali degildir jK1tXo
Kamu Spotu ‘
KS5 Koronaviriis Mart 2020 Uyarmak Yok Gerilim Unlii Rasyonel Retorik/ Tim 14 kural 1dk 55sn 912618 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.
Kisisel 1 e miizigi kisi Ethos toplum tedbirlerden giiglii com/watch?v=UY03f
Onlemler rusun degildir NBmMxK8&t=9s
Kamu Spotu
KS6 Yeni Nisan Ikna etmek Yok Diger Uzman | Duygusal Retorik/ Tim Diger 24 sn 16270 Koronaviriisii birlikte https://www.youtube.
Koronaviriis 2020 goriisti Korku Ethos toplum yenecegiz com/watch?v=bcZiXt
Hastalig: - mmBXg
Sosyal
Mesafe
KS7 Yeni Nisan Tkna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Retorik/ Tim Maske 26sn 31264 Biz buradayiz https://www.youtube.
Koronaviriis 2020 gorisi Korku Ethos toplum Koronaviriisii birlikte com/watch?v=fDM23
Hastalig: - yenecegiz XfeH4A
Maske
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https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A

KS8 Yeni Nisan Uyarmak Yok Diger Uzman Duygusal Retorik Tim Diger 28 sn 53174 Biz buradayiz https://www.youtube.
Koronaviriis 2020 gorlist Korku /Ethos toplum Koronaviriisii birlikte com/watch?v=FXVV
Hastalig: - yenecegiz yYjzVIE
Kronik
Hastaliklar
KS9 Yeni Nisan Tkna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Retorik/ Tim Diger 22sn 20555 Biz buradayiz https://www.youtube.
Koronaviriis 2020 gorisi Korku Ethos toplum Koronaviriisii birlikte com/watch?v=_TJIbl
Hastalig: - yenecegiz c8FH8
Izolasyon
KS10 Yeni Nisan ikna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Retorik/ Tiim Diger 26sn 2.070911 Biz buradayiz https://www.youtube.
Koronaviriis 2020 gorisi Korku Ethos toplum 2 Koronaviriisii birlikte com/watch?v=r-Y-
Hastalig: - milyon) yenecegiz m91mQ-E
Evde Kal
KS11 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Tiim Riski goriin 21sn 161785 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Sokak 2020 miizigi Logos toplum com/watch?v=ItyY5ir
93l
KS12 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Tim Riski goriin 21sn 8942 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Asansor 2020 miizigi Logos toplum com/watch?v=DIG_9
KKKZsE
KS13 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Tiim Riski goriin 21sn 20866 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
-AVM 2020 miizigi Logos toplum com/watch?v=NgL4k
zHOnew
KS14 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Erkekler Riski goriin 21sn 8082 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Berber 2020 miizigi Logos com/watch?v=bbug4
TJAHpk
KS15 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Kadinlar Riski goriin 21sn 7001 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Kuafor 2020 miizigi Logos com/watch?v=vzgV2
36a-Al
KS16 Riski Goriin Mayi1s Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Tim Riski goriin 21sn 8100 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Metro 2020 miizigi Logos toplum com/watch?v=7HKo

XKPLGQs
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https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs

KS17 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Tim Riski goriin 21sn 8454 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Pazar Yeri 2020 miizigi Logos toplum com/watch?v=xok5zZ
V1ZQU
KS18 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Tim Riski goriin 21sn 7906 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Restoran 2020 miizigi Logos toplum com/watch?v=RSWZi
JRfhv
KS19 Riski Goriin Haziran Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Retorik/ Tiim Riski goriin 21sn 9045 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Kafe 2020 miizigi Logos toplum com/watch?v=1m6F
M-RJ1VE
KS20 Maske Tak Mayis ikna etmek Erkek Eglenceli Unlii Miizik Retorik/ Tiim Maske 46 sn 166593 Maske tak https://www.youtube.
2020 miizik kisi Ethos toplum com/watch?v=ZrrislY
sPns
KS21 #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik Tiim Minnettariz 23sn 7201 Minnettariz https://www.youtube.
Prof. Dr. 2020 yaratmak miizik /Pathos toplum com/watch?v=Nb8C4
Cemil Y2EWZQ
Tascioglu
KS22 #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23sn 4954 Minnettariz https://www.youtube.
Dr. Yavuz 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=UTGJE
Kalayct 8-5A5w
KS23 | #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23sn 6004 Minnettariz https://www.youtube.
Dr. Nihat 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=P0Oow-
Dayanikli Z5AC6q
KS24 #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23sn 3290 Minnettariz https://www.youtube.
Dr. Sinan 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=xFLdv
Kaki caojRU
KS25 #Minnettariz Mayi1s Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tiim Minnettariz 23sn 4110 Minnettariz https://www.youtube.
Eczaci 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=6¢crAM
Ismail mnHF _k
Durmus
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https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k

KS26 #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23sn 4167 Minnettariz https://www.youtube.
Prof. Dr. 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=DUcFtt
Feriha Oz TC1pM
KS27 #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23sn 4455 Minnettariz https://www.youtube.
Prof. Dr. 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=eWX1
Murat 1WhQQQw
Dilmener
KS28 #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23 sn 4781 Minnettariz https://www.youtube.
Hemgire 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=XEuHc
Tugba PJInfE
Kusdemir
KS29 #Minnettariz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23 sn 1995 Minnettariz https://www.youtube.
Dr. Mehmet 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=syyQ6
Ulusoy H6uEul
KS30 #Minnettariz Haziran Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tiim Minnettariz 23sn 6374 Minnettariz https://www.youtube.
Giivenlik 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=tFLQo
Gorevlisi 3804b0
Murat
Cidam
KS31 #Minnettariz Haziran Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23sn 4777 Minnettariz https://www.youtube.
Op. Dr. 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=zAqMg
Ugur OGHXVI
Ertugrul
KS32 #Minnettariz Temmuz Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Retorik/ Tim Minnettariz 23sn 3019 Minnettariz https://www.youtube.
Hemgire 2020 yaratmak miizik Pathos toplum com/watch?v=tDRUI
Dilek KKGkhs
Akgabelen
KS33 Maske
takmak ve Temmuz Tkna etmek Kadin Diger Yok Rasyonel Retorik/ Tim Diger 1dk 07 sn 9910 Tedbiri elden https://www.youtube.
sosyal 2020 Logos toplum birakmayalim com/watch?v=1ZLD-
mesafe cflsSly
kuralina
uymak
hepimizi
Koronaviriis
ten korur
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https://www.youtube.com/watch?v=DUcFttTC1pM
https://www.youtube.com/watch?v=DUcFttTC1pM
https://www.youtube.com/watch?v=DUcFttTC1pM
https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY

KS34 Maske, Eyliil Farkindalik Yok Gerilim Unlii Rasyonel Retorik/ Tim Maske 1dk 19sn 16628 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.
mesafe ve o 2020 yaratmak miizigi kisi Ethos toplum Mesafe tedbirlerden giiglii com/watch?v=9UBTa
temizlik. KO(OI’?H\/IFUS Temizlik degildir SCKYW8

Simdi "mziaramlzda,
tedbirde
birlik olma
zamani.

KS35 Maske, Eylil Farkindalik Yok Gerilim Unlii Rasyonel Retorik/ Tim Maske 1dk 44 sn 78634 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.

mesafe ve o 2020 aratmak miizigi kisi Ethos toplum Mesafe tedbirlerden giiglii com/watch?v=gEFN
temizlik. Bu KOFQﬂa\/ s y ¢ P Temizlik degildirgu YHtuXsQ

- . Fali gwaramizda.

¢ tedbirde

birleselim.

KS36 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tiim Maske 59 sn 14003 Bugiin eski https://www.youtube.

Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=6kgAd
Anne Evlat Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin YMWSs58
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS37 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tiim Maske 60 sn 39776 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=EkPWJ
AVM Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin kG15sM
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS38 Yogun Kasim Ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 58 sn 17751 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=scsVo
Baba Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin AKY_Tc
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS39 Yogun Kasim Ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 1dk 01sn 14882 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim - 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=XufniS
Diigiin Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin r16Q
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS40 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tiim Maske 57 sn 13501 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe | com/watch?v=VE Hz
Hafife Alma Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin dJGR8M
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
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https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M

Ks41 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 59 sn 12410 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=CXAfs
Kafe Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin Umk9nc
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS42 Yogun Kasim Ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 58 SN 8735 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=NP11z
Kronik Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin 6IIAMQ
Astim Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS43 Yogun Kasim Ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 59 sn 13312 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim - 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe | com/watch?v=XYqTz
Maske Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin MihZ6k
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS44 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tiim Maske 53sn 9977 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=i4R-
Oksijen Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin Fal3yVI
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS45 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tiim Maske 58 sn 8660 Bugiin eski https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe normallerimize mesafe com/watch?v=U55uy
Otobiis Unitesi Sesi Temizlik koymazsak yarin VXh4vVw
Nefes sesi sevdiklerimizle aramiza
Korku hi¢ kapanmayacak
miizigi mesafeler girebilir
KS46 Yogun Kasim Ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 57 sn 11114 Maske, mesafe ve https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe hijyen kurallarina com/watch?v=bvL 9s
Saglik Unitesi Sesi Temizlik uymak kendimize, LIEon4
Caligan 1 Nefes sesi sevdiklerimize ve
Korku tilkemize kars1 vicdani
miizigi sorumlulugumuzdur
KS47 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tiim Maske 60 sn 18202 Maske, mesafe ve https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe hijyen kurallaria com/watch?v=-
Saglik Unitesi Sesi Temizlik uymak kendimize, 13gPr85_iY
Caligan 2 Nefes sesi sevdiklerimize ve
Korku tilkemize kars1 vicdani
miizigi sorumlulugumuzdur
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https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY

KS48 Yogun Kasim ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 59 sn 12735 Maske, mesafe ve https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe hijyen kurallarna com/watch?v=hclOpjr
Sportmen Unitesi Sesi Temizlik uymak kendimize, Svns
Geng Nefes sesi sevdiklerimize ve
Korku iilkemize kars1 vicdani
miizigi sorumlulugumuzdur
KS49 Yogun Kasim Ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 1dk 03 sn 17803 Maske, mesafe ve https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe hijyen kurallaria com/watch?v=19RB7t
Taziye Unitesi Sesi Temizlik uymak kendimize, X8E_k
Nefes sesi sevdiklerimize ve
Korku tilkemize kars1 vicdani
miizigi sorumlulugumuzdur
KS50 Yogun - Kasim Ikna etmek Kadin Yogun Yok Korku Retorik/ Tim Maske 58 sn 14806 Maske, mesafe ve https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim Pathos toplum Mesafe hijyen kurallarina com/watch?v=uFTedz
Yakin Cevre Unitesi Sesi Temizlik uymak kendimize, MwVpo
Nefes sesi sevdiklerimize ve
Korku tilkemize kars1 vicdani
miizigi sorumlulugumuzdur
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https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo

Tablo 3. 2 T.C. Saglik Bakanligi’nin COVID-19 Bilgilendirme Platformu Sayfasinda Yayimlanan Sosyal Medya Videolar: Listesi

Sosyal Medya | Amimsatici Gorsel Yayim Amag Dis Ses | Fon Sesi/ Unlii Cekicilik ikna Hedef Tema Siire izlenm Vurucu Ciimle Link
Sosyal Video Bashgi Tarihi Miizigi Kisi/Uzman Tiirleri Teknigi Kitle (saniye) e Sayisi
Medya Goriisii
Videosu
SM1 COVID-19 o Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel Retorik/ Tim Koronaviriis | 1dk45sn 19398 - https://www.youtube.co
Nedir? I 2020 vermek gorisi Ethos toplum nedir? m/watch?v=6DlytVbInb
m Logos Y&t=14s
SM2 COVID-19 . Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis 51sn 7054 - https://www.youtube.co
Nasil 2020 vermek gorisi Ethos toplum nedir? m/watch?v=Jz9cQ77Ee
Bulagmaktadir m Logos cc
?
SM3 COVID-19’un B Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis 54 sn 9832 - https://www.youtube.co
Belirtileri 2020 vermek gorisi Ethos toplum nedir? m/watch?v=u9krxwk9j
Nelerdir? surd Logos Dc
SM4 COVID-19’u & Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis | 1dk35sn 7121 - https://www.youtube.co
Diger - 2020 vermek gorisi Ethos toplum nedir? m/watch?v=NFOQLITv
Hastaliklardan m Logos m70
Ayiran
Ozellikler o
Nelerdir?
SM5 COVID- - Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis | 2dk41sn 8779 - https://www.youtube.co
19°dan — 2020 vermek gorisi Ethos toplum nedir? m/watch?v=w86JkG9M
Korunma m Logos hcM
Yollar :
Nelerdir?
SMé6 Kargo Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis | 1dk30sn 4485 - https://www.youtube.c
Yoluyla Gelen 2020 vermek gorisi Ethos toplum nedir? om/watch?v=HYnvd-
Paketler o s e et Logos Brssg
Aracilhigiyla .
COVID-19
Bulagir Mi1?
SM7 T.C. Saghk Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis | 1dk42sn 4137 - https://www.youtube.co
Bakanliginin 2020 vermek gorisi Ethos toplum nedir? m/watch?v=146QWJj4k
COVID-19ile Logos X8
Tlgili Aldigt
Onlemler a2
Nelerdir? - B -
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https://www.youtube.com/watch?v=Jz9cQ77Eecc
https://www.youtube.com/watch?v=Jz9cQ77Eecc
https://www.youtube.com/watch?v=Jz9cQ77Eecc
https://www.youtube.com/watch?v=u9krxwk9jDc
https://www.youtube.com/watch?v=u9krxwk9jDc
https://www.youtube.com/watch?v=u9krxwk9jDc
https://www.youtube.com/watch?v=HYnvd-BrSSg
https://www.youtube.com/watch?v=HYnvd-BrSSg
https://www.youtube.com/watch?v=HYnvd-BrSSg

SM8 COVID-19 ile Subat Bilgi Yok Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis | 1dk 08sn 2728 - https://www.youtube.co
ilgili Giivenilir 2021 vermek gorisi Ethos toplum nedir? m/watch?v=G5MsfjsLu
Bilgi Hangi Logos Vo
Kaynaklardan
Edinilebilir?

SM9 Yeni Mart 2020 Bilgi Erkek Sakin Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis 45sn 15964 Toplum saglig https://www.youtube.co
Koronaviriis vermek miizik gOriisi Ethos toplum nedir? onceligimizdir m/watch?v=KC-
(COVID-19) Logos HfDf71Mc

Nedir?
SM10 Ellerimizi Mart 2020 Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hijyen 27sn 9837 - https://www.youtube.co
Nasil vermek miizik Logos toplum m/watch?v=FY4YazgG
Yikamaliy1z? QP8
SM11 Ellerimizi Ne e Mart 2020 Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hijyen 41sn 14459 - https://www.youtube.co
Zaman N e ramt vermek miizik Logos toplum m/watch?v=5S9ScujyG
Yikamaliy1z? -/ LM
S/
SM12 COVID-19 T e Mart 2020 Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tiim Diger 18 sn 3011 - https://www.youtube.co
Goriilen A\ vermek miizik Logos toplum m/watch?v=12L ENMy4
Ulkelerin @ ) OQM DeY
Birinden y
Geldiyseniz
SM13 Yeni Mart 2020 Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tiim Diger 23sn 4807 - https://www.youtube.co
Koronaviriis vermek miizik Logos toplum m/watch?v=J1YnSbWS
Hastaligindan LCq
Korunma
Yollart
Nelerdir?
SM14 Yeni e s Mart 2020 Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Koronaviriis | 1dk40sn 24120 - https://www.youtube.co
Koronaviriis ¢ nepie? b2 vermek miizik Logos | toplum nedir? m/watch?v=w3YKRSL -
Hastalig1 i o OFU
(COVID-19)
Nedir?
SM15 Dogru Mart 2020 Bilgi Kadin Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hijyen 1dk 59 sn 9864 Elleriniz temiz, siz ve https://www.youtube.co
Ydontemle El vermek miizik Logos toplum sevdikleriniz m/watch?v=IPH82KOw
Yikama giivendesiniz 4Cc
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https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc

SM16 Tibbi Maske Nisan Bilgi Hayir Sakin Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Maske 1dk 33sn 53897 https://www.youtube.co
Kullanimi 2020 vermek miizik Logos toplum m/watch?v=put5F3wfb
Ek
SM17 Tibb1 Maske Nisan Bilgi Erkek - Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Maske 2dk32sn | 19685 https://www.youtube.co
Kullanimi TIBBI 2020 vermek gorisi Logos toplum m/watch?v=F3bMOIN
MASKE | KULLANIMI mhik
SM18 Sosyal Mesafe Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Diger 1dk50sn | 1.850.0 https://www.youtube.co
SOSYAL 2020 vermek miizik Logos toplum 16 m/watch?v=nBG27DIr
Mzs
KORUMAK
SM19 Saglik Nisan Farkindalik Hayir Duygusal Yok Duygusal | Retorik/ Tim Diger 1dk12sn 2058 https://www.youtube.co
Calisanlarimizi 2020 Yaratmak Miizik Pathos toplum m/watch?v=Kh pcxiVO
n 6s
Cocuklarindan
Mesaj Var
SM20 Hayat Eve Nisan Ikna etmek Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hayat eve 23sn 3022 https://www.youtube.co
Sigar 2020 miizik Logos toplum sigar m/watch?v=S1Wz25Ulj
t™M
SM21 Hayat Eve - Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hayat eve 14 sn 19916 https://www.youtube.co
Sigar Mobil eriadrapiyes 2020 vermek miizik Logos | toplum | sigar mobil m/watch?v=viEWMfhQ
Uygulamasi - uygulama CchQ
Harita harita bilgisi
SM22 Hayat Eve Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hayat eve 14 sn 48220 https://www.youtube.co
Sigar Mobil 2020 vermek miizik Logos toplum sigar mobil m/watch?v=VKFPEt9S
Uygulamasi - uygulama 4mQ
Risk Bolgeleri risk
bolgeleri
SM23 Hayat Eve Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hayat eve 14 sn 14521 https://www.youtube.co
S1gar Mobil 2020 vermek miizik Logos toplum s1gar mobil m/watch?v=qECZNMT
Uygulamasi - uygulama EtdA
Aile Takip aile takibi
SM24 Hayat Eve Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hayat eve 14 sn 109194 https://www.youtube.co
S1gar Mobil 2020 vermek miizik Logos toplum s1gar mobil m/watch?v=kK3aSdHJP
Uygulamasi - uygulama bM
Test Covid testi
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https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA

SM25 Hayat Eve s Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tiim Hayat eve 13sn 2534 - https://www.youtube.co
Sigar Mobil roroavie 2020 vermek miizik Logos | toplum | sigar mobil m/watch?v=Npsi-
Uygulamast - uygulama Mx9DO!
Giinliik Tablo giinliik tablo
SM26 Hayat Eve Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hayat eve 26 sn 213311 - https://www.youtube.co
S1gar Mobil 2020 vermek miizik Logos toplum s1gar mobil m/watch?v=BmqtUUIk9
Uygulamast uygulamasi _s
SM27 COVID-19 Nisan Farkindalik Hayir Eglenceli Yok Rasyonel | Retorik/ Tiim Tedbir 453n 7554 - https://www.youtube.co
Devam 2020 Yaratmak miizik Logos toplum (virtisten m/watch?v=LyFC07Tx3
Ederken korunmaya 3k
Saglhigmnizi yonelik)
Koruyun
SM28 Filyasyon Nisan Bilgi Erkek Hareketli Uzman Rasyonel | Retorik/ Tim Diger 3dk12sn | 50010 - https://www.youtube.co
nedir, Nasil 2020 vermek miizik gorist Logos toplum m/watch?v=zPwAut5xT
Uygulanir? 6g
SM29 Nasil dogru Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Hijyen 1dk 07 sn 43462 - https://www.youtube.co
Yontemle E1 2020 vermek miizik Logos toplum m/watch?v=9eTKtcELd
Yikanir? Ellerimizi Nasi Yikamaliyiz? bY &t=6s
SM30 COVID-19 Nisan Bilgi Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tiim Diger 2dk51sn 5311 - https://www.youtube.co
Vakalarinda 2020 vermek miizik Logos toplum m/watch?v=0ZKbcQZ7
Evde Bakim Z8E
SM31 Saglikli Mayis Farkindalik Erkek Hareketli Yok Mizah Retorik/ Tim Diger 1dk 33sn 1662 Saglikli Ramazanlar https://www.youtube.co
Ramazanlar 2020 yaratmak miizik Pathos toplum m/watch?v=sUPaltNyid
0
SM32 SABIM Mayis Bilgi Erkek | Cagn Uzman Duygusal | Retorik/ Tiim Diger 1dk 35 sn 22391 Sagligmiz igin https://www.youtube.co
Koronaviriis 2020 vermek merkezi goriisi Ethos toplum goérevimizin basindayiz m/watch?v=YRB9IMct
Danigma Hatti konugmal CtQ
arl
Hareketli
miizik
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https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
https://www.youtube.com/watch?v=YRB9lMctCtQ
https://www.youtube.com/watch?v=YRB9lMctCtQ
https://www.youtube.com/watch?v=YRB9lMctCtQ

SM33 Yeni Mayis Bilgi Kadin Duygusal Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Tedbir 2dk41sn 18610 https://www.youtube.co
Koronaviriis 2020 vermek Miizik Logos toplum (virtisten m/watch?v=67RzwX4p
Hastaligi'ndan korunmaya L-Q&t=9s
Korunmaya yonelik)
Yonelik
Tedbirler
SM34 COVID- Haziran Farkindalik Hayir Hareketli Yok Rasyonel Retorik/ Tim Tedbir 60 sn 13254 https://www.youtube.co
19’dan 2020 Yaratmak miizik Logos toplum (viriisten m/watch?v=CERt6gek8
Korunmak I¢in korunmaya lo
4 Temel Kural yonelik)
SM35 Hayvan Satis Temmuz Farkindalik Hayir Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tiim Tedbir 1dk 10 sn 4444 https://www.youtube.co
Yerlerinde 2020 Yaratmak miizik Logos toplum (Kurban m/watch?v=itVCHSBpb
Yeni Bayrami) SA
Koronaviriis
Hastaligi’ndan
Korunmak I¢in
Nelere Dikkat
Etmelisiniz?

SM36 COVID- Temmuz Farkindalik Hayir Eglenceli Yok Mizah Retorik/ Tim Tedbir 37sn 2812 https://www.youtube.co
19'dan 2020 Yaratmak miizik Pathos toplum (seyahat) m/watch?v=WWfs8Us
Korunmak I¢in WDvw
Yolculuk
Onlemleri

SM37 Yiiriiyiis Ekim Farkindalik Hayir Eglenceli Yok Rasyonel | Retorik/ Tiim Diger 1dk 07 sn 3001 https://www.youtube.co
Yaparken 2020 Yaratmak miizik Pathos toplum m/watch?v=jUzRxwlqQ
Dikkat 04
Etmeniz
Gerekenler

SM38 COVID-19'un Eylil Farkindalik Erkek Hareketli Yok Rasyonel | Retorik/ Tim Tedbir 38sn 5693 https://www.youtube.co
Yayilmasini 2020 Yaratmak miizik Logos toplum | (Koronaviriis m/watch?v=U5wO8RA
Nasil yay1lmasini 9a Y

Durdurabiliriz
?

6nlemek igin)
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https://www.youtube.com/watch?v=67RzwX4pL-Q&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=67RzwX4pL-Q&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=67RzwX4pL-Q&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=CERt6gek81o
https://www.youtube.com/watch?v=CERt6gek81o
https://www.youtube.com/watch?v=CERt6gek81o
https://www.youtube.com/watch?v=itVCHSBpbSA
https://www.youtube.com/watch?v=itVCHSBpbSA
https://www.youtube.com/watch?v=itVCHSBpbSA
https://www.youtube.com/watch?v=WWfs8UsWDvw
https://www.youtube.com/watch?v=WWfs8UsWDvw
https://www.youtube.com/watch?v=WWfs8UsWDvw
https://www.youtube.com/watch?v=jUzRxwlqQo4
https://www.youtube.com/watch?v=jUzRxwlqQo4
https://www.youtube.com/watch?v=jUzRxwlqQo4
https://www.youtube.com/watch?v=U5wO8RA9a_Y
https://www.youtube.com/watch?v=U5wO8RA9a_Y
https://www.youtube.com/watch?v=U5wO8RA9a_Y

Tablo 3. 3 T.C. Saglik Bakanligi’nin COVID-19 As1 Bilgilendirme Platformu Sayfasinda Yayimlanan Yayinlarin Listesi

Unlii

Kamu Spotu . Yayin Dis Fon Sesi / .. Cekicilik ikna Hedef Siire izlenme . -
Yaym Bash Ammsatic1 Gorsel Tarihi Amag Ses Miizigi Kl(s;lgliizi;rilian Tiirleri Teknigi Kitle Tema (saniye) Sayis Vurucu Ciimle Link
Anlaty/
Oykii . https://www.youtube.com
v1 Ast Tarihi AT Bilgivermek | Erkek | Diger Yok Rasyonel | Modeli | 1um | COVIDAI g q05040 | 136 . [watch?v=DNY8vrOPT2
2020 toplum Asist 0
: Retorik/ . https://www.youtube.com
yz | Nasil COVID-19 Ocak | pilgivermek | Yok | Hareketl Yok Rasyonel | Logos | tum | COVIDIS 54490 | 24820 - Jwatch?v=rwwOgTMrH
Asis1 Olurum? 2021 miizik toplum Asist A&I=325
Asilarda Faz Retorik/ .
Subat - N Tim COVID-19 } https://www.youtube.com
Y3 C#ﬁ:zﬁzﬁfje 2021 Bilgi vermek | Kadmn | Sakin miizik Yok Rasyonel Logos toplum Agist 6 dk 33 sn 3809 Iwatch?v=—4PEZXGLW
COVID-19 Asist . . https://www.youtube.com
Y4 | Kisa Siirede Nasil Su0a | Bilgi vermek | Kadin | Sakin miizik Yok Rasyonel | Retorik/ | Tam 1} COVID-19 | 5 g 546y | 1482 - [watch?v=FT9USMzk5h4
oot Logos toplum Asisi -
Gelistirildi? &t=1s
Retorik/ . https://www.youtube.com
Asilar Neden Subat . R Tim COVID-19 } =
Y5 Giivenlidir? 2021 Bilgi vermek | Kadin | Sakin miizik Yok Rasyonel Logos toplum Agist 59 sn 2142 /watch? v—&(i;;tsncrNLBU
Retorik/ . https://www.youtube.com
Y6 Agilarda Faz Subat Bilgi vermek | Kadin | Sakin miizik Yok Rasyonel Logos Tim COVID-19 2dk 19sn 1490 - /watch?v=b2u7k53pbqY
Caligmalari 2021 toplum Asist &1=95
Retorik/
As1 Gelistirme Logos . . https://www.youtube.com
Y7 | Siirecinde Temel Subat | Bilgi vermek | Kadin | Sakin miizik Yok Rasyonel Tum ©| COVIDI9 | ggqn | 1638 - /watch?v=0vZcRag2Y0
021 toplum Asis1
Evreler M
Inaktif COVID-19 |jFmes
asis1 nedir? Tnaktif | EEEEEEEES . i https://www.youtube.com
Y8 COVID-19 | [Rmomis 523';? Bilgi vermek | Yok Yok Uér’?ia.’.‘ Rasyonel o COXIEI 9 1 1dko1sn | 8720 ; /watch?v=ssWW5 _allLE
agisinin etkinligi gorist Retorik/ P $ &t=6s
konusunda Ethos
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https://www.youtube.com/watch?v=DNY8vrOPT2Q
https://www.youtube.com/watch?v=DNY8vrOPT2Q
https://www.youtube.com/watch?v=DNY8vrOPT2Q
https://www.youtube.com/watch?v=rw6w0gTMrHA&t=32s
https://www.youtube.com/watch?v=rw6w0gTMrHA&t=32s
https://www.youtube.com/watch?v=rw6w0gTMrHA&t=32s
https://www.youtube.com/watch?v=--j4PEzXGLw
https://www.youtube.com/watch?v=--j4PEzXGLw
https://www.youtube.com/watch?v=fT9USMzk5h4&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=fT9USMzk5h4&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=fT9USMzk5h4&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=b2u7k53pbqY&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=b2u7k53pbqY&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=b2u7k53pbqY&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=0vZcRag2Y0M
https://www.youtube.com/watch?v=0vZcRag2Y0M
https://www.youtube.com/watch?v=0vZcRag2Y0M
https://www.youtube.com/watch?v=ssWW5_allLE&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=ssWW5_allLE&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=ssWW5_allLE&t=6s

bilimsel veriler ne Logos
gosteriyor?
As1 yaptirdiktan -
sonra da maske, | “ .
KE, | EREEEE . . https://www.youtube.com
Y9 mesiﬁﬁﬁgmk vl Szlézit Bilgi vermek | Yok Yok :(f:::ﬂ Rasyonel Rgﬁ(r::/ t;)l:umm COX;EI'H 1dk10sn 1675 Iwatch?v=nWBXY bebp-
uymaya devam Logos M
edilecek mi?
Inaktif COVID-19
asis1 koruyucu Retorik/
6zelligini ne kadar Subat - Uzman Ethos Tiim COVID-19 https://www.youtube.com
Y10 siire sonra 2021 Bilgi vermek | Yok Yok gorisgii Rasyonel Logos toplum Asist 32sn 2300 /watch?v=foXDGK5Ij-U
gostermeye
basliyor?
Inaktif COVID-19
agis1 kigiyi ne Retorik/ . : https://www.youtube.com
Y11 | kadar siire bu Subat | i vermek | Yok Yok Uzman | posvonel | Ethos | ,1um | COVID-9 1y gyiagn | 2153 /watch?v=XTP9Ad05p_8
2021 g0risit toplum Asis1 —
hastaliktan Logos &t=2s
koruyacaktir?
Inaktif COVID-19
agilarmin yan httos:
o - . ps://www.youtube.com
etkileri var midir? Subat _— Uzman Retorik/ Tiim COVID-19 "
- o V= j
Y12 Yan etkilerle 2021 Bilgi vermek | Yok Yok gorisii Rasyonel Ethos toplum Asist 50 sn 1818 /watch?v: 8I‘_t£iI§§K1fMI E
kargilagilirsa ne Logos =
yaptlmalidir?
Kimlere inaktif
COVID-19 agis1
onerilmemektedir? .. .
Y13 Ast Subat Bilgi vermek | Yok Yok U.,Z njap Rasyonel Retorik/ Tiim covIb-19 1dk29sn 11072 https.//w.voutube.com
2021 g0risit toplum Asist /watch?v=zPAKO0Ygdv9g
uygulanmamast Ethos
gereken durumlar Logos
nelerdir?
Grip velveya
zatlirre asis1
yaptiran biri
COVID-19 agis1 . https://www.youtube.com
Y14 olabilir mi? 52162? Bilgi vermek | Yok Yok U; man Rasyonel | Retorik/ Tlim COVID-19 1dk40sn 15301 /watch?v=_c5JI0YGXK
COVID-19 asisi gorusu Ethos toplum Agist 0
yaptiran biri grip Logos

ve/veya zatiirre
agis1 olabilir mi?
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https://www.youtube.com/watch?v=XTP9A4o5p_8&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=XTP9A4o5p_8&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=XTP9A4o5p_8&t=2s

Diizenli ilag
kullanan biri
COVID-19 agis1
olduktan sonra da

St fr St ot

Subat

Uzman

Tim

COVID-19

https://www.youtube.com

Y15 ilaglarini ayni Bilgi vermek | Yok Yok e Rasyonel | Retorik/ 54 sn 123969 - /watch?v=20RL7FcUDf
sekilde 2021 gortisit Ethos toplum Asisi U&t=1s
kullanmaya Logos
devam edebilir
mi?
COVID-19 .

Retorik/ Saglik https://www.youtube.com
vie | MRNA Agisiin Mart | gigi vermek | Yok Yok Uzman | posvonel | Ethos | personell | COVIP1® | 5dk31sn | 28874 Jwatch?v=19LtAJp07p8&.
(BNT162b2) 2021 g0risit eri Asist =15
Hazirlanmasi _

COVID-19 Agist Retorik/ .. . https://www.youtube.com
Y17 Uygulanacak Mart Bilgi vermek | Kadin | Sakin miizik Yok Rasyonel Logos Tim COVID-19 34sn 4042 Tedblrler,ve agtyla /watch?v=h0OrpVVg3Adj8
2021 toplum Asist COVID-19'u agtyoruz. -
Grup Siralamasi &t=5s
COVID-19 agilart Retorik/ ..
Mart - Uzman Tim COVID-19 https://www.youtube.com
Y18 n?sd bu kngrklga 2021 Bilgi vermek | Yok Yok griisii Rasyonel Ethos toplum Asist 1dk 37sn 1592 - Iwatch?v=CvPXWJinSF4
stirede gelistirildi? Logos !
Retorik/ . https://www.youtube.com
Y19 qu'a{ilgqia;‘rlg“ ggg? Bilgi vermek | Yok Yok Uzman | posyonel |  Ethos o COVIDAI | 1dkaosn | 15458 - Jwatch?v=-
guve : gorusu Logos P $IS Z9X5vuBLac&t=3s
COVID-19 igin Retorik/
geligtirilen Mart _ Uzman Tim COVID-19 ) https://www.youtube.com
Y20 agilardan kisaca 2021 Bilgi vermek | Yok Yok goriigii Rasyonel E thos toplum Asist 4dk 28 sn 17 /watch?v=nSr5Kc5RugQ
bahseder misiniz? 0g0s
COVID-19 agist Retorik/ .
Mart - Uzman Tim COVID-19 https://www.youtube.com
Y21 | yaptirmak zorunlu 2021 Bilgi vermek | Yok Yok gorisii Rasyonel Ethos toplum Agist 57sn 32513 - Jwatch?v=sEnifromf-I
mudur? Logos Awaleh-v=sEniromt-.
Grip velveya Retorik/ o 9 httos/ b
zatiirre asis1 Mart - Uzman Ethos Tim VID-1 ) ttps://www.youtube.com
Y22 | cOVID19dan 2021 | Bilgivermek | Yok Yok gorisi | RaYonel | e | toplum Astst 40sn 4332 Iwatch?v=K68gXI0Kwi
korur mu?
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Asilarin toplum Retorik/ .. . https://www.youtube.com
Y23 | sagh igin Gnemi boo | Bilgi vermek | Yok Yok vzman | Rasyonel | Ethos | 0| COVIDN g akseen | 1146 ; /watch?v=SFH1VSg3oh8
nedir? gortist Logos P $ &t=2s
Inaktif COVID-19
. https://www.youtube.com
y24 | asisigebelere ve Mart | gilgi vermek | Yok Yok Uzman | posyonel | Retorik/ | 1m | COVID-19 1 gn o0 | 53676 . Jwatch?v=h3AGYFWJgn
emziren kadinlara 2021 gorisii Ethos toplum Asis1 B&I=1s
uygulanabilir mi? =
Logos
COVID-19 asist
yaptirmak i¢in Retorik/ . : https://www.youtube.com
Y25 | saglik kurulusuna %";’I Bilgi vermek | Yok Yok UoZrTlaS Rasyonel | Ethos toT‘:umm COXIEI 9 51sn 1242 - Iwatch?v=TCULtyAlJA
gitmek giivenli oy Logos P 3 M&t=1s
midir?
Nerelerde Retorik/ .
Mart I . Tim COVID-19 https://www.youtube.com
- COVID-I? Agist _
Y26 08;/;3 ai?yﬁf”m Uy ras e e 2021 Bilgi vermek | Yok Diger Yok Rasyonel Logos toplum Asist 51sn 2877 Jwatch?v=4NK1L97cCK8
COVID-19 Agist Retorik/ .. https://www.youtube.com
Y27 | Uygulamasindan COVID-9 st Mart Bilgi vermek | Yok Diger Yok Rasyonel Logos Tim COVID-19 43sn 5456 - /watch?v=VwxDQmKm
Uyguiamasndian Sonra 2021 toplum Asisi
Sonra mPo
COVID-19 Asist Retorik/ .. https://www.youtube.com
Y28 | Olmak icin Ne o Mart | giigi vermek | Yok Diger Yok Rasyonel | Logos | ,Lum | COVID-19 |4 o 5974 , /watch?v=_7rV6Waw0Y
e e i e Yopiena? 2021 toplum Asisi &t=4s
apilmali?
yog | Aslarnasiletki Nisan | giy0i vermek | Kadin Yok Yok Rasyonel Rfé"ﬂ‘s" Tim | COVID-19 | 3 g g45n | 12687 - hitps://www.youtube.com
eder? 2021 9 4 d toplum Asist /watch?v=10hBzgTvN5c
. P Retorik/ . . -
Kollar1 Stviyoruz Haziran | Bilgi vermek A Tim COVID-19 Sagligimiz igin kollar1 | https://www.youtube.com
Y30 ) 2021 | iknactmek | Kadm | Sakinmiizik Yok Rasyonel | Logos | yo51m Asist 36sn 3214 stviyoruz /watch?v=hKualadWJRQ
: g Retorik/ . . - https://www.youtube.com
Kollar1 Stviyoruz Haziran | Bilgi vermek A Tim COVID-19 Sagligimz igin kollar -
g v=
Y3l @ 2021 fkna etmek Kadm | Sakin miizik Yok Rasyonel Logos toplum Asist 29sn 2009 siviyoruz /watch?v=SjhV3chQ_z8

&t=5s

77



https://www.youtube.com/watch?v=4NKtL97cCK8
https://www.youtube.com/watch?v=4NKtL97cCK8
https://www.youtube.com/watch?v=_7rVf6Waw0Y&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=_7rVf6Waw0Y&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=_7rVf6Waw0Y&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=hKuaIadWJRQ
https://www.youtube.com/watch?v=hKuaIadWJRQ
https://www.youtube.com/watch?v=SjhV3cbQ_z8&t=5s
https://www.youtube.com/watch?v=SjhV3cbQ_z8&t=5s
https://www.youtube.com/watch?v=SjhV3cbQ_z8&t=5s

Retorik/

Kollar1 Stviyoruz Haziran | Bilgi vermek A Tim COVID-19 Sagligimiz i¢in kollar1 | https://www.youtube.com
Y32 3) 2021 Ikna etmek Kadin | Sakin miizik Yok Rasyonel Logos toplum Asist 26sn 2285 sIviyoruz /watch?v=Eulct2pNszo
Kollari Siviyoruz Haziran | Bilgi vermek L Rasyonel | Retorik/ Tim COVID-19 Sagligimiz i¢in kollar1 | https://www.youtube.com
Y33 4 2021 ikna etmek Kadmn | Sakin miizik Yok Duygusal Logos toplum Asist 29sn 2026 siviyoruz /watch?v=SvivNWrI71Q
Ezgi Mola’dan . Retorik/ . . .. https://www.youtube.com
Y34 | sizlere mesaj var. Hzaé'zrf” iknaetmek | Kadin | Sakinmiizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | OT o COX'EI'lg 34sn 3783 Saghg‘;n‘lz o kollart | 4 atchov=iT77IeiALFW&
#COVID19Agist Pathos P $ viyoruz =35
Sener Sen’den . Retorik/ . : . .. .
Y35 | sizlere mesaj var. Hzaé'zrf” kna etmek | Kadin | Sakinmiizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | , OT o COX'EI 9 34sn 5793 Saghg‘;n‘lz sin kollar h/t\;’l’:t'cl f]";’\‘;"_"g)‘(’gt’“l‘?%ecgg{(”
V=
#COVID19Agist Pathos P $ viyoruz WAl v=eAJrgRocetk
Haluk Bilginer’den . Retorik/ . ) . - https://www.youtube.com
Y36 | sizlere mesaj var. Hoaban | iknactmek | Kadn | Sakinmizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | o | COVIDI9 | g6 5534 | Seghimziinkollan 0 oou=pliaTilLW3W
#COVID19Asis1 Pathos | P s1s1 siviyoruz &1=35
Dr. Mehmet i
P . . Retorik/ . . . https://www.youtube.com
ya7 | O#densizlere Haziran |y o ctmek | Kadin | Sakinmizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | ,Lum | COVID-18 1 55, oogg | Sagh@imiziginkollar | %oy —|x XbKWipW
mesaj var. 2021 Pathos toplum Asist siviyoruz oY
#COVID19As1s1 OY
Cem Yilmaz’dan : Retorik/ . . . https://www.youtube.com
Y38 | sizlere mesaj var. Hzaé'zrfn ikna etmek | Kadin | Sakin miizik Unlii kisi Duygusal Ethos toTl:an COX'EI 19 35sn 6289 Saghgls?:;lz ;QrTZkO”a“ /watch?v=7wGe-
#COVID19Ass! Pathos | P ¥ Y NyIMBU&L=2s
Candan .
s - ; Retorik/ . . . https://www.youtube.com
yag | Freetin’densizlere Haziran |y o etmek | Kadin | Sakinmizik | Unliikisi | Duygusal | Ethos | ,Lum | COVID-19 1500 2173 | Sagh@muziginkollan | ocnoy=sE7PygPEqZS
mesaj var. 2021 Pathos toplum Asist siviyoruz Rt=ds
#COVID19As1s1 =
Okan .
. R ; Retorik/ . . . https://www.youtube.com
yao | Baviilgen’den Haziran | 4y o ctmek | Kadin | Sakinmiizik | Unliikisi | Rasyonel | Ethos | ,Lom | COVID-19 1 45, 3056 | Segh@mnzicinkollar Ty siohoy=NinbQmyowl
sizlere mesaj var. 2021 Pathos toplum Asist siviyoruz W&i=1s

#COVID19As1s1
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https://www.youtube.com/watch?v=Eulct2pNszo
https://www.youtube.com/watch?v=Eulct2pNszo
https://www.youtube.com/watch?v=Sv1vNWrI71Q
https://www.youtube.com/watch?v=Sv1vNWrI71Q
https://www.youtube.com/watch?v=jT77leiA1Fw&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=jT77leiA1Fw&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=jT77leiA1Fw&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=eX9rqR5ce0k
https://www.youtube.com/watch?v=eX9rqR5ce0k
https://www.youtube.com/watch?v=HLi4TjlLW3w&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=HLi4TjlLW3w&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=HLi4TjlLW3w&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=lXXbKWtpWOY
https://www.youtube.com/watch?v=lXXbKWtpWOY
https://www.youtube.com/watch?v=lXXbKWtpWOY
https://www.youtube.com/watch?v=7wGe-NylMBU&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=7wGe-NylMBU&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=7wGe-NylMBU&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=SE7PygP6qZ8&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=SE7PygP6qZ8&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=SE7PygP6qZ8&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=NihbQmy0w1w&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=NihbQmy0w1w&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=NihbQmy0w1w&t=1s

Y41

Kivang
Tatlitug’dan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y42

Cedi Osman’dan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y43

ilber Ortaylr’dan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y44

Sevcan Orhan’dan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y45

Beyazit Oztiirk'ten
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y46

Ahmet Ozhan'dan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y47

Acun Ilicali’dan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y48

Zeynep Bastik'tan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

Y49

Engin Altan
Diizyatan'dan
sizlere mesaj var.
#COVID19As1s1

. .. . .. https://www.youtube.com
Haziran | 0 etmek | Kadin | Sakin mizik | Onliikisi | Duygusal | Retorik/ |  rum | COVID-19 33sn 2990 | Saghgimizicinkollart | %o~ RedM7gUWD
2021 toplum Asis1 sIviyoruz -
Ethos WwW&t=5s
Pathos
Haziran Tii COVID-19 Sashs icin koll https://www.youtube.com
iknaetmek | Kadin | Sakinmizik | Unlikisi | Duygusal | Retorik/ [ o 33sn 2594 aghgimiz iein K0Tat |~ watch?v=V7TM4-yT4l-
2021 toplum Asist siviyoruz -
Ethos W&t=2s
Pathos
Retorik/ . . .. https://www.youtube.com
TemMuz |y haetmek | Kadin | Sakinmizik | Unlikisi | Rasyonel | Ethos | ,Lum | COVID-19 51sn 351 | Saghgmizicinkollan | oihov=DitixvCghio&t
2021 toplum Asist siviyoruz -
Pathos =39s
Retorik/ . . . https://www.youtube.com
Temmuz | o etmek | Kadin | Sakinmiizik | Unlikisi | Rasyonel | Ethos | ,um | COVID-19 | o5 5394 | Sagh@imuzicinkollar | %oty AZE0BAC
2021 toplum Asis1 siviyoruz -
Pathos Ro&t=2s
Retorik/ . . . https://www.youtube.com
nggluz Ikna etmek | Kadin | Sakin miizik Unlii kisi Rasyonel Ethos tcﬂ)ﬁi’ilnm COXI]I?] 19 35sn 4000 Saghglslll:/llz ;g::lzkollan /watch?v=uga-
Pathos P ¥ y K3N5Lbo&t=2s
Retorik/ . . - https://www.youtube.com
Temmuz | o etmek | Kadin | Sakinmizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | ,.om | COVID-19 35sn 2069 | Saghgimiziinkollar | ooy —s505W0PMSQ0
2021 toplum Asist siviyoruz -
Pathos &t=1s
Retorik/ . . .. https://www.youtube.com
Temmuz | 4 o etmek | Kadin | Sakinmizik | Unlikisi | Rasyonel | Ethos Tim | COVID-19 36'sn g63g | Sagh@imizicinkollart | ooy —peipskEDKVE
2021 toplum Asist siviyoruz -
Pathos &t=12s
Retorik/ . . .. https://www.youtube.com
TemMuz |y hactmek | Kadin | Sakinmizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | ,Lum | COVID-19 36sn sg1y | Saghmmizicinkollan | b choy=yHcMNZIe18
2021 toplum Asist siviyoruz -
Pathos &t=19s
Retorik/ .. . .. https://www.youtube.com
Temmuz |4 o etmek | Kadin | Sakinmizik | Unlikisi | Rasyonel | Ethos | ,Lom | COVID-19 36sn 9319 | Sagh@muziginkollan | achoy=oCtkeGpMixs
2021 Pathos toplum Asist siviyoruz Rl=ds
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https://www.youtube.com/watch?v=V7M4-yT4l-w&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=V7M4-yT4l-w&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=V7M4-yT4l-w&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=DJtixvCghio&t=39s
https://www.youtube.com/watch?v=DJtixvCghio&t=39s
https://www.youtube.com/watch?v=DJtixvCghio&t=39s
https://www.youtube.com/watch?v=HYAzEo6ACRo&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=HYAzEo6ACRo&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=HYAzEo6ACRo&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=uga-K3N5Lbo&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=uga-K3N5Lbo&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=uga-K3N5Lbo&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=55q5w9PM5q0&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=55q5w9PM5q0&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=55q5w9PM5q0&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=PeiPskEbKV8&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=PeiPskEbKV8&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=PeiPskEbKV8&t=12s
https://www.youtube.com/watch?v=YHcMfNzIe18&t=19s
https://www.youtube.com/watch?v=YHcMfNzIe18&t=19s
https://www.youtube.com/watch?v=YHcMfNzIe18&t=19s
https://www.youtube.com/watch?v=oCtKeGpMlxs&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=oCtKeGpMlxs&t=4s
https://www.youtube.com/watch?v=oCtKeGpMlxs&t=4s

Hayko Cepkin'den F

Retorik/

https://www.youtube.com

Y50 | sizlere mesaj var. ABSOS | fkna etmek | Kadin | Sakinmizik | Unliikisi | Rasyonel | Ethos | " COX'D'N 35n 4544 | Saghgimizicinkollan Jwatch?v=w-
#COVID19Agist Pathos P $ist siviyoruz NIBXV7I0&I=25
Serif Sezer'den - Retorik/ . : . .. https://www.youtube.com
Y51 | sizlere mesaj var. Azgg;tl"s ikna etmek | Kadin | Sakinmiizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | OT ‘;umm COX'EI 9 35sn 3101 Saghgls‘l“‘/‘lz ;‘iﬁlzk"“a“ [watch?v=N3Hg-
#COVID19Asist Pathos | P g y KILx1k&1=3s
Demet Akbag'dan . Retorik/ . . - https://www.youtube.com
Y52 | sizlere mesaj var. 1;61121;-1 ikna etmek | Kadin | Sakin miizik Unlii kisi Duygusal Ethos toTLllumm COXIE;lQ 43 sn 2810 Saghgls?lvllz :;ﬁlzkouan /watch?v=jD1lomyxdgpc
#COVID19 Pathos P 5 y &1=65
Sertab Erener'den . Retorik/ . . . https://www.youtube.com
Y53 | sizlere mesaj var. gg;“ll iknaetmek | Kadmn | Sakinmizik | Unlikisi | Duygusal | Ethos | OT Lllumm COX'EI'lg 35sn 4682 Saghg‘;“v‘f :frﬁlzk‘)“a“ /watch?v=aMRVNYUnD
#COVID19 Pathos | 'OP $ Y Go
P : Retorik/ . « https://www.youtube.com
Inaktif Asilar Ekim _ . Tim COVID-19 Asilar bagigiklik =
Y54 Nasil Calisir? 2021 Bilgi vermek | Erkek Diger Yok Rasyonel Logos toplum Agist 1dk 34 sn 2943 sistemimizi giiclendirir. /watch? v—gsL)t'l;d1 ISX3hEnLE
: Retorik/ . - https://www.youtube.com
Y55 mRN‘é ‘?f:i;NaSll EISIZT Bilgi vermek | Erkek Diger Yok Rasyonel | Logos toTl:an COXIIDI 19 | 1dk30sn | 12082 i téﬁ;ﬁri;ag?sllk:gim [watch?v=-
alisir? P $I8 siste guglendifit. | 1 4qMZ_XQwk&t=2s
COVID-19 ==
Komatimonz ? Kasim | Bilgi vermek Unli kisi Retorik/ | Tim | COVID-19 1031.00 hitps:/Awviw.youtube.com
Y56 suy ) 19 Yok Yok Uzman Rasyonel 10 dk 16 sn 1 - Iwatch?v=wyRPPAfCcOI
Alper Rende ve COVID-19 Asitarin 2021 Ikna etmek Srilsii Ethos toplum Asist (milyon) &1=35
Dog. Dr. Afsin e gortist Logos 4 =
Emre Kayipmaz
COVID-19
Asilarini Unlii kisi Retorik/
Konusuyoruz: Kasim | Bilgi vermek Ethos Tim COVID-19 ) https://www.youtube.com
Y57 Betiil Cakmak ve 2021 Ikna etmek Yok Yok U..Z man Rasyonel Logos toplum Asisi 17dk50sn | 328314 /watch?v=5RRTuVqYer0
Prof. Dr. Levent s elec e gorust
Akin
COVID-19 e
A Unlii kisi .. 1.799.37 https://www.youtube.com
vsg | Asanm Kasim | Bilgi vermek | ) Yok Uzman Rasyonel | Retorik/ |  tam | COVID-19 | o5y 3gen| 3 ; /watch?v=O0YRmMmU9
onusuyoruz: . 2021 Ikna etmek e toplum Asist . —
COVID-19 Agilarint g0risii Ethos (milyon) 06E&t=4s
Enes Batur ve Konusuyoruz Logos
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https://www.youtube.com/watch?v=w-fNiBxV7iQ&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=w-fNiBxV7iQ&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=w-fNiBxV7iQ&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=N3Hg-kl1x1k&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=N3Hg-kl1x1k&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=N3Hg-kl1x1k&t=3s
https://www.youtube.com/watch?v=jD1omyxdgpc&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=jD1omyxdgpc&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=jD1omyxdgpc&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=aMRVNYUnDGo
https://www.youtube.com/watch?v=aMRVNYUnDGo
https://www.youtube.com/watch?v=aMRVNYUnDGo
https://www.youtube.com/watch?v=9TdIX3hEnLE&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=9TdIX3hEnLE&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=9TdIX3hEnLE&t=1s
https://www.youtube.com/watch?v=-K4qMZ_XQwk&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=-K4qMZ_XQwk&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=-K4qMZ_XQwk&t=2s
https://www.youtube.com/watch?v=5RRTuVqYer0
https://www.youtube.com/watch?v=5RRTuVqYer0

Prof. Dr. Ates

Kara
COVID-19
Asilarini e
. o Unlii kisi . .. : 1.093.56 https://www.youtube.com
: : 0 0 zman asyone sn - 'watch?v=eL.s6Ma2Sv
V59 Konusuyoruz. Kasim | Bilgi vermek Yok Yok U Rasyonel Retorik/ Tim COVID-19 13 dk 23 8 I hov=el s6Ma2SvYE
Orkun Isitmak ve T 2021 Tkna etmek e Ethos toplum Asis1 (milyon) &1=555
Prof. Dr. Mustafa Konusayorus gorust Logos Y ==
Necmi ilhan
COVID-19
Asilarini P Retorik/
A Unlii kisi .. https://www.youtube.com
Konusuyoruz: Kasim | Bilgi vermek Ethos Tim COVID-19 ) Py
Y60 Refika Birgiil ve plonglnliay 202 ikna ctmek Yok Yok U"znjap Rasyonel Logos toplum Asist 27dk51sn | 149561 /watch? v—q[\lSnsqcyreY&
Prof. Dr. Hasan ool gorusu Els
Tezer
Neden Asg1 Retorik/ . ) As1 olmak bireysel bir .
Y61 Olmalyim? Ocak | gijgi vermek | Erkek Diger Yok Rasyonel | Logos | ,oum | COVID-19 |y qagsy | 3201 | tercih degil, toplumsal bir | MS//Mm.youtube.com
#COVID19As1S! 2022 toplum Asist sorumluluktur /watch?v=3-_Lr4PUUAE
I Retorik/ .
Turkovac Subat Bilgi vermek - Uzman Tim COVID-19 . https://www.youtube.com
Y62 Belgeseli 2022 Ikna etmek Erkek Diger g0risit Rasyonel E(t)z(())ss toplum Asist 45 dakika 2868 . /watch?v=J4rh6zQ335w
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https://www.youtube.com/watch?v=eLs6Ma2SvYE&t=55s
https://www.youtube.com/watch?v=eLs6Ma2SvYE&t=55s
https://www.youtube.com/watch?v=eLs6Ma2SvYE&t=55s
https://www.youtube.com/watch?v=3-_Lr4PUuAE
https://www.youtube.com/watch?v=3-_Lr4PUuAE
https://www.youtube.com/watch?v=J4rh6zQ335w
https://www.youtube.com/watch?v=J4rh6zQ335w

T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan COVID-19 ile ilgili yayimlanan tiim yayinlar,
Bakanligin COVID-19 Bilgilendirme Platformu11 ve COVID-19 Asis1 Bilgilendirme
Platformu12 sayfalarinda yer almaktadir. Her iki platformda degerlendirmeye alinan
ve ¢alismaya dahil edilen toplam video sayis1 150°dir. Her iki platformda da miikerrer

olarak yer alan videolar ¢alismaya bir kez dahil edilmistir.

COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda yer alan yaynlar, T.C. Saglik Bakanlig
tarafindan 2020 yili igerisinde yayimlanan videolar1 kapsamaktadir ve “kamu
spotlar1”,  “uzman  videolar’” ve sosyal medya videolar1” seklinde
kategorilendirilmistir. Calismanin bu bdliimiinde, uzman videolar1 kategorisinde yer
alan videolar, sosyal medya videolar1 kategorisine dahil edilerek degerlendirmeye
alinmistir.  COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda yer alan ve televizyon
ekranlarinda yayimlanan 50 adet kamu spot reklami1 ve sosyal medya mecrasinda yer
alan (uzman videolart ile birlikte) toplam 38 adet kamu spotu incelenmistir. Tablolarda
sosyal medya videolar1 SM, kamu spotlar1 ise KS olarak kodlanarak

numaralandirilmistir.

COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu’nda yer alan ve agirlikli olarak 2021
yilindan yayimlanan videolarda ise kamu spotu ve sosyal medya videosu olarak mecra
ayrim1 yapilmadigr goriilmektedir. Bu platformdaki videolar “halka yonelik” ve
“saglik personeline yonelik” olarak siiflandirilmis olup, saglik personeline yonelik
videolar bashginda sadece “COVID-19 mRNA Asisinin  (BNT162b2)
Hazirlanmasi13” konulu bir adet video yer almaktadir. COVID-19 Asisi1 Bilgilendirme
Platformu’nda yer alan uzman videolarmin ayr1 bir baghk olarak
kategorilendirilmedigi, ilgili videolara “halka yonelik” videolar igerisinde yer verildigi
goriilmektedir. Calismanin  bu bolimine COVID-19 Asisi  Bilgilendirme
Platformu’nda yer alan 62 adet yayin/kamu spotu degerlendirilmis ve yayinlar Y

olarak kodlanarak numaralandirilmistir.

COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda 2020 y1li igerisinde yapilan tiim yayinlarin
genel olarak toplumu COVID-19 pandemisi hakkinda bilgilendirmek, yeni normal

diizene uyum saglamaya ikna etmek ve COVID-19 pandemisine yonelik farkindalik

1 https://covid19.saglik.gov.tr/
12 https://covid19asi.saglik.gov.tr/
13 https://covid19asi.saglik.gov.tr/TR-81773/saglik-personeline-yonelik.html
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yaratmak amacini tagidigi goriilmektedir. COVID-19 asilarmin iretilmesiyle, T.C.
Saglik Bakanligi tarafindan COVID-19 Asis1 Bilgilendirme Platformu hizmete
sunulmus ve 2021 yil1 itibariyle yapilan tiim kamu spotlar1 ve sosyal medya videolar1

toplumu asilar hakkinda bilgilendirmeye ve as1 olmaya ikna etmeye yonelik olmustur.

Tablo 3. 4 COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda Yayimlanan Kamu Spot Reklamlar1 ve
Sosyal Medya Videolarinin Aylara Gore Frekans Analizi

Reklamll{;;{/z;gflllmlandlgl Kamu Spot Reklamlar: % Sosyal Medya Videolar: %
Subat’20 0 0 8 21,1
Mart’20 5 10 7 18,4
Nisan’20 5 10 15 39,5
Mayis’20 18 36 3 7,9

Haziran’20 3 6 1 2,6
Temmuz’20 2 4 2 53
Agustos’20 0 0 0 0,0
Eyliil’20 2 4 1 2,6
Ekim’20 0 0 1 2,6
Kasim’20 15 30 0 0,0
Aralik’20 0 0 0 0,0

2020 yilinda TC. Saglhk Bakanligit COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda
yayimlanan ve ¢alisma kapsamina dahil edilen 88 videonun %57’sinin televizyon
ekranlarinda yer alan kamu spot reklamlari, %43 {inii sosyal medya mecralarinda yer
alan kamu spotlar1 (sosyal medya videosu) olarak hazirlandig: karsimiza ¢ikmaktadr.
Y1l igerisinde televizyonlarda yayimlanan kamu spot reklamlarinin, sosyal medya

platformlarinda yayimlanan videolardan daha yogun oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de COVID-19 vakasinin goriildiigii 2020 yili Mart ayinda yayimlanan kamu
spot reklamlari, toplam yil igindeki kamu spot reklamlarinin %10’unu
olusturmaktadir. Bu reklamlarin tiimii toplumu koronaviris ile ilgili bilgilendirici ve
uyarici niteliktedir. Nisan ayinda yayimlanan ve yine toplam kamu spot reklamlarinin
%10’unu olusturan videolarda uzman kisilerin toplumu uyarici ve ikna edici
konugmalar yaptig1 goriilmektedir. 2020 yilinda kamu spot reklamlarinin en yogun
yayimlandigr donem Mayis ayidir. Burada, koronaviriis kaynakli 6liim vakalarinin
hizla artmas1 ve Nisan sonu itibariyle rakamlarim 3000’leri ge¢mesi etkili olmustur
(T.C. Saglik Bakanligi, 2022). Yayimlanan reklamlarda koronaviriis sebebi ile dlen
hekimleri anmak hem de sosyal ortamlardaki tehlikeye dikkat ¢cekmek amaglanmustir.
Toplam vefat sayisinin 500 bine yaklasmis olmasi sebebi ile 2020 yili Kasim ay1

icerisinde kamu spot reklamlarma tekrar yogunlasilmis ve hastaliga yakalanmis
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kisilerin pismanliklarina dikkat c¢eken kamu spot reklamlar1 seri halinde

yayimmlanmistir (T.C. Saglik Bakanligi, 2022).

Toplumu COVID-19 salgmu ile ilgili bilgilendirmeye yonelik ilk videolar, heniiz
iilkemizde goriilen ilk koronavirlis vakasi agiklanmadan once, 2020 yilinin subat
aymda yayimlanmaya baglamistir. Salginin nasil yayildig1 ve bulagsma yollari ile ilgili
yeterli verilerin olmadigi bu siiregte uzman goriislerine basvurulmustur. Calisma
kapsaminda, sosyal medya videolar1 igerisinde degerlendirilen bu videolarda,
bireylerin zihnindeki soru isaretlerini gidermek adina T.C. Saglik Bakanligi Bilim
Kurulu iiyeleri Prof. Dr. Serhat Unal ve Prof. Dr. Ates Kara’nin, koronaviriisiin ne
oldugu, nasil bulastigi, belirtileri, korunma yollar1 ve alinan tedbirler ile ilgili kisa
roportajlarma yer verilmistir. Sosyal medyada yayimlanan videolarin daha ¢ok
toplumu bilgilendirmeye yonelik oldugu ve agirlikli olarak iilkemizde ilk vakanin
goriildigi ilk aylarda yayimlandigi goriillmektedir.

Tablo 3. 5 COVID-19 Agisi Bilgilendirme Platformu Yaymnlarinin Aylara Gore Frekans
Analizi

Reklamu; ;(/z;(ylllmlandlgl Yaymlar %
Aralik'20 1 1,6
Ocak'21 1 1,6
Subat'21 13 21,0
Mart'21 13 21,0
Nisan'21 1 1,6
Mayis'21 0 0,0

Haziran'21 13 21,0
Temmuz'21 7 11,3
Agustos21 2 3,2
Eylil'21 2 3,2
Ekim'21 2 3,2
Kasim21 5 8,1
Aralik'21 0 0,0
Ocak'22 1 1,6
Subat'22 1 1,6

Toplumu koronaviriis asilar1 hakkinda bilgilendirmek ve as1 olmaya ikna etmek i¢in
COVID-19 Agsis1 Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan ilk video 2020 yilinin
Aralik ayinda yayimlanan “As1 Tarihi” videosu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 2021
yilt Ocak—Nisan donemindeki videolarda bilgi vermek amaci ile seri halinde uzman
goriiglerine yer verildigi, yilin ikinci yarisindaki videolarda ise toplumu as1 olmaya
ikna etmek tizere linlii kisilerin yer aldig1 goriilmektedir. Platformda yer alan ve as1 ile
ilgili yayimlanan son video, Subat 2022’de paylasilan yerli ve milli asimiz Turkovac

Belgeseli’ne iliskin videodur.
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Tablo 3. 6 Dis Ses Kullanimina Gore Frekans Analizi

COVID-19 Agist Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme
Toplam
Platformu
Sosyal .
Dis Ses Kullanim Kamu Spot % Medya % Top I'a m Voldeo Yaymlar % %
Reklamlar: . Icinde %
Videolari
Kadin 18 36 2 53 22,7 31 50 34
Erkek 11 22 6 15,8 19,3 5 8,1 14,7
Dis Ses Yok 21 42 30 78,9 58 26 41,9 51,3

COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan kamu spot reklamlarinda %36
kadin sesi, %22 erkek sesi olmak {izere toplam %58’inde dis ses kullanilmistir. Sosyal
medya videolarinda dis ses kullanimi, %5,3 kadin sesi ve %15,8 erkek sesi olacak
sekilde toplam %21,1 ile kamu spot reklamlarina gore ¢ok daha diisiik seviyededir.
Yapilan incelemelerde, platformda yayimlanan sosyal medya videolarinda erkek dis
sesi hakim olsa da, kamu spot reklamlarinda kadin dis sesinin 6n plana ¢iktig1
goriilmektedir COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu’nda dis ses kullanim orani
%58, 1 olarak goriilmektedir ve kadin dis sesi kullanimi erkek dis sesi kullanimina gore

daha fazladir.

Tiirkiye’de ¢esitli kamu kurumlari, STK’lar ve 6zel sirketler tarafindan COVID-19’a
yonelik yayimlanan reklamlarin yaridan fazlasinda (%51,8) erkek dis sesi kullanildig:
ifade edilmektedir (Akan, 2021, s. 66). Reklamlarda erkek ses tonunun daha ikna edici
oldugu algis1 dis ses olarak erkek sesinin tercih edilme sebebidir (Rodero, Larrea, &
Vazquez, 2012, s. 5). Ancak COVID-19 Bilgilendirme Platformu ve COVID-19 Asisi
Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan tiim videolar incelediginde kadin dis sesi
kullannm1 %34 iken, erkek dis sesi kullanim oraninin %14,7 seviyelerinde oldugu
gorilmektedir. Bu kapsamda, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan koronaviriise yonelik
yayimlanan videolarda kadin dis sesi erkek dis sesine gore yogun olarak tercih

edilmistir.

Tablo 3. 7 Hedef Kitleye Gore Frekans Analizi

COVID-19 Asis1 Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme Toolam
Platformu P
Sosyal .
Hedef Kitle Kamu Spot | o, Medya | 9 | ToplamVideo |y o iar | % %
Reklamlarn . I¢inde %
Videolar:

Tiin toplum 48 96 38 100 97,7 61 98,4 98
Kadin 1 2 0 0 11 0 0 0,7
Erkek 1 2 0 0 11 0 0 0,7

Saglik personelleri 0 0 0 0 0 1 1,6 0,7
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COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan kamu spot reklamlarinda ile
sosyal medya videolarinda ve COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu’nda yer alan

yayinlarda genel olarak hedef kitle ayrimi yapilmadigini1 sdylemek miimkiindiir.

Kamu spot reklamlarinin %96’sinda, sosyal medya videolarinin tamaminda ve as1 ile
ilgili yayinlarin %98,4’iinde tiim toplum hedef kitle olarak belirlenmistir. Videolarda
biiyiik kiigiik herkesin COVID-19 pandemisi ve asilar hakkinda bilgilendirilmesi,

bilinglendirilmesi, uyarilmasi ve ikna edilmesi adina genel mesajlar verilmektedir.

Tablo 3. 8 Fon Sesi / Miizigine Gore Frekans Analizi

COVID-19 Asisi Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme
Toplam
Platformu
Sosyal .
Fon Sesi/Miizigi | 2mMuSPOL | o, Medya | o | ToplamVideo |y o ar | 9% %
Reklamlari . Icinde %
Videolar:
Duygusal miizik 13 26 2 53 17,0 0 0 10
Gerilim miizigi 13 26 0 0 14,8 0 0 8,7
Eglenceli miizik 1 2 3 7,9 45 0 0 2,7
Sakin miizik 3 6 2 53 5,7 30 48,4 23,3
Hareketli miizik 0 21 55,3 23,9 1 1,6 14,7
Korku miizigi
Yogun b:é‘slf“ nitesi 15 30 0 0 17,0 0 0 10
Nefes sesi
Diger 5 10 1 2,63 6,8 8 12,9 9,3
Fon miizigi yok 0 0 9 23,7 10,2 23 37,1 21,3

Yapilan incelemelerde, kamu spot reklamlarimin tamaminda, sosyal medya
videolarinin %76,3’tinde ve COVID-19 asis1 bilgilendirme yayinlarinin %62,9’unda
fon miizigi/sesi kullanildig1 gérilmektedir. Televizyonlarda yayimlanan kamu spot
reklamlarinda basta korku miizigi olmak iizere, gerilim miizigi ve duygusal miizik 6n
plana ¢ikmaktadir. Korku miiziklerinin tamamina, yogun bakim {initesi sesi ve nefes
alip verme sesi de eslik etmektedir. Animasyon ve infografik videolarinin agirlikli
oldugu sosyal medya videolarinda ¢ogunlukla hareketli miizige yer verilirken, as1 ile
ilgili videolarda 6zellikle tinlii kullanimlarinin oldugu ikna edici sdylemlere arka plan
sesi olarak sakin bir miizik tercih edilmistir. Reklamlarda kullanilan miizik, arka plan
sesleri ve ses efektleri ikna ediciligi artirmak adina 6nemli 6gelerdir ve reklamda
verilmek istenen mesajin hissedilmesini, akilda kaliciligini ve animsanmasini
kolaylastirir (Sert, Ergin, & Yilmaz, 2019, s. 205). Bu kapsamda toplum tizerindeki
etkiyi, ikna ediciligi ve akilda kalicilig1 artirmak adina yayimlanan tiim videolarin

yaklasik %80’inde fon miizigi/sesi tercih edilmistir.
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Tablo 3. 9 Karakter Kullanimina Gore Frekans Analizi

COVID-19 Asis1 Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme
Toplam
Platformu
Sosyal .
Karakter Kamu Spot % Medya % Top I'a m Video Yayinlar % %
Reklamlar: . Icinde %
Videolar:
Unlii kisi 5 10 0 0 57 20 32,3 16,7
Uzman goriisii 6 12 12 31,6 20,5 18 29,0 24
Diger 39 78 26 68,4 739 19 30,6 56
Unli kisi + Uzman 0 0 0 0 0 5 81 33
gorusi

Kamu spot reklamlarinin %10’unda iinli kisi kullanimina rastlanmaktadir. Kamu spot
reklamlarinda kullanilan kisiler ilgili donemin yiiksek izleyici kitlesine sahip iki farkl
doktor dizisinde yer alan ve basarili ve gilivenilir hekimleri canlandiran Timugin Esen
ve Taner Olmez’dir. Bu kisiler ilgili kamu spot reklamlarinda, doktor onliikleri ile
izleyici karsisina gegerek, toplumu koronaviriis i¢in alinacak onlemlere uymaya

yonelik uyar1 ve ikna sdylemleri gerceklestirmektedir.

Sosyal medya videolarinda {inlii kisi kullanimina rastlanmazken, COVID-19 Asisi
Bilgilendirme Platformu yayinlarinin %30’undan fazlas1 {inlii kisiler ekrana
gelmektedir. Yaymnlarda oOzelikle toplumum her kesimi ile temas kurulmaya
calisilmistir. Bu kapsamda, sanat¢ilardan sporculara, akademisyenlerden doktorlara,
tiyatroculardan komedyenlere kadar pek ¢ok iinlii as1 olmaya ydnelik ikna edici
mesajlarla kamera karsina gecmistir. S6z konusu reklamlarda Ezgi Mola, Sener Sen,
Haluk Bilginer, Dr. Mehmet Oz, Cem Yilmaz, Candan Ercgetin, Okan Bayiilgen,
Kivang Tatlitug, Cedi Osman, Ilber Ortayli, Sevcan Orhan, Beyazit Oztiirk, Ahmet
Ozhan, Avun Ilicali, Zeynep Bastik, Engin Altan Diizyatan, Hayko Cepkin, Serif
Sezer, Demet Akbag ve Sertab Erener topluma seslenerek, 6zlenilen eski giinlere
kavusmak icin asi olunmasi gerektigi mesajini vermektedir. Bu reklamlarda “kollar

stviyoruz” mesaji dikkatleri cekmektedir.

COVID-19 Bilgilendirme Platformu’ndaki sosyal medya videolarinda ve COVID-19
Asis1 Bilgilendirme Platformu’ndaki yayinlarda, kamu spot reklamlarindan daha fazla
uzman gorigiine yer verilmistir. COVID-19 Bilgilendirme Platformu’ndaki sosyal
medya videolarinda, Koronaviriis Bilim Kurulu iiyeleri Prof. Dr. Serhat Unal ve Prof.
Dr. Ates Kara’nin toplumu koronaviriis ile ilgili bilgilendirmek ve bilin¢lendirmek

lizerine aciklamalarina yer verilmistir. Seri halinde yayimlanan bu videolarda,
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koronaviriis ile ilgili bireylerin zihinlerindeki sorular cevaplanmaya calisilmistir.
COVID-19 Asis1 Bilgilendirme Platformu’nda ise, yine Saglik Bakanligi Bilim Kurulu
iiyeleri Prof. Dr. Rahmet Giiner, Prof. Dr. Serhat Unal, Prof. Dr. Hasan Tezer ve Prof.
Dr. Arzu Topeli Iskit soru cevap seklindeki videolar: ile toplumu koronaviriis asisi

hakkinda bilgilendirmeye ¢aligmaktadir.

COVID-19 Asist Bilgilendirme Platformu’ndaki bazi videolarda YouTube {inliisii
kisiler Koronaviriis Bilim Kurulu Uyeleri ile rdportaj gergeklestirmis, yapilan
aciklamalar ile toplumu bilgilendirmeye ve ikna etmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda,
YouTube Unliisii Alper Rende Koronaviriis Bilim Kurulu Uyesi Dog. Dr. Afsin Emre
Kayipmaz ile, YouTube Unliisii Betiil Cakmak Koronaviriis Bilim Kurulu Uyesi Prof.
Dr. Levent Akin ile YouTube Unliisii Enes Batur Koronaviriis Bilim Kurulu Uyesi
Prof. Dr. Ates Kara ile, YouTube Unliisii Orkun Isitmak Koronaviriis Bilim Kurulu
Uyesi Prof. Dr. Mustafa Necmi Ilhan ile ve YouTube Unliisii Refika Birgiil
Koronaviriis Bilim Kurulu Uyesi Prof. Dr. Hasan Tezer ile roportaj gerceklestirmistir.
Bu yayinlar, her iki platform genelinde de en ¢ok goriintiillenme oranina sahip yayinlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu oran, YouTube iinliisii kisilerin takip¢i sayilarinin

yiiksek olmasi ile dogru orantilidir.

Tiim videolar genelinde, uzman goriisii kullanilan videolarda agirlik olarak bilgi verme
amac1 hakim iken, tinlii kisi kullanimi ile yayimlanan videolarda ikna etme amacinin

on planda oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3. 10 Reklam Siiresine Gore Frekans Analizi

COVID-19 Asisi Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme
Toplam
Platformu
Sosyal .
Reklam Siiresi Kamu Spot % Medya % Toplfim Video Yaynlar % %
Reklamlar: . I¢inde %
Videolar:

0-30 sn 26 52 10 26,3 40,9 3 48 26

31-60 sn 15 30 8 211 26,1 34 54,8 38
61-120 sn 8 16 15 39,5 26,1 11 17,7 22,7
121 sn iizeri 1 2 5 13,1 6,8 14 22,6 13,3

Kamu spot reklamlarinin %52’si 0-30 saniye, %30’u 31-60 saniye arasinda ve %181
60 saniyenin lizerindedir. Sosyal medya videolarinda ise, 0-30 saniye arasi videolar
%26,3, 31-60 saniye arasindaki videolar %21,1 ve 60 saniyeden uzun videolar ise

%52,6’lik pay olusturmaktadir. Bu noktada televizyonlarda yayimlanan COVID-19
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kamu spot reklamlarinin yaridan fazlasi 30 saniyeden kisa tutulmus, toplumu
sikmadan kisa filmlerle mesajlar iletilmeye ¢alisilmistir. Sosyal medya videolarinin
televizyonda yayimlanan kamu spot reklamlarinin aksine agiklayici, bilgilendirici ve
uzman goriislerini/roportajlarini kapsayan daha uzun videolar oldugu goriilmektedir.
Ast ile ilgili yayimlanan videolarin yarisindan fazlasi 31-60 saniye arasinda yer alan
yayinlardir. Ozellikle iinlii kisi kullanimina basvurularak kisa ve 6z olarak hazirlanan
ve tinliilerin agzindan toplumu as1 olmaya yonelik ikna edici mesajlar veren videolarin

ortalama siiresi 35 — 40 saniye olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 3. 11 Goriintillenme Sayisina Gore Frekans Analizi

COVID-19 Asisi Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme
Toplam
Platformu
e Sosyal .
Goriintiilenme Kamu Spot % Medya % To_p[am Video Yaymlar % %
Sayisi Reklamlar: . Icinde %
Videolar:
0-10 bin 23 46 21 55,3 50 47 75,8 60,7
10-50 bin 19 38 12 316 35,2 9 14,5 26,7
50-100 bin 2 4 2 53 45 1 1,6 33
100 bin-1 milyon 5 10 2 53 8,0 2 32 6
1 milyon tizeri 1 2 1 2,6 2,3 3 48 3,3

COVID-19 Bilgilendirme Platformu ve COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu’nda
yaymmlanan T.C. Saglik Bakanligi’nin YouTube* sayfasindaki tiim yayinlarin izlenme
sayilari incelendiginde, kamu spot reklamlarinin %46’ sinin, sosyal medya videolarinin
%55,3’linlin ve as1 ile ilgili yaymnlarin %75,8’inin on binden az, yine kamu spot
reklamlarinin %38’inin, sosyal medya videolarmin %31,6’smin ve ag1 ile ilgili
yayinlarin %14,5’inin on bin ile elli bin arasinda goriintiilenme oranina sahip oldugu
ortaya c¢ikmaktadir. Tiim vidolar nezdinde, videolarin %60,7°si on binden az
goriintiilenme oranma sahiptir. COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformunda
yayimlanan ve YouTube iinliisii kisiler ile Koronaviriis Bilim Kurulu iiyesi hekimlerin
yaptiklar1 bilgilendirici sOylesiler bir milyonun {izerinde goriintiilenme sayisina
sahiptir. Burada, YouTube inliisii kisilerin sosyal medya takipgilerinin ¢ok fazla
olmasi, s6z konusu videolarin milyonlarin {izerinde goriintiilenmesine imkan

saglamistir.

14 https://www.youtube.com/user/saglikbakanligi
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Tablo 3. 12 Amaca Gore Frekans Analizi

COVID-19 Asis1 Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme
Toplam
Platformu
Sosyal Toplam
Amag Kamu Spot % Medya % Video i¢inde Yaymlar % %
Reklamlart .
Videolar: %
Bilgi vermek 3 6 29 76,3 36,4 31 50,0 42,0
Ikna etmek 21 42 1 2,6 25 20 32,3 28
Uyarmak 12 24 0 0 13,6 0 0,0 8
Farkindalik
yaratmak 14 28 8 21,1 25 1 1,6 15,3
Bilgi vermek+ikna
etmek 0 0 0 0 0 10 16,1 6,7

Kamu spot reklamlari amacia gore incelendiginde, videolarin %42’sinin toplumu
pandemi siirecinde yeni normal diizene uyum saglamak ve alinmasi gereken dnlemlere
uymak i¢in ikna etme amaci tagidigi, %28’inin koronaviriis ve olasi etkilerine karsi
farkindalik yaratma, %24 liniin ise toplumu koronaviriisiin etkilerine ve koti
sonuclarina karst uyarma amacin tasidigi goriilmektedir. Kamu spot reklamlarinda
%06 olan bilgi verme amaci, sosyal medya videolarinda %76,3 olarak ilk sirada yer
almaktadir. COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformu’ndaki videolar temel olarak iki
amag etrafinda hazirlanmistir. Bunlardan ilki %50°lik pay ile bilgi verme amacini,
digeri ise 32,3 liik pay ile ikna etme amacin1 tagimaktadir. Ayrica her iki amaci birden
tastyan videolarin oram1 %16,1°dir. Bu siirecte, oncelikle toplum zihnindeki asi
giivensizligi ile ilgili sorunlar, belirsizlikleri ve tiim soru isaretlerini gidermek adina
uzman gorlislerinin yer aldig bilgilendirici yayinlara yer verilmistir. Akabinde ise,
toplumu as1 olmaya yonlendirmek adina 6zellikle topluma niifuz eden tinliilerin yer
aldig1 ikna edici yayinlar hazirlanmistir. Tiim yayinlar genelinde, topluma bilgi
vermek, bireyleri as1 olmaya ikna etmek ve koronaviriis ile ilgili farkindalik

olusturmak videolarin yayimlanma amaglarinda ilk ii¢ siray1 almaktadir.

Tablo 3. 13 Reklam Cekicilik Tiirlerine Gore Frekans Analizi

COVID-19 Asisi Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme
Toplam
Platformu
Toplam
Cekicilik Tiirii Kamu Spot | | Sosyal Medya | o, | \/ge, Yaymlar % %
Reklamlan Videolar1 -
I¢inde %
Duygusal ¢ekicilik 12 24 2 53 15,9 13 21,0 18
Rasyonel ¢ekicilik 8 16 34 89,4 47,7 48 77,4 60
Mizah ¢ekiciligi 0 0 2 53 2,3 0 0 1,3
Duygusal ve Rasyonel 0 0 0 0 0 1 16 | 07
cekicilik
Korku gekiciligi 24 48 0 0 27,3 0 0 16
Duygusal ¢ekicilik ve
Korku cekiciligi 5 10 0 0 57 0 0 33
Miizik Cekiciligi 1 2 0 0 1,1 0 0 0,7
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Kamu spot reklamlarinin %48’inde sadece korku ¢ekiciligi, %?24’iinde sadece
duygusal c¢ekicilik, %16’sinda rasyonel cekicilik karsimiza g¢ikmaktadir. Kamu
spotlarinin %10’unda hem duygusal hem korku ¢ekiciligine yer verilmistir. COVID-
19 Bilgilendirme Platformunda miizik c¢ekiciligi igeren tek video, MFO miizik
grubunun “maske tak” temali videosudur. Sosyal medya mecralarinda yayimlanan
videolarin %89,4 1 rasyonel ¢ekicilik igermektedir. Kalan %10,6’lik videoda duygusal

cekicilik ve mizah ¢ekiciligi esit oranda islenmektedir.

COVID-19 Asis1 Bilgilendirme Platformu’ndaki ilk sirada %77,4 oranla rasyonel
cekicilik gelirken, ikinci siray1 duygusal ¢ekicilik almaktadir. COVID-19 asilarinin
iiretime sunulmasinin ardindan, asinin ilk defa uygulanacak olmasi, kisa ve uzun
vadede olusabilecek yan etkilerine iliskin yeterli bilimsel ¢aligmalarin olmamas1 gibi
sebeplerle, ilk etapta toplumda COVID-19 asisina yonelik soru isaretleri ve 6n yargilar
olusmustur. Bu 6n yargilar1 kirmak ve toplumu asilar hakkinda bilgilendirmek iizere,
T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan uzman kisilerin yer aldigi aciklayici ve bilgilendirici
cok sayida kamu spotu hazirlanmistir. Rasyonel ¢ekiciligin hakim oldugu bu kamu
spotlar1 ile bireylerin as1 olmaya mantikli nedenler c¢ercevesinde ikna edilmeleri
hedeflenmistir. Ilerleyen donemlerde, toplumu as1 olmaya ikna etmek icin iinlii
kisilerin duygusal sdylemlerine yer verilen kamu spotlar1 hazirlanmistir. Unlii kisi
kullaniminin yapildigi kamu spotlarinda agirlikli olarak duygusal cekicilige yer

verildigi goriilmektedir.

Tablo 3. 14 ikna Teknigine Gore Frekans Analizi

i . COVID-19 Asist Genel
COVID-19 Bilgilendirme Platformu Bilgilendirme Toplam
Platformu
; s Kamu Spot | Sosyal Medya | Toplam o o
Tkna Teknigi Reklamlar: v Videolar: & _ Video Yaymlar & &
Icinde %

Retorik/Ethos 11 22 1 2,6 13,6 1 1,6 8,7
Retorik/Pathos 27 54 4 10,5 35,2 0 0,0 20,7
Retorik/Logos 12 24 24 63,2 40,9 18 29,0 36,0
Retorik/ Ethos+Logos 0 0 9 23,7 10,2 22 35,5 20,7
Retorik/ Ethos+Pathos 0 0 0 0,0 0,0 20 32,3 13,3

Anlaty/Oykii Modeli 0 0 0 0,0 0,0 1 1,6 0,7

Ikna teknigi kapsaminda incelenen kamu spotlarinin sadece bir tanesinde anlati/dykii

modeli ile karsilagilmistir. S6z konusu video, Tiirkiye’de as1 liretiminin tarihini ve
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geemisten gilinlimiize gelisimini anlatan, toplumu COVID-19 asist olmaya ikna etme

caligmalar1 kapsaminda hazirlanan ilk videodur.

Bu video disindaki tiim kamu spotlarinda, ikna ¢alismalar1 kapsaminda Aristoteles’in
retorik liglemesine yer verildigi goriilmiistiir. COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda
yayimlanan videolara iligkin, televizyonlarda yayimlanan kamu spotlarinda %54 oran
ile pathos, %24 oran ile logos ve %22’lik pay ile ethos on plana ¢ikmaktadir.
Televizyon ekranlar1 araciligi ile toplumla duygusal bag kurulmaya ¢alisilmis, gerek
pismanlik gerekse korku c¢ekiciligi igeren videolar ile toplumun duygu ve hislerine
temas edilerek, pathosa agirlik verilmistir. Halki koronaviriis ile ilgili bilgilendirmek,
kurallara uymaya ve sosyal mesafeyi korumaya yonelik ikna etmek adina rasyonel
olarak agiklayict kamu spotlar1 hazirlanmis; rasyonel ¢ekiciligin agirlikli oldugu bu
kamu spotlarinda Aristoteles’in ikna tekniklerinden logosa siklikla yer verilmistir.
Koronaviris ile ilgili kamu spotlarinin ve uyarilarin ciddiye alinirligini artirmak adina
alaninda uzman kisiler ve tinli kisiler kamu spot reklamlarinda oynatilmis, Ethosun
hakim oldugu bu kamu spotlarinda ilgili kisiler sdylemleri ile toplumu koronaviriise

yonelik kurallara uymaya davet etmislerdir.

Ikna tekniklerinden pathosun, dzellikle duygusal ¢ekicilik ile logosun ise rasyonel
cekicilik ile birlikte kullanildigi bulgusuna varilmistir. Sosyal medya platformlarinda
yer alan kamu spotlari, televizyon ekranlarina gore daha uzun ve detayh bilgilere yer
verilen kamu spotlaridir. Rasyonel ¢ekiciligin hakim oldugu ve sosyal mecralarda yer
alan bu kamu spotlarinda Aristoteles’in ikna tekniklerinden logos ©On plana
cikmaktadir. Yapilan incelemelerde, bazi kamu spotlarinda iki ikna teknigine birden
yer verildigi gozlemlenmistir. Alaninda uzman ve giivenilirlik algist ytiksek
hekimlerin koronaviriis ile ilgili detayli bilgi paylasiminda bulunduklari kamu

spotlarinda ethos ve logosun birlikte kullani1ldig1 goriilmuistiir.

COVID-19 Asisi Bilgilendirme Platformunda yer alan kamu spotlarinda da ayni
videoda birden fazla ikna teknigine yer verildigi bulgusuna varilmistir. Ozellikle
YouTube iinliisii kisilerin Koronavirlis Bilim Kurulu iyeleri ile yaptiklar
roportajlarda, soru cevap teknigi ile toplum bilinglendirilmeye calisilmis ve asinin
faydalarina yonelik kanitlayici argiimanlar sunulmustur. Ethos ve logosun birlikte

kullanildig1 bu kamu spotlar, YouTube {inliisii kisilerin yiiksek takip¢i sayilarindan
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hareketle, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan Koronaviriis ile ilgili hazirlanan kamu

spotlart icerisinden en ¢ok goriintiilenme sayisina ulasan videolardir.

Yine toplumca tanmnan ve sevilen tnlii isimler tarafindan hazirlanan ve ethos ve
pathosa birlikte yer verilen “kollar1 siviyoruz” kamu spotlarinda hem duygusal
mesajlar verilerek toplumun konuyu igsellestirilmesi saglanmis, hem de {inlii kisilerin

niifuzundan, imajindan ve hitabet giiciinden yararlanilmistir.

3.5 Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu ¢alismada, Mart 2020 — Subat 2022 doneminde T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan
COVID-19 Bilgilendirme Platformu ve COVID-19 Asis1 Bilgilendirme Platformu’nda
yayimlanan COVID-19 pandemisine yonelik kamu spot reklamlari Clow ve Baack’in
(2005) reklam ¢ekicilik unsurlarina gore incelenmis; yapilan incelemelerde, kamu spot
reklamlarinin agirlikli olarak pandeminin baslangici itibariyle ilk ii¢ ayda yogunlastigi,
her iki platformda da hedef kile ayrimi1 yapmaksizin COVID-19 pandemisine yonelik
bilgilendirici, uyarici ve ikna edici sdylemlerle tiim toplumun hedef kitle olarak ele
alindig1 goriilmiistiir. Cok sinirli sayida kamu spotunda kadin ve erkek ayrimi 6zelinde

mesaj verildigi sonucuna varilmistir.

Kamu spot reklamlarinda, Clow ve Baack’in yedi ¢ekicilik unsurundan yogun olarak
ii¢ tanesine yer verilmis olup, bu c¢ekicilik unsurlart sirasiyla rasyonel cekicilik,
duygusal ¢ekicilik ve korku ¢ekiciligi seklindedir. COVID-19 hastalig1 ve asilari ile
ilgili rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi ¢ok sayida bilgilendirici ve agiklayici kamu
spotu yayimlandigi, ayrica pandemi tedbirlerine uyulmamasi durumunda olusabilecek
riskleri anlatmak iizere korku ¢ekiciligine ve duygusal cekicilige yogun olarak yer

verildigi gorilmiustiir.

Incelenen kamu spotlarinda, bilgi vermek, ikna etmek, farkindalik yaratmak ve
uyarmak amaclarinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Bilgi vermek ve farkindalik yaratmak
amaci tastyan reklamlarda duygusal ¢ekiciligin, uyarmak ve ikna etmek amaci tagiyan
reklamlarda ise korku c¢ekiciliginin en sik bagvurulan c¢ekicilik tiirleri oldugu

gbzlemlenmistir.
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Birgok arastirmacinin “otoritenin sesi”’ olarak adlandirdigi dis ses reklamin dikkat
cekiciligini artiran ve sdylemin iletilmesinde dnemli etkiye sahip olan unsurlardandir
(Pennock Speck & Fuster Marquez, 2014, s. 412). Yapilan incelemelerde kamu spot
reklamlarinin yarisina yakininda dis ses kullanildigi goriilmistiir. Dis ses kullanilan
kamu spotlarinda, kadin sesi % 34 kullanim orani ile %14,7’lik erkek sesi kullanim

oranina gore daha ¢ok tercih edilmistir.

Fon miizigi/sesi her iki platformda yer alan kamu spot reklamlarinda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Yayimlanan kamu spotlarinin yaklasik %80’inde fon sesi/miizigi
kullanilmistir. Korku ¢ekiciliginin hakim oldugu kamu spot reklamlarinda korku ve
gerilim miiziklerine sik rastlanirken, rasyonel cekicilik ile birlikte daha ¢ok hareketli

ve sakin miiziklere yer verildigi bulgusuna varilmistir.

Ikna teknikleri, sdzlii ve yazili iletisimde bireylerin belirli bir bakis agisim
desteklemelerine ve/veya istenilen hedef dogrultusunda eyleme gegmelerine olanak
tanir (Ting, 2018, s. 234). Yapilan incelemelerde kamu spotlarinin hemen hepsinde
Aristoteles’in Retorik {liglemesinde yer alan ikna tekniklerine rastlanmis, rasyonel
cekiciligin kullanildigi kamu spotlarinda logosun, duygusal ¢ekiciligin kullanildig:
kamu spotlarinda pathosun yogun olarak kullanildig1 goriilmiistiir. Alaninda uzman
kisilerin yer aldig1 ve rasyonel ¢ekicilik igeren kamu spotlarinda ethos ve logos birlikte
kullanilirken, tinlii kisilerin yer aldigi duygusal ¢ekicilik igeren kamu spotlarinda

genellikle ethos ve pathosa birlikte yer verildigi gzlemlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Kamu spotlar1, kamu kurumlarinin ve sivil toplum kuruluslarinin toplum yararina
yonelik farkindalik yaratmak istedikleri konulara iliskin kullandiklar1 onemli
araclardan biridir. Kamu spotlarinda, bireylere toplum yarar1 kapsaminda ¢esitli
konularda bilis, duygu ve davranislarina yonelik farkindalik kazandirilmasi ve/veya
degistirilmesi adina mesajlar verilmektedir. Verilmek istenen mesajin hedef kitlede
beklenen etkiyi ve davranis degisikligini yaratabilmesinde iletisim stratejisinin 6nemi
biiyiiktiir. Kamu spotlar1 iletisim stratejilerinde, mesajin hedef kitlenin dikkatini
cekecek sekilde net ve anlasilir sekilde tasarlanmasi ve uygun ¢ekicilik unsurlarini
barindirmas1 gerekmektedir. Mesaj ¢ekicilikleri kamu spotlarinin  hedef kitle
iizerindeki etkisini artirabilmekte veya bireyleri olumsuz etkileyebilmektedir. Bu
kapsamda, mesaj tasarimi yapilirken kullanilacak cekicilik unsurlarinin toplumun
yapisina, aligkanliklarina, psikolojik 6zelliklerine ve kiiltiirel degerlerine uygun olmasi
gerekmektedir. Kullanilacak cekiciligin verilmek istenen mesajla ve kamu spotunun
amaci ile uyumlu olmasi, kamu spotunun yayimlanacagi dogru mecranin belirlenmesi

kamu spotlunun etkisini, inandiriciligini ve dikkate aliirligini artiracak unsurlardir.

Kamu spotlari, saglik, cevre, egitim, sosyal haklar, zararli madde kullanimi, trafik
kurallari, salgin hastalik gibi toplumun ve iilkenin yararina olacak ¢ok ¢esitli konularda
hazirlanmakta ve giliniin kosullarina, sorunlarina ve ihtiyaclarina gore
sekillenmektedir. 2019 yili Aralik ayinda ortaya ¢ikan COVID-19 pandemisine
yonelik halk: bilgilendirmek ve uyarmak adina yapilan kamu spot reklamlar1 bunun
bir 6rnegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Salginin tilkemizde goriildiigii andan itibaren
iilkemizde de basta T.C. Saglik Bakanlig1 olmak {izere, cesitli bakanliklar, kamu
kurumlart ve sivil toplum kuruluslari tarafindan ¢ok sayida kamu spot reklami
yayimlanmistir. Bu siiregte televizyonlarda ve sosyal medya hesaplarinda sadece
Saghk Bakanlig1 tarafindan yayimmlanan kamu spot reklamlari sayist 100’iin
iizerindedir. Bu kapsamda, kamu yararin1 saglamak adina hazirlanan kamu spot
reklamlarinin yasanan gelismeler ve toplumun ihtiyaglar ¢ergevesinde her gegen giin

artmasi ve ¢esitlenmesi beklenmektedir.

Calisma COVID-19 pandemisine yonelik T.C. Saghk Bakanligi tarafindan

yayimlanan kamu spotlar1 ile sinirlandirilmistir. Farkli iilkelerde yine resmi saglik
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kuruluslart tarafindan yayimlanan COVID-19 konulu kamu spotlarinin mesaj
cekicilikleri ve ikna teknikleri anlaminda incelenmesi, Oncelikle reklam c¢ekicilik
unsurlarinin kiiltiirel farkliliklara gore degisimine 1s1k tutmak anlaminda onemli
olacaktir. COVID-19 salgininin tiim diinyay1 etkileyen bir pandemiye doniismesi
sebebi ile farkli iilke kamu spotlarinin incelenmesi tiim toplumlarin ortak ¢ikarlar1 s6z
konusu oldugunda iilkemiz ve diger iilkelerin bakis acisinin paralelligi ve/veya

farkliliklarin1 yansitmak i¢in 6nemli ipuglar1 sunacaktir.

96



KAYNAKCA

Ababio, A. G., & Yamoah, E. (2016). Effect of Advertising on the Brand Loyalty of
Cosmetic Products among College Students. International Review of Management and
Marketing, 6(1), s. 11-15.

Ahmetoglu, G., Furnhamb, A., & Fagan, P. (2014). Pricing practices: A critical review
of their effects on consumer perceptions and behaviour. Journal of Retailing and
Consumer Services, 21(5), s. 696-707.

Akan, N. A. (2021). Tirkiye’deki COVID-19 Reklamlart: Bilgilendirici ve
Déniisiimsel Mesaj Stratejilerinin Kullanimi. Tiirkive Iletisim Arastirmalar: Dergisi,
38, s. 55-72.

Aktas, H., & Zengin, M. (2000). DAGMAR Modeli: Deterjan Reklamlar1 Orneginde
Gorsel Bir Coziimleme. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, (24), s.
31-43.

Aktas, H. (2011). Rossiter Percy Modeli Ve Reklamlarda Kullanimi Rossiter Percy
Modelinin Deterjan Reklamlar1 Orneginde Gérsel Coziimleme Denemesi. E-Journal
of New World Sciences Academy, 6 (1), s.79-98.

Aktuglu, I. K. (2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi. Kiiresel
letisim Dergisi, 2, s. 1-20.

Albers-Miller, N. D., & Stafford, M. R. (1999). An International Analysis of
Emotional and Rational Appeals in Services vs. Goods Advertising. Journal of
Consumer Marketing, 16(1), , s. 42-57.

Allan, A. (2006). Effects of Popular Music in Advertising on Attention and Memory.
Journal of Advertising Research, 46 (4), s. 434-444.

Amirudin, A., Syamsul, M., Marnani, C. S., Rahmah, N. A., & Wilopo. (2021).
Positive impacts among the negative impacts of the COVID-19. E3S Web of
Conferences 331.

Angi, C. E. (2013). Miizik Kavrami ve Tiirkiye’de Dinlenen Baz1 Miizik Tiirleri. Idil
Dergisi, 2 (10), s. 59-81.

Avristoteles. (2013). Retorik. (M. H. Dogan, Cev.) Istanbul: Yap1 Kredi Yayinlari.

Arpact, 1. (2016). Klasik ve Cagdas Ogrenme Paradigmalari, Teori ve Modelleri:
Sistematik Bir Inceleme. 10th International Computer and Instructional Technologies
Symposium, (s. 684-698). Rize.

Ash, T. (2008). Landing Page Optimization: The Definitive Guide to Testing and
Tuning for Conversions. Indianapolis: Wiley Publishing.

Aslaner, A. G., & Aydin Aslaner, D. (2020). Gelenekselden Dijitale Tiirkiye’de
Reklamcilik. Yalova Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 10(21), s. 17-30.

97



Atasel, N., & Canoz, K. (2019). Televizyonda Yyainlanan Kmau Spotlarinin Halki
Bilgilendirmedeki Yeri ve Onemi: Konya Orneginde Ampirik Bir Calisma. Avrasya
Uluslararasi Arastirmalar Dergisi, 7(19), s. 318-340.

Aydm, O. K. (2016). Cevresel Iletisim Kapsamida Cevre Temal: Kamu Spotlarina
Yonelik Bir Arastirma. International Journal of Social Sciences and Education
Research, 2(3), s. 785-800.

Aytekin, H. (1996). Gérsel-Isitsel Medyada Saglik - Giivenlik Halleri: Tartisilmasi
Gereken Bir Alan Olarak Kamu Spotu. Selcuk Iletisim, 9(3), s. 249-275.

Aytekin, N. (2012). Reklam Miiziginde Kiiltiirel Motiflerin Kullanimi ve Marka
Kisiliginin Sunumu. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 42, s.
19-35.

Aytekin, P., & Yakin, V. (2015). Duygusal ve Rasyonel Sosyal Reklam Mesajlarinin
Etkililigi Uzerine Bir Arastirma. Cankiri Karatekin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 6(1), . 507-526.

Baca, E., Holguin, J., & Andreas, S. (2005). Direct-To-Consumer Advertising And
Young Consumers: Building Brand Value. Journal Of Consumer Marketing, 22(7), s.
379-387.

Bakator, M., & Boric, S. (2017). Influence Of Advertising On Consumer-Based Brand
Loyalty. Journal of Engineering Management and Competitiveness, 7(2), s. 75-83.

Bat1, U. (2013). Reklamin Dili. istanbul: Alfa Basim Yaynlar.

Bator, R., & Cialdini, R. (2000). The application of persuasion theory to the
development of effective proenvironmental public service announcements. Journal of
Social Issues, s. 527-542.

Batra, R., Myers, J., & Aaker, D. (1996). Advertising Management (5. baski b.). New
Jersey: Prentice Hall Inc.

Bayazit, D. Z. (2019). Reklamlarda Bilgi Olgusu: Kavramsal Bir inceleme. Y. Ozcan,
& G. Karakaya icinde, Bir Deger Araci Olarak Bilgi Disiplinlerarasi Giincel
Yaklasimlar (s. 274). Ankara: Nobel Akademik Yayincilik.

Belch, G. E., & Belch, M. (2012). Advertising and Promotion: An Integrated
Marketing Communication Perspective. . New York: McGraw Hill.

Bilgi¢, B. (2016). Tiirkiye’de Kamu Spotu Olusum Siireci ve Yaymn Politikalar.
Iletisim Calismalar: Dergisi , S. 25-61.

Bilgin, N. (2003). Sosyal Psikoloji Sézligii Kavramlar, Yaklasimlar. Istanbul: Baglam
Yayincilik.

Bilis, A. E. (2014). Kamu Hizmeti Yayimnciliginin Yeni Egilimi Kamu Spotlar1 Uzerine
Bir Inceleme. 1. Uluslararasi Iletisim Bilimi ve Medya Arastirmalar: Kongresi (s. 347-
364). Kocaeli: Volga Yayincilik.

98



Boerman, S. C., Kruikemeier, S., & Borg, F. (2017). Online Behavioral Advertising:
A Literature Review and Research Agenda. Journal of Advertising, 46(3), s. 363-376.

Borzekowski, D. L., & Poussaint, A. F. (1999). Public Service Announcement
Perceptions: A Quantitative Examination of Anti-violence Messages. American
Journal of Preventive Medicine, 17 (3), s. 181-188.

Boz, T. (2018). Kadin Ogretmenlerin Mesleki Motivasyonlarma Iliskin Ortak
Anlayislarmin  Herzberg'in - Cift Faktér Kurami Cercevesinde Incelenmesi.
Yayinlanmams Yiiksek Lisans Tezi. Necmettin Erbakan Universitesi Egitim Bilimleri
Enstitiisii Egitim Bilimleri Anabilim Dali, Konya.

Brennan, L., & Binney, W. (2010). Fear, guilt, and shame appeals in social marketing.
Journal of business Research, 63(2), s. 140-146.

Bullmore, J. (2003). More bull more: Behind the scenes of advertising. London: World
Advertising Research Center.

Burnett, J., & Moriarty, S. (1998). Introduction to Marketing Communication: An
Integrated Approach. New Jersey: Prentice Hall Inc.

Cangdz, 1. (2013). Cizgisel ve Sosyo-Psikolojik Yaklagimlar. E. Y. (editdr) iginde,
Iletisim Kuramlari. Eskisehir: Anadolii Universitesi Yayinlari.

Chan, K., & Zhang, T. (2019). An exploratory study on perception of celebrity
endorsement in public services advertising. International Review on Public and
Nonprofit Marketing, 16, s. 1-15.

Cheng, H., Kotler, P., & Lee, N. (2011). Social Marketing for Public Health: Global
Trends and Success Stories. Social Marketing for Public Health: An Introduction (s.
1-30). i¢inde Jones and Bartlett Publishers.

Clow, K. E., & Baack, D. (2002). Integrated Advertising, Promotion and Marketing
Communications. New Jersey: Pearson Edition.

Clow, K. E., & Baack, D. (2005). Concise Encyclopedia of Advertising. NY: Best
Business Books: The Haworth Reference Press.

Copley, P. (2015). For the love of AIDA — developing the Hierarchy of Effects model
in SME social media marketing strategy. ISBE.

Coskun, S. (2016). Tiirk Gérsel-Isitsel Medya Hizmetlerinde Kamu Spotlar1 ve
Zorunlu Yayinlara Dair Bir Degerlendirme. [. Uluslararasi Sosyal Bilimler
Sempozyumu (s. 830-846). Elazig: Asos Yaynlari.

Ciiceloglu, D. (1992). Yeniden Insan Insana. Istanbul: Remzi Kitabevi.

Ciftei, D., & Agocuk, P. (2021). Kamu Spotlarinda Sosyal Pazarlama ve Ikna: Tiirkiye

Radyo Televizyon Kurumu Uzerine Bir Inceleme. Kritik Iletisim Calismalar: Dergisi,
S. 34-55.

Cmarly, 1. (2008). Saglik Iletisimi ve Medya. Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

99



Dann, S. (2010). Redefining Social Marketing with Contemporary Commercial
Marketing Definitions. Journal of Business Research, 63(2), s. 147-153.

Davies, M. (1993). Developing Combinations of Message Appeals for Campaign
Management. European Journal of Marketing(27), s. 45-63.

Dillard, J. P., & Peck, E. (2000). Affect and Persuasion: Emotional Responses to
Public Service Announcements. Communication Research, 27(4), s. 461-495.

Divita, S. (2011). Advertising and the Public Interest. Chicago: Marketing Classics
Press.

Dogan, A. (2017). Iletisim Kavrami ve Siireci. E. Eyyiip Akbulut i¢inde, fletisime
Giris. Erzurum: Atatiirk Universitesi A¢ikdgretim Fakiiltesi.

Donthu, N., & Gustafsson, A. (2020). Effects of COVID-19 on Business and Research.
Journal of Business Research, 117, 284 - 289.

Dyer, G. (1982). Advertising as Communication. London: Routledge.

Eddie M., C., Brock, T., & Stewart, D. (1994). Attention, Attitude, and Affect in
Response To Advertising. USA: Lawrence Erlbaum Associates.

Eke, G.J. (2020). Effective Communication Processes: A Peanacea for Organizations’
Success. IOSR Journal of Business and Management, 22(8), s. 42-54.

Elden, M. (2003). Hedef Kitle Davraniglarin1 Etkileyen Psikolojik Bir Faktor Olarak
Ogrenme: Ogrenme Ve Reklam Iliskisi. Gazi Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
18(1), s. 1-29.

Elden, M. (2009). Reklam ve Rekalmcilik. Istanbul: Say Yayinlari.

Elden, M. (2009). Reklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar. Istanbul: Iletisim
Yayinlart.

Elden, M., & Bakir, U. (2010). Reklam Cekicilikleri. Istanbul: Iletisim Yayinlari.

Elden, M., Ulukok , O., & Yeygel, S. (2005). Simdi Reklamlar. Istanbul: Iletisim
Yayinlart.

Erbil, G. N. (2021). Reklamlarda Duygusal Cekicilik Kullaniminin Tiiketicilerin
Marka ve Reklama Kars1 Tutumu Ile Satin Alma Niyetindeki Rolii. Canakkale.

Erden, M., & Akman, Y. (2001). Gelisim ve Ogrenme. Ankara: Arkadas Yayinlari.

Esiyok, E. (2017). Dergi Reklamlarinda Reklam Cekiciliklerine Yonelik Bir inceleme:
All Dergisi Ornegi. Giimiishane Universiyesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi,
5(2), s. 641-656.

Fill, C. (2005). Marketing Communication Engagements, Strategies and Practice.
New York : Pearson Education.

100



Fowles, J. (2007). Advertising Fifteen Basic Appeals. P. Micheal, & M. Sorapure
icinde, Common Culture: Reading and Writing About American Popular Culture, 5th
ed. (s. 73-90). NJ: Pearson.

Gayle, M. P. (1995). Public Relation. Lowa:Kendall: Hunt Publishing Company.

Gegit, D. E. (2021). Reklamlarda Korku Cekiciligi. Ankara: iksad Yaymevi. Tksad
Yayinevi. adresinden alindi

Gengoglu, P., Baglitag, H., & Kuskaya, S. (2017). Sosyal Pazarlama Araci Olarak
Kamu Spotlarinin Birey Davramslar1 Uzerindeki Etkileri: Parametrik Olmayan
Istatistiksel Bir Analiz. Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi, 10(48), s. 622-629.

Ghirvu, A. I. (2013). The AIDA Model for Advergames. The USV Annals of
Economics and Pub, 1(17), s. 90-98.

Giddens, A. (1994). Mahremiyetin Déniisiimii-Modern toplumlarda Cinsellik, Ask ve
Erotizm. Istanbul: Ayrint1 yaymlari.

Gogmen, L., & Acimig, N. (2017). Diinden Giiniimiize Tiirkiye’de Sagligin
Gelistirilmesi Sertiveni. Saglik ve Toplum, 27 (3), s. 14-19.

Greenwald, A. G. (1968). Cognitive Learning, Cognitive Response to Persuasion, and
Attitude Change. Anthony G. Greenwald, T. Brock , & T. Ostrom iginde,
Psychological Foundations of Attitudes (s. 147-170). Ohio: Academic Press.

Giindogdu, S., & Saglam, M. (2021). Reklamlarda ikna Modellerinin
Degerlendirilmesi Ve Sektdrel Uygulama Ornekleri. Uluslararas: Halkla Iliskiler ve
Reklam Calismalar: Dergisi, 4(2), s. 123-153.

Giiriiz, D. (1999). Reklam Yénetimi. Izmir: Ege Universitesi Basimevi, 2. baski.

Giiz, N. (1998). iletsim Siireci ve Temel Ogeler. lletisim Fakiiltesi Dergisi, (7), s. 121-
142.

Giiz, N. (2002). Etkili Iletisim Terimleri. N. Giiz, R. Kiiciikerdogan, N. Sar1, B.
Kiigiikerdogan, & 1. Zeybek icinde, Etkili letisim Terimleri (s. 289). Inkilap Kitapevi.

Hadiyati, E. (2016). Study Of Marketing Mix And Aida Model To Purchasing On Line
Product In Indonesia. British Journal Of Marketing Studies, 4(7), s. 49-62.

Hale, J. L., & Dillard, J. P. (1995). Fear Appeals in Health Promotion Campaigns: Too
much, too little, or just right.

Hastings, G., Stead, M., & Webb, J. (2004). Fear appeals in social marketing: Strategic
and ethical reasons for concern. Psychology & marketing, 21(11), s. 961-986.

Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (1992). Consumer Behaviour (Implications
for Marketing Strategy). Richard D. Irwin Inc. .

He, W., & Qiu, X. (2020). How Does Advertising Appeal Affect the Attitude of Brand
Intelligent Extension? Advances in Social Science, Education and Humanities
Research, 517, s. 783-788.

101



Hetsroni, A. (2000). The Relationship between Values and Appeals in Israeli
Advertising: A Smallest Space Analysis. Journal of Advertising, 29(3), s. 55-68.

Hou, J., Zha, X., & Zheng, J. (2019). The impact of consistency between the emotional
feature of advertising music and brand personality on brand experience. Journal of
Management Analytics, 6(2), s. 1-19.

Johnston, A. C., & Warkentin, M. (2010). Fear Appeals and Information Security
Behaviors: An Empirical Study. MIS Quarterly, s. 549-566.

Jovanovié, P., Vlastelica, T., & Kosti¢, S. (2016). Impact of Advertising Appeals on
Purchase. Management Journal of Sustainable Business and Management Solutions in
Emerging Economies, 21(81), s. 35-45.

Kalan, O. G. (2010). Tiiketici Davramslar:. Istanbul: Istanbul Universitesi Halkla
Iligkiler Lisans Tanimlama Programi A¢ik ve Uzaktan Egitim Fakiiltesi Ders Kitabu.

Karadayi, O. (2021). Kamu Spotlarinda Kullanilan Reklam Cekicilik Unsurlari.
Yayinlanmams Yiiksek Lisans Tezi. Aydin Adnan Menderes Universitesi, Aydin

Karaxha, H., Ramosaj, B., & Abazi, A. (2016). The Influence of Advertisements in
Increasing the Sales in Kosovo, 6(2). ILIRIA International Review, s. 75-84.

Kaya, F. (2008). Reklam ve Pazarlama Stratejileri: Bir Reklamda Olmasi Gerekenler.
Mecmua Uluslararas: Sosyal Bilimler Dergisi, 5, S. 98-111.

KimWitte. (1998). Fear as motivator, fear as inhibitor: Using the extended parallel
process model to explain fear appeal successes and failures. P. A. Andersen, & L.
Guerrero iginde, Handbook of Communication and Emotion (s. 423-450). San Diego:
Academic Press.

Kotler, P. (2003). Marketing Management. New Jersey: Pearson Edition.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Principles of Marketing (Tenth Edition b.). New
Jersey: -Pearson Prentice Hall.

Kurt, A., & Alargin, E. (2019). Saglik Alanindaki Kamu Spotlarima Iliskin Tutum Ve
Beklentilerin Degerlendirilmesi. Vizyoner Dergisi, 10(24), s. 364-378.

Lahteenmaki, L. (2013). Claiming Health in Food Products. Food Quality and
Preference, 27(2), s. 196-201.

Lien, N. H., & Chen, Y. L. (2013). Narrative Ads: The Effect of Argument Strength
and Story Format. Journal of Business Research, 66(4), s. 516-522.

Liu, S. S., & Stout, P. A. (1987). Effects of Message Modality and Appeal on
Advertising Acceptance. Psychology and Marketing, 4(3), s. 167-187.

Luecke, R. (2007). Gii¢, Etki ve Ikna (1. Baski b.). (T. Parlak, Cev.) Istanbul: Tiirkiye
Is Bankasi Kiiltiir Yayinlari.

McGuire, W. J. (1984). Public Communication as a Strategy for Inducing Health-
Promoting Behavior Change. Preventive Medicine, 13(3), s. 299-319.

102



McLean, S. (2005). The Basics of Interpersonal Communication. Boston: Allyn &
Bacon.

Melek, L. (1995). Reklam Terimleri Sozliigii. Istanbul: Yaymevi.

Mogaji, E., Olaleye, S., & Ukpabi, D. (2020). Using Al to Personalise Emotionally
Appealing Advertisement. Digital and Social Media Marketing, s. 137-150.

Monfared, N. A. (2015). Impact of Advertisement on Brand Loyalty Using Structural
Equation Modeling Approach. European Online Journal of Natural and Social
Sciences, 4(1), s. 47-55.

Moon, Y. S., & Chan, K. (2005). Advertising appeals and cultural values in television
commercialsA comparison of Hong Kong and Korea. International Marketing Review,
22(1), s. 48-66.

Moriarty, S., Mitchell, N., Wells, W., Crawford, R., Brennan, L., & Spence-Stone, R.
(2015). Advertising Principles and Practice (Cilt 3. Edition). Melbourne: Pearson
Australia Group.

Moriarty, S., Wells, W., & Burnett, J. (2006, Moriarity, S., Wells, W. ve Burnett, J.
(2006). 7th Ed. USA: Pearson Press.). Advertising Principle and Practice, 7th Ed.
USA: Pearson Press.

Msallati, A. (2021). Investigating the Nexus Between the Types of Advertising
Messages and Customer Engagement: Do Customer Involvement and Generations
Matter? Journal of Innovations in Digital Marketing, 2(1), s. 1-13.

Myrick, J. G., & Oliver, M. B. (2015). Laughing and Crying: Mixed Emotions,
Compassion, and the Effectiveness of a YouTube PSA About Skin Cancer. Health
Communication, (30), s. 820-829.

Nabi, R. L. (2002). Anger, Fear, Uncertainty, and Attitudes: A Test of the Cognitive-
Functional Model. Communication Monographs, 69(3), s. 204-216.

Nakip, M., & Yaras, E. (2016). Pazarlama Arastirmalarina Giris. Ankara: Seckin
Yayincilik.

Narula, U. (2006). Communication Models. New Delhi: Atlantic Publishers .

Naveen, N., & Sapna, M. S. (2016). Role of Public Service Announcements and
Effectiveness of Media in Communication of Three Social Programs. The
International Journal of Humanities & Social Studies, 4(1), s. 143-145.

Nolan, J. M., Schultz, P., & Knowles, E. (2009). Using Public Service Announcements
to Change Behavior: No More Money and Oil Down the Drain. Journal of Applied
Social Psychology, 39(5), s. 1035-1056.

Nureeva, M. R. (2015). Comparative Analysis Of Public Service Advertising
Regulation In Russian Federation and European Countries. Journal of Institutional
Studies, 7(1), s. 112-137.

103



Okay, A. (2009). ), Kurumsal Reklamcilik: Reklamdan Kurumsal Reklama Giden Yol,.
Istanbul: Derin Yaynlar1.

O'Shaughnessy, J., & O'Shaughnessy, N. (2004). Persuasion in Advertising. London:
Routledge.

Oyedele, A., Minor, M., & Ghanem, S. (2009). Signals of global advertising appeals
in emerging markets. International Marketing Review, 26(4-5), s. 521-541.

Oz, Y., & Ozbiik, M. Y. (2017). Tiirkiye de Yaymlanmis Olan Kamu Spotlarimnn Igerik
Analizi Yéntemi Ile Incelenmesi. Business and Economics Research Journal, 8(3), s.
575 - 589.

Ozal, F. (2021). Ikna Yontemlerinden Mesaj Stratejisi Acisindan Afislerde Kullanilan
Séylemlerin Yorumlanmasia Yonelik Bir Calisma. Medya ve Kiiltiirel Calismalar
Dergisi, s. 30-43.

Ozkan, A. (2014). Reklam Yonetimi. Istanbul: Istanbul Ticaret Odasi.

Pearson, J. C., & Nelson, P. (2000). An Introduction to Human Communication:
Understanding and Sharing. Boston: McGraw Hill.

Pelsmacker, P., Maison, D., & Geuens, M. (2002). Emotional and Rational
Advertising Messages in Positive and Negative Polish Media Contexts Emotional.
New Directions in International Advertising Research, (12), s. 114-128.

Peltekoglu, F. B. (2019). Kavram ve Kramlariyla Reklam. Istanbul: Beta Yayinlari.

Pennock Speck, B., & Fuster Marquez, ,. M. (2014). Imperatives in Voice-Overs in
British TV Commercials: ‘Get This, Buy That, Taste the Other. Discourse and
Communication, 8 (4), s. 411-426.

Plutchik, R. (1991). The Emotions. (R. Edition, Dii.) United States of America:
Random House.

Pollay, R. W. (1983). Measuring the Cultural Values Manifest in Advertising. Journal
of Current Issues and Research in Advertising 6(1), s. 71-92.

Purnamasari, O. (2016). Persuasive Communication Model On Anti-Smoking PSA to
Support Changing Behaviour. The 2nd International Multidisciplinary Conference, (5.
1096-1107). Jakarta.

Purutoglu, N. (2019). Geleneksel ve Online Alisveris A¢isindan Tiiketicilerin Satin
Alma Davramslarimin  Incelenmesi (Tiirk ve Hollandali Tiiketiciler Uzerinde
Uygulanmali Bir Arastirma. Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi: Bayburt
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali, Bayburt.

Rani, K. U. (2016). Communication Barriers. Journal of English Language and
Literature, 3(2), s. 74-76.

Ratminingsih, N. M., & Budasi, G. (2019). Printed Media Versus Digital Media:
Which One is More Effective? 3rd International Conference on Innovative Research
Across Disciplines (ICIRAD 2019) (s. 49-55). Singaraja: Atlantis Press .

104



Rehman, F. U., Nawaz, T., llyas, M., & Hyder, S. (2014). A Comparative Analysis of
Mobile and Email MarketingUsing AIDA Model. Journal of Basic and Applied
Scientific Research, 4(6), s. 38-49.

Reichert, T., Heckler, S. E., & Jackson, S. (2001). The Effects of Sexual Social
Marketing Appeals on Cognitive Processing and Persuasion. Journal of Advertising,
30 (1), s. 13-27.

Rodero, E., Larrea, O., & Vazquez, M. (2012). Male and Female Voices in
Commercials: Analysis of Effectiveness, Adequacy for the Product, Attention and
Recall. Sex Roles, 67, s. 5-6.

Sanina, A., Balashov, A., Daniel M., S., & Rubtcova, M. (2017). The effectiveness of
communication channels in government and business communication. Information
Polity 22(1), s. 251 - 266.

Santa, A. F., & Cochran, B. (2008). Does The Impact Of Anti-Drinking and Driving
Public Service Announcements Differ Based on Message Type and Viewer
Characteristics. Journal of Drug Education, 38(2), s. 109- 129.

Sapienza, Z., lyer, N., & S. Veenstra, A. (2015). Reading Lasswell's Model of
Communication Backward: Three Scholarly Misconceptions. Mass Communication
and Society, 18(5), s. 599-622.

Saygin, E. (2016). Tiirkiye ve Ingiltere’de Radyo ve Televizyon Yaymciligi
Alanindaki Diizenleyici ve Denetleyici Kurumlar ve Bu Kurumlara Verilen Yeni Bir
Gorev : Medya Okuryazarliginin Gelistirilmesi. Tiirkiye Adalet Akademisi Dergisi, 27,
s. 409-436.

Seale, C. (1999). Quality in Qualitative Research. Qualitative Inquiry 5(4), s. 465 -
478.

Selguk, Z. (2001). Gelisim ve Ogrenme. Ankara: Nobel Yaym Dagitim.
Selguk, Z. (2015). Egitim Psikolojisi. Ankara: Nobel Yayincilik.

Sert, N. Y., Ergin, T. C., & Yilmaz, E. (2019). kna Edici Iletisimde Reklam Miiziginin
Kullanimi: Banka Reklam Miiziklerinin ikna Edici Iletisim Stratejileri Acisindan
Incelenmesi. Erciyes letisim Dergisi, 6(1), s. 205-226.

Shannon, C. E., & Weaver, W. (1964). The Mathematical Theory of Communication,
10th edition. Urbana: The University of Illinois Press.

Singh, K. P., & Singh, D. (2017). Public Service Advertising in India: An Evaluation
through Literature. International Journal of Marketing & Financial Management,
5(3), s. 53-64.

Stafford, M. R., & Day, E. (1995). Retail Services Advertising: The Effects ofAppeal
Medium and Service. Journal of Advertising, 24(1), s. 57-71.

Sternthal, B., & Craig, S. C. (1973). Humor in Advertising. Journal of Marketing
37(2), s. 12-18.

105



Stevens, E. M. (2018). What’s so Appealing? An Examination of Emotional Appeals
and Viewer Engagement in Safe-sex PSAs and Condom Advertisements. Health
Marketing Quarterly, 35(1), s. 18-31.

Stoner, F., Freeman, R., & Gilbert Jr, R. (2009). Management (6th Edition b.). New
Delhi: Prentice Hall of India Private.

Sutherland, M., & Sylvester, A. K. (2003). Reklam ve Tiiketici Zihni. (I. B.
Kalinyazgan, Cev.) Istanbul: MediaCat Kitaplari.

Sahin, E. (2018). Reklam Stratejileri Kapsaminda Hikaye Anlatimi Kullanimi: Sanal
Marka Topluluklarinda Reklam Mesajlarinin Aktarimi. Anadolu Universitesi Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, 26(3), S. 147-169.

Tannenbaum, M. B., Hepler, J., Zimmerman, R., Saul , L., Jacobs, S., Wilson , K., &
Albarracin, D. (2015). Appealing to Fear: A Meta-analysis of Fear Appeal
Effectiveness and Theories. Psychological Bulletin, 141(6), s. 1178-1204.

Tarakci, H. N. (2019). ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Cekicilik ve Kamu
Spotlarinda Kullanimi. Yayinlanmamis Doktora Tezi, SelguK Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Konya.

TIAK. (2021). Televizyon Izleme Olgiimii 2020 Yillig:.

Ting, S.-H. (2018). Ethos, Logos and Pathos in University Students’ Informal
Requests. Journal of Language Studies, 18, s. 234-251.

Toker, A. A., & Sulak, D. (2020). Reklam Filmlerinde Kullanilan Cekicilik Tiirleri Ve
Tiiketiciler Uzerindeki Etkilerine Yonelik Bir Arastirma. Vizyoner Dergisi, 11(ek), s.
117-133.

Topsiimer, F., & Elden, M. (2015). Reklamcilik Kavramlar, Kararlar, Kurumlar.
Istanbul: Tletisim Yayincilik.

Trandafilovi¢, 1., Pasi¢, V., & Perunovi¢, S. (2013). The Research of Cognitive and
Affective Behaviour During Shopping. Economics and Organization, 10(2), s. 147-
164.

Usluata, A. (1995). Zletigim. Istanbul: Tletisim Yayinlari.
Uztug, F. (2003). Markan Kadar Konus. Istanbul: Mediacat Yayinlari.
Venus, A. (2009). Manajemen Kampanye. Bandung Rekatama Media: Simbiosa.

Walther, J. B., DeAndrea, D., Kim, J., & Anthony, J. C. (2010). The Influence of
Online Comments on Perceptions of Antimarijuana Public Service Announcements on
YouTube. Human Communicaton Research, 36 (4), s. 469-492.

Weilbacher, W. M. (2001). Point of View: Does Advertising Cause a ‘Hierarchy of
Effects’? Journal of Advertising Research, 41(6).

Wells, W., Burnett, J., & Moriarty, S. (1992). Advertising: principles and practice.
New Jersey: Prentice Hall.

106



Withey, F., & Lancaster, G. (2007). CIM Coursebook Marketing Fundamentals.
Burlington: Elsevier Ltd. 1st edition.

Yardimey, 1. (2010). Mizah Kavrami ve Sanattaki Yeri. . Usak Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 3(2), s. 1-41.

Yavuz, S. C. (2012). Tellallardan Televizyonlara Reklam: Bitmeyen Tartisma. /letisim
Fakiiltesi Dergisi, 22, S. 261-273.

Yemenicioglu, A. K. (2022). Géstergebilim ile Afis Analizi: I Want You For U.S.
Army (Uncle Sam). International Journal of Humanities and Education, 8(17), s. 170-
189.

Yengin, H. (1994). Ekramin Biiyiisii Batida Degisen Televizyon Yaywciliginin
Boyutlari ve Tiirkiye'de Ozel Televizyonlar. Istanbul: Der Yayinlari.

Yesilyaprak, b. (2002). Gelisim ve Ogrenme. Ankara: PEGEM.

Yildirim, E. (2020). Televizyonda Yayimlanan Sosyal Reklamlarm Ideolojik Yapist ve
Ornek Reklam Coziimlemesi. Aksaray Lletisim Deergisi, 2(1), s. 51-65.

Yildirim, F., & Bayazit, D. Z. (2020). Reklam Cekicilikleri: Marka Iletisimin Sihirli
Anahtari. Ankara: Nobel Bilimsel Eserler.

Yurttas, O. U. (2021). COVID-19 Pandemisi ve Kamu Spotu Reklamlar1 Uzerine Bir
Inceleme. The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, 11(1), s.
213-231.

Yiiksel, A. H. (1989). Iletisim Siireci ve Sistem Yaklasimi Acisindan Iletisim
Siirecinin Incelenmesi. Kurgu, 6(2), s. 15-63.

Zalluhoglu, A. E., Karsli, C., Candemir, A., & Giinay, G. N. (2015). Sosyal Pazarlama
Cercevesinde Kamu Spotlarinin Incelenmesi: Kesifsel Bir Analiz. 20. Ulusal
Pazarlama Kongresi (s. 467-478). Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Internet Kaynaklar

AdCouncil. (2023). 02 03, 2023 tarihinde https://www.adcouncil.org/our-story/our-
history#1940s adresinden alindi

Advertising Association. (2022). 12 22, 2022 tarihinde https://adassoc.org.uk/our-
work-category/coronavirus/ adresinden alindi

AMA. (2022). 09 11, 2022 tarihinde https://www.ama.org/topics/advertising/
adresinden alindi

Anadolu Universitesi. (2022). 01 17, 2023 tarihinde
https://anabilgi.anadolu.edu.tr/?contentld=44432 adresinden alindi

APA. (2022). 09 23, 2022 tarihinde https://www.apa.org/topics/emotions adresinden
alindi

107


https://www.apa.org/topics/emotions

Daniels, R. (2020, 09 26). 01 17, 2023 tarihinde
https://www.businessstudynotes.com/marketing/marketing-management/purpose-
structure-public-service-advertisement-psa/ adresinden alindi

Edelman, S., & Mortiz, D. (2016). 01 05, 2023 tarihinde
https://www.cpajournal.com/2016/04/27/unique-gift-kind-promotional-opportunity-
not-profits/ adresinden alind1

Ekman, P. (2022), What are emotions? 09 25, 2022 tarihinde
https://www.paulekman.com/universal-emotions/ adresinden alindi

Emniyet Genel Mudiirliigii(2023). 04 04, 2023 tarihinde TV http://trafik.gov.tr/spot-
filmler adresinden alind1

Goodwill, B. (2018). 01 12, 2023 tarihinde https://www.psaresearch.com/a-brief-
history-of-public-service-advertising/ adresinden alindi

IAB. (2015, 09 02). 02 05, 2023 tarihinde https://www.iab.com/insights/generation-
z-and-young-millennials-mobile-first-on-campus/ adresinden alindi

lu, M. (2021). Govt spent more than £184m on Covid comms in 2020. 12 21, 2022
tarihinde https://www.campaignlive.co.uk/article/govt-spent-184m-covid-comms-
2020/1708695 adresinden alind1

Kirk, A. (2016). 07 02, 2023 tarihinde https://www.linkedin.com/pulse/oldest-ad-
world-piece-content-marketing-alex-kirk adresinden alind1

Monash Business School. (2022). Rational Appeals in Advertising. 09 21, 2022
tarihinde. https://www.monash.edu/business/marketing/marketing-
dictionary/r/rational-appeals-in-advertising adresinden alindi

OFCOM. (2023). 03 17, 2023 tarihinde https://www.ofcom.org.uk/about-ofcom
adresinden alind1

RTUK. (2022, 09 26). Kamu Spotu Yonergesi. https://www.rtuk.gov.tr/kamu-
spotlari-yonergesi/3795 adresinden alindi

RTUK. (2023). Hakkimizda. 02 16, 2023 tarihinde
https://www.rtuk.gov.tr/hakkimizda/1749 adresinden alind1

Statista. (2022). Advertising Spending Worldwide from 2000 to 2024. 12 20, 2022
tarihinde https://www.statista.com/statistics/1174981/advertising-expenditure-
worldwide/#:~:text=Global%20advertising%20spending%20in%202022,approximat
ely%20781%20billion%20U.S.%20dollars. adresinden alindi

Statista. (2022). Distribution of Global Advertising Expenditure from 2015 to 2022,
by Media. 12 21, 2022 tarihinde
https://www.statista.com/statistics/245440/distributuion-of-global-advertising-
expenditure-by-media/ adresinden alindi

Statista. (2022). Most Popular Social Networks Worldwide as of January 2023,
Ranked By Number Of Monthly Active Users, 03 03, 2023 tarihinde

108


https://www.paulekman.com/universal-emotions/
https://www.campaignlive.co.uk/article/govt-spent-184m-covid-comms-2020/1708695
https://www.campaignlive.co.uk/article/govt-spent-184m-covid-comms-2020/1708695
https://www.monash.edu/business/marketing/marketing-dictionary/r/rational-appeals-in-advertising
https://www.monash.edu/business/marketing/marketing-dictionary/r/rational-appeals-in-advertising

https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ adresinden alindi

T.C. Cevre Sehircilik ve Tklim Degisikligi Bakanlhigi. (2023). Kamu Spotlari-Tanitim
Filmleri. 04 03.2023 tarihinde https://www.csb.gov.tr/video-galeri?page=1
adresinden alindi

T.C. Saglik Bakanligi. (2020). COVID-19 Bilgilendirme Platformu . 10 09, 2022
tarihinde https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66494/pandemi.html adresinden alind1

T.C. Saglik Bakanlig1. (2022). Genel Koronaviriis Tablosu. 11 28, 2022 tarihinde
https://covid19.saglik.gov.tr/TR-66935/genel-koronavirus-tablosu.html adresinden
alindi

T.C. Saglik Bakanligi. (2023). Kamu Spotlari. 04 04,2023 tarihinde
https://sggm.saglik.gov.tr/TR-4282/kamu-spotlari.html adresinden alindi

TDK. (2022). Giincel Tiirkge Sozliik. 09 21, 2022 tarihinde https://sozluk.gov.tr/
adresinden alind1

Terzi, S. (2020). 03 15, 2023 tarihinde
https://akademiksunum.com/index.jsp?modul=document&folder=66beb990d92a663
da99ef6d8118069baca4057d9 adresinden alind1

TIME. (2017). 01 04, 2023 tarihinde https://time.com/4725856/uncle-sam-poster-
history/ adresinden alind1

University of Washington Libraries. (2023). 02 03, 2023 tarihinde
https://content.lib.washington.edu/advertweb/index.html adresinden alind1

WHO. (2022). 09 26, 2022 tarihinde https://covid19.who.int/ adresinden alind1

Yetis, K. (2022). 12 10, 2022 tarihinde
https://ansiklopedi.tubitak.gov.tr/ansiklopedi/retorik#:~:text=Kitap%2C%20M%C3
%96%20345'lerde%20yaz%C4%B1Im%C4%B1%C5%9Ft%C4%B1r,etme%20de%
20bir%20%C3%A7e%C5%9Fit%20retoriktir. adresinden alindi

109


https://sozluk.gov.tr/

