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oz

Sigara karsiti kamu spotlarinda ikna edici mantiksal kanitlar esliginde duygusal ¢agrilar kullanilarak tutum ve davranislar
Uzerinde bir etki olusturulmak istenmektedir. Bu ikna edici iletisim sUrecinde gorsel mesajlar dikkatleri kolayca ¢cekme,
duygulari aktarma, karmasik bilgileri sunma, hikayeler anlatma, akilda kalabilme &zellikleri ile siklikla kullanilmaktadir.
ilgilialan yazinda ikna ediciiletisimin etik gerekcelerini olusturabilecek ve iletisim uygulayicilarina kavramsal ve sistematik
yaklasimlar sunan c¢alismalar bulunmaktadir. Bu calismada sigara karsiti kamu spotlarinin etik agidan incelenmesi
amagclanmistir. Bu amaci gergeklestirmek icin Yesilay ile Saglik Bakanligi Saghgin Gelistirilmesi Genel Madurltgune ait
web sitelerinde bulunan sigara karsiti on alti kamu spotu igcerik analizine tabi tutulmustur. Arastirma sonuglari incelenen
sigara karsiti kamu spotlarinda cogunlukla etik ilkelerin karsilandigini ortaya koymustur. Etik ilkelerin saygli duyma ve
sosyal sorumluluk prensiplerinde tamamen karsilandigi gorultrken dogruluk, 6zgunlUk ve esitlik prensiplerinde kismen

karsilandigi gorulmustar.

Anahtar Kelimeler: Ikna, Gorsel lletisim, Etik, Kamu Spotu, Sigara.

ABSTRACT

In anti-smoking public service ads, emotional appeals accompanied by persuasive logical evidence are used to influence
attitudes and behaviors. In this persuasive commmunication process, visual messages are often used with the features of
attracting attention easily, conveying emotions, presenting complex information, telling stories and being memorable. In
the relevant literature, there are studies that can create ethical justifications for persuasive communication and provide
conceptual and systematic approaches for communication practitioners. This study aims to analyze anti-smoking
public service announcements from an ethical perspective. To achieve this aim, sixteen anti-smoking public service
announcements on the websites of the Green Crescent and the General Directorate of Health Promotion of the Ministry
of Healthwere were subjected to content analysis. The results of the study revealed that ethical principles were mostly
met in the anti-smoking public service announcements. While the ethical principles of respect and social responsibility

were fully met, the principles of truthfulness, authenticity and equality were partially met.

Keywords: Persuasion, Visual Communication, Ethics, Public Service, Cigarette.
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ikna Edici Gorsel iletisim ve Etik: Sigara Karsiti Kamu Spotlarinin Analizi

Giris

ikna, bireylerintutumlarinidegistirmeye calismanin
sosyal olarak kabul edilen bir yoludur (Lester, 1995,
s.80). GUnUmUz toplumunda yaygin olarak gérulen
ikna izleyicinin  dUsUncesinde, davranisinda
degisiklik yaratmak i¢in tasarlanmis 6zel bir
eylemdir (Jordan, 2021, s. 10). Baska bir ifadeyle
baskalarinin  degerlerini, isteklerini, inanclarini
ve eylemlerinin belirginligini degistirmeye, tadil
etmeye veya degistirmeye calisma sureci olarak
tanimlanabilir (O’'Shaughnessy & O’'Shaughnessy,

2004, s.5).

ikna, alicinin  iknanin  amacini  benimsemesi
durumunda kisisel veya toplumsal bir ihtiyac
veya arzunun Kkarsilanmasini éngoéren etkilesimli
bir srec halini alabilir. Bu sUrecte hem ikna eden
hem de ikna edilenin bir ihtiyaci karsilanmis olur
(Jowett & O'Donnell, 2012, s. 33). Sosyal iliskilerde
ikna iletisimle ici ice ge¢mis bir olgudur. Cesitli
zamanlarda ve durumlarda ikna etme ihtiyaci
ortaya ¢ikabilirken bunun gergeklesebilmesi igin
dnceden beklenen niyet belirlenmelidir. ikna
eden taraf, ikna edilenin duygu ve dusuncelerinde
dolayisiyla tutum ve davranislarinda etki etme
amaciistediginden bu iletisim ¢abasidigerlerinden
ayrilmaktadir (Yildirim, 2018, s.14). Aristoteles'e gore
iknanin U¢ bileseni bulunmaktadir: Ethos, logos
ve pathos. Ethos, bir kaynagin guvenilirligini ifade
eder. Logos, bir kisiyi ikna etmek icin kullanilan
mantiksal argUmanlari ifade eder. Pathos, ikna
edici argumanda kullanilan duygusal c¢agrilari
ifade eder (Thompson, 1998, s. 8). Aristoteles'e
gore, bir konusmaci inandirici ve otoriter bir Kisilik
sergiler, mantikli ve akilci kanitlar sunar ve ayni
zamanda duygusal yontemlerle de izleyicilerin
dikkatini cekmeyi basarirsa, ikna etmek mumkun
olur (Lester, 1995, s. 81).

Ogrenilenlerin ylzde 75'i gorsel olarak, ylzde 13'U
isitme yoluyla ve yuzde 12'si koku, tat ve dokunma
yoluyla gergeklesmektedir (Mills, 2000, s. 158).
Gorsel mesaj, insanlarin dikkatini kolayca ceker
ve duygularini etkili bir sekilde etkiler. Gorsel
mesaj, karmasik bilgileri iletmenin en iyi yolunu
sunarken dil engellerini asabilir ve konulara ilgi

uyandirabilir (Suh, 1999, s. 3). Bu nedenle gorsel
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iletisim dikkat cekme, ilgiyi canl tutma, inanilirlik
yaratma, akilda kalici olma, hikayeler anlatma,
duygu aktarma agisindan iletisim profesyonelleri
icin dnemli bir husustur. Dolayisiyla eglencede,
politikada, kisilerarasi etkilesimde, iste ve oyunda
gorsel iletisim turleri kullanilirken ¢cogu mesajda
cesitli gorsel bicimlerden kapsamli bir sekilde
yararlanilmaktadir. Gorsel imgeler, ikna edici
iletisimde de yaygin olarak kullaniimaktadir (Page
& Duffy, 2022, s. 4). lletisim profesyonellerince
ikna edici iletisim surecinde godrsel iletisim
araglarindan kitap, kitapgik, dergi, afis, brosur vb.
basili yayinlarin yani sira, reklam ve kamu spotu
gibi video uygulamalari da kullanabilir. ilgili alan
yazinda ikna edici iletisim uygulamalarinin etik
gerekgelerini olusturabilecek duslnce kaliplarini
belirleyecek, sistemlestirecek ve analiz edecek
yaklasimlar bulunmaktadir (Baker, 1999; Baker &
Martinson, 200T; Tilley, 2005).

Diger yandan sigaranin zararlarini, saglik, cevre,
toplum ve kullanmayan diger bireyler Uzerindeki
etkilerini konu eden ve cogu zaman bireyleri sigara
tuketimini birakmaya ikna eden kamu spotlari
ozelinde ¢alismalar da bulunmaktadir (Akova, 2017,
Ardin, 2020; Bahavd.,2018; Emiroglu vd.,2014; Fidan
& Yetis, 2018; ince & Kocak, 2018; Ozer & Ozlpek,
2018; Ozturk, 2020; Samyeli Canpolat, 2019; Seker
& Tiryaki, 2016; Sen, 2018; Tanyildizi & Acar, 2019;
Yaman & Gogkan, 2015). Ancak ikna edici gorsel
iletisim ile etik konusunu kamu spotlari ézelinde
irdeleyen calismalarin kisith oldugu goérulmustar
(Lee & Cheng, 2010; Sen, 2018). Bu nedenle bu
calismada, sigara karsiti kamu spotlarinin analizi
yoluyla, gérsel mesajlarin etik agidan incelenmesi
amagcglanmistir. Bu amaci gergeklestirmek igin
Yesilay ile Saglik Bakanligr Sagligin Gelistirilmesi
Genel Muduarlugune ait web sitelerinde bulunan
sigara karsiti on alti kamu spotu Baker ve
Martinson (2001) tarafindan ortaya konulan ikna
edici uygulamalarda etik sinirlari belirleyen TARES
testi ile 20-27 Aralik 2023 tarihleri arasinda igerik
analizine tabi tutulmustur. icerik analizinden énce
kamu spotlari ve ikna edici iletisime yoénelik etik
yaklasimlar hakkinda kavramsal ve teorik yapilar

ortaya koyulmustur.
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Literatlr Tartismasi

Radyo ve Televizyon Ust Kurulu'nun (RTUK) Kamu
Spotlari Yonergesine gdre kamu spotunun tanimi;
“Kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif
gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya
hazirlatilanve Ust Kurultarafindanyayinlanmasinda
kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve
egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlari” olarak
yapiimistir (RTUK, 2012). Turkiye'de 1927 yilinda
radyo yayincihdinin baslamasi ile kamu yarari
spotlari yayinlanmaya baslamis, daha sonra 1979
yilindan itibaren televizyon yayinciliginda kamu
yarari spotlari kullanilmaya baslanmistir (Bilgug,
2016, s. 35). Ulkemizde kamu spotlari konusunda
gerceklestirilen ilk akademik ¢alisma ise KUnugen
(1988) tarafindan “Kitle lletisim Araclarinda
Kamu Spotlari (Televizyonda Yayimlanan Kamu
Spotlarinin icerik CézUumlemesi)” isimli yUksek
lisans tezi ile ortaya koyulmustur. Calismada 1-30
Eyltl11987 ve 8 Aralik1987-20 Ocak 1988 tarihlerinde
televizyonda yayinlanan 51 kamu spotu icerik
¢dzUmlemesine tabi tutulmustur. Kinugen (1988)
spotlardayer alan konu tdrlerini vergi uygulamalari,
cocuk sagligl, trafik kurallari, orman korunmasi,
yardim kampanyasl, yaslilara saygi, vakiflar ve
spor ahlakl olarak tespit etmistir. 1996 yilinda
yururltge giren 4207 sayil Tatun Mamullerinin
Zararlarinin Onlenmesine iliskin yasadan sonra
televizyon kanallarina ayda en az 90 dakika tutun
mamullerine karsi egitici ve engelleyici yayinlar
yapma zorunlulugu getirilmistir (Atascl & Candz,
2019, s. 323). Kanunun bu hukmu ile birlikte kamu
spotlari tutln drdnlerinin zararlarinin dnlenmesi ve
kontrolu igin 6nemli hale gelmistir (Elbek vd., 2015,
s.148).

Turkge alan yazinda sigara karsiti kamu spotlarini
ve izler kitle iliskisini inceleyen c¢alismalar
bulunmaktadir. Bunlardan Emiroglu ve
digerlerince (2014), tip fakuUltesi ogrencileriyle
yapilan calismada, katilimcilarin yUzde 63,5'inin
sigara karsiti kamu spotlarini faydall, sigarayi
birakmaya tesvik edici ve sigara kullanmayanlarin
kamu spotlarini daha yararli bulduklari ortaya
koyulmustur. Daha sonra, Baha ve digerlerince
(2018) tip fakultesi ogrencileriyle yurutulen

baska bir calismada, katilimcilarin sadece yuzde
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12,9'unun  kamu spotlarini sigarayl birakmaya
yardimci gérdukleri, fayda ve kalitesine yonelik
bakis acisinin ise hig sigara kullanmamis olanlarda
daha olumlu oldugu belirlenmistir. Tip 6grencileri
ile yUrttulen bu iki arastirmanin sonuglari kamu
spotlarini yararli bulma, sigaray! birakmaya tesvik
etme ya da yardimci olma gibi sonugclari agisindan
farkhhk gostermektedir. Ancak her iki galismada
da sigara kullanmayan bireylerin kamu spotlarina
yonelik tutumlari daha olumludur.

Farkl illerde yapilan arastirmalar incelendiginde,
Afyon ilinde yasayan 400 sigara kullanicisinin
katildigl calismada Yaman ve Goégkan (2015),
kadinlarin kamu spotlarina daha sicak baktiklarini,
erkek katilmcilarin  kamu spotlarinin  daha
kaliteli olmasi gerektigini dusunduklerini, kamu
spotlarina 6n yargili baktiklarini ve higbir seyin
sigarayl biraktiramayacagini ifade ettiklerini ortaya
koymustur. Yine ayni yazarlar, geng katilimcilarin
sigara ile ilgili kamu spotlarindan rahatsizlik
duydugunu ve sigaranin  saghk acisindan
kotulUklerini - bilmelerine ragmen bu  konuda
hazirlanan kamu spotlarina olumsuz yaklastiklarini,
hergunreklamizleyenkisiler Uzerindesigaraileilgili
kamu spotlarinin etkili olmadigini belirlemislerdir.
ince ve Kocak'in (2018), Konya ilinde 2016 yilinda
350 katilimcr ile gergeklestirdikleri c¢alismada,
katilimcilarinyuzde 30'u kamu spotlarinin beklenen
yonde olumlu etkisinin oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica katilimcilar kamu spotlarini orta duzeyde
bilgilendirici ve aciklayici bulmuslardir. Samyeli
Canpolat (2019), Hatay ilinde ikamet eden, son 6
ay icerisinde yayinlanan kamu spotlarini izleyen
bireylerle yuruttugu arastirma neticesinde sigara
kullanan bireylerde kamu spotlarinin beklenen
dlzeyde bir etkisinin olmadigini saptamistir.
Argin'in  (2020), Eladzig'da yasayan 23 bireyle
derinlemesine gorusme teknigiyle gerceklestirdigi
arastirmada  katilimcilar  kamu  spotlarindan
etkilendiklerini ancak sigarayi birakma konusunda
tesvik edici ve yeterli bulmadiklarini ifade
etmislerdir. Cesitli illerde gercgeklestirilen bu
¢alismalarin sonucunda kamu spotlarinin sigara
kullanan bireylerde sigaray! birakma yonunde bir
etkisinin olmadigi belirlenmistir.
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Yukarida belirtilen arastirmalarin yani sira Kkitle
iletisim araglarinda izleyicilere gosterilen bazi kamu
spotlarinin katilimcilara izletildigi ve sonrasinda
odak grup veya derinlemesine gdérusmeler
ile  katilimcilarin  kamu spotlarinda verilmek
istenen mesajlari nasil alimladigini ortaya koyan
arastirmalar da bulunmaktadir. Becerikli (2013),
Saglik Bakanhgrnin “Sigara Pismanliktir” kamu
spotuna yonelik 9 odak grup ile yaptigi alimlama
analizinde, sadece yaslilari kullanmasi, yodun
bicimde korku temasinin islenmesi, diger faktorleri
disarida birakarak sigara ve kanser oOzdesligini
kullanmasi, mesajlarin dogrudan verilmesi gibi
nedenlerle katilimcilarin kamu spotlarini basarisiz
bulduklarini ortaya koymustur. Calismada gercek
hayattan hikayelerin  kullanilmasi,  kullanilan
slogan, ses tonu, gorseller ve hastane ortaminin
resmedilmesi gibi nedenler basarisizligin sebebi
olarak belirtilmistir. Basari olcutu  “sigarayi
birakmak ya da birakmayi dustndurtmek” ise bu

anlamda yine basarisiz oldugu vurgulanmistir.

Baska bir calismada Akova, (2017), “Sigaray! Birak,
Hayatl Birakma" séylemli kamu spotlarina yonelik
olarak izler kitlenin alimlama duzeyini tespit etmek
amaciyla 40 katilimci ile 8 odak grup gdérusmesi
gerceklestirmistir. Arastirmaya goére katihmcilar
kamu spotlarini akilda kalici, glvenilir, inandirici
ve faydali bulmustur. Ancak katilimcilar kamu
spotlarinin vicdan azabi, pismanlk ve duygusal
gerilim yarattigini, sigarayl birakma egilimi
yaratamadigini, gdzler &nUne serilen yasam
kesitleri nedeniyle yer yer abartili kesitler icerdigini,
her bir hastaligin basat tetikleyici unsuru olarak
sigara metaforunu isaret etmesi, cevre kirliligi,
dUzensiz ve sagliksiz beslenme gibi nedenlerdense
daha ¢cok kanser ve KOAH turevleri hastaliklarin
yalnizca sigara gibi gosterilmesi, korku, endise
ve tereddut yaratilmak istenmesi gibi nedenlerle
elestirilerde bulunmustur. Diger bir c¢alismada
Fidan ve Yetis (2018) kamu spotlari izlettikleri 10
katilimci ile yaptiklari derinlemesine goérusmeler
sonucunda diger turlerdeki kamu spotlarina goére
en c¢ok etkilenilen goéruntulerin “Sigarayl Birak
Hayatl Birakma' kamu spotunda oldugunu ve bu
kamu spotunun sigara kullanmayanlarda daha

etkili oldugunu belirlemislerdir.
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izler kitle ve kamuoyu spotlari arasindaki iliskiyi
irdeleyen son calisma ise deneyseldir. Ozer ve
Ozupek, (2018) tarafindan yapilan arastirmada
sigara igen ve icmeyen gruplara segilen 5 sigara
karsiti kamu spotu izletilmistir. Katilmcilar kamu
spotu izlerken EEG cihazi vasitasiyla izleyicilerin
beyin dalgalari 6lculmuastur. Bulgular sigara
icen grupta sigarayl biraktirma ya da sigaraya
baslamanin 6nune gecilmesine yonelik olarak
kamu spotlarini yeterli dlzeyde etkili olmadigini

ortaya koymustur.

Gorsel iletisim araglarindan kamu spotlarinin ikna
ediciligi baglaminda gorsel ve isitsel unsurlari
inceleyen ya da hedef kitleye mesaji iletmede
kullanilan stratejileri ortaya koymayl amagclayan
arastirmalar da bulunmaktadir. “Sigarayl Birak
Hayatl Birakma Kamu Spotu” (4207 Sayili Kanun
Kapsaminda) baslikh 3 adet kamu spotunun
gostergebilimsel ¢ozimlemesi Tanyildizi ve Acar
(2019) tarafindan gergeklestirilmistir. Cé6zUmlenen
kamu spotlarinda sigara ve zararlarina Kkarsi
uyaricl, egitici mesajlarin bulundugdu, farkindalik
olusturmak icin kullanilan gdérsel gostergelerin duz
ve yan anlamlarinda da mesajlarin iletilebildigi,
sigara gosterilmeden gosterge duzeyinde sigara
imgesinin sunuldugu ortaya koyulmustur. Saglik
Bakanhdi'nin web sitesinde yer alan “Sigara
Pismanlhktir” ve “Sigarayr Birak Hayati Birakma”
kamu spotlariniinceleyen diger arastirmada, Dogu
Ozturk (2020), ikna amach duygulara seslenerek
saglikla ilgili degisim yaratilmak istenildiginde en
cok korku cekiciliginin kullanildigini belirtmistir.
Calismada yazar inceledikleri kamu spotlarinda
korku cekiciliginin yerini birakmaya tesvik edici
olumlu bir tonun 6n plana ¢ikarilmasi yonunde
bir degisimin varhgini da tespit etmistir. Seker
ve Tiryaki, (2016) ise elestirel sdylem analizini
kullanarak inceledikleri sigara konulu alti kamuoyu
spotunda hem bireylere ait sdylemlerde hem de
dissesve gdstergelerin ahlaki panikicin kullanildigi
boylelikle sigaray! birakma ydnunde bir davranis
beklendigini dile getirmislerdir.

ikna Edici iletisime Etik Yaklasimlar

Baker (1999), ikna edici iletisim uygulamalarinda

etik gerekgeler olusturmak, dustunce kaliplari
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belirlemek, sistemlestirmek ve uygulamalari analiz
edebilmek icin “iknada Gerekcelendirme icin Bes
Temel Esas” isimli bir calisma ortaya koymustur.
Bu calisma bes etik temelden olusan bir gerceve
onermistir. Bu cergceve, hem profesyonel ikna
edici iletisimde eylemin altinda yatan farkli
motivasyonlari hem de eylemin gerekcgelendirildigi
farkh  zeminler hakkinda kavramsal netlik
saglayabilmektedir. Ayrica cerceve karar verme,
ahlaki muhakeme, davranisin kamusal ve O6zel
gerekgelendirilmesinin  analizi, degerlendirilmesi
amacilyla felsefi sorgulama ve etik temelliarastirma
icin yonergeler dnerir. Modelin bes temeli: (1) kisisel
cikar, (2) yetki, (3) aydinlanmis Kkisisel ¢ikar, (4) sosyal
sorumluluk ve (5) gayeler kralligini icermektedir
(Tablo1).
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Modelin ilk temel esasi kisisel ¢ikardir. Bu kavrami
cok disiplinli bir bakis agisiyla ele alan Cropanzano
ve digerlerine gdre (2005), kisisel ¢ikar dnemli bir
insan motivasyonudur. Yazarlara goére ekonomi
bilimi acgisindan bu motivasyona sahip oldugu
dusunulen kisi 'kendi ¢ikarini ddstnen' yani kari
maksimize etmekle (ya da tersi, zarari en aza
indirmekle) ilgilenen kisidir.

Cropanzanovedigerleri(2005)sosyal psikolojiigcinde
kisisel cikarla ilgili tartismalarin cogunun 6zgecil
davranis Uzerine odaklandigini belirtmislerdir.
Ozgecilik terimi genellikle aliclya dnemli fayda
saglayan, buyUk ozveri gerektiren ve yalnizca
alicya fayda saglamayr amacglayan davranisa
atifta bulunmak igin kullanilir (Staub, 1978, s. 6).

Model Varsayimlari

Kisisel Cikar
1. Egoizm

2. Profesyonel iknacilar, sosyal dUzene zarar verse bile toplumu kendi ¢ikarlari icin kullanabilirler.

3. Mesajin alicilarn ahlaki agidan kabul edilebilir konumdadir.

Yetkilendirme
1. Tum kisisel ¢ikar modeli varsayimlarini igerir.
2. Sorumluluklardan ziyade haklara odaklanilir.

3. Tum muvekkiller, yasal Grtnler ve davalar, profesyonel yardim ve temsil hakkina sahiptir.
4. Profesyonel iknaclilar, zararli olsalar bile yasal UrUnleri ve davalari savunma hakkina sahiptir.
5. Muvekkiller ve avukatlar, yasal ikna edici iletisimlerinden kaynaklanan baskalari Gzerindeki olumsuz etkilerden dolay!i

higbir ahlaki sorumluluga sahip degildir.

6. Profesyonel iletisimciler bireylere ve topluma yénelik potansiyel zarara ragmen musterilerine iyi hizmet etme

sorumluluguna sahiptir.
7. Yasalsa etiktir.

Aydinlanmis Kisisel Cikar
1. Kisi kendi gikarina en iyi etik davranisla hizmet eder.

2. isletmeler (etik olarak) iyiyi yaparak (finansal olarak) basarili olurlar. Etik davranis, iyi bir ticari anlam ifade eder. lyiyi
yapmak bir sirkete rekabet avantaji saglar. Isletmeler bu nedenle iyi isler ve etik davranislar sergilemelidir.
3. Anlik faydalardan vazgegmeye istekli olmak, gelecekteki faydalarla sonuglanir.

4. Etik davranis, yasal dUzenlemeleri 6nleyecektir.

Sosyal Sorumluluk

1. Toplumdaki kisiler, toplumsal varliklar olarak kisilerin karsilikl bagimliligini tanir.
2. Kurumsal vatandaslarin faaliyet gosterdikleri ve kazang sagladiklari toplumlara karsi sorumluluklari vardir; toplumun
sosyal, politik, gevresel ve ekonomik sagligina olumlu katkida bulunma konusunda iyi vatandaslik yakamltltklerine

sahiptirler.
3. Haklardan ¢ok sorumluluklara odaklanilir.

Gayeler Kralligi

1. Bireyler sanki bir amaglar kralliginin Gyeleriymis gibi davranirlar. Herkesin her zaman ahlakli oldugu, tim insanlara
baskasinin amaglari icin arag olarak degil de kendi iclerinde amag olarak davranildigi ideal bir toplulugun Gyeleri.
2. Bireyler, baskalarina kendilerine davraniimasini istedikleri gibi ve baskalarina da davraniimasini istedikleri gibi

davranirlar.

3. Bireyler, birlikte ¢alistiklari kuruluslarin ahlaki davranislarinin sorumlulugunu Ustlenirler.
4, 'Bireyler, etraflarindakilerin davranislarina ragmen, ahlaki idealin pesinden haysiyet ve durUstlUkle kosarlar.
5. Insanlarin kendi kaderini tayin eden rasyonel varliklar olarak sahip olduklari haklara saygi ve nezakete yonelik ikna

edici gagrilarda bulunulur.

6. Bireyler ve sirketler, kendilerinin de yasamak isteyecekleri tirden bir dinya ve eglenceyi tesvik etme ve yaratma

sorumlulugunu Ustlenirler.

7. Profesyonel iletisim toplumu alcaltmak yerine onurlandirmalidir. iletisimciler, iyinin ahenkli ve isbirlikci arayisiyla
ugrasan ahlaki bir toplulugun yol gosterici dusturlari altinda islev gorurler.

Kaynak: Baker, 1999, s. 70
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Cropanzano ve digerlerine gdre (2005, s. 986),
insanlarin baskalarina, hatta yabancilara yardim
ettigi ve kisisel ¢ikar elde ettikleri konusunda hazir
bir kanit olmadigi durumlar vardir. Bu durumlardan
bir tanesi yardim etme davranisinin ruh halini
dlzenlemeye yaradigina yoneliktir. Bu bakis
acgisina gore ruh halini koruma, kisisel cikar icin
ilgi gcekici bir yaklasim saglar. Baska birinin acisina
tanik olmak, digerlerinin olumsuz duygulanim
yasamasina neden olur. Bu tatsiz durum, onlari
sikintilarini  azaltmak icin zarar goren tarafa
yardim etmeye motive eder. Bu nedenle "d¢zgeci"
tarafindan dahil oldugu olumsuz duygulardan
kurtulmak ve hos duygulari geri getirmek Kisisel
cikar ¢ercevesinde degerlendirilebilir.

disiplinden,

Bir  baska orgutsel

cergevesindenkisisel¢ikarisyeriadaletibaglaminda

davranis

tartisiimaktadir. Bireyler adalet gibi ahlaki davranis
normlarina bagl kalarak hareket etmeye motive
olabilirler. Normsal boyutta adaletle ilgili nihai
amag insanlarin kendileri i¢cin olumlu Kisilerarasi
iliskiler olusturmasi ve bunun sonucunda kisisel
¢lkar baglaminda degerlendirilebilecek aidiyeti
arzulayabilirler. Yine bu baglamda kisisel imajin
korunmasi veya olumlu ydnde gelistiriimesi
de Kkisisel cikar kapsaminda degerlendirilebilir
(Cropanzano vd., 2005, ss. 987-988).

iletisim uygulamalarinin etik gerekcelendiriimesi
baglaminda ortaya konulan bes temel esasin
bir diger kavrami yetkilendirmedir. Baker'a
gore (1999, s. 71), yetkilendirme Kkisisel cikarin
tum varsayimlarini igerir ve bu kavrama yasal
hak iddiasi eklenir. Yetkilendirme modeli, ikna
edici iletisimcilerin, c¢ekismeli bir toplumda
muvekkillerinin  davasini savunmada avukatlara
esdeger oldugu konumunu benimser. Avukatlar,
sucluluga ragmen muvekkillerini guclu bir sekilde
savunmalidir, gunkU hasim bir sistemde hakikat
ve adalet en iyi sekilde tum cikarlarin profesyonel
savunuculugu yoluyla elde edilir. Profesyonel ikna
edici savunuculuk da ayni sekilde toplum icin
degerlidir ve iletilecek veya iletilmesi gereken
mesajlarisansurlemeksavunucunungorevidedildir.
Bu yasal savunuculuk metaforu, tum kuruluslarin

ve bireylerin (muUsteriler ve savunucular) yasal
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urunleri tanitma hakkina sahip oldugu profesyonel
ikna edici iletisim baglamini dnerir; muvekkillerin
kim olduklarina veya neyi tanitmak istediklerine
bakilmaksizin (yasalar dahilinde) avukatlik yapma
haklari vardir. Profesyonel iletisimciler yalnizca
tum yasal urUnler ve pozisyonlar adina konusma
ve bunlari savunma hakkina sahip degil, ayni
zamanda musterinin davasinda yer alabilecek
herhangi bir ahlaki savunulamazlia ragmen
musteriye iyi hizmet etme gorevine sahiptir. O
halde, ézunde, yetkilendirme modeli, profesyonel
ikna edicinin veya musterinin haklarinive gikarlarini
korur ve baskalarinin refahi ve kisinin iletisiminin
bireyler ve toplum Uzerindeki etkisi i¢cin temel etik
sorumluluklari dikkate almamaktadir (Baker, 1999,
ss. 72-73).

Baker (1999, s. 73), diger bir model olan aydinlanmis
kisisel cikar modelinde, isletmelerin etik olarakiiyilik
yaparak finansal olarak basari saglamak igin iyiisler
ve etik davranislarda bulunacaklarini dile getirir.
insanlar, fayda sagladiklari grubun veya toplulugun
refahi icin zamanlarinin veya mulklerinin bir
kismini feda etmeye motive olabilirler. Herkesin
yararina olan davranislara ulasmak icin kisisel ¢ikari
baskalarinin cikarlarlyla ayni hizaya getirmeye
odaklanabilirler (Vearrier, 2020, s. 156). Aydinlanmis
kisisel gikar fikri, bireylerin ¢cikarlarinigtiivence altina
alacagini dusunduklerinde is birligi yapacaklari
dUsuncesine hitap eder. Bu, "kendisi gibi olanlara
hizmet eden insanin kendisine hizmet ettigi" fikrini
icerir ve bunu saglayan motive edici gucu kullanir
(Kimpell, 2015, s. 355).

Sosyal sorumluluk, Baker (1999, s. 75) tarafindan
ele alinan baska bir modeldir. Ona gdre tasavvur
edilen sosyal sorumluluk modeli, aydinlanmis
kisisel ¢cikar modelinden ayri ve farklidir. Farkhlik,
farkli niyet ve motivasyonlardan kaynaklanir. Sosyal
sorumluluk modeli, kisisel ¢ikardan kaynaklanan
argumanlardan yoksundur ve aydinlanmis kisisel
¢tkar modelinin varsayimlarini icermemektedir.
Kurumsal sosyal sorumluluk kavrami, hissedarlar
ve diger yatirimcilara ek olarak birden fazla paydasi
veya ortagi (calisanlar,musteriler, tedarikgiler, cevre,
yerel makamlar, hukUmetler ve digerleri) kapsar.

Sirketler artik toplumdan kopuk isleyen ve yalnizca
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hissedarlarricin calisan yalitiimis ekonomik aktorler
olamazlar. Bunun yerine, sosyal, ekolojik ve insan
dokusuyla ayrilmaz bir sekilde baglantihidirlar ve bu
nedenle tum paydaslara karsi dedisen derecelerde
sorumludurlar (Palazzi & Starcher, 1997, s. 15). Baker
(1999, s. 76), toplumdaki kisilerin birbirine bagiml
toplumsal varliklar oldugunu varsayar; kurumsal
vatandaslarin, toplumun sosyal, politik, cevresel
ve ekonomik sagligina olumlu katkida bulunma
konusunda iyi vatandashk yukumlulUkleri de
dahil olmak Uzere, icinde faaliyet gosterdikleri ve
kazang sagladiklari toplumlara karsi sorumluluklari
oldugunu; ve Kkisinin eylemlerinin ve ahlaki
muhakemesinin odak noktasi, kisinin bireysel
haklarindan ziyade baskalarina ve topluma karsi

sorumlulugunun oldugunu belirtir .

Bir diger model gayeler kralligidir. Korsgaard (1996,
s. 24), gayeler kralligi kavraminin, Kant'in insanlarin
naslil davranacaklarini rasyonel ve 6zerk bir sekilde
sectikleri teorisinden ortaya c¢iktigini belirtmistir.
Bu yaklasim tum rasyonel varliklarin gergcekten
bir gayeler kralligi olusturacaklarini ve yasalarini
yapmak ig¢in anayasal bir toplanti duzenledikleri
varsaylldiginda her birinin kendi 6zgurldgunud
korumayi1 goz énunde tutacagi, dolayisiyla evrensel
bir yasaya gdre her birimizin 6zgurlGgund koruyan
yasalari se¢mek zorunda kalacagl dusUncesi
Uzerine kurulur (Korsgaard, 1996, s. 24). Baker’
a gore (1999, ss. 77-78) profesyonel iletisimde
davranis icin yol gosterici bir model olarak gayeler
kralliginin belirleyici 6zelligi, insanlarin her zaman,
eger hepimiz bir dunyada yasasaydik herkesin
uymasini isteyecedi dusturlara veya davranis
kurallarina gore hareket etmeleri gerektigidir. Ona
gore ideal topluluk, herkesin her zaman ahlakl
oldugu, tum insanlara baskasinin amaclari icin
bir ara¢ olarak degil, kendi iglerinde amag olarak
davranildigi bir topluluktur.

Baska bir calisma olan “Etik Piramidi: Halkla iliskiler
Surecinde Etigi Kaginilmaz Hale Getirmek” de
Tilley (2005), “Etik Piramidi"ni ortaya atmistir. Etik
piramidi, teorik yaklasimlari tanimlayan pratik
bir cerceve saglar. Bu, yeni bir etik araci ya da
alternatif bir felsefi yaklasim degil, uygulayicilarin

sunulan bircok etik yaklasim arasindan kendileri
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icin ise yarayan etik yaklasimlari se¢cmelerine ve
bu secilen yaklasimlari tasarlama, uygulama gibi
gercek gunluk islere entegre etmelerine olanak
tanlyan yeni bir duzenleme stratejisidir. Bireysel
kuruluslar veya uygulayicilar, bir ikna edici iletisim
kampanyasinin her asamasinda, piramidi nasil
kullanmak istediklerini ve kendi 6zel faaliyetleri
ve ortamlari i¢cin hangi yontemlerin en iyi sekilde
calistigini muzakere etmelidir. Onemli olan, her
kampanya asamasina bir tur etik dUstncenin dahil
edilmesidir. Asagida bu tur bir birlestirmenin nasil
gergeklesecegine iliskin bazi genel yodnergeler
onerilmektedir. Piramit tabandan yukari dogru
(1) etik niyet, (2) etik araglar ve (3) etik sonuglar
asamalarini takip etmektedir.

Tilley'e gdre (2005, s. 313) piramidin tabaninda
etik niyet bulunur. Piramidin ilk asamasinda
uygulayicilarin  dncelikle erdem, deontoloji,
sonugsalcl ya da karma bakis agilarina sahip
etik araglardan olusan kendi genel cergevelerini
olusturmalari gerekir. Uygulayicilar (mUmkunse
meslektaslari, musterileri ve paydaslariyla istisare
ederek) menulerinden birka¢ uygun etik araci
secmeli ve bunlari bir dizi etik hedefi dzellestirmek
icin kullanmalidir. ideal olarak, daha dnce dézetlenen
farkh etik yaklasimlarin tamamlayici dogasi gz
onune alindiginda, hedefler ana yaklasimlari
kapsamalidir. Baska bir deyisle, uygulayicilar,
kampanya  davranislarinin = somutlastirmasini
istedikleri erdemleri Ozetleyen, takip etmek
istedikleri kurallari tanimlayan ya da hangi etik
sonugclari elde etmek istediklerini belirleyen etik

hedefler belirlemelidir (Tilley, 2005, ss. 313-314).

Etik kampanya olusturmanin etik araglar
basamagi, iletisim asamasinda  gerceklesir.
Burada, kampanyada kullaniimasi  onerilen

araclar (basin bulteni, reklam, brosur veya baska
herhangi bir taktik) okunabilirlik, dogruluk, netlik,
dogru dilbilgisi veya onemli mesaj iletimi gibi
diger nitelikler agisindan degerlendirilirken ayni
zamanda etik 6zellikler agisindan da bireysel olarak
degerlendirilmelidir (Tilley, 2005: 315).

Tilley (2005, s. 315), etik sonuglar asamasinda
etik olarak belirlenen cercevenin genel olarak
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performansinin  test edilmesini Onerir. Net

olgtmler,  ozel degerlendirme  yontemleri,
kampanya oncesi ve sonrasi verileri karsilastirmak
gelecekte yapilacak duzenlemeleri ve sonuglari
raporlamak i¢in nispeten basit bir surectir. Daha
sonra her gorev, bireysel veya kultUrel degerleri
yansitacak sekilde kisisellestirilebilir. Her ekip Uyesi,
kendi degerlerini yansitan bir teknik belirleyebilir
ve bunu etik agidan belirli bir kampanya hedefine

donusturebilir.

Diger bir calisma olan “TARES Testi: Etik ikna
icin Bes ilke” de, Baker ve Martinson (2001), ikna
edici uygulamalarda etik sinirlari belirleyen ve
profesyonel iknada ahlaki bir sonuca yénelik bir dizi
eyleme rehberlik ettigini belirttikleri bes bélumden
olusan bir test (TARES testi)
TARES Testi bes ilkeden olusmaktadir: (1) Dogruluk
(mesajin), (2) Ozgunlik (ikna edenin), (3) Sayg! (ikna

gelistirmislerdir.

edenin), (4) Hakkaniyet (ikna edici temyizin) ve (5)

Sosyal Sorumluluk (kamu yarari igin).

Mesajin dogrulugu TARES testindeki ilk prensiptir.
ilk prensip ikna edici mesaja odaklanir ve mesajin
yalnizca dogru degil, gercege uygun olmasini da
gerektirir.Bakerve Martinson (2001,s.160),insanlarin
buyuk ya da kugUk tercihlerde bulunurken
baskalarindan gelen bilgilere guvendiklerini ancak
yalanlarin bu bilgiyi carpittigi, bunun sonucunda
insanlarin tercihlerini degistirdigini hatta onlari
yoldan cikarttigini

yaralayip ve belirtmistir.
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Dolayisiyla aldatici mesajlarla baskalarini ikna
etmeye bu acidan bakan yazarlar bu durumun,
ikna edenlere zarar verdigini, guveni sarstigini ve
ciddiyetle degerlendiriimesi gerektiginin altini
cizerler. Sonug olarak TARES Testindeki mesajin
dogrulugu prensibinin  kavramsal yapisinda
dogrulugu gerceklerden daha genis bir standart
icerisinde degerlendirirler. Dogruluk ilkesi, ikna
edenin aldatmama niyetini, baskalarina hayatlari
hakkinda iyi kararlar vermeleri icin yasal olarak
ihtiya¢ duyduklari dogru bilgileri saglama niyetini
gerektirir. Profesyonel ikna edici iletisimcilerin,
ahlaki
yansimalarina rehberlik etmesi icin kendilerine

Tablo 2’ de

mesajin  dogruluk ilkesini uygularken

sorabilecekleri sorularin bir listesi

sunulmustur.

ikna edenle ilgili konulari merkeze alan dzgunlik
ilkesi TARES Testindeki ikinci prensiptir. Bu prensip
6zgUnlUk icin anlam kUmelerinden faydalanir.
Bu kUmeler arasinda eylem ve motivasyonda
durustlik ve Kisisel erdem; belirli Urdn ve
hizmetlerin tanitiminda 6zgUnluk ve samimiyet;
kisilere, davalara, gorevlere ve kurumlara sadakat;
ahlakibagimsizlik ve ilkelere baglhlik bulunur (Baker
& Martinson, 2001, s. 161). Yazarlara gore 6zgunltuk
ilkesi eylemden ziyade aktére odaklanarak erdem
etigi ile ilgilenir. Dolayisiyla ikna profesyonelleri
ikna faaliyetlerini yonlendiren motivasyonlari,
niyetleri ve tutumlari degerlendirmeleri ve asilce

davranmalari beklenir. Sadece dogru olani yapmak

Tablo 2

Mesajin Dogrulugu

Bu iletisim olgusal olarak kesin ve dogru mu? ve ayni
zamanda gergcege uygun mu? Agikca veya gizli olarak
baskalarini aldatiyor mu? insanlari benim inanmadigim
bir seye inandiriyor mu?

Bu cekicilik, ilgili kanitlart 6nemsizmis gibi gosterdi mi?

Bu iletisim acik, samimi ve duruUst iletisimle tutarli mi?
Dogru bilgilere sahip olma ihtiyacina cevap veriyor mu?

Mesaj gergedin yalnizca bir kismini mi anlatiyor?
Eger dyle ise bu secilmis (eksik) gercedi yaymak igin
gerekgelerim nelerdir? Bu aldatma amagh mi?

icerik bana bu baglamda iletilse bu iletisimin dogru
oldugunu distnur mayum?

Segici bilgilerle yanlis bir imaj veya yanlis bir izlenim mi
olusturuyorum? Bu mesaji alan kisiler daha sonra tim
gercegi 6grenirlerse aldatildiklarini hissedecekler mi?

Bu iletisim bUyuk 6lgide tamamlanmis mi? Bu durumda
makul bir kisinin bilgi gereksinimlerini karsiliyor mu?

Saklanan bilgiler, izleyicilerin kendi segimleri ve eylemleri
icin gerekli mi? Bu bilgilere sahip olmamak herhangi bir
zarara yol agabilir mi?

Alternatifler arasindaki karsilastirmalar dogru ve
carpitilmamis bir sekilde sunuldu mu?

Bu iletisim sonucunda insanlarin dUrdstlGgumu ve
guvenilirligimi sorgulamak igin nedenleri olacak mi? Bu
ikna edici mesajin dogru oldugundan emin olmak igin ne
yapabilirim?

Kaynak: Baker & Martinson, 2001, s. 161
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degil, ayni zamanda iyi olmak ve dogruyu yapmak
icin gerekliegilimlere, motivasyonlara ve duygulara
sahip olmak da dnemlidir. Profesyonel iknacilarin
kisisel olarak gelistirdikleri GrUne, hizmete veya
amaca inanmalari ve bu durumu savunabilmeleri
gereklidir. Urinin fayda saglayacagdina ve ikna
kampanyasinin dogru, saygil, adil, esitlik¢i ve
sorumlu olduguna igtenlikle inanmalari gerekir.
OzgUunlUk ilkesi ayni zamanda ikna edenlerin
coklu ve genellikle gcatisan sadakatlerini dikkatle
incelemelerini ve bu sadakatleri belirli bir durum
ve baglamda uygun sekilde dengelemelerini
gerektirir (Baker & Martinson 2001, ss. 162-163).
Tablo 3, profesyonel ikna edici iletisimcilerin iknada
6zgunlugu degerlendirirken kendilerine sormalari
gereken sorulari listelemektedir.
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Diger prensip olan saygida Baker ve Maritson
(2001, s. 163),

insanlari haysiyete

profesyonel iknacilarin  diger

laylk goérmelerini, haklarini,
cikarlarini ve esenliklerini kaba kisisel ¢ikar veya
tamamen musteriye hizmet etme amaclariyla ihlal
etmemelerini gerektigini belirtir. Yonlendirilen
kisilere saygisizlik gosteriyorsa, hicbir profesyonel
ikna cabasi hakh degildir. Bu ilke ayrica insanlara,
kendi

yonetecekleri

onceliklerine  gére  hayatlarini  nasll

ve duzenleyecekleri konusunda
ozerk ve rasyonel secimler yapabilecekleri sekilde
davranilmasini ve bu 6zerklige saygi gdsterilmesini

gerektirir (Tablo 4).

Tablo 3

ikna Edicinin Ozgunlugu

Bu eylem benim dardstligumu tehlikeye atar mi?
Ilkelerime uyuyor mu? Bu benim igin dogru mu? Dini
inanglarima uygun mu?

Hareket ettigim kural nedir? Bu kural hakli mi?
Baskalarinin da benzer kosullarda ayni kurali izlemesini
ister miydim?

Bu eylem asil niyet ve motivasyonlardan mi kaynaklaniyor?
Bunu yapmaya hakkim olsa da yapilacak dogru sey bu
mu?

ideal olarak, insanlarin rutin olarak bu tir eylemlerde
bulundugu bir dinyada yasamak ister miydim? Degilse,
buna dahil olmam igin gerekgem nedir?

Bu Urlne, sirkete, hizmete, olaya, fikre, amaca kisisel olarak
inanlyor muyum?

Bu Urdnd, hizmeti veya amaci savunmak icin hangi iyi
nedenlerim ve gerekgelerim var?

Aclk¢a, alenen ve kisisel olarak bu davanin savunucusu olur
muydum?

Bu eylemde bulunarak, kotulukle is birligi yaplyor muyum?

Bu eyleme dahil oldugum i¢in kendimi iyi hissediyor
muyum? Baskalar katilimimi égrenirse nasil
hissedecegim? Bu eylem icin tam, agik, halka acik ve kisisel
sorumluluk almaya istekli miyim?

Bu eylem, bu durumda kendime ve vicdanima, isverenime,
topluma, insanliga, musterilere, destekgilere, hissedarlara,
meslek ve meslektaslara, aileye, arkadaslara ve bana iyi
davranan digerlerine olan baghhigimi dogru ve uygun bir
sekilde (baskalarini incitmeden) dengeliyor mu?

Bu ikna edici iletisimin dnerdigi sekilde hareket etmeye
veya dUsUnmeye ikna edilirlerse, ikna edenlerin fayda
saglayacagina (veya dogru seyi yapacaklarina) gercekten
inaniyor ve inanlyor muyum?

Toplumdaki veya birlikte calistigim diger kisilerin
davranislarina ragmen, durUstlUkle ahlaki bir idealin
pesinden kostum mu?

Eylemimin veya iletisimimin amaci, baskalarini incitmek,
aldatmak, manipule etmek veya yalnizca kendimin veya
muvekkilimin amaglari i¢in (ikna edenlerin zararina ve
pahasina) baskalarini kullanmak mi?

Bu durumda gergek bir insan gibi davranmak igin ne
yapabilirim?

Bu ikna edici mesajin alicilarina, onlarin daha yuksek
egilimlerine ve temel iyiliklerine hitap ederek, onlarin daha
dusuk veya daha temel egilimlerini somurmeyerek onlara
saygl duydun mu?

Bu eylem veya iletisim, haysiyet ve saygiya layik bir insan
olarak ikna edilene saygi gosteriyor mu?

Bu eylem, benim kendi dini inanglarima ve insanlarin
baskalarina karsi sefkatli ve sevgi dolu bir nezaket ruhuyla
hareket etmesi gerektigi seklindeki dini bakis agilarina
uygun mu?

ikna edenler, bu iletisimin énerdigi sekilde hareket etmeye
veya dusUnmeye ikna edilirlerse fayda saglayacaklar mi
(kendileri ve baskalari icin dogru seyi yapacaklar mi)?

Bu ikna edici iletisim ile hedef aldigim insanlara karsi nasil
bir etik sorumlulugum var?

Bu eylem, haksizlik pahasina veya ikna edenlerin zararina
kisisel ¢ikarlari tesvik ediyor mu?

ikna ettigim insanlara ve bu iknadan etkilenecek herkese
karsi daha saygili ve sorumlu olmak icin ne yapabilirim?

Bu ikna edici ¢agri, anlayisa, degerlendirmeye, yansitmaya
ve gecgerli muhakemeye katkida bulunuyor ve bilingli,
6zgUr iradeyle onay ve onayi kolaylastiriyor mu?

Kaynak: Baker & Martinson, 2001, ss. 164-165
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Tablo 4

ikna Edici iletisimde Saygi

ikna edici mesajin alicilarina saygi duydum mu?

Bu eylem, ikna edilene haysiyet ve saygiya layik bir insan
olarak saygi duyuyor mu? Baskalarinin haklarini, ¢ikarlarini
ve refahini kendim kadar dikkate aldim mi?

Bu eylem, benim kendi dini inanglarima ve insanlarin
baskalarina karsi sefkatli ve sevgi dolu bir nezaket ruhuyla
hareket etmesi gerektigi seklindeki dini bakis agilarina
uygun mu?

Bu bilgilerin kalitesi ikna edilenlerin bilgi intiyaglarini
karsilamak icin yeterli mi?

Bu ikna ile hedef aldigim kisilere karsi nasil bir etik
sorumlulugum var?

ikna edilenler, bu iletisimin 6nerdigi sekilde hareket
etmeye veya dustinmeye ikna edilirlerse fayda
saglayacaklar mi (kendileri ve baskalari igin dogru seyi
yapacaklar mi)?

ikna ettigim insanlara ve bu iknadan etkilenecek herkese
karsi daha saygili ve sorumlu olmak i¢in ne yapabilirim?

Bu ikna edici ¢agri, anlayisa, degerlendirmeye, yansitmaya
ve gecerli muhakemeye katkida bulunuyor mu? Bilingli,
6zgUr iradeyle onay ve rizayi kolaylastirlyor mu?

Kaynak: Baker & Martinson, 2001, s. 165

Esitlik ilkesi ikna edici mesaj ¢ekiciligine odaklanir.
Buna gdre ikna edenlerin belirli bir durumda ikna
gucunu adil bir sekilde kullanip kullanmadiklarini
veya haksiz yere ikna edip etmediklerini veya
maniplle edip etmediklerini degerlendirmeleri
gerektirir. Herhangi bir sekilde aldatici olan
icerikler esitlik sartinin  disinda kalmaktadir.
Bu ilke ikna eden ile ikna edilen arasinda bilgi,
anlayis, i¢ goru, kapasite ve deneyim acgisindan
esitlik olmasini ya da esitsizliklere esit sekilde
uyum saglamak ve oyun alanini esitlemek icin
duzenlemeler yapilmasini gerektirir. Savunmasiz
kitleler haksiz yere hedef alinmamalidir. ikna edici
iddialar, ikna edenlerin hem baglami hem de ikna

edenin altinda yatan motivasyonlari ve iddialari

anlama yetenedinin 6tesinde olmamalidir. Tablo 5
profesyonel uygulamada profesyonellerin dikkate
alabilecedi bir kontrol listesi saglar.

Sosyal sorumluluk ilkesi, profesyonel iknacilarin
daha genis kamu yararina veya kamu yararina
karsi duyarli olma ve bunlarla ilgilenme ihtiyacina
odaklanir. Bu ilke ile uyumlu hareket eden ikna
ediciler, bireylere veya topluma zararl oldugunu
bildikleri Grun, amag¢ veya fikirlerin tanitimini
yapmazlar. Zamanlarini ve yeteneklerini ortak iyiye
ve insanlik i¢in olumlu sonuglanacagl acik olan
arun, amac ve fikirleri tanitmaya ayirirlar (Baker
& Martinson, 2001, ss. 167-168). Sosyal sorumluluk

ilkesine dair prensipler Tablo 6' da belirtilmistir.

Tablo 5

ikna Edici iletisimin Esitligi

Bu ikna edici eylemin igerigi, niteligi ve uygulamasi adil
mi? ikna glcl hakkaniyetli ve adil bir sekilde kullaniliyor
mu?

Bu durumda ikna eden ve ikna edilen arasinda bilgi,
anlayis, ic goru, kapasite ve deneyim acisindan bir esitlik
var mi?

Bana, tanidigim ve sevdigim insanlara iletilseydi, iknanin
adil, esit, etik ve uygun oldugunu dusunir muydum?

ikna edilenler iddia edilenlerin ne oldugunu anliyor mu?
Bunlari tam olarak anhyorlar mi?

ilgili kisiler ve kosullar dikkate alindiginda bu yapilmamasi
gereken bir ikna mi?

Bu ikna edici ¢cagri, ikna edilenlerin ihtiyaglarina, ilgilerine,
kaygilarina ve hassasiyetlerine duyarli mi?

Haksiz bir sekilde veya savunmasiz kitleleri hedef aldim
mi?

Hem derinlemesine disinmeye hem de karsi argimana
izin veriyor mu?

Mesajin alicilari bilgilendirilmek yerine ikna edildiklerini
biliyorlar mi?

Bu ikna edici ¢cagriy1 daha adil ve hakkaniyete uygun hale
getirmek igin ne yapabilirim?

GuUg farkindan dolayi bir avantaj elde edildi mi?

Kaynak: Baker & Martinson, 2001, s. 167

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Bu eylem, toplumdaki kisilerin, toplumsal varliklar olarak
kisilerin karsihkl bagimliligini taniyor mu?

Eylem/iletisim bireylere, topluma, kamuya ve kamu yararina
karsi sorumlu mu?

Bu eylem, ikna edenlerin aileleri ve sevdikleriyle birlikte
yasamak isteyecekleri tirden bir diinya ve toplumu tesvik
etme ve yaratma sorumlulugunu Ustleniyor mu?

Tanitimini yaptigim Grun veya konu bireylere veya topluma
zarar verir mi?

Rakip fikirlerin halk tarafindan adil bir sekilde duyulmasi ve
degerlendirilmesi igin fikir pazarina mesru ve adil bir sekilde
katildim mi?

Bu eylemin bireyler ve kamu yarari Uzerindeki potansiyel

olumsuz etkisi dikkate alindi mi ve uygun sekilde yanit verildi

mi?

Toplumda geleneksel olarak yetersiz temsil edilenlerin
cikarlarina ve géruslerine olumlu bir sekilde nasil hizmet
edebilecegimi tanimlama zorlugunu ciddiye aldim mi?

Bu ikna edici iletisim, toplumu olusturan gruplar arasinda
anlayis ve is birligini tesvik ediyor (veya zorluyor) mu?

Bu iletisim kampanyasinda haksiz yere toplumu olusturan
gruplari kaliplara soktum mu?

Bu eylem (veya bu bilgilere sahip olmamak) herhangi bir
kisiye, gruba veya ¢ikara orantisiz zarar verir mi?

Bu ikna edici iletisim sorunlari aydinlatiyor mu? kafa
karisikligini ve cehaleti ortadan kaldiriyor mu? ve dogru
bilgilere dayali kamusal diyalogu tesvik ediyor mu?

Kaynak: Baker & Martinson, 2001, s. 170

Yukarida Turkiye'deki izler
kitle

degerlendiren galismalar sunulmustur. Ancak alan

kamu spotlari ve

iliskisini ikna edici iletisim baglaminda
yazinda kamuspotlariveetikiliskisinidegerlendiren
calismalara da rastlanmistir. Bunlardan érneklemi
Kirsehir ili olan bir anket ¢alismasinda Sen (2018),
katilimcilardan sigara birakma kamu spotlarini 3
soru ile etik agcidan degerlendirmelerini istemistir.
Calisma, kamu spotlarinin  sigara kullananlari
inciten/Uzen/ asadilayan mesajlar vermedigini;
sigara kullanicilarini toplumda aciz, gugsuz ve

sagliksiz bireyler olarak gdstermedidini ortaya

koymustur. Dahasi sigara kullananlari sigara
birakmaya tesvik etmek yerine saglik durumlariyla
ilgili cok ciddi kaygilar yasatmadigini baska

ifadeyle katilimcilara gére kamu spotlari etik
olarak degerlendirilmistir. Bu arastirmanin diger
sonuclari kamu spotlarina yonelik tutumun hem
sigara birakma niyetine hem de sigara birakma
bir
ancak etiksel algilarin sigara birakma niyeti ve

davranisina anlamli etkisinin  oldugunu
davranisi Uzerinde anlamli bir etkisinin olmadigini

gostermistir.

Bu baglamda diger bir galisma, Lee ve Cheng,
(2010) tarafindan ABD Hastalik Kontrol ve Onleme
826

icermektedir. Calisma

Merkezinden edinilen televizyon kamu
spotunun TARES Testini
sonuglarina gore sigara karsiti kamu spotlari etik
konusunda TARES Testinden yUksek puan almistir.
Etik ile mesaj ozellikleri (tematik ¢ergceve, duygu
arasinda anlamh iliski

cekiciligi) bulunmustur.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Sigara icmeyi sagliga zararli ve sosyal agidan
kabul edilemez olarak gdsteren kamu spotlari,
tutln enddustrisinin - manipulasyonu, bagmliilik,
pasif iciciligin tehlikeleri ve birakma konularina
odaklananlara kiyasla etik agisindan daha dusuk
puan almistir. Ofke ve UzUntd duygularina hitap
reklamlar,

eden utang¢ ve mizah duygularina

hitap edenlere go6re daha yuksek etiklikle

iliskilendirilmistir.

Yéntem

Bu calismada, Yesilay ile Saglik Bakanligr Saghgin
Gelistirilmesi  Genel MUudurlugune ait web
sitelerinde bulunan sigara karsiti kamu spotlari
icerik analizi ydntemiyle incelenmistir. icerik analizi
iletisim iceriginin énceden belirlenmis kategoriler
cercevesinde sistematik olarak incelenmesini
saglayan bir arastirma teknigidir. iletisim icerigi
gazete haberleri, televizyon haberleri, filmleri,
radyo programlari, sinema filmleri gibi her tarlu
metinsel, gorsel ve isitsel tUrde olabilir (Geray,
2014, s. 135). icerik analizinin gerceklestiriimesi: (1)
arastirma amacinin belirlenmesi, (2) 6rneklemin
belirlenmesi,

olusturulmasi, (3) kategorilerin

(4) degerlendirme, c¢ikarsama ve yorumlama
2006, s.

1). Belirlenen bu asamalarin ayrintilari asagida

asamalarindan olusmaktadir (Bilgin,

sunulan basliklar altinda yazilmistir.

Arastirmanin Amaci
Calismanin amaci sigaranin zararlarini konu eden,

insanlar Uzerinde bir farkindalik, tutum ve davranis
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gelistirmeyi amaclayan ikna edici gorsel iletisim
turlerinden kamu spotlarini etik agidan analiz
etmektir. Analiz sirasinda Baker ve Martinson
(2007) tarafindan ortaya konulan “TARES Testi: Etik
ikna icin Bes ilke” den faydalaniimistir. Arastirma
amacini gergeklestirmek icin asadida belirtilen
arastirma sorularina yanitlar aranmistir.

AS.1: Bes TARES ilkesi sigara karsiti mesajlarda ne
olgude kendini gdsteriyor?

AS.2: Mesajlarin tematik ¢ergcevesine gdre TARES
ilkeleri ne dlcude kendini gosteriyor?

AS.3.. Mesajlarin tonuna gore TARES ilkeleri ne
olgude kendini gdsteriyor?

Bayram Oguz AYDIN 210

AS.4.. Mesajlarin duygu c¢ekiciligine gore TARES
ilkeleri ne 6l¢cude kendini gosteriyor?

Orneklem

Calismanin amacini gercgeklestirmek ve analiz
birimi olarak kullanilacak iletisim igerigini tespit
etmek icin ilgili kuruluslarin Web sitelerinde ve
YouTube hesaplarinda 20 Aralik 2022 tarihinde bir
inceleme gerceklestirilmistir.  Yapilan inceleme
neticesinde 16 adet kamu spotu bulundugu
gorulmustur. Calismada igerik analizinin iletisim
icerigiolarakilgili kurumlarin yayinladigi tim kamu
spotlari ele alinmistir (Tablo 7). inceleme altina
alinan kamu spotlarinin sure uzunluklari 35 saniye

ile 1 dakika 38 saniye arasinda degismektedir.

Tablo 7

Kamu Spotlari ve Baglanti Adresleri

Adi

Baglanti Adresi

Birakabilirsin Mobil Uygulamasi Kamu Spotu

https:/www.yesilay.org.tr/tr/videolar/kamu-
spotlari#gallery-8003-2

Koronavirls Sigara iceni Sever. Nokta.

https:/www.yesilay.org.tr/tr/videolar/kamu-
spotlari#tgallery-8003-3

O Nefes Sana Lazim Olacak - Sigaray! Birakmanin Tam
Zamanl

https://www.yesilay.org.tr/trivideolar/kamu-
spotlari#gallery-8003-5

Sigaray! Birakmanin Tam Zamani!

https://www.yesilay.org.tr/tr/videolar/kamu-
spotlari#tgallery-8003-7

Simdi 10 Adimda Sigarayi Birakmanin, lyi ve Saglikli
Yasamin Tam Zamant!

https:/www.yesilay.org.tr/tr/videolar/kamu-spotlari

Sigaray! Birak Hayati Birakma

https:/www.youtube.com/watch?v=RlIhoeMI5uvU

Sigarasiz Birkag¢ Saat Bile Duramiyorum

https://www.youtube.com/watch?v=7PsC4BfDdBI

Sonunda Basardim

https://www.youtube.com/watch?v=7U6B-CyMAsE

Anneler Tatun

https://youtu.be/IWosFntb3K4

Pasif icicilik-Duman

https://www.youtube.com/watch?v=ZhjtixdumPk

Hayatiniz Duman Olmasin Kafe

https://www.youtube.com/watch?v=y75EIbySzac

Hayatiniz Duman Olmasin Nargile

https://www.youtube.com/watch?v=6SYfzuSN618

Hayatiniz Duman Olmasin Taksi

https://www.youtube.com/watch?v=iqqv-FSgrRE

Yapabilirsin

https://youtu.be/3-kVpOlYm9k

Onlar Kazanirken Biz Kaybediyoruz

https://youtu.be/JRHcUArN-UE

Onlar Kazanirken Biz Kaybediyoruz- Sigara Gergekleri
(4207)

https://youtu.be/NCyPQIgEjfu

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Kodlama Kategorileri
Kodlama arasinda
(TARES

duygu c¢ekiciligi gibi mesaj 6zelliklerini ortaya

kategorileri mesaj etigi

ilkeleri) ile tematik c¢erceve, ton ve
cikarmayil hedefleyen mesaj ozellikleri kategorisi
bulunmaktadir. Kodlamalarda Lee ve Cheng (2010,
ss. 60-61) tarafindan ortaya konulan kodlama
kategorilerinden faydalaniimistir.

Mesaj etigi kodlama kategorisinin  kavramsal
temelini Baker ve Martinson'un (2001) ortaya
koydugu TARES Testinin bes etik ilkesi (dogruluk,
ozgunluk, saygl,
olusturmaktadir (Tablo 8).

esitlik, sosyal sorumluluk)

Bu kavramsal temele goére dogruluk ilkesi icin

kodlama kategorisine eklenen bes madde kamu

spotlarinin  gorsel ve sozel igerigini dogruyu
sdyleme, abartma, bilgi eksikligi acisindan
degerlendiriimesinde  kullanilmistir.  Ozgunluk,

toplumun kamu spotuna ihtiyacinin  olup

olmadigini ve hem olusturan hem de izleyici igin

Bayram Oguz AYDIN 211

esit derecede ikna ediciolup olmadigini sorgulayan
iki madde ile incelenmistir. Saygl, kamu spotunu
sayglyl,
kamusal ve kisisel sorumluluk alinip alinmadigini

olusturanin  hedef kitleye gosterdigi
inceleyen iki maddeyle degerlendirilmistir. Esitlik,

izleyicinin  kamu spotundaki mesaji anlamasi
icin alisilmadik derecede bilgili olmasi gerekip
gerekmedigini ve insanlarin kaygilarini, korkularini,
dustk ozguven gibi zayifliklardan yararlanma
durumunu gdz oOnune alinip alinmadigini
sorgulamaktadir. Son olarak, sosyal sorumluluk,
kamu spotunun bir butdn olarak toplum igin
iyilestirme acisindan toplumsal etkileri, bazi
gruplara yararlari, digerlerine zarari, ortalama bir
kisinin genel olarak bunu gérdukten sonra kamu
spotlarina duydugu guveni degerlendiren bes soru

Uzerinden kodlanmistir.

Calismada mesaj nitelikleri tema, ton ve duygu
cekiciligi kapsaminda ele alinmistir. Bu sUregte
Lee ve Cheng' in (2010) ortaya koydugu kodlama
cergevesi kullaniimistir (Tablo 9).

Tablo 8
TARES Testi icin Kodlama Kategorileri

Kamu spotunun sozlU iddialari dogru mu?

Kamu spotunun gorsel iddialari dogru mu?

Dogruluk Atlanan 6nemli bilgiler var mi?
Kamu spotunun sozIU iddialari abartili mi?
Kamu spotunun gorsel iddialari abartili mi?
Toplumumuzda mevcut olan mal ve hizmet yelpazesi icinde bu kamu spotuna samimi bir ihtiyag var

RPN mi?

Ozgunluk
Kamu spotunda sunulan neden(ler), hem izleyiciyi hem de olusturani ayni derecede ikna eder mi?
Kamu spotunu olusturan hedef kitleye saygi gdsteriyor mu?

Saygl

duymak Kamu spotunu olusturan kisinin tam, acgik, kamuya agik ve kisisel sorumluluk almaya istekli oldugunu
dusUniyor musunuz?

Esitlik- Kitlenin, kamu spotunu anlamasi i¢in alisiimadik derecede bilgili olmasi gerekiyor mu?

Tarafsizlik - . L .
Kamu spotu, kaygl, korku, dusUk benlik saygisi vb. gibi insani zayifliklardan yararlaniyor mu?
Herkes sigara icme konusundaki tutumunu veya davranisini degdistirse, dinlenme, eglenme ve kendini
gelistirmenin degerli toplumsal hedefler oldugu akilda tutularak toplum bir buttn olarak dudzelir mi?
Toplumda bu kamu spotunu gérdUkten sonra tutum veya davranis degisikliginden fayda
saglayabilecek bazi gruplar var mi?

Sosyal

sorumluluk

Toplumda kamu spotundan zarar gorebilecek bazi gruplar var mi?

Bu kamu spotu, ortalama bir kisinin genel olarak kamu spotlarina olan glvenini artiriyor mu yoksa
azaltiyor mu?

Kamu spotu sosyal sorumluluk kavramini ciddiye aliyor mu?

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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Tablo 9

Mesaj Nitelikleri icin Kodlama Kategorileri

Kamu spotu esas olarak sigara kullanmanin saglhgda zarar verdigini aktarir. (6rn.

saglik hastaliklara veya gebelik Uzerinde olumsuz etkilere neden olur)
Bagimlilik Kamu spotu, esas olarak sigaralarin/titin Grtnlerinin bagimlilik yaptigini aktarir.
Pasif igicilik Kamu spotu esas olarak pasif dumanin tehlikeleri hakkindadir.
Birakma Kamu spotu esas olarak sigaray! birakmakla ilgilidir (6rnegin, birakmanin faydalari).
Kamu spotu esas olarak sigara/tutun kullaniminin sosyal olarak kabul edilemez
Toplumsal M .
oldugunu aktarir (6r. Akranlar arasinda veya sosyal ortamlarda).
Mesaj
temasi Alle Kamu spotu, esas olarak aile Uyeleri icin sigarayi birakan bir sigara tiryakisini tasvir
ediyor.
Sanayi Kamu spotu esas olarak tUtln endustrisinin Grdnlerini manipulatif bir sekilde
manipulasyonu pazarladigini/sattigini aktarir.
Erisim Kamu spotu, esas olarak (6zellikle gengler icin) sigaraya erisimi zorlastirmakla ilgilidir.
. Kamu spotu, esas olarak ¢ocuklariyla tattn kullanimi hakkinda konusmaya ihtiyag
Aile
duyan ebeveynler hakkindadir.
Diger Acik uglu. Lutfen belirtin
Genel olarak kamu spotu, bir nese duygusu iletmek i¢in parlak renkler, canlandirici
Olumlu L . . h
muzik kullanarak size hos bir his verir.
Ton Kamu spotu, bir kasvet duygusu iletmek igin karanlk bir ortam, korkutucu veya
Olumsuz IR PR : B ;
hazunlU bir muzik gostererek size hos olmayan bir duygu verir.
Tarafsiz Yukaridakilerin higbiri.
Kamu spotu, izleyiciyi korkutmayi veya korku duygulari uyandirmayi amaglar (r.
Korku sigara icen birinin parcalanmis/kararmis bir akcigerini veya organini, morg ve mezarlk
goruntulerini gosterir).
Kamu spotu, Gzlcl duygular uyandirmayi amaclar (6rnegin, yagmurda tek basina
Uzunt sigara icmek gibi, kalp agrisi, 1stirap, yalnizlik uyandiran duygusal agidan olumsuz bir
sahne).
Kamu spotu, su¢luluk duygusu uyandirmayi amaglar (kisinin sigara icme davranisinin
bagkalari icin énemli olan bir standardi/degeri ihlal ettigini veya bu se¢imin digerlerini
Duygu Sugluluk o . L } . e 9 ;
20 . incitmis olabilecegini kabul etmesi olarak tanimlanir; drnegin, cocugunuzun sigaray!
Gekiciligi sizden sonra 6grendigini kesfetmesi)
Utan Kamu spotu, utang verici duygular uyandirmayi amaglar (sigara tiryakisi olmakla ilgili
¢ olumsuz duygular ve baskalarinin sigara ictigini kesfetmesini engelleme arzusu)
Mizah Kamu spotu, izleyiciyi gulimseten/guldtren komik bir durum veya diyalog iceriyor.
Ofke Kamu spotu, birine karsi ¢fke veya dismanlik duygulari uyandiriyor.
Diger Acik uglu. Lutfen belirtin

Kamu spotlarinin tematik analizinde kullanilan
kategoriler: (1) saglk (sigara kullanmak saghgda
zarar verir), (2) bagimhlik (sigara bagimlilik yapar),
(3) pasif icicilik (pasif iciciligin tehlikeleri), (4)
birakma (birakmak igin bilgi), (5) toplumsal (sigara
toplumsal olarak kabul edilemez), (6) aile (aile
Uzerindeki etki), (7) endUstri manipuUlasyonu (tdtun
endustrisinin manipulatif uygulamalari), (8) erisim
(halkin, ozellikle genglerin sigaraya erisiminin
kisitlanmasi), (9) ebeveyn roll (ebeveynlerin
cocuklariyla tutdn kullanimi hakkinda konusma

girisimi) ve (10) digerdir.

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Mesaj temalarina ek olarak kamu spotlari olumlu
(parlak veya neseli gorsel ve sozel igerikler),
olumsuz (koyu veya kasvetli veya tarafsiz
tonlardan hangisi ile cercevelendigine dair de
analiz edilmistir. Son olarak mesaj O&zellikleri
baglaminda kamu spotlarinda kullanilan duygu
cekicilikleri degerlendirilmistir. Ele alinan duygu

cekicilikleri arasinda (1) korku (sigara icen birinin

parcalanmis akcigerini gostermek gibi korku
duygulari uyandiriyorsa), (2) Uzuntd (Gzucu
duygular uyandirlyor veya sigara igen birini

yagmurda tek basina sigara icerken veya bir ailenin
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olumunu tasvir etmek gibi) (3) sucluluk (kisinin
sigara icme davranisinin baskalari i¢cin dnemli
olan bir standardi veya dedgeri ihlal ettigini veya
digerlerinin segcimden dolay! incinmis olabilecegini
kabul etmesi), (4) utang (sigara igicisi olmakla ilgili
olumsuz duygular ve baskalarinin sigara ictigini
kesfetmesini engelleme arzusu), (5) mizah (komik
durum veya diyalog), (6) 6fke (tUtun sirketleri gibi
bir kisi veya kurulusa karsi dusmanlik), ve (7) diger
bulunmaktadir.

Arastirmada gegerlik ve guUvenirlik kapsaminda
yukarida ayrintisi verilen c¢alismanin 6rneklemi,
kodlama kategorileri, veri toplama ve analizi
asamalarinda iletisim alanindan uzman ki
arastirmacinin goruslerine basvurulmustur.
Guvenirlikicin arastirmanin verileriayniarastirmaci
tarafindan farkli zamanlarda iki defa kodlanmistir.
Tekrar edilen kodlamalar neticesinde goérulen
celiskilerin giderilmesi i¢cin uzman goéruslerine

basvurularak son karar verilmistir.
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Bulgular

Arastirmanin ilk bulgulari, bes TARES ilkesini
kavramsallastiran on alti ifade ile degerlendirilen
mesaj etigine yoneliktir. Mesaj etigine yonelik
degerlendirmeler her ifade icin TARES testinden
gecti veya kaldi seklinde kodlanmistir (Tablo 10).

Kamu spotlarinin besi (%31,2) TARES testinin
bes ilkesini temsil eden on altl ifadenin tumunu
gecmistir. Tanimlayici istatistikler ilkelerin her biri
acisindan degerlendirildiginde kamu spotlarinin
tUmMmunun (%100) saygl ve sosyal sorumluluk igin
TARES testinin beklentilerini tamamen karsiladigi

gorulmustar.

Dogruluk ilkesini olusturan ifadeler 6zelinde bir
dederlendirme yapildiginda tim kamu spotlarinda
sozel dogrulugun oldugu ve bilgi eksikliginin
bulunmadigr degerlendirilmistir (%100). Ancak
bir kamu spotu gorsel dogruluk beklentisinden
kalmistir  (%6,2). Kamu spotlari igerisinden

Tablo 10

Mesaj Etigine Yonelik Bulgular

TARES

TARES testinin beklentilerini karsilayan kamu spotu

A . Maddeler
ilkeleri sayisl
Gegti (%) Kaldr (%)
Sozel dogruluk 16 (100,0) -
Gorsel dogruluk 15 (93,8) 1(6,2)
Dogruluk Bilgi eksikligi 16 (100,0) -
S6zIU abartma 10 (62,5) 6 (37,5)
Gorsel abartma 1 (68,8) 5(31,2)
Kamu spotu icin samimi ihtiyag 16 (100,0) -
Ozgunluk
inandiricilik 12 (75,0) 4 (25,0)
Seyirciye saygl gosterilmesi 16 (100,0) -
Saygl
Tam sorumlulugun gdsterilmesi 16 (100,0) -
izleyicinin anlama duzeyi 13 (81,3) 3(18,7)
Esitlik
insan zayifliklarinin yararlanma 6 (37,5) 10 (62,5)
Toplumsal gelisim 16 (100,0) -
izleyiciye fayda 16 (100,0) -
Sosyal izleyiciye zarar 16 (100,0) -
Sorumluluk
Genel olarak kamu spotlarina duyulan gtven
dizeyi Uzerindeki etkisi 16 (100,0) )
Sosyal sorumluluga ciddi yaklasim 16 (100,0) -

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi
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altisinin TARES testinin so6zlU abarti (%37,5) ve
besinin gorsel abarti (%31,2) ilkesini karsilamadigi

degerlendirilmistir.

TARES testinin bir diger ilkesi olan ézgunluk gdz

onune alindiginda

inandiricilik agisindan dort

(%25) kamu spotu hem izleyici hem de olusturan

Tablo 11
Tematik Cerceve ve TARES ilkeleri
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acisindan ikna edici bulunmamistir. Esitlik ilkesine

gore degerlendirme bulgulari U¢ kamu spotunun

(%18,7) izleyenler icin bilgi duzeyi gerektirdigi;

on kamu spotunun ise (%62,5) zayif yonlerden

yararlandigi

dusunuldugunden TARES testini
gecemedigini gostermistir.

TARES Endustri
) . Maddeler Saglik (N=3) Pasif icicilik (N=1) Birakma (N=10) Manipulasyonu
ilkeleri (N=2)
Gecti o o o o o Gecti Kaldi
(%) Kaldi (%)  Gegti (%) Kaldi (%)  Gegti (%) Kaldi (%) (%) %)

Sozju 10

dogruluk 3(100,0) - 1(100,0) - (100,0) - 2(100,0) -

Gé[sel 10

dogruluk 3(100,0) - 1(100,0) - (100,0) - 1(50,0) 1(50,0)
Dogruluk

Bilgi eksikligi 3 100,0) - 10000) - oo - 2(1000) -

Sozlt abartma - 3(100,0) - 1(100,0) 9(90,0) 1(10,0) 1(50,0) 1(50,0)

Gorsel 10

abartma - 3(100,0) - 1(100,0) (100,0) - 1(50,0) 1(50,0)

Kamu spotu

icin samimi B B 10 . B

intiyac 3 (100,0) 1(100,0) (100,0) 2 (100,0)
Ozgunluk

inandiricilik - 3 (100,0) - 1(100,0) 1(1000 0) - 2 (100,0) -

Seyirciye saygl 10

gosterilmesi 3 (100,0) - 1(100,0) - (100,0) - 2 (100,0) -
Saygl

Tam

sorumlulugun 3 (100,0) - 1(100,0) - 1(1000 0) - 2 (100,0) -

gosterilmesi !

izleyicinin 10

anlama duzeyi - 3 (100,0) 1(100,0) - (100,0) - 2 (100,0) -
Esitlik

insan

zayifliklarinin - 3(100,0) - 1(100,0) 6 (60,0) 4 (40,0) - 2 (100,0)

yararlanma

Toplumsal 10

gelisim 3(100,0) - 1(100,0) - (100,0) - 2 (100,0) -

izleyiciye fayda 3 (100,0) - 1(100,0) - 1(1000 0) - 2 (100,0) -

izleyiciye zarar 3 (100,0) - 1(100,0) - 1(1000 0) - 2 (100,0) -
Sosyal
Sorumluluk ~ Genel

olarak kamu

spotlarina 10

duyulan 3 (100,0) - 1(100,0) - (100,0) - 2 (100,0) -

glven duzeyi !

Uzerindeki

etkisi

Ciddiyaklasm 3 (1000) - 10000) - 1(1000 o 2(1000) -
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Etik testinde en dusuk skorlara sahip U¢ kamu
spotu: “Hayatiniz Duman Olmasin Kafe”, Hayatiniz
Duman Olmasin Nargile” ve “Hayatiniz Duman
Olmasin Taksi” isimli kamu spotlaridir. Ug kamu
spotunun yaklasik olarak ilk yedi saniyesine kadar
temanin gectigi mekanlar farklidir. Bu mekanlarin
ilkinde sigara dumani bariz bir sekilde belirgin
bir kalabalik bir restoran, ikincisinde yine duman
goruntuleriyle nargile icilen kalabalik bir mekan
ve sonuncusu sigara kullanan bir yolcunun oldugu
taksidir. Daha sonra tum kamu spotlarinda bir
anda sigara dumaninin solunum sistemi ve
sonrasinda dolasim sistemi boyunca gezintisini
gosteren bir canlandirma gérulur. Bu goruntlye
“Siz icmeseniz bile sigara dumani bogazinizdan
gectigi anda akcigerlerinize zarar vermekle kalmaz
trombositleri harekete gecirir, kan pihtilasmaya
baslar ve atar damarlara zarar verir. Biriken plaklar
kalbe kan akisini engeller. Bu durum inmeye ve
kalp krizine neden olur” seklinde dis ses eslik
eder ve “Hayatiniz duman olmasin!” sloganiyla ve
goruntuslyle kamu spotu sonlanmaktadir.

Arastirmanin  ikinci  bulgularina  goére kamu
spotlarinin yarisindan daha fazlasi (%62,5) baska
bir ifadeyle on tanesi birakma temasina; bir
tanesi pasif icicilik temasina (%6,3); iki tanesi
enduUstri manipulasyonu temasina (%12,5) ve Ug¢
tanesi (%18,8) saglik temasina sahiptir. Mesajlarin
tematik gergcevesine gore TARES ilkeleri ne olglde
kendini gosteriyor? Arastirma sorusuna cevaplar
bulabilmek icin gergeklestirilen analiz sonuglari
Tablo 11" de gdsterilmistir.

Sigara ve tutlin dumaninin sagliga zarar verdigini
aktaran saglik temasina sahip U¢ kamu spotu
TARES dogruluk ilkesine gore degerlendirildiginde
uglnde de (%100) so6zlu ve godrsel abartinin
bulundugu gorulmustar. Saghk temali kamu
tumuinde  (%100)

da dzgunluk

spotlarinin inandiriciligin

ilkesine gore karsilanmadigi
belirlenmistir. Yine saglik bilimine dair ifadelerin ve
gorsellerin kullanimi ve bununla birlikte korku gibi
insani zayifliklari icermesi nedeniyle TARES esitlik
ilkesinin saglik temasini iceren U¢ kamu spotunda

da (%100) karsilanamadigi gorulmustur. Saygl ve
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sosyal sorumluluk ilkeleri verilen gorsel ve isitsel
mesajlarda karsilandigi tespit edilmistir.

Pasif dumanin tehlikeleri hakkinda tematik
cerceveye sahip olan kamu spotunun TARES
dogruluk ilkesi gergevesinde incelendiginde
s6zlU ve gorsel abarti icerdigi degerlendirilmistir.
Ozgunlik ilkesine gére inandiriciligi karsilamadig,
esitlik ilkesine gore ise insani zayifliklardan

yararlandigi gérulmustur.

Analiz bulgulari sigaray! birakma temasinin kamu
spotlarinin  yarisindan daha fazlasinda (%62,5)
islendigini gostermistir. Birakma temali kamu
spotlarinin tumunde (N=10; %100) TARES ilkelerinin
goérunurlugune ydnelik bulgularina gére 6zgunluk,
saygl ve sosyal sorumluluk ilkeleri tamamen
karsilanmistir. Yine de bu ilkeler disinda kalan
dogruluk ilkesini tamamen karsilayan dokuz kamu
spotu (%90) bulunmaktadir. Geriye kalan bir kamu
spotu sdzlU abarti icermektedir. Yine esitlik ilkesini
karsilayan alti kamu spotu (%60) bulunmaktadir.
Diger dért kamu spotunun (%40) insani
zayifliklardan yararlandigi degerlendirilmistir.

TUtln endustrisinin  UrUnlerini  manipulatif bir
sekilde pazarladidini/sattigini  aktaran kamu
spotlari  (N=2) incelendiginde diger temalar
da oldugu gibi bulgular elde edilmistir. TARES
ilkelerinden 6zgunluk, saygl ve sosyal sorumluluk
tamamen karsilanmistir. Ancak bir kamu spotunun
(%50) gorsel dogruluk, sozIU abarti, gdrsel abarti
ve insani zayifliklardan yararlanma ifadelerini
karsilamadigi gorulmustur.

icerik analizinin diger bulgulari kamu spotlarinin
olumlu, olumsuz ya da tarafsiz olmalari ile TARES
ilkeleri arasindaki iliskiye yoneliktir (Tablo 12).

Buna gdére kamu spotlarinin yaklasik olarak Ucte
biri ya da 12'si (%75) olumsuz, Ugu (%18,8) olumlu
ve biri (%6,3) tarafsiz 6zellige sahiptir. Olumlu (N=3)
ve tarafsiz (N=1) &zellige sahip kamu spotlarinin
tumunun TARES ilkelerini tamamen sagladidi
belirlenmistir. Olumsuz 06zellige sahip (N=12)
olanlarda ise kamu spotlarinin sosyal sorumluluk
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Tablo 12
Ton ve TARES ilkeleri

Olumlu (N=3) Olumsuz (N=12) Tarafsiz (N=1)
TARES ilkeleri Maddeler Gecti (%) Kaldi (%)  Gecti (%) Kaldi (%)  Gecti(%)  Kaldi (%)
S6zIU dogruluk 3(100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
Gorsel dogruluk 3(100,0) 11 (91,7) 1(83) 1(100,0) -
Dogruluk Bilgi eksikligi 3(100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
S67I0 abartma 3(100,0) 6 (50,0) 6 (50,0) 1(100,0) -
Gorsel abartma 3(100,0) 7 (58,3) 5(417) 1(100,0) -
?::‘”L;qsi?ﬁttiu;@'” 3 (100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
Ozgunluk vag
inandiricilik 3(100,0) 8 (66,7) 4 (33,3) 1(100,0) -
Seyirciye saygi 3 (100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
gosterilmesi
Saygl Tam
sorumlulugun 3(100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
gosterilmesi
lzleyicininanlama 5 150,0) 9 (75,0) 3(250) 1(000) -
duzeyi
Esitlik
Insan zayifliklarinin - 5354 2(167) 10 (833)  1(100,0) -
yararlanma
Toplumsal gelisim 3 (100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
izleyiciye fayda 3 (100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
izleyiciye zarar 3 (100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
Sosyal Genel olarak kamu
Sorumluluk
spotlanna duyulan 5 446 12 (100,0) - 1(100,0) -
gluven duzeyi
Uzerindeki etkisi
Sosyal
sorumluluga ciddi 3(100,0) 12 (100,0) - 1(100,0) -
yaklasim

ve saygl ilkelerinden gectigi degerlendirilmistir.
Ancak dogruluk ilkesine goére kamu spotlarindan
biri gorsel dogruluk (%8,3), altisi sézlU abarti
(%50) ve besi gorsel abarti (%41,7) ifadelerini
karsilamamaktadir. OzgUnlik ilkesine gére dérdu
inandiriciliktan kalmistir (%33,3). Esitlik ilkesine
gore UguU izleyicinin anlama duzeyi (%25) ve onu
insan zayifliklarindan yararlanma (%83,3) ifadelerini

saglayamamistir.

icerik analizinin son bulgular “Mesajlarin duygu
cekiciligine gore TARES ilkeleri ne O&lcude
kendini gdsteriyor?” arastirma sorusuna yanitlari
olusturmaktadir (Tablo 13).

Bulgulara gore, genel olarak kamu spotlarinin onu
(%62,5) korku, dordl Uzuntd (%25) ve ikisi mutluluk

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

(%12,5) gibi duygu cekiciliklerini icermektedir.
Korku ¢ekiciligi &zelligine sahip (N=10) kamu
spotlarinin genel olarak saygi ve sosyal sorumluluk
ilkelerini sagladigi belirlenmistir. Ancak dogruluk
ilkesi icin kamu spotlarindan biri gdrsel dogruluk
(%10), dordl s6zlU abartma (%40) ve dordl gorsel
abartma  (%40)
Ozgunluk ilkesi icin G¢l inandiricilik (%30); esitlik

ifadelerini  saglayamamistir.
ilkesi icin ikisi izleyicinin anlama duzeyi (%20) ve
sekizi insan zayifliklarindan yararlanmayi (%80)

gecememistir.

Uzlch duygular uyandirmayl amaclayan kamu
spotlari dogruluk ilkesi icin degerlendirildiginde
ikisi sozlU abarti (%50) ve biri gorsel abarti
(%25) acisindan kalmistir.  OzgunlUk ilkesinin

inandiricilik ifadesini gecemeyen bir kamu spotu
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Tablo 13
Duygu Cekiciligi ve TARES ilkeleri

Korku (N=10) UzUntl (N=4) Mutluluk (N=2)
TARES ilkeleri - Maddeler Gecti (%) Kaldi (%)  Gecti (%) Kaldi (%)  Gecti (%) Kaldi (%)
S6zIU dogruluk 10 (100,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
Gérsel dogruluk 9(90,0) 1(10,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
Dogruluk Bilgi eksikligi 10 (100,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
S67I0 abartma 6 (60,0) 4 (40,0) 2 (50,0) 2 (50,0) 2 (100,0) .
Goérsel abartma 6 (60,0) 4 (40,0) 3(75,0) 1(25,0) 2 (100,0) -
?:rm‘lfnsi?ﬁttiua"?m 10 (100,0) 4(100,0) - 2 (100,0) -
Ozgunluk vas
inandiricilik 7 (70,0) 3(30,0) 3(75,0) 1(25,0) 2 (100,0) -
seyirciye sayg 10 (100,0) 4 (100,0) - 2(100,0) -
gosterilmesi
Saygl Tam
sorumlulugun 10 (100,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
gosterilmesi
lzleyicininanlama g (g0 ) 2(200) 3(750) 1(25,0) 2(100,0) -
dulzeyi
Esitlik
Insan zayifiklannin5 55,0) 8(80,0) 2 (50,0) 2 (50,0) 2 (100,0) -
yararlanma
Toplumsal gelisim 10 (100,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
izleyiciye fayda 10 (100,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
izleyiciye zarar 10 (100,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
Sosyal Genel olarak kamu
Sorumluluk
spotlanina duyulan 4 304 o) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
glven duzeyi
Uzerindeki etkisi
Sosyal
sorumluluga ciddi 10 (100,0) 4 (100,0) - 2 (100,0) -
yaklasim

bulunmaktadir. Esitlik ilkesine gére bir kami
spotu izleyicilerin anlama duzeyi (%25) ve ikisi
insan zayifliklarindan yararlanma (%50) ifadelerini
saglamadigi dederlendirilmistir. Mutluluk iceren
kamu spotlarinin (N=2) TARES ilkelerini sagladigi
soylenebilir.

Sonug

Sigara karsiti on alti kamu spotunu etik acidan
degerlendiren  arastirma bulgularina  goére
cogunlukla etik ilkelerin karsilandigi sdylenebilir.
Yine de bazi etik prensipler ya da o prensibi
olusturan bazi  konular degerlendirildiginde
bazi kamu spotlarinin  bunlar karsilayamadigi
belirlenmistir. Baker ve Martinson'un (2001) ortaya
koydugu TARES Testinin bes etik ilkesi &zelinde

dederlendirildiginde etik beklentilerin  tumu

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

saygl ve sosyal sorumluluk ilkeleri icin saglandigi
sOylenebilir. Saygl prensibi  6zelindeki sonug
Fidan ve Yetis'in (2018) kamu spotlarinin gergek
olaylarin kiyasli sekilde pesi sira verilmesinin bireye
mukayese etme imkani saglayarak konu hakkinda
olusturulmak istenen farkindaligi yarattigini
belirttikleri arastirmalarini destekler niteliktedir.
Bu o6zellikleriyle kamu spotlari sigara tlUketimine
yonelik olusturulmak istenen degerlendirme,
yansitma ve gegerli muhakemeye katkida
bulunabilecek icerikler olarak degerlendirilebilir.
Sosyal sorumluluk ilkesi cergevesinde ilgili alan
yazin isiginda bu sonug degerlendirildiginde kamu
spotlarinin yararlh oldugu, sigarayl birakmaya
tesvik ettigi (Emiroglu vd. 2014), fayda ve
kalitesine yonelik tutumun hig sigara kullanmamis
olanlarda daha olumlu oldugu (Baha vd., 2018),
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kamu spotlarinin guvenilir bulundugunu (Akova,
2017) ortaya koyan c¢alismalarla toplumda
kamu spotunu gérdukten sonra tutum veya
davranis dedisikliginden fayda saglayabilecek
bazi gruplarin olabilecegdi, kamu spotlarina olan
guvenin artirmasi acgisindan bu arastirmanin
sonuclarl ortusmektedir. Ancak bu &értusmenin
tersine kamu spotlarina 6n yargili bakan ve geng
katilimcilarin sigara kamu spotlarindan rahatsizlik
duydugunu (Yaman & Gogkan, 2015), kamu
spotlarinda potansiyel igicilerin disarida birakildigi,
cocuklarin kotu etkilendigini ve itici bulduklarini
sdyleyerek izlenmedigini (Becerikli, 2013) belirten
arastirma sonuglari da bulunmaktadir.

Bu calismada sigara karsiti kamu spotlari dogruluk
ilkesinin icerigini olusturan ikna edici mesajda
sunulan sozlU ve goérsel iddialarinin dogrulugu,
abartilip abartilmadigi ve bilgi eksikligi Uzerinden
de degerlendirilmistir. Alan yazinda medyada yer
alan kamu spotlarini orta duzeyde bilgilendirici ve
aciklayici bulan (Yaman & Goécgkan, 2015), gergek
hayat hikayelerinin kullanilmasi, kampanyanin
slogani, oynayan Kkisinin ses tonu, solunum
yetersizligiyle ilgili gdrseller, hastane ortaminin
resmedilmesi nedeniyle basarili bulan (Becerikli,
2013), sigara metaforunu biraktirma egilimi
yaratmakta basarisiz, yasam kesitlerini g&zler
onUne sermesi itibariyle, yer yer abartili olarak
tariflenen kesitlerin yer aldigi, her bir hastaligin
basat tetikleyici unsuru olarak sigara metaforunu
isaret etmesi, ilgili hastaliklarin sigara metaforu
haricinde etken sayilabilecek, cevre kirliligi,
dUzensiz ve sagliksiz beslenme gibi tehditlerin gdz
ardi edilmesi, kanser ve KOAH tUrevleri hastaliklarin
kdk nedeni olarak yalnizca sigara metaforu gibi
madde bagimhligr yaratan UrUnlerin gdsterilmesi
gibi nedenlerle basarisiz (Akova, 2017) bulan
arastirma sonuglari bulunmaktadir. Bu ¢alismada
da incelenen kamu spotlarinda sozlU ve gorsel

abartiya rastlanmistir.

OzgUnlUk prensibinde ise inandiricilik anlaminda
etik prensibi saglayamadigi dusunltlen kamu
spotlari bulunmaktadir. Gorsel iletisim inanilirlik
yaratma agcisindan iletisim profesyonelleri icin
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onemli bir aractir. Alan yazindaki diger arastirma
sonuglari kamu spotlarinin inandirici oldugunu
ortaya koymustur (Akova, 2017). Bu calismada ikna
ediciligi saglamak i¢in kullanilan duygu ¢ekicilikleri
icerisinde en fazla basvurulan c¢ekicilik tdrdnun
korku oldugu ortaya koyulmustur. Yukarida da
belirtildigi Uzere alan yazinda da bu durumun alti
cizilmektedir. Ancak bu durumun kaygiyi da iceren
insani zayifliklardan yararlanilmamali prensibinin
gérmezdengelinmesine nedenoldugusdylenebilir.

Tematik ¢ercevelere gore bir degerlendirme kamu
spotlarinda ¢cogunlukla birakma temasinin hakim
oldugunu gostermistir. Genellikle s6zIU abartl ve
korku cekiciliginin kullanimi nedeniyle dogruluk
ve esitlik ilkelerinin tamamen saglanamadigi
belirtilebilir.  Saglhk konusunu isleyen kamu
spotlarinda s&zlU ve goérsel abarti, korku cekiciligi
ve terminoloji kullanimi gibi nedenlerle bazi
kamu spotlarinin etik prensipleri saglamadigi
belirlenmistir. Olumlu ve tarafsiz mesaj tonlarina
sahip kamuspotlarindatim prensiplerinsaglandigi
ancak diger saglanamayan unsurlar olumsuz tona
sahip kamu spotlarindadir. Yine ¢ekicilik unsuru
korku ve UzUntU ise mesaj tonlarinda oldugu gibi
etik prensiplerin saglanamadigi sdylenebilir.
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Extended Abstract

Persuasion is a socially accepted way of attempting
to change individuals' attitudes. In today's society,
persuasion is a specific action designed to bring
about changes in the thoughts and behaviors of
the target audience. Persuasion can become an
interactive process that anticipates the fulfillment
of a personal or societal need or desire if the
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recipient adopts the purpose of the persuasion. In
this process, a need is met for both the persuader
and the persuaded. The need to persuade
is intertwined with communication in social
relationships. The need for persuasion can arise
at various times and in various situations, but for
it to be successful, the intended intention must be

determined in advance.

Visual messages easily capture people's attention
and effectively influence their emotions. Visual
communication not only provides the best way to
convey complex information but also transcends
language barriers and can generate interest in
various topics. Therefore, visual communication
is an important aspect for communication
professionals in terms of attracting attention,
maintaining interest, establishing credibility,
being memorable, telling stories, and conveying
emotions. Consequently, entertainment, politics,
interpersonal interactions, business, and games
make extensive use of various forms of visual
communication using different visual formats in
most messages. Visualimagesare also often used
in persuasive communication. Communication
professionals use various visual communication
tools in the persuasive communication process,
including printed publications such as books,
booklets, magazines, posters, brochures, as well
as video applications such as advertisements and

public service announcements.

According to the Directive on Public Service
Announcements of the Supreme Council of Radio
and Television (RTUK), the definition of a public
service announcement is as follows: "Informative
and educational films and audios, along with their
subtitles, prepared or commissioned by public
institutions and organizations, associations, and
foundations, and determined to serve the public
interest by the Supreme Council." According to
Law No. 4207 on the Prevention of the Harms of
Tobacco Products, which was enacted in 1996,
television channels were required to broadcast at

least 90 minutes of educational and preventive
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broadcasts against tobacco products each
month. With this provision of the law, public
service announcements have become crucial in
preventing and controlling the harms of tobacco

products.

In the relevant literature, there are approaches
aimed at establishing the ethical justifications of
persuasive communication practices. There are
studiesthatfocuson publicserviceannouncements
that address the harms of smoking, including their
effects on health, the environment, society, and
nonsmokers, often with the goal of persuading
individuals to quit smoking.

Studies have shown that antismoking public
service announcements generally create a positive
attitude among nonsmokers. However, the
effectiveness of these announcements has been
limited among smokers. Research conducted in
different regions has indicated that women tend
to have a more favorable attitudes toward public
service announcements, while young people tend
to have more critical attitudes, and that public
service announcements are not very effective
in persuading people to quit smoking. Other
studies analyzing public service announcements
have claimed that they are ineffective in helping
people quit smoking and have triggered negative

emotional reactions among viewers.

On the other hand, there are studies and
frammeworks in persuasive communication that
aim to establish the ethical framework. These
include "Five Basic Principles for Justification in
Persuasion" (Baker, 1999), "The Ethics Pyramid:
Making Ethics Inevitable in the Public Relations
Process" (Tilley, 2005), and "The TARES Test:
Five Principles for Ethical Persuasion" (Baker &
Martinson, 2001).

However, it has been observed that there are
limited studies that specifically examine the ethics
of persuasive visual commmunication in the context

of public service announcements. Therefore,
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this study aims to examine the ethical aspects of
visual messages, particularly through the analysis
of anti-smoking public service announcements.
To achieve this goal, sixteen anti-smoking public
service announcements available on the websites
of Yesilay and the General Directorate of Health
Improvement of the Ministry of Health were
subjected to content analysis using the TARES
test, which was developed by Baker and Martinson
in 2001 to define ethical boundaries in persuasive

practices.

The coding categories of content analysis included
message ethics (TARES principles) and thematic
framework, tone, and emotional appeal. The
conceptual basis of the message ethics coding
category is formed by the five ethical principles of
the TARES test proposed by Baker and Martinson
(2001) (truthfulness, originality, respect, equality,
social responsibility).

According to the research findings that
evaluated sixteen anti-smoking public service
announcements from an ethical perspective,
most of them generally met the ethical principles.
However, when ethical principles or the topics that
constitute those principles were evaluated, it was
determined that some PSAs were found to be non-
compliant. When evaluated in terms of the five
ethical principles of the TARES test proposed by
Baker & Martinson (2001), all ethical expectations
were met for the principles of respect and social

responsibility.

In this study, the truthfulness principle was
evaluated basedontheaccuracyofverbalandvisual
claims presented in persuasive messages that
make up the content of the persuasive message.
Verbal and visual exaggerations were found in the
examined public service announcements.

In terms of the originality principle, there are public
service announcements that are considered not
to provide ethical principles in terms of credibility.
Visual communication is an important tool for
creating credibility. In this study, it was revealed

that the most commonly used type of appeal

lletisim Kuram ve Arastirma Dergisi

Bayram Oguz AYDIN 222

among the emotional appeals used to enhance
persuasiveness is fear. However, it can be argued
that this approach ignores the principle of not
exploiting human weaknesses, which includes

anxiety.

According to thematic frameworks, the findings
showed that quitting was the dominant theme
in public service announcements. Due to the
use of verbal exaggeration and fear appeals, it
can be said that the principles of truthfulness
and equality are not fully met. In public service
announcements addressing health issues,
some public service announcements did not
meet ethical principles due to reasons such as
verbal and visual exaggeration, fear appeal, and
terminology use. Public service announcements
with positive and neutral message tones met all
principles, but in public service announcements
with negative tones, there were elements where
ethical principles were not met. Similarly, for the
attractiveness strategy, when fear and sadness
were used as emotional appeals, ethical principles
were found to be violated, similar to the message

tones.
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