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Saghk Iletisiminde Kamu Spotu Kullanimi: Sigara Karsiti Kamu Spotlarim
Kiiltiirel Gostergelerle Okumak

Using Public Service Announcements (Psa’s) In Health Communication:
Reading Anti Cigarette Psa’s By The Indicators
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Oz
Iletisimin alt dali olarak ortaya cikan ve gelisen saglik iletisimi, saglik okuryazarhgindan ilag kullanimina,
beslenme aligkanliklarindan spor yapmaya kadar saglikla ilgili neredeyse her konuda gergeklestirilen tiim iletigim
uygulamalarin1 kapsamaktadir. Belirli aligkanliklart edindirmeye, bazi eylemlerden uzak tutmaya, saglik
konusunda bilinglendirmeye ve dogru davranislar1 6gretmeye odaklanilan bu iletisim uygulamalarinda kamu spotu
kullaniminin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Son yillarda, kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluslar tarafindan
kamu yararina yonelik olarak faydali bilgi iletme, farkindalik yaratma gibi amaglarla kamu spotlarmin kullanimi
yayginlagmaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada dncelikle, saglik iletisimi kavrami a¢iklanmis ve kamu spotlarinin
kullanim1 ele alinmigtir. 2008 yilindan itibaren Tiirkiye’de devlet politikast olarak sigaray1 biraktirma yoniinde
¢ok onemli yasal diizenlemeler yapilmasindan hareketle arastirma kapsami, Saglik Bakanligi’nin yaymladig
sigara kullanimi karsit1 kamu spotlariyla smirlanmustir. Iki farkl: sigara karsit1 kampanya kapsaminda yayinlanan
toplam yedi kamu spotu gostergebilimsel ¢éziimleme yontemiyle incelenerek, sigaray1 birakmaya ikna etmek igin
anlamin nasil diizenlendigi ve aktarildig1 sorularina yanit aranmistir. Arastirma sonucunda, gostergelerle okumasi
yapilan alti kamu spotunda korku duygusuna seslenildigi, ikinci kampanyanin son yaymnlanan kamu spotunda
strateji degistirilerek sigaray1 birakmaya tesvik edecek olumlu sonuglara odaklanildigi anlagilmistir.
Anahtar Kelimeler: Saglik Iletisimi, Kamu Spotu, Gostergebilim, iletisim.
Abstract
Health communication which emerges as a sub-branch of communication encompasses all communication
practices in almost all health related subjects, from health literacy to drug use, from eating habits to sports. In these
communication practices which focus on making certain habits, keeping them away from certain actions, raising
awareness about health and teaching correct behaviors, it is seen that public service announcement has become
prominent. In recent years, the use of public service announcement (PSA) has become widespread by public
institutions and non-governmental organizations for the purpose of providing useful information and raising
awareness on the grounds of public interest. In this context, the concept of health communication was explained
and the use of public service announcement (PSA) as communication application was discussed in this study. From
2008, very important legal studies have been carried out to stop smoking as state policy. Total of seven public
spots published within the scope of two different anti-cigarette anti-smoking campaigns were examined by the
semiotic analysis method and answers were asked about how the meaning was regulated and transferred to
convince them to quit smoking. As a result of the research, it was understood that the six public spots read by the
indicators were addressed to the feeling of fear, in the recently published public service announcement of the
second campaign the strategy has been changed by focusing on positive results that would encourage quiting
smoking.
Keywords: Health Communication, Public Service Announcement, Semiotics, Communication.

Giris
Sigara, saglig etkileyen temel faktorler arasinda bireysel/ailevi durumlar ve yasam tarzi
kategorisinde etki unsuru olarak yer almakta (Samuel-Scott, 2001’den akt. Sabircan, 2017),
bagimlilik yaratan bir {riin olarak, saglik sorunlarmin ©nemli nedenleri arasinda
degerlendirilmektedir. Kitle iletisim araglariyla kusatildigimiz toplum yapist igerisinde
bagimliliklarla miicadelede, pek ¢ok farkli alanla birlikte saglik konulariyla ilgili olarak da

kitlelere mesaj génderiminde, televizyon, radyo gibi geleneksel medya araglari ve sosyal aglar
gibi yeni medya araclarindan yogun bir bigimde yararlanilmaktadir.
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Bireyleri saglikla ilgili konularda etkileyebilmek i¢in en 6nemli unsur olarak kitle
iletisimi ara¢ ve ortamlarindan yararlanilan saglik iletisimi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum,
kitle iletisimine tarih perspektifinden yaklasildiginda, etki konulu arastirmalarin bir yansimasi
olarak yorumlanabilmektedir. ilk olarak, kitle iletisim araglarmin c¢ok gii¢lii etkisi oldugu
bulgusuna ulasilan ¢esitli arastirmalar gerceklestirilmis daha sonra bu etkinin sinirli oldugu
farkli arastirmacilar tarafindan tespit edilmistir (Giingor, 2011). Gliglii etki anlayiginin hakim
olmasiyla, 6zellikle sadece tiiketim saglama hedefiyle kullanilan bir iletisim bigimi olmayip,
ayni zamanda kiiltiirel-sosyal semboller ileten, politik-toplumsal hareketlere destek veren
iletisim uygulamast halini alan reklam iletisiminden yogun bigcimde yararlanilmaya
baglanmistir. Ticari kar odakli kurumlarin {iriin ve markalarimi tanitmak, islevleriyle ilgili
bilgilendirmek ve hatirlatmak gibi amaglarla yararlandigi reklamlar, kamu kurumlar tarafindan
da kullanilmaya baglanmistir.

Resmi kurumlar, medyanin etki giiciinden yararlanmak isteyerek, gorsel ve isitsel
isaretlerden olusan, ticari olmayan reklamlar olarak ifade etmemiz miimkiin olan; kamuoyuna
duyuru yapmak, bilgilendirmek, bilin¢ kazandirmak, davraniglar1 degistirmek ve iyi bir
aliskanlig1 benimsemeye ikna etmek gibi amaglarla kamu yararini1 gézeten hizmet ve ¢alismalar
kapsaminda kamu spotlarindan yararlanmaya baglamistir.

“Sosyal fikirlerin kabuliinii artiracak programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrol
edilmesi seklinde bir sosyal pazarlama arac1” (Gengoglu vd., 2017) ve “sosyal reklam” (Yaman-
Gogkan, 2015) olarak da kavramsallastirilan kamu spotlarinin hedef kitle {izerinde ikna etkisi
saglama hedefi, icerigin 6nem kazanmasina yol agmaktadir. Saglik iletisimi kapsaminda, saglik
ile iligkili konularin neredeyse tiimiinde yayinlanan kamu spotlariin igerigi; gorseller,
kelimeler, miizik, slogan gibi goriintiisel ve isitsel unsurlardan meydana gelmektedir. Bu
unsurlar, goriinen diizanlamlar ile birlikte kaynak ve izlerkitle arasinda bir bag kurmay1 da
saglayan yananlamlara sahiptir.

Sigara kullananlar1 etkileme ve birakmaya ikna etme odakli kampanyalarda sigara
kargit1 kamu spotu kullanimini ikna teorileri kapsaminda ele alan Bator ve Cialdini (2000)
bireylerin belirli bir davramisa baglilik hissettiklerinde uzun siiren tutum degisikliginin
gerceklestigini  belirtmis, psikolojik ikna kuramlarmin tutum degistirmek amaciyla
kullanildigint vurgulamistir. Jolani vd. (2017) de saglik konulu radyo reklamlarini inceledikleri
arastirmada gostergebilimsel analiz ile kamu spotlarinda {inlii kullanimin ele almis ve {inlii ile
konunun uyusmasinin bir etkisi olabilecegi ortaya koymustur. Ayrica aragtirma kamu
spotlarinin en 6nemli belirtilerinin dil katmanina gerceklestigini ifade etmistir. Buna gore
kodlar ve mesajlar dil yardimiyla olusturulmaktadir. Shankar (2003) ise, Giircistan’da sigara
kamu spotlarina yonelik gergeklestirdigi arastirma ile kamu spotlarinda mesajin nasil insa
edildigi sorusuna yanit aramis, spotlarin igeriginde sigara sirketlerinin ¢alismalar1 ve nikotin
bagimlilig1 gibi etkenler yerine bireylerin sigaraya yaklagiminin ele alinmasini elestirirken,
ortak bir kiiltliriin var olmasinin mesajlarin algilanmasini sagladigini belirtilmistir.

Reklamlarin ikna etme islevine yonelik gergeklestirilen kamu spotlariyla ilgili Tiirkge
literatiir taramasi sonucunda, kamu spotlarinin gostergebilimsel ¢déziimleme yOnteminden
yararlanilarak incelendigi bir literatlirin meydana geldigi goriilmiistiir. Saglik iletisiminde
korku 6gesini sigara paketleri tizerindeki gorseller iizerinden inceleyen Ardig Cobaner (2013)
gorsellerdeki korku 6gesinin “saglik” ve “saglikli olma” mitleri ile saglik-hastalik, hayat-6lim,
kadinhik-erkeklik, genclik-yashilik gibi karsitliklarla pekistirilerek farkli  diizeylerde
kullanildigint ortaya koymustur. Go¢men ve Ayvaz (2017) tarafindan gerceklestirilen
aragtirmayla da egitici ve Ogretici nitelikleri olan kamu spotlarinin, toplumun saglik
konularinda belirli davraniglara goniillii olmasini saglamay1 hedefledigi tespit edilmistir. Buna
gore Saglik Bakanligi, duygusal, rasyonel ve ahlaki kodlar1 6n plana ¢ikararak bireyleri
isbirligine davet etmektedir. Tanyeri Mazici ve Caki (2018) ise “Adolf Hitler’in Korku
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Cekiciligi Baglaminda Kamu Spotu Reklamlarinda Kullanimi” adli ¢aligmalarinda Hitler'in
korku 6gesi olarak kullanimini1 Barthes’in diizanlam ve yananlam kavramlari 1s18inda ele
almistir. Hitler’in kitlelere Tiirkiye’de olumlu Almanya’da ise olumsuz olarak sunuldugu
sonucuna ulagilmig; bu farkliliginda temelinde kiiltiiriin yer aldig1 seklinde yorumlanmustir.
Tanyildizi ve Acar (2019) tarafindan yapilan “Sigara Bagimliligiyla Miicadelede Kamu
Spotlarmin Kullanimi: Sigaray1 Birak Hayati Birakma Kamu Spotlarinin Gostergebilimsel
Coziimlemesi” baslikli calismada yine Barthes’in diizanlam ve yananlam kavramlarindan
yararlanilmigtir. Arastirma kapsaminda, sigara gosterilmeden, sigara ve zararlarina karst hem
uyarict hem de egitici mesajlarin verilerek zararlarina karsi farkindalik yaratmaya katki
saglandig1 sonucuna ulasilmistir. Bu calismalarla ayni analiz yonteminden yararlanilmasiyla
benzesen bu arastirma ise ayni kurumun farkli tarihlerde gercgeklestirdigi sigara karsiti iki
kampanya kapsaminda TV’de yayinlanan tim reklamlari incelemesi, strateji degisikliklerini
tespit etmesiyle daha 6nce yapilan arastirmalardan farklilagmaktadir.

Saglik alaninda izler kitlede yaratilmak istenen ikna etkisine yonelik olarak
degerlendirilebilmesi i¢in gorsel ve dilsel unsurlarin gercek anlamlar1 yaninda yan anlamlarin
gostergebilim yoOnteminden yararlanilarak incelenmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda
aragtirmanin amaci, saglik iletisimi alaninda sigara karsiti tema ile olusturulan kamu spotlarinda
yer alan gostergelerin neler oldugunu sorgulamak, kampanya mesajlarinda 6n plana ¢ikarilan
unsurlar1 ve bagvurulan duygusal ¢ekicilikleri belirlemektir. Calisma, sigara karsit1 kamu
spotlarinin detayli analiz edilmesi yardimiyla mesajin igeriginde yararlanilan motivasyon
unsurlarinin tespit edilmesi yoniiyle 6nem tasimaktadir. Bu agidan arastirmada ortaya koyulan
tespitler, gelecek ¢alismalarda farkli 6rneklemlerden elde edilen bulgularla karsilastirilabilecek
ve daha sonra yapilacak calismalara da katkida bulunacaktir. Arastirma kapsaminda, Saglik
Bakanligi’'nin web sitesinde yer alan “Sigara Pismanlikt” ' ve “Sigaray: Birak Hayati
Birakma”* sloganli kamu spotlar tiim gérsel ve isitsel unsurlariyla, diizanlam ve yananlam
boyutlariyla incelenmis, gostergelerin hedef kitleye mesaj1 iletmede kullanim stratejileri ortaya
koyulmustur. Ayrica belirli araliklara yapilan sigara karsit1 kampanyalardaki farkliliklar ve
benzerlikler tespit edilerek tartisilmistir.

Saghk iletisimi ve iletisim Uygulamasi Olarak Kamu Spotlar

Diinya Saglik Orgiitii (1998, s. 1) tarafindan “bireylerin fiziksel, ruhsal ve sosyal yénden
tam bir iyilik icerisinde olma durumu” olarak tanimlanan temel insan haklarindan saglik, bazi
unsurlardan olumsuz yonde etkilenerek bozuldugunda toplumsal ve ekonomik sorunlar
yaratmaktadir. Bu nedenle, toplumdaki bireylerin sagliklarinin korunmasi ve saglikli kalmasin
saglamay1 amaglayan saglik sistemi icerisinde bilinglendirmek, egitmek, farkindalik yaratmak
gibi cesitli amaglarla gerceklestirilen iletisim faaliyetleri, saglik ile iletisimin bir kesigim alani
olarak saglik iletisimini ortaya ¢ikarmistir.

Temel olarak insan sagligi, insanlarin i¢inde bulunduklar c¢evrede gergeklestirdikleri
aktivitelere ve bunlar1 yonetmede gosterdikleri yetenege baglidir. Bu siirecin yonetiminde ve
saghigin  gelistirilmesini amaglayan faaliyetlerde etkilesimli iletisim uygulamalarina
basvurularak (Schiavo 2007, s. 5) toplum ikna edilerek istenilen davranislara yonlendirilmek
istenmektedir. Bu yaklasimla saglik iletisimi, saglik konusuyla ilgili birey ya da gruplarin
saglikla ilgili belirli gruplara dair yapmis oldugu iletisim sekli (Okay, 2012, s. 11) olarak
tanimlanmaktadir.

Saglik iletisimi faaliyetleri, “iletisimin hastalik ve saglig1 tanimlamada oynadigi role
dikkat ¢ekmek ve saglik ile saglik hizmetlerinin sunumu iizerindeki etkisini incelemek”

72011 yilinda yaymlanmistir.
£2017 yilinda yaymlanmistir.
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(Lederman, 2010°dan akt. Cinarli, 2015, s. 108) ve “saglik bilinci asilamak™ (Avci ve Sonmez,
2013, s. 120) gibi olumlu yonde degisimler yaratmak istegiyle farkli diizeylerde
gergeklestirilmektedir. Saglik personelinin birbirleriyle, hasta ve hasta yakinlariyla aralarindaki
ylizyiize iletisimi kapsarken kisileraras1 diizeyde gergeklesen saglik iletisimi (Okay, 2012),
saghgin gelistirilmesi  dahilinde bireylerin saglik enformasyonunu aramalarint ve
kullanmalarmni, kamu sagligi mesajlarinin tasarlanmasini, risk iletisimini, bireylerin sagligin
korunmasi ile ilgili sistemlere nasil ulasacagimi ve saglik enformasyon sistemlerini
icermektedir. Saglik iletisimi dahilinde ayrica saglik okuryazarligini, saglikla ilgili siyasalar ve
saglik politikalarinin olusturulmasinda birey-hasta katilimini, saglik haklari ile ilgili iletisimi
de dahil etmek gerekmektedir (Cinarli, 2015). Birey ve toplum diizeyinde sagligin korunmasi,
saglik bilinci kazandirilmas1 ve gelistirilmesine katkida bulunan kitle iletisim araglar1 genis
kitlelere erisim olanagi saglayarak 6nem tasimaktadir. Medyada saglik iletisimi, dogrudan bilgi
aktarilan haber, belgesel, saglik programlar1 ya da programlar yoluyla iiretilen medya igerigi
(Cinarli, 2008, s. 101) ya da saglik kampanyalari kapsaminda reklam gibi uygulamalarla
gerceklestirilmektedir (Avcr ve Avsar, 2014, s. 183). lyimser bir yaklasimla saglik konusunda
biling kazandirma ve ikna etme; elestirel bir yaklasimla iktidarin saglik politikalarin1 ve
ideolojisini benimsetme aract olarak saglik iletisimi kampanyalar1 kapsaminda kamu
spotlarindan kitlesel diizeyde yararlanilmaktadir. Kamu hizmeti niteligi tasimasindan dolay1
“kamu” ve kisa siireli yaymlardan olusmasi nedeniyle de “spot” terimleri bir araya getirilerek
adlandirilan (Kiiniigen, 1988, s. 4) kamu spotlari, en uzun 45 en kisa 10 saniye olarak
hazirlanmaktadir. Kamu spotlari, kamu kurum ve kuruluslar ile dernek ve vakif gibi sivil
toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan
yaymlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve
sesler ile alt bantlaridir. Kamu spotlariin yaymlanmasi i¢in gergek kisiler adina basvuru
yapilamamaktadir ve bir kurum i¢in yilda en fazla iic kamu spotu yayinlanmasin tavsiye
edebilmektedir (RTUK, 2018). Yaymlanmas: tavsiye edilen kamu spotlar1 igin kitle iletisim
araclarina 6deme yapilmamaktadir.

ABD’de 1938’de kurulan “Public Relations Films” adli firmanin ¢ektigi; karsidan
karstya ge¢mek, hastaliklarin yayilmasini 6nlemek, trafik kurallarina uymak, oy kullanmak gibi
konularda mesajlar iceren filmler diinyadaki ilk kamu spotu 6rnekleri olarak ifade edilmektedir
(Cakar, 2017, ss. 79-80). Medya savunuculugu yapmaya yonelik araglar olarak kabul edilen
(Sezgin, 2008, s. 157) kamu spotlari, ilk ¢alismalarda, sigaray1 birakma, siddeti azaltma ve
AIDS o6nleme (Martiniuk vd., 2010) gibi saglik sorunlarin1 konu edinmistir. Daha sonra bu
konulara diger hastaliklar, icki, uyusturucu gibi zararli aliskanliklarla miicadele, c¢evre
sorunlari, egitim gibi konular eklenerek uygulama alan1 genislemistir (Babacan, 2008, s. 32).
Izlerkitlede diisiince ve davranis degisikligi yaratma hedefiyle ve kamuya faydali olmak igin
TV ve radyo formatlarinda hazirlanan (Bilis, 2014, s. 351) kamu spotlarinin Tiirkiye’deki ilk
ornekleri 1927 yilinda radyo anonslariyla verilmistir. Televizyonda yayilanan ilk spotlar ise
1981 yilinda (Bilgig, 2016, s. 27) “Bir alisveris bir fis”, “Sel gider iz bwrakir” ve “Trafik
canavari olmaymn” gibi kamu spotlar1 olmustur (Aytekin, 2016, s. 252). 2018 yilindaki kamu
spotu yaymlanma durumuna bakildiginda Aralik ayinda, Radyo Televizyon Ust Kurulu
tarafindan 57 kamu spotunun 2019 yili icerisinde televizyonlarda yaymlanmasi i¢in tavsiye
karar1 verildigi goriilmektedir (RTUK, 2018).

Kitlesel diizeyde saglik iletisim uygulamasi olan kamu spotlari, Okay (2012, s. 119)
tarafindan genis bir sosyal pazarlama projesinin parcalart olarak konumlandirilmakta, Okay,
iletisimden, ticari pazarlama fikirlerini sosyal ve saglikla ilgili sorunlar1 ¢6zmeye yardimci
olacak sekilde saglik alaninda yararlanildigini belirtmektedir. Tiirkiye’de kamu spotlari,
siklikla bir olay, durum, etkinlik ya da organizasyonu tanitmak, bagis, ¢evre, giivenlik,
vatandaglik gorevi, egitim, saglik, trafik, ¢cocuklar ve bagimlilik temalarini igermektedir. Bu
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konulardaki kamu spotlarmin neredeyse yarisinda tesvik etmeye odaklanilmakta (Ozbiik ve Oz,
2017), bilinglendirmek temel amag olarak dikkat ¢cekmektedir. Buna gore saglik sistemindeki
devlet kurumlar1 kamu spotlarini, saglik politikalarini, ¢alismalarini duyurmak ve kamuoyunun
dikkatini ¢ekmek gerekgeleriyle yayinlamaktadir. Bu gerekgeler, kamu spotlarinin sosyal
pazarlama kapsamindaki diger iletisim kanallar1 ve halkla iligskiler faaliyetleriyle entegre
bicimde planlanip uygulanmasi ile toplumun donemsel olarak degisen ihtiyaglarmin dikkate
alimmasini (Biitiin vd., 2018), orijinal, yenilik¢i olmasini, izleyici ile bag kurmasini ve giiclii bir
program kalitesini gerektirmektedir (Bical ve Yilmaz, 2012, s. 51). Ayrica dikkat ¢ekebilmek
icin duygusal etkisi olacak mesajlar verilmesi (Pustu 2017, ss. 322-325), kurgunun iyi
planlanmasi, gorsel efekt ve renklerin dogru kullanilmast, ses, miizige 6zen gosterilerek, sadelik
ve garpici iletiler konularinda titiz ¢alisilmalidir (Biitiin vd., 2018, s. 288).

Kamu spotlarmin, toplumun ihtiyaglarin1 karsilamak ve gilindelik yasaminin
stirdiiriilmesini saglamak amaciyla kamu yararina yonelik olarak yayinlandigi (Sezer ve Sert,
2014; Aytekin, 2016; Akova, 2017; Biitin vd., 2018) goriisii yaygindir. Bu spotlarin
icerigindeyse belirli davranislarin terk edilmesi ve kazanilmasi beklentisi ile toplumsal
degerler, gelenekler, kiiltlirel unsurlardan olusan gorsel ve isitsel semboller ve isaretlerle 6zel
bir iletisim dili yaratilarak yer almaktadir. Saglik iletisiminde, kamu spotu uygulamalarinda,
metin ve goriinti ile ileti olugturulmakta, hedef kitle tarafindan da anlamlandirilmaktadir. Kod
ve gostergelerin neler oldugu, nasil yaratildigi, diiz ve yan anlamlarin neler oldugu
gostergebilim yontemiyle incelenmektedir.

“Sigara Pismanhktir” Ve “Sigaray1 Birak Hayati Birakma” Kamu Spotlarinin
Gostergebilimsel Coziimlemesi

Saglik alaninda gerceklesen bir iletisim siirecinin etkili bi¢imde ger¢eklesebilmesi
biiylik 6nem tagimaktadir. Saglik Bakanligi, daha saglikli bir toplum i¢in karsisinda durdugu
iriine yonelik saglik kampanyalar1 kapsaminda ikna etmeye yonelik sigara karsit1 bir icerikle
kamu spotu kullanimina basvurmaktadir. Belirli bir grubu hedef alan kamu spotlarinin
olusturulmasi, sigara igenlerin —dzellikle ¢ocuklari olanlarin— birakma yoniinde inang ve
diisiincesinin giiclenmesinin etkili yollar1 arasinda kabul edilmektedir (Netemeyer vd. 2005, s.
1062).

Iletisim siirecinde rol alan tiim unsurlarin dogru kullanilmas: gerekliligi 6n plana
cikmakta, mesaj1 olusturan unsurlarin ¢dziimlenmesinin istenilen etkiyi elde edebilmeye katk1
saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu dogrultu da calismanin amaci, Saglik Bakanlig1 tarafindan
hedef kitleye ulagsmak ve tutum degisikligi yaratmak amaciyla 2011 yilindan itibaren
yararlanilan sigara karsit1 kamu spotlarinda 6n plana ¢ikarilan dilsel ve goriintiisel gostergeleri
diiz ve yananlamlariyla belirlemektir. Aragtirma, saglik iletisim uygulamasi olarak kullanimina
bagvurulan iki farkli kampanyanin kamu spotlarinda strateji degisikliklerine yonelik bulgulara
ulagsmasi ve daha sonra yapilabilecek kamu spotu ¢aligmalarina yonelik Oneriler getirmesi
acgisindan 6nem tasimaktadir.

Iki ya da daha fazla taraf arasinda anlamlarin paylasim alani olan iletisim siirecinde,
insanlarin giyiminden konugsmasina beden dilinden kullandiklar1 esyalara kadar neredeyse her
unsurun anlam iirettigi diisliniiliince, gdstergebilimin sanat, mimari, kitle iletisimi gibi pek ¢cok
bilim ve disiplinde ¢éziimleme olanagi saglayan bir teknik olarak benimsenmesi kagimilmaz
olarak goriilmektedir. Saglik iletisimi alaninda da anlamlarin tasiyicisi olarak gerek dil, gerek
eylem, gerekse fiziksel sembollerle aktarilan ve yiiklenenler ¢oziimlenmeyi bekleyen konular
olarak yer almaktadir. Arastirma kapsaminda “Sigara Pigsmanliktir ve Sigaray1 Birak Hayati
Birakma kamu spotlarinin olumsuz mesajlarla korku duygusuna seslenerek ikna etmeye
odaklandig1” hipotezi smanmustir. Saglik Bakanligi web sitesinde yer alan sigara kullanimi
karsit1 kamu spotlari, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile bigcimsel ve igerik agisindan
analiz edilmistir.
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Gostergenin biitlin diger gosterenler ve gosterilenler ile iligkilerinin toplami (Bati, 2013,
s. 93) olan anlamlandirma siireci, anlamin “metinler” de (filmler, televizyon izlenceleri ve diger
sanat Uriinleri) nasil diizenledigiyle ilgilenirken gdstergelerin ne oldugu ve nasil islev
gordiigiinii ele almay1 gerektirmektedir (Asa Berger, 1996, s. 11). Kaynak ile alic1 arasindaki
iliskiyi anlamaya yardim eden gdostergelerden bir ileti yaratilmasi (Fiske, 2003, s. 61),
televizyonda, radyoda ya da gazete, dergi gibi basili araglarda yayinlanmasi, reklam iletisim
uygulamasi sonrasi ¢oziimleme iginde mesajin igerisinde yer alan unsurlarin incelenmesini
gerektirmektedir.

Temel ilgi alam1 gostergeler olan gostergebilimin calisma alanlari; gosterge cesitleri,
anlam tasima yollarinin arastirilmasini igeren gdstergenin kendisi, ig¢inde gdstergelerin
diizenlendigi kodlar ve sistemler ile kodlarin ve sistemlerin i¢inde isledigi kiiltiir seklinde {i¢
grupta toplanmaktadir (Fiske, 1996, s. 62). Her tiirlii yapisal etkinligin, gdzlemlenen konularin
bir taslagini yaratmaya yonelik tasarisina uygun olarak, dil disindaki anlamlama dizgelerinin
isleyisini belirleyip ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu siirecte temel ilke ise dilbilimden
kaynaklanan belirginlik ilkesi olmaktadir. Buna gore, ¢oziimleme sonrasi tespitlerin hangi
diizeyde anlamlandirmaya etkide bulundugu tespit edilebilecektir (Barthes, 2005, ss. 87-88).

Bu arastirma kapsaminda “anlamlarin izler kitleye nasil yansitildigi sorgulamak™ (Parsa
ve Parsa, 2013, s. 1) amaciyla kullanimina bagvurulan gostergebilimsel ¢oziimleme sirasinda,
Pierce ve Saussure’nin izinden giden Roland Barthes’in diizanlam (dénotation) ve yananlam
(connotation) kavramlarindan yararlanilmistir. Fatma Erkman (2005, ss. 120-122)’a gore; bir
reklam calismasinda zihinde beliren ilk kavram gostergenin diiz anlamidir. Goriintii ve
metinlerde bir ortaklik 6n kosulu gerektiren bu kavrayis yalnizca gostergelerin diizanlamini
degil aynt zamanda ikinci anlamlar1 olan yananlamin birlikte olmasini gerektirir. Boylece
reklam gibi medya iiretimlerinde renkler, sesler, goriintiiler, sdylenen kelimeler ve slogan
yananlamda kavranan toplumsal degerleri igerdiginden 6nem kazanarak algilanmaktadir.
Diizanlam ile digsal gergekligi isaret eden, gosteren ile gosterilen arasinda kurulan iliskiyi
icermektedir. Bu tarz diiz anlam, isaret edilenin herkes tarafindan net ve degismez olan anlamini
yansitmaktadir. Yan anlam ise okurun duygu veya heyecanlarinin gostergeye karigmasiyla
olusan etkilesimi ifade eden i¢sellestirilmis, “insansal yanlilig1” icermektedir. Diizanlam ve yan
anlam aym anda islevsellik kazanmaktadir (Lazar, 2001, ss. 46-47). Ancak yananlam,
diizanlami1 nasil kaplarsa kaplasin onu tiiketmemekte, diizanlamdan geriye her zaman bir seyler
kalmaktadir (Barthes, 2005, s. 85).

Bu noktada, Saussure’nin “gosteren-gdsterilen” kavramlari, Pierce’in ifade ettigi ikon
(goriintiisel gosterge), belirti, simge ile birlikte diyaloglarin incelenmesinde Barthes basta
olmak iizere bircok gostergebilimcinin kullandig1 diizanlam ve yananlam kavramlarindan
hareket edilerek anlamsal c¢oziimleme yapilmustir. Incelenen kamu spotlari, Saglik
Bakanlig1’nin web sitesinden bilgisayara indirilerek kaydedilmistir. Her bir sahne ses, miizik,
dis ses, nesne, goriintii, renk gibi unsurlar gosterge, gosteren ve gosterilen unsurlari ile
iliskilendirilerek anlamlandirmaya yonelik ele alinmistir. Okurun deneyim ve bilgisinin dahil
ederek anlamlandirmay1 gergeklestirdigi (Tekinalp ve Uzun, 2013, s. 142) dikkate alinmustir.
Bu c¢o6ziimleme calismasinda saglik kapsamindaki konularda yayinlanan kamu spotu
reklamlarinda yararlanilan kiiltiirel gOstergeler ve goriintiisel gostergeler ile birlikte
yararlanilan reklam gekicilikleri de tespit edilmistir.’ Bireylerin, herhangi bir konu ya da iiriine
ilgist ve yaklasimlari, tiyesi olduklari toplumlarda yerlesik olan kiiltiire bagli olarak
sekillenmekte ve kiiltiire yanstyan cinsellik, mizah, korku, ofke
ya da hiiziin gibi duygular, iirline, hizmete, ele alinan konuya yonelik bir ¢ekicilik unsuru olarak

$ Saglik Bakanligi’nin web sitesinde kamu spotlar1 sayfasinda yer alip radyoda yayinlanan sigara karsiti kamu
spotlar1 kapsam disinda tutulmustur.
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degerlendirilmektedir. Bu duygularin kullanimi ile yaratilan reklam ¢ekicilikleri ile toplumda
belirgin ve hedeflenen yonde bir degisim yaratabilmek icin hedef kitlenin fiziksel, psikolojik,
toplumsal gereksinimlerine ulasmak hedeflenmektedir. Reklam ¢ekiciligi unsuru, Saglik
Bakanligi’nin kamu spotu c¢alismalarinda stratejisindeki degisimin izini siirmenin en 6nemli
kaynag1 olmustur.

“Sigara Pismanhktir” Kamu Spotlarinin Betimsel Ozellikleri

Calismada ilk olarak Saglik Bakanlig1 tarafindan toplumun sagligina katkida bulunarak
bireylerin yasam kalitesini yilikseltmek amaciyla kurulan “Sigara Birakma ve Danigma Hatti
171" hizmetini duyurmak igin 2011 yilinda yayinlanan “Sigara Pismanliktir” sloganli kamu
spotlar1 incelenmistir.

Kampanya kapsaminda sirasiyla, 51, 42, 43 ve 41 saniye siiren dort kamu spotunda
anlati kisileri, akciger ve girtlak kanseri, Koah ve Koah Amfizem hastaliklariyla miicadele eden
gergek kisilerden segilmistir. Kamu spotlarinda dort ana karakter, sigara ile ilgili deneyimlerini
ve bir ana karakterin esi olan yan karakter ise esinin sigara kullanimu ile ilgili duygularini birinci
tekil sahis kullanarak izler kitleye aktarmaktadir. Ana karakterler sigara kullanma deneyimleri
sonrasinda hastalandiklarini anlatirken, yan karakter bu duruma iliskin duygularini aktararak
yakinlar1 sigara kullanan izlerkitleye seslenmektedir. Bu sirada isimleri yaslar1 ve hastalik
bilgileri siyah renkte ekrana yansimaktadir. Cekim mekani olarak, reklamda rol alan kisilerin
kullanmak zorunda olduklari tibbi cihazlarin yer aldigi, ev ve hastane odasi gibi i¢ mekanlarin
tercih edildigi goriilmektedir.

Reklam gibi iletisim uygulamalarinda diger bir unsur ve gosterge miiziktir. Arastirmalar
insanlarin miizikli reklamdaki arglimanlari, miizik kullanilmayan reklamlara oranlara daha ikna
edici bulduklarini gostermektedir (Elden ve Bakir, 2010, ss. 96-97). Dort reklam filminde de
dramatik etkiyi arttirict isitsel unsur olarak Nick Cave ve Warris Ellis’e ait “Falling”
par¢asindan yararlanilmigtir. Miizik gibi renkler bir iletisim diline sahiptir. Kamu spotu reklam
filmlerindeki renk gostergeleri de kampanya biitiinliiglinii koruyacak sekilde kasvetli renk
tonlar1 gri, siyah, beyaz secilmistir. Kasvetli renk tonlar1 i¢inde en canli renk kullanim1 ¢engel
timcenin ve logonun geldigi kisimlarda gerceklesmistir. Bdylece renklerin dilinden de
yararlanilarak hedef kitleye yonelik mesajlarin biitiinlesik olmas1 saglanmistir.

Kampanyanin ilk ii¢ reklam filminin finalinde dis ses tarafindan da seslendirilen “Sigara
pismanliktir” slogani ekranda siyah fon lizerinde beyaz renkte yazi karakterleri gelecek sekilde
yer almaktadir. Daha sonra ilk reklam filminde ekran beyaz oldugunda koyu gri renkte
tasarlanan “Sigara Birakma Hatt1 1717 yazis1 ekrana yansimaktadir. Bu grilik kampanyanin
devam filmlerinde mavi olmaktadir ve bir degisiklik yapilarak “Yeni bir baslangi¢c i¢in”
sloganinin da eklendigi goriilmektedir. Tiim kamu spotlarinda, Saglik Bakanligi logosu,
kampanyaya sahip cikildigin1 ve adeta imzasini attigini gosterir bigimde en son karede
goriinerek reklami sonlandirmaktadir.

Cizgi ve resimle yapilan isaretler olan ve sozciik igermeyen amblem ile bir {irliniin,
hizmetin harf ve resimlerle sembollestirilmesi olan logo ayn1 ¢agrisimlar: yapmaktadir. Saglik
Bakanligi’nin sosyal hizmet amagli kurulan telefon hattinin tanitildigr bu kamu spotu reklam
kampanyasinda amblem ve logo ile birlikte giilen yiiz emojisi’* de kullanilmaktadir. Burada

** 2010 y1limin ekim aymda Saglik Bakanligi tarafindan faaliyete gegirilen Alo 171 Sigara Birakma Danisma Hatti
2010'dan bu yana 26 milyon 149 bin kisi tarafindan aranmistir (Habertiirk, 2018).

"1k olarak 1990'larin sonunda Japonya'da yaratilan (Davis ve Edberg, 2012), dijital diinyada temel bir 6zellik
haline gelen emoji kelimesi Ingilizce ‘emotion’ yani duygu ve ‘icon’ yani ikon (gdriintiisel gosterge)
kelimelerinden meydana gelmistir (Ceken vd., 2017, s. 93). Ingilizcede yiiz ifadesini belirten ikonlar manasinda
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sorun ortaya konularak ¢6ziim Onerisi olarak da hedef kitleye sigarayr birakmaya g¢agrisi
yapilmaktadir.

Dort reklam filminde de dramatik unsuru arttirict diisiik hizda ilerleyen, yakin plan
cekimlerle bir anlatim s6z konusudur. Zaman zaman ekranda flu olma ve netlik verme gibi
gorintii degisimleri ve ¢ekim tekniklerden yararlanilmistir. Kamu spotlarinda, anlati kisilerinin
konusmalarindan olusan seslerle birlikte, saglik iletisimi kampanyasinin miizigi ve reklam
filmlerinin finallerinde slogani1 seslendiren dis ses de yer almis, son karede “Sigara
Pismanliktir” ve “Yeni Bir Baslangic Icin” sloganlari, goriintiileri destekleyen bir mesaj
iletecek bigimde kullanilmistir. Son karede Alo 171 Sigarayr Birakma Hatti’nin bilgisi
paylasilarak baska bir kaynaga yonlendirme yapilmustir.

“Sigara Pismanhktir” Kamu Spotlarinin Gostergebilimsel Coziimleme ve Bulgular

Tablo 1: “Sigara pismanliktir” Kamu spotlarinin gostergebilimsel ¢6ziimlemesi

GOSTEREN GOSTERILEN

GOSTERGE

1 2 3 4 1 2 3 4
Insan Erkek Kadin Erkek Erkek Yalnizlik

Ev Ev Hastane Hastane Sosyal hayattan kopmak
Mekan

Yalnizlik

Konugma Fotograf, Serum Oksijen Bagimlilik
Nesne Cihaz Oksijen tiipii maskesi

Fotograf
Miizik Dram Korku
l0do Yazi ALO 171 Sigara Birakma

g Danigma Hatt1

Slogan “Sigara Pigmanliktir” Caresizlik ve korku
Renk Koyu renkler ve Gri Karamsarlik

“Sigara Pismanliktir” kamu spotlarinin gostergebilimsel ¢oziimlemesini Hedef kitle
iizerinde reklamin etkisini arttirmak i¢in kampanyanin birinci, ligiincii ve dordiincli kamu
spotlarinda insan gdstergesinin gostereni olarak erkek karakterden yararlanilmistir. Yalnizca
kampanyanin ikinci kamu spotunda gosteren olarak kadin karakter kullanimina
bagvurulmustur. Insan gostergeleri degerlendirildiginde, sadece bir reklam filminde ana
karakterin kadin olmasi, arastirmaci tarafindan toplumsal cinsiyet kavramu ile iligkilendirilerek,
Kellner (1992) tarafindan gergeklestirilen, sigaranin reklamlarda daha erkeksi bir iiriin olarak
kodlandig1 yoniinde bulgular ortaya koyan ge¢mis tarihli bir arastirmayi (akt. Dumanli, 2011)
dogrular bir kullanim olarak yorumlanmistir. Ancak bu yorumlama, hem Kellner’in kiiltiiriin
degismesi ile kadin ve erkek imgesinin degisimini ortaya koydugu daha yeni tarihli bagka
aragtirmalar1 hem de sigaranin kadinlar tarafindan icilmesini saglayabilmek i¢in esitlik¢i bir
iirlin olarak konumlandirma stratejisinin benimsendigine iligskin orneklerle ters diismektedir.
Burada Fiske (1996, s. 68) tarafindan yapilan bir gostergenin diger gostergelerle olasilik
dahilinde olan ancak gergeklesmeyen iligkisiyle ilgilendigi ve boylece 6ne ¢ikarildig: ifadesi ile

kullanilmaktadir. Emojiler, anlami, fiziksel bir nesneye 6rnegin giilen bir yiize grafiksel benzerlik ile iletmektedir
(Annamalai ve Abdul Salam, 2017, s. 91).
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bag kurulmasi ve tartismanin derinlestirilmesi miimkiindiir. Fiske’e gore bir gostergenin
anlamini diger gostergelerden nasil ayirt edildigi belirler. Saussure ise gostergelerin iligkisine
deger der ve anlam1 degerlerin belirledigini belirtir (Fiske, 1996, ss. 68-69).

Dort kamu spotunda da ana karakterler gergek yagsaminda uzun yillar sigara kullanmis,
yarattig1 hastalik sorunuyla miicadele eden, sohretli olmayan siradan kisilerdir. Reklamda
sunulan imgeler ile izlerkitlede o imgelere sahip olma, o imgeler gibi davranma istegi yaratmak
amaclandig1r yorumuna bagh olarak kamu spotlarinda ger¢ek karakter kullanilarak onlar ile
empati kurulmasini saglama ve onlarin benimsedigi davranistan uzak durulmasini saglama
beklentisi tespit edilmistir.

Anlat1 karakterleri, sagliklarini kaybettikleri anlasilacak sekilde Larenjektomi (konusma
cihazi), oksijen tiipii, oksijen maskesi, serum gibi cihazlar1 kullanirken goriilmekte; “Bir nefes
icin neleri feda etmezdim. Ama ge¢ kaldim. Cok ¢cok ge¢ kaldim”, “Zararli oldugunu bildigimiz
halde rahatsizlik hissetmedigimiz i¢in ictik. Ge¢ kalmisim biraz, cigerler bittikten sonra
birakmisim”, “Az i¢iyorum zarar olmaz diye hi¢ kendinizi avutmayin” gibi sézlerle uzun yillar
siren sigara kullanma deneyimlerinin sonuglarimi ve pismanliklarint izlerkitle ile
paylagsmaktadir. Kamu spotlarindaki tiim anlati kigilerinin, {izgiin, sessiz duruslari, uzaklara
dalan bakislar1 ve yavas hareket eden bedenleri, karamsarlik ve c¢aresizlik olarak
yorumlanmaktadir. Baz1 sahnelerde okuyucu®* ile dogrudan goz temasi kuran karakter, iletinin
hedefiyle etkilesimli bir durum yaratmaktadir (Bati, 2010, s. 118). Buna gore, kamu spotundaki
tim ana ve yan karakterler konusmalarinda zaman zaman kameraya bakarak izleyici ile goz
temas1 kurmakta, inandiricihifi arttiracak bir etkiyi yaratmak hedeflenmektedir. Insan
gostergesi ile sigaranin zararlarinin canli kaniti olarak sigaranin sagligi bozdugu, sigara
kullanicist hedef kitleye gosterilmektedir. Siirli sayida karakter kullanilarak, yalnizlik, sosyal
yasamdan uzaklagsma ve aile gibi saglkla birlikte kaybedilen diger 6nemli degerlere
seslenilmektedir.

Kamu spotlarinda mekan gdstergesi olarak ana karakterlerin evleri ya da tedavi
gordiikleri hastane odalar1 tercih edilmistir. Yalnizca ilk kamu spotunda konusma giicliigii
ceken ve Larenjektomi cihazi kullanmak zorunda olan karakterin ev disinda deniz kenarinda
acik bir yerde sahnesi bulunmaktadir. Ev ve hastanede goriintiilenen anlati kisilerinin
hastaliklar1 gosterilirken hastaliklarinin sonucunda sosyal yasamdan uzaklastiklari, saglik
sorunlarinin disar1 ¢ikmalarina ve sosyallesmelerine engel oldugu yan anlam olarak
aktarilmaktadir. Tiim bunlar hedef kitleye yalnizlik ve pismanlik hissettiklerini de gdstermenin
aract olmaktadir.

Kamu spotlarinda nesne gostergesi olarak incelenen, konusma cihazi, serum hortumu,
oksijen tiipii ve oksijen maskesi diiz anlamlar1 ile tibbi tedavi amagh gereken cihazlardir. Ancak
bu nesnelerden, baskalari ile s6zlii iletisim kurmak ve rahat nefes almak i¢in onlara duyulan
bagimlilig1, birilerinin bakimina muhta¢ olundugu da anlasilmaktadir. Ayrica ev igerisindeki
detay cekimlerde gosterge nesnesi olarak fotograflardan da yararlanildigi goriilmektedir.
Fotograflar, kisilerin saglikli glinlere duydugu giinlere 6zlemi ifade etmektedir. Tiim nesneler
okuyucuya kamu spotu reklam filmindeki gercek kisi ile empati yapma ve sigara yliziinden
olimle miicadele ettiklerini anlatabilmeyi amaglamaktadir. Bdylece sigara kullanimindan
vazgecilmedigi siirece sigaranin ileride yaratabilecegi olumsuzluklar somutlastirilmaktadir.

Diger renklerin ve goriintiisel isaretlerin goriiniir olmasini saglayan beyaz ayni1 zamanda
temizlik semboliidiir. Bu nedenle hastaneler, tibbi kurumlar beyazi ¢ok kullanmaktadir.
Reklamda mavi renk kullanimiyla huzur ve sakinlik simgelenmektedir. Toplumsal agidan ise
mavi otoriteyi temsil eder. Ornegin; gece mavisi ile simgelesen sigara markas1 Parliament’in

¥ Gostergebilim ‘alict’ terimi yerine (fotografta ve resimde bile) ‘okur’ terimini tercih eder ( Fiske, 1996, s. 62).
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ismi parlamentodan gelmektedir (Tutar ve Yilmaz, 2002, s. 65). Mavi renk ile hedef kitleye
otorite ve saglik gibi kavramlarin ¢agrisimlarini yaptirilmaktadir. Ayrica son spot icerisinde
mavi renkteki slogan kullanilarak karamsarlik ve korku yiiklii reklamda hedef kitleye bu korku
ile birlikte birde ¢6ziim sunulmaktadir.

Reklam iletisimi Ozelliklerinden yararlanilan kamu spotlarinda duygusal igerigi
giiclendirilmesi, mesajin akilda kaliciligint ve dramatik etkiyi arttirmak amagclariyla renklerin
karakteristik Ozellikleri ile birlikte miizikten de yararlanilmistir. Kampanyanin dort kamu
spotunda da goriintiisel ve dilsel gostergeler ile birlikte miizik, renk ve slogan yardimiyla
izleyicide korku yaratmanin amaglandigi sigara ile sagliksiz bir hayat arasinda ¢agrisimsal bir
alan olusturuldugu goriilmistiir.

“Sigara Pismanliktir” kamu spotlarinin kullanimina bagvurdugu duygusal ¢ekiciligin
ne oldugu sorusuna da ¢alisma igerisinde yanit aranmistir. Kamu spotu reklam filmlerinde,
anlamlandirmay1 gili¢clendirmek icin anlati kisilerinin giinliik yasantisinda siirekli kullanmak
zorunda oldugu nesnelerden, ekranda goriinen -hastaliklar1 yas ve isim gibi bilgileri igeren-
yazilardan, saglikli giinleri hatirlatan fotograflardan, korku duygusu i¢in pekistirici unsurlar
olarak ve korkutucu tehditler icerecek bir kurgu meydana getirebilmek icin yararlanilmigtir.
Anlat1 kisileri, “Sigaraya Ortaokuldayken basladim”, “Her sey o bir tek sigara ile baslad:”,
“Zararh oldugunu bildigimiz halde rahatsizlik hissetmedigimiz igin i¢tik”’, “Az i¢iyorum zarar
olmaz diye hi¢ kendinizi avutmayin” sdzleriyle, seslendikleri izlerkitle icerisinde yer alan sigara
kullanicilarini ayn1 duruma diisme korkusuyla kendilerini reklamdaki kisiyle 6zdeslestirmeye
yonlendirmektedir. Boylece temel duygulardan korku duygusuna seslenilmekte oldugu, korku
cekiciliginden yararlanilarak ikna etmenin hedeflendigi ¢ikariminda bulunulmaktadir.

Korku c¢ekiciligi ile reklami yapilan iirlin/hizmetin veya Onerilen davranigin
benimsenmesiyle Onlenebilecek, hafifletilecek ya da ¢oziimii gerceklesebilecek problem
sunularak, saglik alaninda sik kullanilmaktadir (Benet vd., 1993, s.46). Bu dogrultuda, kamu
spotlarindan, saglik ile birlikte trafik kurallarina uymanin 6nemine dikkat ¢ekmek ve g¢evre
koruma konusunda bilin¢lendirmek amaglariyla yogun bi¢imde yararlanilmaktadir (Tanyeri
Mazici ve Caki, 2018, s. 290). Cevredeki bir tehditle uyarilan insan beyninin savunma duygusu
olan (Panksepp, 1998, ss. 207-208) korku insanlarin karar alma siireglerinde etkili olmasi
nedeniyle reklamlarda kullanimina sik basvurulan (Dillard ve Anderson, 2004, s. 909) korku
cekiciligi ise temel olarak, sozlii ve sozsiiz araclar (mesaj, miizik, ses efekti, goriintii, sembol
vb.) araciligtyla bir bireyin ya da toplulugun karsilasabilecegi mevcut ve potansiyel tehlike ve
tehditleri gostererek korku ya da endise duygular1 yaratmayr amaglayan ve bunlara yonelik
¢Oziim yolu 6nererek bir kisiyi ya da bir toplulugu belirli bir davranisi gergeklestirmeye ya da
belirli bir davranis1 gerceklestirmekten kacinmaya iten gekicilik tiiriidiir (Ates, 2016, s. 87).
Pazarlama alaninda kullanimina basvurulmadan once, 20. ylizyilin baslarinda propaganda
disiplininde yogun olarak kullanilan (Tanyeri Mazic1 ve Caki, 2018, s. 290) korku, Johnson-
Cartee ve Copeland (1997) tarafindan gelecege iliskin “potansiyel korku cekiciligi” ve
“gecmisle ilgili korku ¢ekiciligi” olarak ikiye ayrilmaktadir (akt. Balci, 2007, s. 80).

Kampanya kapsaminda ilk kamu spotunun son saniyelerinde anlati kisisi olan Mehmet
Nuhoglu; reklam filmi boyunca konusmasini saglayan cihazi bogazindan ¢ikarip “Sen ¢ok giizel
konusuyorsun” demekte ancak sozleri giicliikle anlasilmakta ve bu nedenle izlerkitleye
yardimci olmak i¢in ekranda bu ciimle alt yazi olarak gosterilmektedir. Gosteren olarak ana
karakter, saglikli bireyler i¢in siradan ve dogal olan bir eylemin, kendisi i¢in gili¢liigiinii ve
sagligi kaybettiginde en siradan seylerin bile ne kadar 6nem kazandiginin mesajini vermektedir.
Ayn1 zamanda sagligin 6nemine dikkat ¢ekilirken potansiyel korku ¢ekiciligi tiirlinde sagliktan
olma korkusuna seslenilmektedir.
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“Sigaray1 Birak Hayati Birakma” Kamu Spotlarinin Betimsel Ozellikleri

Calisma kapsaminda, “Sigara Pismanliktir” sloganli saglik kampanyasindan tam 6 y1l
sonra 2017 yilinda yayilanan, sigara kullanicilarini harekete gegirerek birakabilirsin.org web
sitesine yonlendirmeyi amaclayan “Sigarayi Birak Hayati Birakma” kamu spotlart da
incelenmistir. Saglik Bakanlig1r ve Yesilay Dernegi isbirligi ile gergeklestirilen kampanyanin
kamu spotlar1 39, 37 ve 43 saniye slirmektedir.

Kampanya kapsaminda yayimlanan {i¢ kamu spotunda da heniiz saglik sorunu
yasamamis sigara kullanicilartyla daha 6nce sigara kullandiklari i¢in saglik sorunlar1 yasayan
karakterleri canlandiran oyuncular yer almaktadir. Elini cebine atmasindan ¢antasinda bir sey
aramasindan ya da elindeki kiil tablasindan, birazdan sigara igecegi okuyucu tarafindan tahmin
edilen, heniiz sigara nedeniyle bir saglik sorunu yasamamis bireyleri temsil eden kurmaca
karakterler kullanmaya devam etme gerekg¢elerini aktarmaktadir. Kendisi ya da yakinlari
sagligin1 sigara bagimliligi sonucunda yitirmis kurmaca karakterler ise hastaliklarinin
sonucunda yasadiklari fiziksel ve duygusal degisiklikleri ifade etmektedir.

“Sigarayr Biwrak Hayati Birakma” sloganli tim kamu spotlarinda giinliik yasamdan
kareler yansitilirken arka fonda dogal ses kullanilmis zaman zaman yiikselen miizik ile de
dramatik etki yaratilmaya calisilmistir. Kamu spotlarinda, anlati karakterlerinin hikayelerinin
aktarildigi sahnelerde dramatik etkiyi arttirict renk gostergelerinin  kullanimi tercih
edilmemistir. Ancak “Sigaray:r Birak Hayati Birakma” sloganinin ekranda yer aldigi son
karelerde renk unsurlar1 dikkat ¢gekmektedir. Sloganin “Sigaray: Birak” kismi dikkat ¢ekiciligi
ile bilinen, genclik ve canlilifin rengi olan (Akgiil ve Giines, 2015) sar1 renk kullanildig:
goriiliirken, “Hayati Birakma” kismi zitliklar1 vurgulayacak ve diger renklerin fark edilmesini
saglayacak bicimde beyaz renk tercih edilmistir. Daha sonra ekranda kamu hizmeti olarak
sigaray1 birakmak isteyen hedef kitleye yonelik olarak, sar1 renk kullanilarak dikkat ¢ekilmek
istenen “birakabilirsin.org” yazist yer almakta ve kampanya ile ilgili detayli bilgi almak
isteyenler kampanya web sitesine yonlendirilmektedir.

Kampanyanin ii¢ kamu spotunda da mesaj, olumlu ve olumsuz deneyimler {izerinden
zithiklar yaratilarak kurgulanmustir. Ikili karsithiklar Levi-Strauss tarafindan dildeki kategoriler
sistemi i¢inde anlam yaratmanin 6zli ve kategoriler insa etmenin temeli olarak ifade
edilmektedir. Bu kategoriler tek basina var olamamaktadir ve her kategori karsit1 varsa anlamli
olabilmektedir (Fiske, 1996, ss. 152-153). Her bir spot igerisinde dort tane olmak tiizere
karakterlerin dil ve goriintiisel gostergeleri yardimiyla toplam on iki zithk izleyiciye
aktarilmigtir. Kamu spotu reklam filmlerinin tiimiinde, anlamlandirmay: giiclendirmek icin
hastalik-saglik, pismanlik-memnuniyet, {imit-karamsarlik temel karsitliklar olarak ele
almmistir. Giinlik yasam pratikleri igerisinde ¢ok sik karsilagilan sigarayr birakmama
gerekgelerinin bu ikili zithiklarin temel dayanagi oldugu goriilmiistiir. Zithiklarin saglik
konularinda yogunlastig1 ve “sigara pismanliktir” sloganli kampanya benzeri bir anlayisla,
deneyimler iizerine temellenen bir mesaj gonderiminin benimsendigi goriilmektedir.

“Sigaray1 Birak Hayati Birakma” Kamu Spotlarinin Gostergebilimsel Coziimlemesi

Kampanyanin 39 saniyelik ilk kamu spotunun ilk karesinde, insan gostergesi olan kadin
anlati karakteri, elinde kahvesi ve kiil tablasi ile mutlu bir sekilde goriinmekte, “Birakmak
istiyorum da, kahveyi sigarasiz icemiyorum’’ demektedir. Karakterin elindeki kiil tablasi izler
kitleye kadin gosterenin sigara kullanicis1 oldugunu, baska yiyecek-igeceklere eslik eden bir
iirlin olarak sigara kullanmay1 devam ettirdigini ve bu durumun birakmamak i¢in bir bahane
oldugunu gostermektedir. Zitliklar iizerinden ilerleyen kamu spotunun devaminda yaslt ve
giicliikle konusan erkek ana karakterin soyledigi “Artik bir bardak suyu bile rahat icemiyorum”
climlesi ¢ok net anlagilmadigindan alt yazi ile ekranda yer almaktadir. Birinci karakter evin
balkonunda, saglikli ve mutlu bigimde “kahveyi sigarasiz icemiyorum” diyerek hem bir dnceki
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karakteri yanitlamakta, hem de aradaki zitlik ile ekran karsisindakilere, gelecekte
karsilasabilecekleri bir problemi gostermektedir. Anlati kisisi, burada kabullenis i¢inde ancak

hiiziinlii goriilmektedir.

Tablo 2: “Sigarayi birak hayati birakma” kamu spotlar1 géstergebilimsel ¢oziimlemesi

GOSTEREN GOSTERILEN

GOSTERGE

1 2 3 1 2 3
insan 10 Kadin Karakter Cinsiyet esitligi saglayan iiriin

14 Erkek Karakter
Ev / Kafe / Igyeri / Ev/ Sokak/ Giinliikk yasam Birakmanin
. ve hastalik olumlu
Mekan Hastane/ Sokak Park/ Deniz Atliklar sonuglart
kenar1

Kahve fincan Oksijen Sokak spor

Kiilliik makinesi alant Hastalik-saglik
Nesne Serum askisi Z{(iillm bakim Deniz kenari Pismanlik-memnuniyet,

Yli%mll bakim Tomografi Umit-karamsarlik

unites sonucu
Miizik Cimngil Dramatik etkiyi arttiran miizik
Logo Yazi Birakabilirsin.org
Slogan Sigaray1 birak hayati birakma Tesvik etme/cesaretlendirme

Kamu spotunun ikinci ikili karsitlik temasi kilo, tigiinii karsitlik ise agir- hafif olmaya
dayanmaktadir. Kilo zith@inin oldugu sahnedeki anlati kisisi “Bir kere buraktim 3 kilo aldim”™
sozleriyle birakmama gerekgesini 6grenmemizi saglarken, hasta oldugu giysileri ve elindeki
serum askisindan anlagilan kurmaca ana karakter “20 kilo verdim.” diyerek sigaranin yol actig1
hastaligin sonucunu okuyucuyla goriintiisel ve dilsel isaretler yoluyla paylagsmaktadir.

Insan gostergesi olarak her iki anlat1 kisisi de kadin olarak secilmistir. Bu da giinliik
yasam igerisinde kadinlar ile iliskilendirilen kilo alma konusunun igerige yansidigini
gostermektedir. Pek ¢ok sigara igen kiginin savunma ciimlesi olarak soyledigi “Ya benim
ictigim ¢ok hafif’ savunma climlesi besinci anlati kisisi tarafindan aktarilirken altinci ana
karakter sigara nedeniyle hastanede solunum cihazina bagimli yakininin yaninda hiiziinli ve
lizglin bir ses tonu ve beden dili ile “Bu yasadigimiz ¢ok agir” demektedir. Kampanya
kapsaminda yayinlanan kamu spotu reklam filminin son zithig1 ise zaman kavrami iizerinden
gerceklestirilmistir. “Abi bir giin birakirim ya, daha ¢ok vakit var” diyen, bu sirada elini cebine
atmasindan sigara yakacagi anlasilan gencin bu cilimlesi hasta ya da hasta yakini oldugu
anlasilan bir kisiye “Maalesef, ¢ok ge¢” ciimlesi ile doktor tarafindan yapilabilecek bir seyin
kalmadiginin aktarildig1 sahne ile sona ermektedir.

Ikinci kamu spotunda, plaza oldugu anlasilan camli bir binanin éniinde yiiriirken elini
cebine atmasindan sigara igmek i¢in isine ara verdigi diisiiniilen karakter, “Sigarasiz birka¢ saat
bile duramiyorum” demektedir. Ona yanit verilen bir sonraki sahnede ise yiiziinde oksijen
hortumu oldugu ve tibbi bir destekle yasamini devam ettirdigi anlasilan insan gostergesi olan
erkek karakter, son derece mutsuz ve yorgun bir sesle “Makinesiz tek nefes bile alamiyorum”
sOzleriyle adeta izlerkitleye pismanligin1 gostermektedir.
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Ayni kamu spotunun devaminda olumlu-olumsuz ifadelerin “disart ¢ikmak™ yani
sosyallesmek iizerinden verildigi goriilmektedir. A¢ikhava da manzarali bir mekanda oturdugu
goriilen insan gostergesi olan kadin “Ben sadece arkadaslarimla disari ¢iktigim zaman
iciyorum” diyerek bu sirada ¢antasinda bir seyler aramaktadir. Bu goriintiisel isaretler, aradigi
seyin sigara oldugu ve birazdan sigara icecegi seklinde yorumlanmaktadir. Bu dilsel-goriintiisel
gostergelere yanit verildigi diisliniilen bir sonraki sahnede ise karakter, disar1 ¢ikmayi ve
sosyallesmeyi 6zledigi sesinden anlasilir bigimde pencere Oniinde iimitsiz bir ses tonuyla
“Haftalardir disari ¢ikamiyorum” sozlerini sOylemektedir. Bu karsitlik durumunda ise anlati
kisisi, gegmiste sigara icmekten duydugu pismanlikla bugiin sigara icemeye devam edene yanit
vermekte, sigara birakma uyarisini bu sekilde dile getirmis olmaktadir.

Kamu spotunun bir sonraki olumlu-olumsuz mesaji ve zithk temasi ise “birakmak
isteme” kavrami lizerinden islenmistir. Bu dogrultuda, elindeki malzemeden, kiyafeti ve
bulundugu ortamdan marangozhane de (isyeri) oldugu anlasilan erkek karakter “Yok, hi¢
birakmak istemiyorum” climlesini dile getirerek sigaraya olan tutumunu dile getirmektedir. Bu
karakteri yanitlama ve ayni kavramin olumsuzlugunu gostergelerle ortaya koyma islevini
yerine getiren bir sonraki sahnede ekranda kiiglik bir ¢ocuk, yogun bakimda tedavi oldugu
anlasilan annesine bakarak son derece duygusal ses tonu ve beden dili ile “Annem beni biraksin
istemiyorum” climlesini kurmaktadir. Bu olumsuz goriintiisel gostergeler ve ilk kullanimin zitt1
bir anlamda “bwrakmak” fiilinin dilsel bir gosterge olarak kullanimi sonucunda sigaranin
insanlar1 yakinlarindan, sevdiklerinden, ailelerinden ayiran bir nesne oldugunun altinin ¢izildigi
anlagilmaktadir. Anlati karakterlerinin olumsuz mesaj igerikleri ile sevdiklerinizi sigara
yliziinden kaybetmeyin, yalniz kalmaym ¢agrisini yaptigt yorumunu yapmam miimkiin
goriilmektedir.

“Sigarayr Birak Hayati Birakma” kampanyasinin ikinci kamu spotunun son olumlu ve
olumsuz mesajlarimin karsithgr “maalesef” kelimesi kullanilarak olusturulmustur. Kamu
spotunun bu boliimiinde arabadan indigi, elini gdmleginin cebine gotiirdiigli ve sigara icemeye
hazirlandig1 anlagilan geng bir erkek “Maalesef, birakamam ™ demekte ve bagimlilik diizeyini
de izlerkitleye iletmektedir. Bu karakter, tibbi tetkiklerin yapildigi ve sonuglarin
degerlendirildigi bir diger sahnede anlati kisisi oldugu goriilen doktor tarafindan karsisindaki
kisiye “Cok ge¢c ameliyat edemem” denilerek yamitlanmistir. Onceki sahnedeki dilsel ve
goriintiisel gostergelerle giiclii bir bagimliligi oldugunu aktaran karaktere, sigaray1
birakmadiginda yasayacaginin ne oldugu bilgisini gosterilmektedir.

RTUK’iin 2017 yilinda kitle iletisim araglarinda yaymlanmasm tavsiye ettigi kamu
spotlar1 arasinda yer alan saghik Bakanligi’nin sigara karsitt kampanyasinin son kamu spotu
incelendiginde mesajlarin tasariminda ve igeriginde strateji degisimi oldugu anlasilmaktadir.
Daha 6nceki tiim sigara karsitt kamu spotlarindan farkli bir strateji izlenerek icerigi olusturan
dilsel ve goriintiisel kodlar ile sigaray1 birakanlarin elde ettigi olumlu sonuglara odaklanilmas,
korku duygusuna seslenme stratejisinden vazgecilerek 6zendirmenin ve birakmaya tesvik
etmenin amaclandig tespit edilmistir.

Bu spot icerisinde ilk anlati kisisi, duragan bir bicimde ve yataginin iizerinde oturur
vaziyette, “Bir tane sigara i¢gmeden imkani yok ayitlamiyorum” ciimlesini dile getirmektedir.
Bir sonraki anlati kisisi, sokak oldugu anlasilan bir yerde merdivenleri hizli bir bicimde
cikmakta ve son derece enerjik bir bicimde “Bwraktigimdan beri ¢cok daha zinde kalkiyorum”
diyerek bir karsitlik ortaya koymaktadir. Bu zitlik ise sigaranin bireylerin beden ve ruh sagligina
etkisini yansitma islevini yerine getirmektedir.

Ucgiincii ve dordiincii anlati karakterlerinin oldugu sahnelerde, sigaray1r maddi etkisi ile
olumlu-olumsuz konumlandirmanin yarattigi yaklagim farkliliginin yarattigi zitlik islenmistir.
Bu dogrultuda bir sonraki anlat1 kisisi “Benim de bir masrafim bu” climlesini dile getirirken
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diikkaninin 6niinde tavla oynarken goriilmektedir. Uzun yillardir sigara igtigi diisiiniilen orta
yasin lizerindeki bu karakterin sigara maliyetini dSnemsemedigi anlagilmaktadir. Bu karakterden
farkli bir yaklasim ortaya koyan dordiincli anlati karakteri ise kadindir. Yakin plan ¢ekim
yapildig1 icin, mimikleri ve duygular1 yakindan goézlenebilen kadin oyuncu, “Benim de giinde
10 Lira bagisla okuttugum bir 6grencim var” sOzleriyle bir dnceki oyuncunun temsil ettigi
sigara bagimlis1 yaklagimini yanitlamakta, sigaray1 birakarak daha Once sigara igin ayirdigi
biitcesini kendisini cok mutlu eden bir yere ydnlendirdigini paylasmamaktadir. ilk olarak sigara
kullandig1 anlasilan karakterler, “neden birakmak i¢in ¢abalamadiklarini dile getirirken her bir
sahneye yanit verilen sahnelerdeki karakterler biraktiktan sonra elde ettikleri olumlu sonuglari
ortaya koymaktadir.

Kamu spotu reklam filminin devaminda insan gdstergesinin gostereni olan yasl bir
erkegin, evi oldugu anlasilan i¢ mekanda dile getirdigi “bu yastan sonra sigarayi biraksam ne
fark eder” climlesinden, yas1 nedeniyle zaten 6liime yakin oldugu ve bu nedenle birakmay1
diistinmedigi anlasilmaktadir. Bu karakter, izlerkitleye iimitsiz ve beklentisiz bir insan profili
yansitmaktadir. Bu karakterin pesinden gelen yine yasli oldugu goriiniimiinden anlasilan ancak
oldukca hareketli, digarida spor yapmasindan canli, enerjik ve hayata bagli oldugu anlasilan
erkek karakter tarafindan yanitlanir. Sigaray1 birakmis olan bu karakter “Genglestim resmen,
bu kadar mi fark eder?” diyerek sigaray1 birakmanin yas demografik verisi ile dogrudan iliskisi
olmadigi konusunda kendisinin birakmay1 diisiinenlere olumlu bir 6rnek oldugunu
gostermektedir.

Kamu spotu igerisinde son islenen zitlik temasi ise kararli olmak ile ilgilidir. Bu igerikle
kurgulanan kamu spotunun bu bdliimiine ara¢ igerisinde ve trafikte oldugu goriilen erkek
karakter “Bir kere biraktim, sonra tekrar basladim™ ciimlesini dile getirmekte, sigarayi
birakmak istese bile kararlilik gostermedigini ortaya koymaktadir. Birakma isteginden ¢ok
birakma eylemini siirdiirme kararliliginin eksikligine dikkat ¢ekilmistir. Bu karakterin hissettigi
eksiklige yanit verircesine kamu spotunun son anlati kisisi olan kadin karakter, “Tekrar tekrar
denedim, en sonunda basardim, tam 10 yildir agzima siirmiiyorum” climlesi yardimiyla kendi
birakma stirecini 6zetler. Deniz kenarinda, saglikli ve mutlu oldugu goriilen kadin karakter,
torunu oldugu diisiiniilen bir ¢ocukla keyifli zaman ge¢irmekte ve bu sahnelerle kararli olmama
gerekgesiyle birakmak isteyen ancak basaramayan hedef kitle birakmaya tesvik edildigi
seklinde yorumlanmaktadir.

Sonu¢

Gilinliik yasam pratikleri igerisinde ¢ok yogun bir bicimde karsilasilan reklamlar,
tiketim kadar, kiiltiirel-sosyal semboller iletilmesine, politik-toplumsal hareketlere destek
verilmesine yonelik kullanimlar ile dikkat ¢ekmektedir. Reklamlardan, kamusal hizmetler
kapsaminda olumlu perspektiften bakan arastirmacilara gore; toplumu egitmek ve gelistirmek
icin, elestirel bir yaklasimla da belirli bir ideolojinin arac1 olarak yararlanilmaktadir. Olumlu
perspektiften yaklasilarak gerceklestirilen bu ¢alismada, Saglik Bakanligi’nin Sigara karsiti
kamu spotlariyla, daha uzun ve saglikli yasamak isteyen, sagligim1 korumak isteyen, hasta
olmaktan korkan kisileri davramis degisikligine ikna etmenin; sigarayr birakmaya tesvik
etmenin ve biling kazandirmanin hedeflendigi sonucuna ulagilmigtir. Egitici mesajlar ve
orneklere ikna etmeye odaklanilan iki kampanya da gorsel ve isitsel unsurlar diiz ve yan
anlamlar ile birbirini tamamlar bir bi¢imde kullanmilmistir. Sagliga zararli oldugu bilimsel
olarak kanitlanan sigara kullanimindan vazgec¢irme hedefli kampanya ile sigara kullaniminin
sonuglar1 agik¢a ve somut olarak izleyicilere aktarildig: goriilmustiir.

Sigara pismanliktir kamu spotunda sigara bagimliligi sonucu kotii hastaliklarla
miicadele eden gercek karakterleri kullanim stratejisinin aksine “Sigarayr Bwrak Hayati
Birakma” kamu spotlarinda cast ajanslarindan secilen oyuncular tarafindan canlandirilan
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kurmaca karakterlere yer verilmistir. Cok yakin ¢ekimde izleyicilerin oyuncuyla 6zdesleserek
yakinlik kurmas1 miimkiin olur, oyuncu mekandan soyutlanir. Cekim hareketleri, ¢cekim agilari,
kurgudaki gegcis 6zellikleri, renk se¢imi, oyuncu se¢imi, aydinlatma tiirleri, dekor ve kiyafetler,
mercek cesitleri gibi anlam inga etmede 6nemli rolii olan diziler (Parsa ve Parsa, 2013, s. 19)
her iki kampanyanin kamu spotlarinda dikkat ¢ekmektedir.

Kamu yararina doniik olarak reklam iletisimi uygulamasi ile duygulara seslenme
yonteminden yogun sekilde yararlanildign anlasilmistir. Ozellikle saglikla ilgili degisim
yaratilmak istenildiginde ikna amacli olarak en sik seslenilen duygunun korku oldugu
anlasilmistir. incelenen alt1 kamu spotunda sagligin kaybi, sosyal hayattan kopma ve yasam
kalitesini dugiirdiigli vurgulanmakla birlikte, “adim adim Oliime yaklastirmak”, “kamu
spotlarinda kotii durumdaki kisiler gibi hasta olmak”, “sevdiklerini kaybetmek”, “sosyal
hayattan kopma ve toplumdaki konumunu kaybetme” gibi korkulara seslenilmis, harekete
geemeyi tetikleyen bir duygu olarak kullanilmistir. Ancak 2017 yilinda gergeklestirilen
“Sigarayr Birak Hayati Birakma” kamu spotlarinin sonuncusunda toplumda yaygin inanis ve
davranis kaliplarinin karsitlar1 gosterilmekte, sigarayir birakmanin maddi manevi olumlu
sonuglar1 orneklendirilerek ge¢ kalmadan birakmaya tesvik etme yOniinde mesaj icerigi ile
diger kamu spotlarindan farklilagmaktadir. Sigaranin sagliga zararlarini vurgulamak, sigara
kullanan kisi sayisin1 azaltmak ve devletin saglik hizmeti maliyetlerini diisiirmek amagclarina
yonelik hazirlanan kamu spotlarinin stratejileri ve icerigi degerlendirildiginde, korku
cekiciliginin dozunun distiriilerek birakmaya tesvik eden olumlu sonuglarin 6n plana
cikarilmasi yoniinde bir degisimin varlig1 tespit edilmistir. Kamu spotunda olumlu gibi gériinen
ifadelerin olumsuzlarinin 6rneklendirilmesi yoluyla davranis degistirecek bir iknay1 saglamak
hedeflenmektedir.

Kamu spotlarinda, karakterlerin baslarina gelenlere benzeyen olumsuz deneyimlerden
kacinmak i¢in Onlem alinmasi gerektigi; olumlu sonuglar elde edenlerle benzer basarilara
ulagsmak isteyenlerin ise sigara kullanimima son vermesi zorunlulugu vurgulanmaktadir.
Reklamlar1 izleyen hedef kitledeki kisilerin sigara kullanimini birakmasmin toplumun
faydasina oldugu kadar saglik giderlerini diisiirmek isteyen hiikiimetin yararina oldugu
gerceginden hareketle incelenen reklam filmlerinde, yasam kalitesini diisiiren sigara
bagimliligina ¢6ziim olarak birakmak onerilmistir. Birakmak isteyen izlerkitle, kamu yararina
acilan danigma hatt1 ve web sitesine yonlendirilmistir.

Korkutmak ve cesaretlendirerek motivasyon destegi vermek, izlerkitleyi birakmaya
yonelik motive etmenin basar1 oranini belirlemede bir ihtiyag¢ olarak dikkat cekmekte, gerekli
goriilmektedir. Incelenen kamu spotlari, izleyicinin kamu spotlarindan kagma y®niinde
televizyon kanalim1 degistirme ya da tamamen kapatma gibi tepkilere yol agabilecegi gibi

anlamlandirmaya odaklanilan bu ¢aligmanin devamliligini saglayacak bigimde;

e Sigara kullanimimi biraktirmak i¢in korkutmak yerine sigaray1 birakmanin olumlu
sonuglarina odaklanilarak cesaretlendirme seklinde gerceklesen strateji degisiminin
izlerkitle tarafindan nasil alimlandiginin incelenmesi;

e Hangi stratejinin daha etkili olduguna yonelik niceliksel ve niteliksel arastirmalarin
yapilmast;

e Farkl bireylerin demografik 6zellikleri, sigara kullanma durumu, birakmak isteme
ya da istememe duygusu gibi degiskenlere bagh olarak kamu spotu yaklagimlarinin
tespit edilmesi yoniinde arastirmalarin yapilmasi gerekli goriilmektedir.

Halkla iligkiler ve reklam iletisimi ¢alismalarinda en temel adimlardan biri olan

planlama asamasinda ©6ne ¢ikan bir unsur hedef kitle kavramidir. Bu saglik iletisimi
kampanyalar1 kapsaminda kamu spotlarinin tiimiinde genis bir hedef kitlenin varlig1 tespit
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edilmis, hedef kitlenin boliimlere ayrilmasi ve boliimlenmis bu kitleye 6zel mesajlar iletilmesi
gerekliligi bir eksiklik olarak degerlendirilmistir. Dogrudan korkutma ya da cesaretlendirme
stratejilerinde kurgulanan kamu spotlarinda tek bir mesajla genis kesime seslenme ama asil
etkilenmek istenen hedef kitle gruplarina erismeme gibi bir sonug dogurabilecektir. Bu nedenle,
kadinlar, erkekler, ¢ocuk ve gencler, kendisi sigara igenler, sosyal i¢iciler, yakinlari sigara igen
pasif igiciler gibi boliimlere ayirmanin ve ekonomik, kiiltiirel alt gruplarin dikkate alinmasinin
gerekliliginin altini1 ¢cizmek gerekmektedir.

Extended Abstract

Interactive communication activities (Schiavo 2007, p. 5) on interpersonal and mass
communication levels (Okay, 2012; Cinarli, 2015) with purposes such as preserving public
health, informing individuals about health and other relevant matters, raising awareness and
having individuals adopt healthy habits, introduced the concept of health communication; an
intersection of the fields of health and communication. Within the scope of health
communication, public service announcements, which can be broadcast in both traditional and
new media environments, are utilized as instruments of awareness raising and persuasion in
health from an optimistic point of view and of adoption of health policies and ideology for the
ruling power from a critical point of view. Fighting against smoking, which is an addictive
element with negative implications for one’s health, is often the subject matter of public service
announcements too.

Changing between 10 and 45 seconds in duration, public service announcements are
movies, sounds and strips with informative and educational qualities. The first PSAs were
observed in America in 1938 (Cakar, 2017, pp. 79-80). These early examples covered health
issues such as fighting diseases (Martiniuk et al., 2010). Over time, their scopes have extended
as other diseases such as AIDS, smoking, bad habits such as drinking and drugs and even
environmental and educational issues came into the picture (Babacan, 2008, p. 32). The
persuasion aspect of public service announcements, highlights the audiovisual content.

Apparent denotations of anti-smoking PSAs and the connotations, which are expected
to be interpreted by the audience, are examined through a semiotic method. The semiotic
analysis method seeks answers to questions such as how the meaning is organized, how the
signs are brought together, how the message is set up and how a large group construes said
message (Asa Berger, 1996; Fiske, 2003; Barthes, 2005; Parsa and Parsa, 2013; Bati, 2013).
This research study, carries importance, for it comparatively analyses two separate campaigns
over anti-smoking PSA examples with the slogans of “Smoking is Regretting (Sigara
Pismanliktir)” and “Quit Smoking, Don’t Quit Living (Sigaray: Birak Hayati Birakma)”, which
began to be broadcast by the Ministry of Health in 2011 and 2017, revealing findings regarding
strategic changes and detecting emotional attractions in them. Within the scope of this study,
concepts of denotation and connotation by Roland Barthes, who followed the footsteps of Pierce
and Saussure, were used in the semiotic analysis.

PSAs with the slogan, “Smoking is Regretting (Sigara Pismanliktir)”, were initiated to
announce the hotline service “Smoking Cessation Helpline 171" and the PSA with the slogan
“Quit Smoking, Don’t Quit Living (Sigaray1 Birak Hayati Birakma)”, broadcast 6 years later
than the former in 2017, was initiated to announce the new website, “birakabilirsin.org
(youcanquit.com)”. Real persons, who are struggling with the diseases caused by smoking, talk
about their experiences in the PSAs, broadcast in 2011. Those that were broadcast in 2017, on
the other hand, include fictional characters, who smoke, but do not have any health problems
yet or are experiencing health problems due to having been smokers in the past. These
characters explain why they still smoke and what kind of problems they currently have because
of smoking. In terms of settings, PSAs with the theme of regret utilize homes and hospital




186 GAUN JSS

rooms with medical devices that narrators have to use, whereas the PSAs with the slogan “Quit
Smoking, Don’t Quit Living (Sigaray: Birak Hayati Birakma)”, depict persons, who are not sick
yet, in their daily lives on streets, at home and in cafés and persons, who experience health
problems, in home and hospital settings during treatment.

PSAs with the slogan “Smoking is Regretting (Sigara Pismanliktir)” employ the usage
of dramatic music and a narration that slowly advances with close-ups. Utilizing gloomy shades
of color, PSAs introduce the service in question as the solution of the problem with the tagline
“Smoking Cessation Helpline 171 at the end. On the other hand, “Quit Smoking, Don’t Quit
Living (Sigaray1 Birak Hayati Birakma)” PSAs, where scenes from everyday life are displayed,
use natural sounds in the background and attempt to create a dramatic effect with the prominent
music in certain scenes. Yellow as the color of youth and vitality (Akgiil and Giines, 2015) is
used in the last scene with the slogan on screen of PSAs as an attention grabbing color indicator.
In all three PSAs of the campaign, the message is established through positive and negative
experiences and adversities such as sickness-health, regret-contentment and hope-pessimism
within the scope of matters of health. The logo of the Ministry of Health is shown in the very
last scene in all PSAs, as if to underline the ownership of the campaign, bringing the videos to
an end.

The examination of a total of 7 public service announcement, broadcast within the scope
of both campaigns, revealed that the negative outcomes of smoking have been clearly and
tangibly relayed to the audience. Furthermore, all PSAs aim to help the viewers identify
themselves with the characters shown with the aid of camera movements, color, cast, décor and
close-up shots. Six of the studied PSAs address fears of loss of health, loneliness, decrease in
the quality of life and losing loved ones and intensively take advantage of the attraction of fear.
However, the most recently broadcast “Quit Smoking, Don 't Quit Living (Sigaray: Birak Hayati
Birakma)” PSA made a strategic change, showing the opposites of the common beliefs and
behavioral patterns in the society and applies the strategy of encouraging people to quit smoking
before it is too late by exemplifying the positive outcomes of quitting — financially and
spiritually.
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