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Saglik iletigimi, saglikla ilgili stirece dahil olan tiim kamusal ve 6zel profesyonel hizmet saglayicilar ile
hedef kitleler arasinda gergeklesen iletisimdir. Bu iletisim, saglik profesyonelleri ile hasta arasinda bireysel
diizeyde ya da davranig degisikligi olusturmak amaciyla uygulanan saglik iletisimi kampanyalar ile
toplumsal diizeyinde gergeklestirilmektedir. Caligmada, saglik iletisimi kampanyalari kapsaminda
yararlanilan kamu spotlarinin, izlerkitle tarafindan nasil alimlandigini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu
amag dogrultusunda, Saglik Bakanligi’nin 2019 yilinda yayimlamaya basladigi “Sen de Basarabilirsin”
baslikli kamu spotu, alimlama analizi yéntemiyle incelenmistir. ilgili kamu spotunun nasil alimlandigi,
orneklem olarak segilen on iki katilimei ile sinirlandirilarak ve yari yapilandirilmis soru formu kullanilarak
derinlemesine goriisme yontemiyle ¢oziimlenmistir. Arastirma, kamu yarar ilkesiyle yayinlanan kamu
spotunun alimlanmasia yonelik tespitlerde bulunulmasi, hazirlanacak yeni kamu spotlarinin igeriginin
olusturulmas1 asamasinda degerlendirilecek Oneriler ortaya koymasiyla énem tagimaktadir. Sonug olarak
izleyici temelli arastirma kapsaminda, yayinlanan kamu spotunun uyusturucu ile miicadelede onemli
oldugu ancak akilda kalicilik, inandiricilik, oyuncu ve mizik se¢imi agisindan yetersiz bulundugu
anlagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Iletisimi, Kamu Spotu, Alimlama Analizi.

AN EVALUATION OF THE UTILIZATION OF PUBLIC SERVICE
ANNOUNCEMENTS IN HEALTH COMMUNICATION: THE CASE
OF “YOU CAN DO IT TOO” PSA

ABSTRACT

Health communication is the type of communication that is carried out between all public and private
professional service providers in health-related processes and target groups. This type of communication is
realized on a societal level through health communication campaigns for behavioral change or executed
between health professionals and patients on an individual level. This study aims to unravel how public
service announcements, utilized within the scope of health communication campaigns, are perceived by the
viewers. To that end, the PSA with the title “You can do it too (Sen de Basarabilirsin)”, broadcasted by the
Ministry of Health as of 2019, is examined with the method of reception analysis. The manner, in which
the PSA in question is received, is analyzed via in-depth interview method by using a semi-structured
questionnaire, while the sample size is limited to twelve respondents. The research study carries importance
in terms of making observations regarding how PSAs, which are broadcasted with the principle of public
interest, are received, as well as making suggestions for the stage of generating new PSA content for future.
In conclusion, it is understood that within the scope of the audience-based research study, the PSA in
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question is significant in battling drugs, but is inadequate regarding memorability, credibility and selection
of actors and music.

Keywords: Health Communication, Public Service Announcement, Reception Analysis

Giris

Diinya Saglik Orgiitii tarafindan “Sadece hastalik ve sakatligin olmayis1 degil, fiziksel,
ruhsal ve sosyal yonden tam bir iyilik hali” olarak tanimlanan (WHO, 1998: 1) saglik,
yas, cinsiyet, demografik ve genetik ozellikler, yasam tarzi gibi bireysel, niifus, kiiltiir,
teknoloji, ekonomi ve saglik hizmetlerinin sunumu gibi toplumsal faktorler seklinde
orneklendirilebilecek pek cok unsurdan etkilenebilmektedir (Budak, 2019).

Saghigin olumsuz etkilenmesiyle, toplumsal ve ekonomik sorunlar ortaya
cikabilmektedir. Bu nedenle iletisim, toplumdaki bireylerin sagliklarinin korunmasi ve
bilin¢lendirilmesini amaglayan saglik sistemi igerisinde 6nem kazanmakta ve saglik
iletisimi 6nemli bir disiplin olarak 6n plana ¢ikmaktadir. iletisimin iki tarafli devam eden
bir siire¢ olmasi ise saglik iletisimine ¢ok daha genis bir perspektiften bakmayi
saglamaktadir. Saglik iletisimi kapsaminda, farkindalik yaratma, bilin¢lendirme,
davranislar1 degistirme ve olumlu saglik aligkanliklar1 kazandirma gibi amagclarla, diger
iletisim uygulamalariyla birlikte, reklamlarla ayn1 6zelliklere sahip kamu spotlarindan da
yararlanilmaktadir. Kamu spotlari, hedef kitlenin ilgili spotu izledikten sonra istenilen
yonde davranislarini degistirecegi beklentisi ile yayimlanmaktadir. Bu beklentiyle, kamu
spotlarinda mesajin igeriginin kodlanmasi ve kodagimlamanin yapilmasi agsamalar1 dnem
tasimaktadir.

“Bitkisel kokenli veya sentetik olup, fiziksel veya ruhsal, bagimliliga yol agan ve tutku
yaratan biitiin maddeler” uyusturucu madde olarak kabul edilmektedir (Kagakgilik ve
Organize Suglarla Miicadele Daire Baskanligt [KOMDB], 2007: 18). Tum diinyada
toplumu tehdit eden, telafisi gu¢ zararlar veren unsurlardan biri haline gelen uyusturucu
madde kullanimiyla miicadele amaciyla Tiirkiye’de 1997, yilinda Aile Arastirma Kurumu
biinyesinde "Uyusturucu Madde Kullanimi ile Miicadele Takip ve Yonlendirme Ust
Kurulu" ve "Uyusturucu Madde Kullanimi ile Miicadele Takip ve Yonlendirme Alt
Kurulu™ meydana getirilmistir.

Emniyet Genel Miidiirliigi tarafindan yayinlanan Tiirkiye Uyusturucu Raporu’na gore
(2019: 93) uyusturucu kullanmaya baglama nedeni olarak ilk sirada %33,2 orani ile merak
gelmektedir.  Kullananlarin % 23’iniin arkadas 1srari, %12,3’linlin kisisel ve
%11,3’liniin ise aile i¢i sorunlari nedeniyle uyusturucuya basladigi tespit edilmistir.
Hayatinda en az bir kere madde kullananlarin yas gruplarina gore dagilimi
incelendiginde; 15-24 yas grubunun %35,4, 25-34 yas grubunun %30, 35-44 yas
grubunun 9%18,3, 45-54 yas grubunun %7,8 ve 55-64 yas grubunun ise %8,5 oraninda
bir dagilim ortaya koydugu goriilmiistiir. 2006’da uyusturucu hakkinda adli islem yapilan
kisi sayis1 yaklasik 11 bin iken bu say1 on yilda 693 bine ulagsmistir (Bahar, 2018: 6).
Madde bagimliligi sorununun hizla yayginlagarak, giinden giine biiytimesi bu sorunla
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miicadele etmek amaciyla resmi kurumlar1 harekete gecirmistir. Saglik Bakanligi, 2017
yilinda alkol, tiitiin mamulleri ve madde bagimlilig ile ilgili yedi, 2018 yilinda ise dort
farkli kamu spotu yayimlanarak toplumda farkindalik saglanmaya calisilmistir (TRT
Genel Miidiirliigii, 2019). Bu kamu spotlariin etkisi ve alimlanmasi ise arastirilmasi
gereken bir alan olarak ortaya ¢ikmustir. Livingstone (2005: 32), televizyon yoluyla kamu
spotlarin1 izleyen kitlenin yaklasim farkliligina, etkilenme ve kamu spotuyla bir
degisimin ger¢eklesmesi durumuna yonelik bilgiye ulasmak igin kisilerle derinlemesine
goriisme ya da odak grup olusturularak gerceklestirilecek alimlama analizinin énemini
vurgulamistir.

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmada ilk olarak, ¢alismanin temeli olan saglik iletisimi,
kamu spotu ve alimlama analizi kavramlarimin daha net olarak anlasilabilmesi igin
literatiir taramas1 gergeklestirilmistir. Elde edilen teorik bilgiler dogrultusunda, Saglik
Bakanligi’nin 2019 yilinda yayinlamaya basladigi uyusturucu bagimliligi ile miicadele
konulu “Sen de Basarabilirsin” kamu spotunun izlerkitle tarafindan nasil alimlandig:
sorusuna yanit aranmistir. Kamu spotlarini izleyen kitle i¢inde yer alan hedef kitle
tarafindan nasil algilandigi, mesajin igeriginin nasil kodlandig1 ve kodagiminin nasil
gerceklestigi konusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu konuda en temel calisma, Kiiltiirel
Calismalar alaninin en 6nemli isimlerinden olan Stuart Hall (1973) tarafindan yapilan
“Encoding and Decoding in the Television Discourse-Televizyon Sdyleminde Kodlama
ve Kodagimi” basglikli arastirmadir. Kamu spotlarinin, izleyiciler tarafindan okunmasini
ele alan bu arastirmada, Hall’un kodlama/kodagimlama modelini temel almaktadir.
Konuyla 1ilgili derinlemesine goriisme gerceklestirilen katilimcilardan elde edilen
verilerle literatlire katkida bulunmaya ve kamu spotlarinin etkilerini arttiracak yonde
mesaj tasarim1 yapilmasini saglayacak oneriler getirilmeye ¢alisilmistir.

1.Saghk iletisimi Kapsaminda Bir Ara¢ Olarak Kamu Spotlar

ABD’de 1970’11 yillarda gelismeye baglayan yeni bir alan olan saglik iletisimi, diinyanin
onde gelen saglik kuruluslarindan Centers for Disease Control and Preventation-
Hastaliklar1 Kontrol ve Onleme Merkezleri (CDC, 2019) tarafindan, “Kigsilerin ve
toplumun saghkla ilgili kararlar: iizerinde etkili olmak ve bilgilendirmek maksadiyla
iletisim  bilimine iliskin  Stratejilerin  kullanilmasi  ve uygulaniimasi”  olarak
tanimlanmaktadir. Ray (2005: 53) tarafindan “saglikla ilgili mesajlarin yayilmasi ve
vorumlanmasi” seklinde 6zetlenen saglik iletisimi, Kreps ve Thornton’a gore (1992:
198), “kamu saghgimin koruyucu anlayisi icinde ¢ok onemlidir. Tkna etmeye yénelik
saghk bilgisi kisilerin saghklarint korumaya yonelik davranislarim diizenleyen birincil
derecede onemli bir sosyal sirectir”. Sosyal bir siire¢ olmanin etkisiyle psikoloji,
sosyoloji gibi farkl alanlarla kesiserek siirekli gelismektedir.

Saglik iletisimi, saglikla ilgili konularda farkindalik yaratilmasi, bilgi edinilmesi ve
davranis degisikligi olusturulmasinda halkin ve kuruluslarin iletisim ve teknoloji ile
olumlu yonde etkilenmesidir. Cevre, giivenlik, saglikli yasam 6gretileri, dogru beslenme,
nufus planlama ve ilag sanayine kadar genis bir alan1 kapsayan (Akova, 2017: 20) saglik
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iletisimi kavrami, bireylerin psikolojik ve biyolojik sagligindan yasam kalitelerinin
iyilestirilmesine, saglik politikalarinin diizenlenmesinden sosyal faktorlerin etkisine
kadar genisletilebilecek ¢ok ¢esitli basliklar altinda toplanabilmektedir.

Saglik iletisimi; hasta-hekim iletisimi ve saglik iletisimi kampanyalari ana bagliklari
altinda iki diizeyde ger¢eklesmektedir. Clift ve Freimuth (1995: 68-74)’a gore, genis bir
kitlenin saglikla ilgili konulara yaklagimini etkilemek ve sistemli girigimlerle
davraniglarina istenilen yonde bir degisim baslatmak olan saglik iletisiminin birincil
amaci, hem saglikla ilgili uygulamalarda hem de birey ve toplumun saglik durumunda
ilerleme kaydetmektir. Arastirmacilar, saglik iletisiminin saglik personellerinin
birbirleriyle, hastalar ve hasta yakinlariyla aralarindaki iletisimi kapsarken kisilerarasi
dizeyde oldugunu belirtmektedir. Sagligin gelistirilmesi amacina yonelik olarak, saglik
hizmetlerinin taninmasi, saglikla ilgili dogru bilgilerin yayilmasi, bireylerin saglik
konularinda gerekli sistemlere erisimi ve istenilen yonde saglik davranisi kazandirilmasi
ile bu kazanimin aliskanliga doniismesi sekilde pekistirilmesinde ise kitle iletisimi
diizeyinde gergeklesmektedir (Cinarli, 2008: 45).

Bireylerin saglikli olmalar1 ya da olmamalari durumunu belirleme konusunda, sagliklarini
korumaya 6nem veriyor olmalari, Kiltlr dizeyleri, egitim durumlari ve Kkitle iletisim
araglarini kullanabilme becerileri gibi unsurlar 6nem tagimaktadir (Karagol, 2017: 4).
Insanlarin iginde bulunduklar1 ¢evrede gerceklestirdikleri aktivitelere ve bunlar
yonetmede gosterdikleri yetenege bagli olan saglikla ilgili faaliyetlerde ve etkilesimli
slirecte iletisim uygulamalarina bagvurularak (Schiavo, 2007: 5) toplumun etkilenmesi ve
ikna edilerek istenilen davraniglara yonlendirilmesi s6z konusudur. Sagligin
desteklenmesi ve gelistirilmesi yoniinde halkla iligkiler, medyada savunuculuk ve sosyal
pazarlama yontemlerini kullanan saglik iletisimi kampanyalart kapsaminda, kamu
spotlar1 Ozellikle kamu kurumlari ve sivil toplum olusumlar1 tarafindan tercih
edilmektedir.

Kamu spotu uygulamalarmn ilk érneklerine ABD’de rastlanmaktadir. Ingilizce “Public
Service Announcement” (PSA) olarak kullanilan kavram, Amerika Federal Iletisim
Komisyonu (Federal Communications Commission) tarafindan “Herhangi bir 6deme
yapilmayan, federal veya yerel yoOnetimlerin programlarini, faaliyetlerini veya
hizmetlerini veya kar amaci giitmeyen kuruluslarin programlarini, faaliyetlerini,
hizmetlerini tesvik eden her tiirlii duyuru ve zaman sinyalleri, rutin hava durumlar ve
reklam ilanlarimin haricinde toplumun c¢ikarlarina hizmet ettigi kabul edilen diger
duyurular” olarak ifade edilmektedir. Kamu spotlari, 1920’li yillarda ABD’de 6nce
sinema daha sonra radyo ve televizyon yayinciliginda yerini almistir. 1. ve Il. Dinya
Savaglar1 sirasinda, Amerikan halkinin savasa destegini artirmak amaciyla kullanilan afig
ve radyo yayinlari, geliserek gilinlimiize kadar devam eden kamu spotlarinin temelini
atmistir (Encyclopedia of Television, 2013: 1849).

Kavram, Turkiye’de kullanildigi ilk uygulamalarda, i¢erdigi yarar diisiiniilerek “Kamu
Yarar1 Spotu” olarak adlandirilmistir (Aytekin, 2016: 250). Tarihsel gelisim
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incelendiginde, Abisel (1994)’e gore Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kuruldugu ilk yillarda
sinema filmlerinin propaganda amagli kullanim giicliniin kamu yararina kullanilmasinin
TBMM’de kabul edilen kararlarla uygulamaya geg¢irildigi goriilmektedir. Bu yaklagimla
ilk kamu yarar1 spotlarinin propaganda amagh kullanildigr diisiiniilmektedir.
Tiirkiye’deki ilk kamu yarar1 spotlarinin yayimlanmasi, 1927 yilinda radyoda olmustur.
Televizyonda yayimlanmasi ise ancak 1979 yilinda gergeklesmistir (Ustaoglu’dan
aktaran Bilgic, 2016). 1970°1i yillarin ikinci yarisindan itibaren Milli Egitim Bakanligi ve
TRT igbirligi ile Verem, Kanser, Diinya Saglik Giinii gibi 6zel saglik giin ve haftalarini
iceren, aktiiel konularla ilgili toplumu aydinlatan radyo ve televizyon programlari
hazirlanmaya baslanmistir (Gogmen ve Meydan, 2017: 15). 1980’li yillardan itibaren
“kamu spotu” terimi kullanilmaya baslanarak sigara, trafik giivenligi, engelliler ve ¢evre
konularinda ilk 6rnekler yayimlanmistir. Donemin akilda kalan kamu spotlarina; “Bir
alisveris, bir fis”, “Sel gelir iz birakir, turist doviz birakir” ve “Trafik canavari olmayin”
spotlar1 6rnek olarak verilebilir. 1990’11 yillarda sivil toplum kuruluslarinin sayilarinin
artmasina paralel bir sekilde kamu spotu 6rneklerinde de artis gergeklesmistir. 2000°1i
yillarda trafik konusundaki sorunlara dikkat ¢eken kamu spotlar artarken, 2010’larda
kamu spotlari, devletin resmi kurumlarmin ve bagli olduklar1 bakanliklarin faaliyet
alanlarinda gergeklestirdikleri kampanyalarin, 6nemli araglari olarak yaygin sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Buna bagli olarak kamu spotlarinin konu ¢esitligi ve sayisi
hizla artmistir (Aytekin, 2016: 252). Tirkiye’de Saglik Bakanligi tarafindan, salgin
hastaliklar, kronik kalp hastaliklari, sigara karsiti, obezite ile miicadele ve spor yapma
aligkanlhig1 gibi saglikla ilgili konularda kampanyalar yapilmig ve kamu spotlar
yaymlanmistir (Saglik Bakanligi, 2019). Okay (2014), kamu spotlarini genis bir sosyal
pazarlama projesinin onemli parcasi olarak konumlandirir, saglik alanindaki sosyal
sorularin ¢oziimiine yonelik uygulamalar olarak degerlendirir.

Kamu spotlar;, Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun 8.8.2012 tarih ve 2012/45 sayili
toplantisinda kabul edilerek yiirtirliige giren Kamu Spotlar1 Yonergesi’nin 3. maddesinin
(b) fikrasma gore “kamu kurum ve kuruluglari ile dernek ve vakif gibi sivil toplum
kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayinlanmasinda
kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile
alt bantlar1” olarak tamimlanmaktadir. Ayrica yonergenin 6. maddesinin (1) fikrasinda
kamu spotlarinin {icretsiz olarak ve film veya ses seklinde 45 saniyeyi ge¢cmeyecek
sekilde yaymlanabildigi belirtilmektedir (RTUK, 2012).

Ana amaci, kamu yararin1 gergeklestirmek olan kamu spotlari, bu hedefe bireylerde
davranis degisikligi yaratarak ulasabilmektedir (Giinday, 2002: 14). Kalp hastaliklar ile
micadele icin spora baslamak, giivenli seks igin prezervatif kullanmak seklinde
orneklendirilebilecek pozitif bir davranisi benimsetmek, alkolli araba kullanmak
seklindeki negatif bir davranisi azaltmak ya da kanunlarla yasaklanmis yerlerde sigara
icilmemesi davranisini tesvik etmek gibi gesitli amaglarla hazirlanmaktadir (Lannon’dan
aktaran Bilgi¢ 2016). Bu spotlarin igeriginde, gorsel ve isitsel olarak semboller ve
isaretlerle 6zel bir iletisim dilinin kullanilarak toplumsal degerlerden, geleneklerden ve
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kiiltiirel unsurlardan yararlanilmakta, sorunlu ve sagliksiz belirli davraniglarin terk
edilmesi ve iyilestirilmesi adina kurgulanan bu icerikler, izlerkitleye gorsel zenginlik ve
cesitlilik katilarak sunulmaktadir (Akova, 2017: 18).

Reklam amacryla ¢ekilen filmlerin televizyon ve radyo gibi kitle iletisim araglarinda yer
ve zaman satin alinarak yayinlanmasi ¢ok biiytik bir biitge gerektirmektedir. Bu nedenle,
farkindalik yaratma, bilin¢ kazandirma, davranisi biraktirma ya da benimsetme gibi farkli
amaclarla gerceklestirilen kampanyalar kapsaminda kamu spotlarinin geleneksel kitle
iletisim araglarinda iicretsiz yer alabilmesi kamu yarar1 adina olduk¢a 6nemlidir.

Tiirk halki, “televizyon izleme, radyo ve miizik dinleme” faaliyetlerine hafta i¢i glinde
ortalama 3 saat 30 dakika, hafta sonu ise 3 saat 45 dakika zaman ayirmaktadir (RTUK,
2018). Tiirkiye’de kamu spotlari, kamuya hizmet etme anlayisi ile en fazla
izlenen/dinlenen saat dilimi olarak ifade edilen 17.00-22.00 saatleri arasinda
yaymlanmaktadir. Kurumlar toplumu ilgilendiren konularda kamu spotlar1 araciliiyla
iletisim kurma firsat1 yakalamaya ¢abalamaktadir. Bu firsati degerlendiren kurumlardan
birisi de Saglik Bakanligi’dir. Yayimladigi kamu spotlarinin izleyiciler tarafindan nasil
alimlandig1 sorusu O6nem tasimakta ve bu soruya yonelik elde edilecek bulgularin,
gelecekte kurum tarafindan hazirlanacak spotlarin hazirlanmasinda yarar saglayacagi
diistiniilmektedir.

2. Alimlama Analizi

Alimlama, Latince ‘recipiere’ kokiinden gelen ‘karsilama, alma, bir eserin etkisi’
anlamlarinda kullanilan bir kavramdir (Ekiz, 2007: 120). 1960’11 yillardan bugiine kadar
oncelikle edebiyat eserlerinde, okurun anlam ve yorumdaki islevini, yapitla kurdugu
iligkiy1 inceleyen, televizyonda yayinlanan programlarin (haber, bilgilendirici, kurgusal
vb.) soylemleri ve urettikleri ile izleyicilerin soylemleri ve bu sdylemler arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymay1 amaglayan bir teori olarak nitelendirilmektedir (Hoijer, 2005:
105-106). Alimlama analizi, izleyicilerin medya mesajlartyla ilgili yaptiklart yorumlari,
kod ag¢imlarmi, anlam iretimlerini, algilar1 ya da kavrayiglar1 ortaya koymay1
saglamaktadir. Boylece alimlama ile ilgili toplumsal ve bireysel unsurlar tespit
edilebilmektedir.

Alimlama analizi ¢alismalarinda, {i¢ olusumun etkisi gozlenmektedir. Kitle iletisimi
arastirmalarinda alimlama analizi calismalarinin dogusu, Ingiliz Kiltiirel Calismalar
gelenegine dayanmaktadir. Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin énemli bir temsilcisi olan
Stuart Hall (1974), “Televizyon Soyleminde Kodlama ve Kodagimlama” adh
makalesinde, medya metinlerinde egemen ideolojinin tercih edilen okuma olarak
kabullenildigini ancak bunun okuyucular tarafindan sorgulamadan kabul edilmedigini
ileri stirmektedir. Alimlama analizine gore okuyucularin veya izleyicilerin her bir mesajt
yorumlamasi birbirinden farkhidir. Bir diger ifade ile tek bir okuma bi¢ciminden soz
edilemez. ikinci olarak alimlama ¢alismalarmin, “Kullanimlar ve Doyumlar” yaklasimi
ile iligkisi oldugu ve bu ¢alismalar etkiledigi bilinmektedir. Bu yaklasimda, mesajlari
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kendi yararina kullanan aktif okuyucu/izleyici diisiincesi vardir. Bir digeri ise 1960’larin
sonunda edebiyat elestirilerinin etkisiyle Almanya’da gelisen Alimlama Teorisi’dir. Bu
teorinin savunucularina goére bir edebi eserin degerlendirilmesi ve yorumlanmasi,
okuyucunun deneyimleriyle sekillenmektedir ve bundan dolayr kisiden kisiye
degisebilmektedir. izlerkitle icinde okuyucu olarak konumlandirilan bireyler burada
sadece pasif bir parca degil anlam iireten aktif alimlayic1 konumundadir (Alasuutari,
1999: 1-21). Medya igeriginin ¢0zumlenmesi ve izleyicinin metne yonelik algilamasina
yanstyan unsurlarin tespit edilmesi analizin basarili gergeklesmesini saglayacaktir. Klasik
yontembilimdeki 6lgme, degerlendirme teknikleri, gecerlilik ve guvenilirlik dlgtimleri,
biiyiik 6l¢iide bir yana atilmistir. Burada, izleyiciler ile goriismelerde alinan her veriye
onem verilir ve her veri degerlendirme kapsamina alinir. izleyici goriismelerinden ¢ikan
veriler, metinlerdeki ileti ¢oziimlemeleriyle birlikte ele alinarak degerlendirilmektedir
(Gling6r, 2011: 111).

Saglik iletisiminde, toplumda saghigi gelistirmeye yonelik biling yaratmak ve
etkileyebilmek i¢in gorsel ve isitsel olarak semboller ve isaretlerle 6zel bir iletisim dilinin
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu dogrultuda, kamu spotlarinda, metin ve gorinti ile ileti
olusturulmakta, iletiler hedef kitle tarafindan alinarak anlamlandirilmaktadir. Bir
reklamdaki kod ve géstergelerin anlamlandirilmasinda izleyicilerin alimlamasi belirleyici
olmaktadir.

Yontem

Arastirmanin ana kaynagini, Birlesmis Milletler Genel Kurulu tarafindan 1987 yilinda
kabul edilen “26 Haziran Uluslararas1 Uyusturucu Kullanimi ve Kagakgiligi ile Miicadele
GUnld” nedeniyle Saglik Bakanligi tarafindan 26 Haziran 2019’da yayimlanmaya
baglayan ve halen yayinda olan “Sen de Basarabilirsin” sloganli kamu spotu
olusturmaktadir. Bu Spotun se¢ilmesindeki ana etken daha dnceki yillarda sigara, obezite,
1s saglig1 vb. kamu spotlari ile ilgili ¢esitli caligmalarin yapilmis olmast ancak uyusturucu
bagimlilig1 ile miicadele konulu kamu spotlarinin herhangi bir arasgtirmaya konu
olmamasidir. Arastirma, bu Ornekle ilk kez yapilan ¢aligma olmasi nedeniyle 6nem
tagimaktadir.

Izleyicilerin kamu spotlarini nasil alimladiklarin1 ortaya koymak amaciyla literatiir
taramasi yardimiyla bir soru formu olusturulmustur. Arastirma kapsaminda alimlama
analizi cercevesinde derinlemesine goriisme yontemi kullanilmistir. Orneklem temsilinin
zorlugu sebebiyle, saglam veriler toplamak adina kii¢lik bir kiimeden 6rneklem alinarak
goriisgme yapilmistir. Kamu spotunu seyrederek sorulari cevaplamayr kabul eden
katilimcilar tesadiifi olarak belirlenmistir. Sancaktepe il¢e sinirlarinda yer alan bir aile
hekimligi biriminde hizmet almis ya da almay1 amaclayan kisilere, aile hekimliginin
yakinlarinda arastirmacilar tarafindan ¢alisma hakkinda bilgi verilmistir. Goniillii olarak
katilmay1 kabul eden 18-65 yaslari arasindaki alt1 erkek ve alt1 kadin toplam on iki kisi
ile calisma gerceklestirilmistir.
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Katilimeilarin kimlik bilgileri gizli tutularak kodlama yontemi kullanilmigtir. Her bir
katilimerya rakamlarla bir kimlik (Orn. K1) verilmistir. Katilimc1 sayisinin az oldugu
calismalarda, temsil sorunu ortaya ¢ikmakta genellenebilir bir bilgi elde edilememektedir.
Bu durum, ¢alismanin siirliligimi olusturmaktadir. Ancak bununla birlikte bu yontem,
konuyla ilgili temel verilere ulasmaya imkan tanimasi agisindan 6nemli bir yontemdir.
Karasar’a gore (2012) iyi belirlenmis kii¢iik bir 6rneklem tizerinde yapilan arastirma,
genis bir evrende yapilandan daha iyi sonuglar vermektedir. Az sayida kisiyle goriisme
yapilmis olmakla birlikte arastirmanin amacini belirlemek iizere sorulan sorular ve
ulasilmaya calisilan niteliksel bulgularin g¢aligmanin sonucunu aydinlatict 6zellikte
oldugu diistiniilmektedir. Arastirma kapsaminda, katilimcilara yas, cinsiyet, egitim
bilgileri disinda sorulan sorularla kamu spotlarinin duygusal etkisi, mesajin anlagilirligi,
inandiriciligr ve harekete gegirme durumu boyutlari temel alinmistir. Bu dogrultuda
katilimcilardan yanitlamasi istenen sorular su sekildedir:

1. ILlediginiz kamu spotunu tammlamaniz gerekse nasil tamimlardiniz?
............ seklinde tammladiginiz kamu spotunu bu sekilde ifade etme nedeninizi agiklar
misiniz?

2.  Kamu spotunu inandirict buldunuz mu?

3. Kamu spotunda kullanilan ve dikkatinizi ceken gorsel ve isitsel unsurlart
degerlendirebilir misiniz?

4.  Kamu spotunun mesajint anlasilir buldunuz mu?

5. Bukamu spotunun sizin uyusturucu madde kullanmama karariniza bir etkisi olur
mu? (kullanmig ya da hala kullaniyorsa /kullanmamuissa)

6. Izlediginiz kamu spotu madde bagimhilariny, bagimliliklarim birakma yoniinde
harekete gecirebilir mi?

7. Sizce bir kamu spotu nasil olmali?

Hall’a gore izleyiciler medya metinlerini ii¢ sekilde alimlamaktadir: egemen, miizakereci
ve (karsit) muhalif. Soru formunda verilen yanitlar, bu alimlamalara uygun sekilde icerik
olarak analiz edilmistir. Egemen alimlama, izleyicinin mesaja yansiyan bakis agisin
aynen kabul ederek anlam1 dogrudan almasi olarak ifade edilir. Taraflar arasinda kiiltiirel
Onyargilar ortaktir. Miizakereci alimlama, mesaj icerigine hakim olan bakis agisinin
kismen kabul edilmesidir ancak mesajin kodlarin1 anlamlandiracak kadar kodlar
paylasan izleyicinin direng gosterebilecegi kodlar da olabilmektedir. Hall tarafindan
ticiincli kodagimi bigimi olarak ifade edilen muhalif alimlamada ise paylasimlar kiiltiirel
olarak ortaktir ancak izleyici mesaji ¢cok net anlamlandirarak igerigi kendi kodlart ile
yorumlar. Buradaki imge-anlam iliskisinde her bireyin ge¢misi kodlarin agilmasinda
farkli yorumlara yol acar ve birey direng sergileyebilir (Hall, 2005: 85-97). Bu bilgi
dogrultusunda, medya igeriklerinin farkli alimlanabilme durumundan hareketle kamu
spotlarinin nasil alimlandig1 sorusuna yanit aranarak derinlemesine goriisme tekniginden
yararlanilarak bir ¢alisma gergeklestirilmistir.
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Katilimeilarla derinlemesine goriismeler, 12 Aralik 2019 ve 9 Ocak 2020 tarihlerinde
gerceklestirilmistir. Ik olarak katilimcilara ilgili kamu spotu seyrettirilmis, daha sonra
onceden hazirlanan sorular kendilerine yoneltilmistir. Gériismelerde 6nemli olan, kaynak
kisilerin gergegi sOylemek igin yeterince giidiilenebilmesi ile istenen verilerin net bir
bi¢imde alinabilmesidir (Karasar, 2012: 170). Bu bilgi 1s18inda, her bir katilimer ile
gerceklestirilen gériisme yaklasik 15-20 dakika siirmiistiir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda demografik ¢ soru (Yas, Egitim ve Medeni Durum), alimlama
caligmasina katilan kisilerin genel durumunu belirlemek amaciyla sorulmustur. Elde
edilen veriler, bu demografik unsurlara bagl olarak anlamli fark ortaya koyma durumuna
gore degerlendirilmistir. 18-65 yas araliginda katilimcilara ulasmak hedeflendigi
gorulmektedir. Ancak 23 yasindan kiigiik kisiler arastirmaya kabul etmediginden
katilimcilarin yas araligi 23-65 arasindadir. Katilimcilarin yas dagilimi ise, 18-30 yas
araliginda bir katilimc1; 30-39 yas arasi iki katilimci, 40-50 yas arasi dort katilimei, 51-
70 yas arasi bes katilimci seklindedir. Katilanlarin egitim diizeyleri ise farklilik ortaya
koymaktadir. Altist ilkokul, biri ortaokul, dordl lise ve biri Gniversite mezunudur.
Medeni durumlarma bakildiginda on tanesinin evli, iki tanesinin ise bekar oldugu
gorulmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Katihmci Yas Cinsiyet Egitim Diizeyi Medeni Durum
1 57 Kadin Ilkokul Evli

2 61 Erkek Universite Evli

3 38 Kadm Lise Evli

4 45 Kadin Ilkokul Evli

5 60 Erkek [lkokul Evli

6 50 Erkek Ortaokul Evli

7 65 Kadin Ilkokul Evli

8 40 Kadin Lise Evli

9 50 Erkek Tlkokul Evli
10 23 Kadin Lise Bekar
11 35 Erkek Lise Bekar
12 52 Erkek Ilkokul Evli

Arastirma kapsaminda, “Sen de Basarabilirsin” adli kamu spotu ile ilgili katilimcilara ilk
olarak “Izlediginiz kamu spotunu tanimlamamz gerekse nasil tanimlardimiz?” sorusu
sorulmus. Tanimlama yapildiktan sonra bu sekilde ifade etme nedenlerini 6grenmek i¢in
de  “....seklinde ifade etme nedeninizi agiklar mismniz?” Sorusuyla yanitin
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detaylandirilmasi saglanmistir. Katilimeilar kamu spotunu tanimlama hususunda farkli
goriisler ortaya koymustur. Sadece bir katilimer kamu spotunu bilgilendirici buldugunu
belirtirken, alt1 katilimc1 korkutucu, bes katilimci ise yetersiz olarak tanimlamuistir.
Katilimcilarin, kamu spotunu tanimlama gerekgeleri soruldugunda alinan yanitlar
incelendigine, uyusturucu kamu spotunu izleyen kadin katilimcilarin, kendilerini kamu
spotundaki karakterlerin yerine koyarak onlarin durumuna disme korkusu yasadiklar
anlagilmistir. Bu goriisler su sekildedir:

K1:“Bence uyusturucu korkung bir sey. Bu filmde c¢ok korkutucu. Cocuklarimin
kullanmasindan korktugum i¢in beni korkuttu. Etrafimda kullanan, uyusturucu bagimlisi
biri olmamasina seviniyorum.”

K3: “Uyusturucuya karsi etkilimi bilmiyorum ama bence ¢ok korkutucu bir konuda bir
reklam. Arkadasg etkisinin nasil hayati olacagi konusunda uyarirken ayn1 zamanda korku
hissettiriyor. O annenin yerine koyunca kendini insan ne yapardim diyerek cok
korkuyor.”

K4: “Kucagimda ¢ocugumla izledim ve onun gelecegini diislinerek korktum.
Televizyonda da izlemistim ve Allah korusun demistim. Uyusturucuya bulasmak ¢ok
kolay. Arkadas etkisine kars1 dikkatli olmam konusunda korkutucu bir film.”

K7: “Anne olarak cocuklarim, torunlarim icin korktum ondan korkutucu derim.
Torunlarim biiyliylince arkadaglarina dikkat etmek lazim. Kotli arkadas, koti seylere
alistirtyor ¢ocuklar1.”

KS8: “Cocuklarin biiyliylince arkadaslarina dikkat etmek lazim. K6tii arkadas, kotii seylere
alistirtyor ¢ocuklari. Bunlari izleyince korkuyorsun haliyle.”

K10: Korkmamak elde degil. Siikiir hi¢ kullanmadim ve kullanan arkadasim yok.
Devletin bdyle bir destegi olmasi insani rahatlatiyor.”

Bir katilimc1 ise kamu spotunun son derece bilgilendirici oldugunu belirtmistir. Kamu
spotunu bilgilendirici bulan 9 numarali1 erkek katilimei, verilen hizmeti ilk kez duydugunu
vurgulayarak, “Daha Once seyretmemistim, duymamistim boyle bir yardim yapildigini.
Allah kimsenin bagina getirmesin ama yardim iyi olmus” yorumunu yapmistir. Bununla
birlikte K12 “Kamu spotu etkileyici bence. Herkesin bagina gelebilir ama devletimiz
yardim ediyor. Tedavi edip is buluyor. Kurtariyor delikanliy1” yanitiyla kamu spotunu
etkileyici olarak degerlendirmistir.

Goriismeye katilan K2, K5, K6 ve K11 kod kimlikli katilimcilar ise kamu spotunun
hizmeti duyurma ve tanitma amaclarma istekli olmasina ragmen yetersiz oldugu
goriisiindedir. Ornegin, iiniversite mezunu tek katilimecr olan K2 “Yetersiz ve gercekci
degil bence. Bilgilendirici de degil iistelik ben boyle bir reklamda kag kisi uyusturucudan
0lmiis, kullanan yas araligini bilsem daha dikkatli olurdum ya da etrafimda kullanan olsa
bu bilgi onu biraktirmaya calismami saglayabilirdi” goriisiinii  bildirmistir.
K11,“Uyusturucu ¢ok sikintili bir bagimlilik sigara gibi degil birakmasi. Sigarayi
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birakmak bile zor. Bu filmle mi bu destegi verebilecek. Keske daha yaratici olsalardi”
seklinde yanit vermistir. K6 ise “Bilgi verdi ama yetersiz gibi. Uyusturucu sigaradan ¢ok
fazla tehlikeli. Daha fazla anlatsaydi zararini.” ifadesiyle kamu spotunun yetersiz oldugu
gorlsiinii dile getirmistir.

Katilimcilara kamu spotu izletildikten sonra ikinci olarak “izlediginiz kamu spotunu
inandirici buldunuz mu?” sorusu sorulmustur. Alinan yanitlarda kamu spotunun yiksek
oranda inandirict bulunmadigi, inandiricilik konusunda eksiklikleri oldugu vurgusu
yapilmustir. Alt1 katilimcinin kamu spotlarinin inandirict ve gergekligi konusunda yaptigi
yorumlarindan, kamu spotunda ¢ekim teknikleri, yararlanilan gérseller ve hatta oyuncu
kullannm1 konularinda inandiric1 olmay1 engelleyen unsurlarin gozlendigi tespit
edilmistir. Ornegin K2 “Bana ¢ekimler basit ve cok eski geldi. Bir de hig rakamsal veri,
istatistik bilgisi kullanmamuslar. Kag kisi kullaniyor, birakabilen kag kisi soylemiyorlar.
Kullanan bir tanidigim olsa bu filmi izlesem ¢ok {iziiliirdiim ama bu reklam bana ¢ok basit
geldi. Uyusturucu kullanan birini etkileyebilecegini sanmiyorum”. K6’da benzer bir
yaklagimla soruyu “Bir tanidigin bu problemden yasadiklarini biliyorum ama onlar
oldukca zengin bir aileydi. Film sanki sadece daha yoksullarin basma geliyor gibi
gostermis. Aslinda benzer sorunu yasayan farkli kisilerin oynadig1 farkli farkli filmler
olsa 0 zaman inanmam miimkiin olurdu gibi geliyor. Oyuncular iyi se¢ilmemis, beni pek
etkilemiyor bunlar” yanitini vererek degerlendirmistir.

Katilimcilarin ¢alismay1 inandirict bulmadiklarini ifade ettikleri yanitlardan bazilari ise
sunlardir:

K10: “Inandiric1 gelmedi bana pek. Bu kadar gabuk tedavi olunuyor mu? Cok kétii bir
sey uyusturucu. Daha kotli durumlarn gosterilse daha gergek olurdu. Oyuncularin
oynadigi ¢ok belli hi¢ inanmadim ama bir hizmeti duyurdugu iginde 6nemli sadece daha
ozenli cekilebilir bu filmler. Eskiden Flash TV’de canlandirmali yayimnlar vardi. Onlar
gibi olmus. O ylizden pek inanmadim.”

K5: “Pek inandirict gibi degil. Hemen kabul etti tedaviyi, bu ¢ocuk hemen diizeldi sanki
cok kolay gibi gostermis. Bir tanidigin oglu kulland1 bizim. Tedaviye basladi kact1 gene
kullandi. Kurtarmak i¢in ¢ok ugrastilar.”

K11: “Insan bagina gelebilecegini diisiiniip iiziiliiyor tabii. Ama oynayanlar gercek kisi
gibi degil, oyuncu oldugu belli. Gergek kisiler oldugunu hissetsem daha fazla
etkilenebilirdim.”

Ik soruya verdigi yanitta kamu spotuna konu olan bagimliligin korkutucu yanini
vurgulayan K8, oyunculari ve oyunculugu elestirerek ¢alismanin inandiriciligini ise
olumsuz yaklasimla degerlendirmistir. K8 soruyu, “Bana ¢ok inandiric1 gelmedi.
Oyuncular ¢ok inandirici degil. Cocugun uyusturucu kullaninca nasil oldugunu gdésterse
belki daha gergekgi olurdu.” sozleri ile yanitlamistir.
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6 katilimcinin inandirict bulmadigi kamu spotunu sadece 52 yasindaki ilkokul diizeyinde
egitimli ve evli 12 numarali katilime1 inandirici ve gergekei bulmustur. K12, “ Miicadele
etmesi ¢ok zor olan boyle kotii bir bela karsisinda destek veren bir kurum oldugunu
gormek rahatlatiyor insani. Insan o anne babaya ve cocuga iiziilmeden edemiyor.”
yorumunu yapmistir.

Geri kalan bes katilimer (K1, K3, K4, K7 ve K9 numarali katilimcilar) ise kamu spotunun
onemli bir sorunu anlattigin1 kabul etmekle birlikte, spotun inandiriciligi konusunda net
bir cevap vermekten kacinmstir. Inandiricilig1 konusunda kararsiz kalan bu katilimeilar
cocugun bagimlilik durumunun ¢ok kisa ele alinmasini elestirmistir.

K1: “Insan kendi ¢oluk ¢ocugunu diisiiniip iiziiliiyor tabii o yaniyla inandirici. Allah
kimsenin basina vermesin. Bu izledigimde oyuncular var, o ylizden inandirict mi
bilemiyorum.”

K9: “Bunlar kétii seyler. Genglerde ¢ok da artmus. Yazik. Uziildiim seyredince gencecik
cocuk dedim. Aile ile olan kisim hizl1 gecti o yiizden ne inandirici ne degil bilemiyorum.”

K7: “Uziildiim. Zor yani, ¢ocuga ayri, anne babanin ¢aresizligine ayri iiziiliiyor insan.
Kotii oynuyorlar, rol yaptiklart belli bir de bu ¢ocuk uyusturucuyu alinca ne oldu, nasil
birakmay1 kabul etti hemen anlamadim ki...”

K4: Uzuliyor insan. Gengleri, gocuklar1 hedef aliyorlar. Kolay kandiriyorlar. Baglamast
kolay da bu illeti birakmak zor ama burada ¢ok kolay gibi anlatilmasi anlatiyor. Inansam
m1 inanmasam mi1 ¢ok arada kaldim.”

Verilen yanitlardan, konu ¢ok 6nemli bulunmasina ve gergek bir sorun olmasina ragmen,
kamu spotunun 6zellikle oyuncu secimi ve kisaligi nedeniyle inandirict bulunmadigi
goriisiiniin egemen oldugu anlasilmistir.

Katilimcilara “Kamu spotunda kullanilan, dikkatinizi ¢eken gorsel ve isitsel unsurlar
degerlendirebilir misiniz?” sorusu sorularak kamu spotu izletildikten sonra en cok
akillarinda kalan unsurlarin neler oldugunu anlatmalarini saglayabilmek amaclanmaistir.
Verilen yanitlardan, kadin katilimcilarin tiimiiniin ve 12 numarali erkek katilimcinin geng
cocugun evden kapiy1 ¢arparak c¢iktigi, ailenin kotii bir durumda kaldigi ve annenin
agladigi sahnenin dikkatlerini ¢ektigi sonucuna ulasilmistir. Bu bulguya ulagmay1
saglayan goriislerden bazilari su sekildedir:

K1: “Beni en ¢ok anne etkiledi. Ya ben olsaydim diyorsun i¢inden. Telefon numarasi
verdiler ama hatirlamiyorum. O konuda ¢ok yeterli degil gibi geldi. Ama uyusturucu
sorunu hakkinda birakma i¢in destekledikleri anlasiliyor.”

K2: “Ben agik¢as1 hi¢ bir dgesini begenmedim. Cok silik bir karakter vardi. Sigara
reklamlarin1 hatirhyorum. Cok daha iyiydi onlar. Uyusturucunun zararlari yerine
birakmak i¢in yapilacaklarin 6n planda olmasi anlamsiz geldi.”
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K3: “Anne-agliyor en ¢ok o kald1 aklimda. Yazik anneler mahvoluyor bdyle durumda.
Yetistirdigin cocuk ne halde.”

K12: Boyle bir illeti kullaninca ana-baba tanimiyor insan. Hem kendi hem anas1 babasi
perisan olmus. Kap1y1 ¢arpip evden gitmesi ¢cok kotii.”

Bu soru sorulurken arastirmacilar, kamu spotunun gorsel efektler, miizik, renk, logo gibi
unsurlarin katilimcilar tarafindan nasil alimlandigini tespit etmeyi amacglamistir. Ancak
verilen yanitlardan katilimcilarin, bahsedilen unsurlarla ilgili degerlendirme yapmak
yerine, bu unsurlarin hissettirdigi duygular1 aktarmay: tercih ettigi goriilmiistiir. Bunun
iizerine katilimcilara miizik, efekt, kamu spotunda renk kullanimi ile ilgili goriislerinin
neler oldugu sorulmus ve tiim katilimcilar miizigi begenmedigini ve akillarinda
kalmadigini, kamu spotunun renklerinin soluk oldugunu ve kendilerini olumsuz
etkiledigini belirtmistir. Kamu spotunun tedavi desteginin aktarildigi 20. saniyesinden
itibaren yasanan degisim izleyiciler tarafindan hatirlanmamistir.

“Sen de Basarabilirsin” adli kamu spotunun mesajinin anlagilma durumunu 6lgmek
amactyla “Kamu spotunun mesajini anlasilir buldunuz mu?” sorusuna da yanit aranmastir.
Katilimeilarin tiimii devletin uyusturucu kullananlarin birakmasma yardim ettiginin
anlasildigini belirtmistir. Ancak, higbir katilimecinin verilen uyusturucu micadele destek
hattinin numarasini hatirlamadigi gorilmiistiir.

Katilimcilar arasinda uyusturucu kullanmis ya da hala kullanan bireyler bulunmadigindan
“Bu kamu spotunun sizin uyusturucu madde kullanmama karariniza bir etkisi olur mu?
(kullanmig ya da hala kullaniyorsa)” sorusuna yanit alinamamis ve bu soru degerlendirme
dis1 birakilmagtir.

Goriismeye katilan 12 katithimeimin tiimii, “Izlediginiz kamu spotu madde bagimlilarini,
bagimliliklarini birakma yoniinde harekete gegirebilir mi?” seklindeki soruya uyusturucu
kullanmadiklar1 ve kullanan birinci derece yakinlart olmadigindan dolay1 yanit vermekte
cekimser davranmistir. K1, “Kullanmadim ki simdi ne desem.”, K2, “Basina gelmeden
konusmak ¢ok zor bdyle bir konuda”, K7, “biiyiik lokma yer biiyiik s6z sdylemem insan
basina gelmeyeni bilemiyor.”, K4, “Allah uzak etsin ama basina gelmeden yanitlanacak
bir soru degil” K10, “Bilemiyorum ben bunu kullansam ne derdim acaba?.”, K5,
“Cevremde kullanan olsa o gérmese de ben haber veririm.” vb. ciimlelerle diistincelerini
belirtmisglerdir.

Yalnizca kamu spotunu etkileyici bulan 12 numarali katilimc1 “Bagimli degilim ama
olsam boyle bir destek verildigini duydugum anda yardim istedim. Daha Once sigara
birakma destegi almistim 1 y1l kullanmadim o sayede. Kurtulmak i¢in ¢abalardim. Bence
uyusturucu kullananlari etkileyecektir.” yorumunu yaparak diistincelerini ifade etmis ve
kamu spotunun harekete gecirici etkisi oldugu goriisiinii savunmustur. Ayrica, sigara
bagimlilig ile miicadele eden bir katilimcinin kamu spotundan etkilenme durumu, kamu
spotunun bagimlilik ge¢misi olanlar1 birakma yonilinde harekete gecirici bir etkisi
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olabilecegini diisiindiirmiis ancak daha genis bir katilimc1 sayisi ile aragtirilmasi ve kesin
bir veri elde edilmesi gerektigi anlagilmistir.

Katilimcilara sorulan son soru ile uyusturucu madde bagimliligi konulu kamu spotunun
iceri8i ve tasarimiyla ilgili onerilerini 6grenmek amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda
“Sizce bir kamu spotu nasil olmal1?” sorusu sorulmustur. Asagidaki yanitlar alinmistir:

K1: “Bir aligveris bir fis filmi vardi. Ne giizel Aysegiil Atikler oynamisti. Gene dyle olsa
keske. Daha iyi olur.”

K2: “Rakamsal veriler yer alsa, daha gergekc¢i daha iyi teknikle ¢ekilse bu kisa filmler,
daha akilda kalict olur.”

K3: “Bence bu filmlerde gercek hayat hikayeleri daha etkili oluyor. Bir de sadece gencler
ve fakirler kullanmiyor ki. Zengin fakir herkesin hikayesi anlatilsa keske.”

K4: “Beni korkuttu baya daha da korkung olsa belki baglamazlar.”
K5: “Film bana ¢ok kisa geldi. Daha uzun olsa daha akilda kalic1 olur sanki.”

K6: “Uziicii bir film. Keske bu olaylar1 daha fazla gosterseler. Belki gencler etkilenir de
bir faydasi olur.”

K7: “Izlerken ben kétii oldum ama belki de boyle olmasi lazim.”

KS8: “Sigara reklamindaki gibi gercek uyusturucu kullananlarin o hallerini gosterebilseler.
Daha iyi olurdu sanki.”

K9: “Bu faydali hizmet ¢ok kisa anlatildi. Bence uzun olmal1.”
K 10: “Unlii kisiler filmde oynatilsaydi, birakma hatt1 daha dikkat ¢ekerdi.”

K11: “Oyuncular iyi degildi. Bildigimiz, iyi oyuncular secilmeli. Bir de uzun uzun
gosterseler, herkes bir anlasa.”

K12: “Numaray1 iig-bes kere sdylese azcik da uzun olsa iyi olur. Ama ben begendim.”

Verilen yanitlardan; gercek yasam oykiileri kullanilmasi, taninmis kisilere yer verilmesi
ve daha uzun siireli kamu spotu yayimlanmasinin beklendigi anlagilmistir.

Tartisma ve Sonug

Iletisim teknolojisindeki degisikliklerle birlikte hayatimiza giren yeni medya araglarinin
etkisi cesitli arastirmalara konu olmustur. Ortaya ¢ikan yeniliklere paralel olarak
izleyiciler pasif izleyiciden aktif izleyiciye doniismiistir. Bu dogrultuda c¢alisma
kapsaminda izleyici aktif kabul edilerek, Saglik Bakanligi tarafindan uyusturucu ile
miicadele amacli olarak yayimlanan “Sen de Basarabilirsin” kamu spotu izletilmis ve ilgili
kamu spotunun nasil alimlandig1 sorusuna yanit aranmaistir.
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Yiiz yilize goriismelerin yapildig1 aragtirmada, katilan on iki kisiden altist izledikleri
kamu spotunu korkutucu, dordl yetersiz, bir tanesi etkileyici, bir tanesi ise bilgilendirici
buldugunu belirtmistir. Korkutucu bulan katilimcilar, egitimi ilkokul ve lise diizeyinde
olan kadinlardan olugmaktadir. Bu tanimlamay1 yapanlarin ¢ogunlukla kadin olmasi,
kamu spotunun kadin katilimcilarin duygularimi daha fazla etkiledigi seklinde
yorumlanmustir. Bu bulgu, kamu spotundaki gorsel ve isitsel unsurlarin akilda kalma
oranina da yansimaktadir. Kamu spotunda rakamsal bilgi olarak verilen telefon hattinin
numarasi akilda kalmazken, ¢ocugun ailesiyle kavga sahnesi ve annenin aglamasi
duygusal etki yaratarak izleyenlerin en ¢ok hatirladiklar1 sahne olarak 6n plana ¢ikmuistir.
Buna gore, kadin katilimcilarin empati becerisi kamu spotu iceriginin duygusal etkisini
arttirict bir yansimasi oldugunu ortaya koymaktadir.

Kamu spotunu yetersiz olarak niteleyen dort katilimcinin erkek oldugu gdz 6niine
alindiginda egitim unsuru ve yas unsurunun belirleyici olmadigi, cinsiyet verisinin ise
kamu spotunun alimlanmasinda Onemli ve ayirt edici bir veri oldugu sonucuna
ulasilmistir. Yag verisinin anlamli bir fark yaratabilmesi i¢in benzer bir calismanin daha
fazla katilimciya erisilerek gercgeklestirilmesi yerinde olacaktir.  Kamu spotunu
tanimlama asamasinda etkisi gézlenmeyen egitim unsurunun, kamu spotuna yonelik

9% <c

Oneriler getirilmesi istendiginde “bilimsel veri olmal1”, “uyusturucunun zararlarina yer
verilmemis”, “ger¢ekgi daha iyi teknikle ¢ekilse” gibi ifadelerde vurgulandigi gibi daha
etkili oldugu gorilmiistiir. Ancak bu bulgunun da yalnizca bir niversite dizeyinde
katilimc1 olmasindan dolay1 genellenemez olmasi ¢alismanin, bu veriye iliskin tespitlerde

bulunulabilmesi igin daha fazla sayida katilimciyla yapilmasini gerektirmektedir.

Kamu spotunun kurgu, efekt kullanimi, ¢ekim teknikleri ve oyuncu se¢imi konularinda
inandirict olmadigt anlasilmistir. Uyusturucu kullaniminin nedenlerinden sadece en ¢ok
bilinenin konu edilerek aktarilmasi elestirilmistir. Tek bir kamu spotu yerine seri halinde
ornek cesitliligi, konu ¢esitliligi olacak farkli kamu spotlarinin yaymlanmasi, bu telefon
hattina basvuran, birakan sayis1 gibi kanit niteliginde bilgilerin aktarilmas: yoniinde
beklentilerin 6n plana ¢ikti§1 goriilmiistiir. Arastirmanin 23 ve 35 yasindaki en geng
katilimcilarinin, kamu spotunda oyuncu olarak iinlii ve taninmis kisileri tercih etmesi
dikkat ceken bir diger tespit olmustur. Unlii imaj1 transfer edilen, markay1 farklilagtiran
ve Uriinii bir insan gibi karaktere kavusturan biri olarak énemli bir ¢ekicilik unsurudur.
Bu nedenle reklam iletisiminde kullanimina sik bagvurulan ve marka imajina olumlu
katki sagladigi diisiiniilen iinlii gekiciliginin kamu yararina yayimlanan spotlarinda da
kullanilmast yoniinde bir beklentinin olustugu goriilmiistiir. Calismanin bu yonde de
derinlestirilerek genisletilmesi de dnerilmektedir.

Katilimcilarin  soluk renklerde olmasi nedeniyle elestirdikleri kamu spotunun 20.
saniyesinde bagimli gencin Alo 191°i aramasiyla birlikte spotun renkleri canlanmakta ve
geng umutlu, yiizii giilen bir karaktere donlismektedir. Bu durum goriismeye katilanlar
tarafindan kamu spotunun karamsar boliimiiniin daha fazla hatirlandig1 seklinde
yorumlanmustir.
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Sonug olarak izler kitlenin, mesajin anlagilir bulunmasi konusunda goriis birliginde
oldugu, sunulan hizmetin uyusturucu ile miicadeleye destek verdigi seklinde bir
algilamanin mevcut oldugu ortaya konulmustur. Ancak gercekten bu sorunu yasayan
kisilerin yer aldig1 ya da oyuncu se¢imi, ¢ekim teknikleri, miizik ve renk kullaniminda
daha dikkat se¢imlerin yapildigi, inandiricii@i yiiksek spotlar1 seyretmek istedigi
anlasilmistir. Arastirma sonucunda, Tiirkiye Uyusturucu Raporu’nda (2019) yer alan
yaslara gore uyusturucu kullanimi dagilimi verisinden hareketle, 15-35 yas arasi
kullanma orani daha yiiksek oldugundan, bu yas araligina yonelik niceliksel ya da daha
genis bir focus grup yardimiyla niteliksel analizin yapilmasi da bir diger 6neridir. Kamu
spotlarinin harekete gecirici ve birakma yonunde destekleyici igeriginin etkisini
Olgebilmek amaciyla daha once sigara, alkol ve uyusturucu bagimlili§i deneyimi olan
katilimeilar ile derinlemesine goriismeler yapilarak bir arastirma yapilmasi da oneriler
arasindadir.
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