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KAMU SPOTLARININ GOSTERGEBILIMSEL YONTEMLE
GOZUMLENMESI: SAGLIK BAKANLIGI ORNEGI

Tuba LIVBERBER GOGMEN!
Siiheyla AYVAZ?
OZET

Saghga yonelik olan ve sagligi iceren tim iletisim bicimleri saglk iletisimi olarak
nitelendiriimektedir. Saglk iletisimi 6zelinde sagliga iliskin dogru bilgilerin kazandiriimasi,
saghkla ilgili iletisim sUreclerinin takibi, saglik okuryazarhdinin geligtiriimesi amaciyla
kisilerarasi iletisim, grup iletisimi ve kitle iletisimi gibi iletisim yontemleri kullaniimaktadir. Bu
dogrultuda, kamu spotlari dogru saglik davranigi kazandirma amach kullanilan kitle iletisim
yéntemlerinin uygulamalarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sebeple bu galismada,
Saglik Bakanliginin Agustos- Ekim 2016 tarihlerinde web sitesinde yayinda olan 3 kamu
spotu ile Yasama Yol Ver medya kampanyasina ait 2 kamu spotu arastirma nesnesi olarak
belirlenerek gdstergebilimsel yontem 1siginda analiz edilmistir. Calisma sonucunda, Saglik
Bakanliginin duygusal, rasyonel ve ahlaki kodlama araciidiyla kamuda saglik odakl
bilingclendirme, davranig gelistirme ve tutum degistirme amacgh kamu spotlari hazirladigi ve
yayinlandigi bilgisine ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Géstergebilim, Kamu Spotu, Saglik Bakanligi, Saglik iletigimi.

SEMIOTIC ANALYSIS OF PUBLIC SERVICE ADVERTISEMENT: THE CASE OF
MINISTRY OF HEALTH

ABSTRACT

All forms of communication which are related to health issues are considered as health
communication. Communication methods like interpersonal, group and mass communication
are used to give the correct information, to track of the communication process and to
improve literacy about health. In this regard, we come across the Public Service
Advertisements (PSAs) as one of the methods of mass communication application used for
gaining the right health behaviors. For this reason, in this study, five PSAs consist of three
PSAs and two PSAs belongs to “Yasama Yol Ver” media campaign which are on the air on
the website of the Ministry Health at the dates of August and October 2016 are designated
as the research object and have been analyzed in the light of semiotics. As a result, it has
been concluded that Ministry of Health has published the public service advertisements
through emotional, rational and moral codes for health-oriented awareness raising, develop a
behavior and attitude change.
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GiRiS

Saglik iletisimi, 20. yldzyihin ortalarindan bu yana iletisimin alt dallari arasinda en hizl
buayuyen ve gelisen alanlardan biri sayilmaktadir. Bu gelisme 06zellikle akademik alanda,
resmi kuruluslarda ve sivil toplum kuruluslarinda gérilmektedir. Saglik iletisimi kapsaminda
ilk calismalar 1940 ve 1950’lerde Gary Kreps, 1960larda Barbara Korsch gibi arastirmacilar
tarafindan baslatilirken, 1970’lerde Uluslararasi iletisim Dernedi (The International
Communication Association) ve 1980lerde Ulusal lletisim Dernegi (The National
Communication Association) benzer calismalar yaparak alani hizli bir sekilde gelistirmistir.
Bu alani 2003 yilinda 6zetleyen Thompsan, Dorsey, Miller ve Parott'un ortak ¢alismasi
“Saglik iletisimi Elkitabi” (The Handbook of Health Communication) daha sonra, 2011 yilinda
dinyanin en dnemli akademik yayinevlerinden Routledge tarafindan Thompson, Parott ve
Nussbaum tarafindan “Routledge Saglik iletisimi Elkitabi” (The Routledge Handbook of
Health Communication) isminde guncellenerek tekrar yayinlanmistir (Thompson, 2014,
S.XXxv-xxxvi). Bu konuda ilk akademik dergi olan Saglik iletisimi (Health Communication) ise,
1989 yilinda yayinlanmaya baslanmistir. Bu derginin yani sira ayni zamanda, 1996 yilinda
Saglik iletisimi Dergisi (Journal of Health Communication) de alandaki bosluklari doldurmaya
cahismistir (Okay, 2014, s.23). Bu bilgiler dogrultusunda, saglik iletisimi c¢alismalarinin
1970’lerde yayginlik kazandigi ancak, saghdin éneminin anlasilip anlatiimasi ve saglik
bilgilerinin paylasiimasinin ¢ok daha eski dénemlere dayandigi sdylemek mimkindir (Okay,
2014, s.15).

GunUmuzde ise saglik iletisimi ¢alismalarinin gegmise oranla ¢ok daha fazla yayginlk ve
onem kazandigi gorulmektedir. Hatta saglik iletisimi c¢alismalari pek c¢ok alanla
iliskilendirilerek ¢ok boyutlu bir bakis agisiyla sunulmaktadir. Bu kapsamda, bu ¢alismada,
Saglik Bakanliginin Agustos-Ekim 2016 tarihlerinde web sitesinde yayinda olan 3 kamu
spotu ile “Yasama Yol Ver’ medya kampanyasina ait 2 kamu spotu arastirma nesnesi olarak
belirlenmigtir. Saglk iletisimi dogrultusunda toplamda 5 kamu spotunu i¢ceren bu calisma,
gOstergebilimsel ydontem 1s1§ginda analiz edilmigtir.

SAGLIK iLETISIMINE GENEL BAKIS

Sagdlik iletisimi kavraminin tanimlarina bakildiginda ayni anda birgok disiplinle iligkilendirilen
pek c¢ok tanimi ile karsilagiimaktadir. Cinarli (2015, s.108), saglk iletisimi alanini
Lederman’dan aktararak, “iletisimin saghk ve saglikli olmanin, hastalik ve rahatsizhgin
tanimlanmasinda, ayrica bu saglik sorunlari ile basa c¢ikma yollari ile ilgili stratejilerin
geligtiriimesinde oynadigi rol dikkate alinarak, iletisimin saglik ve saglik hizmetleri tGzerindeki
etkisinin incelenmesidir” seklinde tanimlamaktadir.

Okay (2014, s.11), saglik iletisiminin odak noktasina saghga iliskin hedef gruplarini alarak
saglik iletisimini, saglik konusuyla ilgili bireylerin ya da gruplarin saglikla ilgili hedef
gruplarina dair yapmis oldugu iletisim sekli olarak tanimlamaktadir. Tabak (1999, s.29) ise,
kavrami daha genis yelpazede ele alarak ve Roger’i referans gdstererek saglik iletigimini,
“icerigi saglik olan her tirll insan iletisimi” olarak tanimlamaktadir.
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Sagdlik iletisimine sadece saghdin korunmasi agisindan degil, ayni zamanda sagligin
bilinglendiriimesi ve gelistiriimesi acilarindan da bakan Hastalik Kontrol ve Korunma
Merkezleri (CDC/Centers for Disease Control and Prevention) saglk iletisimini, “saghgi
gelistirmek, bireysel ve toplumsal olarak alinan saglk kararlari hakkinda insanlari
bilgilendirmek ve etkilemek icin gesitli iletisim stratejilerinin kullanimi” olarak tanimlamaktadir
(Schiavo, 2007, s.5). Baska bir deyisle, saghgi gelistirmek amaciyla bireysel kararlari
etkileme ve bilgilendirmeye dayali iletisim stratejileri ve ¢alismalar olarak nitelendirmektedir
(http://www.cdc.gov). Bu dogrultuda, saglik iletisimi 6ncelikle saglik hizmetlerinin taninmasi,
dogru bir sekilde saglk bilgilerinin yayilmasi, saglkla ilgili inang ve tutumlarin degismesi ve
saglk davranisinin gelistiriimesi slreci olarak nitelendirilebilmektedir. Genel olarak saglik
iletisimi kavramina bakildidinda, bireylere saglik bilincini agilamak ve pozitif yonde saglik
davraniglari kazandirmanin amaclandigini séylemek mumkuindur (Avcl ve Sonmez, 2013,
s.120).

Saglik iletisiminin gelistiriimesine bakildiginda ise, daha acik iletisim teknikleri, takviye,
anlasilan seyin dogrulanmasi gibi hasta merkezli iletisim ydntemlerinin 6n plana c¢iktigi
gorulmektedir (Bosworth, 2012, s.35). Saglik iletisiminin gelistiriimesi icin hem sézli hem de
sOzsuz iletisim duzeylerinin yerinde kullaniimasi gerekmektedir. Bu yuzden, saglik iletisiminin
s6zIi ve sdzslz iletisim dizeylerinde 6nemli olan bu becerilere sahip olunmasi ve ilgili
becerileri gelistirmesidir. Bu becerilerin kazaniimasinda, saglik iletisiminde, sézli iletisim
becerilerini bilgi alma, soru sorma, empati ve etkin dinleme teknikleri olustururken sozslz
iletisim becerilerini jestler, mimikler, temas, mesafe, aksesuar gibi konular kapsamaktadir
(Baltas, 2000, s.123).

Saghgin gelistiriimesi ve saghga iliskin farkindalik yaratma konusunda saglik iletisimcileri;
toplumu gelistirmek ve saglikli bilgileri yaymak icin 6zellikle “Gindem Kurma Modeli’ni
onemli bir uygulama alani olarak gérmektedir. Bu model odaginda, dinya ¢apinda saglik
profesyonelleri tarafindan saghgin tanitimi, saglik iletisimi ve saglik savunuculuk ¢aligmalari
sik sik yapiimaktadir. Bu kapsamda, HIV/AIDS, anne oélumleri, bebek 6lumleri, kanser ve
obezite gibi hastaliklarin gérinirliga saglanmakta ve kimi zaman kiresel kimi zaman ulusal
biling/farkindalik yaratiimaya ¢alisiimaktadir. Kiresel dlgekte dzellikle Diinya Saglik Orgltl
(WHO), Birlesmis Milletler Cocuklara Yardim Fonu (UNICEF), Pan Amerikan Saglik Orgiitii
(PAHO), Gates Vakfi ve Sivil Toplum Orgltleri (NGOs) sagligin tesviki ve gelistirilmesi igin
farkli yontemler uygulamaktadir (Acharya, 2014, s.57). Bununla birlikte, saghdin tesviki ve
gelistiriimesinde farkli yontemlerin uygulanabilmesi icin 6zellikle saglik alanindaki verilerin
bilinmesi gerekmektedir. Bu amacla, McKinsey Global Kurumu'nun 2011 raporuna gore,
saglik alanindaki verilerin doért ¢esidi bulunmaktadir. Bu verilerin ilkini, akademik kurumlar ve
ilag firmalarinin yaptigi klinik galismalar 1siginda ilag arastirmalari olustururken, ikincisini
saglik personellerinin elektronik tibbi kayitlari ve tibbi goruntuleri gibi klinik veriler
olusturmaktadir. Ucglinclisiini, perakende ya da giyim sirketlerinin elektronik egzersiz
ekipman verileri olugtururken sonuncusunu ise, sigorta girketleri ve saglik personellerinin
bakim kayitlari ve bakim maliyeti olusturmaktadir (Deluliis, 2014, s.103).

Saghgin tarihgesi, mevcut tanimlamalar, gelistiriimesi ve tesviki disinda g6z ardi edilmemesi
gereken diger bir alan da saglik iletisimi uygulamalaridir. Bu kapsamda, saglik iletisimi
uygulamalarinin unsurlarini su sekilde agiklamak mimkunduar (Cinarh, 2008, s.43-47):

- lletigimin kontroliiniin yénetimi: Medya egilimlerinin, internet glindeminin, kiltirel
mitlerin vs. incelenmesi.
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- Her seviyede egitim: Sosyal normlari gelistirme, ana mesajlarin tekrar, saglk
okuryazarhiginin gelistiriimesi.

- Sadece saglik sektoriyle degil ayni zamanda medya, akademi, hikimet de danhil
olmak Uzere liderlerle savunuculuk yapiimasi.

- Bilim ve saglik ile ilgili medyada ve halk arasinda anlayigin arttiriimasi igin diyalog
ortamlarinin yaratiimasi.

- Sdrdurilebilir sistemlere (medya, akademi, hikimet vs.) bilimsel bilgi ve ‘gercek’
kavramlarinin yerlestiriimesi.

Sonug olarak, saglik iletisimi kavrami pek ¢ok disiplini blinyesinde bulunduran ¢ok boyutlu bir
alandir. Bu agidan, saglik iletisimi kavraminin sinirlarinin gizilerek tanimlanmasi mamkan
goérinmemektedir. CUnkd saghga iliskin tim iletisim icerikleri saglik iletisimi kapsaminda
degerlendiriimektedir.

SAGLIK ILETiSiMi DUZEYLERI

Saglik iletisimi kisilerarasi iletisim, grup iletisimi ve Kkitle iletisimi gibi g¢esitli dizeylerde
gerceklesmektedir. Bir disiplin olarak saglik psikolojisi, saglik sosyolojisi, biyomedikal iletisim,
davranigsal tip, davranissal saglik ve tibbi iletisim gibi alanlarla birlikte gelisme
gostermektedir. Bu alanlar ise; tip, saglik egitimi, halk saghgi, sosyoloji, psikoloji gibi birgok
alanla iligkilidir (Tabak, 1999, s.30). Saglik iletisimi dlzeyleri hakkinda c¢ok fazla fikir
bulunmaktadir. Ancak bu konuda yapilmis olan ve en fazla bilinen dizeyler Thomas ve
Kreps’e aittir. Thomas’a gore bu dlzeyleri; bireysel dizey, sosyal ag, organizasyon/kurumlar,
cemiyet ve toplumsal dizey olustururken, Kreps’e goére, kisinin kendi zihninde olusan sorgu,
kisilerarasi saglik iletisimi sorgusu, grup saglik iletisimi ve kurumsal saglk iletisimi sorgusu
olusturmaktadir (Okay, 2014, s.13).

Saglik iletisimine dair pek ¢cok dizey bulunmaktadir. Ancak saglik iletisiminin; Kigilerarasi
iletisim, grup iletisimi ve kitle iletisimi dizeylerinin én plana ¢iktigi gérilmektedir. Bu ylzden,
bu 3 duzeyi agiklamak faydali olacaktir.

- Saghlk iletisimi dlizeyinde kigilerarasi iletisim: Cift yonll iletisim sdz konusu
oldugunda birey etkilesime girecegi bireye yonelik mesajini sézll ya da sézslz bir
sekilde kodlayip karsiya iletmekte ve bunun karsiliginda bireyin mesaiji
acimlamasini ve tepki vermesini beklemektedir. Bu sire¢ kisilerarasi iletisim
dizeyinde, bireylerin duygu, distince, inang, tutum ve davraniglari mesajin dogru
algilanmasi ve anlagilmasi noktasinda etkin rol oynamaktadir. Bu noktada,
kisilerarasi saglik iletisimi sadece saglik personelinin hastayla ya da personelle
iletisimini  (aciklik, anlasilirlik, etkililik) degil ayni zamanda hastanin saglik
personeliyle iletisimini de icermektedir. Bunun disinda, bireylerin birbirleriyle
saghga iligkin tum iletisim icerikleri de bu diizey kapsaminda degerlendiriimektedir.

- Saglik iletisimi diizeyinde grup iletisimi: Sosyolojide grup, belirli paylasimlari olan,
birbirleriyle etkilesim icinde bulunan, ortak bir amaci gergeklestiren ya da belli
baghhklari olan topluluklara denk gelmektedir. Bireyler gunluk yasamlarinda pek
cok farkh grup iginde bulunmakta ve uyesi oldugu bu gruplarda cesitli roller
Ustlenmektedir. CUnklu bireyler varliklarini  sirdurebilmek ve kendilerini
tanimlayabilmek icin bu gruplara ihtiya¢g duymaktadir. Bu dogrultuda, grup Gyeleri
cesitli goris ve bakis acgilarn etrafinda birbirleriyle iletisim ve etkilesimde
bulunmaktadir. Bireyin icinde bulundugu grup kimi zaman aile, arkadas, akraba

115



Cilt: 25 Sayr: 2

ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi, Nisan 2017

Saglhk iletisimi Sempozyumu Ozel Sayisi

gibi birincil grup olurken kimi zaman da ig, okul gibi daha resmi ve buyuk olan
ikincil gruplar olmaktadir. Bu kapsamda, Okay’in (2014, s.12) aktardigi gibi, grup
iletisimi dizeyinde saglik iletisimi, saglik hizmeti takimlari, destek gruplari, aile
gruplar ve etik komiteleri gibi ayni paydasta bulunan bireylerin birbirleriyle iligkili
rollerini saghk iletisimi acgisindan incelemekte olup, “saglik personelinin ekip
iletisimini, planlama toplantilarini, calisma raporlari tartismasini” kapsamaktadir
(Tabak, 1999, s.30).

- Saglk iletisimi diizeyinde kitle iletisimi: Bugunin toplumunda medya, kultarin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Medya, nifusun buylk bir kismina ulasma
firsati sundugundan saglik stratejilerini topluma iletmek noktasinda oldukca énemli
bir konumdadir. Bu dogrultuda, medyanin bilgilendirmek, bilinglendirmek ve
davranis degisikligi saglamak icin hayati bir 6neme sahip oldugu agiktir
(MacDonald, 1998, s.109-111). Diger bir deyisle, dodru yontemler uygulandiginda,
medyaca verilen iletiler, olumlu bir saglik davraniginin ortaya c¢ikmasina ve
benimsenmesine katki yapmaktadir. Medya, iletileri daha kalici ve anlasilir kilmak
icin kullandii canlandirma, oOykuleme, orneklendirme gibi tekniklerle saglik
davranisinda o6gretici bir rol oynarken ayni zamanda, toplumun temel saglik bilgi
dizeyini de artirmaktadir (Bulduklu, 2010, s.117). Bu duzeyi artirmak amaciyla
daha genis kitlelere ulasmak ve mesajlarin iletiimesi igin saglik alaninda iletisim
becerisine ve iletisim konusunda teknik becerilerine sahip olmak gerekmektedir
(Baltas, 2010, s.120). Bu bilgilerden de anlagilacagi gibi, saglik iletisimi
calismalarinda ¢ok fazla bireye ulagsmanin en etkili yolu kitle iletisim araglaridir. Bu
yolla ayni mesaj genis hedef kitlelerine ulastirilabilmekte ve kamu sagligina
yonelik bilgilendirmeler yapilabilmektedir. Kitlelere ulasabilmek icgin ise, saglik
haberleri, spotlar, tanitim ve sinema filmleri gibi araglar kullaniimaktadir (Okay,
2014, s.65). Bunun disinda, “ulusal ve evrensel saglik programlarini, saglik
gelistirme kampanyalarini ve halk saghgi planlarini” kapsamaktadir. Bu duzeyde,
saglikla ilgili mesajlarin yayillmasi ve degerlendiriimesi sureci s6z konusu
olmaktadir (Tabak, 1999, s.30). Saghgin gelistiriimesi dogrultusunda ise, bireylerin
saglikla ilgili enformasyonlari aramalarini ve bulup kullanmalarini, saghk haklarini
o6grenmelerini, kamu saglhgi mesajlarinin tasarlanmasini, risk iletisimini, bireylerin
saghgin korunmasi ya da surdirilebilmesi ile ilgili yapilara nasil ulasacagini ve
saglik enformasyon sistemlerini kapsamaktadir (Cinarli, 2015, s.108).

KAMU SPOTLARININ GOSTERGEBILIMSEL YONTEMLE GOZUMLENMESI

Kamu hizmeti yayinciigi kapsaminda degerlendirilebilecek olan kamu spotu “toplumu
edlendiren, egiten ve yonlendiren kisa sureli gorsel-isitsel bir form olarak”(Bilis, 2014, s.347)
tanimlanabilir. RTUK’e® gére ise, “kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil
toplum kuruluglarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayinlanmasinda
kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt
bantlar”dir. Genis yelpazede bakildiginda, kamu spotlarinin daha genis bir perspektifte
medya savunuculugu pargalari (Sezgin, 2008, s.157) oldugunu séylemek mumkindir. Bu
tanimlardan hareketle kamu spotlari kamu faydasi gutme, davranis gelistirme, tutum
degistirme, farkindalik yaratma ve bilgilendirme amacini tagimaktadir. Marketing Turkiye

3 08.08.2012 tarih ve 2012/45 say1ili toplantida ortaya ¢ikan “Kamu Spotlar1 Yonergesi” metni i¢in bkz:
http://www.rtuk.org.tr/Home/SolMenu/25# (14.10.2016)
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Dergisi kapsaminda Xsight Arastirma ve Danismanlik'in yaptidi arastirma sonuglarina goére,
“‘Kamu Spotlari Degerlendirmesi” baglaminda Turkiye’de en begenilen kamu spotlari Saglik
Bakanhgrnin yayinladigi spotlar (Eseler, 2013, s.43-44) olarak secilmistir. Bu kapsamda,
kamu spotlarinda kullanilan anlatilarin séylemlerine bakmak faydali olacaktir.

inal (2010, s.19), “Sozciiklerle dusinmek, sézclklerle, kendi kultirinin diliyle diinyayi
anlamak, sézciklerle kendini anlamak, igindeki ‘6teki’ dolayimiyla dogruyu ve yanlisi kurmak,
dahasli, duygulan soézcuklere cevirmek ve kendi dilinde, i¢ sesinde duygularini dizene
koymaya cgalismanin...” bireylere dair Ozellikleri oldugunu sdyler. Bunlarin olabilmesini de
sdzcuklerle anlatilarin 6rtlmesine ya da baska bir deyisle sdzcuklerin yasama dair anlatilar
icinde hayat bulmasina, anlam kazanmasina baglar. Saglik iletisimi dolayimli kamu spotlari
da anlati yapisi ve anlatisal potansiyeliyle dogruyu ve yanhgi kurmakta olup sézciklerin
anlatilar icinde anlam kazanmasini amaglar. Bu amacin etkili olabilmesi igin sdzcuklerin
vurgularinda, dilin ritminde, gorsel oOgelerde kurulan anlamlari 6n plana c¢ikarir. Bu
kapsamda, kamu spotlarinda “6teki” olarak saglik karsisinda yer alan fikir, tutum ya da
davraniglarin konumlandirilarak, saglia iliskin bilgilendirme, uyarma, tesvik etme, ikna etme
ve farkindalik saglayip tutum/davranis degistirmenin amaclandigini sdylemek mimkdndur.

Bu dogrultuda, arastirmanin bu bdélimunde kamu spotlarinin analizinde uygulanacak olan
yéntem, gostergebilim analizinin bazi kavramlariyla yapilacak olan ¢oklu okumadir. Bu bakis
acis! iginde kalinarak kamu spotlarinin analizinde izlenecek olan model sdyledir (Dagtas,
2003, s.95):

1) Gosterenler: Modeldeki ilk analitik ara¢g olan gosterenler (signifiers); semiyolojide
gOsterge kavraminin bir pargasi ve anlamin olugsmasini saglayan maddi unsurdur.

2) Gonderge Sistemleri: ikinci analitik arag olan génderge sistemleri kamu spotlarinin neleri
cagnistirdigini cézmekte kullanilacaktir.

3) Analiz: Bu bélimde genel bir degerlendirme yapilacaktir.

Williamson’a gore (2001, s.101) gosterge, kendi butinligu icinde baska bir seye isaret eder.
Bu isaret ettigi sey gonderge sistemidir. Gonderge sistemi, belirtme ya da bir gbstergenin
icinde gercgeklestirilen anlamlama isidir. Anlamlama ise, bir olus bigiminde tasarlanabilir; bu,
gOsteren ile gdsterileni birlestiren ve Urinid gdsterge olan edimdir (Barthes, 2014, s.54).

Bununla birlikte, reklam/kamu spotu da, butunuyle bir anlam yaratma sureci olup
anlamlandirma, gdstergenin butin diger gésterenler ve gdsterilenler ile iliskilerinin toplamidir
(Bati, 2013, s.93). Bu kapsamda, ¢dzimlemede gorsel dil/metin gostergesi, soézel dil
gOstergesi, slogan gostergesi ve pack shot gdstergesi unsurlarina detayli bir sekilde
bakilacaktir. Buna ek olarak, sosyal psikolojisi bakis agisiyla kamu spotunun diline
odaklanilacak ve davranig/tutumlari etkileme amaciyla reklamda kullanilan farkh c¢ekicilik
tarleri saglik iletisimi blinyesinde ele alinan kamu spotlarinca incelenecektir.*

4 Saglik Bakanliginmin yayinda olan kamu spotlar1 sayfasinda 4 adet medya kampanyas: bulunmaktadir. Bu
kampanyalar icinde 2 adet radyo spotu da mevcuttur. Ancak radyo spotlari analize tabi tutulmamustir,
http://saglik.gov.tr/SGGM/belge/1-44044/kamu-spotlari.html.
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“Degerli Anlar” Kamu Spotunun Coéziimlenmesi

Gosterenler: Kamu spotu ormanlik alanda bisiklet siren kiz ¢ocuk ve babasinin ekrana
girmesiyle baslar. Goruntiyle es zamanli olarak muzik de calar. Baba nefes almakta zorlanir
ve bisikleti durdurur. Bu arada kiz da durmus babasina bakmaktadir. Baska bir sahnede, hali
saha da mag¢ yapan insanlar vardir. ilk gérintilere benzer sekilde baba nefes almakta
zorlanir ve duraklar. Erkek ¢ocukta bu arada arkasini doner ve endiseli gbzlerle babasina
bakar. Uglincli sahnede, digin salonu oldugu anlasilan bir mekanda baba, kizi ve diger
insanlar vardir. Baba ve kizi oynarken yine benzer sekilde baba nefes almakta zorlanir, kizi
endiseli gozlerle bakar ve baba ayakta duramayarak yerine oturur. Dérdlincl sahnede,
ormanlik bir alanda kosuya ¢ikan baba ve oglu vardir. Diger sahnelerde oldugu gibi bu
sahnede de baba nefes almakta zorlanir ve agaca dayanir. Bu arada oglu babasina yaklasir,
gulimseyerek omzuna dokunur, o an muizigin tonu artar ve “hadi baba” der. Ardindan ilk
sahnedeki bisikletli kiz gocugu, hali sahadaki erkek ¢ocugu ve digun salonundaki kiz “hadi
baba” der. Sahne, tekrar ormanlik alana gecger ve oglu babasina “sen yaparsin” der. Baba bu
sOz uzerine gulumser ve kafa sallar. O anda dig ses girer ve “bu degerli anlari daha guzel
yasayabilmek icin sigarayi birakin” der. Son olarak, beyaz fonda T.C. Tutln ve Alkol Piyasasi
Dizenleme Kurumunun ardindan T.C. Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi ile T.C. Saglik
Bakanhgdr'nin logosunun bulundugu pack shot girer.

Sekil 1. “Degerli Anlar” Kamu Spotuna Ait Kareler

Gonderge sistemleri: Aile, Paylasim, Dayanigsma, Micadele, Basar!.
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Analiz: Kamu spotunun temasi ve saglik iletisimi araciligiyla verilmek istenen mesaij,
sigaranin birakiimasi ve icmeme aligkanliginin devam ettirimesine dayanmaktadir. Sigara
birakma ile birlikte insan saghginin énemiyle ilgili farkindalik olusturulmaya calisiimaktadir.
Saglhk Bakanhginin tum topluma ulasmay! hedefledigi kampanya oOncelikli olarak babalar,
cocuklar olmak Uzere tim bireylere ulasmayl hedeflemektedir. Cocuklardan babalarinin
sigaray! birakmasi icin tesviki, sigara icen babalardan da ¢cocuklariyla gecirecekleri 6zel anlar
icin sagliklarini ihmal etmemeleri beklenmektedir. Gorsel dil, sdylemi acgisindan
kestirilemeyen manipulatif bir séylem olarak goériimektedir. Bu ylzden, birey ¢ogunlukla
farkinda olmadan goérsel materyallerden etkilendiginden (Bati, 2013, s.36) saghgin ihmal
edilmemesi beklentisi baba ve ¢ocuk iliskisinin yakinhgi, destek ve umut iceren gortntulerle
verilmektedir. Ozellikle gbsteren olarak kameranin orta gekimiyle babalar ve gocuklarinin
bedenlerinin gogu verilirken gosterilen anlami ise, Kigisel iligkiler dogrultusunda samimiyet
olusturmaktadir. Bunu sozel dil ile de desteklenmektedir. S6zel dil; gorsel mesaijlar, vurgular,
jestler, mimikler disindaki s6ze dayali kodlari icerir. Sézel dilin simgeleri ise, isaretler ve
tasiyici kanal olan sestir (Bati, 2013, s.40). Bu dogrultuda, “hadi baba” ve “sen yaparsin”
soylemleri bu savi desteklemektedir. Yine benzer sekilde sloganlar, 6zel secilmis ve bir
arada toplanmis sbézclk ya da sozclik gruplar (Bati, 2013, s.49) oldugundan, “bu degerli
anlari daha glzel yasayabilmek icin sigaray! birakin” sloganiyla bu beklenti daha keskin bir
sekilde ifade edilmektedir. Emir cimlesi iceren bu slogan ile reklam g¢ekicilik tirleri arasindan
bagdli olma gereksinimi kullaniimistir. Bagh olma gereksinimiyle (Fowles, 1998), tiketim
kultartyle birlikte her gegen gun artan bireycilik anlayisi karsisinda baglilik duygularina
dikkat ¢ekilmektedir. Bu kapsamda, “degerli anlar” kampanyasi temel olarak bir bilgilendirme,
uyarma ve tegvik etme islevine sahiptir. Kampanyada, hem saghdin hem de aile olmanin
Onemine wvurgu yapildigi gozlenmektedir. Bu 6nem vurgulanirken ailenin degerliligi
kapsaminda, ikna etme stratejisinin uygulandigi da gbze carpmaktadir. Ayrica, “bu degerli
anlari daha guzel yasayabilmek igin sigaray! birakin” sloganiyla yapilan ¢ergevelemede,
hedef kitlenin dikkatinin “aileyle gegcirilecek degerli anlarin kaliteli ve surekli olmasi”
kapsaminda c¢ekilmeye calisildigi gortlmektedir. Bu dogrultuda, bu spotta Burton’un (1984,
s.24) yaptigi reklam cgekiciligi siniflandirmalari arasindan “Aile Sevgisi, Birliktelik, Mutlu Ev
Yasantisi” unsurunun kullanildigini sdylemek mumkuindar.

“Mantar Zehirlenmeleri” Kamu Spotunun Cézimlenmesi

Gosterenler: Kamu spotu kameranin ormanlk alandaki mantar goruntistine 6nce uzak
cekim yapip daha sonra yakin plana ge¢cmesiyle baslar. Bu sirada dis ses, “mantar deyip
gecmeyin” der. Ikinci sahneye gecildiginde dis ses, “bilingsizce topladiginiz mantarlarla”
dedigi anda, ekrana orta yasli bir ¢iftin mantar topladigi gortntuler belirir. Dis ses, “hayatinizi
riske atmayin® dedigi sirada ise, 6nce birkag mantar goruntisu verilirken ardindan yine
mantar toplayan baska bir orta yasli adam gosterilir. Bundan sonraki sahnede, “dogal
alanlarda yetisen mantarlarin” ciimlesi duyulurken, ekranda orta yaslh adamin eli iki mantari
topraktan koparip alirken gorular. Daha sonra, “zehirli olup olmadigini anlamak ¢ok zordur”
dis sesiyle birlikte baska bir yagli adamin eline aldigi bir mantari ylzeysel olarak incelemesi
gosterilir. Ardindan, “Yedigi yabani mantar sonrasi” dis sesi duyulurken goériintide dogal
alanindaki mantarlar vardir. Dig ses cimlesine “bulanti, kusma, ishal, yliksek ates, gérmede
bulaniklik, ¢ift gébrme ve bayginlik gibi zehirlenme belirtisi gosteren hastalarinizi mantar
ornegi ile beraber” diye devam ederken ekranda sirasiyla bir hastanenin Acil Hasta Servis
girisi, bir hastanin atesinin oél¢tilmesi, yine bir hastanenin Acil Cerrahi Midahale Odasindan
muayene goruntusu, bir doktorun hastanin cigerlerini dinlemesi ve ardindan hasta yakiniyla
birlikte hastayla konusmasi ve son olarak bir acil servisin hasta kayit noktasi
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goruntulenmektedir. Dig ses “Acilen en yakin saglik kurumuna goturdn” diye cumlesini
noktalarken bir hastanenin “ACIL” girisi gosterilir. Son olarak, beyaz fonda T.C. Gida Tarim
ve Hayvancilik Bakanhgi ile T.C. Saglik Bakanligr’nin logosunun bulundugu pack shot girer.

Sekil 2. “Mantar Zehirlenmeleri” Kamu Spotuna Ait Kareler

Génderge sistemleri: Dikkatli olma, Hayatta kalma, Acil Servis, Ollim.

Analiz: Mantar zehirlenmesi konusunu ele alan bu kamu spotu tamamen dis mekan
cekimlerinden olugsmakta ve dis ses tarafindan seslendiriimektedir. Saglik Bakanligi, mantar
odakli bu kamu spotunda halk arasinda mantar toplama ile ilgili bilingsizligin dniine gegmeyi
ve farkindalik gelistirmeyi hedefleyen bir mesaj stratejisi kullanmaktadir. Bu amagla spotun
gorsel metninde siradan insanlari ve mantarin toplandigi dogal alani kullanarak hedef kitleyle
yakinlik kurmaktadir. Bunun yani sira, saglik iletisiminin belkemigini olusturan bilgilendirme
amacl cercevesinde topluma, zehirlenme aninda nereye basvuracagini anlatmaktadir.
Tamamen dis sesin seslendirdigi kamu spotunun sbézel metninde yer alan zehirlenme
belirtileri sayildigi sirada hastanelerden, doktorlardan ve acil servislerden olusan bir gérsel dil
kullanimi boyle bir yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bununla birlikte, “en yakin saghk
kurulusuna basvurun” emir climlesi de bu ydnlendirmenin net bir sonucudur. Spotta
kullanilan dis sesin 6zellikleri de énemlidir. Clnkl ses, metni yazan kisinin istedigi gerilim,
heyecan, Uzinti gibi hemen hemen her tirden havayi olusturma kapasitesine sahiptir
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(Kazmi ve Batra, 2008, s.417). Nitekim dig sesin tok, baskin, kararli ve kendinden emin ses
tonu bilgili, tecribeli ve bu konuda goéris sahibi birinin konustugu izlenimi yaratmaktadir.
Dolayisiyla dis ses bir uzmanin bilgilendirme yaptigi ve bir sorunun Ustesinden gelme
yontemlerini agikladigini digundurtmektedir. Ayni zamanda bu sesin kusma, yuksek ategs gibi
bilimsel bilgiler iceren metinle desteklenmis olmasi da dis sese uzmanlik roll
kazandirmaktadir. Bu sebeple bu kamu spotunda rehber gereksinimi cekiciliginin
kullanildigini séylemek yanlis olmayacaktir. Clnki dis ses, hedef kitleye uzman ses tonuyla
seslenerek rehber gérevini Ustlenmis, bdylece hedef kitlenin korunma ihtiyacini da gidermeye
calismistir. Ayrica Freimuth ve arkadaslarindan Yoon’un aktardija gore (2015, s.52), saglik
ve cevre gibi ciddi sonuglar dogurabilecek kritik konulari igeren kamu spotlarinda korku
cekiciligi oldukga yaygin bir sekilde kullaniimaktadir. Benzer sgekilde bu spotta da,
zehirlenme, zehirlenme belirtileri, acil durum vakasi gondermesi ya da 6lim gibi érneklerle
korku cekiciliginin kullanildigi gérulmektedir.

“Yasama Yol Ver” Kamu Spotunun Coézimlenmesi

“Yasama Yol Ver”, Saglik Bakanligrnin 112 Acil Cagri Hattina gelen gereksiz c¢agrilarin
onlenmesi ve ambulansin gecis onceligine kamunun 6zen gdstermesi adina baslattigi bir
kampanyanin ismidir. Kampanya kapsaminda hazirlanan iki kamu spotu bu bdlimde analiz
edilecektir.

“112 Acil- Ambulansa Yol Ver” Kamu Spotunun Céziimlenmesi

Gosterenler: Kamu spotu T.C. Saglik Bakanligi ambulanslarindan kar kireme araglarindan
birinin yogun karli bir bélgede kari temizleyerek ilerlemesi ile baslar. Bu sirada dis sesten,
“‘Anadolu’nun karla kaph her yerine ulasabiliyoruz” cumlesi duyulurken ekranda 112 Acil
¢alisanlarinin yikik dékik tas bir evden bir hastayi ¢ikarmalari verilir. Sonraki sahnede, kamp
kurmus iki erkek ve bir kadin ekrana gelir ve erkekler bacagindan yaralanmig, aci ¢eken
kadinla ilgilenmektedir. Kampgilardan biri diger sahnede T.C. Saglik Bakanligi helikopterine
iki elini sallayarak yerlerini bildirmektedir. Bu arada dis ses, “3500 m yUksekteki doruklarda
yardima muhtag¢ kalanlarin bile elinden tutabiliyoruz” der ve bu sahne Simela Manastiri
uzerinden gegen ayni tirden bir helikopterle son bulur. Sonraki sahnede yine T.C. Saglik
Bakanligina ait deniz ulagim araglarindan birinin hamile bir kadina ulagsmasi ekrana gelir. Bu
goruntlyle es zamanh olarak dis ses, “Memleketin anakarayla baglantisi olmayan her
topragina erisebiliyoruz “ der ve ardindan 112 Acil ambulanslarindan birine bir hastanin
yerlesgtirilmesi goruntusu ekrana gelir. Bir sonraki sahnede, ambulansin iginden bir goruntide
bir hastanin kalbi igin kalp masaji yapildigi ve defibrilator kullanildigr an gosterilir. Bu sirada
dis ses, “Ama hastaneye ulasamadigimiz her saniye ambulanstaki canin hayata tutunmasini
zorlagtiriyor” der. Son sahnede, otoyolda ilerleyemeyen bir ambulansi goruntusu ekrana
gelirken ambulansi sesi ile birlikte dis sesin, “Trafikte bir tek seni asamiyoruz” cumlesi
duyulur. Son olarak, “Yagsama yol ver “ metni, kampanyanin web adresi, logosu ile birlikte
T.C Saglik Bakanhgrnin logosu, web adresi ve 112 Acil ’in logosunun bulundugu pack shot
ekrana gelir.
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Sekil 3. “112 Acil- Ambulansa Yol Ver” Kamu Spotuna Ait Kareler

Gonderge Sistemi: Hizmet kalitesi, Teknolojik Yeterlilik, Yardimlagsma, Guvenlik.

Analiz: Kamu spotu saglik sorunu yasayan ya da yardima muhtag kalan kisi ya da kisilere
ulagsma konusunda, Saglik Bakanhgi araclarinin teknolojik yeterliligini ve yalnizca insanlarin
bu ulasimi sekteye ugratabildigini ifade eden bir ana fikri merkezine almaktadir. Saglik
Bakanligi menseli ve ambulans araci nitelikleriyle donatiimis helikopter araciligiyla hava-kara
ulagimi, deniz ulagim araciyla deniz-kara ulagimi ve kar glreme araclyla zorlu hava
sartlarinda kara ulasimi saglayabilecegi bilgisini ornek goruntuler Uzerinden kamuya
bildirmektedir. Spot boyunca reklam gekicilikleri olarak siniflandiran rasyonel ¢ekicilik,
duygusal cekicilik ve ahlaki ¢ekiciliklerden siklikla faydalaniimistir. Rasyonel c¢ekicilik
acisindan sozel dilde, “karla kapli, 3500 m yukseklik, anakarayla baglantisi olmayan toprak”
sozcuk gruplarinin  kullanimi ile kavramsal ve rasyonel agidan bilgilendirme amaci
gldilmektedir. Bunun yani sira, yine bir reklam teknigi olarak duygusal cekicilikten
faydalanilarak hem gorsel dil hem de sdzel dil de pek ¢ok duygusal kodlama yapilmigtir.
Gogunlukla duygusal gekicilik yonteminde pozitif duygular olarak seving, gurur, ask, prestij
vb. duygular kullanilirken negatif duygular olarak ise, korku, sucluluk, utan¢ vb. duygular
kullaniimaktadir (Kazmi ve Batra, 2008, s.124). Bu dogrultuda, hamile bir kadin, sedye ile
tasinan biri ve bacagindan yaralanmis bir kadin géruntuleri kamunun merhamet, empati ve
acl gibi duygularina hitap ederek tutum ve davranig gelistirmeyi hedeflemektedir. Ayni
zamanda, bu yardima muhta¢ kisilere ulasan Saglik Bakanli§i calisanlari ve araclarinin
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gorantdlerinin kullanimi ile glven duygusu iglenerek, kamunun kendini glivende hissetmesi
saglanmaya calisilmaktadir. Bu yonde, s6zel dil de bu duygusal yonlendirmeyi destekleyecek
Orlntllere sahiptir. “Ulasmak, elinden tutmak, erismek” fiillerinin kullanimi hem glven,
merhamet gibi olumlu duygulara ¢agrisim yapmakta hem de kaygi ve korku duygularinin
azaltiimasini saglamaktadir. Spotun devaminda yardima muhta¢ kisilere ulasmada Saglik
Bakanlgi faaliyetlerine sadece “insanin” engel oldugu bilgisi veriimekte ve bu agidan kamu
uyariimaktadir. Ancak burada kamu spotunun rasyonel bir dil yerine tamamen duygusal bir
dil tercih ettigi gbézden kagirimamahdir.  Ozellikle “...bir canin hayata tutunmasini
zorlastiriyor” sdylemiyle surtcllere bir insanin 6limine neden olma ihtimali hatirlatilarak
ambulansa yol vermeleri konusunda tesvikte bulunulmaktadir. “Bir insanin 6limine neden
olma ihtimali” sGylemi glglendiriimek icin, ambulans i¢cinde yasam savasi veren bir hastaya
muldahale eden cg¢alisanlarin goéruntisi de verilmektedir. Sadece slricinin gsefkat
duygusuna odaklanilimamakta ayni zamanda surltclinin ambulansa yol vermedigi ya da
ambulansin ilerleyisini kolaylastirmadigi her an igin pismanlik ve sugluluk duyabilecedi bir
sonuca sebep olacaginin da alti gizilmektedir.

“112 Acil- Gereksiz Arama” Kamu Spotunun Coziimlenmesi

Gosterenler: Kamu spotu 112 acile gelen ¢agrilarin bazilarini 6rnekleme agisindan, komuta
merkezi ¢alisanlari ve arayanlarin arasindaki diyaloglari agiga cikaran ses kaydi formatinda
duyulan cumlelerin, siyah ekrana beyaz punto ile yazilmasi ile baglar. Sbéz konusu
diyaloglarin icerigi su sekildedir:

“-112 Buyurun

-Bizim suyumuz patladi da... Kagl aramam gerekiyor

- Benim telefon kapandi da... Acil durum ara diye mesajda... Ben onun igin aradim.
- Problem nedir, buyurun?

-Halk egitim merkezinin telefon numarasini...

- Alo hanimefendi telefonum kapali... Yardim eder misiniz... Bu pun mu girin diyor... Ne
yapmamiz gerekiyor.”

Bu diyalogun ardindan ekrana 112 acil komuta merkezi mekanindan bir ¢alisan su cumleyi
kurar, “112 acil hattina disen c¢agrilarin %95’'i buna benzer gereksiz c¢agrilardan
olusmaktadir’. Ardindan ekrana ilk olarak T.C. Saglik Bakanligi istanbul il Saglik Midurligi
112 Avrupa Komuta Merkezi’'nin bir géruntusu verilir ve sonrasinda bu goruntu flulagtirilarak
pack shot yerlestirilir. Pack shotta ayni zamanda dis ses tarafindan seslendirilen, “112 acili
gereksiz mesgul etmeyin ambulans gecikmesin” metni ile “Yasama Yol Ver!” kampanyasi
logosu bulunmaktadir. Ayrica pack shotta, T.C Sagdlk Bakanhgi, 112 Acil logosuyla birlikte
bakanlik ve kampanyanin web sitesi adresleri de yer almaktadir.
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Sekil 4. “112 Acil- Gereksiz Arama” Kamu Spotuna Ait Kareler
Goénderge Sistemi: islevesellik, Acil durumlar, Gegis Ustiinligi.

Analiz: Kamu spotu, Saglik Bakanhgdina bagh 112 Acil hattinin gereksiz mesgul edilmesinin
onlne gecilmesini hedefleyen bir tema Uzerinden olusturulmustur. Bu anlamda, spotun
blylk bir bolimi 112 Acil hattinin ne tur cagrilarla karsilastigini 6rnekleyen bir metne
sahiptir. Oyle ki, bu ¢agrilar 112 acil hattinin islevi ile son derece ilgisiz ve absurt bir igerige
sahiptir. Su borusu patlayan vatandagtan punk kodunu 6grenmek isteyen vatandasa kadar
genis bir yelpazeye sahip bu ¢agrilarin spotta kullaniimasi, kamunun dikkatini zithk Gzerinden
cekmeyi amaglamaktadir. Spot, absurtligin gercekle bagini kurmak igin secilen ¢agr
metinlerini telefona gelen ses kayitlari formatinda sunmaktadir. Bu gergeklik vurgusu ya da
gercek hayattan bir kesit izlenimi Seker ve Tiryaki’'ye gore (2013, s.240), spotlara ait olumliu
bir 6zellik olmakla birlikte hedefin mesaji yakalamasini kolaylastirmaktadir. Bdylece gereksiz
cagri betimlemesinin inandiricihgr kuvvetlendiriimektedir. Bu olay orgusunun ardindan
komuta merkezi c¢alisanlarindan birine 112 Acil hattina gelen ¢agrilardan %95inin bu tir
cagrilardan olustugunun soyletiimesi de sorunun buyukligu hakkinda bilgi vermektedir. Bu
bilgi, durumun ciddiyetini kamuya iletmektedir ve absurt gibi gorinen bu gagrilarin gokluguna
vurgu yapmaktadir. Bu anlamda, 112 calisani gérinimdeki birinin bu cumleyi kurmasi ve
mekanin komuta merkezi segilmesi yine gereksiz ¢agri sdyleminin gergekligini organize
etmektedir. Son olarak spot, pack shot sahnesinde 112 Acil hattini mesgul etmenin
sonucunun ambulansin gecikmesi olacagini vurgulayan bir séylem kullanmistir. Boylece
spot, 112 Acil hattinin varliginin ambulansla iligkili oldugunu ve blylk &l¢ide ciddiyet
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barindirdigi bildirmekte dolayisiyla, hattin olmasini gerektigi gibi yakimlaluginia strdurmesi
acisindan kamuya “mesggul etmeme” gorevini yuklemektedir.

“Gelecegin Kan Bagis¢isi” Kamu Spotunun Céziimlenmesi

Gosterenler: Kamu spotu, tamirhane oldugu anlasilan bir mekanda biri geng biri orta yasli iki
iscinin kahvaltiyr gilimseyerek yapmalariyla baslar. Sofrada zeytin, peynir, bir ekmek ve cay
bulunmaktadir. Turuncu tulumu giyen geng isci cay bardagina c¢ayi doldururken kendisinden
daha yash olan mavi tulumlu isciye gulimser. Daha sonra elleri calismaktan zedelenmis ve
kirlenmis olan mavi tulumlu is¢i ekmegi ortadan bdlip ekmedin bir pargasini diger isciye
gulimseyerek verirken dis ses, “ekmegimizi paylasiyoruz” der. ikinci sahnede, ellerinde Tiirk
bayragiyla, “Turkiye, Turkiye, Turkiye” tezahdratlari yapan bir grup taraftarin milli basketbol
magi izleme ani gosterilir. Basketbol oyuncularindan birinin sayr kazanma aninda arka fonda
flu bicimde taraftarlarin sevinci gosterilir. Daha sonra taraftarlarin birbirine sariimasina
odaklanan kameraya dis ses, “sevincimizi paylasiyoruz” diyerek eslik eder. Uglincli sahnede,
sagir bir ciftin parktaki diyalogu goérintuye gelir. Cift isaret dili ile anlasmaktadir. Adam
kadina, “biraz daha kalamaz misin” der, kadin ise, “cok ge¢ kaldim” diyerek cevap verir.
Bunun ardindan kadin saatine bakar, endiselenir ve “seni seviyorum” deyip kalkar. Bu sirada
dis ses, “sevgimizi paylasiyoruz” der. Bu sahnenin son saniyelerinde Turk Kizilayl logosu
Once seffaf bir sekilde ekrana gelir, sonra yavasca beyaz fonda tamamen kendisi olarak
gorunur. Ayni zamanda dis ses, “duzenli kan bagigliyoruz, hayati paylagiyoruz” demektedir.
Son olarak, “Gelecegin Kan Bagiscilarinin Kazanimi igin Teknik Destek Projesi” metnini
iceren ve bu projeye destek veren AB, TC, TC. Saglik Bakanhgi, M.E.B gibi kuruluslarin
logolarinin bulundugu pack shot ekranda belirir.

Sekil 5. “Gelecegin Kan Bagis¢isi” Kamu Spotuna Ait Kareler

Gonderge Sistemi: Ask, Aile, Arkadaslk, Milli Duygular, Kan Bagisi.
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Analiz: Kamu spotunun ana temasi kan bagislanmasi ve bu aliskanligin devam ettiriimesi
fikrine dayanmaktadir. Spotta verilmek istenen sosyal mesaj, “paylagsmak” soylemi
cercevesinde islenmektedir. Bu kapsamda, paylasma, yardimlasma ve dayanisma temasi
Uzerine kurulan bu spotta, ayni toplumun bireyleri olan insanlarin birbirine olan ihtiyaglari 6n
plana cikariimaktadir. Bireylerin birbirinin ihtiyacini kargilikl gidermesi sonucunda toplum
bilincinin glclenmesine vurgu yapilmaktadir. Bu noktada, saglik iletisimi yontemlerinden
medyada savunuculuk unsurunun (Cinarli, 2008) bu konunun kitle iletisim araclarinda yer
almasini sagladigini sdylemek mumkinddr. Yine bakildiginda kamu spotunun hedef
kitlesinin sinirlandiriimadigi tersine, her kesme hitap ettigi gorilmektedir. Duygusal anlatim
tarziyla duygulara hitap eden spotta, bagli olma gereksinimiyle (Fowles, 1998) bireycilik
anlayisindan ziyade, baglihk duygularina dikkat cekilmektedir. ilk sahnede genc isginin
turuncu, orta yash isgininse mavi tulum giymesiyle zithk icinde butlinlik yaratiimak
istenmektedir. Turuncu tulum ilerleme ile enerjinin simgesini temsil ederken mavi tulum
sakinlik, ferahlik, sadakat, gliven ile duyarlihdi temsil etmektedir (Kliglikerdogan, 1999, s.75).
Bu sahnede ayrica geng ve orta yaslh iscinin kullanilmasi yasamin déngusinid de 6n plana
cikarmaktadir. Ikinci sahnede, Tirkiye magci kullanilarak milli duygularla dayanismaya
yapilan vurgu dikkat cekmektedir. Uglincli sahnede, isaret diliyle anlasan sagir bir ¢ift ile yine
duygulara yonlendirmenin vyapildigi hatta ask unsurunun kullanildigi gértlmektedir.
Sahnelerin her birinde vurgulanarak seslendirilen, “ekmegimizi paylasiyoruz”, “sevincimizi
paylasiyoruz”’, “sevgimizi paylasiyoruz’ ve “hayati paylasiyoruz® soylemleri toplumsal
degerlere dikkat cekmektedir. Dederler tutum ve davraniglari yénlendirdiginden kan bagisina
tesvik degerler ve uyariima dogrultusunda sicaklik ¢ekiciligiyle saglanmaya c¢alisiimaktadir.
Sicaklik ask, aile, arkadaslik ya da dostluk gibi iliskilerin kullanimini, pozitif ve yumusak
duygulari ifade etmektedir (Aaker ve Stayman, 1986, s.365-366). Benzer sekilde, muzik
kullanimi da duygusal etki yaratma acgisindan duygulari uyaramaya yonelik kullaniimigtir.
Son olarak, sloganlar, bir reklam kampanyasinin en dikkat gekici ve akilda kalici olmasini
saglayan, ayni zamanda tesvik edici olan yapilar (Bati, 2013: 50) oldugundan “duzenli kan
bagishyoruz, hayati paylasiyoruz” sloganiyla akilda kalicilik orani artirlimaya calisiimigtir.

SONUG

Bu calismada, sagligin tarihgesi, mevcut tanimlamalari, gelistiriimesi ve tesviki disinda g6z
ardi edilmemesi gereken diger bir alan olarak saglik iletisimi ve saglik iletisimi uygulamalari
ele alinmigtir. Saglik iletisiminde saghga iliskin dogru bilgilerin kazandirilmasi, saglikla ilgili
iletisim sureclerinin takibi, saghk okuryazarlidinin kazandiriimasi ve gelistirimesi amaciyla
kisilerarasi iletisim, grup iletisimi ve kitle iletisimi gibi birgok iletisim yontemi kullaniimaktadir.
Saglik iletisimi uygulamalari kapsaminda ise, medya egilimleri, kuiltirel mitler, saglik
okuryazarhginin gelistiriimesi, medyada savunuculuk, medya, hikimet ya da akademi gibi
surdurilebilir ~ sistemlere  bilimsel  bilgi ve gergek kavramlarinin  yerlesgtiriimesi
vurgulanmaktadir.

Bununla birlikte, saglik iletisiminin uygulama alanlarindan birini de kamu spotlar
olugturmaktadir. Toplumsal fayda merkezli sosyal pazarlama faaliyetline dahil olan kamu
spotu uygulamalari, saglik iletisimi acgisindan sosyal devlet anlayisinin bir tezahlrd olarak
ulkemizde orneklendiriimektedir. Bilhassa Saglik Bakanhdrnin son yillarda yayinladigi
spotlar, toplumda ‘saglikli olma’ya yénelik gonlllu bir davranig Uretmeyi hedeflemektedir. Bu
gonulldlugun Uretimi igin bakanlik, kamu spotlarinda duygusal, rasyonel ve ahlaki kodlari 6n
plana c¢ikarmaktadir. Baglihk, paylasma, dayanisma, miuicadele gibi ideal toplumsal
davraniglarin kazandirilmasi icin merhamet, ask, aile, baba sevgisi, gliven, kaygi, 6lim
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korkusu gibi negatif ve pozitif duygularin her ikisi de gorsel ve soOzel dile iglenerek
kamuoyunun dikkati yonlendiriimektedir. Kamu spotlariyla ayni zamanda, acil durumlarda
basvurunun nereye yapilacagi, zehirlenme belirtilerinin neler oldugu, Saglik Bakanliginin
teknolojik donaniminin seviyesi, trafikte gecis Ustinliginin kime ait oldugunu belirten
rasyonel mesaj stratejileri de kullanmaktadir.

Tdm bunlardan hareketle, calismanin ¢ézimleme kisminda, Saglik Bakanhginin saglik
iletisimi kapsaminda dogru bilgilendirme, farkindalik yaratma, tutum ve davranis gelistirme
gibi temel amaclari iceren kamu spotlarini yayinladigi bulgusuna ulasiimistir. Ote yandan,
saglik iletisimi odaginda medya ve hukimet uygulamalarini yansitan bu kamu spotlarinin
hem egitici hem de 6gretici bir nitelikte oldugu sonucuna variimistir. Bunun yani sira spotlarin
hem toplumun cikarlarini gdzetip hem de toplumu sadlikla birebir baglantili konularda
igbirligine davet ettigi acik bir sekilde gorilmektedir.
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