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MAKALE BIiLGILERI OZET

Kamu spotlar1 ve sosyal pazarlama konulari iletisim bilimlerinde farkli paradigmalar
¢ergevesinde ele alinmaktadir. Bununla birlikte ikna ve algmim olusmasi konusu da
Makale: literatiirde kamu spotlari ile ilgili yapilan ¢alismalarda giincelligini korumaktadir.
Ortaya koyulan ikna yontemleri Ozellikleri ile kamu spotlart arasindaki iliskiyi
incelemektir. Bu noktada, caligmada ikna yontemleri literatiiriinden elde edilen 4 (dort)
boyut ele almmistir. Bu boyutlar; korku ydntemi, giiven yontemi, sosyal gergeklik ve
inlii kullanimidir. Bu baglamda ¢alismanin evrenini Tiirkiye Radyo Televizyon
Kurumu ve orneklemini ise resmi web sitesinde bulunan Ocak 2018- Aralik 2018
tarihleri arasinda 1 (bir) yillik paylasimlarindaki 75 (yetmis bes) adet kamu spotu
olusturmaktadir. Bu yolla, yapilan analizler 1s18inda ikna yontemleri ve 5 (bes) boyut
kamu spotlarinda 6ne ¢ikan 12 (on iki) tema incelenmistir. Calismada géze carpan
bulgulara gore, Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun resmi web sitesinden
yayinladig1 75 (yetmis bes) tane kamu spotunda, korku yontemi ve giiven yontemine
basvurulurken, bu igeriklerde Tiirkiye Cumhuriyeti Aile ve Sosyal Politikalar
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Bakanligi’'nin diger kurum ve kuruluslara oranla daha siklikla one ¢iktig
gozlemlenmekte ve buna bagl olarak aile, ¢ocuk ve giivenlik temalar1 gibi sosyal
politikalarin siklikla iinlii kullanimi ve giiven yontemi ile irdelendigi goriilmektedir.
Canakkale Meydan Muharebesi’nin 100. yili olmasi sebebiyle sosyal gergeklik
boyutunda, anma ve hatirlama temalarimnin ortaya ¢iktigini sdylemek gerekmektedir.

ABSTRACT

Public service ads and social marketing issues are handled within the framework of
different paradigms in communication sciences. On the other hand, the issue of
persuasion and the formation of perception is also up-to-date in studies on public service
ads in the literatureThe main objective of this study is to reveal the relationship between
persuasion characteristics and public spots in the light of the discussions on persuasion
in mass communication considering the 5 (five) dimensions of persuasion. These
dimensions are; fear method, trust method, social reality and celebrity use. In this
context, the sample of this study included 1 year share of the Turkey Radio and
Television Cooperation, which is the 75 public spots served by its official website
between January 2018 and December 2018. In the light of structured analysis, 4 (four)
persuasion dimensions were in the light of 12 (twelve) themes that appeared in one of
the public spots. According to the prominent findings in the study, Turkey Radio and
Television Agency 75 (seventy five) public spots published on the official website is
often applied to the methods of fear and trust method. In this context Republic of Turkey
Ministry of Family and Social Policies compared with other institutions and
organizations more often excels. Therefore, the themes of social policies such as family,
child, elderly and disabled person were more often issue of the public spots. Instead, it
emerges as a remembrance in its social dimensions as it was in the 100™ anniversary of
the Battle of Canakkale.
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Giris

Kamu spotlari, toplumsal ve bireysel davranislari istenilen dogrultuda yonlendirmek
amactyla kamu yararina hazirlanan, bireylerin birlikte insanca yasamalar1 konusunda
yonlendiren, bireysel davranis ve aligkanliklar konusunda dogru yolu géstermeyi hedefleyen
egitici ve bilgilendirici goriintii ile ses kayitlarindan olusan metinlerdir. Kar amaci glitmeyen
kuruluglar i¢in hazirlanan sosyal pazarlama araci olarak kamu spotlari; hedef kitlede tutum ve
davranis degisikligi yaratmayir amagladigl i¢in, ticari reklamlarin satisa yonelik stratejik
odaklanmasma benzer sekilde tutum ve davramis degisikligine yonelik bir stratejiye
odaklanmaktadir. (Lang & Godwill t.y.) Hedef kitlenin tutum ve davramiglarinda degisiklik,
dikkati istenilen yone ¢ekmek ve bu dogrultuda bireyleri yonlendirebilmek oldugu i¢in ‘ikna’
konusu kamu spotlarinda son derece onemli bir yer tutmaktadir. Teknolojik gelismelerle
birlikte yayginlasan kitle iletisim araglar1 i¢in de genis kitlelere ulasabilme giicii agisindan
‘tkna’ konusu onemli bir yer tutmaktadir. Kitle iletisim araclar1 olarak, gazete, radyo,
televizyon, internet yayinlari ve yeni medya gibi kitle iletisim araglari genis kitlelere
ulagabilme giiciinliin yaninda iletilerini ikna edicilik ve ¢ekicilik stratejileri agisindan

degerlendirerek alicilara ulastirmaktadirlar.

[letisimin iki yonliiliik boyutu acisindan bakildiginda gazete, radyo ve televizyon gibi
geleneksel medyadan farkli olarak mesaj1 aktardiktan sonra geri bildirimi saglayan bir yap1
oldugu dikkat ¢ekmektedir (Seki, 2017:2). Glinlimiizde de yaygin olarak kullanilan kitle
iletisim araclar1 toplumu yonlendirme ve davranmis degisikligini saglama konusunda yasama,
yliriitme ve yargidan sonra gelen, birgok bilim insani tarafindan da doérdiincii kuvvet olarak
kabul edilen medya kamu spotlarinin amaclarina ulagmasini saglama konusunda araci
olmaktadir. Bu nedenle kamu spotlar1 ikna stratejilerinin yani sira medyanin bu giiclinii de
kullanmaktadir. Kisa siirede genis kitlelere ulasabilmeyi saglayan, medya araciligiyla
olusturulan kamu spotlar1 hedeflenen kitleye ulasabilmektedirler. Dolayisiyla kamu spotlari,
iletisimden ayr1 islerlik kazanamazken, ‘ikna’ stratejileri de hem kamu yarar1 gézeten sosyal
pazarlama araci olarak kamu spotlari, hem de kisa siirede genis kitlelere kolayca ulasabilen

kitle iletisim araclar1 i¢in hayati 6neme sahip bir konumda bulunmaktadir.

Bu calismada ‘ikna ve iletisim” konusuna odaklanilarak, kitle iletisimi ile kamu spotlar1

arasindaki iligki ikna stratejileri acisindan degerlendirilecektir. Caligmanin amaci sosyal
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pazarlama araci olarak kamu yarar1 gézeten kamu spotlarinda kullanilan ikna yontemlerini
kavramsal olarak agiklamak ve Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu’nun (TRT) web
sitesinde yer alan Ocak 2018-Aralik 2018 tarihleri arasindaki bir yillik paylagimlarii

literatlirde yer alan ikna yontemlerinden korku, giiven, sosyal gerceklik ile tinlii kullanimi

boyutlarina gore analiz etmektir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1.1letisim ve Ikna

[letisim, duygu, diisiince, tutum ve inanglarin, sesler, isaretler ve hareketler gibi cesitli
yontemler kullanilarak bireyler arasi karsilikli etkilesimi saglayan bir aractir. Oskay, (1993:
309), Iletisim sozciigiinii, Latincedeki communis, communa, de communicare gibi kelimelerle,
bir ortakligi toplumsallasmis olmay1 ve birlikteligi kapsamasi bakimindan hem bireyler
arasinda, hem de bunlar araciliiyla toplumsal diizeyde bir siire¢ olarak ifade etmenin daha
dogru olacagini savunmaktadir. iletisim bir bakima insanlarin ya da bireylerin karsilikl1 olarak
birbirini ikna etme ve etkileme siirecini de kapsayabilen genis bir kavrami ifade etmektedir.
Arapca kokenli bir kelime olan ikna sozciigii ise, Tirk Dil Kurumu’nun (TDK) “Giincel
Tirkge So6zligli’nde insanlarin bir konuda kisileri inandirmaya veya kandirmaya caligsmasi

olarak tanimlanmistir (Erisim Tarihi: 4 Agustos, 2019, http://sozluk.gov.tr/).

Ikna kavrammin tarihgesine bakildiginda ilk olarak Antik Yunan’da ortaya ciktig:
bilinmektedir. Aristoteles ikna kuraminda ilk olarak mahkemeler ve pazar yerlerini
gozlemleyerek, “artistik kanitlar” olarak nitelendirdigi ethos, pathos ve logos olarak
adlandirdig1 ti¢ olguyu one siirmektedir (Yiiksel vd. 2012: 21-23; Seki 2017: 22-23).
Aristoteles’e gore ethos fiziki kanitlar yani kaynagin tanidik olmasi, ses etkinligi, goz temasi,
jestler, kullanilan dil gibi insanin ethosunu olusturan unsurlardir; pathos fazilet, erdem, adalet,
sagduyu, comertlik, cesaret, Ol¢iilii olmak, hosgorii, nezaket, bilgelik gibi 6zelliklerden
olugmaktadir; logos ise mantiksal cekiciligin karsilig1 olarak, ikna siirecindeki kisilerin olay
ve olgulara mantiklt bakabilmelerini ve dogru kararlar alabilmeleri ile ilgili siiregleri

icermektedir (Seki, 2017: 22).

Ikna bireyler arasindaki iletisim siirecini de kapsayan bir kavram olarak, hedeflenen

kisi veya kisileri inandirmaya ve yonlendirmeye ¢alisma siireci olarak isledigi sdylenebilir.
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Ikna amacina uygun olarak, hem insanlar arasi iletisim siirecinde, hem de toplumlari

yonlendirmeyi ve etkilemeyi hedefleyen kitle iletisim araglari siirecinde ve iletisim

arastirmalar1 alaninda en fazla Onemsenen konulardan biridir.  Insanlarin tutum ve

davranislarini belli bir konu iizerine ¢ekmeyi, bu tutum ve davraniglar1 degistirmeyi veya

yonlendirmeyi hedefleyen kitle iletisim araglarinin en fazla bagvurdugu yontem olan ikna,

halkla iligkiler, siyasal iletisim ve politika alaninda da kullanilan en 6nemli konulardan biridir.

Agah Giimiis “Ikna ve Etkileme Ydntemleri (2014)”adl1 kitabinda iletisim siirecinin
temel islevlerinden biri olan “hedef’kitle lizerinde etki yaratma” islevinden ayr1 diistiniilmemesi
gereken bir konu olan ikna siirecinde izlenen yolu sdyle tanimlar; Kaynak-ileti-kanal-alic1
olarak ayrilan iletisim siirecinin dort temel 6gesi ikna siirecinde de degismeyen 6gelerdir. Basit
bir sekilde iletisim siirecinin de dort temel islevini olusturan kaynak; iletiyi hedef kitleye gore
algilanabilir ve anlasilabilir sekilde kodlayan, ileti; alic1 i¢in uyaran islevi goren sinyal ya da
sinyallerin bilesimi, kanal; sesler, mimikler, davranislar, telefon veya kitle iletisim aracglariyla
olusabilir. Alict iletinin ulastirilmak istendigi kisi veya yer olarak tanimlanmaktadir (Giimiis,
2014: 31-36). ikna siirecinde kaynak ne kadar dogru bir ileti olusturursa ve alictya génderilen
iletiyi dogru bir sekilde kodlarsa, gonderilen ileti hangi kanalla olursa olsun hedeflenen alici

veya alicilar etkilemesi ve yonlendirmesi de o kadar giiclii olacaktir.

Habermas’a gore (2004: 25), yurttaslar, genel yarara iliskin meseleler hakkinda
toplanma, orgiitlenme, kanaatlerini ifade etme ve yaymlama 6zgiirliiklerini garantilemis olarak
tartisabildikleri 6l¢lide kamusal bir gévde biciminde davranmis olurlar. Bu tiir bir iletisimin
daha genel kamusal bir govde i¢inde gergceklesmesi bilginin muhataplarina aktarilmasini ve
onlarin etkilenmesini miimkiin kilacak 6zgiil araglar ise kitle iletisim araglaridir. Kitle iletisim
araclar toplumu yonlendiren, etkileyen ve tutum ile inan¢larini belli bir yonde degistirmeyi
hedefleyen ve toplumlar1 bir araya getiren en 6nemli iletisim araglardir. Toplumun veya
hedeflenen kitlenin tutum ve inancglarini belli bir yone ¢cekme veya degistirme yolu olarak ikna

da kitle iletisim siirecinin en temel konusudur.

1.2.Sosyal Pazarlama Araci Olarak Kamu Spotlarinda ikna Teknikleri

Sosyal pazarlama alani olarak kamu spotu sosyal pazarlama kampanyasinin hedefleri

dogrultusunda belirlenen iletisim kanallar1 iginde yer almaktadir (Bilgi¢, 2016: 31-32-39).
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Sosyal pazarlama faaliyetleri, oncelikli olarak devlet kurumlar1 ve sivil toplum Orgiitleri
tarafindan yiriitilmektedir (Sen, 2018: 29). Bu faaliyetlerdeki temel amag, bu tip reklamlar
araciligiyla topluma ulastirilmak istenilen mesajin hedef kitleye dogru ve hizli bir sekilde
iletilmesidir(Gengoglu vd., 2017: 623).

Ikna kamu spotlarinda basvurulan yontemler agisindan birincil derecede &nem
tagimaktadir. Kamu spotlart tipki reklamlarda oldugu gibi belirli bir kitleyi etkileme hedetiyle
aliciy1 istenilen dogrultuda yonlendirebilmeyi ve mesajin i¢erigini hedef kitleye kabul ettirmeyi
amaglamaktadir. Kamu spotlarinda gorsel imgelerin sik¢a kullanilmasinin yaninda cinas
yontemi ile dil oyunlar1 (cinas) gibi ¢esitli stratejilerle hedeflenen kitleyi ikna ve etkileme
yoluna bagvurulmaktadir. Kamu spotlarinda kullanilan ikna tekniklerinden en sik
kullanilanlar1, korku, empati, giiven, mizah, sosyal gerceklik, reklam dilinde de cinas ve {inlii
kullanim1 yontemiyle sik¢a karsilagiimaktadir.

Korku yontemi: Bu yontem ikna siirecinde hedeflenen kisiler tizerinde korku etkisi
yaratan mesajlar {iretme stratejilerinden olusmaktadir. Ornegin; madde bagimlihig: ile ilgili
kamu spotlarinda 6zellikle bagvurulan yontemlerdendir. Kamu spotlarinda ikna teknigi olarak
korku yontemi ile ilgili arastirmalarda iki farkli goriislin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bazi
arastirmalar korku yonteminin olumlu bir etki yarattigini iddia ederken, baz1 arastirmalar ise
olumsuz bir etki yaratarak hedeflenen kitlenin tam tersi yonde hareket ettigini 6ne siirmektedir
(Gtileg, 2018: 33). Korku yontemine genellikle saglikla ilgili konularda basvuruldugu
bilinmektedir. Dillard ve Peck, (2000: 471) bu yontemi 6zellikle sagliksiz davranislarin
siirdiiriilmesinin engellenmesini saglayan bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Ikna
stirecinde korku yontemiyle ilgili yapilan arastirmalardan biri de 1953 yilinda Hovland (1953)
tarafindan gergeklestirilmis, korkunun ve korkutucu ifadelerin, 6grenme temelinde dikkat ve
anlamayi arttirarak tutum degisikligine neden olacagini ifade etmistir. Kamu spotlarinda ikna
tekniklerinin en 6nemli konularindan biri olan korku 6gesine, genellikle madde bagimliligi ile
ilgili olanlar 6n plana ¢ikmakla birlikte, kisilerde korku ve empati uyandiran gorsel ve isitsel
materyaller kullanilmaktadir.

Giiven yontemi: Bu yontem ikna siirecinde kaynagin giivenilirligi agisindan 6nem
tasimaktadir. Iknada etkilenmesi istenen bireyler veya hedef kitle igin iletilen mesajin
kaynaginin giivenilirligi, tutumlarin istenilen dogrultuda degistirilmesini de etkilemektedir.
Glimiis’tin (2014: 59-60) Nielsen 2007 Global Arastirma verilerini ele aldig1 reklama duyulan
giiven konulu calismasinda, kisilerin tavsiyeleri, marka sponsorluklari, kayitli olunan e-

postalar ve internette yayinlanan tiiketici goriisleri vb. konular disinda markalarin internet
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sayfalar1 da 6nemli bir yiizdelik olusturmaktadir. Dolayisiyla sosyal pazarlama araci olan kamu
spotlarinda da gliven yonteminde kurumlarin internet sayfalari, telefon numaralari ve e-
postalarinin paylasimi ikna siirecinde giiven konusu ile ilgili tutumlarin degistirilmesinde 6nem
tasimaktadir.

Sosyal gerceklik: Kamu spotlar1 Tiirkiye’deki bir¢ok arastirmada bir sosyal pazarlama
alan1 olarak ele alinmistir (Cakar, 2017: 84). Sosyal pazarlama alanmi olarak kamu spotlari,
giivenli ara¢ kullanimi, saglikli yasam, sosyal sorumluluk bilinci, organ bagisi, egitim hakki,
madde bagimli gibi bir¢ok konuyu ele alirken, 6zel farkindalik gilinleri, milli birlik ve
beraberligi pekistiren anma giinleri, kutlamalar, belirli giin ve haftalar gibi konular1 da igine
almaktadir. Bu konular sosyal gergeklik ve toplumsal farkindaligi da orgiitledigi i¢in ikna
tekniklerinde sik kullanilan ydntemlerdendir. Ikna edici unsur olarak 6zellikle belirli 6zel
giinler ve haftalar, yildoniimleri gibi toplumsal birlikteligi orgiitleyen ve pekistiren konular,
sosyal gergeklik adi altinda yer almaktadir.

Unlii kullammi: Bu yontem hedef kitleyi ikna etme ve tutumlarim degistirme
konusunda kaynagin sayginligi ve konusuyla da baglantilidir. Bu yiizden kamu spotlarinda
iinli kullanimi sik bagvurulan yontemlerden biridir. Kamu spotlarinda {inlii kullanimi hem
hedef kitlenin ilgisini ¢ekme, hem de kaynagin popiilerligi ve sayginligi agisindan giliven
duymasina saglamaktadir. Bu bireyler, dinamik yasam tarzlariyla genellikle insanlarin ilgisini
ceken ve hatta rol model olarak dahi alinan kisilerdir (Atkin ve Block, 1983: 60). Unlii kisiler
hedef kitlenin tutumunu degistirerek dikkatlerini istenilen yone ¢ekmektedir. Ayrica yasam
tarzlar1 ve tercihleri ile de biiyiik kitlelerin takibi altinda olduklari i¢in, secilen hedef kitlenin

ikna edilmesini ve dikkatlerini istenilen yone ¢ekilmesini kolaylastirmaktadirlar.

1.3.Tiirkiye’de Kamu Spotlarinin Gelisim Siireci

Tiirkiye’de kamu spotlar1 kamu yarar1 adina bilgilendirici, egitici eglendirici ve en fazla
45 (kirk bes) saniyelik hazirlanmis dijital sesler ve videolardan olusmaktadir. Kamu spotlari
kamu kurumlari, vakiflar, dernekler ve bakanliklar tarafindan hazirlanan toplumsal birlikteligi
ve farkindalig1 saglamanin yaninda hedef kitlenin de iknasini saglayarak, tutum ve kanaatlerini
degistirecek konu iceriklerinden olugsmaktadir. Bir¢ok Avrupa iilkesinin de 6rnek aldigi BBC
kanalinin kamu hizmeti yayincilig1 prensibini 6rnek almaya basladigi donem kamu spotlarinin
da yayginlagsmaya baglamasini saglayan bir hareket olarak kabul edilmektedir. Tiirkiye’de
90’11 yillarda yayginlasmaya baslayan ve kamu spotu olarak adlandirilabilecek saglik, ¢evre
duyarlilig1, vatandaslik gorevleri konusunda yayinlar yapilmaya baglanmistir (Cakar, 2017: 82)
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Giiniimiizde ise kamu spotlarinin 2011 yilinda Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun
hazirladig1 yonergeye gore en ¢ok izlenen saat diliminde (prime time) yayinlanmasi zorunlu
tutulmustur.

Tiirkiye’de Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun (RTUK) 15.02.2011 tarihli ve 6112
sayil1 Radyo ve Televizyon Hizmetleri Hakkinda Kanun’un 10. Maddesinin besinci fikrasi
geregince hazirlanan kamu spotlarinin belirlenmesine ve tavsiye edilmesine iliskin usul ve
esaslarin bazilar1 asagidaki gibi belirlenmistir;

“ Kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil her tiirlii ticari iletisime yer verilemez.

- Reklam biitcesi bulunan ve baska mecralarda reklam olarak yayinlanan spotlar, kamu
spotu olarak kabul edilmez.

- Kamu spotu bagvurusu yapacak olan kurum ve kuruluslar i¢in, bir takvim yil1 iginde,
zorunlu haller disinda, en fazla 3 (ii¢) kamu spotu tavsiye karar1 alinir.

- Kamu spotlarinda siyasi parti logolarina ve siyasi figiirlere yer verilemez” (RTUK,

erisim  tarihi:  04.08.2019,https://www.rtuk.gov.tr/spot-filmler/3717/3985/kamu-

spotlari-yonergesi.html).

Bircok iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de kamu spotlar1 kamu yarar1 gozetilerek, 2012
yilindan itibaren ilgili bakanliklar tarafindan hazirlanmaktadir. Son yillarda radyo ve
televizyonlarda sik sik yayimlanan ‘kamu spotlari’, ‘zorunlu kamu spotlar1’ (zorunlu yayin)
uygulamas1 devam etmektedir (Bilgi¢, 2016: 28). RTUK’iin 2011°de hazirladig1 ve 2012
yilindan itibaren yaymlanmasi zorunlu tutulan kamu spotlariin igerikleri, bu uygulama ile
birlikte cesitlenmis ve toplumsal duyarliligi arttiran, bireylerin sosyal sorumluluklart ile
farkindaliklarin1 saglayan yayinlar, korku, empati, ¢ekicilik, tinlii ve uzman kullanimi gibi
yontemlerin uygulanmasini artirmistir.

Kamu spotlari; kamu kurumlari ve sivil toplum kuruluslari tarafindan bireylerde pozitif
yonde diisiince, tutum ve davranis degisikligi saglanmasi ya da yeni bir yasanin tanitilmasi
amaciyla hazirlanan, kamu yarar icerdigi RTUK tarafindan onaylanmis, TRT ile tiim ulusal,
bolgesel ve yerel 6zel radyo televizyon kanallarinda yayincilarin inisiyatifine bagl olarak
iicretsiz yayimlanan, reklam unsuru tagimayan, kisa siireli egitici, bilgilendirici film, ses ve alt
bantlardir (Bilgi¢, 2016: 34). Kamu spotlari kamu yararini gozeten yayinlardan olugmakta,
sosyal pazarlama iirlinii olarak da ‘kamu spotu ve zorunlu kamu spotu’ olarak ayrilmaktadirlar.
Zorunlu kamu spotlar1 yaymlanacagi zaman dilimlerinin yasalar ve yonergelerle belirlendigi,
diger kamu spotlarinin ise yayin saatinin yayincilarin tercihlerine gore belirlendigi kamu yarari

gozeten gorsel ve isitsel igeriklerdir.
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Tiirkiye’de televizyonda yayinlanan ilk Ornekler 1980 sonrasinda goriilmeye
baslanmis; sigara, trafik, engelliler gibi konular 6ne c¢ikmis, ANAP (Anavatan Partisi)
doneminde ise “Bir aligveris, bir fis”, “Sel gelir iz birakir, turist doviz birakir” sloganl kamu
spotlari, donemin ekonomi politikasina gore hazirlanan ve hafizalarda kalan orneklerdir
(Aytekin, 2016: 252). Giinlimiizde ¢esitli amaclarla sivil toplum kuruluslari ve vakiflar disinda
bakanliklar, kamu kuruluslar1 da kamu spotlarin1 yaygin bir sekilde kullanmaktadirlar. 2010°1u
yillarda ¢esitliligi artan kamu spotlari ‘zorunlu kamu spotlar1’ ve ‘kamu spotlar1’ seklinde belli

zaman dilimlerinde ve siklikla yayinlanan igeriklerdir.

2. Yontem
2.1. Cahsmanin Amaci ve Yontemi

Bu calisma, iletisimde kamu spotlar1 ve ikna yontemleri lizerine tartismalar1 ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Caligmada kamu spotu paylagimlarinin ikna yontemleri agisindan
ele alinmasi ve farkli temalardaki kamu spotlarinin sunusunda ikna yontemlerinin nasil aracilik
ettigi ve bu yolla kamu spotlarinin yayinlanmasinda sekillenen maddi formlar incelenmistir.
Bu baglamda calismanin temel amaci Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun 2018 yilinda
yayinladigt kamu spotlarinin hazirlanmasinda ikna yontemleri kullanim pratiklerini
belirleyerek, kamu yayincilig1 yapan Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun ikna yontemleri
kullanilarak resmi web sitesinde paylasilan kamu spotlarini betimlemektir. Calismada sz
konusu 6rneklemin (Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun) resmi web sitesinde kurum
kaynakli kamu spotu paylasimlarina yonelik ig¢erik analizi uygulanmistir. S6z konusu analizde
ikna yontemlerine yonelik literatiirden uyarlanan kodlama cetveli ve ikna kavraminin iletisim
bilimlerinde karsilik buldugu 4 (dort) boyut calismaya uyarlanmistir. Bu boyutlar ¢calismanin
analizinin temelini olustururken, bulgulara yonelik tartisma kisminda s6z konusu 4 (dort) boyut
sirastyla ele alinacaktir. S6z konusu boyutu ve ilgili literatiirii 6ne ¢ikaran bilgiler Tablo 1°de

Ozetlenmistir.
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Tablo 1. Ikna Yontemlerinin 4 Boyutuna Dair Literatiir Bilgisi
ikna Yontemi Boyutu Literatiirde One Cikan Kaynaklar*

Korku Seki, Ozlem (2017) ikna edici Iletisim
Acisindan Korku Cekiciligi Kullanima:
Saglik Bakanlig1 Tarafindan Yayinlanan
Kamu Spotlari, Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Konya.

Giileg, Vusala (2018), Sosyal Pazarlama

Giliven Kampanyalarinda Kamu Spotu

Sosyal Gergeklik Kullanimmin Incelenmesi: Sigaray1 Birak-
Hayat1 Birakma Kampanyasi.
Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Unlii Kullanimi Istanbul Aydin Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Giimiis, Agah (2014), Ikna ve Etkileme
Yontemleri, Soylem Yayinlari, Lefkosa.

*Literatiir smirlt bir sekilde taranmis olup, ¢alismada 6ne ¢ikan gilincel g¢alismalara yer
verilmistir.

3. Bulgular

Calismada Tirkiye Radyo Televizyon Kurumu amagcli bir sekilde seg¢ilmistir. Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu’nun resmi web sitesinde Ocak 2018- Aralik 2018 tarihleri arasinda
yayinladig1 toplam 75 (yetmis bes) kamu spotu c¢alismanin Orneklemini olusturmaktadir.
Calismanin analizinin uygulanacagi kamu spotlar nitel bir yontem uygulandigi i¢in calisilan
marka-kurum olarak nitelendirilmektedir. Calismanin 6rneklemi olasiliklt olmayan 6rneklem
tekniklerinden amacli orneklem teknigi kullanilarak belirlenmistir. Bu noktada, heniiz
tamamlanmamis olan 2019 yili calismanin 6rneklemine dahil edilmemistir. Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu’nun 2018 yilinda resmi web sitesinde yayinladigi kamu spotlarini iceren

liste Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun 2018 Yilinda Resmi Web Sitesinde
Yayiladigi Kamu Spotlar1 (N=75)

Temalar* Frekanslar Yiizdelikler (%)
Milli Unsurlar 7 9.3
Dini Unsurlar 6 8
Vatandaslik Unsurlari 6 8
Ekonomik Unsurlar 6 8
Cevre Unsuru 11 14.6
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Sosyal Politikalar 13 17.3
Ulusal Giivenlik 5 6.6
Kiilttirel Unsurlar 4 53
Egitim Unsuru 7 9.3
Saglik Unsuru 7 9.3
Madde Bagimliligi 2 2.6
Tarimsal Unsurlar 1 1.3
Toplam 75 100

*Temalar tim kamu spotlar1 incelenerek ortak noktalar1 goz oniine alinarak belirlenmistir.

Tablo 2 Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun 2018 yilinda resmi web sitesinde
yayinladigr kamu spotlarinin temalara gore dagilimini 6zetlemektedir. Bu baglamda, 17.3
ylizdelik oranla (%17,3) 12 (on iki) tema arasinda Sosyal Politikalar temas1 6n plana ¢ikmaistir.
Bu tema icerisinde aile, kadin, cocuk, yasli ve engelliler vb. gibi konularin dahil oldugu
diisiintildiiglinde toplumda bu konulara yonelik farkindalik ve biling olusturulmasi bakimindan
devlet destekli Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun kamu spotlarinda s6z konusu igeriklere
onem verdigini sdylemek yerinde olacaktir. Bunun yaninda temalar {izerinden yapilacak
detayli incelemelerde kamu spotlar1 tematik kategorizasyonu betimsel analizinde Tarim,
Madde Bagimhiligi ve Kiiltiirel Unsurlarin gorece diisiik oranlarda yer almasi carpici bir
sonuctur. Tarim tilkesi olarak diisiiniilen Tiirkiye’de tarim ile ilgili kamu spotlarinin yiizdelik
olarak en diislik oranda (%1,3) bulunmasini yil bazinda (2018 6zelinde) toplumun bilingli
olmas1 ya da devlet politikalarinda tarimin onceligi/geri plana itilmisligi seklinde okumak

farkli tartisma konusu olacak niteliktedir.

Tablo 3. Korku yontemine bagvuran 2018 TRT Kamu Spotlar1 (KS) ve 6rnek icerikler (n=22)

Korku Yéntemi iceren KS Icerik Ornekleri*

Alkollii Ara¢ Kullanimi Ihlalsiz Trafik

Uyusturucu Kullanimi Boyle Bitmesin

Banka Sifre Giivenligi Sifrenizi Koruyun

Kredi Kart1 Kullanimi Kredi Kart1 Kullanimima Dikkat Edin-Iflas
Uyusturucu ile Miicadele Tercihiniz zararli maddeler degil hayat olsun
Stipheli Arag Teror ihbar hatti

Stipheli Komsu Dikkat komsu terdr ihbar hatti

Antibiyotik Kullanimi1 [laglarda degil saghiginizda 1srarci olun
Yorgun Sofor Kendine sayg1 insana sayg1

Aile i¢i Siddet

Aile i¢i Siddet

Orman Yanginlari

Orman Yangini Sondiirme
Aile i¢i Siddet

Aile i¢i Siddet

Veremle Savas

Cozlimi yalniz aramayin

Cozliimi yalniz aramayin destek hatt

Orman su varsa hayat var
Seyirci kalmayin
Siddete kars1 birlikte olalim

Aile i¢i siddete acil yardim hatti

Tedavi edilebilir hastalik
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Kis Lastigi Araglar1 kisa hazirla

Tagkin Dereler tagsmasin goz yaslar1 sel olmasin

112 Gereksiz Arama Yasama yol ver

112 Ambulans Her yere ulasiyoruz trafikte bir tek seni asamiyoruz
Aile i¢i Siddet Korkma Ayse artik biz variz

Ambalaj Atiklari Ambalaj atiklar1 dogaya atmayin

* Ornekleme amaciyla segilerek tabloya eklenmistir.

Tablo 3 korku yontemine bagvuran 2018 Tirkiye Radyo Televizyon kurumu kamu
spotlarim1 6zetlemektedir. Toplam kamu spotlar1 arasindan (#=75) %?29,3 oraninda korku
yontemine basvuran kamu spotu bulunmaktadir (n=22). Korku yontemine basvurulan kamu
spotlarinin temalarina gore dagilimina bakildiginda ise Sosyal Politikalar (n=5) , Ulusal
Giivenlik (n=4), Madde Bagimliligi (n=2), Ekonomi (n=2), Cevre (n=5), Saglik (n=5)
temalarinin 6ne c¢iktigini sOylemek gerekir. Bu noktada s6z konusu temalardaki kamu
spotlarinda korku yontemi toplumu bilgilendirmek, biling ve farkindalik kazandirmak adina
korku yontemi kullanilarak hazirlanmistir. Bu bilgiler 1s181nda, korku temasinda en yogun
olarak Sosyal Politikalar ve Cevre temalarinda rastlanmaktadir. Tablo 3 korku ydntemine
bagvuran 2018 kamu spotlarin1 ve kamu spotlarinin igerisinde bazi1 6rnekleri ortaya koyarken,
asagida Sekil 1 korku yontemine bagvuran 2018 kamu spotlarinin temalarina gore dagilimini
gostermektedir.

Dillard ve Peck’in (2000: 471) belirttigi gibi sosyal pazarlama iirlinii olarak kamu
spotlarinda genellikle sagliksiz davranislarin siirdiirtilmesinin engellenmesini saglamak amaci
tastyan konularda korku yontemine basvurulmaktadir. Tablo 3’te de belirtildigi gibi en ¢ok
Madde Bagimlihigi ve Saglhk temali kamu spotlarinda korku yontemine bagvuruldugu
goriilmektedir. 1953 yilinda Hovland (1953) kamu spotlarinda ikna konusunda yaptigi
arastirmasinda, korku 6gesine, genellikle madde bagimliligi ile ilgili olanlar 6n plana ¢iktigini

belirtmistir.
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Sekil 1. Korku Yontemine Basvuran 2018 Kamu Spotlarinin Temalarina Gore Dagilimi

Tablo 4 giiven yontemine bagvuran 2018 Tiirkiye Radyo Televizyon kurumu kamu

spotlarin1 gostermektedir. Giiven yonteminin bulundugu kamu spotlarinda resmi web sitesi ve

telefon hattinin bulunup bulunmamasiyla olusturulan bu tabloda belli bash kurumlar 6n plana

cikmistir. Toplam kamu spotu sayisina oranla (n=74), gliven yontemine basvurulan kamu spotu

orani yaridan fazla olmasi sebebiyle dnemli bir veri sunmaktadir (%53,3). Bununla birlikte

gliven yontemine basvurulan toplam kamu spotlarinda (n=40) belli basli kurumlar 6ne

cikmaktadir. Sekil 2, gliven temast igeren 2018 kamu spotlarinda kurumlara gore dagilimi

gosterirken, Sekil 3, gliven yontemine basvuran 2018 kamu spotlarinin temalar gére dagilimini

ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Gliven yontemine basvuran 2018 TRT Kamu Spotlar1 (KS) ve 6rnek icerikler (n=40)

Giiven* Yontemi iceren KS

Ilgili Kurum ve Kuruluslar

TDV Kardeslerini Unutma
E-Yoklama

SSM Cocuk

SSM Asker

Ihlalsiz Trafik
Doniisiim

Camiler Haftas1

Uriin Giivenligi

Sivil Toplum Diyalogu
Ambalaj Atiklari

Alo 183-1

Alo 183-2

Alo 177-1

Alo 177-2

Mikader

Tiirkiye Diyanet Isleri Baskanligi+Tiirkiye Diyanet Vakfi
Milli Savunma Bakanlig1 Asker Alma Genel Miidiirligii
TC Sanayi Savunma Miistesarligi

TC Sanayi Savunma Miistesarligi

TC Emniyet Miidiirligi

TC Cevre ve Sehircilik Bakanligi

Tiirkiye Diyanet Isleri Baskanlig

TC Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanligi

Tiirkiye Avrupa Birligi Bakanligi

TC Cevre ve Sehircilik Bakanligi

TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1

TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1

Orman ve Su Isleri Bakanlig

Orman ve Su Isleri Bakanlig

TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1
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TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1
TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1
TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1
TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1
Tirkiye Omurilik Felglileri Dernegi

Alo 183-3 TC Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1

Ahilik Haftas TC Glimriik ve Ticaret Bakanligi

112 Ambulans TC Saglik Bakanligi

Seb-i Arus TC Konya Valiligi Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii

Alo 140-Siipheli Arag
Alo 140- Dikkar Komsu
KYK- Internet

TC Ig isleri Bakanlig, Polis ve Jandarma
TC Ig isleri Bakanlig, Polis ve Jandarma
TC Genglik ve Spor Bakanligi

KYK- Yemek TC Genglik ve Spor Bakanligi

Alo 159-KGM Karayollar1 Genel Miidiirligi

Asal Milli Savunma Bakanlig1 Asker Alma Genel Miidiirligii
Afad TC Afet ve Acil Durum Y o6netimi Bagkanligi

2372- Yardim Hatti 6 Nokta Korler Vakfi

112 Gereksiz Arama TC Saglik Bakanligi

TSK TSK Giiglendirme Vakfi

Tiirksat Tiirksat

Yorgun Sofor TC I¢ isleri Bakanlig, Polis Trafik

Yeryiizli Doktorlugu Yeryiizli Doktorlugu

KUSIP TC Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlig1

Teknik Kolej TC Milli Egitim+ TC Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanligi

Kadin Kooperatifleri TC Glimriik ve Ticaret Bakanligi

* Giiven yonteminde kodlamada kamu spotlarindaki kurumlara 6zgii betimsel bilgiler goz

oniinde bulundurulmustur.
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Sekil 2. Giiven Temas1 igeren 2018 Kamu Spotlarinda Kurumlara Gore Dagilimi

46



u O Kritik Hletisim Calismalar: Dergisi
I( r I t I Critical Communication Studies Journal
iletisim ¢caligmalari dergisi

e-ISSN: 2667-6850

12

10

8

6

4

| I I

0

&\'Z;‘ $ ’b\’b( (§k~ Q‘\Q’ 0(0\ «\’b* »‘%Qb ,0((\
& P N < & 3 & @ <&
S N 0‘\6 & S) D

. \Q\ 4’5\' ] :,’b\ \\\\

Q s > <
(_)0

Sekil 3. Giiven Yontemine Bagvuran 2018 Kamu Spotlarinin Temalarina Gore Dagilimi

2018 y1l1 toplam kamu spotu sayisina bakildiginda (n=75), sosyal gerceklik yontemine
bagvuran kamu spotu sayisi daha az bulunmaktadir (n=14). Daha Onceki unsurlarda
degerlendirdiginde diisiik oranda sosyal gerceklik yontemi kullanilan kamu spotu karsimiza
cikmaktadir (%18,6). Tablo 5 sosyal gerceklik yontemine bagvuran 2018 Tiirkiye Radyo ve
Televizyon kurumu kamu spotlarin1 6zetlemektedir. Bunun yaninda sosyal gerceklik
yontemindeki anma ve hatirlamalarin biiyiik cogunlukla 18 Mart Canakkale Sehitleri’ni Anma
haftas1 sebebiyle oldugunu belirtmek gerekmektedir. S6z konusu kamu spotlarinin sayica
coklugunun Canakkale Zaferi’nin 100. yil1 olmasindan kaynaklandigini da belirtmek yerinde
olacaktir. Bunun yaninda engelliler giinii ve 6gretmenler giinti de 2018 kamu spotlarinda yerini
almistir. Son olarak sosyal gergeklik olarak hatirlanmak ve anmak tizere Ahilik haftasi, kitap
hediye giinii, diinya ¢evre giinii, Seb-1 Arus ve 2018 kiiltiir kenti olarak Kastamonu’nun
secilmesi de diger 6rnekleri teskil etmektedir. Sekil 5, sosyal gergeklik yontemine bagvuran
2018 kamu spotlarinin temalar gére dagilimini ortaya koymaktadir.

Kamu spotlarinda ikna yontemi olarak iletilen mesajin kaynagmin giivenilirligi,
tutumlarin istenilen dogrultuda degistirilmesini de etkiler. Giimiis’iin (2014: 59-60) Nielsen
2007 Global Arastirma verilerini ele aldig1 reklama duyulan giiven konulu ¢alismasinda da
belirttigi gibi sosyal pazarlama araci olan kamu spotlarinda giiven yonteminde kurumlarin
internet sayfalari, telefon numaralar1 ve e-postalarinin paylasimi ikna siirecinde giiven konusu

ile ilgili tutumlarin degistirilmesinde 6nem tagir. Tablo 4’te ikna yontemi olarak giiven konusu
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tastyan kamu spotlarina bakildiginda, devlete bagl kurumlarin telefon hatlarinin paylasildig:

kamu spotlarinin agirlikta oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Sosyal Gergeklik yontemine bagvuran 2018 TRT Kamu Spotlar1 (KS) ve 6rnek
icerikler (n=14)

Sosyal Gergeklik ** Yontemi Iceren KS Icerik Ornekleri*

Kiiltiir Bagkenti Kastamonu Kastamonu 2018

Tyilik Odiilleri Diyanet Vakfi Odiil T6reni

18 Mart Canakkale Destani Canakkale Fotograflari ile Anma
Canakkale 18 Mart Anma

Canakkale Zaferi’nin 100. Y1l Sehit ve Kahramanlar1 Anma

Kitap Hediye Giinii Kitap Hediye Giinii Anma

18 Mart Canakkale Bir Hilal ugruna ne giinesler batiyor
Ahilik Haftas1 22-27 Eylil Ahilik Haftas1 Kutlamasi
3 Aralik Diinya Engelliler Giinii Kutlama

24 Kasim Ogretmenler Giinii Kutlama

18 Mart Canakkale 18 Mart Sehitler Anit1 Acilist

5 Haziran Diinya Cevre Glinii Kutlama

Seb-i Arus Anma

Camiler Haftasi Kutlama

* Ornekleme amaciyla segilerek tabloya eklenmistir.
** Sosyal gergeklik yonteminde kodlamada kamu spotlarindaki ulusal tarihe 6zgii hatirlama ve
anmalar g6z oniinde bulundurulmustur.

Kamu spotlarinin sosyal pazarlama alan1 olarak, 6zel farkindalik giinleri, milli birlik ve
beraberligi pekistiren anma giinleri, kutlamalar, belirli giin ve haftalar gibi konular1 da igine
aldig1 diistiniildiigiinde, Tablo 5’te de goriildiigii gibi en ¢ok 6nemli giin ve haftalar1 konu alan

kamu spotlarinin 6n plana ¢iktig1 ve agirlikta oldugu sdylenebilir.

6

5

4

3

2

.

: 1 1 1

Kiiltiir Dini Unsurlar Milli Unsurlar ~ Sosyal Egitim Cevre
Politikalar
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Sekil 5. Sosyal Gergeklik Yontemine Bagvuran 2018 Kamu Spotlarinin Temalarina Gore

Dagilimi

2018 yilh Tirkiye Radyo ve Televizyon kurumu kamu spotlarinda tinlii kullanimi

yontemi belli basli konulardaki kamu spotlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yaninda iinli

kullanim1 yonteminin etki acisindan 6nemli oldugunun bilincinden hareketle, gorece diisiik

orandaki kamu spotunda yer verilmesi de 6nemli bir veriyi ortaya koymaktadir. Bu baglamla,

2018 kamu spotlarinda toplam kamu spotuna oranla (%20) siklikla bagvurulmamistir. Bunun

yaninda basvurulan kamu spotlari da temalarina gore farkliliklar gdstermektedir. Tablo 6, Unlii

kullanim1 yontemine bagvuran 2018 kamu spotlarii gostermektedir. Ayni zamanda Sekil 6,

iinli kullanim1 yontemine basvuran 2018 kamu spotlarinin temalar gore dagilimini ortaya

koymaktadir.

Tablo 6. Unlii kullanim1 ydntemine bagvuran 2018 TRT Kamu Spotlar1 (KS) ve drnek

icerikler (n=15)

Unlii Kullanimi Yéntemi Iceren KS

Icerik Ornekleri*

Gtibre

Ulusal Siit Konseyi
KYK-Internet

Herkese Kitap Vakfi

Milli Egitim

3 Aralik Diinya Engelliler Giinii
18 Mart Canakkale

TOFD

Uyusturucu ile Miicadele
Mikader

BDDK-kredi karti
BDDK-tasarruf

5 Haziran Diinya Cevre Giinii
18 Mart Canakkale

24 Kasim Ogretmenler Giinii

Atmiyoruz kazancimiz bol olsun
Siit i¢iyorum

Baris Mango atif

Okuyan Tiirkiye

Milli Egitim Vakfi

Yavuz Bingdl tiirkii

Mehmet Akif Ersoy atif

Omurilik fel¢linin hayati bir telefonda
Tercihimiz hayat olsun

Minik kalplerle el ele

Kullanma

Kullanma

Doniistim 1y1 gelecek

Recep Tayyip Erdogan siir okuyor
Atatiirk’lin sozii

* Ornekleme amaciyla segilerek tabloya eklenmistir.
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Sekil 6. Unlii Kullanim1 Yéntemine Basvuran 2018 Kamu Spotlarinin Temalarina Gore
Dagilimi

Kamu spotlarinda iinlii kullanimi sosyal pazarlama alani olarak diisiiniildiigiinde,
kitleleri ikna etmek, tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirmektir. Kitlelerin
saygimhigint ve sevgisini kazanmis, rol model olarak alinmis kisilerin kamu spotlarinda
kullanildig1 bilinmektedir. Dolayisiyla {inli kullanimina Sekil 6’daki grafikte goriildigii gibi
en ¢ok egitim temali kamu spotlarinda basvurulmakla birlikte, gérece diisiik orandaki kamu

spotunda yer verilmesi de dikkat ¢ekmektedir.

4. Sonu¢ ve Tartisma

Kamu yayincilig1 ve buna bagli olarak kamu spotlar1 ve ikna ile ilgili Tirkiye 6zelinde
yapilacak olan ¢aligmalarin temel evrenini olusturan Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu bu
calismada kamu spotlar1 6rneklemi ¢ergevesinde irdelenmistir. Calismanin sonuglari 1s18inda
kamu yayinciliginin temel 6zelliklerinden olan toplumu bilgilendirme, eglendirme ve egitme
0zelligi baglaminda kamu spotlarinda ikna yontemlerinden korku, giiven, empati 6n plana
cikmigtir. Bu baglamda, mevcut 75 (yetmis bes) kamu spotunun ¢ogunlugunu korku yontemi
ve giiven yontemine basvuran igerikli kamu spotlar1 olusturmaktadir. Bu kamu spotlarinin
genel ozellikleri g6z oniinde bulunduruldugunda, giiven yontemine basvuran kamu spotlarinin
toplumsal dayanigmayi one ¢ikararak belli kurum ve kuruluslarindan olusturdugu gilivene
vurgu yaptiglr ve yeni medya teknolojilerine olan uyum anlaminda incelenen kamu spotlari
arasinda ayrismaktadir. Dahasi korku ydntemine basvuran kamu toplumsal dayanisma ve

cevre, engelliler vb. konularda toplumu bilinglendirme 6ncelikli amaci olusturmaktadir.
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Diger taraftan gliven yontemi kullanilan kamu spotlarinda daha fazla 6ne ¢ikan kurum
Tirkiye Cumhuriyeti Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi olmustur. Bu da sunu agik¢a ortaya
koymaktadir ki kurum kiltiirii olarak Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu toplumun aile,
cocuk ve engelliler konusunda ve bu yonde yapilan ¢caligmalara daha siklikla yer vermektedir.
Bu baglamda kamu spotlarinda ortaya ¢ikan igerikler toplumu gelecek ile ilgili egitmek, gerekli
yardimlar i¢in dogru adreslere yonlendirmek olarak aciklanabilir. Bununla birlikte iinli
kullanimina bagvuran kamu spotlar1 daha farkli kurum ve kuruluslarla isbirligi icerisinde ve
cok yonlii konular1 ele alir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlarin arasinda trafikte glivenlik,
saglik, girisimcilik gibi temalar da goze carpmaktadir.

Sosyal ger¢eklik yontemine basvuran kamu spotlari, diger ikna yOntemlerine gore
kamu spotlarindan ayrigsmaktadir. Soyle ki, sosyal gergeklik yontemine bagvurulan kamu
spotlarinda Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumu diger kurum ve kuruluslarla isbirligi
igerisinde olmadan dogrudan 18 Mart Canakkale Meydan Muhaberesi {izerinden hatirlatma ve
anma yapmaktadir. Burada kurum kiiltiirii olarak da Tirkiye Radyo ve Televizyon
Kurumu’nun tarihe sahip ¢ikma nosyonu agisindan mihenk tasi olarak topluma verdigi
bilgilendirme, Canakkale Meydan Muharebesi’nin 100. yili olmasi sebebiyle de Onem
tagimaktadir. Bununla birlikte kutlama olarak ¢evre, 6gretmenler giinii ve engelliler haftas1 da
2018 yili kamu spotlarinda sosyal gerceklik yontemine bagvuran kamu spotlart arasinda yer

almaktadir.

4.1. Smrhliklar ve Oneriler

Calismanin temel kisitlamasi olarak 6rneklemin 2018 yili kamu spotlart ile smirh
olmasi goriilebilirken, kamu yayinciliginda Tiirkiye 6zelinde temel kaynak olan Tiirkiye Radyo
Televizyon Kurumu’nun bir yil siireyle yayinladigi kamu spotlarinin ikna yontemleriyle ele
alinmasi1 anlamli sonuglar dogurmustur. Bu kisitlamadan hareketle ilerleyen ¢aligsmalarda yillar
bazinda yapilacak olan karsilastirmali analizlerin faydali sonuglar doguracagi
diisiiniilmektedir. Kamu spotlar1 ve ikna yontemleri ile ilgili caligmalarda en yogun ilgi korku
ve empati lizerinde yogunlasirken farkli yontemleri bir arada ele alan ¢alismalara 1s1k tutmasi
acisindan caligma literatiire katki koyacak niteliktedir. Buradan yola ¢ikarak literatiire yenilik
getirmesi acisindan da ¢alisma Onemlidir. Daha sonraki c¢alismalarda cinas yoOnteminin
iizerinde detayli sOylem analizi yaptiklari takdirde kamu spotlarinda ikna konusuna farkli boyut

kazandiracak niteliktedir. Bununla birlikte ayni1 6rneklem iizerinden izleyici arastirmalari
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kapsaminda kamu spotlar1 ve ikna tlizerine etki arastirmalar1 yapilabilecegi gibi iilkeler arasi

kamu spotlarinin medya sistemleri lizerinden yapilacak leksikal analizler literatiire 6zgiin deger

katacaktir.

EXTENDED ABSTRACT

This study aims to reveal the debates on public spots and persuasion methods in
communication. In this study, public spot sharing is discussed in terms of persuasion methods
and how the persuasion methods mediate in the presentation of public spots in different themes
and the material forms that are formed in the publication of public spots in this way are
examined. The main objective of the study in this context is to describe the shared public spots
in the official website of Turkey Radio and Television Agency using public persuasion
methods. The sample of the study were based on the actual sharing on the official websites of
the agency originating the public spots for sharing content analysis was applied. In this
analysis, the coding scale adapted from the literature for persuasion methods and the 4 (four)
dimensions that the concept of persuasion corresponded to in the communication sciences were
adapted to the study. While these dimensions form the basis of the analysis of the study, the 4
(four) dimensions are discussed respectively in the discussion section on the findings.

In the light of the results of the study, fear, trust and empathy have come to the
forefront in persuasion methods in the public spots which are informative, entertaining and
educating the public, which is one of the basic characteristics of public broadcasting as well.
The overwhelming majority of the 75 public spots used the method of fear and the method of
trust in their contents. The general characteristics of these public spots have a clear feature.
Moreover, the method of fear is to focus on social solidarity and the environment, the disabled
citizens and issues which are closely related to the social policies. Concept of prioritizing public
awareness became a vital important for these public spots.

On the other hand rely method used more prominent institutions in the public spots
has been produced by the Republic of Turkey Ministry of Family and Social Policies. This
clearly demonstrates that the corporate culture of Turkey Radio and Television Agency was
family, child and gives place more frequently with disabilities and the work done in this
direction. In this context, the content that emerges in public spots can be explained as educating
the society about the future and directing the right addresses for the necessary assistance.

However, public spots that apply to the use of celebrity appear in cooperation with different
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institutions and organizations and addressing all-round issues. These include traffic safety,
health and entrepreneurship.

Public spots that apply to social reality method are differentiated from public spots
compared to other methods of persuasion. Namely, in the public spots with social reality
method is about the remembrance of social issues. Turkey Radio and Television Agency within
the social reality methods addresses the Battle of Canakkale, 18 March without directly in
cooperation with other institutions and organizations. Here, remembrance of Battle of
Canakkale was important because it is the 100" anniversary of it. However, as a celebration,
the environment, teachers' day and the week of the disabled are among the public spots that
applied to the social reality method in 2018 public spots served by the Turkey Radio and
Television Agency.

The basic limitation of the study is limited to the public spots in 2018, however the
study still have produced significant results to be dealt with persuasion of the public spotlight
by posting public broadcasting in Turkey exclusive basis source for Turkey Radio and
Television Agency a year. Based on this restriction, it is thought that comparative analyzes to
be conducted on a yearly basis will yield beneficial results. While the most intense interest in
public spots and persuasion methods focuses on fear and empathy, the study will contribute to
the literature in order to shed light on the studies dealing with different methods together. From
this point of view, the study is important in terms of bringing innovation to the literature. If
they conduct detailed discourse analysis on the punishment method in later studies, it will give
a different dimension to the issue of persuasion in public spots. On the other hand, lexical

analyzes on the media systems of public spots will add value to the literature.
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