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Ozet

Calismanin amaci, Tirkiye’de yaymlanan kamu spotlarindaki ikna stirecinin nasil isledigini findik ve
portakal tiiketimine yonelik 6rnekler tizerinden agiklamaktir. Petty ve Cacioppo’nun Ayrintilandirma Olasiligi Modeli
(AOM) kapsaminda ikna stireci merkezi ve g¢evresel yon olmak iizere iki yonlii islenmektedir: Calismada, gida
kategorisinden iki farkli tirtiniin tiiketilmesine yonelik kamu spotu mesajinin hangi yonde islediginin ortaya
cikarilmasi amaciyla derinlemesine goriisme yontemi kullanilmistir. Arastirma sonunda elde edilen bulgulara gore,
katilimcilar tarafindan hem portakal hem de findik tiiketimine yonelik kamu spotlarinin merkezi yonden ziyade
cevresel yonden ikna edici seklinde degerlendirildigi ve dolayistyla katilimcilarin ¢evresel faktoérlerden daha fazla
etkilendigi goriilmustiir.

Anahtar Kelimeler: Ayrintilandirma Olasihigi Modeli, Kamu Spotlari, Ikna

AN ANALYSIS ON PUBLIC SERVICE ANNOUNCEMENTS (PSA) WITHIN
THE SCOPE OF ELABORATION LIKELTHOOD MODEL: ORANGE AND
HAZELNUT CONSUMPTION SAMPLES

Abstract

The purpose of the study is to reveal that how persuasion works in public service announcements on hazelnut
and orange consumption ones broadcasted in Turkey. According to Petty and Cacioppo, Elaboration Likelihood Model
explains the process of persuasion on two routes: central and peripheral. In-depth interviews were conducted to obtain
the goal of the study. Respondents were asked whether they process the message of the PSA centrally or peripherally.
Advertisements on consumption of hazelnut and orange were shown before the interview. According to the findings
obtained at the end of the study, it was seen that both orange and hazelnut public service announcements were assessed
by the participants in a more peripheral than centrally route, and therefore the participants were more influenced by
the environmental factors.

Key Words: Elaboration Likelihood Model, Public Service Announcements, Public Service Advertisements,
Persuasion

Giris

TV veya radyoda, as1 yaptirmak ya da saglikli beslenmek gibi bir konu hakkindaki
farkindaligi artirmak, alicilart bir eyleme ge¢meye yiireklendirmek ya da sigara igmemek,
otomobil kullanirken telefonla konusmamak gibi bir konuda alicilarin davraniglarini degistirmeye
yonelik kisa stireli filmler, videolar veya ses kayitlari ile karsi karstya kaliyoruz. Adina kamu spotu
denilen bu iletisim tiirli, genellikle giivenlik ve saglik gibi sosyal konularda farkindalik yaratma ve tutum
degistirmeye yonelik yayinlar olarak tanimlanmaktadir (Moriarty, Mitchell ve Wells, 2012: 472). 30 saniye
ile 5 dakika arasinda degisen siirelere sahip kamu spotlar, Tiirkiye 'de icerdigi konu acisindan daha cesitli
ve genellikle siire olarak da uzun olabilmektedir. Bu tiir reklamlar iizerine yapilan ¢alismalar tilkemizde

daha yeni olup, baslangi¢ seviyesindedir demek yanlis olmaz (Aytekin, 2016, Yaman ve Gockan, 2015,
Kiikrer Aydin, 2016, Dugan ve Sahin, 2016).

Kamu spotlarinin temel amact; bireyleri sosyal, saglik ya da ¢evre gibi konular hakkinda
bilinglendirmek, bu tiir konulara yonelik farkindalik yaratmak ve tutum ya da davranis degisimine tesvik
etmektir (Aytekin, 2016: 256). Kamu spotlari da ticari reklamlar gibi; reklamda islenen konuyla ilgili bir
hedef kitleyi, belirli bir amag dogrultusunda ikna ederek, bu amaca hizmet edecek bir tutum ya da davranis
degisikligi yaratmayt hedefler.

Sosyal konularin daha fazla islendigi bu reklamlarda bilgilendirici ve tutumlari degistirmeye
yonelik mesajlar giiclii bir sekilde verilmeye ¢alisilmaktadir. Bazi kamu spotlarinda ise, bilgilendirici
mesajlar yerine daha ¢arpici ve duygusal mesajlar ile hedef kitleler ikna edilmeye ¢calisilmaktadir. Ancak
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hangi yontemin daha basarili oldugu ya da hedef kitlede ikna edilme siirecinin nasil gergeklestigi
konusunda arastirmalar ozellikle Tiirkiye 'de cok azdir.

1. Kamu Spotlan

Kamu spotlari, kamu yayinciligimin reklam alanindaki uygulamasi olarak ele alinabilir.
Genellikle ticretsiz yayinlanan ve devletlerin yasalar1 veya yonetmelikleriyle kapsami belirlenen
kamu spotlari, toplumun bilgilendirilmesi, gerekli goriilen konularda farkindalik yaratilmasi ve
tutum degisikligini desteklemek amaciyla televizyonlarda yayinlanan kisa filmler olarak
tanimlamak miimkiindiir. Tiirkiye’de kamu spotlarinin nasil yayinlanacagi “Kamu Spotlari
Yonergesinde™ belirtilmektedir. Buna gére kamu spotlari, “kamu kurum ve kuruluglar ile dernek
ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan
yayinlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve
sesler ile alt bantlar1” tanimlanmaktadir (Kamu Spotlar1 Yonergesi, 2012).

Diger tilkelerde oldugu gibi, Tiirkiye’de de yayin kuruluslarinin televizyon kanalinin yayin
akis1 i¢inde ve belirli saat dilimleri arasinda ilgili kurumlarin belirledigi kamu spotlarin
yayinlamak zorundadir. Diger {ilkelerde genellikle kamu spotlar sivil toplum kuruluslar1 ve bu
amagla faaliyet gosteren kuruluslarin hazirladigi kisa filmleri kapsayan yasalar mevcuttur. Ancak
Tiirkiye’de bunlarin yani sira 2011 ve 2012 yillarinda yapilan degisikliklerle, ¢esitli bakanliklarin
hazirladigi kamu spotlarinin medya kanallarinca ticretsiz olarak yayinlanmasi zorunlu tutulmustur
(Kamu Spotu ve STK’lar, 2012). Bu anlamda Tiirkiye’de yayinlanan kamu spotlarinin bazen bir
tirtini grubunun tiikketilmesini tesvik eden ya da ilgili bakanligin yayin spotuna gore toplumsal
sorunlarin diginda bir konunun islendigi goriilebilmektedir.

1980’lerde Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan ortaya atilan Ayrintilandirma Olasiligl
Modeli (Elaboration Likelihood Model — ELM) kamu spotlarina maruz kalan bireylerin ikna
stirecinin anlasilmasina yardimci olabilir.

Ayrintiandirma Olasiligt Modeli (AOM), kamu spotlarinda ikna siirecinin nasil isledigini, giiclii
ve zayif mesaj iddialarini ve ¢evresel ipuglarimin hedef kitle iizerindeki etkililiginin anlasimasinda dnemli
goziikmektedir. AOM, insanlarin ikna edici bir mesaja yonelik tepkilerinde sdylenenlerden ne zaman
(Ornek: mesajla iletilen iddialar), yiizeysel 6zelliklerden ne zaman (Ornek: kaynak, iletinin ne
kadar stirdiigii) etkilendigi tizerinde durmaktadir (Kagitgibasi ve Cemalcilar, 2014: 182). AOM’a gére
ikna etmenin iki yolu vardir: merkezi ve cevresel. Merkezi yon, ikna edici bir mesajin iddialarmin
dikkatli bir sekilde ele alinmasiyla ilgili olup, insanlar bu iddialari islemeye yonelik bilissel
yetenege veya motivasyona sahip olduklarinda bu yolun izlendigini ifade eder. Cevresel yon ise,
ikna isleme siirecinde belirleyici olan mesajin kaynagi, iletisimin siiresi ve benzeri ¢evresel
ipuclaridir. Birinci yon yiiksek bir ilginlik gerektirirken, ikinci yon olan ¢evreselde ise, ilginlik
daha diistik diizeydedir (Petty ve Cacioppo, 1986).

AOM ’un kamu spotlarinda nasil isledigine yonelik literatiirde bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Bu
calismalarda ozellikle kaynagmn ikna siirecindeki etkisi (Paek vd., 2011, Boer, Ter Huurne ve Taal, 2006),
kamu spotunda yer alan konuya ilgili olma durumu (Darley ve Lim, 1991), iinlii kullanimi, mesajlarda
giiclii iddialarin kullanimi, (Nan, 2008, Park, Turner ve Pastore, 2008), bilissel veya duygusal bir mesajin
kullaninu ve ilginlik diizeyinin ikna siirecine etkisi (Perse, Nathanson ve McLeod, 1996, Flora ve Maibach,
1990) ele alinnustir.

2.Ayrmtilandirma Olasihg1 Modeli (AOM)

AOM, ikna edici mesajlara verilen duygusal reaksiyonlarin belirli kosullar altinda tutumu
etkileyebilecegini ileri siirmektedir. Petty ve Cacioppo (1986), bu cercevede ikna siirecinin
yapisini belirleyen dort temel prensip tespit etmislerdir:

1. Bir tutum, yiiksek veya nispeten diisiik diizeyde bir biligsel degerlendirme sonucu
olusturulabilir, degistirilebilir veya pekistirilebilir.
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2.

Degerlendirme derecesi ve tiirti, dusiikten yiiksege dogru degisen bir siireklilik
boyunca caligir. Bu devamlilik, ikna i¢in iki ayr1 yolla baglanir. Merkezi yol, mesajin
kapsamli biligsel islemesi ile ifade edilirken, ¢evresel yol bilissel islemlerin daha az
diizeyde olmasina isaret etmektedir.

AOM, merkezi ve c¢evresel siireglerin  farkli noktalarda  gergeklesen
degerlendirmelerinin siire¢ boyunca tutumlarin degisim ya da sekillenmesini
belirledigini ileri siirmektedir.

Bunlarin yan1 sira AOM, degiskenlerin ikna siireci igerisinde birden fazla rol
oynayabilecegini agiklar. Degiskenler bir ipucu (kaynak) veya argiiman (Ornek:
arglimanlarin sayisina karsi kaliteli daha az sayida argliman) olarak yer alabilir. Bu
durumda ikna siirecini yonlendirebilir ve iknanin sonucuna etki edebilir (Schumann
vd., 2012: 52-53).

Sekil 1. Merkezi ve Cevresel ikna yollart

ikna edici ileitsim

Gegici tutum degisimi
N .. Tutum degisimi gorece gegici,
ikna siirecinin devam etmesi igin stpheli ve davranisa dénismesi

alicida motivasyon var mi? kesin degildir.

Konuya ilginlik,
Vaatlerle iliskili olmak,
Uyusmayan uyaranlar, Evet

Bilissel caba gerekliligi vb.

Cevresel ipuclari var m1?
Kaynagin ozellikleri,
Olumlu-olumsuz ifadeler,
iddialarin sayisi vs.
Suirecin devami icin alicinin
yetenegi var mi?
Konuya asina olmak,
Mesajin anlasilir olmasi,
Tekrar,

Dikkat dagiticilar vb.

Evet Baslangi¢
noktasindaki
Biligsel siirecin yapisi tutumun
Kaliteli argimanlar, yeniden
Tutum baslangic vb. kazanilmasi
Olumlu fikirler Olumsuz fikirler Notr fikirler
dominant dominant dominant

l

Bilissel yapinin degismesi Hayr
Zihinde yeni bir bilissel yapi olustu mu? !
Cevaplar bir 6ncekilere gére degisti mi?

Evet (olumlu) Evet (Olumsuz)

Olumlu yéonde devamli Olumsuz yénde
bir tutum degisimi devamali bir tutum
(ikna) degisimi (bumerang)

Kaynak: Petty & Cacioppo, 1986, s. 126.

Sekil 1°de belirtilen faktorlerin ikna siirecindeki isleyisi ve iki yoldan iknanin nasil
sonuglandig1 goriilmektedir. Insanlar, ikna edici bir mesajla ilk karsilastiklarinda degerlendirme
derecesine bagli olarak iki farkli ikna edici siire¢ baslayabilir; birincisi sistematik diisiinceye isaret
eden merkezi yol, digeri ise biligsel kisayollar1 igeren ¢evresel yoldur (O’Keefe, 2008: 1475).
Ancak hangi yoldan ikna siirecinin igleyecegi ilk olarak alicinin mesajda yer alan konuya olan
ilgisine baghdir. Bir baska deyisle, alicinin mesaji dikkatlice islemesi i¢in motive edecek bazi
nedenlerin olmas1 beklenir. Bu oldugu taktirde ikna siireci merkezi yoldan devam edecektir. Aksi
taktirde stireg, ¢evresel yoldan devam edecek ve bu durumda ikna siirecinin ¢iktilarini belirleyen
temel faktorler ¢evresel ipuclari olacaktir.
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Alicinin mesajda yer alan konuya ilgi duymasinin yani sira ikna siirecinin merkezi yoldan
devam edebilmesi i¢in alicinin ayn1 zamanda verilen mesaji degerlendirme kapasitesi de olmasi
beklenir. Alici verilen mesaji1 degerlendirebilecek bir yetenege sahip olmadigi durumlarda ise, ikna
stirecinde cevresel ipuclar1 belirleyici olmaktadir. Bu iki asamadan sonra ikna siirecinin yoniinii
belirleyen temel faktorler ikna edici mesajin alicinin var olan fikirleri ile ne kadar uyumlu
olduguna gore degismektedir. Bu asamada mesajin giigliiliigii veya olumlu ya da olumsuz agirlikta
olmasina gore iknanin ¢iktilart degismektedir. Verilen mesaj ne olumlu ne olumsuz ise, ikna siireci
cevresel yoldan devam etmektedir.

Ikna siirecinin hangi yoldan isledigine gore elde edilen ciktilar degismektedir. Aym
zamanda bireylerin ikna olmasinda etki eden temel faktorler de hangi yoldan siirecin devam
ettigine gore farklilasmaktadir. Ikna siirecinin c¢evresel mi yoksa merkezi yoldan mi
gerceklestigine bagli olarak tutum degisiminin stirekliligi farklilik kazanmaktadir. Yiiksek biligsel
degerlendirme siireci sonunda kazanilan tutum degisikliklerinin uzun siire korundugu ve diisiik
degerlendirme durumlarina kars1 daha direncli oldugu tespit edilmistir (Schumann vd., 2012: 52;
Horcajo ve Luttrell, 2016). Merkezi ve c¢evresel yollar1 kullanarak iknanin nasil isledigine g6z
atmakta fayda vardir.

2.1.Merkezi ve Cevresel Yol

Merkezi yol, ayrintilandirmanin yiiksek oldugu, bilissel degerlendirmenin arttig1 siiregleri
temsil eder. Ikna, merkezi yol ile saglandiginda ikna edici mesajda yer alan konuyla iliskili
kapsamli bir biligsel degerlendirme ortaya ¢ikar: iletide yer alan bilgilerin dikkatli bir sekilde
incelenmesi, iletinin argiimanlarinin yakindan incelenmesi, diger konuyla ilgili materyallerin
incelenmesi vb. Kisacasi, merkezi yol {izerinden ikna, alicinin soruna iligskin diistincelerini dikkatle
inceleyerek basarilir (O’Keefe, 2008: 1475).

Merkezi yol biligsel bir tepkiyi tetikler. Bir kisi oneri tizerinde diisiinmeye birakilir ve
tutum ve davraniglarinda degisim beklenir. Bu yol;

e Bir kisi konuyla alakali oldugunda,

e Argiimanlar dikkate alma yetenegine sahip oldugunda,

e Tartigmalarin giiclii oldugu ve

e Alicinin dikkatini dagitacak yiizeysel bir bilginin bulunmadigi1 durumlarda etkilidir.

Cevresel yol ise, ayrintilandirmanin ¢ok dusiik oldugu ikna siireglerini temsil eder.
Genellikle alicy, iletide verilen mesajlara karsi daha 6nce edindigi basit degerlendirme kaliplarina
basvurdugunda ikna cevresel yoldan gerceklesir. Ornegin, ikna edici mesaja maruz kalan alicilar,
kaynagin benzerligi ya da giivenirliligi konusunda yonlendirilebilir. Diger bir deyisle, alicilar
konuya iliskin kapsamli diistinmek yerine, tutum ve inang¢ kilavuzlari olarak cesitli ¢evresel
ipuclarina (kaynagin giivenilirligi gibi) glivenebilirler (O’Keefe, 2008: 1475).

Cevresel yolda, kiside dogrudan degil daha cevresel ve bilingalti mesajlar yoluyla bir inang
ve tutum degisimi hedeflenir. Bu yol, basit ipuglar1 ve cevresel faktorlere dayanmaktadir. Cevresel
yol, bir kisinin argiimanlar1 dikkate alma motivasyonuna veya yetenegine sahip olmadig1 zaman
daha etkilidir. Calismalar, yiiksek ilginlik durumunda merkezi yolun, diisiik ilginlik durumunda
ise ¢cevresel yolun ikna siirecini belirledigini tespit etmektedir (Durmaz, Suher ve Bir, 2016) .

AOM’da ikna siirecini belirleyen temel faktorler; motivasyon/ilginlik ve yetenek, kaynak, mesajin yonii
ve giiciinden olusur.
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2.2.Motivasyon/ilginlik ve Yetenek

Motivasyon ve yetenek, ikna etme siirecinin hangi yonden olusacagini belirleyen en 6nemli
degiskenlerdir. AOM’e gore insanlar bir konuya yonelik ilgi duyduklarinda veya motive
olduklarinda ve kendilerine iletilen mesajlar1 kavrayabildiklerinde, mesajda yer alan konuyu
destekleyen ya da karsi ¢ikan argiimanlara karsi bilissel bir degerlendirmede 6ncelik tanimaktadir.
Yiiksek ilginlik diizeyi ve yetenek, ikna siirecinin merkezi yoniine isaret etmektedir. Ote yandan,
konuyla ilgili mesaj argiimanlarini dikkatli bir sekilde degerlendirmeye motive olmayan ve/veya
mesaj1 kavrama yetenegi bulunmayanlarda (6r. mesaj yabanci bir dildedir veya ¢ok karmagiktir)
ikna siireci ¢evresel yoldan islemektedir. Bu durumda ¢evresel ipuglari ikna lizerinde nemli
degiskenlerdir (Schumann vd., 2012: 53).

Daha ayrintili hazirlanmis kosullar altinda, ikna edici ¢abalarin sonuglari, alicinin, konuyla
ilgili arglimanlar1 ne kadar dikkatlice ele aldigina bagli olmaktadir. Diger bir deyisle,
ayrintilandirma yiiksek oldugunda ikna edici etkiler, alicinin konuyla ilgili diisiincelerinin (olumlu
veya olumsuz) baskinligina bagli olmaktadir (O’Keefe, 2008: 1476). Reklam literatiiriinde
motivasyon degiskeni genel olarak iirtin ya da markayla ilgili olma ve biligsel ¢aba gereksinimi
gibi bireysel farkliliklar1 tanimlamak icin kullanilmaktadir (Schumann vd., 2012: 54). Bu
arastirmada benzer sekilde motivasyonun varligi, kullanicilarin reklamlarda ele alinan iiriin ve
konulara olan ilgileri ve verdikleri 6nem olarak tanimlanmistir. Yetenek degiskeni ise, mesajin
anlagilabilirliligi, alicinin mesaji anlamasina engel olan digsal ya da icsel faktorler, mesaji
diistinmek i¢in yeterli zamana sahip olmasini ve mesaj arglimanlarini anlamak i¢in yeterli bilgiye
sahip olmasindan ibarettir (Schumann vd., 2012: 54).

Mesaj, alicinin ilgili oldugu bir konu oldugunda bunu “ince eleyip sik dokuyacak™ ve
sonunda ikna sonucu var olan diisiincelerinin derecesine bagl olacaktir. Yapilan arastirmalarda
reklamlarda yer alan {irlinlere ilginlikleri yiiksek tiiketicilerin dogrudan bilgiler iceren mesajlardan
daha fazla etkilendigi ve tutum degisiminde bu reklamlarin daha etkili oldugu goriilmiistiir. Buna
karsin diistik ilginlikli tiiketicilerde gorsel agidan daha carpici tasarlanan reklamda yer alan
aktorler, mesaja maruz kalan tiiketicilerle benzer 6zellikler tasimlar ikna siireci tizerinde daha
fazla etkili olmustur (Schumann, Petty ve Clemons, 1990).

Bazen insanlar, bir konuya cok ilgili olabilir ve merakla mesajlar1 degerlendirmek
isteyebilir ancak hem igsel hem de digsal bazi nedenlerden dolayr bunlar1 kavrama ve
degerlendirme imkanlar1 olmayabilir. Alict yorgun olabilir, karmasik bir mesajdir ve anlamayabilir
ya da giiriiltii gibi dis bir etken nedeniyle mesaj1 tam olarak degerlendiremeyebilir. Bu durumda
bireyler mesaj1 detayli incelemek yerine ¢evresel ipuglarina yonelecektir (Bkz. Sekil 1). Kaynagin
giivenirligi, sesler ya da gorseller ikna silirecinin g¢evresel yoldan gerceklesmesine yardimci
olabilir.

Mesajin anlagilirligi tizerinde yapilan ¢aligsmalarda, argtimanlarin gii¢lii ve anlagilir oldugu
durumlarda tutumlar tizerinde olumlu etkide bulundugu tespit edilmistir. Argilimanlarin
anlasilmasi zor oldugu durumlarda ise, yiiksek statiideki kaynagin varlig1 diisiik statiidekilere gore
ikna tizerinde daha fazla olumlu bir etkide bulundugu tespit edilmistir (Hafer, Reynolds ve
Obertynski, 1996). Diger bir arastirmada ise, {irlinlere diisiik ilgi gosteren katilimcilarin duygusal
mesajlardan daha fazla etkilendikleri gériilmustiir (Wang, Wang ve Farn, 2009).

2.3.Mesajin Yonii ve Giicii

Ikna edici mesajin yonii ve giicii, karsit-destekleyici iddialarin etkisi ve giiglii-zay1f argiimanlarin
incelenmesini gerektirir.

Karsit-Destekleyici iddialarin etkisi: ikna edici mesajda verilen iddialar, alicinin da olumlu
buldugu bir yonde olmasi durumunda mesaj muhtemelen istenen yonde tutum degisikliginin ortaya
cikmasinda basarili olacaktir. Buna karsin alicinin mesajda yer alan iddialara ¢ogunlukla olumsuz
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diisiinceleri varsa, mesaj muhtemelen goreceli olarak basarisiz olur (O’Keefe, 2008: 1476). Mesajlari
ayrintili bir sekilde ele alan alicinin, var olan diisiincelerini koruma egiliminde olmasi beklenir. Burada
ikna siireci konusunda en dnemli etken alicinin konuya olan ilginligidir. Heath ve Douglas’in (2015)
politik kararlar konusunda yaptiklari arastirmada konuya ilginligi yiiksek olan katilimcilar, karsit ya da
destekleyici iddialara karsi dikkatli bir degerlendirmede bulunurken, diisiik ilginlikli katilimcilarin
mesajlarda dile getirilen iddialara kars1 daha az direng gosterdikleri tespit edilmistir.

Giiglii-zayif argiimanlar: Yiiksek ilginlik diizeyinde mesajin ikna giiciinii etkileyen diger bir faktor
ise, mesajda yer alan argiimanlarinin giictidiir (kalite). Bireyler, bir mesajda dile getirilen konu/iiriine karst
ilgi duyduklarinda ve ayn1 zamanda mesaj1 anlama kapasiteleri oldugunda mesajin dzellikleri bityiik oranda
ikna siirecini belirlemektedir. Yapilan arastirmalardan elde edilen bulgular, bu Onermeleri
desteklemektedir. Ornegin, ¢ocuklar iizerine yapilan bir arastirmada, ¢ocuklarin reklamlara dogal olarak
ilgili olduklar1 ancak ¢ocuklarin reklam mesajlarina yonelik ilgilerini ortadan kaldiran temel degiskenlerin
zayif arglimanlar ve zayif ¢evresel faktorler oldugu goriilmiistiir (Mcalister & Bargh, 2016). Diger
calismalarda ise, giiglii mesajlarin ikna iizerinde olumlu bir yansimast oldugu tespit edilmistir (Zheng ve
Phelps, 2012: 235; Park vd., 2007).

Merkezi yol ile devam eden ikna siirecinde arglimanlarin gii¢lii ve olumlu/olumsuz yonii
tutumlarin degisimi ve yoniinii belirlemektedir (Bkz. Sekil 1). Dikkatli bir inceleme ile mesaj
arglimanlar1 inandirici ve ikna edici bulunularak istenen diisiinceler saglanmaktadir ve bu
dogrultuda tutum degisikligi meydana gelmektedir. Ancak argiimanlarin zayif ve dogru
olmadiginin anlasilmasi durumunda ise, birey aksi goriise sahip olup, kabul edilmesi beklenen
mesaja karsi direnecektir. Jones, Sinclaire ve Courneya’nin (2003) kaynagin giivenilirligini
(yiuksek ve diisiik) manipiile ettikleri bir aragtirmada, gilivenilir bir kaynaktan gelen olumlu
mesajlara maruz kalan katilimcilarin digerlerine gore egzersiz yapmayi iki kat daha fazla taahhiit
ettikleri tespit edilmistir.

Yiiksek ilginlik durumunda mesaja maruz kalan bireyler arglimanlari dikkatli
degerlendirme egilimindedirler. Boyle bir incelemede zay1f deliller, tistlinkorii bir akil yiiriitme ve
benzerleri ortaya ¢iktiginda agirlikli olarak ikna edici mesaja karsi olumsuz tepkiler beklenebilir.
Ancak mesaj gli¢lii argiimanlar, iyi kanitlar, mantikli akil yiiriitmeler ve benzerlerini igeriyorsa, o
zaman daha olumlu diisiincelerin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir (O’Keefe, 2008: 1475).

2.4.Kaynak

Cevresel ipuclarindan en 6nemlisi, kaynagin giivenirliligidir. Dusiik ilginlik durumunda
alicilar, mesaj1 dikkatlice degerlendirmek yerine ¢evresel ipuglarina bakma egilimindedir. Alicilar,
mesajin arglimanlarini dikkatli bir sekilde diisiinmektense, neye inanmas1 gerektigini kaynagin
rehberliginde karar vermekte ve kaynagin giivenilirligi yeterli olmaktadir (O’Keefe, 2008: 1477).
Ancak eger mesaja kars1 alicilarin ilginligi yiiksek ise, bu durumda kaynagin etkisi diismektedir
(Tormala, Brifiol ve Petty, 2007). Bu durumda mesajin giiciiniin ikna siirecinde daha etkili olmasi
muhtemeldir.

Gtivenilirlik diizeyi yliksek bir kaynagin mesajda kullanimi, var olan argiimanlarin
artirllmasini, genisletilmesini ve giiclendirilmesini saglamaktadir (Schumann vd., 2012: 56).
Ornegin reklamlarda siklikla bagvurulan uzman goriisii bu duruma 6rnek teskil etmektedir.
Kaynagin uzmanlhig1 alicilar i¢in bir kilavuz islevi gorebilir. Alicilar, mesajin argiimanlarini
dikkatli bir sekilde diisiinmektense, neyin inanacagina bir kilavuz olarak iletisimcinin uzmanligina
giivenebilir. Kaynagin bir uzman oldugu degerlendirildiginde, alicilar iletisimcinin bakis agisi
dogrultusunda ikna olmasi beklenir (O’Keefe, 2008: 1477). Web siteleri {izerine yapilan bir
calismada, diisiik ilginlik sergileyen kisilerde kaynak uzmanhiginin web sitesi giivenilirligi
algilamalar1 {lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu goriilmektedir (Jung, Walsh-Childers ve Kim,
2016). Diger bir ¢alismada ise, zayif argiimanlar1 giivenilir bir kaynak dile getirdiginde, bu
mesajlarin alicilar tizerinde etkili oldugu ve kars1 argiiman getirmedikleri vurgulanmistir (Metzler,
Weiskotten ve Morgen, 2000). Yapilan ¢alismalar da gosteriyor ki, yiiksek ilginlik durumunda “ne
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sOylendigi” (iddia) 6nemliyken, diistik ilginlik durumunda “kimin s6éyledigi” (kaynak) daha fazla
onem arz etmektedir. Burada temel faktoriin ilginlik oldugu goriilmektedir (Perloff, 2010: 140).
Insanlarin yiiksek ilginlik durumunda verilen mesajlar1 daha fazla degerlendirmesi, ayrintili ele
almasi1 beklenmektedir. Bu durumda kaynagin kim oldugundan ziyade mesajin kendisi daha fazla
onemli olmaktadir.

Kaynak ile ilgili diger bir faktor ise, alicinin kaynagi begenmesiyle ilgilidir. Sevilen
iletisim kaynagi sevilmeyenlere gore daha ikna edici olabilmektedir. Kaynak alici tarafindan
sevildiginde sevilmeyenlere gore daha fazla ikna edici olabilmektedir (O’Keefe, 2008: 1477;
Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2014). Kaynakla ilgili diger bir degisken ise, kaynagin {inlii olmasiyla
ilgilidir. Arastirmalarda kaynagin tinlii olmasinin marka tutumlarina olumlu bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir (Sanbonmatsu ve Kardes, 1988).

2.5.Diger Onemli Degiskenler

Bazi insanlar 6zellikle bir iletisim mesajina daha fazla bilissel ¢aba gostermeye egilimlidir.
“Bilis ihtiyact (need for cognition)” olarak adlandirilan bu duruma sahip bireyler i¢in diinyay1
anlamak onemlidir. Bu yiizden bu amaca ulasmak i¢inde biligsel bir ¢aba harcarlar. Kavrama
gereksinimi yiiksek bireyler, basitten ziyade karmasik problemleri tercih ederler ve herhangi bir
probleme yeni ¢Oziimler sunan gorevlerden hoslanirlar (Petty& Cacioppo, 1986: 150-151).
Kavrama gereksinimi yiiksek bireyler, tirtin 6zelliklerini degerlendirmek i¢in daha fazla ¢aba sarf
ederken, kavrama gereksinimi diisiik bireylerde tutum degisiminde temel dayanak noktalari
cevresel ipuglaridir (Haugtvedt, Petty& Cacioppo, 1992).

Alicilarin tutumlarinin sekillenmesinde etkili olan diger bir ¢evresel faktor ise, alicinin
bulundugu ¢evreden gelecek tepkilerin yoniidiir. Buna gore, ikna edici mesaja ¢evreden gelen
olumu bildirimler alicinin da ikna olmasinda ve tutum degisimin ger¢eklesmesinde olumu bir
etkiye sahiptir (O’Keefe, 2008: 1477).

Diger yandan AOM’un temel alindig1 baz1 ¢alismalarda zaman baskisinin ikna siirecinde
etkili bir faktor oldugu gozlenmistir. G6z izleme teknigi ile tiiketicilerin bir markaya ait reklama
yonelik tepkilerini inceleyen Pieters ve Warlop (1999), zaman baskis1 altinda motivasyonu yiiksek
bireylerin markanm bilgilendirici enformasyonu daha az, gorsel enformasyonu daha fazla
filtrelediklerini ortaya koymustur. Ayni zamanda alicilarin agina oldugu markayr asina
olmayanlara gore daha tazla dikkatle incelendigini gostermistir.

3.Yontem

Bu calismanin temel amaci; Ayrintilandirma Olasiligi Modeli temelinde, kamu spotlarinda
iknanin nasil ¢alistigini ortaya ¢ikartmaktir. Bu amaca ulasabilmek i¢in, findik ve portakal
tiiketimini artirmaya yonelik iki kamu spotu ele alinmis, iknanin merkezi ya da ¢evresel yonde
nasil isledigi nitel arastirma yontemlerinden bir olan yari- yapilandirilmis goriisme ile analiz
edilmigtir.

Calisma kapsaminda iki kamu spotu alinmistir. Bunlardan ilki Findik Tanitim Grubu 'nun
findik tiiketimini artirmak icin 1999 yilinda hazirladigi ve Raif Ozkan Ugur 'un bagsroliinii oynadigt
filmdir. Digeri ise, Gida Tarim ve Hayvanciulik Bakanligi tarafindan hazirlanan, 2016 yilinda
televizyon kanallarinda yer alan ve portakal tiiketimini artirmaya yonelik kamu spotudur. Findik
kamu spotunda Kapaligars: oldugu diistiniilen bir mekanda gegen gorece genel bir hedef kitleye
seslenen reklam filmi katilimcilara gosterilmistir (Findik Tanitim Grubu Findik Reklami, 2006).
Portakalda ise, iki kadin oyuncunun bir kafede birlikte sohbet ettikleri kamu spotu tercih edilmistir
(Tarim Bakanlig1 Portakal Kamu Spotu, 2016). Arastrmada katilimcilara iki kamu spotu arka
arkaya gosterilmis, oncelik-sonralik etkisi ya da baska bir ifadeyle siwralama etkisine dikkat
edilerek siralama her bir goriismede degistirilmigtir.

44



iNIF E-DERGI Kasim 2017, 2 (2)

Yari-yapilandirilmig goriismede daha onceden hazirlanmis sorularin rehberliginde
gorisme gerceklestirilir. Ancak yapilandirilmig goriismede oldugu gibi, her goriismeciye ayni
siralama ve bi¢imde sorular sorulmasi gerekmemektedir. Diger yandan katilimcilar, bir soruya
cevap verirken, diger sorulari1 da kendiliginden cevaplayabilir. Bu durumda, bu konuda sorular
sormaya gerek yoktur; ancak, eger cevabi alinmadiysa yine sorulara geri doniiliir. Baska bir
deyisle, goriismeci katilimer ile daha esnek bir goriisme gerceklestirir ancak goriisme, tiim temel
konular1 kapsamaktadir (Coolican, 2013: 175). Yapisal goriismelerle karsilastirildiginda, yari
yapilandirilmis goriismeler, diyaloglarin bilgi iiretme kapasitesini daha iyi kullanabilme firsati
sunmaktadir (Brinkmann, 2013: 22).

Derinlemesine goriisme sorulari, ilgili literatiir temel alinarak hazirlanmigtir. Sorular
hazirlandiktan sonra, soru formunda anlasilmayan bir durumunun olup olmadigin1 belirleyebilmek
amaciyla bir deneme uygulamasi yapilmis, ardindan soru formu revize edilerek goriismeler
gergeklestirilmistir.

Katilimecilara gériismeler 6ncesinde bu ¢aligmaya katilimin goniilltiliik esasina dayandig:
ve kimliklerinin gizli tutulacag belirtilmistir. Goriismeler, katilimcilarin tercihleri dogrultusunda
kendi ¢alisma ofisleri ya da arastirmacimin ¢alisma ofisinde gerceklestirilmistir.

Nitel arastirmalarda siklikla amagli ornekleme yontemi kullanilmaktadir. Amagh
orneklemenin mantig1 ve gilicii derinlikli calismalar i¢in bilgi a¢isindan zengin durumlar
secilmesini saglar (Glesne, 2013: 60). Bu baglamda bu calismada amacli 6rneklem tiirlerinden
“Benzesik (homojen) 6rnekleme™ tercih edilmistir. Benzesik 6rneklemede amag, kiiciik belirli bir
alt grubun derinlemesine tanimlanmasi, cesitliligin azaltilmasi (Patton, 2002: 236) ve grup
gortismelerini  kolaylagtirmaktir. Derinlemesine goriismede 15 kisiden olusan 6rneklemin
istatistiksel olarak ¢ok temsil edici olmayabilecegi ve elde edilen sonuglarin
genellestirilemeyecegi (Jansen 2005:136) g6z dnilinde bulundurulmalidir.

Calismada, 23-35 yas araliginda, lisans 6grencileri ve mezunlarindan olusan 7 kadin ve 8
erkek, toplam 15 kisi ile gortisme gergeklestirilmistir. Katilimcilardan 9°u bekar iken geri kalan
evlidir. Goriismelerin siiresi 15 ile 25 dakika arasindadwr. Goriismelerin raporlanmasinda
katilimcilarin gergek isimleri kullaniimamustir.

Bu calismada, verilerin analiz edilmesinde betimsel analiz tekniginden yararlanilmistir.
Betimsel analizde elde edilen veriler, daha onceden belirlenen temalara gore ozetlenir ve
yorumlanir. Veriler arastirma sorularinin ortaya koydugu temalara gore diizenlenebilecegi gibi,
goriisme ve gozlem siireglerinde kullanilan sorular ya da boyutlara gore de yapilabilir (Simsek ve
Yildirim, 2016: 239). Bu dogrultuda ¢alismada verilerin analizinde AOM'un temel degiskenlerini
esas alan ve aragtirma sorularinin da yer aldig1 kategoriler esas alinarak, basliklar altinda bulgular
paylasilmustir.

4. Bulgular

Findik ve portakal tiiketimini artirmaya yonelik iki kamu spotunun Ayrintilandirma
Olasilig1 Modeli’nde yer alan merkezi ve ¢evresel yonii kullanarak iknay1 nasil sekillendirdigini
ortaya c¢ikarmak tizere yapilan bu yari- yapilandirilmig goriismeye dayali ¢alisma 15 Kkisinin
katilimiyla ger¢eklestirilmistir. Calisma ile elde edilen verilerin genellenemeyeceginden hareketle,
iknanin her iki kamu spotunda da ¢evresel yonde ¢alistig1 goriilmektedir.

a. Izleyicilerin Motivasyon ve Tlginligi

Iki kamu spotunda da findigin ve portakalin saglikla ilgili faydalarindan séz edilmektedir. Bu
baglamda katilimcilarin saglikli tirtinler tiiketmeye ne kadar 6nem verdiklerini tespit etmek ve hem
portakal hem de findiga yonelik ilginliklerini belirlemek i¢in bazi sorular soruldu.
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Katilimcilarin  saglikli beslenme ile ilgili tutumlarina baktigimizda 23-27 yas araligi
disindakilerin saglikli beslenmeye dikkat ettikleri, bazilarinin ise, giinliik findik, kuru kayisi, ceviz
vb. trtinleri tiiketmeye c¢alistiklart goriilmiistiir. Katilimeilarin genel olarak saglikli {irtinlere
yonelik bir ilgilerinin oldugunu sdéylemek miimkiindiir. Ancak hem findik hem de portakal
genellikle herkesin tiikettigi, evlerinde bulundurduklari tirtinleridir. Bu bakimdan alinan yanitlarda
cogunlugun (tiikketim siklig1 degismesine ragmen) bu iirtinleri az ya da ¢ok tiikettikleridir. Ancak
buradaki tiiketimin bilingli bir tercihten ziyade var olan aliskanliklardan geldigi diistiniilmektedir.
Bu nedenle katilimcilarin saglikli tirtinlere ilginligi olmasina ragmen findik ya da portakala yonelik
bir ilginlikleri oldugu soylenemez. Katilimcilardan biri (Elif) bu durumu séyle agiklamaktadir:
“Yani portakal reklami kotii olmasina ragmen portakalir yine de yerim.” Bu baglamda ilginligin
az olmasi kamu spotunun detayli degerlendirilmesi yerine var olan tutumlarin korunmasi ve eger
ikna siireci devam ediyorsa ¢evresel ipuglarinin daha etkili olmasina yol agmaktadir.

Katilimcilardan izledikleri iki kamu spotunda findik ve portakalla ilgili hangi faydalarin
dile getirildigini s6ylemeleri istenmistir. Verilen yanitlarin birgogunun portakal ve findik ile ilgili
daha 6nce edinilmis bilgilerden elde edilen cevaplar oldugu goriilmektedir. Ozellikle portakal
kamu spotunda verilen mesajlarin bir farkindalik yaratmaktan ziyade var olan diistinceleri sadece
pekistirdigi gorilmektedir: “Zaten bildigimiz seyleri tekrarladigim diisiiniiyorum, ozellikle
portakal reklami” (Ahmet), “O reklam yapilmasa bile portakal tiiketirim. O reklam yapildi diye
portakal tiiketmem.” (Feride). Var olan tutumlari pekistirdigine yonelik diger bir ornek ise,
portakal kamu spotunda “vitamin deposu” diye bir mesaj verilmektedir. Katilimcilarin tamami bu
mesaj1, “portakal ¢ vitamini igerir” seklinde animsamaktadir. Bunun yani sira findik kamu
spotunda dile getirilmemesine ragmen katilimeilarin birgogu findigin faydalar1 arasinda tokluk
hissi vermesini gostermistir. Bu bulgularin da gosterdigi gibi; iki kamu spotunda da {iriine yonelik
ilginligin diigiik olmasi ve gii¢lii mesajlarin olamayisi, bireylerin sadece var olan olumlu
tutumlarin1 pekistirmeye katki sagladigi goriilmektedir. Diger yandan mesajin zayif olmasi
olumsuz tutumlarin degistirilmesinde etkisiz kalmistir. Ornegin, katilimeilarin genelinde findigin
“kilo aldiric1” etkisi oldugu yoniinde bir tutum goriilmiistiir. Bununla beraber, findik kamu
spotunun bunlar1 degistirecek bir giicli olmadig1 anlagilmaktadir. Ayn1 zamanda katilimeilarin
dusiik ilginlikli olmas1 onlarin mesajlar1 derinlemesine incelmesinin dniine gegmistir ve bu yiizden
kamu spotlarin1 yiizeysel olarak izlemislerdir.

b. lizleyicilerin Kamu Spotlarindaki Mesajlar1 Anlama Yetenegi

Katilimeilara iki kamu spotundaki mesajlari, alt mesajlar1 veya dolayli mesajlar1 anlayip
anlamadiklarin tespit etmek i¢in bazi sorular sorulmustur. Findik kamu spotunda slogan olarak
kullanilan “aganigi naganigi” ve portakal kamu spotunda yer alan “kafani kullan” ile ne demek
istenildigi sorulmustur. Katilimcilarin geneli findik i¢in “aganigi naganigi” climlesinin cinselligi
animsattigini ve verilen mesajda findigin cinsel performansi artirdiginin ima edildigini belirtmistir.
Portakalda ise, “kafani kullan” ile verilen mesaj, katilimcilar tarafindan genellikle “akilli ol”
seklinde anlagilmistir. Ancak yukarida iki kamu spotunun da detayli degerlendirilmediginden
hareketle “kafani kullan” ciimlesinin genellikle diisen portakallar ile iliskilendirildigi
goriilmektedir. Katilimeilarin 6zetle cevaplari soyle olmustur:

“Hasta olmak istemiyorsan portakal tiiket yani tiiketimini bilingli bir sekilde
gerceklestir.” (Ismail)

“Aklimi kullan! llag... tiketmek yerine tamamen dogal olan ve hastaliklardan daha
koruyucu olan portakallar: kullanmak daha mantikli, daha zekice oldugunu soyliiyor.” (Serkan)

“Harekete geciren bir soz, iiriinii satin almaya ikna etmek igin.. kafan: kullan bu tirtinii
kullanmirsan, sen akill, zeki birisin. Bu tarz bahsedilen sorunlardan kurutulmanin yolu portakali
tiiketmektir.” (Metin)
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“Akilli ol! Vitamin tiiket.” (Melike)

“C vitamini faydalari, portakalin faydalar:, bunlardir. Aklint kullan, hastaliklardan
korun.” (Cengiz)

Bu cevaplardan izleyicilerin kamu spotlarni dil, mesajin karmagsiklig1 gibi yonlerden
anlama konusunda sikinti yasamadiklari anlasilmaktadir. Ancak her iki kamu spotunda da
cevresel ikna yolunun etkin oldugu goriilmektedir. Ornegin, portakal kamu spotunda
karakterlerden biri stirekli hapsirmak tizereyken kafasina portakallar diismektedir. Bu sahneler
izleyicilerin portakali soguk alginligi, nezle gibi hastaliklarla iliskilendirmesine yol agmaktadir.
[zleyiciler, yerlesik tutumlariyla (portakalin C vitamini yogun bir icecek olarak bilinmesi) paralel
olarak portakali soguk alginligi gibi hastaliklara karst koruyucu bir meyve olarak
algilamaktadirlar. Kamu spotunda portakalin bir¢ok faydasi veya 6zelliginin sayilmasina ragmen,
oyuncunun kafasina siirekli portakal diismesi portakalin bir 6zelliginin (soguk alginligina karsi
koruyucu) digerlerine gére daha fazla hatirlanmasina ve bazen de “ila¢” veya “C vitamini deposu”
gibi yanlig algilanmasina yol agmustir.

Findik kamu spotunda ise kullanilan bazi ifadeler toplumda popiiler bir deyim haline
gelmis ve toplumda konusulan dili etkilemistir (Arslan, 2014). Diger yandan Tiirkiye’de reklam
mesajlarinda cinsel ¢ekiciligin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmede 6nemli bir faktor oldugu tespit
edilmistir (Sener ve Uztug, 2007). Bu baglamda findik kamu spotunun yayin tarihi ¢ok eski
olmasina ragmen burada verilen mesajlar izleyiciler tarafindan dogrudan anlasilmistir. Bu durum,
hem cinsel ¢ekiciligin hem de ilgili kamu spotunda kullanan ifadelerin toplumun dil pratiklerine
etkisi nedeniyle oldugu diistintilmektedir.

¢. Argiimanlarin Giicii/Kalitesi

Katilimcilarin birgogunun portakal kamu spotunda dile getirilen faydalar1 hatirlamakta
giiclik cektikleri gortilmustiir. Findik kamu spotunda ise fayda ‘“aganigi nangangi” seklinde
sifrelenen cinsel performansi artirdigina yonelik bir farkindalik tasimakta ve hatirlanmaya yardim
etmektedir.

Katilimcilarin genelinim esasinda her iki {iriin i¢inde daha 6nce edindikleri gii¢lii tutumlara
gore kamu spotlarini degerlendikleri goriilmektedir. Ornegin, katilimeilarin geneli genel anlamda
kuruyemis tiirlerinin kalorisi yliksek besinler oldugunu diisiinerek kilo almaya neden oldugunu
dusiinmektedir. Bu nedenle de findig1 az tiikketmeye calismaktadir. Portakalla ilgili olarak ise
portakali C vitamini ve nezle, girip gibi hastaliklar iligskilendiren bir kanaat hakimdir. Bu anlamda
bu tutumlar1 degistirecek ya da sorgulamaya yol acacak giiclii bir argiimana rastlanmamaktadir.
Bu baglamda katilimcilarin cevaplari genellikle kamu spotunun zaten bildikleri seyleri dile
getirdigidir:

“Portakalda (kamu spotu) verilen mesaja inandim. Vitaminler (agisindan) zengin

oldugunu artik herkes biliyor. Oradaki mesaj zaten ekstra inanamayacaginiz bir mesaj degil.”
(Ahmet)

“Hi¢hbir mesaj aklimda kalmadi.” (Serkan)

Katilimcinin portakala yonelik bir ilginligi var olmasina ragmen kamu spotunda belirtilen
faydalarin higbirini hatirlamadigi goriilmiistiir. Bu durum, gozlenemeyen bazi faktérlerin etkisi ile
de olabilir (Mesaji anlamasini engelleyici giiriiltii/faktorler). Ancak diger katilimecilarin da
cevaplarindan anlasilacagi tizere, her iki kamu spotunda verilen mesajlarin detayli ele
alinmasindan ziyade katilimcilar, portakal ve findigin faydalari konusunda zaten gii¢lii bir tutuma
sahiplerdir. Kamu spotunda bu tutumu degistirecek giiglii bir argiimana rastlanamamaktadir.
Katilimcilar arasinda bu savi destekleyen cevaplar alinmistir. Ornegin, findik kamu spotunda buna
yonelik bir mesaj olmamasina ragmen bir¢ok katilimer findigi kalori, kilo aldirma ve tokluk hissi
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ile iliskilendirmektedir. Kamu spotlarinda var olan kalip yargilar1 yikacak giiglii bir karsit mesaj
da yer almadigi i¢in katilimeilarin bu tutumlarini korumay: siirdiirdiikleri goriilmektedir.

AOM’a gore merkezi yoldan yani mesajin ayrintili degerlendirilmesi sonucunda giiglii bir
arglimanin tutum degisimine etki ettigi vurgulanmaktadir (Mcalister ve Bargh, 2016). Bu
baglamda findik reklaminda findigin cinsel performansi artirdigi konusu “aganigi naganigi” ile
ozellikle vurgulanmasina ragmen, bu iddia ile ilgili katilimcilar arasinda ortak bir goriise
rastlamamustir. Bu 6zellik ve c¢agrisimlart hatirlanmaktadir ancak bdyle bir faydasi olduguna
yonelik bazi katilimcilarin stipheleri vardir.

Diger yandan AOM’a gore ilginligin diisik olmasiyla alicilar, mesajlarda yer alan
arglimanlar1 detayli degerlendirmek yerine cevresel ipuglarina (kaynak, gorseller, 6ne c¢ikan
sloganlar) yonelmektedir (Sekil 1):

“Reklamda (findik reklami) komedi ¢ok oldugu icin onu dikkatle dinlememe ragmen
faydalarint tam hatirlayamadim.” (Mehmet)

“(portakal ve findigin faydalari) saglyordur, muhakkak. Cekirdek besin olduklar igin
faydalar: daha fazladir. Bir de kuruyemis direnci sagliyor.” (Murat)

Katilimeilarin kamu spotunda dile getirilen faydalardan ziyade var olan bilgilerine daha
fazla bagvurduklar1 gériilmiistiir. Bu da onlarin bu kamu spotlarini detayli degerlendirmek yerine
sezgisel olarak ele aldiklar1 ve ¢evresel faktorlerin daha etkili oldugunu gostermektedir.

Portakal kamu spotunda “vitamin deposu” seklinde bir ifade kullanilmaktadir.
Katilimeilarin birgogu bunu hatirlamaktadir ancak “c vitamini” olarak telaffuz etmektedir. Bir
katilimei (Elif), portakal kamu spotu i¢in bu durumu soyle agiklamaktadir:

“Emin degilim zaten bildigimiz seyleri tekrarladigini diisiiniiyorum. “Ozellikle portakal
icin. Portakali yiyip C vitamini alabilecegimizi zaten biliyoruz.”

Bu anlamda portakalin vitamin iligkisinin hatirlanmasinda kamu spotunun sagladig: gii¢li
bir argiimandan ziyade portakalin var olan kaliplagmis bilgilerden kaynaklandig1 diistintilmektedir
kaynaklandigini diistintiyoruz.

d. Merkezi ve Cevresel Yol

Iki kamu spotu da cevresel yoldan ikna siirecini gosteren faktdrlerin varhig daha fazladur.
Daha once dile getirildigi gibi, katilimcilarin kamu spotlarinda konu edilen tiriinlere karsi1 6zel bir
ilgilerinin olmadig1 ve dolayisiyla mesajlar1 ayrintili ele almadiklari anlagilmaktadir. Bu nedenle
izleyicinin kamu spotlarin1 degerlendirmek i¢in ¢evresel ipuglarina bagvurdugunu gérmekteyiz.

Katilimcilarin portakal kamu spotunda dikkatini en ¢ok ¢eken unsur; portakallarin
dismesidir. Kamu spotunda bu konuda dogrudan bir vurgu olmamasina ragmen; katilimcilar
portakalin diismesini agactan diisme seklinde algilamis ve bu durumu da tazelik olarak
degerlendirmistir. “Aklini kullan” slogani nedeniyle Newton’un “agac¢tan diisen elma” hikayesi ile
iligkilendirerek, “aklinin bagina gelmesi” ya da “akillanmak™ olarak anlamislardir. Bazi
katilimcilar ise bu olayin siddet i¢erdigini ve akilli olunmadiginda insanlarin kafalarina portakal
diiseceginin ima edildigini soylemistir. Tiim bu degerlendirmelerin gosterdigi, izleyicilerin kamu
spotunu derinlemesine ele almak yerine g¢evresel ipuclar1 ile anlamaya calistiklaridir. Ancak
cevresel ipuglarinin da tutarli bir mesaj vermekten uzak oldugu goriilmektedir.

Portakal kamu spotunda stirekli hapsiran bir kadin karakterinin var olmasi ve her
hapsiriktan sonra kafasina portakallarin diismesi, izleyicilerde portakal-ilag, portakal-C vitamini,
portakal-hastalik, portakal-saglik gibi ikili ¢ikarsamalarin yapilmasini neden olmustur. Bu
baglamda katilimecilardan portakalla ilgili kamu spotunda siralanan faydalari soylemeleri
istendiginde biiylik oranda portakalin sagliga iyi geldigi, hastaliklara kars1 korudugu ( “Hastaliga
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kars1 bir ila¢ olacagr aklimda kaldi. Bu faydasima inaniyorum.”) ve vitamin sagladigindan s6z
ettikleri goriilmiistiir. Ancak kamu spotunda bunlarin yani sira portakalin meyve suyu formu ve
hatta dis sesin “israf etmeyin” climlesi ile birlikte re¢el formunda da goriintiilenmesine ragmen,
yalnizca iki katilimer portakalin gosterilen kullanim alanlarina yonelik faydalari hatirlamaktadir.
Katilimcilarin aklinda biiyiik oranda portakallarin diismesi ve hapsiran oyuncunun goriintiisii
kalmistir. Saglikli {irtinler tikketme konusunda bir ¢abasi olmayan ve ayni zamanda portakali da
siklikla tiiketmeyen (ilginligi yok) bir katilimei, portakalin sayilan faydalarini sadece ilag yerine
kullanilabilmesi olarak algilamistir.

Katilimcilarin bazilar1 ise kamu spotunda tiikketimi tesvik edilen portakalin faydalardan
sOyle so6z etmektedir:

“Grip, nezle, zihne iyi gelir.” (Omer)
“Oksiiriige iyi gelir, kafayr calistirr.” (Metin)

Aslinda kamu spotunda bunlarin higbirinden s6z edilmemektedir. Muhtemeldir ki,
katilimcilarin aklin1 kullanmak gibi ¢ikarimlart kamu spotunun slogani olan “kafani kullan”
climlesi nedeniyledir. Ayrica kamu spotunun bir¢ok sahnesinde buna vurgu yapmak i¢in karakterin
basina portakallar diismektedir. Benzer cevaplar1 diger katilimcilarin da verdigi gortilmektedir.
Ancak grip ve nezlenin, stirekli hapsiran bir karakterin olmasiyla iligkili oldugu anlagilmaktadir.
Portakalin diger faydalarinin da sayilmasina ragmen ana temanin saglikli olma oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar, portakalin hastalikla ilgili faydalar1 oldugu ¢ikariminda
bulunmaktadir. Katilimeilarin ilginliginin diisiik olmasi da onlarin kamu spotunda verilen
bilgilendirici mesajlardan ziyade ¢evresel ipuglarina (hapsiran bir insan, siirekli diisen portakal)
yonelmelerine sebep olmustur.

Giligli cagrisimlarin triiniin hatirlanirhi@ ve kamu spotlarinda verilen mesajlara yonelik
tutumlarda giiglii bir etki yaptigini séylemek miimkiindiir. Katilimcilarin hemen hepsi “aganigi
naganigi” nin ne demek oldugunu bilmektedir. Cinsellikle iliskili ve de insanlarin giindelik
dillerinde yer edinecek kadar giiclii bir etkisi olmasina ragmen (Arslan, 2014) “aganigi naganigi”
denildiginde katilimcilarin aklina cinsellik imasinin ardindan findik gelmektedir. Bu baglamda
cevresel ipuclarinin giivenirliligi, siddeti ya da aginaliginin reklamda ¢evresel yoldan ikna etmede
etkili oldugu goriilmektedir.

e. Kaynak

Kamu spotlarinda kaynagin katilimcilar tizerinde nasil bir etkiye sahip olduguna y6nelik
sorular sorulmustur. Findik kamu spotunda kaynagin etkisi gozlemlenirken, portakalda benzer
bir etkiye rastlanmamistir. Katilimeilardan biri (Murat), “Findik reklaminda daha fazla sey
sayiliyor. Portakal reklaminda o kadar fazla sey hatirlamiyorum. Zihnimde findik portakaldan
daha faydali bir seymis gibi kalmis.” demektedir. Ozellikle kaynagin etkisi burada daha belirgin
olarak ortaya ¢cikmaktadir. Esasinda iki kamu spotunda da sayilan faydalar hemen hemen ayni
diizeyde; portakal 9 faydadan s6z ederken, findikta 11 fayda sayilmaktadir. Ancak findik kamu
spotunda tinliiniin siralad1g1 faydalari, portakalda dis ses anlatmaktadir. Burada {inlii kisinin
izleyicilere doniik konusmasinin da etkisinin oldugu disiiniilmektedir.

Findik kamu spotunda kaynagin belirgin bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Tiim
katilimcilar oyuncunun adini hatirladiklar: gibi, onun kamu spotunun ¢ekici olmasinda 6nemli bir
faktor oldugunu sodylemektedir. Faydanin hatirlanmasi findik Orneginde daha yiiksektir ve
katilimcilarin kamu spotunu daha fazla begendigi goriilmektedir. Bunun yani sira kaynagin asina,
bilinen bir yliz olmasindan dolay1 da etkili oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin birgogu kaynagi
tanimig, bazilar1 kamu spotunu igerik olarak begenmese de oyuncuyu begenmistir. Hatta bazi
katilimeilar findik kamu spotundan s6z ederken, “findik reklami” yerine “Ozkan Ugur’un reklami”
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seklinde Unlii kullaniminin {irtiniin/markanin oniine gegme durumunu belirgin bir sekilde
gostermislerdir.

Kamu spotunun sonunda kaynagin/reklamverenin adinin verilmesinin  reklami
anlamlandirmada ve tutumlarin sekillenmesinde etkili oldugu goriilmektedir Katilimcilardan
bazilar1 portakal kamu spotunu prodiiksiyon agisindan iyi bulmamasina ragmen, kaynagin Gida
Tarim ve Hayvancilik Bakanligi olmasindan dolayr faydali bir amacmin oldugunu
dustinmektedirler.

Bunun yani sira kaynagin oyunculuk performansi, birinci agizdan faydalarmi dile
getirmesi, oyuncunun konusmalarinin kamera agilar1 ile desteklenmesi (6r. "oyuncu disleri
giiclendirir" derken kameranin disleri gostermesi ya da "sinirlere iyi gelir" derken yanindan gegcen
birine bakmasi), katilimeilarin mesaji algilamalarini etkilemis ve hem hatirlanma hem de ikna
diizeyinde olumlu bir etki biraktig1 gériilmiistiir. Hatta, katilimcilardan biri Ozkan Ugur'un o anda
kendisine sinirle bakan bir kisiye bu ifadeyi kullandigini s6ylemistir. Ancak kamu spotunda o
anda goriilen kisilerin ytizleri goriilmemektedir, katilimcinin kendisi kamu spotunda oyuncu
“sinirlere iyi gelir” ifadesi nedeniyle bdyle bir ¢ikarimda bulunmustur, Bu baglamda findik kamu
spotunun kaynagin katilimcilarin reklami sezgisel olarak degerlendirmelerinde etkili oldugu
goriilmektedir.

f. Bilis ihtiyac1

Bilis ihtiyact yiiksek bireyler, iirtin 6zelliklerini degerlendirmek i¢in daha fazla ¢aba sarf
ederler (Haugtvedt, Petty ve Cacioppo, 1992). Bu anlamda bazi katilimcilarin hem {iriin hem de
kamu spotunun kendisini elestirel olarak ele aldiklar1 goriilmektedir. Ozellikle findik kamu
spotunda dogrudan erkeklere yonelik ve cinsellik vurgusuna sahip olusu bir¢ogunun dikkatini
cekmis ve elestirdikleri bir nokta olmustur. Bir katilime1 (Ayse), “Findik almakla ilgili 6yle bir
imay1 (cinsel performansi artirir.) hissetsem findik almaktan vazgegerim” demektedir. Diger bir
katilimei ise findigin birgok faydasi sayilmasina ragmen “aganigi naganigi” cimlesinden sonra
herkesin findik almak i¢in kogmasini findigin diger yararlarindan ziyade en 6nemli ihtiyacin bu
oldugu izlenimi uyandirdigini ve bu nedenle “itici” buldugunu belirtmektedir. Bu a¢iklamalardan
yola ¢ikarak, 6zellikle reklamlar1 ayrintili olarak ele alan katilimcilarin her iki kamu spotunda yer
alan gorsel ve isitsel mesajlar1 anlamlarina ragmen, bu mesajlar onlar1 ikna etmekten 6te olumsuz
bir tutum edinmelerine yol agmustir.

Tartisma ve Sonug¢

AOM’a gore bir mesaja maruz kalan bireylerin merkezi mi yoksa ¢evresel yoldan mi1
mesaj1 ele alacaklari, en basta mesaj icerigine olan ilginliklerine bagli olmaktadir (Sekil 1). Bu
calismada ele alinan iki kamu spotunda yer alan {iriinler, insanlarin genellikle hi¢bir reklam veya
ikna edici mesaj gormeden tiikettikleri iiriinlerdir. Ozellikle portakal Tiirkiye’de kis aylarinda
siklikla tiiketilmektedir (En ¢ok tiikettigimiz meyveler, 2011).

Hatta bu ytizden bir katilimc1 (Gamze); “Anlamadim ama sanki portakalin Tiirkiye 'de
kullanimi ¢ok diigiikmiis insanlari portakal tiiketmeye yoneltmek istiyor gibi. Hakaret etmek gibi
bir sey.” demektedir. Bu acidan bakildiginda her iki {iriine de ilginligin ¢ok diistik oldugu
goriilmektedir.

Uriin  ilginligi diisiik olan katilmcilarin, kamu spotundaki mesajlar1 ayrintili
degerlendiremeyecekleri ve bu nedenle de cevresel ipuglarina yonelecekleri beklenmektedir.
Calisma bulgularinda katilimcilarin tamaminin g¢evresel ipucglarini hatirladiklari, bunlardan
etkilendikleri ve hem kamu spotunu hem de mesajlar1 bu faktorlere bagli olarak degerlendirdikleri
gortilmiistiir.
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Kamu spotlarinda yer alan tiriinler, katilimcilarin satin alma karar1 verirken 6zel ve yogun
bir ¢aba sarf etmedikleri {riinlerdir. Bu nedenle katilimcilarda hem findik hem de portakala
yonelik yerlesik tutumlarin varligi gozlemlenmistir. Siklikla kamu spotlarindaki mesajlar yerine
kamu spotlarindan bagimsiz olarak edindikleri tutumlar1 dile getirdikleri gériilmektedir. Bazen de
bir¢ok ifade kamu spotunda yer almamasina ragmen katilimcilarin kendi fikirlerini kamu spotunda
yer aliyormus gibi dile getirdikleri gézlenmektedir.

Katilimcilarin {irtinlere karsi giiglii yerlesik tutumlarinin olmasi bunlarin degisimini de
giiclestirmektedir. Tiim katilimeilarin findigin cinsel performans artirdigina yonelik bir mesaji
aldiklar1 goriilmektedir. Baz1 katilimcilar bu iddialara inandig1 gibi, digerleri bu konuda net bir
fikre sahip degildir. Bu anlamda findik kamu spotunun findigin cinsel performans: artirdigina
yonelik tutumlarin olusmasinda ya da pekismesinde bir etkinligi oldugu séylenebilir.

Findik kamu spotunun diger bir basarisi, tiim katilimcilarin prodiiksiyon anlaminda reklami
basarili bulmasidir. Bu kamu spotu 1999 yilinda yaymlanmistir. Katilimeilarin bazilari yas itibari
ile o donem ¢ocuk iken, bazilar ise genglik donemindedir. Bu anlamda aslinda o donem i¢in onlara
hitap etmemektedir. Ancak findik kamu spotunun internet araciligiyla bir viral olarak yayildig1 ve
tim katilimcilar tarafindan izlendigi tespit edilmistir. Buna karsin portakal kamu spotu yeni
gosterime girmesine ragmen, bazi katilimecilarin bu reklami izlemedigi gériilmiistiir.

Uzun zaman 6nce yayinlanmasina ragmen findik kamu spotunda ¢evresel faktorlerin etkili
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin tirtinlerin sayilan faydalarindan ziyade kaynagin 6zelliklerini
ve kamu spotunda gegen diger unsurlar1 daha fazla hatirladiklar: tespit edilmistir. Portakal kamu
spotunda ise bu diizeyde bir farkindaligin olugsmadigi ve sadece diisen portakallar ya da stirekli
hapsiran bir karakterin akilda kaldigi goriilmektedir. iki kamu spotunu karsilastirdigimizda
findikta kaynagin belirgin bir etkisi oldugu yukaridaki agiklamalardan da anlasilmaktadir. Buna
karsin portakal kamu spotunda tinlti kullaniminin olmamasi, karakterlerin “pasif” bir 6zne olarak
yer almasi ve kamu spotunda yer alan mesajlar1 bir dis sesin aktarmasinin kaynagin izleyiciler
tizerindeki etkisinin ¢ok az olmasina yol agmistir. Bu anlamda portakal kamu spotunda ¢evresel
unsurlar yerine reklaminin daha merkezi bir yoldan ikna etmesi beklenirken, katilimcilarin
ilginliginin diisiik olmasindan dolay1 bunun ger¢eklesmedigi anlagilmaktadir.

Diger yandan portakal kamu spotunda yer alan gevresel faktorlerin igerikle uyumlu
olmadigi bu nedenle bazen rahatsiz edici, bazen de anlamsiz bulundugu gozlenmistir. Bazi
katilimcilar portakal kamu spotunda “kafani kullan™ sloganinin iyi bir mesaj verdigini ancak bunun
kafaya portakal diisliriilerek verilmesinin kendilerinde bir tepki yarattigini belirtmislerdir.
Katilimcilar, portakal kamu spotunda iki nemli faktérden rahatsizlik duymaktadir: Kafaya siirekli
portakal diismesi, dis sesin emredici konusma bi¢imi. Bu faktérlerin katilimeilarin kamu spotuna
yonelik tutumunu olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu baglamda bir tutum yaratmaya, var
olan bir tutumu degistirmeye veya pekistirmeye yonelik kamu spotlarinin hazirlanma asamasinda,
birden fazla iddiadan ¢ok tek bir iddianin verilmesine dikkat etmek faydali olabilir. Bununla
birlikte, verilen mesajlarin akilda kaliciligini pekistirecek ve beklenen iknay1 saglayacak orijinal,
yenilikg¢i, beklenmedik bir yaratici fikre sahip olmasi, izleyici ile arasinda bir bag kurmasi, giiglii
bir prodiiksiyon kalitesine sahip olmasi yararli olacaktir.
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