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Oz

Toplumlarin yasam kalitesini artiran en 6nemli unsurlardan biri olan saglikli yasam, giderek 6nemi artan bir alan haline
gelmektedir. Ozellikle endiistrilesme, yanlis beslenme, stres gibi faktorler saglikli yasama olan ihtiyaci giin gectikge
hissettirmektedir. Bu sebepler ile ortaya ¢ikan saglikli yasam pazarlamasi, pazarlamanin genisleyen kapsami igerisinde yer
almaktadir. Saglikli yasam pazarlamasi, gida sektdriinden, spora, onleyici saglik hizmetlerinden saglik sigortasina kadar
bir¢ok sektdrii ilgilendiren bir kavram olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bununla birlikte saglikli yasam pazarlamasi sadece 6zel
sektorde degil, kamu sektoriinde de toplumsal refah seviyenin ve yasam kalitesinin artmasi amaci ile kullanilabilmektedir.
Ozellikle kamu sektoriinde yaygin olarak en sik kullanilan iletisim araci olan kamu spotlari, saglikli yasam pazarlamasinda
hedef kitleye ulagsmanin en kritik yolu olarak goriilmektedir. Bu gerekce ile ¢aligmanin amaci saglikli yasam pazarlamasi
acisindan kamu spotlarinin incelenmesi olarak belirlenmektedir. Bu ¢aligma kapsaminda T.C. Saglik Bakanligt “Obezite ile
Miicadele Hareketi Kampanyasi” &rnek olay ydntemine gore incelenmis olup bu kampanyanin, saglikli yasam
pazarlamasinin uygulama c¢aligmalarinda etkili oldugu, biitiinlesik pazarlama iletisimine uygun olarak tasarlandigi sonucuna
vartlmistir. Ancak kampanyanin ilerleyen yillarda devaminin, iletisimin siirekliligi ve hedef kitlede davranis degisikliginin
stirmesi agisindan 6nemli oldugu diigiiniilmektedir.
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Public Service Announcements in Wellness Marketing:

""Obesity Struggle Movement Campaign' Case Study

Abstract

Wellness, one of the most important factors that improve societies' quality of life, is becoming an increasingly more
important field. Factors such as industrialization, malnutrition and stress make the need for a healthy life felt day by day.
Wellness marketing, put forward for this reason, finds a place within the growing spectrum of marketing in the area of
healthy living. Wellness marketing is emerging as a concept that concerns many sectors from the food industry to sports.
However, wellness marketing can be used to improve social security and quality of life not only in the private sector but also
in the public sector. Public service announcements, which are the communication tool most commonly used especially in the
public sector, are seen as the most important way to reach the target audience in wellness marketing. With this reason, the
purpose of this study is determined as the examination of public service announcements in terms of wellness marketing. In
this study, the " Obesity Struggle Movement Campaign " of the Republic of Turkey Ministry of Health is analysed by case
study method, this campaign implementation being successful in wellness marketing studies, concluded it was designed in
accordance with the integrated marketing communications. However, in the following years the continuation of the
campaign is considered important in terms of continuity of communication and sustainability of behavioural improvement in
the target group.
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Giris

Saglikli yasamin giin gectikce daha onemli hale geldigi
giiniimiizde, endiistrilesme, cevre kirliligi, stres gibi
bir¢ok ¢evre faktoriinlin getirdigi olumsuzluklarin sonucu
olarak kisilerin sagliklarina ve saglikli yasama daha fazla
onem verdikleri goriilmektedir. Dogal ve saglikli
beslenme, temiz bir ¢cevrede yasama, spor yapma, sagligi
koruyucu 6nlemlerin yasamin bir pargasi haline gelmesi
gibi eylemlerin hepsi aslinda saglikli yasam trendinin bir
pargasi olarak goriilmektedir.

Diinya Saglik Orgiitii'ne gore saglik; kisinin fiziksel,
zihinsel ve sosyal acidan iyilik hali olarak
tanimlanmaktadir (WHO, 2019). Bu tanima gore sadece
fiziksel ya da zihinsel acidan iyi olma, saglikli olmak
acisindan yeterli olmamaktadir. Ayni zamanda sosyal
iligskilerin diizeni de kisiyi iyi hissettirme acisindan
onemli goriilmekte ve sagligin bir pargast olarak
nitelendirilmektedir. Bu durum ise saglikli yasam
kavraminin gelisimini saglamaktadir. Gida tiriinlerinden,
spor hizmetlerine kadar birgok alan ve bu alanda yer alan
sektorler, saglikli yagsamin bir pargast haline gelmektedir.
Bir bagka agidan saglikli yasam, toplumsal bir konu
olarak da degerlendirilmektedir (Prilleltensky, 2008,
116). Bu bakig acisina gore iilkelerin makro politikalari
ile toplumlarin saghklarinin gelisecegi ve gelecek
nesillere aktarilacag: diisiiniilebilir. Ornegin okullardaki
beden egitimi derslerinin giinliik aktivitenin bir parcasi
haline getirilerek cocuklara spor yapma aligkanliginin
kazandirilmasi, saglikli yasam anlaminda gelecekteki
bir¢ok riski azaltmaya katki saglayacaktir. Bu gibi
uygulamalar saglikli yasamin kisi ve toplum seviyesinde
diizenlenmesini gerekli kilmaktadir. Saglikli yasam,
sadece kisileri ve toplumlari ilgilendirmenin diginda farkl
sektorler acisindan da onemli olmakta ve genisleyen
pazarlamanin kapsami ile saglikli yasam pazarlamasi
kavramimi glindeme getirmektedir. Kurum, kurulus,
isletme, sivil toplum kuruluslar1 ya da iilke yonetimlerinin
saglikli yasam pazarlama ve tanitim calismalarini
gelistirmeleri ve hedef kitlelerine ulastirmalar1 6nemli bir
konu olarak goriilmektedir. Topluma ulagmanin en etkili
yontemlerinden biri olan kamu spotlari, saglikli yasamin
gelistirilmesi ve saglik pazarlamasinin uygulama alani
acisindan da Onemli birer iletisim araci olarak
goriilmektedir.

Saglikli yasam alaninda yiiriitiilen kampanyalarin, kamu
spotlari ile hedef kitlelerine ulagsmasi ve toplumun saglik
gelistirme davranigina yonelik motivasyonlarint artirmak
onemli bir c¢aligma alanini olusturmaktadir. Literatiir
incelendiginde kamu spotlarinin, genellikle sosyal
pazarlama agisindan incelendigi goriilmektedir (Bilgiig,
2016,27). Ancak saglikli yasam trendinin artmast kamu
spotlarinin, saglikli yasam pazarlamasindaki roliiniin
degerlendirilmesi gerekliligi ortaya cikarmaktadir. Bu
gerekgeler ile Oncelikle saglikli yasam pazarlamasi
kavraminin ve gelisiminin agiklanmasi, sonrasinda ise
kamu spotlar1  ¢aligmalarinin  incelenmesi  yararl
goriilmektedir.
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Saglikli yasam son dénemde en ¢ok yiikselise gecen
trendlerden biri olarak ortaya ¢cikmaktadir. Tiketicilerin
giderek bilinglenmesi, sagligin artan Onemi, hayat
kalitesini artirma g¢abalar1 gibi bir¢ok degisken saglikli
yasam trendini artirirken 6zel ya da kamu alaninda birgok
kurum ve kurulus saglikli yagam c¢aligmalarina 6nem
vermektedir. Saglikli yasam pazarlamasi, belirli bir
hastaligin tedavisi igin {irlin ya da hizmete ihtiyaci
olmayan, saghigini gelistirmeyi ve korumayi isteyen
kisilerin olusturdugu hedef pazara yonelik olarak
gelistirilen  iirtin, fiyat, tutundurma ve dagitim
caligmalarint  uygulanmasin1 ~ saglayan  faaliyetler
biitiiniidiir. Saglikli yagsam pazarlamasinin 6ncelikli hedef
kitlesi, herhangi bir hastalik teshisi koyulmus kisilerden
ziyade, sagligin1 korumak ve yasam kalitesini gelistirmek
isteyen tiiketiciler olarak goriilmektedir (Bozkurt, 2015,
72). Dolayist ile ¢esitli yaklagimlara gore saglikli yasam
pazarinin  bilesenleri degisebilmektedir. En Onemli
saglikli yasam modellerinden biri Pender(1982)’nin
gelistirdigi  “Saglik  Gelistirme Modeli”dir. Saglik
gelistirme modelinin temelinde insanlarin iyi olma
giidisiiniin  yiiksek diizeyde oldugu ve bunun siirekli
aktiviteler dahilinde gergeklestigi ileri siiriilmektedir.
Nola Pender, hemsirelik ve davranmis bilimleri arasinda
disiplinler arasi bir ¢alisma ile saglig1 gelistirme modelini
olusturmustur. Pender modelini ilk olarak 1980 yilinda
kurgulamis, daha sonra 1987 ve 1996’da giincellemistir.
Model, kisilerin sagliklarin1 gelistirme davraniglarinin
kazandirilmasimna yonelik calismalar1  kapsamaktadir.
Modelin ¢ekirdek kavrami 6z-yeterlilik algisidir. Sagligin
gelistirilmesi modelindeki biligsel algilama faktorleri,
sagligt  gelistirici  davraniglarin =~ kazanilmast  ve
stirdiiriilmesinde  baglica motivasyonlar1 igermektedir
(Seving, 2006, 149). Pender, Sosyal Ogrenme
Teorisi’nden gelistirdigi modelde, saglik inang modelinde
bulunan yarar ve engel algisinin sagligt koruma
davraniglarini agiklamada veya davranisi tahmin etmede
onemli oldugunu savunmaktadir (Calik & Kapucu, 2017,
66). Bir diger model ise “Saglikli Yasam Davranist
Modeli”dir. Bu model, saglikli yasam davranisi iizerinde
etkili olan faktdrlerin belirlenmesi ve bu faktorlerin
iyilestirilmesi  yolu ile saghgm  gelistirilmesini
amaglamaktadir. Demografik faktorlerin, kisinin egzersiz
yapma, beslenme, stres yonetimi gibi faktorleri etkiledigi
distintilmektedir (Murrow & Welch, 1997, 33; Aktaran:
Bozkurt, 2015, 62). Bunun disinda gelistirilen daha farkli
modellere bakildiginda isletmeler agisindan gelistirilen
“Stratejik  Saglikli  Yasam  Modeli”’nin  oldugu
goriilmektedir. Bu modele gore tiiketicilerin genel saglikl
yasam durumu, marka, destinasyon, igletme vb. tercihini
etkileyecektir. Bu ise isletmenin performansi {izerinde
etkili bir rol iistelenecektir (Alabadi, 2019, 3-4). Dalton
ve Logomarsino'ya (2014) gore stratejik saglikli yagamin
bilesenleri su sekilde agiklanmaktadir: Sosyal saglik,
entelektiiel saglik, fiziksel saglik, duygusal saglik, ruhsal
saglik, mesleki saglik (Dalton & Logomarsino, 2014, 99).
Dolayis1 ile saglikli yasam pazarlamasinin temelini,
sagligin gelistirilmesi amaci ile kurum ya da kuruluslar
tarafindan sunulan saglikli yasama destek olan {iriin, fiyat,
tutundurma  ve  dagitim  ¢alismasinin  timiini
olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Saglikli yasamin
tesviki ve gelistirilmesi kavrami, toplumdaki saglik
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paradigmasindaki degisikliklere paralel olarak saglik
egitimi ve farkindalik kavramimin gelistirilmesine yol
acmaktadir. Halk sagligi paradigmasindaki degisiklikler,
hastalik  modellerinde, yasam tarzlarinda, yasam
kosullarinda, yasam ortamlarinda ve demografik
ozelliklerde meydana gelen degisikliklerden
kaynaklanmaktadir. Saglikli yasam tarzlarinin veya
saglikli yasama davraniginin tegvik edilmesi, artan saglik
bakimi maliyetlerini azaltmanin bir yolu olarak
goriilmektedir. Bazi saglik uzmanlari, koruyucu tibbin bir
hastanin saglik durumunu korumanin optimal maliyetli
yolu oldugunu diistinmektedir (Murrow& Welch, 1997,
30). Bu durum saglikli yasam pazarlamasinin dnemini
vurgulamaktadir. Bu anlamda saglikli yasamin sadece
kisilerin degil ayn1 zamanda isletmelerin, markalarin ve
devletlerin de ilgi alanina girdigini ve oncelikli ¢aligma
alanlar1 oldugunu séylemek miimkiindiir.

Toplumlarin gelismislik diizeyinin yiikselmesi ile her
alanda uzmanligin artmasi, ¢aligma kosullarindaki
degisimler, bos zamanlardaki artis, kadinlarin is
hayatinda daha c¢ok yer almasi gibi sebepler insanlarin
giinlik yasamlarinda daha ¢ok iiriin ve hizmet satin
almalarint ve tiiketmelerini gerektirmektedir (Bilgen,
2017, 6). Kullanilan pazarlama stratejileri ve taktikleri,
biiyiik bir tiikketim artisina neden olmakta ve boylece daha
fazla iiretim yapmak icin daha fazla hammadde ihtiyact
dogmaktadir. Bu nedenle isletmeler ya da diger kurum ve
kuruluslar ekonomik biiyiime ve karlilik oranlar1 kadar
toplumun c¢ikarlarin1 da gbz Oniine almalidir (Uydaci,
2017, 186). Bu siiregte insanlar, ne kadar saglikli yasam
egiliminde olursa toplumun yasam kalitesi de o kadar
yiikselecektir. Dolayist ile saglikli yasam bir trend
olmaktan ¢ok bir kiiltiir haline doéniistiiriilebildigi 6lciide
anlaml hale gelecek ve siirdiiriilebilir nitelikte olacaktir.
Bununla birlikte saglik hizmetlerinin dogast geregi ¢ok
kisisel ve 6zel bir hizmet olmasi giiven, kisisel oneri ve
tavsiyelerin on planda tutulmasina neden
olmaktadir(Uzunal & Uydaci, 2010, 89). Bu ise saglikli
yasam pazarlamasinda verilen mesajlarin  kaynak
giivenilirligine olan ihtiyaci ortaya koymaktadir.

Saglikli yasam pazarlama stratejisi incelendiginde ilk
asamada hedef pazar boliimlendirme ve hedef pazar
secim  stratejisinin  belirlenmesi  gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Saglikli yagam pazarlamasinda genellikle
boliimlendirmede kullanilan kriterin yasam tarzlari
oldugu goriilmektedir. Yapilan arastirmalar insanlarin
yasam tarzlari ile saglikli yagam trendi arasinda anlamli
bir iligkinin varligin1 ortaya koymaktadir. En yaygin
kullanilan hedefleme modeli, miisterilerin aktivitelerini,
ilgi alanlarim1 ve fikirlerini &lgen AIO (Activities,
Interests, Opinions) modeldir (Wells ve Tigert, 1971).
Saglikli yasam pazarlamasinda yasam tarzlarina gore
boliimlendirme arastirmasina gore 5 farkli pazar bolimii
ortaya ¢ikmaktadir: (a) ev severler, (b) idealistler, (c)
bagimsiz, (d) hedonist ve (e) muhafazakar (Suresh &
Ravichandran, 2010, 5).

Saglikli  yasam pazarlamasinda {iriin  ¢aligmasina
bakildiginda saglikli yasami destekleyen tiim {iriinlerin
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saglikli yasam  iriind olarak nitelendirildigi
goriilmektedir. Kickbusch & L. Payne’e gore saglikli
yasam iriinleri asagidaki sekilde siniflandirilabilir: (i)
beslenme iiriinleri ve hizmetleri; (ii) yiyecek ve igecekler;
(iii) fitness triinleri ve hizmetleri; (iv) Onleyici saglik
bakimi; (v) istege bagli saglik hizmetleri; (vi) alternatif
saglik bakimi; (vii) saglikla ilgili kaynaklar, (viii) saglik
turizmi ve (ix) saglik sigortasi. Bu {iriin smiflarindan da
anlasilacag1 ilizere saglikli yasamda iiriin hatti oldukga
fazla olmakla birlikte, kisilerin yasam kalitesini artirmaya
destek olabilecek birgok {iriin, saglikli iiriin kategorisinde
yer almaktadir (Kickbusch and L. Payne, 2003, 276,
Bozkurt, 2015, 91).

Saglikli  yasam pazarlamasinda fiyat degiskenine
bakildiginda tiiketicilerin saglikli yasam iriinlerine daha
fazla para 6demeye razi olduklar1 goriilmektedir. Sagliklt
yasam pazarlamasinda fiyat iki farkli  agidan
degerlendirilebilir: ilki fayda maliyet analizinde oldugu
gibi, 6denen bedel tiiketiciye ne kazandiracak ve ne kadar
maliyete  katlanilacaktir? Bir digeri ise saglk
sigortalaridir.  Ozellikle saghk kontrollerinin, tedavi
masraflarindan daha fazla bir maddi yiik getirmesi
insanlar1 caydirmaktadir (Bozkurt, 2015, 91.).

Saglikli yasam pazarlamasinin en etkili bilesenlerinden
bir digeri de dagitim kanalidir. Saglikli yasam {irlin ve
hizmetlerine erisimin rahat ve optimal sekilde
gerceklesmesi gerekmektedir. Aksi halde {irlin, fiyat,
tutundurma gibi c¢alismalarin bir anlami olamayacaktir.
Saglikli yasam alaninda farkli yapida {iriin ve hizmet
bulunmas1 sebebi ile dagitim kanal yapisinin da
farklilasacagini soylemek miimkiindiir. Bu anlamda en
o6nemli unsur dogru hedef kitleye uygun kanal yapisinin
olusturulmasidir. Hedef kitlenin istenilen davranisi
gerceklestirmesine  olanak  saglayan lokasyonlarin,
caligsma saatlerinin, konforun, araci kurum ve kuruluslarin
da dagitim kanali kapsaminda degerlendirilmesi
gerekmektedir (Bozkurt, 2017, 90). Ornegin saglikli
yasam pazarinda yer alan beslenme iiriinler, dogalligim
koruyarak ve bozulmadan hedef kitleye ulasgtirilabilecek
nitelikte, etkin ve verimli bir dagitim kanali yapisina
ihtiyag duymaktadir. Dagitim kanalinin yapisi, bu tiir
pazarlardaki en giiclii rekabet araglarindan biri olarak
degerlendirilmektedir (Ali ve Alam, 2017, 119).

Saglikli yasam pazarlamasinda tutundurma bir diger
onemli konu olarak goriilmektedir. Saglik iletigimi olarak
1940’lardan itibaren ¢alisilmaya baslanan bu konu, hedef
kitle ile sagliklt yasam pazarlamas: sunan kurum ya da
kurulus arasindaki mesa;j iletiminin saglanmasi ve aktif
bir iletisim yapisinin olusabilmesi amact ile oldukca
onemlidir. 1940 ve 1950’lerde Gary Kreps, 1960larda
Barbara Korsch gibi arastirmacilar tarafindan ¢aligiimaya
baglanan saglik iletisimi, 2000’li yillarda Thompsan,
Dorsey, Miller ve Parott gibi yazarlarin ortaya ¢ikardig:
Saglik fletismi El Kitab1 adinda yaymnlar ile literatiirde
daha belirgin bir noktaya gelmektedir (Gogmen & Ayvaz,
2017, 113). Saglik iletisiminin kapsami, saghigm sadece
korunmasi degil, saglik tiiketicisinin bilinglendirilmesi ve
saghgin gelistirilmesi ¢aligmalarin1 da kapsamaktadir.
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Schiavo, (2013)’ye gore saghgin gelistirilmesi bireysel ve
toplumsal olarak saghik ile ilgili konularda alinan
kararlarda hedef kitlenin bilin¢lendirilmesi ve etkilenmesi
amaci ile gerceklestirilen stratejileri gerekli kilmaktadir
(Schiavo, 2013, 5). Saglikli yasam pazarlamasi agisindan
bu stratejiler, reklam, halkla iligkiler, kisisel satis,
dogudan pazarlama ve satig promosyonlarini igeren
geleneksel tutundurma araglart ile gelistirilebilmektedir
(Bozkurt, 2015, 89). Bunun disinda bir diger 6nemli
iletisim araci da kamu spotlar1 olarak goriillmektedir.
Sagligin gelistirilmesi, saglik bilincinin olusturulmasinda
onemli bir rolii olan kamu spotlari, bilgilendirici iletisim
tirlerinden biri olarak degerlendirilebilir. Kamu spotu,
toplumu bilgilendirme, davranis degisikligi yapma, tutum
degistirme, farkindalik yaratma ve kamu faydasi
saglamaya yonelik kitlesel iletisim calismalaridir. Sagliklt
yasam alaninda olduk¢a kullanilan kamu spotlari,
toplumsal  bilincin  olugmasinda  etkili  bir rol
iistlenmektedir (Go¢men & Ayvaz, 2017, 115).

Kamu Spotu Kavram ve Saghkh Yasam Pazarlamasi
ile Mliskisi

Kamu spotu (PSA-Public Service Announcements),
toplumun bilinglendirilmesini ve farkindalik yaratilmasini
saglayan mesajlar biitiinii olarak goriilmektedir. Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kamu spotlari
yonergesine gore kamu spotu “Kamu kurum ve
kuruluslar: ile dernek ve vakif gibi sivil toplum
kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul
tarafindan yayinlanmasinda kamu yarari olduguna karar
verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile
alt bantlart” olarak tammlanmaktadir (RTUK Kamu
Spotlart Yonergesi, 2018). Bir baska tanima gére kamu
spotu, emniyet kemeri takmak, c¢esitli hastaliklardan
korunmak, su israfinin engellenmesi, uyusturucu ile
miicadele gibi  sosyal acidan  riskli durumlardan
kaginmak ve istenilen davranmisin tesvik edilmesi igin
olugturulan kisa reklamlar olarak tanimlanmaktadir
(Walther, vd., 2010, 470). Bator & Cialdini (2000)’ne
gore kamu spotlari, genellikle kitle iletisim araglarini
kullanarak ticari amag¢ giitmeksizin belirli kitlelerde
belirli davranislari bilgilendirmek, farkindalik olusturmak
veya tesvik etmek icin tasarlanmaktadir (Bator &
Cialdini, 2000, 527). Kamu spotlarinin en Onemli
ozelliklerinden biri kamu yarar1 gozetilmesidir. Diinya ve
Tirkiye’deki literatiir tarandiginda ve uygulamalar
incelendiginde kamu spotlarinin toplum yararina ve kar
amact giitmeyen iletisim  kampanyalart  geklinde
yiriitiilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Bilgiig, 2016,
28). Kamu spotlar1 uzun siiredir, saglik ile ilgili iletisim
kampanyalarinin bir pargasi olarak topluma ulasmaktadir.
Genellikle, onleyici saglik kampanyalar1 ve kamu yarar1
oncelikli konular olan uyusturucu, sigara, alkol
kullanimindan kaginma, gtvenli trafik, Aids gibi
hastaliklar  i¢in  farkindalik  olusturma amagch
kullanilmaktadir (Lorch vd., 1994). Tiirkiye’deki kamu
spotlarina yonelik c¢aligmalarda, sigaranin izleyiciler
iizerindeki etkisi incelenirken (Seker & Tiryaki, 2013;
Yaman & Gogkan, 2015) diinya literatiiriinde siklikla
uyusturucu karsiti kamu spotlarinin izleyiciler tizerindeki
etkilerinin tartigildig1 goriilmektedir (Walther vd., 2010).
Bununla birlikte Diinyada bir¢ok alanda kamu spotlarina

112

yonelik calismalara rastlanilmaktadir. Ornegin ABD’nin
Colorado Eyaleti’ndeki bir lise, 6grencilerini, mezuniyet
sonrasinda saglikli yasam alaninda kariyer imkan1
sunmak amact ile kamu spotu ¢aligmalarina
yonlendirmektedir. Bu amag ile 6grenciler saglikli yasam
alanlarda cesitli kamu spotlar1 tasarlamakta ve sonrasinda
saglikli yagam sektoriinii incelemektedir. Konulardan
bazilart sunlardir: Tip 2 diyabet, agilar, uygun uyku ve
yeme aligkanliklari, sigara, internetten mesajlagma, araba
kullanma ve ekran siiresini sinirlandirma nedenleri. Bu
uygulama, kamu spotlarinin saglik alaninda kullaniminin
en temel gostergesi olarak goriilebilmektedir (Network of
the National Library of Medicine, 2016).Diinyada
egitimden medyaya kadar bir¢ok alanda kamu spotlarmin
varlig1 ve uygulama calismalar1 yapilmaktadir.

Tirkiye’de kamu spotlart ilk kez 1927 yilinda radyoda
kamu yarar1 igerigi tasiyan ‘anons’larla ve televizyonda
ise 1981 yilinda ‘kamu yarar spotlari’yla baglamaktadir.
Giinlimiizde ise kamu yarart ile zorunlu yaymlar
kapsaminda devam etmektedir (Bilgiig, 2016, 27).

Kamu spotlart sosyal sorumluluk anlayigli pazarlamanin
o6nemli bir uygulama alani olmakla beraber alt alanlarina
bakildiginda ozellikle saglik, saglikli yasam, sagligin
korunmast ve gelistirilmesine yonelik Diinya’da ve
Tirkiye’de ¢ok fazla kampanyanin yiiriitildigi
goriilmektedir. Dolayis1 ile kamu spotlar1 bu acgidan
saglikli yasam pazarlamasinin da c¢alisma alanina
girmektedir. Saglikli beslenmeden, hareket ve aktiviteye
dayali yasama, sigara karsiti kampanyalardan obeziteye
kadar birgok saglik kampanyasi kamu spotlari ile hedef
kitlelerine ulagtirilmaya ¢alisilmaktadir.

Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin metodolojisi, aragtirmanin amaci, kapsami,
kisitlari, arastirma bulgular1 ve analizi bdliimlerinden
olusmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu c¢aligmanin amact saglikli yasam pazarlamasi
acisindan kamu spotlarmin degerlendirilmesi ve T.C.
Saglik Bakanligi’nin  yiriittigii Obezite Miicadele
Hareketi Kampanyasi’nin incelenmesi olarak
belirlenmektedir. Kamu spotu ¢aligmalari, sosyal
sorumluluk anlayigh pazarlama, sosyal pazarlama gibi
alanlarda incelenmis olsa da saglikli yasam pazarlamasi
kapsaminda daha once aragtirllmamustir. Literatiirdeki bu
eksiklige katki saglamak amaci ile giderek 6nemli bir
trend haline gelen saglikli yasam pazarlamasi ile kamu
spotlar1 arasindaki iliski T.C. Saglik Bakanligi Obezite
Miicadele Hareketi Kampanyasi iizerinden oOrnek olay
yontemi kullanilarak analiz edilmektedir. Bu anlamda
calisma saglikli yasam pazarlamast ve kamu spotu
konularmi kapsamaktadir.
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Arastirmanin Kisitlari

Bu arastirma, saglikli yasam pazarlamasi agisindan kamu
spotlarinin degerlendirilmesini amaglamakta olup, sagliklt
yasam pazarlamasi cergevesinde gergeklestirilmektedir.
Bununla birlikte arastirmada sadece obezite ile miicadele
kampanyast incelenmektedir Diinya’da ve Tiirkiye’de
saglik ve saglikli yasam alaninda pek ¢ok kampanya
yiiriitiilse de Diinya Saghk Orgiiti Avrupa Bolgesi
caligmasi ile entegre yiiriitiilmesi ve genis kapsamli
olmasindan dolay1r bu kampanya secilmistir. Dolays: ile
aragtirmanin  kisitlarindan biri de tek bir kampanya
iizerinden Ornek olay c¢oziimlemesi yapilmas: olarak
aciklanabilir.

Arastirma Bulgular: ve Analizi

Bu arastirmada o6rnek olay yontemi kullanilmaktadir.
Arastirmada Avrupa Birligi ile entegre bir sekilde
geligtirilmesi, gelecek nesiller igin 6nemli bir tehdit
unsuru olusturma ihtimali ve 6nlenebilir saglik hizmetleri
kapsaminda yer almasi sebebi ile “Obezite Miicadele
Hareketi” kampanyast secilmistir. T.C. Saglik
Bakanligi’nin gelistirdigi ve uyguladigi en genis kapsamli
kampanyalardan biri olan “Obezite Miicadele Hareketi”
Kampanyas1 ’'na ait detayli bilgiler asagida yer
almaktadir.

Obezite Miicadele Hareketi Kampanyasi

Obezite Kavrami ve Kampanyanin Gelisimi

Obezite, genel olarak bedenin yag kiitlesinin yagsiz
kiitleye oraninin asirt artmasi sonucu boy uzunluguna
gore viicut agirligimmin arzu edilen diizeyin {istiine
cikmasidir. Diinya Saglik Orgiitii (DSO)’ne gére obezite,
saglig1 bozacak 6lglide viicutta asir1 yag birikmesi olarak
tanimlanmaktadir (WHO, Obesity, 2019). Insanlar,
giinliik aktivitelerine ve demografik o6zelliklerine gore
enerjiye ihtiyag duymaktadirlar. Bu enerjinin ise dengeli
ve saglikli beslenme ile karsilanmasi gerekir (T.C. Saglik
Bakanligi, Obezite Nedir? 2019). Tiirkiye Beslenme ve
Saglik Arastirmasi-2010 6n c¢alisma raporuna gore
Tirkiye’de  obezite sikligi(T.C. Saglik Bakanligi,
Tiirkiye’de Obezitenin Goriilme Sikiligi, 2019);

Erkeklerde 9%20,5
Kadinlarda ise % 41,0
Toplamda % 30,3

olarak bulunmustur.

Obezite Miicadele Hareketi kampanyasi, tim diinyada
sorun olan sagliksiz ve bilingsiz beslenme sonucunda
ortaya ¢ikan ve Avrupa Birligi entegrasyonu ile ilgili olan
bir kampanyadir. 2006 yilinda Istanbul’da “Avrupa
Obezite ile Miicadele Bakanlar
Konferansy” diizenlenmekte ve bu konferansta Obezite
epidemisi ve ¢Oziim Onerileri tartisilmaktadir. Konferans
sonunda “Avrupa Obezite ile Miicadele
Belgesi” imzalanarak obezitenin evrensel bir saglik
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problemi olduguna dikkat ¢ekilmektedir. Bu gelismelerin
sonucunda 2006 yilinda Obezite, Diyabet ve Metabolik
Hastaliklar Daire Baskanlig1 kurulmustur.

Diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de “Obezite
(Sismanlik) ile Miicadele ve Kontrol Progranm (2010-
2014)”, hazirlanmistir. Bu programin amaci, bilimsel ve
politik kararliligin  olusturulmas1 ve sektdrler arasi
faaliyetlerin gii¢lendirilmesi olarak belirlenmistir. Eylem
planinda saglikli ve kaliteli bir yagamla birlikte obezitenin
onlenmesinin koruyucu saglik hizmetleri kapsaminda
biiyilk bir onem tasidigr belirtilmistir (T.C. Saglik
Bakanligi, Obezite Miicadele Hareketi Kampanyasi,
2019).

Obezite Miicadele Hareketi Kampanya Analizi

Obezite Miicadele Hareketi Kampanyasi, Saglik
Bakanlig1 tarafindan tiim Tiirkiye genelinde baslatilan bir
kampanya olup, bu ¢alismada saglikli yasam pazarlamasi
acisindan kampanyanin ve ilgili kamu spotlarinin 6rnek
olay analizi yapilmaktadir.

Kampanya Amac:: Saglikli beslenme ve aktiviteye dayali
yasam tarzinin benimsenerek obezite i¢in Onleyici saglik
hizmetlerinin yayginlagmasi.

Hedef Kitle: Saglikli yasamak isteyen, Onleyici ve tedavi
edici saglik hizmeti almak isteyen c¢ocuklar, gencler ve
yetiskinler.

Konumlandirma: Dengeli beslenme ve harekete dayali
yasam tarzi

Uriin: Kampanyanin iiriin smiflamasinda Kickbusch and
L. Payne’in saglikli yasam pazarindaki iiriin
simiflandirilmast  kullanilmis  olup, saglikli  yasam
pazarlamasina dncelikli konu olacak dort ¢esit iiriin grubu
belirlenmistir: (i) Beslenme {iriinleri ve hizmetleri; (ii)
yiyecek ve icecekler; (iii) fitness lirlinleri ve hizmetleri;
(iv) Onleyici saglik bakimi. Bu dort ¢esit iiriin,
kampanyanin amacina ulagmasini saglayacak iiriin grubu
olarak gorilmektedir. Burada amag, hedef kitlenin
saglikli ve dengeli beslenerek, harekete dayali giinliik
yasam tarzi ile Onleyici saglik hizmetlerini kullanmasi
olarak goriilmektedir.

Fiyat: Kampanyanin amaci dogrultusunda yukarida
tanimlanmis {iriinlere erisimin saglanabilecegi fiyatlarin
belirlenmesi  olduk¢a oOnemlidir. Tim Tirkiye’de
belediyelerin parklara ve agik alanlara yerlestirdigi spor
aletleri, hareketli yasamu tesvik ederken, iicretsiz
kullanimi, toplumun erisimini saglamaktadir. Bunun
disinda obezite ile miicadele programi kapsaminda saglik
acisindan risk tagiyan gidalara yonelik olarak bazi Avrupa
iilkelerinde goriilen yiliksek vergilendirme, yiiksek
fiyatlandirma c¢alismalart da yine saglikli yasam
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pazarlamasi agisindan bu kampanya i¢in Onem tegkil
etmektedir.

Ornegin Danimarka’da doymus yag vergisi alinmasi, tatl1,
dondurma ve mesrubat vergisi alinmasi, Macaristan’in
yiksek tuz ve seker iceren gidalardan kamu sagligi
vergisi almasi, Fransa’nin sekerle ya da yapay tatlandirici
ile tatlandirilmig gidalardan vergi almasi gibi uygulamalar
Obezite Miicadele Hareketi kampanyasi kapsaminda
fiyatlandirma ile ilgili yapilan caligmalar olarak ifade
edilebilir. Bunun diginda yine Obeziteye kars1 gelistirilen
bir diger program ise Avrupa Birligi Okul Meyvesi
Programi’dir. Okullarda ¢ocuklara iicretsiz bir bicimde
dagitilan meyve ve sebze ile saglikli beslenme tesvik
edilirken obezitenin Onlenmesi amaglanmaktadir. Bu
program 2014-2015 yillarinda 150 milyon Euro’luk biitce
ile devam etmektedir (Diinya Saglik Orgiitii, 2014).

Dagmtim: Kampanyanin iriinlerine gore dagitim kanal
yapist degerlendirildiginde her {ir{in i¢in farkli bir dagitim
kanali yapisi Ongoriillmekle birlikte, hedef kitlenin
ihtiyacina ve kullanimmna gore sekillendirilmektedir.
Diinya Saglik Orgiitiiniin 2015-2020 eylem plani arasinda
olan saglig: iyilestirici ¢evrelerle insanlar1 ve toplumlari
giiclendirme c¢alismalari, saglikli yasami destekleyen
iiriinlere erisimin kolaylagmas1 ve saglik esitliginin
saglanmasini kapsamaktadir. Saglikli yasam iirtinlerinden
olan beslenme firiinleri ve hizmetleri ile yiyecek ve
icecekler soguk zincir sayesinde tiiketiciye dogru bir
sekilde ulastirtilmaya c¢alisilmaktadir (Diinya Saglik
Orgiitii, 2014, 6). Bununla birlikte fiziksel aktiviteye her
noktadan erisim saglanabilir nitelikte olup, parklar,
yirliyils alanlari, parklardaki spor aletleri vb. bu
caligmalart tegvik edici niteliktedir. Son {iriin olan
onleyici saglik hizmetleri ise birinci basamak hekimlere
ulasim ile gerceklestirilebilir (Tiirkiye Halk Sagligi
Kurumu, 2013, 109).

Tutundurma: Obezite Miicadele Hareketi kampanyasi,
saglikli yagam pazarlamasi agisindan incelenmektedir. Bu
anlamda kampanyanimn saglik iletisimi ve pazarlama alt
karmasi olan reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, satis
gelistirme ve dogrudan pazarlama degiskenlerini kullanip
kullanmadig1 degerlendirilmektedir. Kampanyadaki en
gicli  caligmalardan  biri kamu spotlar1  olarak
goriilmektedir. Kamu spotlar1 bir saglik iletisim araci
olmakla beraber saglikli yasam pazarlamasi agisindan
reklam c¢aligmalar1 olarak degerlendirilebilir. Obezite
Miicadele Hareketi kampanyasi dahilinde Tiirkiye’de
birgok galisma yapilmistir. Diinya Saglik Orgiitii’niin
ilgili raporlart Tiirkge’ye cevrilerek, internet {izerinden
yayinlanmis ve ilgili gruplara yonlendirilmistir. Bunun
disinda birinci basamak hekimler i¢in obezite el kitabi
gibi yayinlar gelistirilerek obezite ile ilgili olabilecek tiim
paydaglara ulasilmis, basin toplantilar1 ve basin bildirileri
ile konu agiklanmaya c¢alisilmistir. Bu anlamda halkla
iliskilerden yogun olarak yararlanilmaktadir. Kampanya
kapsaminda saglik ¢aliganlarimin hasta ya da potansiyel
hastalar ile birebir ilgilenmesi, obezitenin anlatilmasi,
tedavi edici ya da Onleyici c¢aligmalarin yapilmasi
saglanmistir.  Toplumdaki  kigilere verilen cesitli
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promosyon Tlriinler ile iletisim siirdiiriilmiistiir. Bu
anlamda kigisel satis ve satig gelistirme stratejilerinin
uygulandigini sdylemek miimkiindiir. Bunun disinda afis
tasarimlari, ilanlar, web sitesi gibi farkli araclar da
kullanilmis olup, kampanyada dogrudan pazarlama
caligmalarindan da faydalanilmistir. Bununla birlikte
kampanyanin en etkileyici ¢alismalarindan biri olan kamu
spotlari daha detayli olarak degerlendirilmektedir.

Obezite Miicadele Hareketi kampanyasi kapsaminda
yetiskin ve ¢ocuk olmak iizere iki kategoride kamu spotu
calismas1 yapildig1 goriilmektedir. Saglik Bakanligi’nin
kampanya dahilinde yayinladigi toplamda bes kamu spotu
bulunmaktadir. Bunlar sirasi  ile “Obezite-Cocuk,
Obezite-Yetiskin, Obezite Miicadele Hareketi Basliyor!
Viicut Kitle indeksi ve Demet’in Bagar1 Hikdyesi” kamu
spotlaridir. Bu kamu spotlarinin  analizine yo6nelik
detaylar asagidaki goriilmektedir.

Obezite-Cocuk Kamu Spotu: Hazir gidalarin
tilketilmemesi, hareketsiz kalmanin getirecegi saghk
problemleri, saglikli beslenme ve diizenli hareket etme
temalar1 kullanilarak tesvik edilmeye c¢alisilmaktadir.
Yalnizlik, mutsuzluk duygular1 6n planda olup,
cocuklarin yanlis beslenme aliskanliklarinin olduguna
dair farkindalik yaratmak amacglanmaktadir. Obezite
cocuk filminin slogani “Saglikli beslen, hareket et, mutlu
yasa!’dir. Duygusal igerikte yalmzlik ve mutsuzluk
duygular1 goriilmekte olup, c¢ocugun sagliksiz gida
tiiketiminin, onu yalniz ve hareketsiz biraktigina vurgu
yapilmaktadir. Burada kullanilan korku 6geleri ile saglikli
yasam tesvik edilmeye calisilmaktadir. Sosyallesme, ayni
zamanda hareketli yasam tarzini tesvik edecegi igin
obeziteden uzak kalacagi sonucuna varilmaktadir.

Obezite-Yetiskin Kamu Spotu: Sagliksiz beslenme
tercihleri, karbonhidrat ve sekerin fazla tiiketimi insan
sagligini olumsuz etkilemektedir. Obeziteden korunma ve
saglikli yagama davranisi, saglikli beslenme ve diizenli
hareket etme temalari kullanilarak tesvik edilmeye
calisilmaktadir. Yalmzlik, mutsuzluk, sikilmiglik temalari
kullanilmaktadir. “Obezite kaderiniz degil,
tercihlerinizdir”, slogant, saglikl yasamin
sorumlulugunun yetiskinlerde oldugunu ve hangisini
tercih ettiklerinin sorgulamasidir. Bu ¢alisgmada da yine
duygusal igerikte korku &gelerinden yararlanilmakta,
fakat bunun, kaderden ziyade tercih ile degistirilebilecegi
vurgulanmaktadir. “Saglikly beslen, hareket et, mutlu
yaga!” slogani ise kampanyanin genel slogani olarak yer
almakta ve filmin sonunda gosterilmektedir. Obezite
cocuk ve Obezite yetiskin filmlerinde kullanilan negatif
6genin, hedef kitle iizerindeki etkisinin arastirilmasinda
yarar goriilmektedir. Bu yaklagimin, tiiketiciyi harekete
gecirmedeki etkisi 6l¢iilmelidir.

Obezite ile Miicadele Hareketi Baslyor!: Tirkiye’'nin
farkli bolgelerinden insanlarin yiirtidiikleri ve kostuklari
kareler, coskulu bir miizik esliginde gosterilmektedir.
Ozellikle herkesi birlestirici ve pozitif timli bir miizigin
(kasap havasmin yeniden diizenlenmis sekli) secilmesi
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cosku ve heyecan duygularmin 6n planda oldugunu
gostermektedir. Obezite miicadele hareketi
kampanyasinda hazirlanan en coskulu ve eglenceli kamu
spotu olarak goriilmektedir. Pozitif yaklasiml bir filmdir.
Insanlart mutluluk, heyecan, cosku, samimiyet gibi
duygular etrafinda toplayarak kampanyanin iki ana mesaji
olan saglikli beslenme ve fiziksel aktivite mesajlar
coskulu bir sekilde verilmektedir. Ana slogan “ Obezite
ile miicadele baslyor!” seklinde belirlenmis olup, reklam
metni agsagidaki sekildedir:

“Kotii beslenme ve hareketsiz yagsam, ¢cagimizin en biiyiik
tehlikesi obeziteye yol agiyor. Saghk Bakanligi obezite ile
miicadele bagslatiyor ve sizi giinde en az 30 dakika
yiiriimeye, kosmaya ve hareket etmeye ¢agirryor. Haydi,
kalk, obeziteye karsi sen de hareket et!”

Kampanyanin en giiglii kamu spotlarindan biri olan
“Obezite miicadele hareketi bagslyor!” filmi, sadece
eglenceli, coskulu, samimi mesajlar degil, yukaridaki
reklam metninde de goriildigi lizere bilgilendirici ve
davranisa yonelik mesajlar da icermektedir. Hedef kitleye
stkmadan, net ve sade bir dil kullanilarak ulagilmaya
calisilan filmde hedef kitlenin motivasyonun yiikselecegi
disiiniilmektedir. Aym1 zamanda bu kamu spotu ile
obezite ve obezite ile miicadele konusunda farkindalik
saglanmaktadir.

Viicut Kitle Indeksi: Viicut kitle indeksinin ne oldugu,
nasil hesaplandigi gibi konularin agiklandig bilgilendirici
reklam igerigi  gosterilmektedir. Cizgi karakterler
kullanilmis olup, viicut kitle indeksinin hesaplamasi basit,
sakin ve pozitif mesaj igerikleri ile agiklanmaktadir. Bu
film ile farkindalik yaratilmak, saglik okuryazarligina
katki saglamak ve toplumun bilinglenmesine destek
olmak amaglanmaktadir. Kamu spotunun genelinde
kirmizi renk kullanilmistir. Dikkat ¢ekici, enerji verici,
iradeyi ve cesareti temsil eden, kan akisini hizlandiricl,
saglik ile iliskilendirilebilen, fiziksel hareketin rengi
olarak nitelendirilen bir renk olmasi sebebi ile kirmizi
rengin sec¢ilmesinin uygun oldugu sdylenebilir.

Demet’in Basari Hikdyesi: Bu kamu spotunda referans
grup ya da kanaat Onderi  yaklagimlarindan
yararlanilmaktadir. Daha Once obez olan bir kisinin,
normal kiloya donmesi hikdyesinin anlatildigr bir
caligmadir.18 ayda 45 kg veren Demet Dedeoglu, kendi
deneyimini paylagmaktadir. Obezite ile miicadele eden
ya da koruyucu saglik hizmetlerinden yararlanmak
isteyen kisilere rol model olarak 6zdesim saglanmasi ve
sonrasinda  davranis  degisikliginin  gergeklesmesi
hedeflenmektedir. One ¢ikan mesajlar, yine saglikli
beslenme ve aktiviteye dayali yasam olmakla beraber
ozellikle “porsiyonlarin kiiciiltiilmesi” mesajlarinin yogun
olarak verildigi goriilmektedir. Duygusal icerikte annelik,
sosyal hayata katilmdan kaynakli rahatlik, iradeli
davranisin  getirdigi mutluluk duygular1  {izerinde
durulmaktadir. Diger kamu spotlarina oranla daha uzun
bir silireyi kapsamakla beraber, deneyimin paylasiimasi
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sebebi ile hedef kitle tarafindan dikkat c¢ekici olarak
nitelendirilebilir.

Yukarida incelenen kamu spotlar1 disinda radyo kamu
spotlari, c¢ocuklar icin gelistirilmis olan Giirbiiz
karakterinin olusturuldugu saglikli yasam temali ¢izgi
filmler de kampanyanin diger iletisim ¢aligmalar1 olarak
degerlendirilmektedir.

Sonug¢

Giinlimiiziin en 6nemli trendlerinden biri olan saglikli
yasam tiim toplum agisindan degeri giin gectikce daha
fazla hissedilen bir alan haline gelmektedir.
Endiistrilesme ile birlikte sagligin  tehdit altinda
bulunmasi, saglikli yasam programlarmin artmasina ve
kisilerin saglikli yasam tarzin1 benimseyerek, saglikli
yasam uygulama programlarina katilimina neden
olmaktadir. Gerek kisisel gerekse toplumsal agidan
onemli bir noktaya gelen saglikli yasam trendi, ekonomik
acidan yeni bir pazar olusturarak stratejik agidan gelisim
gostermektedir.

Gelisen saglik ve saglikli yasam trendinin bir sonucu
olarak ortaya cikan saglikli yagsam pazarlamasi, saglikli
yasamay1 tercih eden, sagligini gelistirmeye calisan tim
kisileri hedeflemektedir. Bu ise saglikli yasam
pazarlamasinin, kurum, kurulus, devletler gibi mikro ve
makro boyutlarda uygulanmasini olanakli kilmaktadir. Bu
gerekgeler 1gimnda c¢alismanin amacint kamu spotlarinin,
saglikli yasam pazarlamasi agisindan degerlendirilmesi
olusturmaktadir. Kamu spotlari, toplumun yararina
yonelik olarak gelistirilen, kitle iletisim araglari ile hedef
kitlesine ulagmaya c¢alisan ¢esitli gorseller, filmler vb.
olarak aciklanabilir. Bu ¢aligmada Saglik Bakanligi” nin
“Obezite Miicadele Hareketi” kampanyasi saglikli yasam
pazarlamasi agisindan incelenmektedir.

Yapilan arastirma sonuglarina goére saglikli yasam
pazarlamasinda hedef kitlenin belirli bir hastaligin
tedavisinden ziyade saglikli yasamayr ve sagligim
gelistirmeyi  tercih  eden  kisilerden  olustugu
goriilmektedir.  Bununla  birlikte saghkli  yasam
pazarlamasinin; beslenme iiriinleri ve hizmetleri, yiyecek
ve icecekler, fitness iiriinleri ve hizmetleri, 6nleyici saglik
bakimi, istege bagli saglik hizmetleri, alternatif saglik
bakimi, saglikla ilgili kaynaklar (6zellikle medya ve bilgi
sektoriinde), saglik turizmi ve saglik sigortast olmak
iizere farkli kategorilerde iirinlerinin oldugunu ve buna
bagl olarak ayri alt sektdrlerin gelistigi goriilmektedir.
Ayni zamanda saglikli tirtinlere erigimin
kolaylasabilmesi, dagitim kanal yapisinin hedef kitleye
gore organize edilmesi gerekliligini ortaya g¢ikarmakta
olup, fiyatlarin erisebilir diizeyde olmasi ihtiyacini
vurgulamaktadir. Bu durum ise genellikle makro
politikalar olarak belirlenmekte olup, bazi Avrupa
iilkelerinde sagliksiz gidalara getirilen ek vergilendirme
uygulamalar1 oldugu goriilmektedir.
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Tutundurma c¢aligmalariin ise biitiinlesik pazarlama
iletisimi kapsaminda gelistirilmesi gerekliligi ortaya
ctkmaktadir. Bu calismada saglikli yasam pazarlamasi
acisindan Saglik Bakanligt “Obezite ile Miicadele
Hareketi Kampanyasi1” incelenmistir. Saglik
Bakanlig1’nin obezite ile ilgili yaymlamis oldugu bes adet
kamu spotu, ornek olay analizine gore analiz edilmistir.
Aragtirmanin  iki temel hedef kitlesi bulunmaktadir:
Yetiskinler ve ¢ocuklar. Kampanyanin konumlandirma
konsepti, saglikli beslenme ve harekete dayali yasam
tarzlar1 {izerine kurgulanmistir. “Obezite Miicadele
Hareketi Kampanyasi’'nda saglikli yasam pazarlamasi
acisindan dort iiriin  smiflamasi s6z konusudur: (i)
beslenme iiriinleri ve hizmetleri; (ii) yiyecek ve igecekler;
(iii) fitness triinleri ve hizmetleri; (iv) Onleyici saglik
bakimi. Saglik Bakanligi’nin yiiriitmiis oldugu bu
kampanya belirtilen iiriin kategorilerinin her biri ile ilgili
olup, toplumsal sagligin gelistirilmesinde ©&nemli rol
oynamaktadir.  Bununla  birlikte saglikli  yasam
pazarlamasinda pazarlamanin biitiinlesik olarak ele
almarak fiyat ve dagitim kanallarinin da hedef kitlenin
erisimine olanak saglayacak nitelikte olmasi gerekliligi
ortaya ¢ikmaktadir. Incelenen kampanya dahilinde fiyat
ve dagitim kanali yapisinin hedef kitle acisindan
erigilebilirliginin ~ oldugunu  sdéylemek miimkiindiir.
Ozellikle  hareketli  yasamm  ozendirilmesi  ve
uygulanabilmesi amacgli olarak parklar gibi agik hava
mekanlarina yerlestirilen spor aletleri ve bunlara erigimin
ticretsiz olmasi bu anlamda 6nemli bir uygulama olarak
goriilmektedir. Bununla birlikte baz1 Avrupa iilkelerinde
obezite ile miicadelede sagligi tehdit eden gidalara
getirilen ek vergi uygulamalari da arastirmada goriilen bir
diger sonu¢ olmakla birlikte Tiirkiye’de alkollii igecekler
ve tiitlin {iriinlerine ek vergi uygulamasi bulunmakla
beraber obeziteye yol acan gidalar {izerinde bir
vergilendirme c¢alismasina bu arastirma kapsaminda
rastlanilmamugtir.

Bunun diginda aragtirma kapsaminda incelenen bes adet
kamu spotlarindan Obezite Miicadele Hareketi Baslhyor!:
kamu spotunun, kampanyanin temelini olusturdugu
anlasilmaktadir. Pozitif yaklasima dayanan film, tim
Tirkiye’yi hedeflemekte ve korku Ogelerinden c¢ok,
heyecan, mutluluk, huzur, saglik gibi kavramlarin ve
duygularin yer aldigi goriilmektedir. Bu kamu spotunun
hedef kitlede farkindalik olusturmak, harekete ge¢cmesi ve
motivasyonu i¢in 6nemli bir ¢alisma oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle kullamlan miizigin tiim Tiirkiye’yi
biitiinlestirici 6zelliginin olmast bu kampanya i¢in dogru
yapilmig olan tercihlerden biri olarak
degerlendirilmektedir.

Bunun disinda yaymlanan obezite-cocuk ve obezite-
yetiskin spotlarinda korku, mutsuzluk, huzursuzluk gibi
duygular 6n plana ¢ikmakta ve bu sekilde davranig
degisikligi saglanmaya calisilmaktadir. Bu duygularin
kampanyada kullaniminin, farkindalik olusturmak igin
yeterli olsa da davramis degisikligi igin yeterli olup
olmadiginin tartisilmasi gerekmektedir.
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Viicut kitle indeksi filminin, bilgilendirici reklam
caligmalar1 niteliginde oldugu goriilmektedir. Burada
obezite igin farkindalik yaratilmasi ve saglikli yasam
bicimine yonelik bilgilendirici ¢caligmalarin olmasi 6nemli
olarak degerlendirilmektedir. Reklam filminde kirmizi
rengin kullanilmasi ise, heyecan, kan akis hiz1 ve fiziksel
hareketi temsil eden bir ¢alisma oldugu distiniilmektedir.

Bunun disinda Demet’in basart hikdyesi konulu kamu
spotunda bir deneyimin paylasimi séz konusu olup,
annelik, sosyal hayata katilimdan kaynakli rahatlik,
iradeli davranigin getirdigi mutluluk duygular1 6n plana
cikmaktadir. Bu film, toplumda rol model olusturulup,
0zdesim kurulabilme olanagi agisindan Onemli olarak
degerlendirilmektedir.

Sonug olarak, Obezite ile miicadele hareketi kapsaminda
gelistirilen kamu spotlarindan  Obezite Miicadele
Hareketi Bashyor! spotunun kampanyamn temelini
olusturdugu, pozitif o6geler tasidigi, biitlinlestirici bir
yaklasim izledigi i¢in basarili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Diger kamu spotlari, bilgilendirici ve
harekete doniistiiriicii nitelikte olup, Obezite miicadele
hareketi kampanyasinin amaci dogrultusunda
gerceklestirilmigtir. Ancak giiniimiizde de obezite ile
miicadelenin siirdiiriilebilirliginin saglanmast ihtiyaci
devam etmektedir. Kampanyanin, iletisimde siireklilik
ilkesine uygun olarak devam etmesinde yarar
goriilmektedir. Ozellikle kampanya sonrasinda obezite
oranlarinda degisiklik olup olmadiginin, hedef kitle
tizerinde istenilen etkiye wulasilip ulasilamadiginin
aragtirtlmasinda yarar bulunmaktadir. Saglikli yasam
pazarlamasi ile kamu spotlarinin algilanmasi, izlenmesi
gibi degiskenlerin arastirilmasi gelecek arastirmalar igin
onerilmektedir.

Kaynaklar

Allen, J., O’Toole, W., McDonnell, 1. ve Harris, R.
(2002). Festival and Special Event Management.
Queensland, Australia: John Wiley & Sons.

Alabadi, H. F., Sultan, Y. H., & Alkaseer, N. A. (2019).
Integration of strategic wellness and sustainable
marketing to achieve competitive advantage in the
Tourism Industry: An empirical study in a sample
of lragi tourism agencies. African Journal of
Hospitality, Tourism and Leisure, 8(5), 1-12.

Ali, T., & Alam, A. (2017). Understanding Competition
across Retail Distribution Channels of Health and
Wellness Food Products in India. Journal of Asia-
Pacific Business, 18(2), 117-130.

Bator, R. J., & Cialdini, R. B. (2000). The application of
persuasion theory to the development of effective
proenvironmental public service announcements.
Journal of Social Issues, 56, 527-541.

Bilgen, E. (2017). Kompulsif Satin Alma Davranisi. Beta
Yayinevi

BILGUC, B. (2016). Tiirkiye’de kamu spotu olusum
siireci ve yaym politikalari. {letigim Caligmalari
Dergisi, 2(1), 25-61.

Copyright © JHSS. All rights reserved.



Nevin Karabiyik Yerden / Journal of Health and Sport Sciences (JHSS), Vol.2, No.3, 2019

Bozkurt, F. (2015). Saglikli yasam ve pazarlama.
Istanbul: Beta Yayinlar1.

CALIK, A., & KAPUCU, S. (2017). Diyabetli Hastalarda
Saglikli Yasam Bi¢imi Davranislarini Geligtirme:
Pender'in  Sagligi Gelistirme Modeli. Journal of
Hacettepe University Faculty of Nursing, 4(2).62-
75.

Dalton, A. G. & Logomarsino, J. V. (2014). The
relationship between dietary intake and the six
dimensions of wellness in older adults. International
Journal of Wellbeing, 4(2), 97-112.

Diinya Saglik Orgiitii (2014), Avrupa Gida ve beslenme
Eylem Planm 2015-2020,
https://hsgm.saglik.gov.tr/depo/birimler/saglikli-
beslenme-hareketli-hayat-
db/Yayinlar/kitaplar/diger-kitaplar/dunya-saglik-
orgutu/Avrupa-Gida-ve-Beslenme-Eylem-Plani-
2015-2020.pdf, Erigim Tarihi: 02.02.2018

Gogmen, T. L., & Ayvaz, S.(2017), Kamu Spotlarmnin
Gostergebilimsel Yontemle Coziimlenmesi: Saglik
Bakanligi Ornegi, Anadolu Universitesi, Iletisim
Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi,
Nisan, Cilt.25, Say1.2, 112-128.

Kickbusch, 1., & Payne, L. (2003). Twenty-first century
health promotion: the public health revolution
meets the wellness revolution.

Lorch, E. P., Palmgreen, P., Donohew, L., Helm, D.,
Baer, S. A, & Dsilva, M. U. (1994). Program
context, sensation seeking, and attention to
televised anti-drug public service announcements.
Human Communication Research, 20(3), 390-412.

Murrow, J. L., & Welch, J. (1997). Improving marketing
strategies ~ for  wellness. Marketing health
services, 17(2), 30.

Network of the National Library of Medicine, 2016,
https://nnlm.gov/mer/funding/funded/5939 , Erigim
Tarihi: 10.03.2019.

Prilleltensky, 1. (2008). The role of power in wellness,
oppression, and liberation: The promise of
psychopolitical validity. Journal of community
psychology, 36(2), 116-136.

RTUK kamu spotlar1
https://www.rtuk.gov.tr/spot-
filmler/3717/3985/kamu-spotlari-yonergesi.html,
Erigim Tarihi: 08.07.2018.

Schiavo, R. (2013). Health communication: From theory
to practice (Vol. 217). John Wiley & Sons.

Seving, S. (2016). Miyokart Infarktiisi Gegcirmis
Bireylerde Yasam Sekli Degisikligi: Pender’in
Sagligi Gelistirme Modeli. Journal of
Cardiovascular Nursing, 7(14), 147-152.

Suresh, S., & Ravichandran, S. (2010). Using lifestyle
analysis to develop wellness marketing strategies
for IT professionals in India. Health Marketing
Quarterly, 27(1), 1-20.

Seker, M , Tiryaki, S, Advertising, P . (2016). Sigara ile
flgili Kamu Spotlarinda Moral Panik Etkisi. Selguk
Universitesi Tiirkiyat Arastirmalari Dergisi , (33) ,

yonergesi,

223-241.

T.C. Saglik Bakanligi, Obezite Miicadele
Hareketi Kampanyasi, 2019, Erisim  Tarihi:
02.03.2019.

ISSN: 2651-5202

T.C. Saghk Bakanligi, Obezite Nedir?
https://hsgm.saglik.gov.tr/tr/obezite/obezite-
nedir.html, Erisim Tarihi: 18.05.2019

T.C. Saglik Bakanligi, Tiirkiye Halk Saglhig Kurumu,
2013, Birinci Basamak Hekimler Igin Obezite ile
Miicadele I¢in El Kitab1, Ankara.

T.C. Saglik Bakanligi, Tiirkiye’de Obezitenin Goriilme
Sikiligi, 2019, Erisim Tarihi: 02.02.2019.

Uydaci, M. (2017). Yesil pazarlama: is ahlaki ve
cevresellik  agisindan  yaklasimlar.  Tiirkmen
Kitabevi.

Uzunal, B., & Uydaci, M. (2010). Saglik kurumlarinda
agizdan  agiza pazarlama ve bir  pilot
calisma.Marmara UniversitesiSBE Oneri Dergisi,
C.9, S.34, Temmuz, 87-95.

Walther, J. B., DeAndrea, D., Kim, J., & Anthony, J. C.
(2010). The influence of online comments on
perceptions of antimarijuana public service
announcements on YouTube. Human
communication research, 36(4), 469-492.

Wells, W. D., & Tigert, D. J. (1971). Activities, interests
and opinions. Journal of Advertising Research,
11(4), 27-35.

WHO, Defination of Health,
https://www.who.int/about/who-we-are/frequently-
asked-questions, Erigim Tarihi: 10.02.2019

WHO, Obesity, 2019,
https://www.who.int/topics/obesity/en/#:~:text=Ove
rweight%20and%?200besity%20are%20defined,her
%20height%20(in%20metres).  Erisim  Tarihi:
01.03.2019

YAMAN, F. GOCKAN 1. (2015) “Kamu Spotu
Reklamlarinin ~ Sigara Kullamcilar1  Uzerindeki
Etkisi: Afyonkarahisar ilinde Bir Uygulama" KAU
[iBF Dergisi, 6(11), 53-66.

2019,

117





