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SAGLIK iLETiSiMi CALISMALARINDA ALIMLAMA ANALIZiNiN
KULLANIMI: ODAK GRUP CALISMASI YOLUYLA KAMU
KAMPANYALARI VE REKLAM METINLERINE iLiSKIN CAPRAZ BiR OKUMA PRATIGi

Sema YILDIRIM BECERIKLI *

0z

Saglik iletisimi alanindaki ¢alismalar, bireylerin ve toplumun saglikla ilgili inang, tutum ve davranis-
lariyla ilgili bir farkindalik diizeyi olusturmak ve gerektiginde yon vermekle ilgili iletisim faaliyetlerini
kapsamaktadir. Makale, saglik iletisimiyle ilgili galismalarda mesajlarin iretim diizleminden ya da
metnin kendisinden ¢ok, en 6nemli kitle iletisim araglarindan biri olan televizyon yoluyla iletilen
mesajlarin nasil alimlandigini ortaya koymayi hedeflemektedir. Aimlama analizleri, izler kitleyi
homojen bir biitiinden ziyade, pek ¢ok deneyim ve pratigin bir araya gelisinden miitesekkil bir
farkhiliklar zemini olarak ele almaktadir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinda yayinlanan metinlerin
izleyiciler tarafindan nasil ¢éziimlendigine dair nemli ipuglari edinmemizi saglamaktadir. Okuru/
izleyiciyi temel alarak gergeklestirilen bu arastirmada Saglhk Bakanligi'nin “Sigara Pismanhktir”
temali kamu spotu ve AVEA’nin sigarayi bir metafor olarak kullandigi “Siz de Birakabilirsiniz” reklam
filmine iliskin bir okuma/izleme pratigi ¢éziimlenmistir. Odak grup gériismeleri yoluyla yapilan ¢6-
ziimlemede, okurlarin/izleyicilerin kamu spotuna ve reklam filmine iliskin dederlendirmeleri analiz
edilmistir. Sonug olarak izler kitlenin bu iki metni bagimsiz bir bicimde degerlendirildigi ve mesajlarin
birbirinin etkinlik diizeyine iliskin bir rolii bulunmadigi saptanmistir.

Anahtar Sozciikler: Saglik iletisimi, Aimlama Analizi, Odak Grup

USE OF RECEPTION ANALYSIS FOR HEALTH COMMUNICATION STUDIES: A FOCUS GROUP
STUDY ON CROSS-READING PRACTICE OF PUBLIC CAMPAIGNS AND ADVERTISING TEXTS

ABSTRACT

Studies in the field of health communication include communication activities about creating
awareness about individuals and community’s health-related beliefs, attitudes and behaviors and
giving advice when necessary.

This paper aims to demonstrate how messages which are transmitted by television, one of the most
important means of mass communication, are perceived by audiences rather than text or message
production process. Reception analysis regards audiences as a basis for differences consisting of a lot
of experiences and practices, not as a homogeneous group. For this reason, these analyses provide
us with important clues about how mass media texts are decoded by the audiences.

This research is carried out on the basis of reader/audience. Reading / watching practices on public
spot of Health Ministry with the ‘Sigara Pismanliktir (smoking leads to regretfulness)’ motto and
AVEA’s ‘Siz de Birakabilirsiniz (You can give up, too!)’ commercial in which smoking was used metap-
horically, have been analyzed. In this analysis using focus group interviews, audiences’ assessments
about commercial and public spot have been studied. As a result, it has been found that audiences
evaluate these two messages (Health Ministry’s and AVEA’s) independently and these two messages
don’t have any effect on each other.
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GiRiS
Saglik iletisimi Kavrami Uzerine Bir Degerlendirme

Saglik iletisimi, saglik sorunlariyla miicadeleyi hedefleyen galismalar kapsaminda ve saghgin
gelistirilmesiyle ilgili alanlarda, sosyal pazarlama, medyada savunuculuk ve halkla iliskiler
yéntemlerini kullanarak 8nemli katkilar saglamaktadr. iletisim alani, saglik kuruluslarina
kamu egitimi kampanyalari sirasinda etkili enformasyon saglamada rol oynayan birincil
mekanizmalardandir (Ginarli, 2008: 39-40).

Saglik iletisiminin ilgi alani; toplum icinde bireylerin saghgindan ve yasam. kaliteleri-
nin iyilestiriimesinden, ulusal ve evrensel saglik programlarinin hazirlanmasina, saglik
programlarinin hazirlanmasina, saglik programlarinin diizenlenmesine kadar oldukca
kapsamlidir. Hem kitle iletisimi dlizeyinde hem de kisilerarasi iletisim dizeyinde ele ala-
bilecegimiz saglik iletisimi, saglik hizmetlerinin taninmasi, saglkla ilgili dogru bilgilerin
yayllmasi, saglik davranislarinin gelistirilmesi, saglikla ilgili tutumlarin degistirilmesi gibi
hedefleri icermektedir. Toplumsal cevreyi saglkla ilgili davranisa yoneltmeyi, farkindalik
yaratmayi, tutumlari degistirmeyi ve bireyleri tavsiye edilen davranislara uymaya motive
etmeyi amaclayan kamu egitim kampanyalari ile saglik mesajlarinin yayilmasi da yine
saghk iletisimi dahilinde bir alt alandir (Cinarli, 2008: 45).

Saglik iletisiminde kullanilan yontemler, sosyal pazarlama, medyada savunuculuk ve halkla
iliskiler olarak 6zetlenebilir. Sosyal pazarlamanin amaci; sigara tiketimini azaltmak, kan-
serle ya da AIDS gibi hastaliklarla miicadele etmek, trafik kazalarinin azaltiimasi vs. olabilir.
Sosyal pazarlama; iletisim ve sosyal psikoloji kuramlarini, uygulamali pazarlama teknikle-
riyle birlestirerek bunu saglik iletisimi kampanyalarinda ortaya koyar (Cinarli, 2008: 55).

Bu tiir iletisim kampanyalarinin, hepsinde olmasa da, tipik karakteristik 6zellikler sunlardir
(Okay, 2007: 118):

o lletisim kampanyalari bir saglik davranisini edinmesi ve degistirmesi beklenen
kisiler icin dogrudan egitim saglamayi amaglar.

e Kampanyalar genis kitleleri etkilemeyi hedefler ve degerli kaynaklari géreve dahil
ederler (bunlar parasal, gondllilik temelinde ya da baska kurumlarla isbirligi sek-
linde olmaktadir)

e Kampanyalar siklikla goklu kanallari kullanirlar ve aragli kanallari (televizyon, rad-
yo) kisisel kanallarla (saghk profesyonelleri, sosyal yardim ¢alisanlari) buttnlesti-
rirler.

e Kampanyalar tiketicilerin davranis hakkinda ne bildikleri, neye inandiklari ve/
veya giincel ve/veya algilanan sosyal normlari etkileyerek 6nerilen davraniglarin
kabul edilmesini etkilemeye calisirlar.

e  Kampanyalar onerilen davranislarin kabulling, tiketicilerin davranis hakkinda
neye inandiklarini ve neyi bildiklerini, gercegi ve algilanan sosyal normlari etki-
leyerek, (0zyeterlilik) yeteneklere glivenerek ve gercek yetenekleri degistirerek
etkilemeye caligirlar. Tim bunlarin timinan davranisi etkiledigi varsayilir.

e Kampanyalar genellikle hikkiimetler tarafindan desteklenirler. Bazen de bu destek-
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ler 6zel taraflar veya profesyonel organizasyonlarin isbirligiyle yahut ulusal taraflar
ve profesyonel organizasyonlar tarafindan tek basina da gergeklesebilmektedir.

e Kampanyalar siklikla daha genis bir sosyal pazarlama programinin unsurudur. Sos-
yal pazarlama, ticari pazarlama fikirlerinin, sosyal ve saglikla ilgili sorunlari ggzme-
ye yardimci olacak sekilde uygulanmasidir.

Saglik iletisimi alaninda da hazirlanan kamu spotlari, medya savunuculugunun adimlarindan
birini olusturmakta ve daha genis bir bicimde planlanmig olan bu alanin pargalarindan
birini olusturmaktadir. Bununla birlikte kamu spotlarinin kontroliiniin timuyle savunucu-
larin elinde olmayisi, masrafli bir arag olmasi, kamu spotlarinin sinirliliklarindan bazilarini
olusturmaktadir (Sezgin, 2008: 157). Bu ¢alismada kamu spotlari ya da reklamlarin savu-
nuculugu yapilan konuya iligkin ifade ettikleri odak grup calismalariyla izleyiciler Gzerinden
analiz edilmeye ¢alisiimaktadir.

Alimlama Analizi ve Odak Grup Calismalari

Alimlama kavrami Latince ‘recipiere’den gelmekte ve ‘karsilama, alma, bir eserin etkisi’
anlamlarinda kullaniimaktadir. Edebiyat alaninda ise, okuyucunun ya da dinleyicinin, her
turld iletisimsel edinim bigimi anlaminda kullanilmaktadir (Ekiz, 2007: 120). Alimlama
calismalari edebiyat calismalari da dahil olmak Gizere farkli aragtirma geleneklerinin ig ice
gectigi ve kaynastigl bir alandir.

Alimlama calismalarina 6zellikle ¢ gelenegin dayanaklik ettigini sdyleyebiliriz. Birincisi;
metin ve okuma kavramlarini ¢ikis noktasi olarak ele alan edebiyat calismalaridir. Edebi
eserin anlami okuyucularin deneyimleriyle sekillenir ve dolayisiyla kisiden kisiye degisebilir.
Metin ve okur arasindaki iliski diyalojik bir tarzda sekillenir. Alimlama ¢alismalarini etkile-
yen ikinci gelenek; ‘Kullanimlar ve Doyumlar’ yaklasimidir. Burada da, medya mesajlarini
kendi yararina, kendisi icin kullanan aktif izleyici diisiincesi hakimdir. Uclinciisii; Kiiltiirel
Calismalar Gelenegi’'nin katkisidir. Bu gelenekte, bir metnin kodlanmis oldugu ve degisik
kodagimlarinin mevcut oldugu 6nermesi kabul edilir. Ang’in ifade ettigi gibi, glinimuzde
medya alaninda daha tutarli ¢calismalar yapabilmek icin izlerkitlenin homojen bir bitin
oldugu dislincesinden vazgecip, “izleyicinin sonsuz sayida deneyim ve pratikten olusan
bir evren” oldugunu kabul etmek gerekmektedir (Aydin, 2007: 120).

Brigitte Hoijer (1990), alimlama ¢éziimlemelerinin, hem metin ¢6ziimlemeleriyle, hem de
izleyicilerin yanitlarinin ¢ézimlemeleriyle ilgilenmek, bunlari birbirleriyle iliskilendirmek
durumunda olduklarini vurgular. Héijer, alimlama galismalarinin izleyicilerin alimlamala-
rindaki farklari aydinlatarak, bu ¢ercevede toplumsal ve bireysel etmenleri de agiklamasi
gerektigini belirtir. Alimlama ¢6ziimlemeleri yontem olarak, arastirmacilarin iletisim aragla-
rinin anlamini, 6znenin bakis agisindan yeniden kurmasini gerektiren izlerkitle etnografile-
ridir (Ozsoy, 2005). Giiniimiizde alimlama analizi, izleyici arastirmalari alanindaki en yeni
gelismelerden biri olarak kabul edilmektedir. Ahmlama galismalarinin ilk 6rnekleri haber
metinleri Gzerine yogunlasmisken, daha sonra bu calismalar TV iceriklerine yonelmistir.
Bu yontem, izleyici-igerik iliskisine dair nitel ve gorgil nitelikte bir ¢cozimleme gelistirmek-
tedir. Boylelikle alimlamayla ilgili siregler incelenebilir hale gelmekte ve medya igeriginin
kullanim ve etkileriyle ilgili bir tavir gelistirilebilmektedir (Jensen & Rosengren, 2005: 63).

165




S. Yildirim Becerikli / Saglik Tletisimi Caligmalarinda Alimlama Analizinin Kullanimi

Alimlama analizi, kitle iletisim sireci ve aliciiliskisini, hem niteliksel hem de niceliksel arastir-
ma tekniklerinden yararlanarak farkli toplumsal, ekonomik ve kiltirel ge¢mise ve toplumsal
cinsiyete sahip izleyicilerin, kitle iletisim araglari tarafindan kodlanarak génderilen anlami,
kendi konumlarinin belirleyicilikleri altinda Urettiklerini 6ne siirer. Jensen ve Rosengren’e
g6re alimlama analizi; elestirel/ampirik, niteliksel/niceliksel gibi ayirimlar arasindaki keskin
gorinen farklari azaltmistir. Bunun sonucunda, ampirik izleyici arastirmalari niteliksel bir
gelismeye dogru bir donisiim gecirmistir (Yavuz, 2007: 90). Aimlama analizi, kitle iletisim
aracl iceriklerinin yorumlanmasinda, 6ncelikli olarak bireysel eylemlerin, buna ek olarak
ekonomik ve politik yapilarla iliskili kilttrel pratiklerin de goéreceli 6zerk bir rol oynadigi
varsayimina dayanir. Kitle iletisim arastirmalari icinde alimlama ¢alismalari, izleyiciye/okura
bakis agisini yeniden degerlendirmenin kapisini agmistir (Jensen ve Rosengren, 1990’dan
Yavuz, 2007: 91). Dogrudan ya da dolayli medya etkilerinin kanitlarinin tespitinin zorluklari,
izleyicilere yonelik farkh bir yaklasimi hakli ¢ikarmistir. Biitlin medya izleyicilerinin medya
mesajlari tarafindan etkilendigini varsaymak yerine, ayni sekilde asagidakileri varsayan
bir yaklasima ihtiyacimiz vardir (Livingstone, 2005: 32):

e izleyiciler cogul, cesitli ve degiskendir.
e Medya metinlerinin anlami, bir yorumlama meselesidir.
e Medyaya maruz kalmanin sonuglari, sosyal baglama bagli olarak degisir.

Alimlama analizlerinin kullandigi veri toplama tekniklerinden en 6nemlisi odak grup galis-
malaridir. Odak grup c¢alismalari, grup tartismalari yoluyla arastirmacilar ortak disiince,
gorus, ideoloji vb. gibi konulari daha rahat acikliga kavusturabilmektedirler. Deneyimler,
iyi hazirlanmis grup tartismasinda akilcilasma ve psisik kaygilarin kirildigini ve katilanlarin
yasamdaki duygu, duslince ve eylemlerini belirleyen tutumlarini, daha rahat ortaya koy-
duklarini géstermistir. Bu veri toplama tekniginin mantigi, pek cok 6znel anlamlandirmanin
sosyal ortama bagli olarak yansidigindan, bunlarin ancak grup tartismalari yoluyla sapta-
nabilecegidir. Bu yolla kolektif géris (tutum) ve ideolojilerin ortaya ¢ikarilmasinda gligliik
olusturan psisik engeller asilabilmektedir. Bazi feminist arastirmacilar da odak gruplarin
milakat yapan ile milakat yapilan arasinda geleneksel olarak yapilandirilan iktidar denge-
sizligini azalttigini belirtirler. Feminist bakis agisindan odak grup miilakatlarinda yiikselen
sinerji, 6zellikle kadinlarin yasadiklari benzer deneyimlerin agiga ¢ikmasinda énemli bir
rol oynar (Ozugurlu, 2003: 134; Berg, 2004: 126).

GunUmuzde saglik iletisimiyle ilgili caismalarda da odak grup ¢alismalari potansiyel bir
bicimde derinlikli bilgiye ulasmanin yolu olarak isaretlenmektedir. Haber ve reklam me-
tinlerine maruz kalan izlerkitlenin konuyla ilgili tutum ve davranislarinda bir farklilasma
ya da degisimin gergeklesip gerceklesmedigi yine izlerkitle Gzerine yapilan odak grup
¢alismalari araciligiyla ortaya gikarilabilir.

AMACG VE YONTEM

Calismada veriler, odak grup calismalari araciligiyla toplanmistir. Odak gruplarin siresi
70-120 dakika arasidir. Odak grup calismalari yoluyla Saghk Bakanhgi’'nin “Sigara
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Pismanliktir” kamu spotlarina ve AVEA'nin “Siz de Birakabilirsiniz” temali reklam filminin
mesajlarinin birbirini nasil etkiledigi, aralarinda bir iliski olup olmadigi ortaya koyulmaya
calisiimistir. Calismada 9 odak grup calismasi gerceklestirilmistir. Calismadaki odak
gruplarin moderatorligii 2011-2012 egitim-6gretim déneminde Ankara Universitesi
Halkla iliskiler ve Tanitim Bélimii’nde yiiksek lisans yapan ve iletisim Arastirma Metodlari
Il dersini alan 6grenciler ve dersin sorumlusu tarafindan yarattlmistir. Odak gruplar 6-8
kisi arasindaki katilimcidan olusmaktadir. Odak gruplar 60-120 dakika arasi siirelerde
gerceklestirilmislerdir. Her gruba hem Saglik Bakanligi’'nin kampanya filmi hem de AVEA'nin
reklam filmi izletilerek su sorular sorulmustur.

1. Saglik Bakanligi'nin kampanyalarinda hangi motifler dikkatinizi cekti?
Kampanyayi basarili buluyor musunuz?

Kampanya size sigaray! birakmayi diisindurtti ma? (sigara icenlere)

Kampanya sizi sigara icmeye tesvik etti mi? (sigara icmeyenlere)

Yakin gevrenizin degerlendirmesi nasil oldu? (anne-baba-gocuklar-akrabalar vs.)
AVEA’nin kampanyasi sizce basarili mi?

Oynayan oyuncuyu sempatik/antipatik buluyor musunuz?

Uriiniin sigarayla 6zdeslestirilmesi sizi rahatsiz etti mi?

L 00 N o v B~ W N

Size Saghk Bakanhgi’'nin kampanyasini hatirlath mi?

=
©

Her iki kurumun kampanya mesajlarinin birbirini etkileme /birbirine karisma riski
var mi?

11. Saglik Bakanhgi’nin bundan sonra yapacagi kampanyalari izlerken/dinlerken
AVEA’nIn reklami sizce onlarin mesajlarini etkiler mi?

12. AVEA’nin reklami yayindan kaldiriimali mi?
13. Sizce sigara karsiti bir kampanya nasil olmali, hangi unsurlari icermeli/icermemeli?

Odak grup ¢alismasi yoluyla yiritilen bu arastirmanin amaci; yoneltilen bu sorular araci-
higiyla her iki metnin etkinligini ve izlerkitle tarafindan degerlendirilmesini ortaya ¢ikarmak
ve ayni zamanda sigara temasini acik ya da 6rtik bicimde isleyen ve donemsel olarak da
arka arkaya gelen iki yayin iceriginin mesajlarinin birbirini etkileme olasiliklari arastirmaktir.

BULGULAR
Calismada gerceklestirilen 9 odak grup yoluyla edinilen bulgulari su sekilde 6zetleyebiliriz:

1.0dak grup, 20-35 yas arasinda, bir erkek ve yedi kadindan olugsmaktadir. Katilimcilarin
altisi halkla iligkiler ve tanitim bélimunde ylksek lisans 6grencisi olup, reklamin elestirel
¢6ziimlemesini yapabilecek niteliktedirler. Katilmcilardan biri glizel sanatlar fakiltesi
mezunu olup reklam ajansinda ¢alisma deneyimi sahibidir. Bir diger katilimci ise Universite
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mezunu bir isletme sahibidir. Grup, sigara icen ve icmeyen kisilerden karma bir bicimde
olusturulmustur.

Katilimcilar, Saglik Bakanligi’nin yayinladigi ve gercek hayattaki sigara bagimlisi kisilerin
rol aldigi reklamlarda yasli kisilerin oynatilmasinin, genclerin 6zdeslik kurma duygusunu
zedeledigini ve korku unsurunun (6lim temasi, fondaki mizik vs.) nedeniyle kendilerini
reklami izlemekten uzak tuttugu belirtmislerdir. Bu reklamlar ¢iktiginda kanal degistirdik-
lerini ifade etmislerdir. Kampanya spotlarinin sigarayi birakma Gzerinde etkisinin sinirli
olacagini diisiincesi hakimdir. ilk izlendiginde korku, birakmak lazim vb. hisler yarata-
bilecegi, ancak bunun kisa streli bir etki olacagini distinilmektedir. Sigara icenler bu
reklamlarin kendilerine sigarayi birakmayi diisindirtmedigini, sigara icmeyenler ise bu
konudaki tutumlarini sirdiirmede bunun etkili bir roli olmadigini belirtmislerdir Ayrica bu
kampanyadaki motiflerin kendileri izerinde bile duygusal agidan olumsuz etkide bulun-
dugunu, cocuk izler kitlenin bundan daha fazla olumsuz etkilenecegini vurgulamislardir.
Saglik Bakanhgi’'nin reklaminin mesaji ¢ok dogrudan verdigini daha dolayli gostergelerle
bu mesajin verilmesinin etkiyi artiracagini distindiklerini séylemislerdir. Sigarayi en ¢ok
icen kitlenin geng nifus oldugu dislinildiginde, yasl insanlarin bu kampanyalarda oy-
namalarinin dogru bir kurgu olmadigina inanilmaktadir. Ayrica Bakanligin kampanyasinin
sigara icenleri kapsadigl, sigaraya baslamaya niyet edenleri, potansiyel icicileri hedefleme-
digi ve disarida biraktigi diisiniilmektedir. Daha 6nce yayinlanan ve bir sene icinde sigara
icenlerin cigerlerinde biriken katran miktarini goésteren reklami unutmadiklarini ve bu tarz
bir yaklasimin izlenmesinin daha dogru olacagini ifade etmislerdir. Sigaranin cinsel giict
azaltmasi (erkeklerde) ya da cilde verdigi zararlar (kadinlarda) gibi unsurlarin spotlarda
kullanilmasinin daha etkili olacagini disinmektedirler.

AVEA'nin reklamini izledikten sonra katiimcilar, reklamin mizah unsuru icermesi ve oy-
nayan aktorl sempatik bulduklari igin defalarca izlediklerini ve reklami izlemekten keyf
aldiklarini ifade etmislerdir. Reklamin sigarayla dogrudan iliski icinde oldugu konusunda
herkes hemfikirdir. Reklamda kullanilan mekanlar da sigarayi ¢agristiran mekanlardir.
Deniz kenarinda bir kafede oturan oyuncunun masasinda c¢ay bardagi ve cep telefonu
yer almaktadir. Tekel Bayi ya da biife benzeri bir yerden kart almaktadir. Kullandigi séy-
lem sigara tiryakilerinin sdylemini andirmaktadir. “Geng yasta baslama ve birakamama”,
“glinde 2 paket kullanma”, “havali bir sey sanma”, “bilingsiz olma”, “6nce kafada birakma”,
corabindan kart ¢ikartmasi vs. unsurlar sigarayla dogrudan iligkili unsurlar olarak goril-
mistlr. Tm bu unsurlarin yani sira sigarayi biraktirmaya yonelik kampanyalarin soylemi
kullanilmigtir. Sigaraya hi¢ baglanmamasi gerektigi, konu hakkinda bilinglenmenin geregi
ve bunun igin var olan yardim programlari hatlari, “Bu merete ¢ok geng yasta basladim”
soylemi, Saglik Bakanhgi’'nin kampanyasini hatirlatsa da buradaki muhatabin rakip firma-
lardan biri oldugu fikri daha nettir.

Katilimcilarin geneli reklamdaki sdylemin, Saglk Bakanligi’'nin kampanyasini degil, fatu-
rasinin agir oldugu ve onlara gére sigarayla 6zdeslestirilen Griin ve hizmet aliminin rakip
firmaya ve bu bagimliliga isaret ettigini belirtmislerdir. iki marka arasindaki bir rekabet
unsurunun mizah yoluyla anlatilmasini ise tanidik bulduklarini, daha énce bunun sik¢a
kullanilan bir strateji oldugunu ve dolayisiyla onlari rahatsiz etmedigini vurgulamislardir.
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Burada dikkat cekici bir nokta, aktoriin konusmalari sirasinda sigaranin maliyetini vur-
gulamasinin izleyenlerin de dikkatini ¢cektigidir. Reklami izleyen sigara igicileri bu mizah
anlayisinin disinda, kendi hayatlarinda sigaraya yaptiklari maddi harcamayi hesabettiklerini
ve ortaya ¢ikan rakamin gercekten de bir araba parasina yakin oldugunu ifade etmislerdir.
Ancak reklamdaki maliyet vurgusu daha cok iki marka arasindaki bir fiyat farkina isaret
etmektedir. iki (iriin de GSM operatérii olduguna gére, marka kendi adina da bu bagimliligi
pesinen varsayarak bir risk almis olmaktadir. AVEA’nin reklaminda dikkatlerini ceken maddi
boyutun yani sira yalnizlik vurgusu oldugunu bunun da yine esprili bir sekilde anlatilmasinin
onlari glilimsettigini, ancak bu noktanin da onlara yakin geldigini, glinlik hayatta boyle
bir yalnizlik biciminin herkeste goruldigini sdéylemislerdir. Reklam kampanyasi herhangi
bir sekilde sigara icenlere sigarayi birakmayi dislindlirtmemekte ve sigara icmeyenleri de
baslamaya 6zendirmemektedir. Bu konudaki tutumlarin ¢ok eskiden beri olustugunu ve
hem Saglik Bakanhgi'nin hem de AVEA'nin reklamlarinin bu konuda caydirici/heveslendirici
bir etkisi olmadigi belirtilmistir. Kendilerinin de glinliik hayatlarinda anne/babalari ya da
yakinlari aracihigiyla, sigaradan dogan pek cok trajik hikayeye taniklik ettiklerini ancak bu
konuda sahip olduklari tutum her neyse onu sirdirdiiklerini sdylemislerdir.

Odak grup sonucunda katilimcilar her iki kurumun verdigi mesajlarin birbirine karismadigi,
¢linkd birinin devlet kurumunun digerinin 6zel bir kurum oldugunun farkinda olduklarini
ve Saglik Bakanligi'nin daha sonra yayinlayacagi mesajlarin bundan olumsuz etkilenmeye-
cegini de sozlerine eklemislerdir. Saglik Bakanhgi’'nin verdigi mesajlarin daha fazla ciddiye
alindigini ve AVEA'nin verdigi mesajlarin da daha az ciddiyetle ama daha buytk ilgiyle
izlendigini ifade etmislerdir.

2. Odak grup; 5’i sigara icen, 1’i de sigarayi birakmis 6 kisiden olusmaktadir. Katilimcilar-
dan ikisi profesyonel oyuncu, biri 6grenci, biri medya sektoériinde bir haber ajansi galisani,
ikisi de 6zel bir sirkette ¢alismaktadirlar. Katihmcilar 25-35 yas arasi ve 3 erkek 3 kadindan
olusmaktadirlar.

Grubun katilimcilariyla yiritilen odak grup calismasi sonucunda, katilimcilarin Saghk
Bakanhgi’'nin kampanyasina iliskin olarak; kamu spotlarinda sigara icmenin yol actigi
hastaliklarin belli bir yas Ustiindekilerin yakalandigi izlenimi verildigini, “ ben 65 yasima
kadar icerim, zaten ondan sonra hasta olsam da ne fark eder” gibi bir diislince yarathigini
belirtmislerdir. Kamu spotlarinin daha ¢ok yash insanlarin reklamlarda kullanildigi, cocuk-
lar ve genclerin goz ardi edildigini, gercek hayatta bu sorunlari yasayanlarin reklamlarda
oynatilmasinin bir etki yaratmadigini, “onun basina gelmis, ama benim basima gelmez”
gorislinl beraberinde getirdigini ifade etmislerdir. Bu spotlarda her ne kadar gergekten
bu saglik sorunlarini yasayan kisiler gosterilse de sonugta bunun kurgusal oldugunu, bu
spotlarda rol alanlarin onlara verilen metinleri ezberlediklerini, dolayisiyla da etkileyi-
cilikten uzak oldugunu savunmuslardir. Bu spotlarda; baskasina ihtiyag duymak, hayat
kalitesinin dismesi gibi unsurlarin 6n planda oldugu gorisi hakimdir. Ayrica katilimcilar,
bu tir reklamlarda olabileceklerin en kotiistintin gosterildigi, gercek hayatta durumun her
zaman boyle sonucglanmadigi gériusindedirler. Bu tlr hastaliklara sadece sigaranin neden
olmadigi, GDO’lu besinlerin de ayni sekilde zararh oldugu, ancak sigara birakildigi zaman,
icerigindeki zararli maddelerin zaman icinde vicuttan atildigi, diger taraftan GDO’lu besin-
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lerde ise durumun tam tersi oldugunu soyleyerek, tim kanser vakalarinin sanki sigaradan
kaynaklaniyormus ya da sadece sigara bu hastaliklara sebep oluyormus gibi bir alginin
yaratildigini vurgulamislardir. Bu reklamlarin sigarayi birakmaya tesvik etmedigini, itici
oldugunu, bu reklamlar basladigi zaman kanal degistirdiklerini ifade etmislerdir. Ayrica
bu reklamlarin sigara icenlerden ¢ok igmeyenleri daha c¢ok etkiledigini diistindiklerini,
clinkl bu reklamlari seyreden sigara icmeyen yakinlarinin, bu reklamlari 6rnek gosterip
onlari sigarayi birakmalari yoniinde telkinde bulunduklarini belirtmislerdir. Ayrica sigarayi
birakma konusunda bu tir reklamlarin degil, yakin ¢evrenin yasadiklarinin daha etkili
oldugunu belirtmislerdir.

Odak gruba AVEA'nin reklami izletildikten sonra yiritilen ¢calisma sonucunda ise ortaya
cikan bulgular soyledir:

Katihmcilar, AVEA'nin reklam kampanyasinin Saghk Bakanligi'nin reklamlariyla dalga
gectigini, reklamlarda sdylenen kliseleri kullandigini, mizahi agidan basarili oldugunu, bu
reklamda rol olan oyuncuyu sempatik bulduklarini ifade etmislerdir. Reklamlarin basarili
bulan katilimcilar, reklamda soyutlamalarin kullaniimasinin giizel oldugunu ve yillardir
sigara konusunda verilen mesajlari GSM operatdrlerine ¢ok iyi uyarlandigini belirtmislerdir.
Katihmcilar bu reklamin Saghk Bakanligi’'nin yaptigi reklamlari etkileyebilecegi goriisiinde-
dirler. AVEA'nin reklamlarinin Saglik Bakanlig'nin mesajlarindaki gergeklik algisini kirdigini,
kamu spotlarinda verilen mesajlara yabancilastigi vurgulanmistir. Reklamlarda diger GSM
operatorlerinin sigara gibi bagimhlik yapan koti bir ahiskanhk oldugunun ifade edildigi be-
lirtilmistir. Reklamin sigara igmeyi 6zendirmedigi gibi sigaray birakmaya da tesvik etmedigi
goruslindedirler. Bu reklamin mizah duygusu lzerine yikseltilen bir reklam oldugunu ve
keyifle izlediklerini aktarmislardir.

AVEA'nin reklaminin ve Saglik Bakanligi'nin kampanyasinin ilettigi mesajlarin izleyiciler
Uzerinde yarattigi karsilikli etkiye geldigimizde ise; Saglik Bakanligi’nin reklamlarinin kamu
spotu oldugunu, AVEA'nin reklamlarinin ticari bir amag tasidigini bu yizden bu iki reklamin
mesajlarinin birbirine karismadigini belirtmekle birlikte, AVEA’nin reklamlarinin izleyiciyi
diger kamu spotunun mesajlarina yabancilastirdigini, bundan sonraki Saglik Bakanhgi'nin
reklamlarinda AVEA’nin mizahi bir dille ele alinan reklami hatirlayacaklarini, bu anlamda
Saglik Bakanliginin reklamlarini ciddiye almayabileceklerini dile getirmislerdir.

Calismanin Ggilinct odak grubundan elde edilen bulgulari ise su sekilde 6zetleyebiliriz:

3. odak grup calismasina katilan 6 kisiden ikisi tGniversite, dérdi 6nlisans mezunudur.
Katihmcilardan (igu sigara igmemekte, diger Ugl sigara kullanmaktadir. Katihmcilar 25-
45 yas araligindadir. Katihmcilar Ui erkek ve ¢ kadindan olusmaktadir.

Katilimcilar Saglik Bakanligi’nin kampanyalarinda dikkatlerini; saglik cihazlarinin, reklamda
yer alan hasta kisilerin pismanliklarinin, duygusal konusmalarin ve viicutlarindaki degisi-
min ¢ektigini séylemislerdir. Katihmcilarin cogu kampanyayi basarili bulmaktadir; yalnizca
bir katilimci kampanyayi basarili bulmadigini ve kampanyanin kendisini sigara icmekten
caydirmadigini sdylemis; bir katihmci da kismen basarili buldugunu ifade etmistir. Sigara
icen katihmcilardan ikisi; kampanyanin kendilerine sigarayi birakmayi diisindirttigind,
bir katihmci kampanyanin kendisini hig etkilemedigini belirtmistir. Sigara icmeyenler ise;

170




Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2012/11, 43, 163-177

kampanyanin kendilerini sigara icmeye tesvik etmedigini ifade etmislerdir. Katimcilardan
ikisi yakin cevrelerinin kampanyayi basarili buldugunu ve bir katilimci esinin bu sayede
sigarayi biraktigini soylemistir. Bir katilimci kampanyanin etkileyici ve Girkittci oldugunu,
reklami izlerken kendisini iyi hissetmedigini vurgulamistir. iki katilimci yakin cevreleriyle
bu konuyu hi¢ konusmadiklarini séylemistir. Biri de kampanyadan etkilenme durumunun
vasa bagh olarak degistigini belirtmis; bu reklamlardan daha ¢ok 40-45 yas grubunun
etkilendigini, genclerin pek etkilenmedigini diistiindiglin( dile getirmistir.

Odak gruba AVEA'nin reklami izletildikten sonra yiritilen ¢alisma sonucunda ise ortaya
cikan bulgular soyledir:

Katihmcilarin timu; AVEA'nin kampanyasini gok basarili bulduklarini, AVEA'nin reklaminda
oynayan oyuncuyu ¢ok sempatik buldugunu belirterek, AVEA reklaminda Uriiniin sigarayla
Ozdeslestirilmesinin kendilerini rahatsiz etmedigini sdylemislerdir. Katiimcilardan biri,
bu 6zdeslestirilmenin manasiz oldugunu, biri de 6zdeslesmenin kendisini biraz rahatsiz
ettigini séylemistir. Katilimcilarin tamami, AVEA'nin kampanyasinin Saghk Bakanhgi’'nin
kampanyasini hatirlatmadigini séyleyerek, her iki kampanyanin mesajlarinin birbirini
etkileme/birbirine karisma riskinin olmadigini belirtmislerdir. AVEA’nin reklaminin, Sag-
lik Bakanhgi'nin bundan sonra yapacagl kampanyalarin mesajlarini etkilemedigi gorisu
hakimdir. Her ikisinin de amaglarinin birbirinden farklh oldugunu ve Saglik Bakanhigi’'nin-
kinin daha etkili oldugunu, mesajini dogrudan verdigini séylemislerdir. Katilimcilar, sigara
karsiti kampanyanin, sigaranin verdigi zararlar Gzerinde durmasi gerektigini ve sigaradan
hasta olmus kisilerin bu reklamlarda yer almasinin etkili oldugunu, tg erkek katimci da
fiyatin (sigaraya 6denen paranin vurgulanmasinin) caydirici olacagini belirtmislerdir. Erkek
katihmcilar agisindan sigaranin maddi zararlarinin vurgulanmasi, bu tir kampanyalarda
caydirici unsur olarak isaretlenmistir.

4. odak grup: 2 erkek ve 4 kadindan olusmaktadir. Bunlardan biri sigara kullanmamakta,
biri sigaray! birakmis durumda, diger dordi ise sigara kullanmaktadirlar. Katihmclilar;
29-36 yas dilimi arasindadir ve ikisi ylksek lisans 6grencisi, biri doktor, biri gazeteci, biri
akademisyen, digeri de arkeologdur.

Bu odak grup goriismesinde, Saglik Bakanligi’nin kampanyasinda agir hastaliklara yaka-
lanmis insanlarin ve hastaliklarin sebebi olarak sigaranin gosterilmesine iliskin iki farkli
gorus ortaya ¢ikmistir. Bu goriislerden biri; reklamlarda bu insanlarin hastaliklarinin nedeni
olarak sigaranin gosterilmesinin gercegi yansitmadigi, sonugta tek nedenin sigara olmadigi
ve abartili bir durum sergilendigi etrafindadir. Sonug olarak bu reklamlarin izleyici Gze-
rinde etkisinin olmadigi belirtilmistir. ikinci ortaya ¢ikan goris ise; tam tersi ydndedir, bu
reklamlarin gergegi yansithigini ve sigara icmenin nihai sonucunu géstermesi bakimindan
etkili oldugu ifade edilmistir. Bu goriis sigarayi birakan ve igmeyen katilimcilar tarafindan
savunulmustur. Sigara icmeyen katihmci, kamu spotunun sigara icen sevdiklerini sigara
birakmaya tesvik ettigini ve bu mesajlardan etkilendigini sézlerine eklemistir. Diger kati-
limci da sigaranin hastaliklara neden olmadigi gérisiiniin sigara icenlerin bir savunmasi
olarak degerlendirmistir. Saglk Bakanliginin kampanyasina iliskin gorislerden bir digeri
de; mesajin dogrudan verilmesinden kaynakli olarak izleyicide reklami izlemeye yénelik
isteksizlik yaratmasi ve izleyicilerin gdrduklerini biran 6nce unutma gabasini beraberinde

171




S. Yildirim Becerikli / Saglik Tletisimi Caligmalarinda Alimlama Analizinin Kullanimi

getirdigidir. Katilimcilarin ortak gorisu ise; bu tir reklamlarin sigarayi birakmada aslinda
cok da etkili olmadigi, sigaranin fiziksel zararlarinin yaninda maddi zararlarini da vurgulayan
bir icerigin daha etkili olacagidir. Ayrica Saghk Bakanligi’nin daha dnceki kampanyalarinda
kullandig1 “katran” temali kampanyanin daha etkili oldugu belirtilmistir.

Odak gruba AVEA'nin reklami izletildikten sonra yiritilen ¢alisma sonucunda ise ortaya
cikan bulgular soyledir:

Katilimcilar AVEA reklaminin, mesaji dogrudan veren Saglik Bakanhgi’nin reklamlarinin
tersine daha dolayli oldugunu, bu anlamda bir zihin jimnastigi (baglantilar kurulmasi)
saglamasi agisindan daha akilda kalici oldugunu belirtmislerdir. Reklamda kullanilan mi-
zahi unsurlarin durumun ciddiyetini azalthg da ifade edilmistir. Sigara karsiti reklamlarin
gengleri (sigaraya yeni baslayanlari ve agirlikta sigara icenlerin geng niifus oldugu gorisi
etrafinda) ilgilendiren sorunlar tzerinden sekillenmesinin daha etkili olacagini sozlerine
eklemiglerdir.

5. odak grup calismasinin katilimcilari; 4 kadin ve 2 erkekten olusmakta, katilimcilarin
yas araligi 23-30 arasi degismektedir. Katilimcilardan biri bir GSM operatori servisinde
calismakta, biri 6zel bir firmanin pazarlama departmaninda gorev yapmakta, biri kamuda
ingilizce gretmeni olarak ¢alismakta, biri saglk sektdriinde calismaktadir ve biri de issiz
durumdadir. Katilimcilarin tima Gniversite mezunudur.

Saglik Bakanligi’nin kamu spotlarinda en dikkat ¢ekici noktalarin hastane motifi ve en ¢ok
da orada kullanilan tibbi cihazlarin oldugu belirtiimistir. Kampanyanin basarisi hakkinda
sorulan soruya genel olarak gergek kisilerin oyuncu olarak kullanilmasindan 6tiirii basarili
bulundugu yaniti verilmistir. Bir katilimci kampanyanin basarili olmadigina dair bir goris
bildirmistir. Bu gorisu bildiren katihmci sigara kullanmakta ve gergek hastalarin bu derece
bir tehdit unsuru olarak yansitilmasinin spotun izlenmemesini de beraberinde getirdigini
belirtmistir.

Sigara i¢en katilimcilara sorulan “kampanya size sigarayi birakmayi dustindirttlii mi” so-
rusuna, sigara kullanan iki katihmci; “reklam spotlarinin kendilerine hicbir sekilde sigarayi
birakmayi diisiindirtmedigi” yanitini vermislerdir. Sigara icmeyenlere sorulan “kampanya
sizi sigara igmeye tesvik etti mi?,” sorusuna; “kampanyanin sigara igmemeye bir etkisinin
olmadigi gibi sigara icmeye de tegvik edici etkisinin olmadigli” yéninde yanit alinmistr.
Katihmcilarin ortak gorusi; bu kampanya motiflerinin itici oldugunu; daha 6nce bu rek-
lamlardan higbirini tamamen izlemediklerini ve karsilastiklari zaman kanal degistirdikleri
vurgulanmigtir. Ayrica sigarayl birakmanin kisinin kendi iradesiyle ilgili oldugunu, sigara
icen bir kisinin zaten bUtuin bu zararlari bildigi ifade edilmistir.

Bu grupta da katihmcilar AVEA'nin reklam filminde oynayan oyuncunun sempatik oldugunu
ve o ylzden izlenirligi arttirdigini séylemislerdir. Bir katiimci oyuncunun Kemal Sunal’i an-
dirdigini o sebeple daha ¢cok mizah unsuru kathigini belirtmistir. Reklamda kullanilan sayisal
verilerin reklamin inandiricihgini arttirdigini ve sigara birakmaya dair ilistirilen algilarin cok
basaril kullanildigi ifade edilmistir. Her iki kurumun kampanyasinin mesajlarinin birbirini
etkilemesi konusunda iki katilimci Avea’nin reklaminin Saglik Bakanligi spotlari Gizerinde
etkisinin olabilecegini belirtmislerdir. Saglk Bakanligi’nin bundan sonraki kampanyalarinda
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daha yaratici temalar kullanmasi gerektigi dnerilmistir. iki kampanya karsilastiriimasinda
katilimcilar Avea reklamini daha basarih bulduklarini, konuya iliskin mizahi unsurun bu-
lunmasinin Turkiye’ de daha fazla ilgi ¢ektigini belirtmislerdir. Ayrica Saglik Bakanhginin
bundan sonraki spotlarinda bu tiir bir tema kullanmasinin spotlari daha izlenilir kilacagi
ifade edilmistir.

6. odak grup calismasindaki katihmcilar iki erkek ve dort kadin katiimcidan olusmaktadir.
Katilimcilardan dordi Gniversite, biri lise biri de ilkokul mezunudur. Katilimcilarin yas araligi
30-65 yas arasinda degismektedir. Katiimcilar Saglik Bakanligi'nin kamu spotlarinda gercek
hastalarin kullanilmasinin ve hastalarin hastalik diizeylerinin ilerlemis olmasinin kampan-
yayi daha ilgi ¢ekici kildigi belirtmislerdir. Fakat bu tip kampanyalarin Turk toplumunda
etkili olabilecegine dair soru isaretleri mevcuttur. Toplumun genel olarak duyarsizlastigi bu
sebeple bu tip kampanyalari izlemedigi kanaati hakim olmustur. Bu kampanyanin sigaray
biraktirma veya sigaraya baslatma konusunda bir etkisinin olmayacagi diisiintilmektedir.
Sigara icen bir katilimci bu reklamin sigara igmesini engellemeyecegini belirtmistir. Sigara
icmeyen katihmcilar ¢evrelerinde sigara icenlere karsi tavsiyede bulunurlarsa bu reklamlari
kullanabileceklerini, anlatabileceklerini ifade etmislerdir. Katiimcilar bu kampanyadan
haberdar olduklarini, reklamlari izlediklerini ve akabinde sigaranin zararlari hakkinda ve
benzer hastaliklara yakalanmis tanidiklarinin olmasi nedeniyle sigara kullanimi hakkinda
sohbetler yaptiklarini belirtmislerdir. Sigaraya bagh hastaliklarin sadece yaslilarda gori-
lemeyecegini, genclerde de ¢ok ciddi sorunlar yarattigini bir katilimci 6zellikle dile getiril-
mistir. Bu nedenle bu tip reklamlarda farkli yas gruplarinin segilmesinin faydali olabilecegi
sdylenmistir. Katilimcilar bu tip kampanyalarin sigarayi biraktirmada etkili olamayacagini
ifade ettiler.

Katilimcilar AVEA reklamini ise, keyifle izlediklerini ¢inkl oyuncuyu komik ve basarili
bulduklarini sdylediler. Ayrica bir Kemal Sunal esinlenmesi oldugu, iki katilimci tarafindan
dile getirilmistir. Kampanyada kullanilan birgok unsurun sigara ile 6zdeslesmis unsurlar
oldugunun agikga gorildiugl soylenerek, kahvede oturup sanki sigara ile beraber cay icil-
mesi, coraptan sigara gikarir gibi kart ¢ikariimasi, “sigara illetini birakamama” gibi séylemler
bulunmasi, sigarayi birakma yoniinde tavsiye eder gibi konusulmasi vb. ifadeler cok benzer
bulunmustur. Oyuncunun sempatikligi, reklamin komedi tarzi ve sigara ile 6zdeslestirme
anlatimina ragmen katilimcilarda sigarayi biraktirma havasi yaratmadigi vurgulanmistir.
Saglik Bakanlig'nin kampanyasi ve AVEA'nin reklam kampanyasi katilimcilar tarafindan
birbirleriyle iliskilendirilmemistir. Fakat Saglik Bakanhgi'ni kampanyasi daha ciddi, daha
distindirtlic ve dogrudan konuyla iligkili bulunmustur.

7. odak grup calismasinda ¢alismanin katilimcilari, dérdi sigara igen, biri icmeyen, biri de
iki ay 6nce sigarayi birakmis kisilerden olusmaktadir. Grup Ugu erkek G¢u kadin, televizyon
izleme aliskanligina sahip, ancak (gencler, yaslilar, kadinlar, Giniversite mezunu, ortaokul vs.
gibi) belirli bir kesimi temsil etmeyen egitim diizeyi, yas, cinsiyet ve meslek acisindan rast-
gele secilmis kisilerden olusmaktadir. Katihmcilarin yas araligi 24—72 arasinda degismekte
olup, biri ortaokul, ikisi lise, Ggt Universite mezunu kisiden olusmaktadir. Katilimcilarin biri
o6gretmen, biri isci, ikisi emekli ve ikisi de kendi isletmelerinin sahibidir. Katilimcilar arasinda
uzun yillar sigara ictikten sonra yaklasik iki ay 6nce sigarayi birakmis bir kisinin ve yakin
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tarihte sigara icmeye bagl bir hastaliktan dolayi bir yakinlarini kaybetmis olan iki kisinin yer
almasi, calismanin amaci agisindan énemli bir hareket noktasi olarak degerlendirilmistir.

Bu grubun katilimcilari Saglik Bakanligi’nin reklamlarinin basarili oldugu konusunda hem-
fikirdiler. Saghk Bakanhgi'nin kampanyaya iliskin tiim reklamlarina bir btiin olarak baktik-
larini, kendilerini en ¢cok solunum yetersizligiyle ilgili gorsellerin etkiledigini belirtmislerdir.
Ozellikle siingerden sikilan katran gériintiisiiniin sigaranin zararlarina iliskin séylemleri
somutlastirmasi agisindan iyi bir gosterge oldugunu ifade etmislerdir. Sigara icen katilimcilar
bu kampanyalarin kendilerinin ve ¢evrelerinde sigara icen tanidiklarinin sigarayi birakmalari
konusunda uzun vadede olmasa da reklamin televizyonda gosterildigi anlarda kisa sireli
etkisi oldugunu, cogu kez kendileri ve yakinlarinin (bahgede igiyorum, icime cekmiyorum
vs. gibi) savunma mekanizmalari gelistirdigini ifade etmislerdir. Kampanyada gosterilen
dramatik unsurlarin ise gercek hayatta sigaraya bagli hastaliklari olan kisilerde tanik ol-
duklari sikdyetlerle karsilastirdiklarinda oldukga sadelestirilmis bir sekilde sunuldugunu
vurgulamislardir. ‘Sigara karsiti kampanya nasil olmall’ sorusuna ileri yastaki katilimcilar,
saghk vurgusunun paradan ve diger her seyden daha énemli oldugunu dislinirken, geng
katihmci, 6lim ve saglikla ilgili gonderimlerin gencgler Gzerinde ¢ok da etkili olmadigini,
sigara icmenin maliyet boyutunun daha fazla etkili olabilecegini sOylemistir. Ayrica, tim
katihmcilar reklamda yalnizca saglik vurgusunun yer almasinin yetersiz oldugunu ve bir
sigara reklami icin tek odakllik olusturdugunu, kampanyada pasif icicilik, genglik, gtizellik
(sac ve cilt), kotu koku, kisilerin sevdiklerini, cocuk ve bebeklerini etkileyebilecegi gibi
unsurlara da yer verilmesi gerektigini belirtmislerdir.

AVEA reklamina iliskin olarak da katilimcilarin bir kismi oyuncuyu sempatik bulmalarindan
dolayi reklami begenerek izlediklerini belirtirken, diger bir kisim katihmci, ayni oyuncuyu
AVEA'nin farkli reklamlarinda da gérmekten dolayi sikildiklarini ve antipatik bulduklarini
ifade etmiglerdir. Katihmcilardan Saglik Bakanligi'na ait reklamlarla AVEA reklamini kar-
silastirmalari istendiginde katiimcilar, AVEA reklaminin sigarayi birakma/sigara icmeye
tesvik etme konusunda Saglik Bakanligi reklamindan ¢ok daha az etkili oldugu diigtincesini
tagimakta olduklarini belirtmislerdir. Bunun nedenini, Saglik Bakanhgi’nin reklamlarinda
sigaranin zararlariyla ilgili gorsellerin cok olmasina, AVEA reklaminin ise sadece s6ze dayall
ve sigaranin zararlariile ilgili dolayli gonderimleri olmasina ve mizah unsulari tasimasindan
dolayi ciddiyeti azaltmasina baglamislardir.

Katilimcilarin tamami, AVEA reklaminda diger GSM operatérlerine sigara metaforuyla gon-
derim yapildigi konusunda hemfikirdi. Ancak iki farkli marka arasindaki rekabetin dolayl
olarak ve esprili bir sekilde anlatilmasinin alisildik bir reklam stratejisi olmasina karsin,
diger GSM operatoérlerinin kullaniimasinin sigara kullanma gibi cok zararl bir aliskanlikla
bitunlestiriimesinin etik agidan sorun teskil ettigini ifade ettiler. Ayrica, katilimcilar AVEA
reklami ve Saglik Bakanligi reklamlarinin hedef kitlerinin ve reklamdan elde edilecek kar
turlerinin (Saghk Bakanhgi sosyolojik, Avea reklami ticari) birbirinden tamamen farkli
oldugunu belirterek, iki reklamin birbirlerini cagristhrmadigini dolayisiyla birbirini etki-
lemeyecegini belirtmislerdir. Bununla birlikte katilimcilardan biri AVEA reklaminda sik¢a
vurgulanan maliyet unsurunun Saglk Bakanligi’'nin bundan sonraki sigara karsiti reklamlari
icin bir etkisi olabilecegini séylemislerdir.
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8. odak grup yaslari 17-22 arasinda degisen erkek animatoérlerden olusmaktadir. Bunlardan
dérdd lise, ikisi Gniversite mezunudur. Ugli sigara icmekte, icii de icmemektedir. Saglk
Bakanliginin kampanyasinda oynayan kisinin pismanliginin, konusmadaki ses tonunun ve
kampanya sloganinin dikkatlerini cektiklerini ve kampanyayi basarili bulduklarini belirtmis-
lerdir. Buna ragmen sigara i¢en yalnizca bir kisi sigarayi birakmayi diisinmdstir. Katilimci-
larin ailelerinde yasca daha biiylik olan ve sigara icen kisilerden bazilari bu kampanyadan
etkilenerek sigarayi1 birakmaya karar vermislerdir.

AVEA reklaminaiiliskin olarak ise reklami basarili bulduklarini belirtmislerdir. Oyuncuyu ¢cok
basarili ve sempatik bulmuslardir. Uriiniin sigarayla 6zdeslestirilmesini cok dikkat gekici
bulduklarini ve sigarinin kotl bir madde oldugunu ortaya koydugunu dusinduklerini ifade
etmislerdir. AVEA'nin reklami Saglik Bakanhgi’nin kampanyasini (bir katilimcinin disinda)
kimseye hatirlatmamistir. Katilimcilardan Ggi her iki kurumun kampanyasinin mesajlari-
nin birbirini etkileme ya da karisma riski olmadigini disinmektedir. Ancak iki katilimci,
AVEA'nin reklamini gérdiikten sonra Saglik Bakanligi'nin kampanyasinin mesajini ciddiye
almadiklarini séylemislerdir.

Bes katilimci, bundan sonra Saglik Bakanhgi’nin yapacagi kampanyalari izlerken Avea rekla-
minin hatirlanmasinin ve etkide bulunmasinin olasiligini diisiik bulduklarini belirtmislerdir.

Sigara karsiti bir kampanyanin nasil olmasi gerektigi konusunda ise; “ilk basta bir kereden
bir sey olmaz diyerek ilk kullanimina baslayan kisilere, sigara tehlikesini daha uzun bir
yol oldugunu gostermek gerektigine, bir kereden bir sey olmaz mantigina” deginilmesi
gerektigine isaret etmislerdir. Kesinlikle sigara icen birinin gercek hayati ve duygularinin
kullanmasi gerektigine, sigara icmenin insan viicuduna verdigi zararlarin asamalarinin
yavas ve anlasilabilir sekilde gosterilerek anlatilmasi gerektigine vurgu yapilmistir. Direkt
olarak “sen sigara icersen boyle olursun” gibi mesajlar verilmemesi gerektigini, sigara
kullanan kisilerin igmeye baslamadan 6nceki ve sonraki durumlarinin anlatilmasinin daha
etkili oldugu séylenmistir. Ekonomi, cevre ve cocuklara koéti 6rnek olma gibi temalarin
vurgulanmasinin daha etkili olacagini belirtmislerdir.

9. odak grup, lg¢ kadin ve Ug¢ erkekten olusmaktadir ve katiimcilarin yas arahigi 23-32
arasinda degismektedir. ikisi isci, biri issiz, ticl Giniversite dgrencisi olan katiimcilarin besi
sigara icerken, biri icmemektedir.

Saglik Bakanlig’nin reklamlarinda katihmcilarin dikkatini en ¢ok; korku unsurunun kul-
lanilmasi, sigara igmekten dolayi hastalanan insanlarin gosterilmesi ve geng kisilerin
kampanyalarda kullanilmamasi ¢ekmistir. Katiimcilarin ikisi kampanyalarin basarisiz ol-
dugunu; strekli korku unsurunu kullandiklariigin spotlar ¢iktiginda kanali degistirdiklerini
ve dolayisiyla spotlarin kendini izlettiremedigini distindiiklerini séylemislerdir. Ug kisi
kampanyayi basaril buldugunu, insanlarda gelecek korkusu oldugundan sigara ictiklerin-
de pisman olacaklari sonuglar dogacaginin kampanyalarda gosterildigini disiinmektedir.
Sigara i¢enlerden biri kampanyalarin sigarayl birakmasinda kismen etkili olabilecegini,
dordu hig etkili olmayacagini ifade etmektedir. Birakma sebeplerinin maliyetli olusu ve
hamile kaldiklarinda verecegi zarar oldugunu belirtmislerdir.

9. odak grupta AVEA'nin reklami basarili bulunmustur, “bilinglenelim” sézinin akillarina




S. Yildirim Becerikli / Saglik Tletisimi Caligmalarinda Alimlama Analizinin Kullanimi

kazindigini belirtmislerdir. Onlara gére reklamin mizahi yoni gigli oldugu icin kendini
izlettirmektedir. Katihmcilarin timi kampanyanin sigarayla 6zdeslestirilmesinin kendilerini
rahatsiz etmedigini, reklami komik bulduklarini belirtmislerdir. Katihmcilar kampanyanin
kendilerine Saghk Bakanhgi'nin spotlarini hatirlattigini séylemislerdir. Katiimcilar agirlikli
olarak her iki kampanyanin mesajlarinin birbirine karismayacagini diisinmektedirler. AVEA
reklaminin Saglik Bakanlig’'nin kampanyasini hatirlattigini ve onun sayesinde sloganin daha
hatirlanir bir hale geldigini ifade etmektedirler. Katilimcilardan biri AVEA reklaminin Saglik
Bakanlhgi’'nin kampanyasini olumsuz etkiledigini belirtmistir.

TARTISMA VE SONUC

Calismada gerceklestirilen 9 odak grupta cinsiyet, yas, egitim diizeyi, meslek vs. gibi sos-
yo-demografik 6zellikler agisindan heterojen bir dagilim saglanmasi amaclanmistir. Yaslari
17-72 arasinda degisen, 24 erkek, 31 kadindan olusan arastirma grubunda Universite
mezunlari, issizler, 6gretmenler, 6grenciler, serbest meslek mensuplari, medya sektéri
calisanlari, animatorler, emekliler vs. gibi her meslek ve egitim dizeyinden kisi bulun-
maktadir. Bu dagilim, toplumun geneline dair bir algi tablosu edinmek icin tasarlanmistir.

Saglk Bakanligi’nin “Sigara Pismanliktir” temali kampanyasiyla AVEA'nin reklam filmine
iliskin yapilan izleyici degerlendirmeleri sonucunda; Saglik Bakanligi’nin kampanyasi yalnizca
yaslilari kullanmasi, korku temasinin yogun bicimde islenmesi, sigara ve kanser 6zdesliginin
diger faktorleri disarida birakarak kullanilmasi, mesajlarin dogrudan verilmesi dolayisiyla
basarisiz bulunmustur. Kampanyanin basarili bulunmasina neden olan unsurlar ise; gercek
hayat hikayelerinin kullanilmasi, kampanyanin slogani, oynayan kisinin ses tonu, solunum
yetersizligiyle ilgili gorseller, hastane ortaminin resmedilmesi olmustur ancak basari 6l¢itu
“sigarayl birakmak ya da birakmayi disiindiirtmek” ise bu anlamda yine basarisiz oldugu
vurgulanmistir. Kampanya sigara icenlerden ¢ok sigara icenlerin yakinlarini etkileyen ka-
mu spotu dolayisiyla katilimcilar 6zellikle gocuklarin kétii etkilendigini ve kendilerinin de
filmi “itici” bulduklarini sdyleyerek izlemediklerini belirtmislerdir. Kamu spotunda gencler
arasinda ¢ok daha yaygin olan sigara icme davranisina iliskin herhangi bir gondermeye
rastlamadiklarini ifade etmislerdir. Ozellikle potansiyel icicilerin de disarida birakildig
kanaatindedirler. Genel olarak bir degerlendirme yapildiginda kamu spotu, sigara icenlere
sigarayi birakmayi distindiirtmemekte, icmeyenleri de baslamaya tesvik etmemektedir.

AVEA'nin reklam filmi ise oyuncunun sempatikligi, reklamda mizah unsurunun kullaniima-
sI, sigara metaforunun mizah unsuruyla bitistiriimesi nedeniyle reklamverenin ulagmayi
hedefledigi sonuglar agisindan basarili bulunmustur. Sigaranin bir metafor olarak kullanimi
yalnizca bir grupta etik olarak sorunlu bir durum olarak isaret edilmistir. Sigara metaforu
katilimcilara Saglik Bakanlig’nin kampanyasindan ¢ok rakip firmalari hatirlatmaktadir.
Bu nedenle iki kurumun yayinladiklari metinler birbirine karistirimamakta amaglari ve
kaynaklari agisindan ayri ayri degerlendirmeye tabi tutulmaktadir. Reklamin “reklam”
oldugu akilda tutularak algilanan metin, sigaranin yol agti§l maddi zararlarin vurgulanmasi
yoéniinden de sigarayi birakma konusunda caydirici bir motif olarak isaretlenmistir. Ozellikle
gencler ve erkekler sigaranin maddi zararlarinin kamu kampanyalarinda da caydirici bir
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unsur olarak isaretlenmesi gerektiginin altini ¢cizmektedirler.

Odak grubun katiimcilari sigarayla ilgili kampanyalarda korku ve 6lim motiflerden daha
cok maddi zararlarin, pasif igiciligin, genclik ve glizellige verdigi zararlarin, kétii kokunun,
kisinin sevdiklerine verebilecegi zararin vurgulanmasinin daha basarili sonuglar alinmasi-
na yol acabilecegini ifade etmislerdir. Mesajlarin dogrudan verilmesi izlerkitleyi rahatsiz
etmekte, sigaranin zararlarinin asama asama ve daha anlasilir ve dolayli bir yolla verilme-
sinin daha etkili olabilecegi kanaatindedirler. Saglik Bakanligi’nin ve AVEA'nin metinleri
birbiriyle karismamaktadir ancak konuyla ilgili kamu spotu ¢ok disik bir oranda basarili
bulunurken, AVEA'nin reklam metninde sigaranin maddi zararlarinin vurgulanmasinin
sigaray! birakmayi dislindrtmesi ilgi cekici noktalardan biridir. Saglik Bakanligi'nin yayin-
ladigl kamu spotunun tek amaci sigarayi birakma yoninde bir tutum ve davranisi tesvik
etmek iken, bunu gerceklestirmede basarisiz olmustur. AVEA'nin reklam filminin amaci ise
sigara metaforuyla, farkli GSM operatoérlerine yonelik bir bagimliligin altini cizmek iken,
izlerkitle nezninde tamamen farkli bir amaca hizmet ederek, sigara kullanan izleyicilerin
sigaranin maddi zararlarina yonelik bir hesaplama yaparak sigara bagimhhigindan kurtulmak
fikrine varmasina yol agmistir. Bu durum izlerkitlenin mesajlara dair alternatif okumalar
yapabilecegi yoniinde énemli bir gostergedir.
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