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Oz
Bireylerin saglikli aliskanliklar kazanmasi ve bu aligkanliklarin toplumun tamamina yayilabilmesi i¢in yararlanilan
saglik iletisimi araglari arasinda kamu spotlarinin 6nemi bilyiiktiir. Kamu spotlarindan, sigara, alkol, uyusturucu
gibi zararli aligkanliklarin engellenmesinden, bulagici hastaliklarin yayiliminin 6nlenmesine kadar ¢ok sayida
alanda yararlanilmaktadir. Giiniimiizde hem iilkemizde hem diinyada biiyiik bir saglik sorunu olan obezite, bu
calismanin ana konusunu olusturmaktadir. Calismanin amaci, obezite ile miicadele edilmesi ve farkindaligin
artirtlmas1 amactyla Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi tarafindan 2020-2021 yillari arasinda yaymlanan kamu
spotlarinin  gdstergebilimsel analiz yontemi ile incelenmesidir. Mayis 2024 tarihinde gerceklestirilen
incelemelerde, yayinlanan iceriklerde topluma hangi mesajlarin verilmek istendigi arastirilmistir. Calismanin
kapsamini, Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanlig1 tarafindan obezite ile ilgili yaymlanmis olan ikisi yetigkinlere
yonelik, biri cocuklar icin olmak Uzere toplam ¢ adet kamu spotu olusturmaktadir. Analiz sonucunda, ilgili
spotlarin ikisinin saglik iletisimi kampanyalarinda obezite problemini bireylerin kisisel tercihleri ile iliskilendirilen

negatif bir kurguya sahip oldugu, birinin ise saglikli yasam, beslenme ve hareket iliskisi temelinde pozitif bir

kurguya sahip oldugu ve kullanilan gostergelerin anlati cercevesinde degistigi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: saglik iletisimi, kamu spotlari, obezite, gostergebilimsel analiz

Abstract

Public service announcements play a significant role in helping individuals develop healthy habits and in spreading
these habits throughout society. They are utilized in various areas, from preventing harmful habits such as smoking,
alcohol, and drug use to controlling the spread of infectious diseases. Obesity, a major issue both in our country
and globally, is the main focus of this study. The aim of the study is to examine the public service announcements
published by the Ministry of Health of the Republic of Turkey between 2020-2021 in order to combat obesity and
raise awareness by using semiotic analysis method. In the examinations carried out in May 2024, it was
investigated what messages were intended to be given to the society in the published contents. The scope of the
study consists of three public service announcements on obesity, two for adults and one for children. As a result
of the analysis, it was found that two of the relevant spots had a negative construct in their health communication
campaigns, associating the obesity problem with individuals' personal preferences and one of them had a positive
construct based on the relationship between healthy living, nutrition and movement, and the indicators used
changed within the framework of the narrative.
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Giris

Saglik iletisimi icerisinde saglik okuryazarlig, ila¢ kullanimi, beslenme aligkanliklari,
spor gibi saglikla dogrudan ya da dolayl iliskisi bulunan genis kapsamli konular yer almaktadir.
Uygulama alan1 agisindan saglik iletisimi, bireyden baglayarak toplum sagligmnin da
korunmasmi ve toplumda saglikli davranislarin yayginlastirilmasini  hedeflemektedir.
Bireylerin saglikli davraniglar gergeklestirebilmesi ve siirdiirebilmesi, en basinda toplumun
temel yapitaglarini olusturan yurttaglarin saglik bilinci kazanmasi ile gergeklesecektir. Tiim
topluma saglikli davraniglar kazandirilabilmesi icin saglik iletisimi alaninda yararlanilan
uygulamalardan biri kamu spotlaridir (Bayraktaroglu & Ilter, 2007; Gengoglu vd., 2017;
Cmarli, 2008; Kogak & Bulduklu, 2010, s.7; Yildirim Becerikli, 2012; Tufan, 2017, s. 186).

Diinya Saglik Orgiitii'ne (DSO) gore saglik, Kisinin fiziksel, zihinsel ve sosyal agidan
iyi olma halidir; saglikli bir yasam siirdiirebilmek ise temel bir insan hakkidir (WHO, 2019).
Saglik iletisimi ¢alismalarinda ¢esitli ara¢ ve kanallar kullanilmaktadir ve bu uygulamalarla
farkli paydas gruplarina fayda saglanmasi hedeflenmektedir. Kamu spotlarinin ara¢ olarak
kullanildigr saglik iletisimi kampanyalari; farkindalik, tutum ve davranis degisikligi yaratarak,
bireyleri hedeflenen saglik davraniglarina yonlendirmek ve toplumu bu konuda
bilinglendirmeyi amaglamaktadir. Saglik kampanyalarinda bilgi icerikli mesajlara yer vermek,
saghigin gelistirilmesinde ve saglik iizerinde olumsuz etkiye sahip olabilecek davranislarin
engellenmesinde 6nem arz etmektedir. Birey ve toplum saglig tizerinde etkili olabilecek her
konu, saglik iletisimi kampanyalari igerisinde yer alabilmektedir. Obezite, bu konular icerisinde
oldukga 6n plana ¢ikan bir saglik sorunudur. Obezitenin yayginlik oranin yiikselmesi ¢ocuklar,
gengler ve toplumun tamamu igin risk teskil etmektedir. Obezite oranin diisiiriilmesi igin
beslenme, yagam tarzi ve egzersiz aligkanliklarinda degisikliklere ihtiya¢ duyulmaktadir (Miles
vd., 2001, s. 357; Tufan, 2017, s.186; Watson & McCormack, 2016, s. 211).

Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2023 yilinda yayinlanan ve boy/kilo oranina bagl
viicut kitle endeksi hesaplanan Tiirkiye Saglik Arastirmasi sonuglarina gore, 2022 yih
icerisinde 15 yasmin {izerinde olan bireylerin %20,2’sinin obez, %35,6’sinin ise obez Oncesi
durumda oldugu ortaya ¢ikmistir. Cinsiyete gore obez ve obez 6ncesi halde olma durumuna
bakildiginda, kadmnlarin %23,6’sinin obez ve %30,9’unun obez dncesi durumda; erkeklerin ise
%16,8’inin obez ve %40,4’{inin obez déncesi durumda oldugu ortaya ¢ikmistir (TUIK, 2023).
Gelismis ve gelismekte olan iilkelerde artis gdstermekte olan obezite sorunu, sadece Tiirkiye’de
degil, diinyada gériilen bir halk saglig1 problemidir. Diinya Saglik Orgiitii tarafindan diinya
genelinde kalp-damar hastaliklar ile ilgili egilimleri ve belirleyicileri izlemek amaciyla
baglatilmis bir arastirma programi olan, Asya, Afrika ve Avrupa merkezli 6 bolgede yapilan ve
12 yili askin bir siire devam eden MONICA (Multinational Monitoring of Trends and
Determinants in Cardiovascular Disease) calismasinda, 10 yillik donem igerisinde obezite
oranlarinda %10-30 aras1 artis meydana geldigi goriilmiistiir. Obezite, gorildiigii lizere tiim
diinya tlkeleri i¢in bir halk sagligi problemidir. Dolayisiyla obezite ile micadele
caligmalarinda, sorunun yayginlagsmasina bagh olarak diinya genelinde artig s6z konusudur
(Turkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi Halk Sagligi Genel Miidiirliigii, 2024). Dinya Obezite
Federasyonu 2023 yili raporunda, 2020 yili igerisinde tiim diinya niifusu igerisinde 1 milyar
kiginin (her 7 kisiden 1’inin) obezite ile miicadele ettigi belirtilmistir. Ayrica raporda miidahale
edilmedigi durumda diinya geneli igerisinde 2035 yilina kadar (her 4 kisiden 1’inin) obezite
sorunu ile kars1 karsiya kalacagi vurgulanmaktadir ve diinya niifusunun yarisindan fazlasinin
obez olacagi tahmin edilmektedir (World Obesity Atlas, 2023). Istatistiklerde goriildiigii iizere
obezite, Tiirkiye ve diinya niifusu i¢in risk arz eden bir halk saglig1 sorunudur.

Obezitenin yol agtig1 sorunlara yonelik farkindalik yaratmak ve kilo alimini 6nleme ya
da azaltmaya yonelik, onleyici ve koruyucu saglik iletisimi c¢alismalar1 gergevesinde
kampanyalar gerceklestirilmektedir (Lupton, 2014, s. 33). Kamu spotlari, toplumun obezite
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konusunda bilinglendirilmesi, beslenme aligkanliklarinin iyilestirilmesi ve diizenli egzersizin
giinliik hayata dahil edilmesi gibi hedeflere ulasmak i¢in kullanilan Kitlesel diizeyde kampanya
iletisim araglaridir. Saglik iletisimi kampanyalarinda, bir halk sagligi problemine yonelik
farkindalik yaratmak, bir tutum ya da davranis degisikligi olusturmak amaciyla kamu
spotlarindan yararlanilmaktadir. Toplumun beslenme davraniglarini degistirme, bireyleri
obezitenin yarattig1 riskler ve problemlere yonelik bilgilendirme ve bu tehditle miicadele i¢in
onleyici tedbirler alma amaciyla, obezite ile micadele igin saglik iletisimi kampanyalari
gerceklestirilmektedir. Kamu sagligi iletisimi amaciyla gergeklestirilen kampanyalar, bireylerin
yeme aligkanliklar1 ile ilgili farkindalik yaratmak ve bu konuda kaliplasmis inanglari
degistirmek amaciyla kullanilan yontemler arasinda 6n plana ¢ikmaktadir. Saglik iletisimi
kampanyalar1 ¢er¢evesinde yararlanilan kamu spotlar1 temelde, hedef kitlenin bir halk saglhg:
sorunu ile ilgili olarak farkindaligimi yiikseltme, tutum ve davranislarim1 degistirme amaci
tagimaktadir. Saglik iletisimi uygulamalari igerisinde kamu spotlari, genis kitlelere erisebilmek
amactyla obezite gibi halk sagligini etkileyen problemlerin ¢0zUmdi i¢in hem konuya yonelik
farkindalik olusturmak hem de saglikli yasam aligkanliklarinin gelistirilmesi amaciyla
kullanilmaktadir. Halk sagligin1 uzun donemli olarak etkileme riski olan problemlere yonelik
bir kampanya ya da Onleyici saglik hizmetleri baglaminda yararlanilan kamu spotlari,
bilgilendirici iletisim araglari arasinda yer almaktadir (Arict & Kiling, 2022, s. 26; Fidan &
Yetis, 2018, s. 167; Karabiyik Yerden, 2019, s. 110; Lupton, 2014, s. 33; Okay, 2014, s. 119;
Piggin & Lee, 2011, s. 1151, Viswanath & Bond, 2007, s. 20).

Bozpolat & Comert (2016), obezite ile mucadele konusunda Turkiye Cumhuriyeti
(T.C.) Saglik Bakanligi tarafindan vyiiriitilen kampanyalarin etkinligini 6l¢gmek igin
gergeklestirdikleri anket ¢caligmasinda, katilimeilarin %78’inde televizyonda yayinlanan kamu
spotlarinin  bilgilendirici igeriginin, obeziteye karsi farkindalik duzeylerini yiikselttigini
saptamustir. Erickson & Greiner (2019), fiziksel aktiviteyi arttirma ve obeziteyle miicadeleye
yonelik olarak Diinya Saglik orgiitii tarafindan yayinlanan kamu spotlarmin etkililik diizeyini
olegmeyi amacli gergeklestirdikleri anket ¢alismasinda, bilgilendirici igeriklerle birlikte empati
gibi pozitif duygular1 merkeze alan kamu spotlarinin fiziksel aktivitenin artirilmasina yonelik
olumlu tutumlarin benimsenmesinde etkili oldugunu tespit etmistir. Phua (2016), Amerika
Birlesik Devletleri’'nde yaptig1 bir anket ¢aligmasinda obeziteyle miicadele konulu kamu
spotlarinda, izleyici kitlesinin spotta yer alan karakterlerle 6zdeslesme diizeyinin, saglikli
beslenme aliskanliklarinin benimsenmesi tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagsmistir. Puhl,
Peterson & Luedicke (2013), Amerika Birlesik Devletleri, Avusturalya ve Ingiltere’de
gerceklestirdikleri anket ¢aligmasinda, obezite konulu kamu spotlarinda olumlu ¢agrisimlar
iceren kamu spotlarinin arzu edilen saglik davraniglarinin benimsenme diizeyi iizerinde daha
etkili oldugunu saptamistir. Alan yazinda gergeklestirilen arastirmalarda goriildiigi iizere,
obezite ile micadeleye yonelik olarak gercgeklestirilen saglik iletisimi kampanyalar1 ve
calismalar1 cercevesinde kamu spotlar1 etkin olarak kullanilmaktadir. Ancak, istenen saglik
davraniginin benimsenmesinde kamu spotlarmin igerigiyle birlikte, mesaj tonu ve kullanilan
cagrisimlar etkili olmaktadir. Bu nedenle, obezite ile miicadeleye yonelik olarak yayinlanan
kamu spotlarinda kullanilan gostergelerin, sembol ve mesajlarin analizi, kitlelerin arzu edilen
saglik davranigini benimsemesi i¢in 6nem tasimaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, obezite problemi cergevesinde saglikli yasam aligkanliklarinin
kazandirilmas1 i¢in merkezi saglik kuruluglar1 tarafindan yaymlanan kamu spotlarinda
kullanilan gostergeleri irdelemektir. Tirk¢e alanyazinda, obezite sorununu saglik iletisimi
kampanyalar1 ve kamu spotlar1 baglaminda inceleyen c¢alismalarin sinirliligi, bu ¢alismanin
temel c¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu caligmalara ornek olarak, Karabiyik Yerden
(2019)’un T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan gergeklestirilen “Obezite ile Miicadele Hareketi
Kampanyasi”nda yer alan kamu spotlarini biitiinlesik pazarlama iletisimi ger¢evesinde 6rnek
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olay analizi yontemi ile inceledigi ve kampanyanin saglikli yasam pazarlamasi anlayisi
cercevesinde gerceklestirildigini saptadigi ¢alisma, Arict ve Kiling (2022)’nin obezite ile
miicadele konusunda farkli iilkelerde yayinlanan kampanya afiglerini gostergebilimsel analiz
yontemi ile inceledigi ve bu afislerde obezite/obez bireylerin negatif stereotipler lizerinden
cercevelendigini saptadigi ¢alismalart Ornek verilebilir. Gorildigii tizere, Tiirkge literatiirde
obezite problemini kamu spotlar1 ¢ercevesinde ele alan ¢alismalarin smirli sayida olmasi, bu
konunun daha derinlemesine incelenmesini gerektirmektedir. Obezite, Turkiye ve dinya
genelinde giderek artan bir halk sagligi sorunudur ve bu nedenle etkin miicadele yontemlerinin
gelistirilmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Bu ¢alisma, Tiirkiye'deki kamu spotlarinin obezite ile
miucadeledeki roliind, kullanilan gostergeler Uzerinden inceleyerek hem literatiirdeki boslugu
doldurmay1 hem de bu alandaki farkindalig artirmay1 amaglamaktadir. Elde edilecek bulgular,
kamu politikalar1 ve halk saglig1 kampanyalar1 agisindan 6nemli katkilar sunarak, gelecekteki
calismalar i¢in yol gosterici nitelikte olacaktir.

Bu calisma igerisinde, 2020-2021 yillar1 arasinda T.C. Saglik Bakanligi tarafindan
yaymlanan “Obezite Cocuk”, “Obezite ve Yetiskin”, “Saglikli Yasam” kamu spotlar
Saussure’iin  gostergebilimsel analiz yontemi Mayis 2024 ddneminde analiz edilmistir.
Calismanin T.C Saglik Bakanlig: tarafindan hazirlanan kamu spotlar1 ile sinirlandirilmasinin
nedeni, T.C Saglik Bakanligi’nin koruyucu ve onleyici saglik hizmetleri gergeklestirmekle
yetkili bir kamu kurulusu olmasidir. Ayrica, T.C. Saglik Bakanhgi binyesinde “Tirkiye
Saglikli Beslenme ve Hareketli Hayat Program1’ ve “Tiirkiye Saglikli Beslenme ve Hareketli
Hayat Progranu Yetiskin ve Cocukluk Cag1 Obezitesinin Onlenmesi ve Fiziksel Aktivite Eylem
Plan”nin uygulamaya konmas1 (T.C. Saglik Bakanligi, 2023), bakanlik biinyesinde uzun
donemli olarak obezite ile miicadele ¢aligmalarinin yapildigini ortaya koymaktadir. Caligmanin
bu kamu spotlari ile sinirlanmasinin nedeni ise, arastirmanin zaman ve maliyet sinirliliklarina
ek olarak, obezite ile miicadeleye yonelik kamu spotlarmin T.C. Saglik Bakanligi tarafindan
yayinlanan giincel 6rnekler {izerinden analiz edilmek istenmesidir. T.C. Saglik Bakanligi’nin
web sitesi incelendiginde, obezite ile miicadele konusunda yayinlanan en giincel {i¢ kamu
spotunun 2020-2021 tarihleri arasinda yayimlanan (i¢ kamu spotu oldugu saptanmustir. Ilgili
kamu spotlar1 Ferdinand de Saussure’iin gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir. Bu
calismada gostergebilimsel yaklasiminin kullanilmasinin temel nedeni, kamu spotlarinda yer
alan mesaj, isaret, kiiltiirel kod, sembol, isaretler ve anlamlarin derinlemesine analizi amaciyla
gostergebilimsel analiz yonteminden saglik iletisimi literatiiriinde yararlanilmasidir (Arict &
Kiling, 2022; Brookes & Harvey, 2015; Dogu Oztiirk, 2020; Moola & Cilliers, 2019; Livberber
Gocmen & Ayvaz, 2017). Ayrica, ¢alismanin temel amaci, Tiirkiye Cumhuriyeti Saglik
Bakanligi tarafindan yayinlanan obezite ile miicadele konulu kamu spotlarinda topluma hangi
mesajlarm nasil iletildiginin irdelenmesi oldugu icin gostergebilimsel analiz yOntemi
benimsenmistir. Bu baglamda, Tiirkiye’de T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan 2020-2021 yillar
arasinda obezite ve beslenme aligkanliklar1 konusunda yayinlanmis olan kamu spotlari, F.
Saussure’lin gostergebilimsel yaklagimina gore analiz edilmistir.

1. Saghk iletisimi: Tarihsel Gelisim ve Diizeyler

Saglikli yasam, dogru beslenme, koti aligkanliklar1 birakma, ¢evre korunmasi, niifus
planlama, dogru ilag kullanimi gibi ¢ok farkli konularda gerceklestirilebilen saglik iletisimi
uygulamalari, temelde kisilerin fiziksel ve psikolojik olarak hayat kalitelerini artirmay1
amaglamaktadir (Akova, 2017, s. 20) Disiplinleraras1 bir alan olan saglik iletisiminin temel
hedefleri arasinda; bireyler, gruplar ve topluluklarin etkilenmesi yer almaktadir (Thomas, 2006,
s. 1). Kavram, yiiksek derecede 6nem tasiyan saglik konularinda birey, kurum ve kamuya bilgi
verilmesi, hedef kitlelerin etkilenmesi ve motivasyon saglanmasi gibi iletisim stratejileri olarak
tanimlanabilmektedir. Bireylerin, gruplarin, topluluklarin, uzmanlarin, yasa yapicilarin saglikla
ilgili olarak, toplumda bir farkindalik yaratmak ya da destek olusturmak amaciyla bilgi
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paylasimi, farkli paydas gruplarinin bu bilgi paylasim stirecine dahil olmasi, saglik iletisimine
yonelik tanimlamalar arasinda yer almaktadir (Schiavo, 2007, s. 7). Ayrica, saglik iletigimi,
saglik, saglikli olma, hastalik ve rahatsizlik gibi kavramlarin tanimlanmasi, saglik problemleri
ile basa ¢ikmaya yonelik stratejilerin gelistirilmesini igeren bir alandir (Cinarli, 2015, 5.108).
Saglik iletisimi uygulamalart igerisinde, saglikla ilgili mesajlarin yayilmasi ve yorumlanmasi
gibi siiregler de yer almaktadir. Mesaji ileten kisi bir saglik ¢alisani, medya kurulusu, doktor,
uzman olabilecegi gibi, mesajin alimlayicisi olan hedef kitle hasta, birey, hasta yakini, spesifik
bir grup ya da toplumun geneli olabilmektedir (Donohew & Ray, 1990, s. 4). Saglik iletisimine
yonelik farkli tanimlamalar cercevesinde kavram, saglikla ilgili konularda hedef kitlede
farkindalik yaratma, tutum ve davranig olusturma/degistirme/gelistirme/pekistirme amaglar
tastyan disiplinleraras1 bir alan olarak ifade edilebilmektedir.

Saglik iletisimi, insanlar arasinda saglik konusunda gergeklestirilen iletisim
bicimlerinin butlnini kapsamaktadir. Saglik iletisimi uygulamalar ile ilgili olarak, (zerinde
onemle durulmasi gereken konu, kavramin sadece sagligmm korunmasi veya hastaliktan
korunma olarak algilanmamasidir. Saglik konusunda bilinglendirme ve gelistirme uygulamalari
da saglik iletisimi igerisinde yer almaktadir. Dolayisiyla, saglik iletisimi ¢alismalari, saglik
alaninda bireylerde hatali bulunan bilgi, tutum ve davraniglar1 degistirmeyi amaclayan bir
yapiya sahiptir. Clnk, saglik iletisiminde bireysel degisimden hareketle, toplumsal bir saglik
anlayis1 degisimi hedeflenmektedir. Saglik anlayisindaki degisim ve gelisim, bireyin kisisel
saglhigt ve bu durum {izerinde etkili olabilecek faktorler {izerinde kontroliinii artirarak
saglanabilmektedir. Saglik iletisimini gelistirmek i¢in, s6zlii ve sozsiiz iletisim tekniklerinden,
kitle iletisiminden, kisileraras1 iletisiminden, grup iletisiminden veya dijital teknolojilerden
yararlanilmaktadir. Ara¢ ve kanallar degismekle birlikte, tiim iletisim bigimlerinde oldugu gibi
saglik iletisiminde de topluma ve kiiltiire 6zgli ortak bir dil ve davranis sistemine uygun
mesajlar olusturmak gerekmektedir. Etkilesimli ve ¢ift yonlii oldugu siirece, saglik iletisimi
mesajlari, basariya ulasma potansiyeli tasimaktadir. Saglik iletisimi uygulamalarinin basarili
olabilmesi i¢in etkilenmek istenen hedef kitleler icin mesajlarin erisilebilir olmas1 ve hedef
kitlede anlayis, sempati gibi olumlu duygular uyandirmas1 gerekmektedir. Karsilikli olarak
hedeflenen bu etkilesimin ger¢eklesmesi i¢in kullanilan mesajlarin ve kanallarin dogru
secilmesi gerekmektedir. Saglik iletisimi ¢alismalarinda kaynak ise, sivil toplum kuruluslari,
halk sagligi kurumlar, 6zel sektor ve kamu kurumlar1 olabilmektedir (CDC, 2024; Mendi, 2015,
s. 279; Okay, 2014, s.11; Schiavo, 2007, s. 5; Tabak, 1999, s. 29).

Kisileri, sagliklarmni olumlu etkileyecek tutumlari ve davraniglari benimsetmeye
yonlendiren saglik iletisimi, yapisi itibari ile disiplinlerarasi bir alandir. 1970’11 yillarda ilk
olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde énem kazanan kavram, Ikinci Diinya Savasi’na kadar
tizerinde ¢ok durulan bir olgu degildir. Ikinci Diinya Savasi sonras1 dsnemde, diinya genelinde
refahin yiikselmesi ile birlikte bireysel olarak sagliga verilen 6nem artmis ve bu farkindaligin
toplum genelinde olusmasi amaciyla, geleneksel kitle iletisim araglarindan etkin olarak
yararlanilmaya baglanmistir. Giintimiizde, kisilerin “saglik” ve “saglikli olma” olgusu ile ilgili
algis1 ve anlayist degismektedir. Daha saglikli ve uzun bir yasam siirdiirme arzusunda artig
gorulmektedir. Ayrica, uluslararasi diizeyde “saglhigin korunmasi, gelisimi ve donilisiimii” gibi
alanlarda bir kavrayis degisikligi meydana gelmektedir (Akyurt, 2009, s.19; Avclr & Sonmez,
2013, s. 120; Parrott, 2004, s.751; Uzuner, 2020; Yuksel vd,. 2014, s. 18). Saglik iletisimi,
diinya genelinde refah seviyesinin yiikselmesi, teknolojik gelismeler ve gectigimiz yiiz yil
icerisinde toplumlarin yasam tarzlarinin da degismesine bagli olarak, geleneksel gerceveden
uzaklasarak, insan yagaminin ve toplum sagligiim her boyutunu igerisine alan bir alan haline
gelmistir.

Saglik iletisim anlayisinin tarihsel gelisimini etkileyen gelismeler incelendiginde, 1970
yilinda Diinya Saglik Orgiitii (DSO) ve United Nations International Children's Emergency
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Fund (UNICEF) is birliginde gerceklesen “Herkes Icin Saglik” konferansinin bu alanda bir
doniim noktast oldugu goriilmektedir. 1980°1i yillarda, Ozellikle Amerika Birlesik
Devletleri’nde hastanelerin ve kliniklerin reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerine 6nem vermeye
baslamasi neticesinde saglik iletisimi alani gelisme gdstermistir. 1990’11 yillarda, saglik bakim
stiregleri ile ilgili yeni olusumlar meydana gelmistir. Bu donemde saglik iletisimi alaninda 6zel
sektoriin gii¢ kazanmasi, hasta odakli pazarlama yaklasiminin benimsenmesine neden olmustur.
Ayrica, saglik iletisiminde dijitallesmenin ilk 6rnekleri bu donemde goriilmeye baslanmistir.
1990’11 y1llar tiim diinyada, birey ve toplum sagligin1 iyilestirme amagli olarak gerceklestirilen
saglik iletisimi kampanyalarmin yaygimlastig1 bir ddnemdir. 2000°1i yillar ise, Internet’in hizl
gelisimine bagli olarak, saglik iletisimi faaliyetlerinin diinya ¢apinda ivme kazandigi bir
donemdir. Tiirkiye’de bu donemden baslayarak, merkezi randevu sistemine gegis gibi internet
tabanli uygulamalar yayginlasmaya baslamistir. Ayrica, saglik sisteminin yiikiinii azaltmak
amaci Aile Hekimligi uygulamasina geg¢ilmis, sehir hastaneleri kurulmus ve 6nleyici-koruyucu
saglik hizmetleri kapsaminda saglik iletisimi kampanyalarindan etkin bir bigimde
yararlanilmaya baslanmistir (Cimen, 2020, s. 465; Parrott & Kreuter, 2011, s. 3; Ogiit, 2013, s.
82). Goriildiigii tizere, yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi, saglik iletisimi alaninda kokli bir
doniisiime neden olmustur. Gliniimiizde, saglik iletisimi ¢alismalari igerisinde geleneksel kitle
iletisim araglariyla birlikte, yeni medya platformlarindan da etkin bir bicimde
yararlanilmaktadir. Ornegin, bu ¢alismada incelenen kamu spotlari, sadece televizyonda
yaymlanmamaktadir. ilgili spotlara, T.C. Saglik Bakanhigi'nin web sitesi ve resmi YouTube
hesabindan ulasilabilmektedir.

Saglik iletisimi bilimsel bir ¢alisma alan1 olarak ele alindiginda ise, multidisipliner
yapist ile hizli gelisme gosteren alanlar arasinda yer aldigi goriilmektedir. Saglik iletigimi
alanindaki ilk arastirmalarin 1950’11 yillarda Gary Kreps ve 1960’11 yillarda Barbara Korsch
gibi arastirmacilar tarafindan gergeklestirildigi gortilmektedir. 1970’1 ve 1980°li yillarda,
ulusal ve uluslararasi iletisim derneklerinin ¢aligmalari, alanda ilerleme saglamistir. Saglik
iletisimi alan yazininda 6n plana ¢ikan ¢aligmalar arasinda, Thompson, Dorsey, Miller & Parott
(2003)’iin, “Saglik Iletisimi Elkitab1” (The Handbook of Health Communication) ve
Thompson, Parott & Nussbaum (2011)’in “Routledge Saglik iletisimi Elkitab1” (The Routledge
Handbook of Health Communication)” eserleri yer almaktadir. Bu alanda, akademik
caligmalarin yaymlandig: ilk dergiler olan Saglik Iletisimi (Health Communication) 1989
yilinda, Saglik Iletisimi Dergisi (Journal of Health Communication) 1996 yilinda yaym
hayatlarma baglamistir (Okay, 2014, s.15; Thompson, 2014, s. 35-36). Goriildigii iizere,
akademik diizeyde saglik iletigimi ¢alismalarinin temeli 1950’1 yillara kadar uzanmaktadir.
Ancak, akademik alanda saglik iletisiminin spesifik bir alan olarak benimsenmesi, 1990’
yillarin basinda gerceklesmistir. 2000’11 yillar ise, akademik olarak saglik iletisimi alaninin
Ozellestigi ve bu alandaki eser sayisinin arttigi bir dénemdir.

Saglik iletisimi igerisinde, bireylerin saglikla ilgili bilgi talepleri, halk saglig1
mesajlarmin genis kitlelere iletilmesi, risk iletisimi, toplum sagligini korumak i¢in bilgilendirici
mesaj sunumu, saglik enformasyon sistemleri gibi ¢ok sayida alan yer almaktadir. Saglik
iletisimi, birden fazla birey, grup veya gruplar arasinda, sozel, yazili, gorsel veya dijital iletisim
teknikleri ile gergeklestirilebilmektedir. Saglik iletisimi siirecinde merkezde, saglik ya da
hastalikla ilgili bilgilendirme islevi yuriten veya tedavi surecini gergeklestiren saglik personeli
bulunmaktadir. Bu iletisim diizeyinde konu, mesaji gonderen kaynagin durumu ve kullanilan
araca gore farklilik gosterebilmektedir. Saglik iletisimi diizeyleri, hasta-hekim, hasta-hasta,
hasta-hasta yakini veya hastanin igsel iletisimi gibi diizeylerde gerceklesebilmektedir. Ayrica
saglik iletisimi diizeyleri, kisisel, organizasyon temelli, sosyal ag temelli, cemiyet ve toplum
temelli olarak siniflandirilabilmektedir. Saglik iletigimi hasta-doktor, saglik kurulusu ve toplum
temelli olmak {izere iki temel diizeyde de siralanabilmektedir. Goriildiigii tizere, alan yazinda
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saglik iletisimine yonelik siniflandirmalar farklilik gdstermektedir. Ancak bu siiflandirmalarin
ortak noktasinda, birinci diizey olarak tanimlanabilecek bireysel saglik iletisimi yer almaktadir.
Gunumizde ylz ylze veya cevrim igi olarak gergeklesebilen bu iletisim bigimi, hekim-
hasta/hasta yakini, saglik personeli-hasta/hasta yakini 6rneklerinde goriildiigii tizere dogrudan
kisiler arasinda ger¢eklesmektedir. Grup iletisimi, belirli bir hastaliga sahip bir grup insanin
saglik personeli ile iletisimini icermektedir. Ayrica, saglk alaninda faaliyet gdsteren bir
dernegin ya da organizasyonun iyelerinin kendi aralarindaki iletisimi bu diizeyde yer
almaktadir. Bireysel ve grup iletisimi diizeyinde saglik iletisimi faaliyetleri 6nem tasimakla
birlikte, toplumun saglik kosullarinin iyilestirilmesi veya istenen bir saglik davranisinin
benimsenmesi surecinde, kitle iletisiminin 6nemi daha blyktur. Kitle iletisim araglari, toplum
tarafindan zamanla benimsenen ve aligkanlik haline gelen saglik davranislarmin degistirilmesi
veya tamamen terk edilmesi noktasinda tek basina yeterli olamayabilir. Ancak, saglikla ilgili
sorunlara yonelik kamuoyu olusturma ve farkindalik yaratmak icin, medya yuksek duzeyde
etkili olabilmektedir. Cunku saglikla ilgili herhangi bir konuda toplumsal farkindalik yaratma,
alg1 degistirme, tutum insasi/degisimi/pekistirilmesi, bazi aligkanliklarin kazanimi ve terk
edilmesi gibi agilardan kitle iletisimi 6nem tasimaktadir. Medya kaynakli saglik iletisim araglar1
arasinda, haberler, belgeseller, saglik programlari, saglik kampanyalar1 ve kamu spotlart yer
almaktadir. (Avci & Avsar, 2014, s.183; Cmarli, 2008, s. 101; Giindogdu, 2021, s. 29; Kogak
& Bulduklu, 2010, s. 8; Thomas, 2006, s. 3). Kamu spotlarinin da kitle iletisimi temelli saglik
iletisimi uygulamalar1 igerisinde yararlanilan araglar olmasindan hareketle, calismanin bir
sonraki boliimiinde saglik iletisimi gergevesinde kamu spotlar1 kullanimi, ¢alismanin temel
konusu olan obezite ile iliskili olarak tartigilmistir.

1.1. Saghk Iletisimi, Obezite ve Onleyici Kampanyalar Baglaminda Kamu Spotlar

[k drnekleri Amerika Birlesik Devletleri’nde (ABD) goriilen kamu spotlari, ingilizce
“Public Service Announcement” (PSA) anlamina gelmektedir. ABD Federal Iletisim
Komisyonu tarafindan, “bir 6deme yapilmayan, merkezi, yerel ya da federal yonetimlerin veya
sivil toplum orgiitlerinin program, faaliyet ve hizmetlerini tanitan, tesvik eden duyurumlarin
tamam1” kamu spotu olarak tanimlanmaktadir (Bilgtic, 2016, s.33). Ik 6rnekleri 1920°1li
yillarda sinemalarda goriilen kamu spotlari, ticari reklamlar kategorisinde yer almamaktadir.
Zaman igerisinde radyo ve televizyon yayinciligmin gelismesi ile, kamu spotlar1 6rnekleri bu
mecralarda da goriilmeye baslanmustir. I. ve 1l. Dlinya Savaslar1 doneminde, 6zellikle ABD’de
kamuoyunun savasa olan destegini artirmak amaciyla yaymlanan radyo programlari ve afisler,
kamu spotlarinin tarihsel gelisiminde 6nemli bir yere sahiptir. Diinya ¢apinda, 1950’lerden
gliniimiizde kadar niifus planlamasi, alkol ve sigara karsithigi, emniyet kemeri kullanimi gibi
sosyal amaglarla gergeklestirilen iletisim kampanyalarinda yararlanilan kamu spotlari, spor ve
saglikli yasam kampanyalarinda da kullanilmaktadir. Tiirkiye’de, televizyonda yayinlanan ilk
kamu spotu, 1979 yilinda Diinya Sakatlar yili nedeniyle yaymlanan bir spottur. Ankara
Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Basmn Yaymn Yiiksekokulu, Tirkiye Radyo ve
Televizyon Kurumu (TRT) ve United Nations Educational, Scientific and Cultural
Organization (UNESCO) Tirkiye Milli Komitesi’ne bagli Diinya Sakatlar Yili Kutlama
Komitesi is birliginde yayinlanan spot, engelli bireylere yonelik farkindalik olusturmay1
amaclamaktadir. Tiirkiye’de ilk olarak “Kamu Yarar1 Spotu” olarak isimlendirilen spotlarin,
1927 yilinda radyoda, 1979 yilinda televizyonda yayinlandigi goriilmektedir. 1980’lerde
“kamu spotu” terimi kullanilmaya baglanmistir. 1980’11 yillarda Tiirkiye’de, toplumun hizla
degisen sosyal ve iktisadi doniisiimlere uyum saglamasi amaciyla da kamu spotlari
kullanilmigtir. “1 Dakika Kusaklar1” olarak isimlendirilen bu spotlarin, aligveriste fis
kullaniminin tegviki, katma deger vergisine yoOnelik farkindalik yaratma gibi amaglari
bulunmaktadir. Bu dénemde kullanmilan ve en ¢ok bilinen kamu spotu slogam ise “Once
Aligveris, Sonra Fis” sloganidir. 1990’11 yillar ise, kamu spotlarinin, kamu kurumlar1 disinda da
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kullanilmaya baglandig1 bir donemdir. Bu yillarda, sivil toplum kurulusu sayismin hizla
artmasina bagl olarak, dernekler ve vakiflarin da savunuculuk yaptiklar1 alanda farkindalik
yaratmak i¢in kamu spotu kullandig1 goriilmektedir. 2000’11 yillarda, Tiirkiye’de trafik
kazalarmin artisina bagl olarak; trafik kazalarinin 6nlenmesine yonelik olarak kamu spotu
sayisinda bir artis oldugu gerceklesmistir. 2010’lardan itibaren ise, sivil toplum kuruluslar
(STK), kamu kurumlari, bakanliklar gibi resmi kuruluslar tarafindan gergeklestirilen sosyal
kampanyalarda, kamu spotlar1 kullanilan araglar arasinda 6n plana ¢ikmaya baglamigtir
(Aytekin, 2016, s. 250-256; Bilglc, 2016, s. 33; Go¢gmen & Meydan, 2017, s.15, Kotler &
Keller, 2012, s. 660; Newcomb, 2014, s. 1849).

Bilguc (2016, s. 25-61), Tiirkiye’de kamu ve 6zel radyo-TV kanallarinda yayinlanan
kamu spotlar1 ve zorunlu yayinlar1 karsilagtirmay1 amacladigi calismasinda, halk sagligim
tehdit eden bir durumla karsilasildiginda veya genel olarak saglikli bir davranisi benimsetmek
gibi amaglarla hem STK’larin hem de T.C. Saglik Bakanligi’min kamu spotlarindan
yararlandigini ortaya koymustur. Ayrica, T.C. Saglik Bakanliginin, kamu spotlarmdan sosyal
pazarlama kampanyalar1 baglaminda yararlandigin1 ve diger iletisim kanallar1 ile entegre bir
bi¢cimde kullandigin1 saptamistir. Arastirmaci, saglik alaninda c¢alisan STK’larin, kamu spotu
hazirlama siireglerinin, biitce kisitliligi ve Radyo ve Televizyon Ust Kurumu (RTUK) onay1
gibi nedenlerle kamu kurumlarina kiyasla daha zor oldugunu tespit etmistir.

Saglik iletisimi kampanyalar1 igerisinde, pozitif bir yaklasimla toplumda saglikla ilgili
bir konuda farkindalik yaratma ve ikna; elestirel bakis agis1 ile iktidarlarin saglik politikalarini
topluma dayatmasi amaciyla kamu spotlart kullanilmaktadir. Kamuya yonelik bir hizmet
anlayis1 igermesinden dolay1 “kamu”; yayin siiresinin kisalig1 nedeni ile “spot” terimlerinin
birlesiminden olusan kamu spotlariin siiresi ortalama 10 ile 45 saniye aras1 degismektedir.
Dernek, vakif gibi STK lar tarafindan ya da kamu kurumlar1 tarafindan hazirlanan, bu spotlarin
yayimlanma karari, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan verilmektedir. Kamu
spotlari, bilgilendirici, egitici ve farkindalik uyandirici 6zellikteki film, ses ve alt yayin bantlar
olarak da tanimlanabilmektedirler. Yayimnlanmasi tavsiye edilen kamu spotlart i¢in
reklamlardan farkli olarak kitle iletisim araglarima 6deme yapilmamaktadir. Saglik iletisimi
baglaminda kamu spotlarinin kullanimi sosyal pazarlama yaklasimu ile ilintilidir. Glnimizde,
ticari kuruluslar da pazarlama fikirlerini saglik alani ile iliskilendirerek, sosyal kampanyalar
cergevesinde kamu spotlarindan yararlanabilmektedir. Kamu kurumlari ise, bu spotlari, saglikla
ilgili politikalarini ve faaliyetlerini duyurmak veya bir saglik problemine yonelik kamuoyu
ingas1 amactyla kullanmaktadir. Halk sagligina yonelik kamu spotlart ile ilgili dikkate alinmast
gereken en 6nemli nokta ise, bu spotlarin pazarlama iletisimi igerisinde diger mecralarla bir
arada kullanilmasi ve entegre olmasidir. Ayrica, bu siiregte toplumun saghiga yonelik degisen
ihtiyaclar1 ve talepleri de goz oniine alinmalidir. Tiim kamu spotlariin igerigi kadar, orijinal
ve yaratici bir nitelik tagimasi, izleyici ile bag kurmasi ve yapim kalitesinin de gii¢lii olmast
onemlidir. Ayrica, kamu spotlarinda etki giicii yiiksek duygusal mesajlar verilebilmesi igin
gorseller, sesler, miizik ve efektlerin dogru ve etkili kullanimma O6zen gdsterilmesi
gerekmektedir (Aytekin, 2016; Bical & Yilmaz, 2012, s. 51; Biitin vd., 2018; Dogu Oztiirk,
2020, s. 173-174; Fidan & Yetis, 2018; Pustu, 2017, s. 322-325; RTUK, 2018). Glnuimuzde
kitlelerin reklam mesajlarinin bombardimani altinda oldugu diisilintildiiglinde, halk sagligi
konulu kamu spotlarinin igerigi kadar, ilgili ¢ekici ve 6zgiin olmas1 da 6nem tagimaktadir.

Kamu spotlar1 temelde toplumu korumak, ihtiyaclarini karsilamak ve toplumsal hayatin
strdurtlmesini saglama amaci tasimaktadir. Temelde bireylerin belirli davranislart birakmasi
veya kazanmasi amaciyla hazirlanan bu spotlarin, iginde bulunulan toplumun deger, gelenek,
gorenek, norm ve kiltiirel unsurlari ile uyumlu olmasi 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla, kamu
spotlarinin kiiltiirel yapidan beslenen gorsel, isitsel veya gorsel-isitsel deger ve semboller
icermesi gerekmektedir. Saglik iletisimi alaninda kullanilan kamu spotlarinin da bu 6zellikleri
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tasimast elzemdir. Ciinkii saglik iletisimi spotlarinda da metin ve goriintii birlesiminden
olusturulan mesajlar, hedef kitle veya gruplar tarafindan anlamlandirilmaktadir. Dolayisiyla,
kamu spotlarinda igerik kadar, bu igeriklerin nasil kullanildig1 da bu nedenle 6nem tagimaktadir.
Ancak, kamu spotunun c¢ekiciligi kadar, izleyici lizerinde etkili olmasinda hedef kitlenin 6n
yargisiz olmasi ve aligkanliklarini degistirmeye agik olmasi da 6nemlidir (Akova, 2017;
Aytekin, 2016; Bitin vd., 2018; Karabiyik Yerden, 2019; Livberber Gégmen & Ayvaz,2017;
Yaman & Gogkan; 2015, s. 63). Boer vd. (2006, s.437), saglik konulu kamu spotlarinin
etkililiklerini analiz ettikleri arastirmalarinda, gorsel kullanimmin ¢ekicilik diizeyini
arttirdi@ini, metin kullaniminin ise mesajin kavrayis diizeyi lizerinde etkili oldugunu
saptamistir. Goruldiigii tizere, bir kamu spotunun istenen saglik davraniginin gergeklemesinde
etkili olabilmesi i¢in yapim, igerik, mesaj, izleyici gibi pek ¢ok faktor etkilidir.

Saglik iletisimi ¢aligmalart igerisinde, kampanyalar énemli rol oynamaktadir. Saglik
iletisimi  kampanyalar1 ile hedef kitlede bilgi, tutum ve davranis sekillendirilmesi
amaclanmaktadir. Boylece, bireyden baslayarak toplum genelinde, sagligin iyilestirilmesi ve
hastaliklarin 6nlenmesi hedeflenmektedir (Watson & McCormack, 2016, s. 211). Saglik alani
igerisinde yer alan her konu, saglik iletisimi kampanyalar1 igerisinde yer alabilmektedir.
Dolayisiyla saglik iletisimi kampanyalari, bu caligmada incelenen obezite konusunda da
gercgeklestirilebilmektedir.

Obezite temelde bir saglik problemidir. Bu problem, beden igerisinde yag kiitlesinin
yagsiz kiitleye gore asir1 yiikselmesi, viicut agirliginin boy uzunluguna kiyasla iist bir diizeye
ulagsmasidir. Obezite, sagligi bozacak bir bigimde bedende asir1 yag birikimi olarak da ifade
edilebilir. Kavram, insanlarin giinliik aktivitelerine ve demografik 6zelliklerine bagli olarak
ihtiya¢ duyduklar1 enerjinin sagliksiz ve dengesiz bir bi¢imde karsilanmasi sonucu yag
birikmesi olarak da tanimlanabilir. Obezitenin temel sebepleri, dengesiz beslenme ve fiziksel
etkinliklerin kisitliligidir. Amerika Birlesik Devletleri’nde 6nlenebilir 6liimlerde ikinci sirada,
obeziteye bagli saglik problemleri yer almaktadir. 21. Yiizyilla birlikte saglik hizmetlerinin etki
alaninin genisledigi ve yasam beklentisinin yiikseldigi gbz Oniline alindiinda, obezitenin
engellenmesine yonelik olarak koruyucu saglik hizmetlerinin 6nemi biiyiiktiir. Obezite riskinin
engellenmesi i¢in verilen koruyucu saglik hizmetleri baglaminda, saghik kurumlarinin
toplumun farkli kesimlerine ulasmak igin aktif sorumluluk almasi gerekmektedir (WHO, 2019;
T.C. Saglik Bakanligi, 2018, T.C. Saglik Bakanligi, 2023).

Tiirkiye’de 2010 yilinda uygulamaya konan “Tiirkiye Saglikli Beslenme ve Hareketli
Hayat Program1 Yetiskin ve Cocukluk Cag1 Obezitesinin Onlenmesi ve Fiziksel Aktivite Eylem
Plan1”, giiniimiizde devam etmektedir. Ayrica, T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan uygulanan
“Tiirkiye Diyabet Program1” ve “Tiirkiye Asir1 Tuz Tiiketiminin Azaltilmasi Programi” da,
saglikli beslenmeyi tesvik ederek, obezite ile miicadeleye yonelik dolayli katki saglayan
programlardir. T.C. Saglik Bakanligi alt caligsma birimleri arasinda yer alan Halk Sagligi1 Genel
Miidiirliigii biinyesinde ise, 2017 yilindan itibaren hizmet veren Saglikli Hayat Merkezleri’nin
hizmet sundugu alanlar arasinda obezite ile miicadele de yer almaktadir. Bu merkezlerde
obezitede beslenme tedavisiyle birlikte, diyabetli bireyler, yaslilar, gebeler ve ergenler igin de
agirhik takibi hizmetleri sunulmaktadir. Ayrica, T.C. Saglik Bakanligi’na bagli Saglikli
Beslenme ve Hareketli Hayat Dairesi Bagkanligi’nin resmi web sitesinde, Birlesmis Milletler
Gida ve Tarim Orgiitii ile Diinya Saglik Orgiitii tarafindan &nerilen erisilebilir, adil, yerel,
kiiltiirel, fiyati1 uygun, giivenli gidalardan olusan ve bireysel/toplumsal refah: arttirma amaci
giiden “Siirdiiriilebilir Beslenme Programi1” yer almaktadir. Ayrica, T.C. Saglik Bakanlig1 resmi
sitesinden Ucretsiz olarak indirilebilen Tiirkiye Beslenme Rehberi’nde (TUBER) icerisinde;
besin degerleri, besin gruplari, obezite ve riskleri, obezite ile miicadele, viicut agirhiginin
azaltilmas1 veya korunmasina yonelik bilgiler bulunmaktadir. Ayrica, tiikketimi artirilmasi ve
azaltilmas1 gereken besinlerle ilgili bilgilerin yer aldig1 bu rehber kitapta, 6zel durumlarda
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beslenme, besin ve gida gilivenligi gibi konularda da detayli bilgiler bulunmaktadir (T.C. Saglik
Bakanhigi, 2023, TUBER, 2022). Goériildiigii iizere, T.C. Saghk Bakanligi obezite ile
miicadeleye yonelik olarak dogrudan/dolayli programlar ve uluslararasi is birlikleri araciligiyla
koruyucu ve 6nleyici saglik hizmetleri gerceklestirmektedir.

Obezite ile micadelede kamu kurumlarinin ¢abalar1 kadar sivil toplum kuruluslarinin
faaliyetleri de 5Snem tasimaktadir. Ornegin Tiirk Bobrek Vakfi’nin ¢ocuklarda obeziteyi dnleme
kampanyasi i¢in olusturdugu kurgusal bir market olan Obez Market, farkl: iirtinlere yonelik tuz,
seker ve kalori hesaplamasmi iirlin gami iizerinde hesaplayarak farkindalik olusturmay1
amaglayan bir uygulamadir. Ozellikle ¢ocuk obezitesinde neden olabilecek, islenmis, paketli
ve sagliksiz gidalar1 dijital ortamda gosteren ObezMarket.com sitesinde, sanal bir aligveris
sepetine eklenen abur cubur gidalarin toplam seker, tuz ve kalori miktar1 gosterilmektedir (Obez
Market, 2024). Ayrica, Tiirkiye Diyabet Vakfi’nin diyabet ve obezite farkindalik ¢alismalari
2000’1i yillarin ortalarindan beri devam etmektedir. Tirk Kalp Vakfi, 2005’ten bu yana kalp
sagliginin korunmasina yonelik ¢alismalarinda obezite ile ilgili de bilgilendirici faaliyetlerde
bulunmaktadir. Tiirkiye Solunum Arastirmalar1 Dernegi; obezite ve solunum arasindaki iliskiye
yonelik olarak bilgilendirici g¢alismalarda gergeklestirmektedir. Yesilay biinyesinde ise,
araliklarla saglikli yasam ve obezite ile miicadeleye yonelik etkinlikler gerceklestirilmektedir
(Tirkiye Diyabet Vakfi, 2024, Tiirk Kalp Vakfi, 2024, Tiirkiye Solunum Arastirmalar1 Dernegi,
2024; Yesilay, 2024). Ayrica, Obezite Miicadele Dernegi, 2015 yilindan itibaren bagimsiz bir
saglik sorunu olarak ele aldig1 obeziteye kars1 farkindalik olusturmak i¢in ¢esitli ¢alismalar ve
kampanyalar diizenlemektedir (Obezite Miicadele Dernegi, 2024). Gorildiigii iizere saglik
alaninda calisan STK’lar, obezite; kalp, solunum, bobrek hastaliklarini tetikleyici bir etken
oldugu i¢in, obeziteyle miicadele calismalar1 da gerceklestirmektedir. Bunun yani sira,
dogrudan obezitenin engellenmesine yonelik olarak faaliyet gosteren Obezite Miicadele
Dernegi gibi STK’larin da saglik iletisimi ¢alismalar: bulunmaktadir.

Obezitenin yaygimlik diizeyinin azaltilabilmesi i¢in, Oncelikle bireylerin egzersiz ve
beslenme aligkanlarinda doniisiimler gerekmektedir. Bu doniisiim siirecinde ise, kamu saglig:
kampanyalar1 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, tim diinyada kamu kurumlari, 6zel saglik
kuruluglar1 ve sivil toplum orgiitleri obeziteye yonelik Onleyici saglik iletisim c¢aligmalari
gerceklestirmektedir.  Giintimiizde, o6zellikle biiyiik gida sirketlerine yonelen obezite
suclamalari, ticari kuruluslarin da igerisine dahil oldugu obezite ile miicadele kampanyalarinin
sayisini arttirmistir. Temelde obezite ile miicadele amagl saglik iletisim kampanyalari, kilo
alim1 ve obezitenin riskleri ile ilgili toplumsal bir farkindalik yaratma amaci tagimaktadir.
Ancak, kampanya hedefleri arasinda, kilo alma siirecini minimize etmek amacl bireyleri
saglikli beslenmeye yonlendirmek de yer almaktadir. Bu kampanyalarda en ¢ok korku ¢ekiciligi
kullanilmakla birlikte, bireylerde pozitif duygular uyandiracak cagrisimlardan da
yararlanilmaktadir (Karnani vd., 2014, s.16; Lupton, 2014, s. 33; Miles vd., 2001, s. 357;
Morley vd. 2016; Piggin & Lee, 2011, s. 1151). Obeziteye yonelik halk saghgi
kampanyalarinda, obezitenin risklerine yonelik korku c¢ekiciligine yiiksek diizeyde yer
verilmektedir. Ancak, obez bireylere yonelik olumsuz kalip yargilarin ve korku unsurunun 6n
plana ¢ikarildig1 spotlarin, etkililik diizeyi tartigmali bir konudur.

Kisilerin yemek se¢iminde ¢ok sayida faktoriin etkili oldugu bilinmektedir. Temelde,
obezite ile micadele konulu kamu sagligi kampanyalari, uygun beslenme bigimlerine yonelik
bilgi vermenin ve farkindalik yaratmanin yollarin1 da icermektedir. Bu kampanyalar genelde,
hedef kitleyi obezitenin tehlikelerine karsi uyarmak, sagliksiz beslenme aliskanliklarinin
obeziteye uzanan surecini anlatmak veya obez olmanin negatif sonuglarini vurgulamak
amaciyla korku c¢ekiciligi kullanmaktadir. Dil ve gorsel seciminin, saglk iletisimi
kampanyalarinin etkililigi iizerindeki 6nemi goéz Oniine alindiginda, negatif ¢agrisimlarin
obezite kampanyalarinda kullanimi akademik bir tartiyma alani yaratmaktadir. Bu nedenle,
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obezite ve obez bireylerin kamu spotlart ve saglik iletisimi kampanyalarinda temsiline yonelik
literatiirde farkli gortisler bulunmaktadir (Bailey vd., 2018, s. 111; Lupton, 2015, s.12; Puhl vd.,
2013, s. 46; Viswanath & Bond, 2007, s. 20). Ayrica, obez bireylerin sadece saglik iletisimi
kampanyalarinda degil, reklamlarda, dizilerde, filmlerde ve tum medya/yeni medya
iceriklerinde yuksek diizeyde negatif temsili, etik tartismalara neden olmaktadir.

Glintimiiziin modern toplumsal yapisi igerisinde, “asir1 kilo” sagliksiz, ¢irkin ve kabul
edilemez gorilmektedir. Dolayisiyla, kilolu insanlar hem giindelik yasamlari hem de medya
araciligiyla otekilestirmeye maruz kalabilmektedir. Dogrudan veya dolayl olarak verilen anti-
obezite mesaji, asir1 kiloyu genelde bireyin kisisel davraniglari ile iliskilendirmektedir. Fazla
kilolu insanlarin medyada temsili genellikle olumsuz ve kirici bir nitelik tasimaktadir. Bu
nedenle, sinema, dizi, film, mizik, cizgi film endustrilerinde ve yeni medya ekosisteminde
“kilolu olmak” negatif ¢cagrisimlarla biitiinlesmektedir. Bu 6zellikte bir temsil, kilolu bireylere
yonelik negatif kalip yargilar1 gili¢lendirirken; bireylerin kisisel saglik problemlerinden
kaynaklanabilecek kilolu olma durumunu da yadsimaktadir. Dolayistyla kilolu olmak bir saglik
sorunu olarak degil iradesiz olmakla eslestirilmektedir (Puhl & Heuer, 2009, s. 950; Young vd.,
2016, s. 903). Medyada, obezitenin ve kilolu olmanin bu tek yonlii ve negatif temsili, sismanliga
yonelik klasik kalip yargilar1 tekrar tiretirken, sorunu bir saglik probleminden ziyade kisisel bir
zay1flik olarak gosterdigi i¢in ¢oziim liretmekten uzaktir.

Medyada obezitenin temsili ile ilgili olarak farkli iilkelerde yapilan ¢ok sayida
aragtirma, farkli medya kanallarinda kilolu bireylerin negatif kalip yargilar igerisinde
sunuldugunu gostermektedir. Kisinin kilosundan 6tiirii kendini sugladigi hikayeler etrafinda
sekillenen bu temsil bi¢imi, genelde obeziteyi karmasik bir saglik problemi olarak ele
almamaktadir. Tam tersi, medyada sismanlik ve kilolu bireyler, kiloya bagli 6n yargilar ve
ayrimciligi besleyecek bigimde sansasyonel, komik ve kiigiik diisiiriicii bir bigcimde temsil
edilmektedir (Carbone-Moane & Guise, 2021; Flint & Snook, 2015; Heslehurst vd., 2022;
Pearl, 2018; Puhl & Heuer, 2009; Sun vd., 2020). Buna karsin, alan yazindaki ¢aligmalarin bir
bolimi, medyada ve saglik iletisimi kampanyalarinda alisilmis kaliplarin disindaki ve pozitif
bir kilolu birey temsilinin, kiloya yonelik 6n yargilari kirabilecegini ortaya koymustur (Brochu
vd., 2014; Kersbergen & Robinson, 2019; McClure vd., 2011; Pearl vd., 2012; Puhl vd., 2013).
Goriildiigii tizere medyada ve saglik iletisimi kampanyalarinda, obezitenin ve obez bireylerin
temsili, tartismali bir konudur. Alan yazindaki farkli goriislerden hareketle, Tiirkiye’de saglik
kampanyalarinda obezitenin ve obez bireylerin temsilinin irdelenmesi, bu ¢alismanin temel
sorunsalin1 olusturmaktadir. Bu nedenle, ¢alismanin bir sonraki bdliimiinde, T.C. Saglik
Bakanlig1 tarafindan yayinlanan obezite ile miicadeleye yonelik 3 adet kamu spotu, Ferdinand
de Saussure’ un gostergebilimsel yaklasimi dogrultusunda analiz edilmistir.

2. Tiirkiye’de Obezite ile Miicadele Kapsaminda Yaymmlanan Kamu Spotlarinin
Gostergebilimsel Analizi

Bu c¢alismanin temel amaci, Tiirkiye’de T.C. Saglik Bakanligi tarafindan yayimlanan
kamu spotlarinin obezitenin temsil bi¢imini analiz ederek, obezite ile miicadelede ve toplumsal
farkindalik yaratma amach saglik iletisimi kampanyalarinda hangi mesajlar ve gostergelerin
kullanildigini irdelemektedir. Bu nedenle, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan obezite
temali 3 adet kamu spotu Ferdinand de Saussure’ un gostergebilimsel analiz yéntemine gore
incelenmistir. Bu analiz, Turkiye'deki obezite ile miucadelede siirecinde en yetkili kamu kurumu
olan T.C. Saghk Bakanligi tarafindan yayinlanan spotlarda kullanilan gdstergeleri ve
olumlu/olumsuz temsilleri irdeleyerek hem literatiirdeki eksikligi gidermeyi hem de bu konuda
farkindalik yaratmay1 hedeflemektedir. Elde edilen bulgular, kamu politikalar1 ve halk sagligi
kampanyalarina katk1 sunma ve bu alanda gelecekte donemlerde yapilacak akademik ¢alismalar
icin yol gosterici olma potansiyeli tasimaktadir.
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2.1. Evren-Orneklem-Simirhiliklar

Calismanin evrenini, Tiirkiye’de 6zel, kamu ve sivil toplum kuruluglari tarafindan
obezite ile miicadele konulu olarak yaymlanan tiim kamu spotlar1 olusturmaktadir. Caligsmanin
orneklemi, amagl 6rneklem teknigi ile belirlenmistir. Olasilik temelli bir 6rnekleme teknigi
olmayan bu teknik igerisinde 6rneklem dahiline alinan arastirma nesneleri ¢alisma amaglarina
bagl olarak belirlenebilmekte olup; olgularin derinlemesine incelenmek istendigi durumlarda
veya aragtirilan durum ya da olgu arastirma amaglari ile baglantili oldugunda bu 6rnekleme
tirtinden faydalanilabilmektedir (Biiyiikoztirk vd., 2018, s. 92-93; Yildirim & Simsek, 2008,
s. 107). Orneklem ise, T.C. Saglik Bakanlhg: tarafindan 2020 yili sonrasi obezite ile miicadele
amactyla yayinlanan kamu spotlari ile sinirlandirilmistir. Bu sinirlamaya gidilmesinde, zaman
ve maliyet kisitliliklarina ek olarak, ¢alismanin daha 6nceki boliimlerinde belirtildigi iizere T.C.
Saglik Bakanligi’nin obezite ile miicadele konusunda en yetkili kamu kurulusu olarak c¢ok
sayida dogrudan ve dolayli program yiiriitmesidir. {lgili Bakanligm web sitesi incelendiginde,
obezite ile miicadele konusunda yayinlanan en giincel li¢ kamu spotunun 2020-2021 tarihleri
arasinda yaymlanan {i¢ kamu spotu oldugu saptanmustir. Dolasiyla calismada, Tiirkiye’de
obezite ile miicadele ve toplumsal farkindalik yaratma amacli saglik iletisimi kampanyalarinda,
obezitenin temsil bi¢iminin analiz edilmesi amaciyla, 6rneklem T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan yaymlanan en gincel 3 kamu spotu ile smirlandirilmistir. Tablo 1°de ilgili kamu
spotlari ile ilgili tanimlayici bilgiler yer almakta olup; spotlara T.C. Saglik Bakanliginin resmi
web sitesi ve T.C. Saglik Bakanligi Halk Saglhgi Genel Miidirliigiinin YouTube kanali
izerinden erigilmistir.

Tablo 1

Orneklem Dahilinde Incelenen Kamu Spotlar:

Y1l (Son giincellenme

Kamu Spotu Ismi ~ Siire Hedeflenen Kazanim Erigim Linki S
tarihleri)
Ergenlerde ve
T.C. Saglk cocuklarda, saglikli https://sggm.saglik.gov.tr/
Bakanlig1 Obezite beslenme ve hareketli TR-4291/saglik-bakanligi-
42 sn. - . . 2021
Cocuk Kamu yasam aligkanliginin obezite-cocuk-obezite-
Spotu kazandirilmasi ve kamu-spotu.html
obezite ile micadele
T.C. Saghk Yetigkinlerde, Saghkl.l https://sggm.saglik.gov.tr/
> . beslenme ve hareketli - o
Bakanlig1 Obezite < TR-4292/saglik-bakanligi-
. 52sn.  yasam aligkanliginin . 2 2021
Yetiskin Kamu obezite-yetiskin-kamu-
kazandirilmasi ve
Spotu o - spotu.html
obezite ile miicadele
T.C. Safi”hk Topluma, saglikli
Bakanlig1 Halk .
o beslenme ve hareketli .
Sagligi Genel 45 sn asam alskanli&min https://www.youtube.com/ 2020
Midiirliga -oyas 5 & watch?v=2d3zoa3mHik
- kazandirilmasi ve
Saglikli Yasam o -
obezite ile micadele
Kamu Spotu

Kaynak: (T.C. Saglik Bakanligi, 2021; YouTube, 2020)

2.2. Arastirmanin Yontemi

Bu analiz, Ferdinand de Saussure’iin gostergebilimsel yaklasimi merkezinde
sekillendirilmistir. Bu g¢alismada gostergebilim metodolojisinin tercih edilmesinin baslica
nedeni, bu yontemin hem Tiirk¢e hem de yabanci literatiirde yer alan kamu spotlart mesajlariin
incelenmesine yonelik saglik iletisimi ¢aligmalarinda yaygin olarak kullanilmasidir (Arict &
Kiling, 2022; Brookes & Harvey, 2015; Dogu Oztiirk, 2020; Moola & Cilliers, 2019; Livberber
Gogmen & Ayvaz, 2017). Ayrica, arastirmanin temel amaci, Tirkiye’de 6nleyici ve koruyucu
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saglik hizmetleri sunan T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan gilincel kamu spotlarinda
obezite ve obez bireylerin temsiline yonelik mesajlari, kullanilan semboller ve gostergeler
iizerinden irdelemek oldugu i¢in, calismada gostergebilimsel analiz gerceklestirilmistir.

Gostergebilim, gosterge sistemlerinin ve bu sistemlerinin anlam insasinda rollerini ve
islevlerini inceleyen bir ¢oziimleme yaklasimidir (Mutlu, 2012, s. 121). Gostergebilimin
Avrupa’daki Onciisii  olan Saussure’iin  ¢alismalar1  dilbilimsel gostergeler {izerine
yogunlagsmaktadir (Rifat, 2014, s. 120). Ancak, Saussure (1998, s. 18-33), gostergebilime
giindelik hayatin icerisindeki gostergeleri inceleyen bir bilim dali olarak da yaklagsmakta ve
gostergelerin birbirileriyle olan iliskilerini de irdelemektedir. Saussure gostergeyi “gdsteren”
ve “gosterilen” olmak tizere iki temel 6ge gergevesinde incelemektedir. Gostergeler, bir nesne,
kavram, eylem ya da durumun baska bir nesne, kavram, eylem ya da durumunu isaret etmesi
veya yerini almasi ile olusmaktadir. GOstergeler isaret, kelime, harf, sembol gibi “g0steren” ve
gosterenin yerini tuttugu/ifade ettigi “gosterilen” olmak iizere iki temel bilesenden meydana
gelmektedir. Fakat, Saussure’iin gostergebilimsel yaklagimi igerisinde digsal gergeklikle
baglantili olarak anlamlandirma diizeyi de yer almaktadir (Fiske, 2014, 5.12).

Gosteren, bir nesnenin/objenin ya da bir seyin fiziki maddi bi¢cimidir. Gosteren bes duyu
organi ile algilanabilmektedir. Gosterilen, fiziki olarak elle tutulabilir nesne/obje degil, bu
nesnenin zihinsel bir tasarimidir. Daha soyut bir 6zellik tasiyan bu siiregte 6rnegin “elma”
sozcligiinde, sozciik gosteren, elmanin insan zihninde olusturdugu olgusal/anlamsal karsilik ise
gosterilendir (Barthes, 2005, s. 42). Dolayisiyla, gosteren fiziksel ve duyusal degiskenler
cergevesinde sekillenirken, gdsterilen psikolojik degiskenlere bagli olarak sekillenmektedir.
(Berkeley, 2012, s.6). Saussure (1998, s.109), gosteren ve gosterilen arasinda bagin nedensiz
oldugunu vurgulamaktadir. Bu nedensiz bag, kiiltiirel/toplumsal uzlas1 sonucu kurulmaktadir
(Berger, 2012, s. 82). Fiske (2014), Saussure’iin gosterge sisteminde, anlamlandirma siirecinin
dissal gerceklikle baglantisi iizerine vurgu yapmaktadir. Fiske (2014)’e gore, “okiizlik”
kavramu ile “6kiiz”iin fiziksel gercekligi arasindaki iliski temelde, bir anlamlandirma iligkisidir.
Dolayistyla, hem gosterenler, hem de gosterilenler bir kiiltiiriin iiriinleridir. Okiiz kavramimi
karsilayan sozciikler “gosteren” olarak kuilturlerde farklilastigi gibi, bu kavrama yonelik
cagrisimlar ve zihinsel imgeler de kiiltiirel olarak degisiklik gostermektedir.

Kitle iletisiminde gOstergelerin “gdsteren” ve “g0dsterilen” olarak hedef kitle tarafindan
anlamlandirilabilmesi i¢in kiiltiirel, anlamsal ve toplumsal uzlasi gerekmektedir. Reklamlar ya
da kamu spotlar1 da, anlamsal/toplumsal ve kiiltiirel uzlasi {izerine kurulu bir anlam yaratma
streci icerdiginden dolay1 gOsteren/gosterilen ve gésterge cercevesinde bir analize tabi
tutulabilmektedir (Bati, 2013, s. 93). Reklamlarda gosterge ve anlamlarin birleserek hedef
kitlenin bilingaltina seslenme amaciyla etkin bir bi¢cimde kullanilabilmekte ve bu 6gelerin
birbiri ile uyumlu kullanimu, ticari bir reklamin oldugu gibi kamu spotunun da etki diizeyini
artirabilmektedir. Dolayisiyla bu ¢aligmada, T.C. Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan
obezite temal1 3 adet kamu spotunda obezite” ve “obez bireylerin” temsil bigimleri, Ferdinand
de Saussure’ un gostergebilimsel analiz yontemine gore incelenmistir.

3. Bulgular

T.C. Saglhk Bakanligmin obezite ile miicadele politikalarinin bir uzantis1 olarak
yaymladigi Gorsel 1, Gorsel 2 ve Gorsel 3’te sahnelerine yer verilen kamu spotlarina yonelik
gostergebilimsel analiz bulgular1 Tablo 2, Tablo 3 ve Tablo 4’te yer almaktadir.
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Gorsel 1
T.C. Saglik Bakanligi Obezite Cocuk Kamu Spotu Sahneleri

Cocuklonmun
\ugl Kb beslenmelerine ve

dizenl hareke! 1"‘(%"1:1@

Saghkh Beslen, Hareket Et, Mutlu Yaga! w

"
N

Kaynak: T.C. Saglik Bakanlig1, 2021

T.C. Saghk Bakanhgi Obezite Cocuk Kamu Spotu Sahnelerinin Analizi

Birinci sahnede, kamu spotunun ana karakteri olan 10-11 yaslarinda, kilo problemi
oldugu gozlemlenen bir erkek ¢ocuk, evi oldugu tahmin edilen bir ortamda bilgisayar
karsisinda yalniz bagina otururken ve cips tiiketirken goriintilenmektedir. Ayrica bu
sahnede, masa uzerinde yer alan iki kisilik futbol oyunu ile ¢cocugun yalniz ve mutsuz hali
tizerinden sosyal izolasyonun negatif etkisi sahneye yansitilmistir. Ikinci sahneye
gecildiginde, ana Kkarakterin igerisinde bulundugu kasvetli ortama karsin, mutlu ve fit
olduklar1 gézlemlenen ¢ocuklarin keyifli sekilde futbol oynadiklari ve sosyallestiklerini
gosteren cekimlere yer verilmistir. Dolayistyla, spotun bu bolimiinde sosyal izolasyonun
zittin1 vurgulayan sahneler yer almaktadir. Uglincli sahne gegisinde, mutlu sekilde futbol
oynayarak sosyallesen ¢ocuklardan, evinde tek basina futbol oyunu oynayan ana karaktere
odaklanilmistir. DOrdinct sahne, ana karakterin oyun oynayan ¢ocuklari, uzaktan mahgup
izleyisini sahnelemekte ve bu baglamda 6zgiiven eksikligi duygusu tasvir edilmektedir.
Besinci sahne, ana karakterin kendini izole etmeye devam ettigini gostermekte ve elinde
cikolata yedigi sahneyle 6zgiiven eksiligi duygusunu pekistirmektedir. Spot boyunca,
obezite-6zgiiven eksikligi, obezite-sosyal izolasyon iligkisi vurgulanmaktadir. Altinct
sahnede, siyah zemin {izerinde beyaz puntolarla yazili “Cocuklarimizin saglikli
beslenmelerine ve diizenli hareket etmelerine dikkat edelim.” metin gorseli yer almaktadir.
Cocuktan ¢ok ebeveynlere yonelik uyarma, farkindalik yaratma, harekete gegirme gibi alt
mesajlar iceren bir sahne kesiti oldugu diistiniilmektedir. Yedinci sahnede, “Saglikli Beslen,
Hareket Et, Mutlu Yasa” slogani verilerek spot sonlandirilmistir. “Mutlu Yasa” sloganinin,
sonda, kalin puntolarla ve guler yiiz emojisi ile verilmesi, saglikli beslenme ve hareketli bir
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yasama gegis sonrasi varilacak yer, ulasilacak son olarak betimlenmektedir. Sekizinci
sahnede ise Saglik Bakanlig1 logosuna yer verilerek kurumun yetkinligi ve politikalarina
yapilan vurgu ekrana yansitilmustir.

Tablo 2

T.C. Saglik Bakanligi Obezite Cocuk Kamu Spotunun Gostergebilimsel Analizi

Gosterge

GOsteren

Gosterilen

Insan

Mekan-Nesne-insan

Mekan-Insan-Nesne

Yazi-Renk

Slogan-Renk

Logo

10-11 yasglarinda
kilolu bir erkek
cocuk

Ev ortami-Cips-
Futbol Oyunu-
Laptop-Tablet-
Acik alan-¢cocuk
grubu

Basketbol sahasi-
CGocuk grubu-
erkek cocuk-
cikolata

“Cocuklarimizin
sagliklt
beslenmelerine
ve dizenli
hareket
etmelerine dikkat
edelim.”/Siyah-
beyaz

“Saglikli Beslen,
Hareket Et,
Mutlu Yasa@
”’/Beyaz-Siyah

T.C. Saglik
Bakanlig1
Logosu

Spotta yalniz ve mutsuz bir gocuga vurgu yapilmakta,
obezitenin sosyal izolasyona yol agtigina génderme yaptigi
gorilmektedir.

Spotta, ikili karsitliklar goriilmektedir. Daha saglikli kiloda
olan ¢ocuklar mutlu ve futbol oynayarak sosyallesirken,
obezite problemi olan ¢ocuk sosyal agidan izoledir. Spotta
¢ocugun yalniz basina tablet kullanimi futbol oynayisi ve
cips tuketimi sosyal izolasyonu vurgulamaktadir.

Saglikli ¢ocuklar basketbol sahasinda mutlu sekilde top
oynarken, obez ¢ocuk cesaret edip aralarina
katilamamakta, elinde ¢ikolata ile donuk bir ifade ile onlar1
izlemektedir. Burada ¢ocugun 6zgiiven eksikligine vurgu
yapilmakta ve obezite kendinizi yetersiz hissetmenize
neden olur mesaji1 verilerek obezitenin psiko-sosyal etkisi
gosterilmektedir.

Kullanilan metin incelendiginde ¢ocuklarin anne ve
baba/ebeveynlerine  yonelik  bir mesaj  verildigi
goriilmektedir. Reklamda c¢ocuk kullanilmakla birlikte,
cocuklarin beslenme ve egzersiz aligkanliklarindan
sorumlu olan bireylerin yetiskinler-aileleri oldugu alt
anlami yer almaktadir. Yayinlanan kamu spotunda, ¢cocukla
ilgilenen bir yetiskin goriilmemektedir. Bu baglamda,
¢ocugun saglikli aligkanliklar edinmesi ve siirdiirmesinin
aile ile baglantili oldugu mesaj1 verilmektedir. Bu mesajin,
ilgili sahnede siyah zemin rengi Uzerine beyaz olarak
verilmesi ile ebeveynlere yonelik bir “uyar1” niteligi
tagimaktadir.

Slogan incelendiginde, “Saglikli Beslen ve Hareket Et”
ifadeleri daha ince bir font ile “Mutlu Yasa” ifadesi ise,
koyu siyah puntolarla yazilmistir. Slogan dogrudan
katilimc1 bir 6zellik tasimakta olup; mutluluga giden yol
bedensel saglik, saglikli beslenme ve egzersiz olarak tasvir
edilmigtir. Saglikli beslenip hareket edersen, sonunda
mutlu olacaksin mesajinda samimiyet duygusu eklenmesi
icin ise, gililer yiiz sembolii kullanilmistir. Kullanilan
renklerde, bir onceki sahneden farkli olup; bu defa beyaz
zemin fizerine siyah punto ile sloganin eklendigi
goriilmektedir. Renk kullanimi agisindan, verilen mesajin
korkutucu/uyarici olmaktan ziyade tegvik edici/samimi ve
duygusal oldugu goriilmektedir.

Kampanya T.C. Saglik Bakanligi tarafindan sahiplenilerek
imza atilmigtir. Ayrica logonun altinda, bakanligin resmi
web sitesi ve sosyal medya hesap bilgileri yer almustir.
Logonun bu kullanim bi¢imi, obezite ile miicadele
kampanyalarmin T.C. Saghk Bakanligi biinyesinde
gerceklestigi ve kurumun bu konuda
onleyici/diizenleyici/gelistirici saglik politikalart
uyguladigini gosteren bir niteliktedir.
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Gorsel 2

T.C. Saglk Bakanligi Obezite Yetiskin Kamu Spotu Sahneleri

ite kaderiniz dedgil, tercihlerinizdir.

solon. Hareket 1. Mutlu Yaga!

Kaynak: T.C. Saglik Bakanlig1, 2021
T.C. Saghk Bakanhgi Obezite Yetiskin Kamu Spotu Sahnelerinin Analizi

Birinci sahnede, sag alt kosede saat 10:45 bilgisinin yer aldigi, icerisinde fazla
sayida seker oldugu gorulen ufak boy cay bardagi gorseli ve arka fonunda bérek dolu
tabak gorseli yer almaktadir. Ikinci ve Gglincl sahnede, spotun ana karakteri kahvalti
ederken gosterilmektedir. Kahvalti sofrasi olarak kurgulanan masa Uzerinde buyuk
kavanozda seker, ¢aydanlik ve porsiyonu oldukca bilyiik bir borek tabagi gosterilmektedir.
Oyuncunun, istahla bu 6giini tiikettigi sahnenin, sagliksiz 6giin se¢iminin negatif etkisi
temelinde kurgulandigi diistiniilmektedir. Ciinkii, masada daha saglikli ve geleneksel olan
kahvaltilik {irtinlerin olmayis1, spotu izleyenlerde bir farkindalik yaratabilecek bir
sahnedir. Dordlnci sahnede, sag alt kosede saat 14:58 bilgisi verilmektedir. Oyuncu, bir
yemek mekaninda menii incelerken goriilmektedir. Meniide karsilikli sayfalarda yer alan
saglikli ve sagliksiz alternatiflere yonelik gorsellere yer verilerek; obezitenin secimler ile
baglantis1 sahneye yansitilmistir. Besinci ve altinct sahnede, sag alt kosede saat 20:06
bilgisi yer almaktadir. Masada yer alan yemek se¢imi ve yemegin ardindan hizlica yenen
tatli sahnesi ile yanlis se¢imler ile obezite arasindaki baglanti pekistirilmistir. Yedinci
sahnede, ana karakterin hareketsiz yasamu ile obezite iliskisine vurgu yapmak i¢in birinci
kat diigmesinin basili oldugu bir asansor gosterilmektedir. Sekizinci sahnede, sag alt
kosede saat 02:28 bilgisi yer almaktadir. Sehpa iizerinde cips, biskiivi, kola gibi
yiyeceklere yer verilerek; yeterli ve diizenli uyku ile gece geg saatlerde yenen sagliksiz
gidalarin obeziteye etkisi lizerine kurgulanmistir. Dokuzuncu ve onuncu sahnede,
buzdolabinin igerisinde yer alan gidalar gosterilmektedir. Dolap icerisinde yer alan
gidalarin genelinin sagliksiz gidalardan olustugu sahnelerle obezite ile yemek tercihleri
arasindaki baglantt gosterilmisgtir. On birinci sahnede, siyah zemin (zerine beyaz
puntolarla “Obezite kaderiniz degil tercihlerinizdir.” mesaji yer almaktadir. Bu sahnede
obezitenin kurtulusu olmayan ¢aresiz bir hastalik degil kisilerin kendi iradesizlikleri ve
yanlis secimleri sonucunda olustugu alt mesajinin verildigi goriilmektedir. Bu mesajin
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kisileri motive edecegi ve harekete gecirecegi beklentisi ile rasyonel gekicilik temelinde
kurgulandig: diisiiniilebilir. On ikinci sahnede ise Saglik Bakanlig1 logosuna yer verilerek
kurumun yetkinligi ve politikalarina yapilan vurgu ekrana yansitilmistir.

Tablo 3
T.C. Saglik Bakanligi Obezite Yetiskin Kamu Spotunun GoOstergebilimsel Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen
. Insan gostereni ile bir erkek drnegi lizerinden kétii beslenme
. Kilo sorunu olan geng o N
Insan erkek birey ve harekets.lzl.lgm .k.llo gllmlna nas141 }101 actigr hakkinda
toplumun bilgilendirilmesi hedeflenmistir.
Saat 10:45, Kahvalti: Kahvaltida asir1 sekerli bir demlik gay
Nesne-Yaz1 K_ah_ve_lltl sofrasi- Saat ve borek tiiketimi sonunda karbonhidrat, yag ve sekerin asirt
bilgisi tiiketimi gosterilmektedir. Spotta sagliksiz bir 6giin ile gline
baslamanin negatif etkisine vurgu yapilmaktadir.
Saat:14.58, Ogle yemegi: Oyuncu, meniide karsilikli
Nesne —Yazi- Restoran/Cafe Yemek sayfalarda bulunan saglikli ve sagliksiz alternatifler arasindan
Mekan Meniisii —Saat Bilgisi hamburgeri se¢mistir. Bu sahne ile beslenme segimleriniz
obeziteye yol acar mesaj1 verilmektedir.
Saat 20:05, Aksam yemegi: Oyuncu, ¢ok buylk porsiyon
kebap yaninda biiyiik bir pide ve mezelerden olusan bir 6giin
Nesne-Yazi- Restoran/Cafe Yemek }[/Fkutz'er%ne yenelr(l1 tat!l 1leky11c11§ yogun kar}?onhlfirat ve 1selz(ker
Mekan Meniisii —Saat Bilgisi iketimi gergeklestirmektedir. Bu sahne ile sagliksiz

Mekan-Nesne

Mekan-Nesne

Nesne

Yazi-Renk

Slogan-Renk

Asansor / 1. Kat yanan
buton

Ev Ortami/Tiiketilmis
Abur Cuburlar

Buzdolabi/ Sagliksiz
Yiyecekler

“Obezite kaderiniz degil
tercihlerinizdir.” /Siyah-
beyaz

“Saglikli Beslen, Hareket
Et, Mutlu Yasa@”
/Beyaz-Siyah

beslenme aligkanliklarinin ve bireysel kotii segimlerin
obeziteye kagmilmaz bir bigimde yol agtigi vurgusu
yapilmaktadir.

1. kata ¢ikilacak olmasmna ragmen merdivenler yerine
asansoriin kullanmasi ile hareketsizlik, obeziteye neden olur
mesaj1 verilmektedir.

Saat Gece 02.28: Orta sehpanin iizerinde bazilar tiiketilmis
asitli icecekler, cipsler ve paketli abur cubur gidalar
gorilmektedir. Gece ge¢ saatlere kadar yenen abur cubur ve

sekerli iceceklerin  obeziteye yol a¢tifi  vurgusu
yapilmaktadir.
Saat gece 02.29: Oyuncu halen uyumamistir. Uyku

diizensizligi vurgulanmaktadir. Kapagi agilan buzdolabi
icerisinde, pizza gibi ekmek turevi karbonhidratlar, sosis gibi
sakatat riinleri, fazla sayida asitli igecek sisesi, konserve
gidalar bulunmaktadir. Bu sahne ile obezitenin uykusuzlukla
iligskisine ve gece sagliksiz atistirmaliklarin obeziteye etkisine
vurgu yapilmaktadir.

Obezitenin g¢aresiz bir hastalik olmadigini igeren bu mesajda,
bireylerin beslenme ve hareket tercihlerini degistirerek; bu
durumla miicadele edebilecegi vurgusu yapilmaktadir. Ancak
alt anlamda, spot obezitenin kaynaginin obez bireylerin
iradesizlikleri ve tercihleri oldugu mesajim vererek,
geleneksel anlatiy1 yinelemektedir. Siyah zemin {izerinde
beyaz renkle verilen bu mesaj, kullanilan renkler itibari ile
korku ¢ekiciligi tagimakta ve bir uyar1 6zelligi tasimaktadir.
Bir onceki spottakinin tamamen aynisi olarak sloganda,
“Saglikli Beslen ve Hareket Et” ifadeleri daha ince bir font ile
“Mutlu Yasa” ifadesi ise koyu siyah puntolarla yazilmistir.
Slogan dogrudan katilimer bir 6zellik tagimakta olup;
mutluluk, saglikli beslenme ve hareketle iliskilendirilip,
mesaja samimi bir duygu katmak icgin gilen yiz emojisi
kullanilmistir. Renk kullaniminda ise, beyaz zemin {izerine
siyah yazi kullanimi; mesaj1 uyaridan ziyade daha pozitif ve
katilimer bir boyuta tagimaktadir.
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Bakanlik logusu, incelenen bir 6nceki kamu spotu ile ayni

T.C. Saglk Bakanlig sekilde spotun son sahnesinde konumlandirilmistir.

Logo Loqosu Kampanyanin T.C. Saglik Bakanligi tarafindan yapildigimi
9 gosteren bu kullanim bigimi, Bakanligin obezite ile miicadele
konusundaki aktif ¢aligmalarina da vurgu yapmaktadir.
Gorsel 3

T C. Saghk Bakanligi Saglikli Yasam Kamu Spotu Sahneleri
w

Kaynak: YouTube, 2020

Sekil 3 - T.C. Saghk Bakanhgi Saghkh Yasam Kamu Spotu Sahnelerinin Analizi

Spot, birinci ve ikinci sahne gegislerinde, sahne arkasindan duyulan dis sesin “kii¢iik bir
karar” sdylemine es zamanli olarak asansor kullanimi1 yerine merdivenleri tercih eden saglikli
ve fit gorinen ana karakter erkek birey ile baslamaktadir. Bu sahnelerde, saglikli yasam
tercihleri yaparak hareketli bir yasam ile obeziteden uzak kalinacagi mesaj1 verilmektedir.
Ucgiincii sahnede, dis sesin “kiigiik bir dilim” sdylemine es zamanli olarak, ekmek sepeti
gosterilmektedir. Bu sahnede, spotun diger ana karakteri olan kadin oyuncunun bu sepet
igerisinden ufak bir dilimi 6zellikle tercih ettigi goriilmektedir. Ayrica, bu sahne geleneksel
olarak tercih edilen beyaz sofra ekmegi yerine; daha saglikli bir alternatif olan esmer ekmegin
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tilketimine vurgu yapmaktadir. Dordiincii sahnede, restoran ¢alisanina siparis veren erkek
oyuncunun, yemeginin ufak porsiyon olmasi yoniindeki jest ve mimikleri gosterilmektedir.
Tercihlerimiz, obezite ile micadelede dénemlidir alt mesaji ile, bu sahneler ile pekistirilmeye
devam edilmistir. Besinci sahnede, su igmek igin dolaptan bardak almak isteyen kadin
oyuncunun, biiylik boy bardagi tercih ettigi gosterilmektedir. Altinct sahnede, erkek oyuncunun
elma yemeyi tercih ettigi ve ayn1 anda dis sesin “kiiciik bir tat” sOylemi ile tercihlerimiz ile
obezite arasindaki iliskiye tekrar gonderme yapilmistir. Yedinci sahne, kadin oyuncunun ufak
porsiyon kuruyemis esliginde kitap okumasinin gosterildigi bir sahnedir. Bu sahnede dis sesin
ayn1 anda “kiigiik bir lezzet” s6zlerine de yer verilmistir. Sekizinci ve dokuzuncu sahneler, dis
sesin “kiiciik bir yiiriiylis” sdylemi ile spor yapan ana karakterlere odaklanmaktadir. Mutlu
olarak gosterilen geng ¢ift, ev icerisinde egzersiz yaparken ve dis mekanda agik hava yiirtiytigii
yaparken gosterilmektedir. Bu sahnelerde, kadin ve erkek oyuncunun saglikli goriinen beden
yapisi, pozitif disa doniikliigii ve enerjik halleri ile spor yapmanin kisinin fiziksel ve ruhsal
iyilik haline katkisina génderme yapilmaktadir. Onuncu ve on birinci sahnelerde, “giizel bir
baslangig, biiyiikk bir degisim” diyen dis ses ile tart1 gorseli ekrana gelmektedir. Ayrica, bu
sahnelerde kadin oyuncunun tartilma sonrasindaki seving hareketlerinin ekrana yansitilmasi ile
spor- kilo kontrolii iliskisi pekistirilmektedir. On ikinci ve on tguncl sahneler, spotun ana
karakteri olan oyuncularin, ev ortaminda arkadaslar1 ile yemek yemeleri etrafinda gegmektedir.
Masada yer alan saglikli besinlere ve su tiketimine yakin ¢ekim yapilarak karakterlerin bu
besinleri mutlulukla tiikettigi ve arkadaslari ile uyum igerisinde olduklar1 vurgu yapilmaktadir.
Bu sahnelerde, arkadas ortaminda veya ev diginda, saglikli yemek tercihlerine ulagsmanin zor
oldugu 6n yargisinin kirilmaya calisilmaktadir. Ayrica, sosyallesme ile saglikli tercihlerin ayni
anda yapilabilecegi mesaj1 verilmektedir. Spotun genelinde sahnelerin insan1 motive eden ve
harekete gegiren pozitif unsurlar ¢ergcevesinde kurgulandigi anlagilmaktadir. Sahnelerin gegisi
esnasinda dis sesten duyulan “Bugiin kiigiik adimlar atarak saglikli yasami se¢in, uzun ve giizel
bir yasam i¢in saglikli kiloda kalarak obezite ile miicadele edin” mesaji1 ile bireylerin saglikli
beslenme motivasyonunu olumlu duygular {izerinden sekillendirmesi amaglanmistir. Ayrica,
dis sesten duyulan “uzun ve giizel yasam” ifadesi ile pozitif ¢ekicilikler kullanilmis ve obezite-
kaliteli yasam iliskisi vurgulanmistir. Spot, kampanya yiiriitiiciisii ve yetkin kurulus olarak T.C.
Saglik Bakanlig1 logosunun ekranda konumlandirilmasiyla sona ermistir.

Tablo 4

T.C. Saglik Bakanligi Saglhikl Yagam Kamu Spotunun Gaéstergebilimsel Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen

Gosterenlerle spotta, saglikli beslenme ve spor ile fit,

enerjik, mutlu ve sosyal bir yagam arasindaki iligkiye vurgu
1 erkek 1 kadin yapilmaktadir. Spottaki kadin ve erkek tasvirinin
geng ¢ift pozitifligi, izleyen kiside olumlu duygular uyandirmayi ve
beslenme aligkanliklarin1  degistirme amagli harekete
gecirmeyi hedeflemektedir.
“Kiigiik bir karar” diyen dig ses ile es zamanli olarak
asansor kullanacakken vazgecip merdivenleri kullanmaya

Insan

Mekan- Insan i:;entgrlrey_ karar veren erkek oyuncu, ufak bir tercih degisikligi ile
anina hareket katmistir. Alt mesaj olarak hareketin
obeziteyi engellendigi vurgusu yapilmaktadir.

Kadin birey- . D
Hem kadin, hem de erkek birey tasvirlerinde kahvalti ve
Evde kahvalti S . e o
yemek 6gilinlerinde porsiyonlarin kiiglikliigii, saglikli
. ortami-ekmek o et ey g ., e

Mekan-Nesne-Insan . oluslar ve dis sesin “kiigiik bir se¢im” repligi, kilo

sepet- . kontrolii ile porsiyonlar arasindaki iliskiyi géstermektedir.
Erkek birey-

restoran-meni
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Mekan-insan-Nesne

Insan-Nesne

Insan-Hareket-Mekan-
Nesne

Kadin birey-
blyuk boy
bardak-surahi

Kadm-Erkek-
Elma-Kuruyemis

Kadin-Erkek-
evde yapilan
egzersiz-disarda
ormanlik alanda
yapilan yiiriiyiis-
Tart1

Kadinin su igmek igin biiyiik bardak tercih etmesi ve dis
sesin kiigiik bir se¢im repligi, saglikli yasam i¢in giinliik su
igme oranin énemini vurgulamaktadir.

Hem kadin, hem de erkek birey tasvirlerinin atigtirmalik
oglinlerde elma, kuru yemis gibi saglikli yiyecekleri tercih
etmesi kilo kontrolii ve saglikli atistirmaliklar arasindaki
iliskiyi gostermektedir.

Kadm ve erkek bireylerin birlikte evde egzersiz ve disarida
yiiriiytis gibi fiziksel aktivelerde bulunurken tasviri, kilo
kontroli-saglikli yasam ve aktivite arasindaki iligkiyi
gostermektedir. Son sahnede ise tart1 ve kadinin mutlulugu
arasindaki iligki, dig ses “Kiiciik bir baslangic biiyiik bir
degisim” sozleri ile onaylanmakta olup; bu anlat1 aslinda
toplumsal cinsiyet rolleri ile baglantilidir. Zayiflik ve
giizellik algist ¢ergevesinde de ele alinabilecek bu kurgu,
geleneksel medyadaki kilolu-zayif ikili karsithigini kadin
bedeni {izerinden ele alan anlatiy1 yinelemektedir. Fakat,

bu geleneksel anlatiya ragmen, gosterenler saglikli kiloda
kalmanin, spor yapmanin ve saglikli beslenmenin
kigilerdeki olumlu psiko-sosyal etkisine gdnderme
yapmaktadir.

Arkadasglar1 ile sosyallesen c¢iftin yemek tercihlerinin
sebze, yogurt, yesillikler gibi saglikli besinlerden olusmasi,
sagliklt  beslenme tercihlerinin sosyal ortamlarda
yayginlastirabilecegi mesajin1  vermektedir. Ayrica, bu
sahne geleneksel yemek aligkanliklarinin sosyal ortamlarda
degistirilebilecegi alt mesajimni da vurgulamaktadir.

Spot boyunca, dig ses tarafindan “Kiiciik bir karar” ve
spotun sonunda yer alan “Bugiin kiiciik adimlar atarak
saglikli yasami se¢in, Uzun ve giizel bir yasam i¢in saglikli

2 kadn 2 erkek
ev ortaminda
aksam yemegi

Insan-Mekan-Eylem

S0z Dis ses kiloda kalarak obezite ile miicadele edin” ifadelerinin
tamami olumlu ve pozitif c¢agrisimlar igermektedir.
Dolayisiyla kullanilan seslendirme, cesaretlendirici ve
harekete gegirici bir nitelik tagimaktadir.
- Kampanya bakanlik tarafindan diger spotlara benzer bir
T.C. Saghk .. . . .
2 bicimde sahiplenilerek imza atilmistir. Ayrica logonun
Logo Bakanligi - . o
Logosu altinda, bakanligin resmi web sitesi ve sosyal medya hesap

bilgileri yer almigtir.

Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Obezite hem ¢ocuklar1 hem de yetiskinleri etkileyerek, toplum sagligi tizerinde olumsuz
etkiler yaratan bir halk sagligi sorunudur. Tiirkge literatiirde, saglk iletisimi c¢ergevesinde
obezite ile miicadele ¢alismalarini kamu spotlart baglaminda inceleyen ¢alismalarin kisith
olmasi1 (Karabiyik Yerden, 2019; Aric1 ve Kiling, 2022), bu ¢alismanin temel ¢ikis noktasini
olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amaci, Tiirkiye'de T.C. Saglik Bakanlig: tarafindan
obezite ile miicadeleye yonelik yaymlanan glincel kamu spotlarinda, obezitenin/obez bireylerin
temsil bi¢imini ve bu spotlarda hangi mesajlar ve gostergelerin kullanildigini irdelemektedir.
Calisma, bu gostergeleri analiz ederek, hem Tiirk¢e alan yazina katki sunmay1, hem de obezite
ile miicadele kampanyalarina yonelik farkindalik olusturmayi amaglamaktadir. Calismada elde
edilen bulgularin, merkezi saglk kuruluslari tarafindan yiiriitilecek halk saghgi
kampanyalarinin temalarinin belirlenmesinde ve bu alanda farkli metodolojilerin de
kullanilabilecegi akademik ¢aligmalara kaynak olusturma potansiyeli tagidigi ongoriilmektedir.
Bu baglamda, ¢alisma igerisinde 2020-2021 yillar1 arasinda, Tiirkiye’de koruyucu ve dnleyici
saglik politikalar1 gelistirme ve uygulama siireclerinde en yetkili kurulus olan T.C. Saghk
Bakanligi tarafindan obezite ile miicadele alaninda yayinlanan en giincel ¢ kamu spotu
Ferdinand de Saussure’ un gostergebilimsel analiz yontemine gore incelenmis olup, “obezite”
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ve “obez bireylerin” temsil bigimleri irdelenmistir. Calismanin bu kamu spotlar1 ile
smirlanmasmin temel nedeni ise, bu konuda bakanligin resmi web sitesi ve YouTube
hesabindan erisilebilen en giincel spotlarin, bu ii¢ spot olmasidir.

T.C. Saglik Bakanligi tarafindan 2021 yilinda yayinlanan “Obezite Cocuk” isimli kamu
spotunda c¢ocuk obezitesinin negatif bir bigimde temsil edildigi, sosyal izolasyon, fiziksel
hareket kisitlilig1 gibi anlamlarla iliskilendirildigi goriilmektedir. Obezite hastalig1 olan ¢ocuk,
izole, bagimli ve kisith olarak gosterilirken; kilo problemi olmayan ¢ocuklar daha sosyal, mutlu
ve hareketli gosterilmektedir. Goriildigii tizere spot, obezite ile ilgili saglik kampanyalarinda
obez ¢ocuklarin yasadig1 sosyal ve psikolojik etkilere deginme amaciyla duygusal ama negatif
bir ozellik tasimaktadir. Obez ¢ocuklarin yasadii sosyal ve psikolojik sorunlar beslenme
aligkanliklar1 ile iligkilendirilirken, ebeveynlere yonelik mesaj “dogrudan bir ebeveyn”
gostergesi kullanilmadan metin bigiminde ve korku cekiciligi igeren bir uyar1 mesaji ile
verilmistir. Spot, ebeveynlere yonelik uyaridan sonra, bireyleri saglikli yasama davet eden
pozitif bir mesajla sona ermekle birlikte, genel olarak obezitenin tasvirinin negatif ve
medyadaki genel “obez ¢ocuk™ tasviri ile uyumlu oldugu goriilmektedir.

T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan 2021 yilinda yayinlanan “Obezite Yetiskin” isimli
kamu Spotu, insan, mekan-nesne iligkisi agisindan irdelendiginde, spotta yetiskin obezitesinin
nedenlerinin irdelendigi goriilmektedir. Kamu spotunda fazla kilolu olan bireyin kilolu olma
nedeni, beslenme aliskanliklar1 ve hareket kisitlhilig1 gibi faktorlerle iliskilendirilmistir. Bir
onceki spota gore daha rasyonel bir anlatim tarzi benimseyen spotta, kilo sorunu olan bireyin
yasadig1 sorunlarin nedenleri sabah kahvaltisi, 6gle, aksam yemegi atistirmalik tercihleri gibi
sebeplerle baglanmistir. Bu nedenle spotta, menii, yemek, atistirmalik gibi gostergeler
kullanilmistir. Dogrudan kilolu bireylere yonelik bir uyart mesaj1 ile devam eden spotta,
obezitenin ¢aresiz bir hastalik olmadig1 ve kisisel segimlerin bu siirecte etkili oldugu vurgusu
yapilmistir. Spot, alt anlam olarak kilolu bireylere yonelik korku ¢ekiciligi igeren bir uyari
mesaj1 icermektedir. Ancak, kamu spotu obezitenin garesiz olmadig1 mesajini da verdigi igin,
olumlu duygusal cekicilik de tasimaktadir. Bireyleri saglikli beslenme aligkanliklarini
benimsemeye davet eden bu spot, obez bireylerin “hastaligini” yasam tercihleri ile iliskilendiren
klasik anlatiya uymaktadir. Ancak, bu spotta, bir dnceki spota gore obezite ile ilgili neden-
sonug iliskisi kurma amagl kullanilan yemek meniisii, abur-cubur gidalar, sagliksiz yiyecekler
gibi gostergelerin sayis1 daha fazladir. Bu gostergelerin “Obezite-Cocuk” isimli bir 6nceki
kamu spotuna kiyasla yetiskinlere yonelik spotta daha yliksek olmasi; hedef kitlenin yetiskinler
olmasina bagl olarak daha rasyonel ¢agrisimlar icermesi ile ilintilidir.

Obezite ¢ocuk ve yetigskin spotlarinda kullanilan gostergeler, duygusal ve rasyonel
cagrisimlar baglaminda farklilik gostermektedir. Ancak, iki spotun da gorsel, metin, slogan ve
logo akis1 agisindan benzer sekilde kurgulandigi goriilmektedir. Ayrica, iki kamu spotunda da
dig ses gibi kuvvetlendirici bir etkinin bulunmayisi, metin desteginin bulunmamasi ve sahne
gecislerinin hizinin da anlasilirligi distirme ihtimali bulunmaktadir. Ancak, bu iki kamu
spotunun da hedef kitle Gzerindeki etki diizeyinin incelenmesi i¢in etki arastirmalart yapilmasi
gerekmektedir.

Analiz sonucunda obezite ¢ocuk ve obezite yetiskin spotlarinda hem c¢ocuk, hem
yetiskin bireylerde fazla kilonun negatif etkilerine vurgu yapildigi goriilmektedir. Ozellikle
obezite ¢ocuk reklaminda, psikolojik izolasyon ve mutsuzluk mesajlarinin farkli gostergeler
aracihigl ile aktarildigi saptanmistir. Daha duygusal gostergeler igeren bu spota kiyasla,
yetiskinlere yonelik kamu spotunda ise obezitenin sagliksiz beslenme ve hareketsizlige vurgu
yapan gostergelerle daha rasyonel bir tonda sunuldugu tespit edilmistir. iki spotta da, Bailey
vd. (2018)’in vurguladig iizere, ¢ok sayida obezite dnleme kampanyasinda goriildiigii iizere
sagliksiz beslenme aligkanliklari, obezitenin nedenleri ve sonuglarina yonelik dolayli korku
cekiciligi iceren gostergelerden yararlanilmistir. Ayrica, iki kamu spotunun sonunda da
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obeziteyi gocukta ebeveyn kontrolii, yetiskinde bireysel tercihlerle iliskilendiren mesajlarin
verilmesi, Flint & Snook (2015), Puhl & Heuer (2009) ve Pearl (2018)’in vurguladig: {izere,
klasik medya anlatisi ile uyumludur. Yetiskinlere yonelik obeziteyi 6nleme spotunda, kisilerin
beslenme tercihlerinin dolayli bir bigimde “iradesiz” olarak tasviri, gocuklara yonelik obeziteyi
onleme kamu spotunda ise dolayli olarak cocuk obezitesinin ebeveyn sorumsuzlugu ile
iliskilendirilmesi, Heuer vd. (2011) ile Brochu vd. (2014)’iin de vurguladig1 Uzere bu saglik
sorununu “zayiflik/iradesizlik” olarak ¢er¢eveleyen medya tasvirlerinin bir uzantisidir. Morley
vd. (2018)’iin de belirttigi tizere, kilo sorununun dogrudan/dolayl olarak obezite karsit1 saglik
iletisimi kampanyalarinda negatif cagrisimlarla kodlanmasi ve korku cekiciligi kullanimi, hedef
kitlede arzu edilen davranis degisikliginden ziyade utang ve 6zgiiven diisiikliigii gibi negatif
duygular uyandirma riski tagimaktadir. Analiz sonucunda, yetiskinlere ve ¢ocuklara yonelik
incelenen bu iki kamu spotunda da obezite sorununun, Morley vd. (2019)’un da belirttigi tizere
kilo kontroliiniin altinda yatabilecek genetik ve psikolojik faktorler géz 6niine alinmadan temsil
edildigi saptanmigtir. T.C. Saglik Bakanligi’nin ¢ocuklarda obeziteyi dnlemeyi amaglayan
kamu spotunda kullandig1 “mutsuz-sosyal yasamdan izole-obez” ¢ocuk tasviri, Crocker vd.
(2012)’nin altm1 ¢izdigi lizere olumsuz kalip yargilar1 yeniden iirettigi icin genclerde ve
cocuklarda beden memnuniyetsizligine bagli yeme bozukluklari gibi psikolojik sorunlari
arttirma riski de tagimaktadir. Dolayisiyla, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan yetiskin ve ¢ocuk
obezitesini onleme amagcli olarak yayimlanan kamu spotlarinin, medyada ve saglik iletisimi
kampanyalarinda kaliplagsmis, tek boyutlu ve klasik “obez/obezite” temsilini yeniden iirettigi
gorilmektedir.

“Saglikli Yasam” kamu spotunun icerigi ve kullanilan gostergeler, incelenen diger iki
kamu spotundan farklidir. Spot, mekan-insan-eylem-nesne gibi degiskenler cercevesinde
incelendiginde hem rasyonel hem de duygusal 6gelerin bir arada kullanildigi gortlmektedir.
Ayrica, spotta obezitenin sosyal, psikososyal ya da fiziksel saglik tizerindeki negatif etkileri
yerine, saglikli yasam, saglikli beslenme ve aktivite iligskisi temelinde pozitif gostergelere
odaklanildig1 goriilmektedir. Kilo vermeye yardime1 olabilecek saglikli beslenme ve aktivite
oOnerileri, bir kadin ve bir erkek gostergeleri iizerinden somutlastirilmistir. Bu spotta, gesitli
sahnelerde saglikli yasamin, bireylerin psikolojik ve sosyal cevreleri Uzerindeki olumlu
etkilerine de yer verilmistir. Spor, restoran menist, kigik porsiyonlar, sosyal ortam gibi
rasyonel ve duygusal gostergelerin bir arada kullanildig: spot, kilo problemine dolayl1 olarak
vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla, izleyici kitlede pozitif duygular olusturmay1 ve oyuncularin
saglikli beslenme ve hareketli yasam amagli gerceklestirdigi davranislar iizerinden rol model
olmalarini hedeflemektedir. Incelenen bu spot, dogrudan cocuk ve yetiskin obezitesini merkeze
alan diger iki spota kiyasla, obezite ile miicadeleyi daha dolayli ve saglikli yasamla baglantili
olarak ele almistir. Ayrica, diger iki spota kiyasla, “Saglikl1 Yasam” kamu spotunun dis ses gibi
unsurlarla zenginlestirildigi goriilmektedir. Sahne gecisleri, bu spotta da hizhidir. Ayrica,
kullanilan gostergelerin pozitif ¢cagrisimlari, Morley vd. (2016)’1n da vurguladig: iizere arzu
edilen saglikli yasam davranisinin benimsenmesinde olumlu bir etki olusturma potansiyeli
tagimaktadir. Morley vd. (2019), saglikli yasam vurgusu ve pozitif ¢agrisimlar igeren Bati
Avustralya merkezli “Live Lighter” kampanyasinin hedef kitlede etkililik diizeyini inceledigi
aragtirma sonucunda, olumlu cagrisimlarin hedef kitlenin arzu edilen saglik davranislarim
benimseme diizeyini olumlu etkiledigini saptamistir. “Saglikli Yagam” kamu spotunda oldugu
uzere kilo stereotiplerini yeniden tretmeyen pozitif reklamlar ya da kampanyalar, Dixon vd.
(2015)’in vurguladig: iizere, saglikli bir hayat tarzi1 benimsetmeyi amacladiklari i¢in hedef
kitleyi utang/korku gibi negatif duygular uyandirmadan saglikli davranislarda bulunmaya tegvik
edebilir. Shaw vd. (2023)’lin de belirttigi iizere, 6zellikle saglik iletisim kampanyalarinda hedef
kitlenin iliski kurabildigi ve saygi iceren mesajlar, istenen davranisin benimsenmesinde etkili
olabilmektedir. Bu spotta da obezitenin negatif ¢agrisimlar igeren bir risk ve problem kurgusu
icerisinde sunulmakta ziyade, saglikli yasam aligkanliklarina gegisle asilabilen bir sorun olarak
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sunumu, kamu spotunun etkililik potansiyelini yiikseltmektedir. Lewis vd. (2010)’un altin1
cizdigi lizere, damgalayici, otekilestirici ve negatif ¢agrisimlar igermeyen saglik iletisimi
kampanyalari, obezite gibi problemler yasayan ancak bu sorunu agmak isteyen hedef kitleler
icin daha yararl olma olasilig1 tasimaktadir.

Analizde goriildiigii iizere, T.C. Saglik Bakanligi tarafindan obezite ile miicadele amagl
olarak farkli cekicilik ve gostergelerin kullanildig1 kamu spotlar1 yayinlanmustir. incelenen
spotlardan ¢ocuk ve yetigkin obezitesini Onlemeyi hedefleyen iki spot; saglk iletisimi
kampanyalarinda korku ¢ekiciliginin duygusal ve rasyonel mesajlarla birlestigi klasik anlat1 ile
uyumludur. Bu klasik anlati, Lupton (2014) ve Bailey vd. (2018)’in ¢alismalarinda vurguladigi
lizere, obezite karsiti kampanyalarda hedef kitleyi korkutarak ya da hedef kitlede negatif
duygular uyandirarak, arzu edilen saglik davranmiginin gergeklestirilmesini amaglamaktadir.
Saglikli yasam temal1 tiglincii spotta ise, onleyici saglik hizmetleri baglamimda kullanilan
gostergeler ve kurgunun pozitif yonlii oldugu goriilmektedir. Bu spotta gorilen ve pozitif
mesajlar igeren saglikli yagsam kurgusu, Lewis vd. (2010), Dixon vd. (2015), Morley vd. (2016),
Morley vd. (2019)’nin altin1 ¢izdigi tlizere, hedef kitlede istenen saglik davranisinin
benimsetilmesini kolaylastirma potansiyeli saglamaktadir. Goriildiigii {izere, obezitenin
medyada, saglik iletisimi kampanyalarinda, sinema veya reklamlarda temsiline yonelik olarak
farkli gortisler bulunmaktadir. Alan yazinda, korku cekiciligi igeren negatif gostergelerin,
istenen saglik davranigina hedef kitleleri yonlendirme giicii olduguna dair akademik ¢alismalar
bulunmaktadir. Ancak, son donemde yapilan akademik c¢aligmalarin biiyiik bir bolimii;
obeziteye yonelik kalip yargilar1 yeniden iireten, tek boyutlu ve negatif cagrisimlar iceren saglik
iletisimi kampanyalar1 ve medya temsillerini, hedef kitle iizerinde etik/psikolojik ve davranigsal
etkileri nedeniyle elestirmektedir.

Bu c¢alismada, T.C. Saglik Bakanligi tarafindan dolasima sokulan obezite ile
miicadeleye yonelik kamu spotlarinda kullanilan gostergeleri incelenmistir. Ancak, calisma
gostergebilimsel analizle sinirlidir. Dolayisiyla, bu konuda ilerleyen donemlerde hazirlanacak
kamu spotlarinin yaymlanmadan Onceki ve sonraki siireclerde igerdikleri cekicilik ve
gostergelerden hangilerinin hedef kitle lizerinde etkili oldugunun belirlenmesine yonelik etki
aragtirmalar1 yapilmas1 Onerilmektedir. Ayrica, saglik iletisimi kampanyalarinin biitlinciil bir
yapist ve kamu spotlariin basarisinda ses, gorsel efektler, renkler, ses, miizik gibi unsurlarin
etkisi oldugu g6z oniine alindiginda, gelecek donem akademik ¢alismalarda bu spotlarin hedef
kitle lizerindeki etkisinin de detayl1 olarak incelenmesi de dnerilmektedir. Alan yazinda saglik
iletisimi kampanyalarinda obezitenin temsiline yonelik farkli goriisler de goz Oniine
alindiginda, yapilacak etki arastirmalari ile, T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan gerceklestirilecek
kampanyalarda hedef Kitlenin istenen saglik davranisini benimsemesi i¢in daha uygun mesaj
stratejileri gelistirilebilecektir. Ayrica, Tiirk¢e alan yazinda obezite ile miicadeleye yonelik
yayin sayisinin azlig1 géz oniine alindiginda, bu ¢alismanin hem Tiirkiye’de hem de yurt diginda
bu alanda farkli yontemlerle yapilabilecek analizlere kaynak olusturacag diisiiniilmektedir.

Yazarlarin Katki Orani Beyani: Pinar Ay: %50 ve Zeynep Benan Dondurucu Dede: %50
Etik Kurul Onayi: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazarlar, calismada finansal destek almadigini bildirmistir.

Cikar Catismasi: Yazarlar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmadigini bildirmistir.
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