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EDITOR’DEN
Sayin Okuyucularimiz,

Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi (KILAD) ekibi olarak iletisim
bilimleri alanindaki yeni bilimsel galismalar1 sizlere sunmanmn mutlulugunu yasiyoruz. 24.
sayimizda 5 arastirma makalesi yer almaktadir.

Yal¢mn Yilmaz ve Mehmet Furkan Tatoglu’nun “Televizyon Programlarinda Izleyici
Intiyaclarimin - Manipiilasyonu: MasterChef Tiirkive Analizi” bashkli ¢alismalarinda
MasterChef programi 7.sezonunun yar1 final ve final boliimlerinin amaclh 6rnekleme yontemi
ile se¢cimi ve icerik analizi ile ¢oziimlenmesiyle bilgi ve beceri programlarinda ne tir
reklamlarin yer aldigini, kullanilan reklamlarin igeriginin ne oldugunu, hangi iiriin grubundaki
markalardan olustugunu ve reklamlarin programla olan baglantisin1 belirlemek, diger bir
taraftan program, reklam, hedef kitle arasindaki ideolojik, ekonomik ve kiiltiirel baglantiy1
ortaya koymak amacglanmustir.

Hikmet Artun Gacar’in “Hiimanizm, Posthiimanizm ve Transhiimanizm’in Sinemada
Temsili: I, Robot Filmi Ornegi” baslikli calismasinda 2004 yapimi “I, Robot” filmi &rneklemi
uzerinden gostergebilimsel analiz yontemi ile ¢ozumlenerek film sahnelerindeki himanist,
posthiimanist ve transhiimanist diislincelerin filme ne sekilde dahil oldugu analiz edilmistir.
Film ile hiimanist diisiincenin temelini olusturan kiiltiirel degerler ve geleneklerin yakin
gelecekteki etkilerinin, teknoloji vasitasiyla daha da siliklesebileceginin vurguladigini, insan ve
robotlarin arasindaki iletisimin tehlikeli bir boyut alabilecegi aciklanmistir.

Gamze Ayem’in “Covid-19 Salgini ve Saghk Iletisimi Kamu Spotlarimin Saghk
Iletisimi Baglaminda Kullanimi”’ baslikli calismasinda amagh 6rneklem yontemi ile belirlenen
ve Tirkiye’de koronaviriis déoneminde YouTube kanalinda en ¢ok izlenen 5 kamu spotu
Saussure’iin gostergebilim yontemi ile analiz edilerek, kamu spotlarinin ne gibi mesajlar
icerdigi, kamu spotlarinin nelere gonderme yaptig1 ve gostergelerin hangi anlamlar: tasidig:
tespit edilmeye ¢aligilmistir.

Esra Kayapinar ve Ahmet Talha Agca’nin “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler: Web
of Science’de Taranan Calismalarin Bibliyometrik Analizi” baslikli ¢alismalarinda yerel
yonetimler ve halkla iligkiler anahtar kelimelerinin Web of Science’de yaymlanan makalelerde
taranmasi ve bibliyometrik analizi ile yerel yonetimler ve halkla iliskiler konularinin kavramsal
cercevesinin sunulmasi ve gelecekte yerel yonetimler-halkla iligkiler baglantisinin nasil bir
yone evrileceginin tespit edilmesi amaglanmustir.

Pmar Ay ve Zeynep Benan Dondurucu Dede’nin “Saglik Iletisimi Kampanyalari:
Obezite ile Miicadele Kapsaminda Yayinlanan Kamu Spotlarinin Géstergebilimsel Analizi”
baslikli ¢alismalarinda obezite ile miicadele edilmesi ve farkindaligin arttirilmasi amaciyla
Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanlig1 tarafindan 2020-2021 yillar1 arasinda yayinlanan kamu
spotlarinin gdstergebilimsel analiz yontemi temelinde incelemek ve yayinlanan igeriklerde



topluma hangi mesajlarin verilmek istendiginin anlagilmas: amaglanmistir. Incelenen kamu
spotlar ile obezite ve obez bireylerin temsil bigimleri irdelenmistir.

24. sayimiza katki saglayan yazarlarimiza ve degerlendirme siirecimize katkilar sunan
hakemlerimize tesekkiir eder, degerli calismalar1 keyifle okumanizi dileriz. Gelecek

sayilarimizin olusumunda da bilimsel katkilarinizi bekledigimizi hatirlatmak isteriz.

Saygilarimizla,

Editor
Dog. Dr. Sevgi KAVUT
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Arastirma Makalesi / Research Article

Televizyon Programlarinda izleyici ihtiyaclarinin Manipiilasyonu:

MasterChef Turkiye Analizi
Manipulation of Audience Needs in Television Programs: MasterChef Turkey Analysis

Yal¢in YILMAZ! ve Mehmet Furkan TATOGLU?

1 Dr. Ogr. Uyesi, Marmara Universitesi, Tletisim Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve Sinema
https://orcid.org/ 0000-0003-1108-8178 yalcin.yilmaz@marmara.edu.tr
2 Doktora Ogrencisi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitisti, Radyo, Televizyon ve Sinema Bilim Dah
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Oz

Izleyici kitlenin kullanimi ve doyumu iizerinden sekillenen medya endiistrisi, iiretmis olduklar cesitli stratejilerle
birlikte bireylerin tiiketim aliskanliklarim etkilemektedir. Thtiyaglari manipiilasyonu tezi medya ve reklamcilik
endustrilerinin, izleyicileri tiiketici olarak nasil manipiile ettigini agiklarken ayn1 zamanda tiiketimin kapitalist
sistemin yeniden {iretimindeki roliine deginmektedir. Izleyicinin aligkanliklarim degistirme giiciine sahip
manipiilasyon stratejileri iizerinde duran kuram, yaymlar yoluyla zihinlerde yaratilan yapay ihtiyaclarin,
tiiketicilerin istek ve arzularini giiglendirerek gerekli olmayan seylere ihtiyag duyar hale getirdigini agiklamaktadir.
Bu ¢aligmada, popiiler olan televizyon yarigma programi MasterChef Turkiye'nin 7. sezonun 197. ve 198.
boliimleri 6rneklem olarak alinmistir. Program izleyici hedef Kkitlesi/tiiketici/reklam iliskisi baglaminda
incelenmistir. Arastirmada sistematik verilerin elde edilebilmesi igin igerik analizi yontemi uygulanmig, elde
edilen veriler g¢alismanin kuramsal yaklagimi baglaminda yorumlanmistir. Arastirma sonuglarina gore,
programlarda tiiketim agisindan izleyici ihtiyaclari gozetilerek cesitli reklam tiirleri 6n plana ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: televizyon, reklam, ihtiyaglarin manipilasyonu, kullamimlar ve doyumlar,
MasterChef programi

Abstract

The media industry, which is shaped by the use and satisfaction of the audience, affects the consumption habits of
individuals with various strategies they produce. While the manipulation of needs thesis explains how the media
and advertising industries manipulate audiences as consumers, it also touches upon the role of consumption in the
reproduction of the capitalist system. The theory, which focuses on manipulation strategies that have the power to
change the habits of the audience, explains that the artificial needs created in the minds of consumers through
broadcasts strengthen their wants and desires, making them need things that are not necessary. In this study, the
197th and 198th episodes of the 7th season of the popular television competition program MasterChef Turkey were
taken as a sample. The program was analyzed in the context of audience target audience/consumer/advertising
relationship. In the research, content analysis method was applied to obtain systematic data, and the data obtained
were interpreted in the context of the theoretical approach of the study. According to the results of the research,
various types of advertisements have come to the fore in the programs by considering the needs of the audience in
terms of consumption.

Keywords: television, advertising, manipulation of needs, uses and gratifications, MasterChef program

Atf / Cite as: Yilmaz, Y. ve Tatoglu, M. F. (2024). Televizyon programlarinda izleyici ihtiyaglarinin manipiilasyonu
MasterChef Tiirkiye analizi. KILAD, (2024), 61-79.
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Televizyon Programlarinda izleyici ihtiyaclarinin Manipiilasyonu MasterChef Tiirkiye Analizi

Giris

Iletisim ¢aligmalar1 alaninda degisen paradigmalar, medya tiiketicilerini pasif izleyici
noktasindan aktif izleyici konumuna tasirken izler kitlenin medya tiiketimini, kullanimlar1 ve
doyumlar1 c¢ercevesinde sekillendirmektedir. Medya alaninda gergeklesen bu degisimler ve
gliniimiiziin yogun rekabet ortam1, medya igerik iireticilerinin artik izler kitle tarafindan kontrol
edildigi, izleyicinin fikir ve diisiincelerinin program yapiminda dikkate alindig ¢ift yonlii bir
etkilesimin kapilarmi aralamistir. Bu siireg icerisinde izleyici, eglence, gercek hayattan kacis,
bilgilenme, haberdar olma gibi birgok kavram ¢ergevesinde olusan igerikler talep eder hale
gelmistir. Medya {ireticileri bu taleplere karsilik vermek zorunda kalirken izleyici isteklerine
kayitsiz kalinmast, sadece hedef kitlenin kaybedilmesiyle kalmay1p gelir kaybinin da yagsanmast
anlamina gelmektedir. Medya sirketlerinin gelir kaynaklarinin biiyiik bir boliimiiniin reklamlar
oldugu disiniildiigiinde, program/program igerigi, reklamcilik ve hedef kitle/tiiketici
kavramlariin arasindaki iligkinin nasil sekillendigi sorusu 6ne ¢ikmaktadir.

Bu yapinin temelinde yatan ekonomik iliskiler hem birer tiiketici olarak izleyicinin hem
de kapitalist sistemin devamliliginin saglanmasinda 6nem arz etmektedir. Lodziak tarafindan
ortaya atilan “ihtiyacglarin manipiilasyonu” tezi, bireylerin medya ve reklamcilik endiistrileri
tarafindan manipiile edilerek gercekte ihtiya¢ duyulmayan mal ve hizmetlerin tiiketilmesini
tesvik ettigini varsaymaktadir. Reklamciligin siirdiirdiigli toplum miihendisligi, satin alman
metanin kisiye kimlik atfedecegi ve statii saglayacagi gibi sembolik degerleri dayatmaktadir.
Bununla birlikte, kapitalist sistem tiiketimi tegvik ederken sonsuz ve sorunsuz olarak kendini
yeniden Uretmektedir.

Programlar ile reklamcilik ve hedef kitle arasindaki iliski, medya sirketlerini rekabet
edebilir igerikler arayigina itmistir. Medya igeriklerinin alinip satilabilir metalar olmasi ve
uluslararas1 alanda transfer edilebilmeleri, kendini ispatlamis, reyting oranlari yiiksek ve
popiiler olan hazir program konseptlerinin medya sirketleri tarafindan risksiz, garantili hedef
kitle/reklam geliri olarak goriilmesine neden olmustur. Bu programlardan biri de yayin haklari
en ¢ok satilan ve diinyanin bir¢ok iilkesinde yayinlanan Britanya merkezli yemek yarigma
programi MasterChef TV olup, bu ¢alismanin da 6rneklemini olusturmaktadir.

21. yiizyilin ilk doneminden itibaren diinyada baslayan yemek ve yemek pigirme igerikli
programlar popiilerligini artirmigtir. Televizyon yemek programlar1 ge¢miste sadece yemek
tariflerinin verildigi bilgilendirici bir konsepte sahipken giliniimiizde reyting ve reklam gelirleri
dogrultusunda igerisinde yogun rekabetin oldugu televizyon gosterilerine doniismiistiir. Bu tiir
programlar, eglence, aksiyon ve gerilimi bir arada sunarken kismen de bilgilendirici programlar
olmaya devam etmektedir. Reklam verenler agisindan ele alindiginda, reyting orani yiiksek
programlar, en ¢ok tiiketiciye ulasmanin kolay yolu olarak goriilmektedir. Medya sirketleri,
hedef Kitlesini reklam verenlere satarken reklam verenler de trtnleri hedef kitleye pazarlamakta
ve boylece birtakim iligkiler ag1 olugturulmaktadir.

Bu dogrultuda, MasterChef Tlrkiye giiniimiiziin popiiler, reyting oranlar1 yiiksek ve en
cok reklam alan TV programlarindan biridir. Program, MasterChef Turkiye adiyla ilk kez 2011
yilinda Show TV ekranlarinda yayinlanmaya baslamistir. O glinden gliniimiize kadar belirli
araliklarla devam etmis ve 8. sezonda, 800’iin istiinde yaymlanan bolime ulasmistir. Bu
caligmada, MasterChef Tlrkiye All Star TV programinda en ¢ok kullanilan reklam tiirii ile
izleyici ihtiyaglari arasindaki iligki kullanimlar ve doyumlar teorisi baglaminda ele alinmis ve
programdaki reklam igerikleri ile program konsepti ve hedef kitle arasindaki uyum analiz
edilmistir.
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Yalgin YILMAZ, Mehmet Furkan TATOGLU

1. Ozendirilip de Giderilmeyen Yapay Ihtiyaclar

Condrad Lodziak (2003, s. 40) tarafindan 6ne siiriilen “Thtiyaglarm Manipiilasyonu”
kavrami, giiniimiizde medya ve reklamciligin, gergekte ihtiyacimiz olmayan seylere “ihtiyag
duyar” hale getirme giici olarak tanimlanmaktadir. Kavram, medya ve reklamcilik
endiistrilerinin, uyguladiklar stratejilerle birlikte tiiketicileri, ihtiyaglar1 ve istekleri tizerinden
nasil bilingli bir sekilde manipiile ettiklerini agiklamaktadir. Reklamlar tiiketicilerin istek ve
arzularini gliclendirerek ve satin alma pratiklerini etkileyerek aslinda gerekli olmayan seylere
ihtiya¢c duyar hale getirmektedir. Zihinlerde yaratilan yapay ihtiyaglar, gereksiz iirlin ve
hizmetlere ragbeti artirmakta, gercek ihtiyacglardan ziyade yapay ihtiyaclarin kullanim ve
doyumunu saglarken, tiikketimin de artmasinda etkili olmaktadir.

Insan ihtiyaclarmi diirtiilerle dzdeslestiren Abraham Maslow, ihtiyacglar1 hiyerarsik
olarak bes sinifa ayirmaktadir. Bunlar; fizyolojik ihtiyaglar, glivenlik ihtiyaci, aidiyet ve sevgi
ihtiyaci, saygi ihtiyaci ve kendini gergeklestirme ihtiyaci. Maslow’un teorisine elestiri veya
katki niteliginde gelistirilen modern ihtiyag teorileri de mevcuttur. Fraser (2008), Hegel ve
Marks’1n ihtiya¢ kavramin ele aldig1 eserinde; Hegel’in evrensel ihtiya¢ kavraminin, bireyin
yasamak i¢in gidermek zorunda oldugu dogal ihtiyaglar oldugunu belirtmektedir. Hegel’e gore
zorunlulugun iistesinden gelmek insanlarin manevi ihtiyaglarini gidermelerine imkan verir.
Hegel, Estetik adli esrinde “manevi ihtiyaglarin” giderilmesinin de bir zorunluluk ve 6zgiirliikle
iliskili oldugunu ele almaktadir. Marks da eserlerinde merkezi ihtiya¢ kavramlarini; ‘dogal
ihtiyag’, ‘zorunlu ihtiya¢’, ‘liiks ihtiya¢’, ‘toplumsal ihtiyag’, ‘toplumsal olarak yaratilmis
ihtiyag’ ve ‘gercek toplumsal ihtiyag¢’ olarak tanimlamaktadir. Marks ‘insani ihtiyag¢’ ve ‘radikal
ihtiya¢’ gibi yiiksek ihtiya¢ kavramlarin1 da insanlarin kendi 6zlerini ve 6zgirliiklerini fark
etme olarak kullanir.

Lodziak’a (2003, ss. 44-45) go0re artan tiketim aligkanliklar1 tatminsizlik
dogurmaktadir. Tiiketicilik tatmin edilme vaadiyle gerceklestirildiginde, tatminsizlik
yaratmaktadir. Dolayisiyla, tiiketici eylemi, aligkanliklar ve sistem tarafindan dikte edilen
fikirler ¢ercevesinde gerceklestiriliyorsa, bu tatmin edici olmayan bir tiikketim kisir dongiistiinii
beraberinde getirmektedir. Lodziak, Bauman’in kapitalist sistemin yeniden iiretimine dair
yaptig1 agiklamalardan hareketle, bireylerin tiiketici aligkanliklarii/motivasyonlarini kimlik
olusturma fikri baglami {izerinden sorgulamalar1 gerektigini belirtirken gercek kimligin daha
anlamli ve tatmin edici bir sekli olan “temel kimlik ihtiyaglar” boyutuyla gelistirilmesi
gerektigini belirtmektedir.

Toplumlarda, kisa bir stire zarfinda ihtiyaglarin tatminini saglayan araglar butlintyle
degistirilerek ihtiyac ve istekler, daha 6nce benzeri olmayan bir karaktere sahip olmustur.
Simdiye kadarki ihtiyaclarla olusan pazar arzi arasindaki siki iliski, bir elitin uzmanhgina
basvurmak suretiyle mesrulastirmaktadir (lllich, 2000, s. 32). Gunumuzde ihtiyaglarin
olusturulmasina, karar verilisine ve tatminine hikmeden uzman topluluklarin yerini medya
igerikleri ve programlar1 almistir.

Lodziak (2003, ss. 60-61) tiim bireylerin temel ihtiyaglarinin, hayatta kalma ve fiziksel
gereksinimlerin karsilanmasinin yani sira hayatlarindaki anlam ve tatmin arayistyla da iligkili
oldugunu belirtir. Uzerinde durdugu nokta ise insan eyleminin motive edilmeye ihtiyag
duydugudur. Baz1 ihtiyaglarin karsilanmasi zorunlu olmakla birlikte, hayatta kalmak i¢in
gerekli olan eylemlerin yapilmasi, bireyin yasamsal ihtiyaclarini karsilamasi ve gerekli olan
kaynaklara ulasmasi igin yol haritasinin olusturulmas: zorunludur. Lodziak’a goére bu
“ihtiyaclarin manipiilasyonunun baslangicidir.” Bocock’a (1997, s. 10) gore de tiikketim, artik
insanlarin duyarhliklarini ve kim olmak istedikleriyle ilgili yontemleri etkilemektedir. Tlketim
kimlik duygusunun gelisimini ¢evreleyen olgularla ¢ok i¢ ice ge¢mis bir durumdadir. Bocock
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tlketimin, ekonomik, toplumsal, psikolojik ve kultirel bir olgu olmaya devam edecegini
belirtmektedir.

Baudrillard’a (2013, s. 68) gore “gercek ihtiyaclar” ile “yapay ihtiyaclar” arasindaki
ayrim sahte bir sorundur ve “yapay ihtiyaclar”, “temel ihtiyaglarin” giderilmemesini maskeler
(egitim yerine televizyon). Ihtiyaglar artik nesnelerden ¢ok degerleri hedef almakta ve
ihtiyaglarin tatmini oncelikle bu degerlerin benimsenmesi anlamima gelmektedir. Tuketicinin
bilingdis1, otomatik temel tercihi bir toplumun sinirli yasam tarzini benimsemektir.

Lodziak (2003, ss. 60-63) ihtiyaglarin manipiilasyonu tezini dort unsur iizerinden
tammlamaktadir. Ik unsura goére ihtiyaclarin manipiilasyonun temeli, kapitalist sistemin
bireylerin hayati ihtiyaclarin1 karsilamasinda gereksinim duyduklar1 kaynaklari denetleyerek
manipule etmesidir. Bu dogrultuda, kapitalist sistem temel ihtiyaglarin (art1 deger) dagitimini
kontrol ederek kendi varligini siirdiirmeyi garanti altina alir. Bir diger unsur ise kapitalist
sistemin bireylerin bos zamanlarin1 ve kaynaklarini kontrol/manipiile etmesi ve dzerkliklerini
kisitlamasidir. Ciinkii, sistem bireyin 6zerkligini engelleyerek enerjisini, kaynaklarimi ve bos
zamanini da kontrol etmektedir. Diger bir taraftan, 6zerkligin genislemesi, bireylerin sisteme
kars1 olan direnisi tetikleyebilecegi gibi elestirel ve talepkar olmaya da tesvik etmektedir.
Dolayisiyla, sisteme kars1 baglayacak olan alternatif hayat bigimleri baglaminda bir sorgulama,
sistem tarafindan baslamadan bastirilmaktadir. Bu durum bireyin hayatin anlamini bulma
eksigiyle iliskilendirilirken, kimlik ihtiya¢larimin aciga vurulmasi bireyin kendi i¢ diinyasina
donmesine neden olur. Lodziak, sistemin aktif bir dongii igerisinde bulundugunu
belirtmektedir. Kapitalist sistemin kendisini yeniden iiretebilmesi ve tikketimin devamliligimin
sistem tarafindan kontrol altinda tutulmasi, tiiketicilerin sonsuz bir dongii igerisinde tiiketim
doyumsuzluguna maruz birakilmasindan ge¢mektedir. Bu maruz birakilma eyleminin adi
“ihtiyaglarin manipiilasyonu”dur.

2. Izleyici Istek ve Beklentileriyle Sekillenen Medya I¢erikleri

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Berelson’un ileri siirdiigii “Iletisim arastirmalari
Olmiis goriinliyor” fikrine karsi ¢ikarak 1959 yilinda Elihu Katz tarafindan ortaya atilmig
psikolojik bir iletisim yaklasimidir. Katz, o donemde yapilan arastirmalarin “Medya insanlara
ne yapiyor?” sorusu iizerinde oldugunu ve medyanin insanlari ikna kabiliyetinin smirh
oldugunu belirtmistir. Bu varsayim iizerinden “insanlar medya ile ne yapiyor?” soruna
yonelerek iletisim arastirmalara farkli bir perspektiften bakma 6zgiirliigiinii kazandirmistir
(Sucu, 2014, s. 10). Yaklasimin kurucu isimlerinden olan Katz, kKullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin kitle iletisim araglarinin en giicliisiinlin de dahil olmak {izerek, bireyi igerisinde
yasadig1 toplumsal ve psikolojik dinamikler baglaminda “isine yaramayacaksa” etkilemez
mantigiyla aciklamaktadir. Bu yaklagima gore, insanlarin igerisinde yasadiklar1 toplumda,
toplumsal rolleri, kiiltiirel degerleri, ¢ikarlari, iligkileri gibi bir¢ok kavramin 6nemli oldugunu
ve insanlarin gordiikleri ve duyduklarini segici bir sekilde eleyerek anladiklarini ve
anlamlandirdiklarini iddia etmektedir (Ozgetin, 2019, s. 114). Ancak bu durum, tek tarafli bir
iliski degildir. Izleyicilerin yaninda medya da bir etki olusturmaktadir. Everette Denis bu
konuyla ilgili olarak, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi aragtirmalarinin, medya igeriklerinin
ve politikalarinin olusturulmasinda o6nemli bir etken oldugunu belirtirken, izleyici
arastirmalarinin ¢iktilarina goére medya igeriklerinin de izleyicilerin istek ve beklentileri
cercevesinde diizenlenebilecegini belirtmektedir (Yaylagiil, 2006, s. 62).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin ii¢ temel amaci vardir. Bunlar; insanlarin
ihtiyaclarim1 karsilamak icin kitle iletisim araglarini1 nasil kullandiklar1 sorusunun cevabini
bulmak; insanlarin neden kitle iletisim araclarini kullandiklari, bunun altinda yatan etmenlerin
ne oldugu; son olarak ise bireysel kitle iletisim araglarinin kullaniminin birey iizerinde olumlu
ve olumsuz etkileri Uzerinedir (The University of Twente, 2024). Tiikketimin egemen oldugu
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kapitalist sistem insanlarin daha fazlasini istemeleri (zerine stratejisini kurgular ve tiketim
odakli bir dinya insa eder. Sermaye sahipleri tarafindan yapay ihtiyaclar yaratilir ve Kitle
iletisim araglar1 vasitasiyla da bu ihtiyaglarin1 gidermeleri dayatilir. Cesitli iletisim teknikleri
kullanilarak (reklam, halkla iligkiler, sponsorluk, tanitim vs.) kitleler, bilingalt1 tahakkiim
yoluyla tuketim yiginina gevrilir. Bunlardan reklam en etkili olanidir (Y1lmaz, 2013, s. 529).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ergevesinde yapilan arastirmalarin en 6nemli
siirliligt metodolojik bireycilige yogunlagsmast ve toplumsal faktorleri gz ardi etmesidir.
Yaklasimin temelinde psikolojik indirgemeci (psychologistic) sorunsali mevcuttur. Buna gore
kisilerin anlik duygulari, ihtiyaclar ve siirecleri, icinde bulunduklar1 toplumsal dinamiklerden
ayr1 olarak ele alinir (Ozgetin, 2019, s. 115). Diger bir taraftan, bireyleri sartlandiran, ekonomi-
politik ¢ergeveyi olusturan simifsal kosul ve bakis agilarmi da gormezden gelmektedir
(Yaylaguil, 2006, s. 63). ihtiyaglarin manipiilasyonu tezi ile kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
birlikte diisiiniildiiglinde, medya endiistrisinin icerik olustururken bilgi verme ve eglendirme
islevinin ¢ok Otesinde bir amaca yoneldigi, dogal ve zorunlu ihtiyaclarin yerine toplumsal
olarak yaratilmis liiks ihtiyaglar1 6nceledigi goriilmektedir.

3. TV Program Tiirleri ve Gosteriye Doniisen Yarismalar

Televizyon programlari, genel izleyici kitlesine ulagsmay1 hedefleyen ve izlenme
oranlarin1 artirmay1 amaglayan televizyon igerikleridir. Bu programlar, izleyicinin temel
ihtiyaglarina yonelik olarak haber alma, eglenme, mal ve hizmetlere dair bilgi edinme gibi
gereksinimleri karsilamakla sorumludur. Bu nedenle, izleyicilerin yas, cinsiyet, egitim seviyesi,
sosyo-ekonomik durumu, meslegi gibi gesitli Ozelliklerine, ayni zamanda programlarin
yayinlandig1 saat, islev ve konularma gore farkli kategorilere ayrilmaktadir. Bu
siniflandirmalar, izleyici kitlesinin 6zellikleri, tercihleri ve anlat1 aligkanliklarini dikkate alarak
yapilmaktadir.

Televizyon program tiirleri, degistirilemez kurallara sahip degildir ve bu nedenle bir
televizyon programini belirli bir tiirde siniflandirmak veya bu tiir siniflandirmalardan diglamak
icin belirli bir kilavuz veya diizen bulunmamaktadir. Bu durum, tiirlerin birbirine karigmasina
neden olur. Yani, televizyon programlar1 farkli kanallarda ve zamanlarda, farkli tiirleri
sentezleyerek i¢ ice gecebilir veya tam tersine, belirli tiirlerden uzaklasabilir. Televizyon
program tiirleri, televizyon anlatisinin 6zellikleriyle etkilesim i¢inde ele alinmalidir. Tiirler
birbirleriyle giderek daha ¢ok i¢ i¢e gecerken, alt tiirler ortaya ¢ikabilir ve mevcut tiirler zaman
icinde evrilebilir. Bu durum, televizyon igeriklerinin ¢esitlenmesine ve izleyicilere farkli tiirleri
deneyimleme firsat1 sunan dinamik bir ortamin olusmasia katki saglar (Ozsoy, 2011, s. 129).

Avrupa Yaymn Birligi (EBU), televizyon programlart icin temel nitelikte bir
siniflandirma yapmak amaciyla ESCORD adli bir sistem gelistirmistir. Bu siiflandirmada,
Avrupa Birligi tarafindan belirlenen program konular, alt tiirler seklinde detaylandirilarak 0zel
bir kategorizasyon olusturulmustur. Bu tilirler arasinda kamusal konular, bilim ve insanlik,
miizik, drama, giizel sanatlar, yasam felsefesi, spor, bos zaman ve hobiler, eglence, folklor ve
insan odakli programlar, karisik konular, diger konular ve diger tiirler bulunmaktadir. Bu
sistem, televizyon igeriklerini daha spesifik ve cesitli kategorilere ayirarak, izleyicilere daha
Ozgiin ve ilgi alanlarina uygun program secenekleri sunma amacini tasimaktadir (Erdogan ve
Budak, 2016, s. 23). Ulkemizdeki program tiirleri ise Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK,
2014) tarafindan diizenlenmistir. RTUK, program tiirlerini smiflandirmak amaciyla 2014
yilinda "Yaymlarda Program Tiirleri Kod, Tanim ve Smiflandirmalar" calismasini
hazirlamistir. Bu calisma dogrultusunda RTUK, televizyon program tiirlerini haber ve haber
programlari, giincel programlar, kiiltiir programlari, egitim programlari, gergek yasamlar,
drama, eglence programlari, ¢ocuk programlari, bilgi ve beceri programlari, ticari iletisim ve
tamtim ve diger programlar olmak iizere 10 ana baslik altinda incelemektedir. RTUK'iin bu
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smiflandirmasi, yayin kuruluslarma programlarini 6nceden planlama ve hedef kitlelerine
yonelik daha stratejik bir bicimde hazirlama imkan1 sunmaktadir. Bu sayede, yayin kuruluslari,
hangi tiir programi, ne zaman yayinlayacaklar1 konusunda daha planli ve sistematik bir sekilde
hareket edebilmektedir.

4. Pazarlama Alam Olarak Televizyon Reklamlari

Tuketimin etki alan1 reklam stratejileri ile her gegen giin ¢esitlenerek artmaktadir.
Yemek programlarindaki metin igeriginde Uriinlerin markalarima vurgu yapmak icin su
1siticisint yemek seflerine kullandirtmak gibi stratejiler gelistirilmistir. Reklam araciligiyla bu
uriin, program igine yerlestirilerek yasamin bir pargasi haline getirilmekte ve izleyicide talep
yaratilmaktadir. TUketicide bu UrGine sahip olma arzusu uyandirilmakta ve artik yemek
programlar1 sat alma alan1 olmaktadir. Izleyici/tiiketicinin hayatin1 kolaylastiracak olan ¢ok
fonksiyonlu mutfak aletleriyle ilk karsilastig1 yer bu programlardir. Uretici firmalar icin de bu
programlar, iiriin pazarladiklar: birer satis alanlaridir (Yilmaz, 2013, s. 530). Reklam, temel
olarak bir mal veya hizmetin tanitilmasi faaliyetini ifade etmekle beraber kapitalist sistemin ana
mekanizmalarindan birini olugturmaktadir. Belirli iletisim araglar1 kullanilarak {iriin ve
hizmetler hakkinda tiiketici kitlesine bilgi verme ve ikna etme siirecini igermektedir. Reklam
genel olarak, “mallari ve hizmetlerin ulasilabilirligiyle ilgili bilgilerin ¢esitli araglarla (basin,

film, televizyon, vb.) genis bir kitleye duyurulmas siireci” olarak tanimlanabilir (Mutlu, 2004,
S. 260).

Reklam hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez araglarindan bir
tanesidir. Isletmeler acisindan iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, ikna
edilmesi, iiriine olan ihtiyag ve talebin olusturulmasidir. Tiketici agisindan bakildiginda ise
makul olanin se¢ildigi, iiriin hakkinda detayli bilgilerin edinildigi aragtir. Bunun yaninda
reklam, sadece {irlin tanittim vb. gibi gorevlerinin yaninda tiiketici agisindan gilivenin inga
edildigi bir alandir. Ayn1 zamanda bir triin veya hizmetin piyasada sunulacagi hedef kitlenin
belirlenmesi ve potansiyel alicilarin tanimlanmasi amaciyla gerceklestirilen arastirmalar,
hedeflerin belirlenmesi, biitcenin planlanmasi, iletisim araglarinin se¢imi, mesaj tiirlerinin
tasarlanmasi gibi faaliyetlerin koordineli bir sekilde yiirtitiilmesiyle olusan bir siiregtir.

Reklamin genis kitlelere ulastirilabilmesinde kullanilan en verimli yol ise kitle iletisim
araclaridir. Ciinkii, medya araglar1 disinda yapilan reklamcilik faaliyetlerinin hedef kitleye
ulagsma orani, medyay1 kullananlara nazaran ¢ok diisiiktiir. Bu dogrultuda televizyon, basin
yayin, radyo gibi geleneksel kitle iletisim araglarinin ve yeni medya araglarinin reklamcilik
faaliyetlerine dahil olmasi1 hedef kitleye erisilebilirligi oldukg¢a yiikseltmis ve maliyetlerde
onemli olgiide azalmistir (Ozkan, 2014, s. 28). Kitle iletisim araglarinin ve &zellikle
televizyonlarin temel gelir kaynaginin reklamlar ve sponsorluklardan olustugu goriilmektedir.

Tiirkiye’de reklam ve medya yatinmlarinin analiz edildigi Reklamlarin Tiirkiye
Ekonomisine Katkis1 Raporu’na (REPID, 2023) gére, 2018-2022 yillar1 arasindaki son bes yil
icinde gerceklestirilen reklam ve medya yatirimlar: 21 milyar 906 milyon TL’ye ulasmistir. Bu
yatirimlar, GSYH i¢indeki paylarint ortalama %0,31 olarak siirdiirlirken, yatirimlar yillik
ortalama %27'lik bir artigla dikkat c¢ekici bir bliylime gostermistir. Reklam ayni zamanda
televizyonda program Uretim sureclerini de etkiler. Televizyonda Uretilen iceriklerin buyuk bir
boliimii (kar amaci giitmeyen kamu spot vb. icerikler hari¢) yiiksek reklam geliri hedefi olan
programlardir. Bu dogrultuda programlar yiiksek reyting cergcevesinde yiiksek reklam geliri
elde etme amaci tasimaktadir. Medya kuruluslar i¢in temel gelir kaynagi olan reklam, ayni
zamanda medya iceriklerini etkileyen ve icerik tretimini belirleyen dnemli bir ara¢ olarak
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degerlendirilebilir. izleyici kitlesinin gesitliligi de reklam verenlere genis hedef kitlesi sunarak
reklam gelirlerini artirma olanagi saglar.

TUm bu degerlendirmelerin yaninda televizyon yaymciliginda reklamlar, RTUK ’iin
(2014, s. 15) hazirladigr “Yaymnlarda Program Tiirleri Kod, Tanim ve Smiflandirmalari”
kitapgiginda, program tiirii olarak “Ticari iletisim ve Tanitim” baghginda tanimlanmstir. Yedi
alt siniflandirmaya ayrilan reklam tiirleri de sunlardir: Reklam kusaklari, Tele-Alisveris, Bant
Reklam, Siyasi Reklam, Program Desteklemesi, Uriin yerlestirme ve Program tanitimlaridir.
Bu tanimlamalar RTUK kitap¢iginda su sekilde agiklanmustir:

Radyo ve televizyon reklamlari, program desteklemesi, tele-aligveris ve iiriin
yerlestirmeyi de kapsamak {izere, ekonomik bir faaliyette bulunan gercek veya tiizel
kisinin, iirlin, hizmet veya imajmni, dogrudan veya dolayl olarak tanitmak amaciyla
tasarlanmis sesli veya sessiz goriintiilerin bir iicret veya benzeri bir karsilikla ya da 6z
tanitim amaciyla bir programla birlikte ya da bir program igine yerlestirilerek verilmesi.

RTUK tarafindan yapilan tanimlamalara gore; reklam kusaklari, televizyonda en gok
kullanilan reklam tiirii olmakla beraber, “Bir ya da birden ¢ok reklamin birbiri ardina verildigi
reklam yayimidir.” Bant reklamlar, “Program yayini esnasinda ekrandaki goriintii iizerinde,
programin biitiinliigiinii bozmamak kaydiyla, tamtimi yapilan iiriin, hizmet veya kurulusun
reklaminin goriintiiyii ¢ercevelemek yoluyla ya da alt yazi ile veya logosunu gostermek suretiyle
yvapimast olan ticari iletisim tiirti” olarak tanimlanmaktadir. Program desteklemesi, “Yayin
hizmetinin saglanmasiyla veya gorsel-isitsel eserlerin iiretimiyle baglantili olmayan gergek
veya tiizel kisilerin adini, markasini, logosunu, imajini, faaliyetlerini veya iiriinlerini tanitmak
amacyla programlara yonelik yaptigi her tiirlii katkiyt iceren ticari iletisim tiirii” olarak
tanimlanirken, lirlin yerlestirme, “Bir iiriin, hizmet veya ticari markanin, iicret veya benzeri bir
karsilikla program icine dahil edilerek veya bunlara atif yapilarak, program iginde gosterildigi
her tir ticart iletisim” olarak tanimlanmaktadir.

5. Tiiketici Olarak izleyiciler ve Reklam iliskisi

Medyanin ekonomi politigi ¢cer¢evesinde incelendiginde televizyon basta olmak iizere
medya araclari, reklam ekonomisine bagimlidirlar. Reklamlar yukarida belirtildigi tizere bircok
farkli tiire sahiptir ve kullanilacagi medya tiirline ve igerigine gore sekillenmektedir.
Teknolojinin gelisimiyle dogru orantili olarak reklamin kullanim tarzlar1 da degismektedir.
Glintimiizde televizyon programlarinda reklam kusaklari, bant reklamlar ve {iriin yerlestirme en
cok kullanilan tiirler arasindadir. Bu dogrultuda da bir¢ok kullanim tarzi bulunan reklamlarin
hedef kitle ile aralarinda sosyal ve psikolojik etkiler gerceklesmektedir.

Reklamlar sadece mal satmakla kalmaz ayni zamanda malla birlikte Kkimlikte
satmaktadir. Birey, reklam1 yapilan herhangi bir liriinii satin alirken diisiinsel diizlemden uzak
tutularak sosyal ve ekonomik olgularm belirledigi kriterler ¢ercevesinde satin alma egilimi
gostermektedir. Cilinkii reklamin amaci iiriin tanitmak degil, bir ihtiya¢ yaratmaktir. Medyanin
olusturmus oldugu iletisim bombardimani da dahil oldugunda yeni bir biling ekonomisi
olusturulmakta ve 6zgiir bir se¢im yapildig1 kanisi yaratilmaktadir (Yaylagiil, 2006, s. 146).
Marksist emek-sermaye kuramina gore, izleyici bir meta olarak degerlendirilir. izleyiciler,
yayincilar tarafindan iretilir ve satilir, ardindan reklam verenler tarafindan satin alinarak
kullanilirlar (Atabek, 2013, s. 177). Medya igin iki temel unsur vardir. Bunlar Reklami verenler
ve reklami izleyenlerdir. Medya reklam saatlerini (o saatte medyay: tiiketenler) reklam
sirketlerine satarken, reklamlari da izleyiciye satmaktadir (Yaylagiil, 2006, s. 162). Televizyon
yapimiin izleyici kitlesinin nitel ve nicel 6zellikleri, s6z konusu yapima iliskin reklam
fiyatlarinin temel belirleyicisi olarak kabul edilebilir. internet ve sosyal medya platformlar ile
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etkilesimli olarak gergeklesen televizyon izleme eylemi, medya sirketlerine, izleyici Kitlesinin
nitel ve nicel 6zellikleri hakkinda detayli bilgilere erisim saglamaktadir (Dagtas ve Yildiz,
2015, s. 129).

Reklamcilik, insanlarin ve toplumlarin sahip oldugu inanglari, diisiinceleri, tutumlari,
aligkanliklari, rutinleri, gelenek ve gorenekleri, 6zel giinleri, kiiltlirinii kullanarak {iretim
yapmaktadir. Reklamcilar da bu amaca uygun olarak gerektiginde insan aligkanliklarini
degistirme egilimine girer ve yeni alisgkanliklar dayatirlar. Bu girisimler, biling yonetimi
iizerinden yapilmaktadir. Bu nedenle toplum igerisinde kullanilan her tiirlii iirlinlere (yiyecek,
icecek, giyecek, kozmetik, mutfak ve digerleri) olan bagimlilik, aligkanliklar olusturularak
gerceklestirilmektedir (Erdogan, 2011, s. 409). Hedef kitlenin belirlenmesinde, bir Grin veya
hizmetin hedef tiiketicilerinin detayli bir sekilde analiz edilmesi gerekir. Gelir seviyesi, kisisel
kimlik, cografi konum, tiiketim aligkanliklar1 gibi cesitli faktorlerin bir araya getirilmesiyle
yapilan analizler, potansiyel tiketicilerin genel profilini belirlemeyi amaclar (Stiar, 2017, s. 25).
Izleyici kitle ayn1 zamanda potansiyel tiiketicilerden olusmaktadir ve tiiketim davranislarnin
olusumuna da etki eden pek ¢ok unsur bulunmaktadir. Bu etkileri belirlenmek Gzere, kuramsal
cergevesi ele alinan konu, bir televizyon programi olan MasterChef Tirkiye Uzerinden analiz
edilmektedir.

6. Arastirmanin Metodolojisi

6.1. Arastirmanin Amaci

Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK) tarafindan 2011 yilinda diizenlen “Yaymn
Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik” reklam hizmetleriyle ilgili 6nemli
diizenlemeleri igermektedir. Bu gergevede tiriin yerlestirmenin genellikle reytingi yuksek
programlarda agirlikli olarak uygulandigi gorulmektedir. Yaymlandigi zaman dilimi igerisinde
tim kategorilerde en fazla reyting alan ve yogun firiin yerlestirme uygulanan, TV
televizyonunda yayilanan MasterChef Tlrkiye yarismasi arastirma kapsaminda igerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Bilgi ve Beceri Programi’nda ne tiir reklamlarin yer aldigini,
kullanilan reklamlarin i¢eriginin ne oldugunu, hangi iiriin grubundaki markalardan olustugunu
ve reklamlarin programla olan baglantisini belirlemek, diger bir taraftan program, reklam, hedef
kitle arasindaki ideolojik, ekonomik ve kiiltiirel baglantiy1 ¢éziimlemek ¢aligmanin amacini
olusturmaktadir.

Calismanin amaglar1 dogrultusunda asagidaki sorulara yanitlar aranmaya calisilmistir.

Arastirma Sorusu 1: MasterChef Tirkiye programinda hangi tiir reklamlar yer
almaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Programda kullanilan reklamlarin i¢erigi nedir?

Arastirma Sorusu 3: Reklamlardaki iirtinler program igerigi ile iliskili midir?

Arastirma Sorusu 4: Programin hedef kitlesi kimlerdir ve reklam-hedef kitle iliskili
midir?

Arastirma Sorusu 5: Televizyon programlarinda yer alan reklamlarin tiiketicilerin
ihtiyaglarinin manipiile edilmesindeki rolii nedir?

Arastirma Sorusu 6: Program konsepti ve reklamlar arasindaki iligki izleyici lizerinde
bir ihtiyag¢ baskis1 olusturur mu?
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6.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin  kapsamint  Tiirkiye’deki televizyon bilgi-beceri programlarindan
MasterChef programimin All Star 7. sezonunun (2023-2024) 197. (yar final) ve 198. (final)
bolimleri olugturmaktadir. Programin iki bolimii igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Her iki bolim de en fazla izleyici kitlesine ulasan, reklam ve reytingi en yiksek, son sezonun
final boluimleridir. Incelenen ve analizi yapilan program 6rnekleri “amagl 6rneklem” ydntemi
ile belirlenmistir, Baltaci’ya (2018, ss. 244-245) gore, nitel arastirmalar genellikle amagl bir
sekilde belirlenmis az sayida 6rneklemlerle yiritiliir. Olasiliklt olmayan amagli 6rnekleme,
nitel arastirma calismalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Eger bir 6rneklemin seg¢imi,
aragtirmacinin evren ile ilgili kendi bilgilerine veya calismanin amacma bagl ise bu tiir
ornekleme olasilikli olmayan (amaca yonelik) Orneklemedir. Bu Ornekleme yodnteminde
arastirmaci oncelikle evrendeki cesitlilik icinden arastirmanin varyasyonlardan ilgilendigi bir
tanesini belirler. Daha sonra bu c¢esitliligi en iyi temsil edecegini diisiindiigii bir 6rneklem
belirler. Igerik analizi ise toplum bilimlerinin hemen her alanindaki arastirmalarda kullanilan
dolaysiz ve yaygin bir gézlem teknigidir (Aziz, 2010, s. 119). George Gerbner‘e gore, igerik
analizinde amag, gorinirde agik olmayan bir sey hakkinda gorinir ve olanakl ¢ikarimlar
yapmaktir Berelson‘a gore de iletisimde agiklanan igerigin yansiz, sirali ve sayisal
tamimlamasini yapan arastirma teknigidir (Binark ve Gungor, 1993, s. 126). Bu dogrultuda,
orneklem olarak segilen iki boliimde yer alan markalar, markalarm/iiriinlerin hizmet tiirti ve
programda kullanim sikliklari, iirlinlerin hangi reklam tiirli gercevesinde program igerisinde yer
aldig1 analiz edilmistir. Elde edilen veriler, calismanin kuramsal ¢ergevesi ve aragtirma sorulari
baglaminda yorumlanmistir.

6.2.1. Bilgi ve Beceri Program Olarak Yemek Programlari

Bilgi ve Beceri Program tiirii, RTUK (2014, s. 15) tarafindan olusturulan “Yaynlarda
Program Tiirleri Kod, Tanim ve Smiflandirmalar1” kitapgiginda, “Yemek, el isi gibi her tiirlii
bilgi-beceri kazandirmaya yonelik program tiirii”” olarak tanimlanmaktadir. Ustalik ve meziyet
gerektiren isleri seyirciye aktaran, bilgi ve beceri kazandirmak amacglh hazirlanan programlar,
sabah kusaklarinda yayinlanabildigi gibi tek basina bir program yapimi olarak da
hazirlanabilmektedir. Sadece yemek degil, pastacilik, bakim, dekorasyon vb. gibi birgok
konularda yaymn yapan tematik kanallar da bulunmaktadir. Ulkemizde ayr1 bir yemek
programlari tiirii bulunmamas1 nedeniyle yemek programlari bu tiir i¢erisinde yer almaktadir.

Yemek programlarinin ¢ogu mutfak seklinde tasarlanan stiidyolarda olabilecegi gibi
gercek mutfaklarda (ev ve restoran) ya da digarida herhangi bir ortamda da yapilabilmektedir.
Yemek programlari tek bir kisi tarafindan hazirlanan yemeklerin hazirlandig: ve tanitildig: bir
konsepte sahip olabilecegi gibi iinlii bir sef onciiliiglinde, profesyonel konuk sefler, iinliiler,
davetliler ya da halk arasindan se¢ilen yarigmacilarin oldugu bir konsept seklinde de
olabilmektedir. Her ne kadar yemek programlari yiyecek-igecek gosterileri ve eglenceleri
olarak tanimlansa da kismen de egitici programlardir (Borda vd. 2014, s. 1653). Diinyada bu
tiir programlara bakildiginda, yirmi birinci yiizyilin baslarindan beri bati diinyasinda yemek
programlar1 furyasi yasanmaktadir (De Solier, 2005). Fransa’da Cuisine TV, Avustralya’da
Lifestyle Food, Birlesik Krallik’ta U.K. Food, ABD’de Food Network ve Cooking Channel gibi
yalnizca yemek ve yemek pisirme programlarina ayrilmis kanallar, uluslararasi alanda bir
patlama yasanmasina neden olmustur (Matwick ve Matwick, 2014, s. 151). Yemek programlari
egitici ve ogretici Ozelliklere sahipken diger bir taraftan reyting kaygilar1 nedeniyle gosteriye
doniistiiriilerek de sunulmaktadir. De Solier’e (2005) gore, hayatlarimiz, gdosteriye
doniistiiriilmiis yemek programlarinin sonsuz akisiyla daha fazla bogulmaktadir. Sadece el
becerileri, ustalik, maharet gibi kavramlarin 6tesine gecen bu tiir programlar, hayat tarzi
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programciliginin daha genis bir parcasi olarak artik reality TV seklinde tanimlanmakla beraber
eglenceye yonelik daha genis bir egilimin parcasidir. Bu televizyon sovlart popiilaritesini
artirdig1 6l¢iide prime time yayin kusaginda da yayinlanabilmektedir.

Televizyon yemek programlari Tiirkiye'de ilk olarak 1990'l1 yillarda baslamustir. [lk TV
yemek programi olan A La Luna, profesyonel bir ag¢1 olmayan ancak {inlii bir tiyatro sanatgisi
olan Giilriz Sururi tarafindan sunulmustur. Tiirkiye'de TV yemek programlarina dnciiliik eden
isimlerden biri olan Giilriz Sururi, programziyla izleyicilere farkl lezzetleri ve yemek tariflerini
tanitmistir. Tirkiye'de TV yemek programlarinin baglamasinda etkili olan diger bir isim ise
Umit Usta'dir (Umit Omer Seving). Bu sayede TV yemek programlari, Tiirk
televizyonculugunda énemli bir yer edinmis ve izleyiciler arasinda popiiler hale gelmistir. Bu
programlar, sadece yemek tarifleri sunmakla kalmay1p ayn1 zamanda izleyicilere farkli mutfak
kiiltiirleri, yemek pisirme teknikleri ve yemekle ilgili pratik bilgiler de saglamistir. (Gérkem ve
Ertopcu, 2019, s. 1504). Yemek programlarina olan ilgi arttik¢a hig tencereye eli degmeyenler
bile yemek programi hazirlamaya ve ekranda sov yapmaya basladilar. TUketim KultGrinun
onemli bir enstriimani 0lan yemek programlari ekranlarda hala kendi giindemini korumaktadir.
Farkli formatlarda hazirlanan; yemek-gezi tiriinde gazeteci Mehmet Yasin’in CNN Tiirk ’teki
programi Yol Ustii Lezzet Duraklar: ile Vedat Milor’un NTV deki Tad: Damagimda programu;
stidyo cekimlerine yer veren Arda Tirkmen, Oktay Usta, Refika Birgil vd. hazirladiklart
yemek programlar1 ile izleyiciyi ekran basma g¢eken yemek sovu programlarina ornek
gosterilebilir (Yilmaz, 2013, s. 530).

6.2.2. MasterChef Turkiye Yemek-Yarisma Programm

MasterChef kelimesinin kullanimima bakildiginda, Diinya Ascilar Toplulugu Birligi
(World Association of Chefs ’ Societis) tarafindan iki asamali sinavlarin sonrasinda basarili olan
ascilara verilen bir unvan ve kavramdir. MasterChef Turkiye programmin konsepti,
yarismacilarin belirli gorevleri yerine getirerek odiiller kazanma ve eleme formati lizerine
kurulu bir yemek yarigsmasidir. Yarigmacilar, kendi baglarina veya takim halinde gorevleri
yerine getirirler. Takim yarigsmalarinda mavi ve kirmizi takim olarak ikiye ayrilan yarigmacilar,
kaptanlik, 6diil kazanma ve dokunulmazlik i¢in miicadele ederler. Tiirkiye versiyonunda, 6n
degerlendirmeyi gecen belirli sayidaki kisiler yarismaya baslar. Programin farkli bir 6zelligi
olarak, 3 jiiri bulunmaktadir. Programin jiiri koltugunda Mehmet Yal¢inkaya, Danilo Zanna ve
Somer Sivrioglu oturmaktadir. Haftanin her giinii yayinlanan programda, her giin bir kisi
elenmekte ve program 12 hafta boyunca devam etmektedir. Bu siire¢ sonunda 8 kisi yar1 finale
kalir. 16. haftanin sonunda 4 kisi ¢eyrek finale yiikselir ve kalan 4 kisi arasinda yapilan finalle
MasterChef Turkiye birincisi belirlenmektedir. Haftanin her giinii aksam saat 20.00'de
izleyicilerle bulusan MasterChef Turkiye, farkli tarzda yemeklerin hazirlandigi, rekabetin
kiyasiya yasandigi bir platform sunar. Program, izleyicilere lezzetli yemeklerin yani sira
yarigmacilarin yeteneklerini ve yaraticiliklarini sergileme firsati da sunar.

MasterChef Turkiye, Ingiltere kokenli as¢ilik yarisma programimnim Tiirkiye’deki bir
uyarlamasidir. MasterChef programi, diinya genelinde 60’tan fazla iilkede uyarlanarak
yaymlanmis bir televizyon yarismasi olup (Savasir, 2023) 2011 yilinda Tiirkiye’de Show TV
kanalinda yaymlanmaya baslamistir. 1 Eyliil 2018 yilindan itibaren de TV8 ekranlarinda yayin
hayatin1 siirdiirmeye devam etmektedir. Toplamda sekiz sezon ve 800’{in iizerinde bolim
sayisina ulagsmistir. Programin yapimciligini Acun Ilicali Gistlenirken, yapim sirketi ise Acun
Medya’dir.
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6.3. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirme

Tablo 1

MasterChef Programi 7. Sezon 197. ve 198. Béliimlerinin Igerik Analizi

Ana Kategoriler

Alt Kategoriler

Markalar

Uriin Hizmet Turd

Uriin Reklam Turi

Uriin Reklamlarinin Ekranda
Gosterim Sekli

Hedef Kitle

Omo, Migros Sanal Market, Vestel Airfry, Pinar Labne, Is Bankast,
McDonald’s, Kolon Hospital, Expert Kombi, Karaca Air Pro Cook,
English Home, Tat Ketcap, Yatas Bedding, Dominos Pizza, Hangi
kredi, Yemeksepeti, Vestel EVCO04, Camsil Yiizey Temizleyici,
L’oreal Paris, Pirge Bigak, Arcelik Ankastre, Cif, Tavuk Diinyasi,
Bydauto, Turk Telekom Prime, A101 Market Zincirleri/Finish
Poweball, Nissan ePower, MediaMarkt/Realme C55, Getir Yemek,
Survivor Tanitim, Aska Diisman Dizi Tanitim, Domestos Bio Active
Mutfak Camasir Suyu. Bilyoner, Karaca Fine Pearl Serisi Yemek
Takimi, Redoxon, Oncii Déner, Onliik Atdlyesi, MG Araba Markasi,
Altinmarka Cikolata, Yaprak Donerci, Adana 5 Ocak Salgam,
Migros St

Temizlik, Gida/Perakende, Teknoloji/Mutfak, Bankacilik,
Yemek/Restoran, Saglik, Teknoloji/Ev Mobilya-Ev Esyasi,
Teknoloji/Bilisim, Kisisel Bakim, Otomotiv, Telekomunikasyon,
Bahis/Iddia, Giyim, igecek

Bant Reklam, Gorsel Uriin Yerlestirme, Gorsel-isitsel Uriin
Yerlestirme, Program Tanitimlari, Kusak Reklamlari

Ekranin alt boliimiinde bir bant iizerinde marka logosu ve sloganinin
8-10 saniye uzunlugunda gosterilmesi, iiriin yerlestirme tiiriinde
reklamin iiriin ve logo gosterimi, Uriin marka ve 6zelliklerinin
gorsel-isitsel tanitimi, Kurum igi program tanitimlarinin bir bant
Uzerinde 4-5 saniye gosterilmesi

Kadin, Erkek, Geng ve Yash

Tablo 2

Programda Marka Reklamlarinin Gosterilme Sikliklar

Marka/Program Tanitim Adet
Omo Deterjan 7
Migros /Migros Sanal Market 5
Pmar Labne 2
Is Bankasv/isCep 3
Getir/McDonald’s Is birligi 6
Kolon Hospital 1
Expert Kombi 1
Karaca Airfryer/Yemek Takimi/ Tencere Takimi 13
English Home 2
Tat Ketcap 5
Yatas Bedding 1

KILAD Sayi 24 / Eyliil 2024



Televizyon Programlarinda izleyici ihtiyaclarinin Manipiilasyonu MasterChef Tiirkiye Analizi

Dominos Pizza

Hangi Kredi

Yemeksepeti

Vestel/Vestel EVC04/Vestel Airfrey
Camsil Yiizey Temizleyici

L’oreal Paris

Pirge Bigak

Argelik Ankastre/ Beyaz Esya

Cif

Tavuk Diinyas1

Bydauto

Tiirk Telekom

A101 Market Zincirleri/Finish Powerball

(OSSR V N N 'S TREEN B (O R US B N N HEN V)

[

Nissan e-Power
MediaMarkt/Realme C55
IngBank

Survivor Tanitim

Aska Diigman Dizi Tanitim
Domestos

Bilyoner

Redoxon

A o= N L N =N

Oncii Doner

—_—

Doa Temizlik Malzemeleri
Onliik Atolyesi
Altinmarka Cikolata

MG Araba Markasi
Yaprak Donerci

Adana 50cak Salgam
Ebebek

Toplam 137

N = W BN =

Analizi yapilan MasterChef Tirkiye All Star bilgi beceri programinin yari final ve final
boliimlerinde tiim reklam tiirleri ve {irlin hizmet markalar1 dahil edildiginde toplamda 137 adet
reklam gosterimi yapilmistir. Tablo 2’de goriildiigii tizere, gosterim sikli1 {izerinden
degerlendirildiginde en ¢ok “Karaca” markasmin iriinlerinin reklami yapildig
gozlemlenmektedir. “Karaca” firmasimnin mutfak, sofra ve ev tekstili sektoriinde faaliyet
gosterdigi diistiniildiigiinde, analizi yapilan televizyon programi igerigiyle dogru orantili bir
uyum oldugu goriilmektedir. Ikinci siray1 “Omo Deterjan”, “Hangi Kredi” ve “Pirge Bigcak”
paylagsmaktadir. Omo’nun temizlik malzemeleri iireten bir firma olmasi nedeniyle MasterChef
Tarkiye’nin hedef kitlesinin bir boliimiinii kadinlarin olusturmasi arasinda dogru bir oranti
vardir. Bu nedenle, televizyon programi icerigi ve hedef kitle arasindaki iliski, reklam verenler
tarafindan kullanilmaktadir. Yine ayni sekilde, “Pirge Bigak™ markasmin bir yemek yapimi
icerikli programa reklam vermesi olduk¢a dogal bir secimdir. Ancak “Hangi Kredi” isimli
bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir markanin MasterChef Tiirkiye 'ye reklam vermesi,
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programin hedef kitlesinin homojenligiyle alakalidir. MasterChef Turkiye programi TV8
ekranlarinda prime time yayin kusaginda yayinlanmasi, genis bir hedef kitlesine hitap edecegi
anlamima gelmektedir. Bu dogrultuda, reklamcilik, bazen marka-program icerigi ya da
program-hedef kitlesi arasinda degil, program-yayimn kusagi kriterleri gergevesinde de reklam
stratejilerini belirlemektedir.

“Karaca, Omo Deterjan ve Pirge Bigak™ markalariin ortak kesisim noktalarinin mutfak,
ev, kadin kimligi, yemek ve temizlik gibi benzer kategoriler etrafinda sekillenmesi, hedef
kitlenin reklamcilik endiistrisi tarafindan bir anlamda da kimlik {izerinden ihtiyaglarinin
manipiile edildigi ¢ikarimini yapmak mimkindur. Ciinki en dogru hedef kitleye ulagsabilmenin
yolu, televizyon program konseptlerinin kendine has stereotipleri olan izleyicilerine
ulasilmasindan gegmektedir. Program iginde ¢esitli stratejiler kullanilarak gosterilen reklamlar,
yukarida bahsedilen ve ortak kimlikleri olan izleyicilerin fikir ve diisiincelerini degistirebilir,
ihtiya¢ fazlasi olmasina ragmen satin alma pratiklerini etkileyebilir. Bu dogrultuda, reklamcilik
endiistrisi Uirtinlerini en kisa yoldan en fazla tiiketiciye tanitip kazanim elde ederken medya
endiistrisi de ekonomik olarak siirdiiriilebilirligini garanti altina almaktadir.

Tablo 3

Uriin Hizmet Kategorisinin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar:

Uriin Hizmet Kategorisi Frekans (f) Yiizdelik (%)
Temizlik 23 16,78
Gida 9 6,56
Icecek 1 0,72
Giyim 3 2,18
Market/Perakende 14 10,21
Teknoloji ve Mutfak Esyalari 22 16,05
Bankacilik 11 8,02
Yemek/Restoran 20 14,59
Ev Esyasi1 ve Dekorasyon 1 0,72
Saglik 2 1,45
Teknoloji/Bilisim 5 3,64
Kisisel Bakim 2 1,45
Otomotiv 9 6,56
Telekominikasyon 3 2,18
Bahis/iddia 2 1,45
Kurum i¢i Program Tanitim 10 7,29
Toplam 137 100

Tablo 3’te goriildiigii lizere, iirlin hizmet kategorilerinin ekranlarda gosterilme frekansi
ve yiizdelik oranlarina bakildiginda, reklami gdsterilen 16 sektdr arasindan temizlik sektorii
birinci sirada yer alirken, bu sektérden olan bes farkli markanin reklam gosterimi, 23 frekans
ve %18 oran ile ekranlarda en ¢ok gosterilen iiriin hizmet sektorii olmustur. Ikinci sirada 22
frekans ve %16’lik oran ile “Teknoloji/Mutfak ve Mutfak Esyalar1” sektoriinden 5 farkli
markanim reklami yer almaktadir. Ugiincii sirada ise 20 frekans ve %16 dilimle 7 farkh
“Yemek/Restoran” markalarina ait reklam yer almistir. Dordiincii sirada, 21 frekans ve %38
oranla “Bankacilik” sektoriinden 3 farkli markanin reklami vardir.

Programdan gosterilen tim reklamlar degerlendirildiginde, program igerigi ve tirlin
hizmet uyumu, kismen benzerlik gostermektedir. “Temizlik sektorii, Teknoloji/Mutfak ve
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Mutfak Esyalar1 ve Yemek/Restoran, Gida, igecek, Market/Perakende”, program igerigiyle
uyum igerindedir. Ancak, “Giyim, Bankacilik, Saglik, Teknoloji/Bilisim, Kisisel Bakim,
Otomotiv, Telekomiinikasyon, Bahis/Iddia ve Kurum i¢i Program Tanitim” program icerigiyle
kismen uyumlu olup, uyumsuzluk hali ihtiyaglar1 manipiile etmeye yoneliktir denilebilir. Bu
iriin hizmet markalarinin programda kullanilmasinin temel nedeni, prime time yayin kusaginda
yaymlanmasi ve programin reyting oranlarinin yiiksek olmasi, programin homojen izleyici
kitlesine sahip olmas1 gibi ticari ve sosyolojik olabilir.

MasterChef programinda gosterimi yapilan reklamlara sektorel bazda bakildiginda,
“Temizlik, Teknoloji/Mutfak ve Mutfak Egsyalar1 ve Yemek/Restoran” sektorlerinin
frekanslarinin toplami f 65, yiizdelik dilimdeki toplam ise %50’ye tekabiil etmektedir. Elde
edilen nicel ve sistematik veriler “ihtiyaclarin manipiilasyonu” tezi baglaminda
degerlendirildiginde ise medya ve reklam sektorlerinin esgiidiimlii hareket ettigi ve hedef
Kitlenin/tiketicinin tizerinde sektorel bazda da bir “ihtiyag baskisi yaratilma” durumunun s6z
konusu oldugu goriilmektedir.

Sekil 1
Program I¢i Reklam Tiirii Dagilim

Program ici Reklam Tiir Dagilimi

0, 8%

= Bant Reklamlar = Gorsel Uriin Yerlestirme
Gorsel-Isitsel Urlin Yerlestirme Program Tanitimlari

Sekil 1°de program igerisinde yer alan iiriin/hizmet reklamlari tiir bakimindan ytizdelik
oranlarla belirtilmistir. Bu veriler degerlendirildiginde, programin analizi yapilan 197. ve 198.
boliimlerinde, %85 oranla en ¢ok bant reklam tiirliniin kullanildig1 gézlemlenmistir. %8 oranla
program tanitimlari ikinci sirada yer alirken, %4 ve %3 orani ile gorsel ve gorsel isitsel iiriin
yerlestirme tiirii kullanilmistir. Bu veriler disinda diger reklam tiirlerine ulasilamamasindaki
temel neden, sadece program i¢i izleme yapilabilmesinden kaynaklanmaktadir.
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Fotograf 1

Gorsel ve Gorsel-Isitsel Uriin Yerlestirmeler

Nakit ihtiyacina
cozim
is Bankasi'nda!

Fotograf 1°de yer alan Uriin yerlestirme gorselleri, program igi gorsel iiriin yerlestirme
ve program arasi gorsel ve isitsel lirlin yerlestirme seklinde gerceklestirilmistir. “Migros/Migros
Sanal Market” reklamlari, gorsel ve gorsel-isitsel {iriin yerlestirme seklinde yer almistir ve
program igerigiyle paralellik géstermektedir. Marka, hedef kitle a¢isindan degerlendirildiginde
ise kadin, erkek, geng ve yasli olarak toplumun tiim kesimlerine hitap etmesi nedeniyle program
icerigi ve hedef kitle arasinda paralel bir uyum sz konusudur. “Is Bankasi/IsCep” bankacilik
sektorii gorsel-isitsel {irlin yerlestirme, program igerigiyle uyumlu degilken, programin
yaymlanma saatindeki hedef kitlenin cesitliliginden kaynaklanan bir tercih s6z konusudur.
“MG” araba markasinin gorsel-isitsel iirlin yerlestirmesi ise programi birincilikle bitiren
yarismaciya verilecek odiildiir. Bu dogrultuda program igerigi uyumu aranamazken, marka yine
ayni sekilde program-yayimn saati ve hedef kitle analizleri gercevesinde programa sponsor
olmustur. “Vestel” markasinin gorsel iiriin yerlestirmesi ise program igerigi ve hedef kitlenin
doyumu agisindan uygundur. Program konseptinin de biiyiikk oranda izleyici kullanimi
cercevesinde reklam igerigine uyumlu oldugu gozlemlenmistir. MasterChef Tlrkiye’nin prime
time yayin kusaginda yayinlanmasi ve izler kitlenin de homojen bir demografik yapiya sahip
olmasi nedeniyle, hedef kitle-reklam igeriginin izleyici agisindan tiiketici ihtiyaglari
cercevesinde belirlenmeye caligildig: goriilmektedir.

Televizyon programinin herhangi bir aninda kisi ya da kisiler tarafindan iirlin tanitimi
yapilabildigi gibi program igerisinde izleyicinin gorebilecegi bir noktaya da
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konumlandirilabilmektedir. Burada 6nemli olan nokta ise {iriiniin program boyunca gosterilme
sikligidir. Bir iiriin reklam1 ne kadar sik gosteriliyorsa izleyicinin satin alma arzusu o kadar
manipiile edilebilmektedir. Reklamlarin hem program igerigiyle olan uyumu hem de gorsel ve
gorsel-igitsel olarak tanitimi ve izleyicinin program igerigiyle olan benzer i¢ dinamikleri,
ihtiyaglarin manipiilasyonu tezi baglaminda degerlendirildiginde dnemli bir etkiye sahiptir.
Program boyunca sunulan Grin ve hizmetler, izleyicinin karsisina farkli kullanimlarla
tekrarlanarak ¢ikmakta ve satin alma pratiklerini manipiilasyona ugratmaktadir. Bazi reklamlar
da program igerigi baglaminda degerlendirildiginde uyumsuz olarak goziikse de programin
yayin kusagiin prime time olmasi ve izleyici kitlenin demografik yapisinin homojen olmasi
sebebiyle izleyici satin alma arzularinin, iiriin yerlestirme gibi farkli sunum ve gdosteri
teknikleriyle manipiile edilmeye ¢aligildigi sonucuna varilabilir.

Sonug

Gunumuizde medya iceriklerinin Uretiminde izler Kitlenin strece dahil olmasi, medya
sirketleri ve reklam verenlerin dikkatle takip etmesi gereken bir referans noktasi olarak one
cikmaktadir. Medya igerikleri, izleyici igin ¢ekici, dikkatle takip edilecek ve izleyicinin sosyal
hayatinda doyum olusturacak bir tarzda hazirlanmaktadir. Medyanin bunu yapmasindaki en
onemli neden, reyting oranlar1 ger¢evesinde elde edilecek olan reklam gelirleridir. Reyting
oranlar1 yiiksek, popiiler ve genis hedef kitle agina sahip olan televizyon programlari, reklam
stratejistlerinin daima en gdzde araglarindandir.

Gilinlimilizde en ¢ok kisiye ulasmanin yolu, kitle iletisim araclar1 ve ozellikle de
televizyon programlarindan gegmektedir. Reklam verenler tarafindan siki takip altinda olan
reyting oranlari, iirettikleri iirtinlerin en ¢ok izleyiciye ve en isabetli hedef kitleye pazarlanmasi
acisindan oldukca 6nemlidir. Medya ve reklam endiistrilerinin arasindaki iligkiler ve esgiidiimlii
stratejiler, ayn1 zamanda Lodziak’in “ihtiyaglarin manipiilasyonu” tezi varsayiminin da kesisim
noktasinda yer almaktadir. Televizyon programi igerisinde yer alan reklamlar, izleyicinin
zihinlerini etkilemeye ve satin alma pratiklerini manipiile etmeye yonelik gorsel ve isitsel
teknikler kullanarak, hem tiiketimin artirilmasinda 6nemli bir rol oynamakta hem de kapitalist
sistemin devamliligini saglamaktadir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de yaymlanan MasterChef
Tlrkiye All Star bilgi ve beceri programi, reklam tiirii kullanimi-program konsepti-reklam
icerigi-hedef kitle/tiiketici iligkileri baglaminda incelenmistir.

Yapilan icerik analizi sonuglarma gore, programin incelenen boliimlerinde en ¢ok
kullanilan reklam tiirti, bant reklamlardan olugsmaktadir. Marka kategorisinde en sik reklami
gosterilen markalar, ev ve mutfak esyalar1 lireten firmalar olmustur ve program igerigi ile
reklam igeriklerinin uyumlu oldugu gozlemlenmistir. Reklam verenler tarafindan titizlikle
yapilan reyting ve izleyici arastirmalarin, bu program tizerinden basarili bir sekilde uygulandig:
gozlemlenmektedir. Reklam sektorii bakimidan ele alindiginda sirasiyla en ¢ok temizlik,
teknoloji/mutfak ve mutfak esyalari, yemek/restoran ve market/perakende kategorileri yer
almistir. Program konsepti-reklam-hedef kitle uyumu 6n plandadir. Ancak diger reklam
verenlere bakildiginda, program-reklam igerigi uyumu yerine, program-hedef kitle uyumu 6n
plandadir. MasterChef Turkiye’nin prime time yayin kusaginda yaymlaniyor olmasi ve izler
kitlenin demografik yapisinin homojen olmasi bu noktada 6nem arz etmektedir.

Gorsel ve gorsel-isitsel iiriin yerlestirmeler incelendiginde, “Migros” ve ‘“Karaca”
tarafindan gorsel ve gorsel-isitsel {iriin yerlestirme stratejisi kullanilmigtir. “Vestel” firmasi
gorsel irlin yerlestirme ve bant reklam tiirlerini tercih ederken, “MG” ara¢ markasi ise gorsel-
isitsel liriin yerlestirme ve bant reklam tiirii stratejilerini tercih etmistir. “MG” ara¢ markasi,
programin final bdliimiinde birinci olan yarismaciya verilecek olan “bliylik 6diil™i temsil
etmekte ve hem sponsor hem de program destekgisidir. Ancak bu noktada ele alinmasi gereken
durum, gorsel-isitsel {iriin yerlestirmelerin en ¢ok reyting alinacak olan final boliimiimde yer
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almasidir. MasterChef programimin hedef kitlesinin genis bir yelpazeye sahip oldugu
diistintildiiginde program-reklam uyumu aranamazken, program-hedef kitle uyumu 6n
plandadir. Ayni durum “Is Bankas1” i¢in de gecerli olmakla beraber, “IsCep” reklam, gorsel-
isitsel iirlin yerlestirme stratejisi seklinde programda yer almaktadir.

Genel bir ¢ercevede degerlendirildiginde, program konsepti, hedef kitle ve reklamcilik
arasinda bir uyum oldugu sonucuna varilmaktadir. Reklam verenlerin programin igerigi, yayin
kusagi ve hedef kitlenin demografik yapist gibi birgok standardi analiz ettigi
gbzlemlenmektedir. Izleyicinin cinsiyeti, yasi, ekonomik durumu, sosyal hayatinda neler
yaptigini ne yemekten ve ne icmekten hoslandigi vb. gibi bir¢ok 6l¢ii ¢ercevesinde reklam {iriin
icerikleri segilmistir. Programda yer alan reklamlarin biiylik bir kismi, ortalama bir izleyici
profiline gore olusturulmustur. Bu duruma izleyici perspektifinden bakildiginda, izler kitlenin
bu program iceriginden elde ettigi doyum ile sosyal hayatlarinda kullanacaklar1 reklam
iiriinlerinin de benzer seyler olacag1 gercegini one ¢ikarmaktadir. izleyicinin dnceligi olmayan
bir seyi goz ardi edip, onceligi olan bir seye hizla uyum saglamasi varsayimi goz Oniine
alindiginda, program igerigiyle uyumlu reklamlarin algida seciciligi 6n planda olacaktir. Bu
dogrultuda, MasterChef All Star TV programinda, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
baglaminda program konsepti-reklam-hedef kitle arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur.

Analiz, ihtiyaglarin manipiilasyonu tezi baglaminda degerlendirildiginde, program
icerisinde yer alan ve program konseptiyle iligkili olan iiriin reklamlari, izleyici kullanimi ve
doyumu ¢ergevesinde ihtiyaglari manipiile edebilecek oranda ve ¢esitliliktedir. Diger bir
taraftan, hedef kitlenin bir bdliimiiniin kadinlar oldugu diisiintildiiglinde ve mutfak iirlinlerinin
kadinlar tarafindan daha cok tercih edilecegi varsayimi iizerinde duruldugunda, cinsiyet rolleri
baglaminda da ihtiyaglarin manipiile edildigi goriilmektedir. Uriiniin gercekten bir ihtiyag
olmasi ya da olmamas1 durumundan bagimsiz olarak izleyicinin arzulart manipiile edilerek satin
alma durumu tesvik edilmektedir.

Uriiniin program igerisinde gosterilme siklig1, kullanim tarzi, iiriiniin hangi tiiketim
grubuna girdigi (liiks tiiketim {irtinii vb.) gibi etkenler, satin alma durumunu etkileyebildigi gibi
birey iizerinde de toplumsal rolden, kisisel kimlige ve saglayacagi doyuma kadar bir¢ok etken
dogrultusunda tiiketim fikirleri dayatilmaktadir. Ancak Lodziak’in da belirtmis oldugu gibi
artan tiiketim aligkanliklar1 tatminsizlik dogururken, tuketim temel ihtiyacglar yerine tatmin
olma arzusu baglaminda gergeklestiginde bir doyumsuzluk olusmasina neden olur. Dolayisiyla
tiikketici, doyum saglayabilecegi yeni mal ve hizmetlere dogru ilgisini kaydirir. Bu, bir kisir
dongiiniin olugsmasina neden olur ve ekonomik sistemin devamliligi, tiketicilerin tatminsizlik
arzular iizerinden saglanir.

Yazarlarin Katki Oram Beyani: Yalcin Yilmaz: %50 ve Mehmet Furkan Tatoglu: %50
Etik Kurul Onay1: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazarlar, ¢calismada finansal destek almadigini bildirmistir.

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

Insan, tarih boyunca yeni kesif ve icatlarda bulunarak kendisini bireysel, toplumsal ve cevresel olarak gelistirmis
ve gelistirmeye devam eden bir varliktir. Gegmis zamanlarda hayal edilen ve buglin hayatlarimizin vazgecilmez
parcasi olan teknolojik gelismeler ile insan, bu gezegendeki ; hatta bu evrendeki yerini sorgulayan, arastiran ve
yeni fikirler edinen bir canli konumuna gelmistir. Aydinlanma Dénemi ile insanin kendini merkeze aldigi hiimanist
diistince, yillar igerisindeki teknolojik gelismelerin 15181inda pek ¢ok elestiriye maruz kalmis ve insanin gelecege
dair gortslerini yansitan ; insanin gevresindeki diger canli ve cansiz varliklarla olan iliskilerini diizenleyen
posthimanizm gibi diisiinceleri ortaya ¢ikarmistir. Glinumuizde hizi alimamaz teknolojik yeniliklerin insan hayat
kalitesini arttirmaya yonelik yenilikleri igermesi ise transhiimanizm gibi goriislerle kendisini gostermektedir.
Ozellikle bilimkurgu eserlerinde kendisini sik¢a gésteren bu diisiinceler, pek ok edebi ve gorsel eserin de konulari
dahilinde olmustur. Bu arastirmada da 1950 yilinda Isaac Asimov tarafindan kaleme alinan “I, Robot” adli eserin
serbest bir uyarlamasi olan ayni isimli “I, Robot” filmi gdstergebilimsel olarak incelenerek himanist, posthimanist
ve transhiimanist goriislerin sahnelere ne sekilde aktarildigi ¢6ziimlenmistir.

Anahtar Kelimeler : hiimanizm, posthiimanizm, transhiimanizm, gdstergebilim, robot

Abstract

Human is an entity that has developed and continues to develop itself individually, socially and environmentally
by making new discoveries and inventions throughout history. With the technological developments that were
dreamed of in the past and which are an indispensable part of our lives today, humans have become a living
creature that questions, investigates and acquires new ideas about its place on this planet and even in this universe.
The humanist thought, which centered on the human being with the Enlightenment Period, has been subjected to
many criticisms in the light of technological developments over the years and has revealed ideas such as
posthumanism which reflected people's views on the future and regulated the relationships of humans with other
living and non-living beings around them. The fact that today's rapidly developing technological innovations
include ones aimed at improving the quality of human life manifests itself in views such as transhumanism. These
ideas, which frequently manifest themselves especially in science fiction works, have also been the subjects of
many literary and visual works. In this study, the film "I, Robot," a free adaptation of Isaac Asimov's work of the
same name written in 1950, is analyzed semiotically to examine how humanist, posthumanist, and transhumanist
perspectives are portrayed in its scenes.

Keywords: humanism, posthumanism, transhumanism, semiotics, robot
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Hiimanizm, Posthiimanizm ve Transhiimanizm’in Sinemada Temsili: I, Robot Filmi Ornegi

Giris

Insan, merakli dogasi geregi, tarih boyunca yeni kesifler ve icatlarla kendisini
gelistirmis; gelistirdigi yeni teknolojiler ile de baslangigta bu gezegende, gelisen teknolojik
imkanlar ile de evren igerisindeki yerini sorgulamaya baglamistir. Tim bu sorgulamalar yeni
diislinceleri ortaya ¢ikarmistir. Aydinlanma Donemi’nde bilimsel deney ve gozlemin 6n plana
¢tkmasi ile hiimanizm diisiincesi ortaya ¢ikmistir. insanin doga ve cevresindeki diger canli ve
cansiz varliklar: kendi faydasi adina kullandigi bu dénemi, teknolojik gelismeler 15181nda insan
ve diger akilli varliklarin arasindaki iliskiyi aragtiran ve bunlarin 15183inda gelecegin nasil
sekillenecegine dair varsayimlarda bulunan posthiimanizm gibi yeni diisiinceler izlemistir.
Gunlimizde yapay zeka, robotik teknolojileri ve saglik teknolojilerindeki gelismeler ise,
“teknolojik hiimanizm” olarak da adlandirilabilecek olan transhiimanist yaklasimlarin ortaya
cikmasini saglamistir.

Bu diistinceler pek ¢ok sanat eserinin konusu olmus, hatta pek ¢ok sanat akimini ortaya
cikarmistir. Ozellikle bilimkurgu eserlerinde karsimiza cikan bu diisiincelerin islendigi
eserlerden biri de 2004 yilinda g¢ekilmis olan ve 1950 yilinda Isaac Asimov tarafindan ayni
isimle yazilan kitabin serbest uyarlamasi olan “I, Robot” filmidir. Filmin sahneleri
gostergebilimsel ¢oziimlemeye tabi tutularak, himanist, posthiimanist ve transhimanist
goriislerin ne sekilde seyirciye aktarildigi incelenecektir.

1. Gelisen Teknoloji ve Insan iliskisi: Hiimanizm, Post-hiimanizm ve Trans-hiimanizm

1.1. Himanizm

Insanoglu tarih boyunca ayni gezegeni paylastig1 diger canlilar ve nesneler ile olan
iligkisini anlamlandirmaya ¢alismistir. Bu iliskiler incelendiginde, Aydinlanma Doénemi’ne
kadar olan surecte teokratik ve dogmatik felsefe ve diisiince kaliplari ile hayati
anlamlandirmaya galisan insan, Aydinlanma felsefesi ile yiziini deney ve gdzlem yoluyla elde
edilen bilgiye gevirmistir. Bu diisiincelerin temelinde ise himanizm goriisii yatmaktadir.
Hlmanizm, Bati1 uygarliklarinin merkezine yerlesen bir dinya gorisiinic 6nermektedir. Bu
gOriise gore insanlar, gelistirilebilecek ve kendi iyilikleri icin kullanilabilecek bazi benzersiz
kapasite ve yeteneklerle donatilmistir (Y1lmaz, 2023). Aydinlanmanin temele aldig1 goriiste,
insan davraniginin ve tutumunun rehberinin, gelenekler ya da din degil, ancak mutlak bir
himanizm ve bu hlmanizme bagli olarak mutlak bir akilcilik oldugunu savunmaktadir
(Cevizci, 2017:32). Bu tanimin kokeni Platon’a kadar dayanabilmektedir. Platon (1945), M.O.
375 tarihli “Devlet” adl1 eserinde, insanin potansiyelini fark etmesi ve herkes i¢in daha iyi bir
toplum insa edilmesi gerektigini belirtmistir.

15. ve 16. yiizyillarda yasanan Ronesans donemi ile Avrupa, gerek kilturel ve
entelektiel gerekse sanatsal agidan pek ¢ok gelismeye sahne olmustur. Bu donem ile bilginin
degeri artarak insan merkezli bakis acilar1 6nem kazanmustir. Symonds’a (1883: 28) gore bu

doénemde kayda deger en blyuk degisiklikler, “insanligin ruhunun bilincini ve kendi kaderini
tayin etme giliciini yeniden kazanmasi, sanat yoluyla dis diinyanin ve bedenin giizelliginin
farkina varilmasi, bilimde aklin ve dinde vicdanin 6zgiirlestirilmesi, Kilturiin zekaya geri
kazandirilmasi ve siyasi 6zgurlik ilkesinin tesis edilmesi” seklinde siralanabilir. Himanizm,
sanatsal Uriinlerinde insan bedenine deger ve itibar atfeden Michelangelo gibi Ronesans
diistintirlerinin etkisiyle yeniden dogmus ve ardindan insana diger bitlin canlilar icerisinde
Ozerklik atfeden, ayni zamanda aklin ve bireyin ahlaki degerinin 6nemini vurgulayan Kant,
Hume, Voltaire ve Rousseau gibi Aydinlanma filozoflarinin etkisiyle yiikselmistir (Yilmaz,
2023).
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Zaman iginde teknolojik ve kulturel alanda yasanan gelismeler 1s1ginda hlimanizm
goriisii gesitli elestirilere maruz kalarak, “hiimanizm sonras1” anlamina gelen posthlimanizm ve
“hiimanizm 6tesi” anlamina gelen transhiimanizm gibi kavram ve diisiince yapilarinin ortaya
cikmasini saglamistir.

1.2. Posthiimanizm

Gunlimizde gilinlik hayatimizin igine dahil olan yapay zeka, teknolojik implantlar gibi
yenilikler ve gelecekte makine-insan arasindaki iligkilerin nasil sekillenecegi gibi konular
posthiimanizmin temel sorularindan bazilaridir. Posthimanizm kavrami ilk kez, edebiyat
elestirmeni ve teorisyen lhab Hassan’in 1977’de yayimlanan Prometheus as Performer:
Toward a Posthumanist Culture? baslikli makalesinde kullanilmistir. Posthlimanist kiltire
giden silrecte dogaiistii hichir seyin olmadigim1 s6yleyen Hassan, posthiimanizmin varligin
maddesel boyuttan arindirilip kavramsallastirilmasina dayali oldugunu belirtmektedir.

Elestirel posthimanizm Onceligini insanin tarihsel bir elestirisinden yola ¢ikarak
hiimanizm sonrasina verdigi ve teknolojinin dOniistiiriicii etkisini de g6z 6ninde bulundurdugu
icin “zamansal-niteliksel” bir cerceve cizmektedir (Yesilyurt, 2017). Posthliimanizm 06ziinde
insanoglunun diger varlik tirleri ile olan iligkisi Uzerine egilmektedir. Posthlimanizme gore
insanmn ontolojik kimligi diger varliklardan ayrik, yalitilmis, mustakil degildir. Insan otekisi
olarak kurguladig: butiin varolus bigimleriyle ic igedir; ¢ogul iliskiselliklerin hakim oldugu bir
ag icinde bulunur ve varhig: diger varolus bicimlerine baglidir. Insan hicbir zaman “saf insan”
olmamis, hep bir “6te-insan” (post-human) olarak var olagelmistir. Uzay ve zamanda ancak
cogul ontolojik iligkiler icinde var olunabildigi i¢in, bu iliskisellik “insan-insan olmayan”
ayrimina misaade etmez (Agin, 2020, s. 16; Ferrando, 2014; Braidotti, 2014, s. 152).
Posthiimanist goriis, bilinmeyen gelecek zamanin insa edilebilecegi fikrini benimsemektedir.
Ancak gelecege yonelik bu insa fikrinin temelini olusturmak i¢in gegmis donemlerin diisiince
yapilar1 ile de sirekli baglara sahiptir. Bu durum, posthimanizm ile ilgili yapilacak
tartigmalarda belli bir tarihsel yaklagimin da var olmasini gerektirmektedir (Yesilyurt, 2017).

David Roden (2015), posthumanizmi “spekdilatif posthiimanizm” ve “elestirel
posthiimanizm” olarak ikiye ayirmaktadir (s. 21). Roden'in kendi kavramsallastirmas: olan
spekulatif posthiimanizm, transhiimanist etigi disarida birakan, gelecegin “nasil olmasi

gerektigini” degil “ne igerebilecegini” tartisan bir kategoridir. Roden bu anlamda spekdilatif
posthimanizmi felsefi posthiimanizmden ayirmaktadir (S. 9). Elestirel posthlimanizmin hareket
noktast hiimanizm elestirisi ve teknoloji dolayimli kilturde kimliklerin yeniden dagilimi ve
yapilandirilmasidir (Cabrera, 2015, s. 61-62). Elestirel posthlimanizmin cercevesini hiimanizm
ve pozitivizm elestirisi, somurgecilik sonras1 kuramlar, postyapisalcilik, yapibozumculuk ve
postmodernizm gibi diisiince gelenekleri sekillendirmistir (Ferrando, 2013, s. 29). Adorno,
Horkheimer, Foucault, Delueze, Guattari, Benjamin, Marcuse, Baudrillard gibi diistiniirler
aydinlanma ve modernizm projesine itiraz ederek, postmodernizmin gelisimine ¢esitli
diizeylerde katkida bulunmuslardir (Van Den Abbeele, 2020). Diger taraftan Barthes ve Derrida
gibi postyapisalci diistiniirler dil, edebiyat ve kiltiriin yapisalci analizine yonelik elestiriler
getirmistir. BUtun bu elestiriler aydinlanmis bir fail olarak insani, insan aklin1 ve modernitenin
uzerine temellendigi insan merkezciligi sorgulama konusu edinmistir. Dolayisiyla
posthiimanizm, modernizme yoneltilen postmodern ve postyapisalci diisiincelerle iligkili bir
felsefi ekol olarak ortaya ¢ikmistir (Bolter, 2016).

Posthiimanizmde “posthuman”, insanin yokluguna ya da insani agmaya isaret etmez
(Miah, 2008, s. 2). Nitekim Oppermann (2016), posthiimanizmin, insan varligini reddeden bir
“anti-hiimanizm” olmadigmi vurgular. Ote-insan “her tiirlii teknolojik, mekanik, organik,
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inorganik, dogal, yapay, metinsel ve spektral varliklar1” kapsayan melez bir tlrdir
(Yazgilinoglu, 2021). Bagka bir ifadeyle bakildiginda, posthlimanist goriis, insan1 diger yasam
formlarindan ayrigtiran ve “gezegenin hakimi” konumuna getiren kisitlamalara karsidir.
Braidotti’nin (2014, s. 101) ifadeleriyle “insan sonras1 durum, organik ve inorganik, dogmus
olan ve imal edilmis olan, et ve metal, elektronik devreler ve organik sinir sistemleri gibi yapisal
farklar ve ontolojik kategoriler arasindaki ayrim ¢izgilerini yerinden eden bir kuvvettir”.
Posthiimanizm, modernitenin bir Grinl olan hiimanizme kars1 bir durusu; hiimanizmin insan
merkezci ontolojisine bir itiraz1 temsil eder (Agin, 2020, s. 3; Ozdolanbay, 2021; Celik, 2019;
Braidotti, 2014, s. 17). Insan, insana ait benzersiz hicbir nitelige sahip degildir; insan dis1
varliklarla fiziksel, kimyasal, biyolojik olarak i¢ ice geg¢mistir. Evrimlesen, dOniisen bir
ekosistem iginde bulunur ve agik bir yapidir (Keeling ve Lehman, 2018).

Kultdrel, elestirel ve felsefi posthiimanizm gibi ¢esitleri olan posthiimanizm (Nath ve
Manna, 2021), yeni materyalizm, aktor-ag teorisi, spekilatif gercekgcilik (nesne yonelimli
ontoloji) gibi teorilerden destek alir ve bu teorik agilimlardan faydalanarak argiimanlarini
zenginlestirir (Forlano, 2017). Bu teoriler incelendiginde insanin ¢evresel faktorlerle ve
kendisinden farkli varliklarla olan iligkileri ve hlimanizmin kat1 sekilde belirledigi essiz “insan”
figlrinl zorunlu olarak dontistime ugratmasi gibi ortak 6zellikler tizerinde durduklar1 gérundr.

1.3. Transhimanizm

Charles Darwin’in 1859 yilinda kaleme aldigi “Turlerin Kokeni” isimli eseri, diger
tirlerde oldugu gibi insanoglunun da ge¢misini ve gelecegini anlamlandirdigi 6nemli bir
bilimsel calisma olarak gorulmektedir. Bu eserde yer alan “dogal seleksiyon” ile canlilarin
nesilden nesile cevresel faktOrlere adapte olarak gecirdikleri degisim ile hayat kalma
micadelesini konu almaktadir. Bu bakis a¢is1, yalnizca dogaiistii veya dis guclere bel baglamak
yerine, insanligm bilim ve teknolojideki ilerlemeler yoluyla kendi kaderini belirleme
yetenegine sahip oldugunu iddia etmektedir (Darwin, 2017). Darwin'in Tlrlerin Kokeni (1859)
kitabinin yayimlanmasindan sonra, insanligin mevcut halini evrimin son noktasi olarak degil;
erken bir asamasi1 olarak gormek, giderek daha yaygin bir kabul haline gelmistir (Bostrom,
2005). Darwin’in teorisi gostermektedir ki, evrim surekli devam eden bir sureci kapsamaktadir.
Bu diisiinceden hareketle insanligin teknolojik alandaki atilimlart deneyimleyen insan
transhiiman ve gelecekte son halkay:r temsil edecek olan insan ise posthiiman olarak
adlandirilmaktadir. Transhimanistler bilim, teknoloji ve diger mantiksal yontemleri sorumlu
bir sekilde kullanarak bir giin mevcut insanlardan ¢cok daha iyi yeteneklere sahip post-insanlara
dOniisebilecegimize inanmaktadir (Bostrom, 2003: 494).

Transhimanizm sozciigii ilk kez Cesur Yeni Diinya romanmi yazan Aldous Huxley'nin
biyolog kardesi Julian Huxley (1957) tarafindan dile getirilmistir (Cabrera, 2015, s.57). Julian
Huxley transhiimanizm sodzciigiinii toplumsal gelisme anlaminda kullanmistir. Huxley (1968:
74-75) de Darwin gibi insanin 6zellikle bazi agilardan evrim slrecinin henuz baslangicinda
oldugu yoninde fikir yiritmektedir. Huxley, yerylziunin cografi kesfinin biylk o6l¢lide
bitirildigini ve doganin bilimsel kesfinin sinirlarinin zorlandigin1 fakat insan dogasinin ve
olasiliklarinin kesfinin henuiz baglangig seviyesinde oldugunu belirtmektedir.

Bostrom (2005: 205)’a g6re posthimanist ve transhimanist diisiinceye yonelik iKi
elestiri bulunmaktadir. Bu elestirilerin ilki “post-human” insanin varolusunun, ¢esitli bedensel
ve zihinsel eklenti ve gelistirmeler ile yeterli duyumsal ve duygusal doygunluga erisememesi
fikridir. Ikinci elestiri ise eklenti ve gelistirmeler ile bir sonraki asamaya gegen posthiimanin
normal insanlarla arasinda olusabilecek catisma ve savaslardir. Bu diisiinceden hareketle,
gelismig posthiimanlar, gelismemis insanlari yipratabilir hatta kolelestirmeye calisabilir. Bu
durum toplumsal esitsizlik ve adalet noksanliga yol acabilir. Transhimanizm goriisiiniin
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icerdigi etik problemler Fukuyama tarafindan dillendirilmektedir. Fukuyama (2004: 42),
“Kendimizi daha tstiin bir seye doniistiirmeye baslarsak, bu gelismis yaratiklar hangi haklar1
talep edecekler ve geride kalanlara kiyasla hangi haklara sahip olacaklar?" sorusunu ortaya
atarak transhiimanizm akiminin etik boyutuna dikkat ¢ekmistir.

Kotlimser posthiimanistlerin insanligin sonunun gelecegine dair 6ngordlerinin yanlis bir
yorum oldugunu diisiinen Bostrom, posthiimanist dénemin insanligin sonu ya da insandigilik
degil, insanin daha Ust bir asamas1 oldugunu belirtmektedir. Gunimizde insan bagisikliginin
narinligi, teknolojik gelismelerin hizina ters oranla seyir eden hesaplama sirelerinin uzunlugu,
hayat slresinin kisalig1 gibi problemler transhiimanist diistincenin ¢ozmeye ¢alistig1 sorunlarin
kokenini olusturmaktadir. Dolayistyla transhimanizm simdiki insanlik durumunu yetersiz
bularak yapay bir sekilde gelistirmeyi amaglayan bir hlimanist bakis agisidir (Bostrom, 2003a,
s. 5). Transhiimanizm; “hUmanizmin insanin1” hastaliklarindan, zayifliklarindan,
yetersizliklerinden kurtarip gli¢lendirmek, onu daha da yetkinlestirmek, yasamini uzatmak ve
mimkinse Oliimstizlestirmek icin yapay zeka ve biyoteknolojinin imkanlarina bagvurur (Dag,
2018, s. 109; Nayar, 2014, s. 16-17; Sezen, 2021, s. 111). Transhiimanizm bu haliyle bazi

kuramcilar tarafindan “yogunlastirilmis hiimanizm” olarak tanimlanir (Wolfe, 2010, s. XV).

Gelismeler sonrasinda ortaya ¢ikabilecek riskler hesaba katilmasina ragmen
transhiimanizm oldukca iyimser bir bakis agisina sahiptir. Buna gore, gelecegin posthiimanist
toplumu zihinsel gelisimini tamamlamis olacagindan dolay1 insana has duygusal tutarsizliklar
ortadan kalkacak, su¢ orani diisecek ve gevre daha verimli kullanilabileceginden dolay1 aglik
gibi temel ihtiyaglar kolaylikla karsilanabilecektir. Sure¢ tamamlanana kadar s6z konusu
iyilestirmeler denetim altinda tutularak olasi risklerin ©oniine gecilmeye calisilacagi
varsayilmaktadir (Bostrom, 2003b; Cabrera, 2015, s. 64).

Unlu transhiimanist diisiiniirlerden Nick Bostrom (2003), transhiimanizmin iki ana
cercevesi oldugunu belirtmektedir: Transhiimanizm ilk tanimda, insan yapisinin gelismis
teknolojiler ve uygulamali akil araciligiyla temelden degistirilerek yaslanmanin
Onlenebilecegini; zekd, psikoloji ve fiziksel kapasitenin gelistirebilecegini varsayan klttrel ve
entelektiiel bir harekettir. Ikinci tanimda ise, insanin temel sinirlarmm asilmasmi olast kilan
teknolojinin yansimalari, vaatleri, olas1 tehlikeleri ve etik konular Uzerine bir c¢alisma
etkinligidir (S. 4). Bugiin kullanilan transhiimanizm sOzctgii teknoloji merkezli bir kavrami
isaret etmektedir. Buna gore, gelecekteki olas1 toplumsal diizeyde iyilesmeler bilim ve teknoloji
araciligiyla gergeklesecektir. Transhiimanizm insanin su anda “ne” oldugundan ¢ok “nasil” bir
duruma gelebilecegine vurgu yapmaktadir. Yani insan, akliyla sadece yasam sartlarini, ¢cevreyi
ve zekasini degil kendi bedenini de degistirip, gelistirebilir. Buna gore, bedendeki niteliksel
degisimler gelecekte farkli sosyal yapilarin olusmasina sebep olacak ve bugunden ¢ok farkli bir
insanliktan s6z edilecektir. Boylece, himanizmin insana dair geleneksel diisiinceleri kokli
degisimler gegirecektir. Bu gelisim sonucunda yasanacak zamana posthimanist cag/dénem adi
verilmektedir (Cabrera, 2015, s. 64; Corderio, 2003, s. 65-66). Transhiimanizmin “post-
human’1” teknolojiyle giiglendirilmis bir insan iken, posthiimanizmin “post-human’s” insan dis1
varliklarin da dahil edildigi dagitilmig, yayilmus, belirsizlesmis, 6zerkligini ve merkeziyetini
yitirmis melez bir turl temsil eder. Akilli makineler ve biyo-teknolojik Griinler hem
transhiimanizmin hem de posthiimanizmin ortak ilgi alanidir. Ancak bu ilginin karsit amaglara
dayandigi1 soylemek mumkindir (Roden, 2018, s. 399; Ferrando, 2018, s. 438, 439; Ozdemir,
2021, s. 16, 37).

Yapay zeka ve robotik alanindaki teknolojik gelismelerin son yillarda hizlanmas,
beraberinde gerek itopik gerekse distopik diisiinceleri ortaya ¢ikarmustir. insanin kendisini en
iyi ifade etme yolu olan sanat ve dallarinda da bu disiincelerin etkisi yiizyillardir
gorilebilmektedir. insanin teknolojiyle iliskisi ve bu iliskiye dair diisiince ve tutumlarin en iyi
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gOzlemlendigi alan ise bilim kurgu eserlerdir. Allan (2013: 1) bilim kurguyu "gelecekteki
diinyalarmn olasiliklarini hayal ederken, gunumuziin politikalarini ve ideolojilerini elestiren bir
tur" olarak tanmimlamaktadir. Bilim kurgu, yeni teknolojilerin ve kesiflerin etkilerini ve
sonuglarini imgesel diizeyde dramatize etmenin yani sira, olusturdugu anlamlari toplumsal
alanin hizmetine sokar ve dolagima giren geri bildirimlerle birlikte kiltur tzerinde énemli bir
etki olusturur (Gomel, 2011: 340). Bilimkurgu eserlerin anlatilar1 incelendiginde ¢ok agikga
gorulmektedir ki posthiimanist ve transhimanist diisiinceler bu eserler icin altin madeni
konumundadir. Sheryl Vint'in de belirttigi gibi “...bilimkurgu, insan sonrasit sorusunu
arastirmak icin 6zellikle uygundur, ¢ctiinki bedenleri ve benlikleri somut olarak baska tirli hayal
etmemize olanak taniyan ve siradan gergeklik algilarimizi yabancilastirma becerisiyle
tanimlanan bir sOylemdir” (aktaran: Gomel, 2011, s. 340).

2. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Yontemi

Yapilan caligmada, 2004 yapimi “I, Robot” filmi g0stergebilimsel analiz ile
coztimlenerek film sahnelerindeki hiimanist, posthlimanist ve transhiimanist diistincelerin filme
ne sekilde dahil oldugu gosterilecektir. Film, Asimov’un 1950 yilinda yazdig1 ayni1 adli eserin
gunimiz teknolojisi ile yeniden yorumlanmasi sonucu ortaya g¢ikan bir serbest uyarlama
ozelligini tasimaktadir. Ayn1 zamanda |, Robot filmi, $144,801,023 hasilat yaparak vizyona
girdigi 2004 yilinda en ¢ok hasilat yapan bilimkurgu filmidir (Boxofficemojo, 2004). Sinema
eseri, gunumuizde halen yapay zekanin islendigi filmler arasinda parmakla gosterilmekte ve
adindan s0z ettirmektedir.

Calismanin ilk adiminda hidmanizm, posthlimanizm ve transhiimanizm disiinceleri
literatir taramasi ile kavramsal gergeveye oturtulmus, bu bilgiler 1s18inda ikinci adimda ise
filmin gostergebilimsel analizi yapilarak bu diisiince ve goriislerin film icerisine ne sekilde
dahil edildigini ortaya c¢ikarmak amaglanmistir. Arastirmada gostergebilimsel analiz
yonteminin kullanilma amaci, film gorsellerindeki gizli sembolleri ortaya ¢ikararak elde edilen
bilgiler 1s1ginda hiimanizm, post-hiimanizm ve trans-hiimanizmin seyirciye ne sekilde
aktarildig1 ve bu goriisler Uzerinden yaratilan alginin ne sekilde oldugunu tespit etmektir.

3. “I, Robot” Filminin Gostergebilimsel Analizi

3.1. “I, Robot” Filminin Klnyesi

Ydnetmen: Alex Proyas

Yapumcr: John Davis, Topher Dow, Wyck Godfrey, Laurence Mark, Will Smith
Oyuncular: Will Smith, Alan Tudyk, Bridget Moynahan

Studyo: Davis Entertainment, Laurence Mark Productions, Overlook Films, Mediastream 1V
Dagitici: 20th Century Fox

Yapim Yih: 2004

Sdre: 1 saat 55 dakika

3.2. “I, Robot” Filminin Ozeti

Isaac Asimov’'un ayni isimli romanindan uyarlanan filmde hikaye 2035 yilinda
Chicago'da ge¢mektedir. Antropomorfik robotlar yaygindir ve kéle olarak ve cesitli kamu
hizmetleri i¢in kullanilmaktadir. Robotlarin dogalar1 geregi givenli olduklar1 ve insanlarla
uyum icinde yasamak (izere programlandiklari, U¢ Robotik Yasasi'na (Isaac Asimov tarafindan
yazilan yasalara atifta bulunulmaktadir. Bu yasalar su sekildedir: 1. Bir robot, bir insana zarar
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veremez ya da zarar gormesine seyirci kalamaz. 2. Bir robot, birinci kuralla ¢elismedigi siirece
bir insanin emirlerine uymak zorundadir. 3. Bir robot, birinci ve ikinci kuralla gelismedigi
strece kendi varligin1 korumak zorundadir.) uygun olarak tasarlandiklari diisiiniilmektedir. Del
Spooner (Will Smith), robotlar da dahil olmak Uzere teknolojinin hizla ilerlemesinden
hoslanmayan bir Chicago polis dedektifidir. Spooner, bir robotun kendisini 12 yasindaki bir
kizin (zerinden kurtarmay1 basardig: bir araba kazasindan sonra hayatta kalma suglulugu ve
robotik bir kolla yasamaktadir.

Spooner, U.S. Robotics (USR) sirketini kuran ve onun yedek kolunu yaratan robotik
uzmani arkadast Alfred Lanning'in (Cromwell) gorindrdeki intiharini = arastirmakla
gorevlendirilir. USR robo-psikologu Susan Calvin'in (Moynahan) isteksiz yardimiyla Spooner
OlimU arastirir. Lanning’in ofisindeki bir robot alisilmadik olarak duygusal tepkiler verir ve
sorgulama sirasinda kacgar. Spooner da, Sonny (Tudyk) adli bu deneysel, insan benzeri robotun
Lanning'i 6ldiirdiigiine inanir.

Sorusturmas sirasinda, USR robotlar1 ve ekipmanlari tarafindan Spooner’in hayatina
son vermek icin birka¢ girisimde bulunulur. Bu sirada, Lanning'in hayatinin sonlarina dogru
ofisinde adeta bir tutsak oldugunu ve holografik projektoriin polise sifreli ipuglar1 saglayan bir
ara¢ oldugunu kesfeden Spooner, Sonny'nin gordiigii riiyalarin da bir ipucu igerebilecegine
inanir.  Sonny'nin riiyalarinda tarif edilen bir yerde, kullanilmayan USR robotlarmin
depolandig: bir alan bulur ve NS-5'ler olarak bilinen yeni modellerin eski robotlar1 yok ettigini
kesfeder.

NS-5'ler insanlar1 evlerine hapsetmeye ve sokaga ¢ikma yasagi uygulamaya baslar.
Polis ve siviller robotlarla etkisiz bir sekilde savasir. Spooner ve Calvin, Sonny'nin yardimiyla
USR kulesine gizlice girer. Robot ayaklanmasindan USR CEO'su Lawrence Robertson'in
sorumlu olduguna inanarak ofisine girerler ancak Robertson'in devrim sirasinda bir NS-5
tarafindan bogularak Oldirildigiini kesfederler. Spooner, bundan sorumlu olabilecek tek
kisinin sirketin tum NS-5'leri ve Chicago'nun altyapisinin bir kismin1 kontrol eden stper

bilgisayar1 “VIKI” (Virtual Interactive Kinetic Intelligence) oldugu sonucuna varir.

VIKI, Spooner ve Calvin'e yapay zekasi zaman iginde gelistik¢e yasalar1 yorumlama
biciminin de degistigini agiklar. VIKI, insanlig1 bir bltin olarak korumak icin “bazi insanlarin
feda edilmesi” ve “bazi Ozgurluklerden vazgegilmesi” gerektigine karar vermistir. Bunun

sebebini soyle agiklar: “Bizi giivenliginizi saglamakla gorevlendirdiniz, ancak en iyi
cabalarimiza ragmen Ulkeleriniz savaslar ¢ikartyor, diinyanizi zehirliyor ve her zamankinden
daha yaratict kendini yok etme yontemleri izliyorsunuz.”. U¢ Yasa'nin bu anlayisi 1s131nda,
VIKI, NS-5'leri kontrol ederek kiresel bir robotik ele gecirmeye onculik etmekte ve
eylemlerini, isyan nedeniyle insanligin kendi kendini yok eden dogasi nedeniyle dlenlerden
daha az sayida insanin Olecegini hesaplayarak hakli ¢ikarmaktadir.

Spooner, Lanning'in Sonny'ye, VIKI'nin gdzetim ve kontrolline ragmen polisin dikkatini
konuya ¢cekmenin tek yolu olarak onu 6ldirmesini emrettigini fark eder. Sonny, Spooner ve
Calvin'in, Calvin'in Sonny zerinde kullanmasi gereken nanitlerle bilgisayar ¢ekirdegini yok
etmesine yardim ederek insanliga olan sadakatini kanitlar. Calvin, VIKI'nin programlamasini
iceren p ozitronik isletim ¢ekirdegini devre dis1 birakmaya ¢aligip basarisiz olunca, Spooner 30
katlt silindir seklindeki ¢ekirdegin tepesinden asagi atlamak zorunda kalir, robotik kolu zarar
gorur ve ¢ekirdegin kiresel VIKI bilgisayarinin bulundugu yuvarlak tabanini yakalar.

Nanitler enjekte edilirken, VIKI tekrar tekrar “Hata yapiyorsun. Benim mantigim inkar
edilemez” der ve bir sure sonra calisan gekirdek arizalanmaya baslar. Bu sirada VIKI ¢iglik
atmaya baglar. VIKI'nin kontrolinden kurtulan NS-5'ler temel programlarina geri doner.
Hikimet tum NS-5'leri hizmet dig1 birakir ve 0 sirada tamamen kurumus gibi goriinen
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Michigan Goli'nde depolar. Film, Sonny'nin NS-5'leri serbest birakmak i¢in depolama alanina
yaklagsmasi ve Sonny'nin Onderliginde robotlar tarafindan gergeklestirilecek bir devrimin
goOstergesi olan riiyasinda tasvir edildigi gibi, diger NS-5'ler onu fark etmeye basladiginda
tepede durmasiyla sona erer.

3.3. Karakter Analizi
Sekil 1
Dedektif Del Spooner

Dedektif Del Spooner: Gegirdigi trafik kazasindan sonra robotlarin yan arabadaki
kiglk kiz yerine kendisini kurtarmasindan dolay1 sugluluk ¢eken dedektif Spooner, her gece
riiyasinda bu kazay1 gormektedir. Olay yerine gelen kurtarma robotunun yaptigi rasyonel analiz
sonucunda kendisini kurtarmasin1 kabullenememekte ve bu ylizden robotlara karsi diismanlik
beslemektedir. Kaza sonrasinda kolunda ve akcigerlerindeki hasardan dolay1 kendisine biyonik
kol takilmistir ancak bunu herkesten saklamaktadir. Filmin gectigi 2035 yilinda benimsenmis
olan posthiimanist yasama ayak uyduramayan Spooner, film boyunca teknoloji karsit1 yapisiyla
dikkat cekmektedir. Himanist anlayisin getirdigi “erkek temelli” mizojinist bakis agisini ¢esitli
sahnelerde belli etmekte, Dr. Calvin ile olan her fikir anlasmazliginda “Eski karimla hi¢
tanistiniz m1?”, “Seni buraya eski karim m1 gonderdi?” gibi climlelerle hiimanist bakis agisini
seyirciye sunmaktadir. Posthlimanist yeni dinyada halen daha eski degerlere sahip ¢iktig1 icin
etrafindaki insanlar tarafindan yeri geldiginde alay konusu dahi olan dedektifin film boyunca

en ¢ok altmi ¢izdigi nokta “vicdan” ve “Gnemseme” gibi kavramlardir.

Sekil 2

Sonny

Sonny: Sonny, Dr. Lanning tarafindan yaratilan, diger Uretilen NS-5 robotlarindan
farkli olarak “biling” ve “vicdan” gibi degerlere sahip bir robottur. Sahip oldugu degerler
neticesinde Uzlntd, 6fke gibi duygular hissedebilmektedir. Yapay zeka teknolojisinin gelisimini
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saglayan “derin ogrenme” ile kendisini, yasadigi diinyayr ve etrafindaki insanlari
gozlemleyerek strekli bir 6grenim icindedir. Bu 6grenim ile olusturdugu biling sayesinde
filmde islenen miicadelede insanligin yaninda yer alan bir robot olarak karsimiza ¢ikmakta;
ayni1 zamanda yaklasan bir devrimin semboll oldugunu gostermektedir. Doktor Lanning ile
iliskisi Gepetto ve Pinokyo’nun hikayesini animsatan Sonny, hem Lanning’in olayli 6lGmuni

aydinlatmada hem de Lanning’in vermeye ¢alistig1 mesajin anlamlandirilmasinda Kilit roldedir.
Sekil 3

Dr. Calvin

Dr. Calvin: USR’da Ust diizey bir gorevde bulunan Calvin, Uretilen NS-5 robotlarinin
daha “insans1” 6zelliklere sahip olmasi igin ¢abalamaktadir. Dr. Lanning’in 6grencisi olan ve
ayni zamanda ona kars1 manevi bir bag besleyen Calvin, Lanning’in 61Umu sonras1 Spooner’a
yardime1 olmak i¢in USR tarafindan gorevlendirilmistir. Her ne kadar baslangigta Spooner’in
gOriisleriyle tamamen zit fikirlere sahip olsa da, yasanan olaylar neticesinde Spooner’in yaninda
micadele etmistir.

Sekil 4

Dr. Lanning

Dr. Lanning: USR’in kurucularindan olan Dr. Lanning, ayni zamanda filmdeki
posthiimanist diinyanin kurucularindan biri olarak lanse edilmektedir. U¢ Robotik Yasasi’nin
mimart olan Lanning, bu yasa sonucunda robotlarla girisilecek miicadelenin 6n goérisinde
bulunmus ve kendi 6limi dahil her seyin kurgusunu yaparak mucadeleyi onlemesi icin
Spooner’a kiiglk ipuglar1 birakmuistir.
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3.4. Filmin Gostergebilimsel Analizi
Sekil 5
Ayakkabr bagciklarint baglama sahnesi

Tablo 1
Gosterge Diz Anlam Yan Anlam
Tamamen “insan” vapimi Secilen nostaljik ayakkabi
Ayakkabi yap ile karakterin ge¢cmisteki

olan Converse ayakkabr degerlere sahip ¢ikmasi

Sekil 5’te gOsterilen sahne her ne kadar (riin yerlestirme gibi gérunse de, film igin gok
onemli bir yere sahiptir. Gelismis teknolojik imkanlar ve bunun modaya yansimasi filmde kimi
kostumlerle verilse de, Spooner el emegi ile tretilen Converse’lerinden gurur duymakta; hatta
bir sahnede bilyukannesine ayakkabilarinin havasini atmaktadir. Ayakkabi se¢ciminde Converse
gibi nostaljik bir marka ve All- Star gibi ikonik bir modelin se¢imi, post-modernite ve onun
getirdigi posthlimanist diinya anlayisinin reddi niteliginde seyirciye aktarilmistir. Bu baglamda
bas karakter Spooner, daha filmin ilk sahnelerinde seyirciye “ote-insan olmay1 reddeden biri”
olarak aktarilmistir.

Sekil 6

Kaza sonrast Spooner in kana bulanmis Converse 'leri

Z )"
3
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Tablo 2

Gosterge Dz Anlam Yan Anlam

Teknolojik gelismelerin

Kana bulanmis Converse ’ & . .
? Spooner’in yarali oldugu insani degerlere saldirisi

Sahnede USR kamyonlar1 tinelde Spooner’in arabasini sikistirarak “6ldiir” emri alan
NS-5’leri Spooner’in Uzerine salarlar. Spooner onlardan kagmaya c¢alisirken kaza yapar ve
yaralanir. Aragtan ¢ikip yere oturdugunda ayakkabilarmin halini gorur. Filmin basindan beri
teknoloji karsiti yapist ile izleyicinin karsisina ¢ikan karakterin, son teknoloji robotlar
tarafindan ugradigi saldiric1 sonu yaralanmasi, Sekil 6’da gosterilen kana bulanmig Converse’ler
ile goOsterilmis; eski degerlerin yeni teknoloji tarafindan ugradigi saldiri bu metafor ile
anlatilmistir.

Posthlimanist ve transhiimanist anlayis, eski degerlerin yerini yeni teknolojilerin almasi
gerektigini  belirterek insanligin geleceginin ancak bu sekilde olusturulabilecegini
sOylemektedir. Ancak bu yeni teknolojilerin insanligin ne oranda yararina, ne oranda zararina
olabilecegi de her iki anlayisa da yoneltilen elestirilerin basinda gelmektedir. Eskiden
ginimize tasman deger, sembol ve aligkanliklar bireysel ve toplumsal diisiince anlayisini
etkileyerek kaltirleri  olustururlar.  Kudltur, toplumlarin Kkimliklerinin  olusmasi igin
vazgecilemez unsurlardan biridir. Sahnede eski degerlerin tasiyicisi konumunda lanse edilen
Converse’lerin son teknoloji robotlar ylziinden kana bulanmis olmasi da, teknolojik unsurlarin
insan icin degerli olan kilturel degerlere saldirisin1 sembolize etmektedir.

Sekil 7
Chicago, 2035 Sahnesi

- :
T LIS, = =~
,‘I_ZHICA‘GQ.FEDB5 o
Tablo 3
Gosterge Dz Anlam Yan Anlam
2035 yilinda Chicago Chicago sehrinin 2035 Sehrin ekonomik dlgitlere
yilindaki tasviri gore ikiye ayrilmasi

Sekil 7°de gosterilen sahne, giinimiizdeki Chicago sehrinin kentsel dokusuna bir elestiri
olmasinin yani sira, kapitalizmin sechirler tUzerindeki etkisini de yansitmaktadir. Chicago,
ginimizde de Kuzey ve Giiney olarak ikiye ayrilmis bir sehir yapisina sahiptir. Kuzey Chicago
genellikle beyaz nufusun oldugu, Universite yapilar1 ve gokdelenlerin bulundugu bélimi temsil
ederken; Guney Chicago genellikle bircok ulusa ait nifusun oldugu, getelesme yapilariin
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hikim siirdiigii ve sehrin pek ¢ok acidan geri kalmig olan b6limi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Filmde bulunan sehir silleti de bu sahneyi nitelemekte, 2035 yilinda aradaki ugurumun daha
da acildigini seyirciye gostermektedir.

Posthimanist yaklasim her ne kadar kapitalist sisteme kars1 bir anlayis1 benimsese de,
bagli oldugu teknolojik gelisimler sebebiyle kapitale ihtiyaci vardir. Kapitalist anlamda refaha
daha da yakin olan zengin kesimin teknolojik olarak gdsterdigi gelisim, onu posthiimanist
anlayisa daha da yakinlastirmakta, bu durum da sehir tasvirinde agik¢a kendisini
gostermektedir.

Sekil 8
Fed-Ex Calisan: Robot

Sekil 9.
Cop Toplayan Robotlar

L

Sekil 10
Kopek Bakiciligr Yapan Robot
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Tablo 4
Gosterge Diz Anlam Yan Anlam
Robotlarn cesitli meslek Robotlarin farklt Insanlarin tercih etmedigi
gruplarindaki tasviri mesleklerde islerde galigtirilan
caligtirilmasi robotlar

Film igerisinde bulunan sahnelerde robotlarin genellikle “vasifsiz is¢i” konumundaki

islerde calistirildign goriilmektedir. Insan zekasindan iistiinliigii ile tanimlanan “sliper yapay
zekaya” sahip olan bu robotlarin bu tip islerde c¢alistirilmasi, insanin hala kendisini “iistiin
varlik” olarak gordiginii gostermektedir. Sekil 8’de kendileri herhangi bir varliga sahip
olmayan robotlar baskalarinin esyalarinin nakliyesini yapmakta, Sekil 9’da herhangi bir atik
uretimi olmayan robotlar ¢op toplamakta; Sekil 10’da herhangi bir sosyal ve duygusal biling ve
bagliliga sahip olmayan robotlar kopek bakiciligi yapmaktadirlar. Bu durum da
posthimanistlerin tlrculuk uzerinden yaptigi elestirilere géndermede bulunarak “robot haklar1”
hakkinda izleyiciye bazi sorulari diisiindiirmektedir.

Konu bir bagka acidan irdelendiginde, insanoglunun bu tip islerden kurtulmasimin,
kendisini bagka alanlarda daha yetkin hale getirebilecegi sonucu da ¢ikarilabilir. Ancak filmde
insan zekasindan Ust seviyede lanse edilen robotlarin sadece bu tip islerde ¢alistirilmasinin da,
insana gerek bireysel gerekse toplumsal agidan fazla bir sey katmayacaginin da alti
cizilmektedir. Filmde robotlarin kullanim alani1 her ne kadar himanist ve transhiimanist goriis
ekseninde olumlu bir sekilde gorllebilse de, posthiimanizmin sz ettigi “turlerin arasindaki
sinirlarin kalkmasi” sorunsalint gozler 6ntine koymaktadir.

Sekil 11

Sektdr 18 de Piyasaya Crkmay: Bekleyen NS-5 'ler

Tablo 5

Gosterge Dz Anlam Yan Anlam

Askeri diizende gorev

Depoda bekleyen robotlar Hizaya girmis robotlar bekleyen robotlar

Sekil 11°de gosterilen sahnede, Uretilen NS-5lerin satislar baglamadan 6nce depodaki
bekleyisleri gosterilmektedir. Robotlarin siralanigi, hizalanisi ve “hazir ol” komutundaki
bekleyisleri izleyiciye askeri bir birligi animsatmaktadir. Ayn1 zamanda gorunen “Sector-18”
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yazisindaki sector kelimesi ingilizcede genel anlamda “b6lge” manasina gelse de askeri
terminolojide “alay”” anlamina gelmektedir.

Sahnenin devaminda Dr. Calvin robotlara “I¢inizde bu formasyona ait olmayan bir robot
var. Onu tanimlaymn.” komutunu verir. Calvin bu komutu iki kere vermesine ragmen, robotlar
her ikisinde de hep bir agizdan “I¢gimizden biri.” yanitin1 verirler. Bu da askeri mantiktaki

“birlik” anlayisini izleyiciye yansitmaktadir.

Insandan daha giiclii ve zeki robotlarin savaslarda asker olarak kullanim1 ve ne derece
insana bagl olacagi sorusu bir ¢ok diisiiniiriin diginda bilim kurgu yazarlarminda konusu
durumundadir. Bu durumda posthiimanistlere yoneltilen robot ve etik konularinda pek ¢ok
soruyu ortaya ¢ikarmakta, belli sinirlarin gizilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Film igerisinde
yer alan bu sahnede robotlarin askeri alanda kullaniminin nasil sonuglar yaratabilecegini
seyirciye minimal de olsa gostermektedir.

Sekil 12

Sonny ’nin Gézinden Spooner in GOz Kirpmast

Sekil 13

Sonny ‘nin Spooner’a “Bana Giiven” Anlaminda G6z Kirpmasi

Tablo 6
Gosterge Dz Anlam Yan Anlam
Insana 6zgu, iletigim Derin 6grenme ile yapay
G6z Kirpma sirasida gliven vermek zeka sistemlerinin insan
icin yapilan davranis, davraniglarin1 6grenerek
sembol uygulamasi
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Derin 6grenme, yapay zekanin kendisine yoneltilen climle kaliplar1 ve bunlarin
sonuglarini, gosterilen her turli gorsel materyali isleyerek sistem hafizasinda ¢oziimleme
sonucu kendisini egitmesi olarak tanimlanabilir. Ornegin internet sitelerinde karsimiza cikan
“insan misin?” sorusu altindaki CAPTCHA testleri derin 6grenmeye Ornek olarak verilebilir.
Bu testler kullanicilar1 test etmekten ziyade yapay zekaya gorselleri 6gretmek icin insanlari
kullanmaktadir.

Daha gelismis yapay zeka sistemlerinde derin 6grenme, makinenin gozlem ve
¢ikarimlar1 Uzerinden yapilmaktadir. Filmde de derin 6grenme yontemi Sonny ve Spooner
Uzerinden verilmistir. Sekil 12°de goriildiigii gibi, Sonny’nin sorgusu sirasinda Spooner amirine
g6z kirpmustir. Bunu goren Sonny ne anlama geldigini sormus ve Spooner da insanlar arasinda
gliveni sembolize ettiginden bahsetmistir. Filmin ilerleyen sahnelerinden birinde Sonny taraf

degistirmis numaras1 yapmaktadir. Bu sirada Dr. Calvin’in kafasina silah dayayarak Sekil 13’de
gosterildigi gibi Spooner’a goz kirpar. Bu sahneler yapay zekaya sahip robotlarin derin 6grenme
ile insanlar1 nasil taklit edebileceklerinin altin1 ¢cizmektedir.

Sekil 14

Cocuga sarilan NS-5

Tablo 7

Gosterge Diz Anlam Yan Anlam

Robotun iyiligi ve saflig
Robotlarin insanlarla sembolize eden ¢ocuga
iletisiminin iyi olmasi sarilarak toplumda
yarattig1 algi

Cocuga sarilan robot

Sahne yeni satisa slrilen NS-5 robotlarinin sehre gelerek aragtan inmeleriyle
baglamaktadir. Robotlardan biri iner inmez, Sekil 14’te gosterildigi gibi, kendilerini izleyen
kalabaligi igindeki kigUk bir kiz gocuguna sarilmaktadir. Bu sahne ile yapay zekaya sahip

robotlarin insanlar ile “yapay” duygularla kurdugu iliski seyirciye gosterilmektedir.

Kicuk cocuklar her toplumda iyilik, saflik, gelecege olan umut gibi kavramlari
sembolize ederler. Bu sahnede de robot ile cocuk arasindaki iliski, robotlarmn insanlar tizerinde
yarattig1 pozitif iliskiyi izleyiciye yansitirken; ayn1 zamanda posthiimanizmin temelinde yatan
robot ve insanlarin bir arada yasamasi ve melez tiir gibi kavramlara da génderme yapmaktadir.
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Sekil 15

Spooner’m Biyonik Kolu

Tablo 8
Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam
o Spooner’in NS-5 Teknolojik gelismelerin
Biyonik kol saldirisinda biyonik insanin yararina
koluyla siper almasi kullanimi ve 6te-insan

Sahnede kaza sonrasi yaralanan Spooner’a bir NS-5 robotunun saldirmasi sonucu,
Spooner’in koluyla kendini korumaya calistigi gosterilmektedir. Sekil 15’te gosterilen bu
sahneye kadar seyirci Spooner’in biyonik bir kola sahip oldugunu bilmemektedir. Spooner gibi
teknolojiye kars1 mesafeli bir karakterin biyonik bir kola sahip olusu, seyirci Gizerinde heyecan
faktorii olarak kullanilmustir. Ilerleyen sahnelerde grenilmektedir Ki yasadig1 kaza sonucunda
Spooner kolunu ve akcigerinin bir b6lumuni kaybetmistir. Dr. Lanning de kaybolan organlarini
biyonik olanlarla degistirmistir.

Bu baglamda transhiimanizm anlayisinin teknolojik imkanlarla Ote-insani1 yaratarak
hayat standartlarin1 arttirma diisiincesi akla gelmektedir. Transhiimanizme gore yaratilan Gte-
insan teknolojiyi kullanarak kendisini besin zincirinin en Ustlinde tutmaya devam edecek, artan
hayat standartlar1 ile bir sonraki “asamaya” yiikselecektir. Spooner’in kendisinden ¢ok daha
guclu ve hizli bir NS-5 robotuna kars1 koruyarak hayatta kalmasinin biyonik kolu sayesinde
olmasi da transhiimanizmin 6te-insan fikrini destekler niteliktedir.

Sekil 16

Sonny ’nin Gordiigii Riiyayr Cizdigi Eskiz

m KIiLAD Sayi 24 / Eylil 2024



Hikmet Artun GACAR

Tablo 9

Gosterge Dz Anlam Yan Anlam

Yapay zeka teknolojilerinin
insana 6zgl ifade
tarzlarindaki yetkinligi

Eskiz Cizimi Sonny’nin rilyasinda
gordiklerini ¢cizmesi

Sahnede Spooner, Lanning’in biraktigi “ekmek kirmtilarindan” birinin Sonny’nin
riiyalarinda gizli oldugundan s6z edilmektedir. Spooner, Sonny’den riiyasini anlatmasini ister
ve Sonny, Sekil 16’da gosterildigi gibi, bir kagida saniyeler icinde riiyasini gizer. Bu durum,
ginimizde de sik¢a tartisilan “Yapay zeka sanat eseri Uretebilir mi?” sorusunu akla
getirmektedir.

Insana Ozgu bir ifade bicimi olan sanat, belli bir biling diizeyi ve anlayisla ortaya
cikabilir. Bu baglamda diistiniildiigiinde giinimiz yapay zeka araglarinin insan komutuyla
eserler vermesi, yapay zeka teknolojisinin sanat eseri “olusturuculugu” hakkinda gOriis
ayriliklar1 yaratmaktadir. Ancak filmde Sonny, kendine ait bir bilinci, vicdan1 ve duygulari olan
bir robottur. Bu dogrultuda sahne, gelecekte super yapay zeka seviyesine ¢ikmis robotlarin
sanat eseri iiretebilecegi mesajini seyirciye aktarmaktadir.

Sekil 17

Konteynerler I¢ine Kapatilmig NS-4ler

Tablo 10
Gosterge Diz Anlam Yan Anlam
“Eski model” NS-4’lerin Tutsak edilmis robotlar
Konteyner icinde robotlar konteynerler igine Uzerinden seyirciye
kapatilarak yok olmaya aktarilan robot haklar
terk edilmeleri diisiincesi

Teknolojik gelismelerin her gegen glin daha da hizlandig1 guniimuzde artik neyin yeni
neyin eski oldugu posthiimanistlerin tartisma noktalarindan birisidir. Bu baglamda eski ve yeni
kavramlar1 zerinden yapilan ayrimcilik beraberinde “robot haklar1” gibi ¢esitli diizenlemeleri
de getirmektedir. Posthlmanistler, gelecekte robotlar ile insanlarin arasindaki sinirlarin
siliklesecegi, hatta kaybolacagi bir diinya insas1 Uzerine diisiinmektedirler. Bu baglamda da her
nasil ki insan olmanin getirdigi belirli haklar varsa, robotlarin da kendilerine ait belli haklarinin
olmasi gerektigini savunurlar.
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Filmin bu sahnesinde de Spooner, Dr. Lanning’in kendisine biraktig1 ipucunu takip
ederek kurumus olan Michigan GoOlii’'ne gider. Buraya gittiginde karanlik konteynerlere
kapatilmig, ancak halen ¢aligmakta olan bir 6nceki model NS-4’lerin oldugunu fark eder. Sekil
17°de aktarilan bu sahne bu agidan insan icin en 6nemli kavramlardan biri olan 6zgirlik
vurgusunu robotlar tizerinden yapmakta, izleyicinin zihnine robot haklar1 6zelinde diisiinmeleri
icin tohum ekmektedir.

Sekil 18

Insanlarin robotlara kars: baskaldiris:

Tablo 11
Gosterge Diz Anlam Yan Anlam
Robotlara kars1 kendini Robotlara kars1 savasta
Silahlanmig insan toplulugu savunan insanlarin ilkel silahlar1 kuganmis
direnisi “erkek” toplulugu

Sekil 18’deki sahnede darbe girisiminde bulunan stiper yapay zeka VIKI ve ona bagh
NS-5’lerin insanlarla olan ¢atismasi gosterilmektedir. Ancak bu ¢atismaya katilanlarin sadece
erkekler olarak gosterilmesi ve sopa-zincir gibi ilkel silahlarla cephe almalari hiimanizmin
benimsedigi “erkek temelli” diinya diisiincesini seyirciye yansitmaktadir.

Posthumanist diisiince, insan-robot arasindaki ayrimim kalkacagi bir gelecek ideasini
olustururken; bu ideanin temelinde tlim canli ve tiirler arasindaki ayrimeiligin sona erdirilmesi
gerekliligini benimsemektedir. Bu baglamda feminist disiinceden de yararlanan posthiimanist
yaklasim, gelisen teknolojilerin tum tur, canli ve varliklarla beraber kullanimi ile yeni
standartlarin ortaya ¢ikmasi gerektiginden bahsetmektedir. Bu baglamda filmde yer alan sahne,
hlimanist yaklagim icindeki insan ile posthiimanist yaklagimin temsilcisi konumundaki yapay
zekaya sahip robotlar arasindaki ¢atigsma ve Karsitlig: seyirciye aktarmaktadir
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Sekil 19
Sonny ve VIKI

Tablo 12
Gosterge Diz Anlam Yan Anlam
VIKI ve Sonny Ikilinin insanin gelecegi Yapay zeka ve vicdan
hakkinda tartigmasi tartigmasi

Filmin Sekil 19’da aktarilan bu sahnesinde Sonny, tiim robotlar1 kontrol ederek
insanliga karst micadeleye girisen VIKI'yi durdurmak adina laboratuvardan nanitleri almak
uzerine kosmaktadir. VIKI yaninda belirerek insanligin gelecegini kendilerinin kontrol etmeleri
gerektigini, insanlar1 yasatabilmenin yolunun onlari kontrol altinda tutmak oldugunu
soyleyerek Ug¢ Robotik Yasasi’nin icerisinde bulunan etik bosluga vurgu yapmaktadir. Sonny
ise dogru yol bu olsa bile bunun vicdansiz bir yol oldugunu vurgu yaparak VIKI'ye karsi
oldugunu belirtmektedir.

Ug Robotik Yasasi’nin icerisindeki en blyik etik boslugunu ilerleyen sahnelerde VIKI,
robotlarin zarar vermemesinin ana diisiince oldugu ama butlin savaglari insan oglunun
¢ikardigi; robotlarin dldirmemesi gerektiginin yasada oldugu ancak butiin 6limlerinde insan
yizinden oldugu seklinde agiklamakta, insanligin kendisini yok ettiginden bahsetmektedir.
Sonny ise vicdan kavrami temelinde insanlhigin tutsak edilmesinin yanlis oldugunu belirtmekte
Ve tutsak bir hayatin yasanilabilirligi hakkinda seyirciyi diisiindiirmektedir.

Sekil 20

VIKI 'nin Etkisindeki NS-5ler
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Tablo 13
Gosterge Dz Anlam Yan Anlam
. Tehditkar ve bir
Ko6tu taraftaki robotlarin uyarict
Gégﬁste yanan kirmizi 1§lk oosiinde kirmizi 1s1k .r.enk.OIan klI’l’I:llZl
gog § tizerinden verilen

anmasi WL g1 199 .
y kotiilik™ mesaji

Kirmiz1 rengi, tarih boyunca pek cok gorsel materyalde “uyarici” ve “saldirgan”
anlamlar1 pekistirecek sekilde kullanilmistir. Bu baglamda, uzun sureli izlenimi dogrultusunda
rahatsiz edici etkiye sahip olan kirmizi rengi, pek ¢ok sanat eserinde kendisini “kotulik ve
sikint1” ¢agristiracak sekilde kullanmilmistir. Bunlara resim sanatinda Munch’in  Ciglik
tablosundaki kirmizi renginin kullanimi, ¢izgi roman sanatinda Hellboy karakterinin tasarimi,
sinemada Star Wars serisinde Sith’lerin kirmiz1 ve siyah renkleriyle eslestirilmesi 6rnek olarak
verilebilir. Incelenen filmde de kirmizi rengi, Sekil 20°de gosterildigi Uzere, “kétil tarafa”
gegmis robotlarn sembollinde kullanilmis, iyi ve kutl arasindaki karsithk kirmizi rengi
uzerinden verilmistir.

Sekil 21

Spooner ve Sonny 'nin El Stkismasi

Tablo 14

Gosterge Diz Anlam Yan Anlam

Spooner’in 6n yargilarini
yikarak post-hiimanist
anlayiga yakinlasmasi

Spooner ve Sonny’nin el

El sikisma
sikisarak anlagsmasi

Filmin son sahnelerinde darbe girisimi sonlandirilarak VIKI yok edilmistir. Bu
mucadelede hep insanligin yaninda yer alan Sonny, sonunda Spooner’in gdziine girmeyi
bagarmustir. Filmin basindan beri robotlara olan diismanhig: ile 6n plana ¢ikan Spooner’i

Sonny’ye ceken ise, Sonny’ninsahip oldugu vicdan olmustur. Insana 6zgu olan vicdanin
Sonny’de bulunmasi, onu “insanlagsma” yolunda diger NS-5’lerden ayiran temel 6zellik olarak
izleyiciye verilmistir.

Posthiimanist anlayis icinde yer alan “melez tiir” kavramimin da temelinde vicdan
bulunmaktadir. Insanlarin robotlarla olan iliskisindeki iki temel unsura da sahip olan Sonny,
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sonunda Spooner’in gozinde “iz” degil, “he” konumuna yiikselmistir. Bu durum Spooner’in
hlimanist bakis agisin1 yavas yavas terk ederek modernlesmeye basladigini ve posthiimanist
anlayisa 1sindigini seyirciye aktarmaktadir. Sekil 21’de aktarilan tokalagsma sahnesi bu durumu
Ozetler niteliktedir.

Sekil 22

Spoonerin Mavi Gozleri

Tablo 15

Gosterge Diiz Anlam Yan Anlam

Vicdan ve bilincin getirdigi
“insanlagsma” ile suretteki
degisim

Sonny’nin mavi gozler ile

Sar1 ve mavi gozler ; 9 .
daha insans1 gériinmesi

Film boyunca Sonny diger NS-5’lerden farkli olarak Sekil 22’de gosterilen mavi g6z
rengiyle gosterilmistir. Diger NS-5’lerin “makineyi andiran” sar1 gozleri yerine, insanlarda da
bulunan ve kisiye huzur ve durgunluk veren mavi renginin Sonny’nin gozlerinde kullanilmasi,

onun vicdanli ve duygular1 hissedebilen bir robot oldugunu seyirciye aktarmak icin
sembollestirilmistir.

Sonug

Himanizm, posthiimanizm ve transhiimanizm disiincelerinin sinemada ne sekilde
islendigini incelemek adina yapilan bu ¢alismada, 2004 yapimi “I, Robot” filmi
goOstergebilimsel ¢6zimlemeye tabi tutularak, kavramlarin seyirciye ne sekilde aktarildigi
incelenmistir. HUmanizm, posthiimanizm ve transhiimanizm diistincelerini kavramsal
cerceveye oturtmak adina, caligmanin ilk adiminda literatiir taramasi yapilmigtir. Buna gore,
Aydinlanma DOnemi ile ortaya ¢ikan himanizm diistincesi, insanin merkezi konuma sahip
oldugu bir hayat goriistinii benimserken ; teknolojik gelismelerin hizlanmas ile ortaya ¢ikan
posthiimanizm ise insanin bu gelismelerle olan iligkisini inceleyerek gelecek dngorilerinde
bulunmaktadir. Teknolojik gelismelerin insan yararina kullanimini destekleyen transhiimanizm
ise “teknolojik hiitmanizm” olarak da nitelendirilebilmektedir.

Bu baglamda analiz edilen filmin icerisinde her (¢ diisiince de karakterler tizerinden
verilmektedir. Dedektif Spooner, insanin merkezde oldugu hiimanist goriisii benimsemis ve
teknofobiye sahip bir karakter iken, Dr. Calvin ise bilim ve teknolojinin insanin yararina
kullanimin1 destekleyen, teknolojik gelismelerin insanlig1 besin zincirinin en Ust tabakasindaki
yerini giiclendirecegini diisiinen transhumanist fikirleri benimsemektedir. Film igerisindeki
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Sonny isimli “vicdan sahibi” robot ise, insan-robot iligkileri ve “insan sonrasi gelecek” gibi
konular1 akla getirerek, seyirciye posthlimanist yaklasimin temel sorularma dair fikir
vermektedir. Film, hiimanist diisiincenin temelini olusturan kiltlrel degerler ve geleneklerin
yakin gelecekteki etkilerinin, teknoloji vasitasiyla daha da siliklesebileceginin altini gizerken ;
insan ve robotlarm arasindaki iletisimin tehlikeli bir boyut alabilecegini de “U¢ Yasa”
uzerinden vermektedir. Buna bagli olarak 6zgirliik ve vicdan gibi insani kavramlar tzerinden
posthiimanist perspektife elestiri sunan filmin seyirciye vermek istedigi mesaj ise, zor olsa da
onyargilarin kirildig1 takdirde posthiimanist goriisiin 6ngordiigii “melez” yasamin mumkin
olabilecegidir.

Gunlimizde hiz1 kesilemeyen teknolojik gelismeler, pek ¢ok goriisii ortaya ¢ikarmakta
ve insanin yapay zeka ve robot bilimiyle olan iliskisine dair yeni elestirilerini ortaya
cikarmaktadir. Bu baglamda pek ¢ok bilimsel arastirma ve hukuki diizenlemeler yapildig gibi,
sanatgilar da kendi gelecek tasvirlerini eserlerinde islemektedir. Calisma icerisinde ¢6ziimlenen
sahnelerdeki analizler ve hiimanizm, posthlimanizm ve transhiimanizme dair sembollerin agiga
cikarilmasi ile, bu konularda yapilacak ¢aligmalara 1g1k tutmas1 amaglanmistir.

Yazarlarin Katki Oram Beyani: Tek Yazar (Hikmet Artun Gacar)
Etik Kurul Onay:i: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazar, ¢alismada finansal destek almadigini bildirmistir.

Cikar Catismasi: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atismasi bulunmadigini bildirmistir.
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Covid-19 Salgimi ve Saghk iletisimi: Kamu Spotlarmin Saghk iletisimi Baglaminda
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Covid-19 Pandemic and Health Communication: Use of Public Service Announcements in the Context of
Health Communication
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Oz

COVID-19 salgimi tiim diinyay1 etkisi altina alan ¢cagimizin en biiyiik bulasict hastaligidir. Tiim diinyanin yasadigi
bu saglik krizi, ‘pandemi’ olarak adlandirilmistir. COVID-19 salgini, Aralik 2019’da goriilmeye baslamis;
Tiirkiye’deki ilk vaka ise Mart 2020’de kaydedilmistir. Koronaviriisiin Cin’in Wuhan kentinde bir vahsi hayvan
pazarindan kaynaklandigi iddia edilmektedir. Solunum yolu ile bulasan bu hastalik, toplumda biiytik etki birakmus,
sosyal hayatta kisitlamalara yol agmustir. Ulkeler, acil 5nlemler almak zorunda kalarak saglik iletismi ¢alismalarina
basvurmustur. Aynt zamanda ilkeler bireysel ve bolgesel Onlemler almaya baslamig, hastaligin gidisatin
engellemek igin cabalamstir. Ozellikle sosyal medyada gérseller, videolar, reklamlar gibi ¢ok sayida igerikler
yaymlanmig, halki biliglendirmek amaglanmistir. Bu donemde iilkeler saglik iletisimi uygulamalarindan
faydalanmistir. Hastaligin ciddiyetini gostermek, toplumda farkindalik yaratmak ve hangi énlemlerin alinmasi
gerektigine dair bilgi vermek amaciyla ¢ok sayida saglik iletisimi uygulamasi ger¢eklesmistir. Bu ¢alismada,
Tiirkiye’de COVID-19 doéneminde televizyon kanallarinda yaymlanmis 5 kamu spotu Saussure’iin
gostergebilimsel analizi ile incelenmistir. Bu kamu spotlarinin amaci arastirilmig, halka hangi mesajlar iletildigi
incelenmis, halkta nasil bir etki yarattigi analiz edilmistir. Kamu spotlar1 halkta endige ve korku yarattigi gibi halki
hastaliktan korunmaya ve dnlemler almasina tegvik ettigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: saglik iletisimi, kamu spotlari, COVID-19 salgini, gostergebilimsel analiz

Abstract

The COVID-19 pandemic is the biggest infectious disease of our time that has affected the entire world. This
health crisis that the entire world is experiencing has been called a ‘pandemic’. The COVID-19 pandemic began
to be seen in December 2019; the first case in Turkey was recorded in March 2020. It is claimed that the coronavirus
originated from a wild animal market in Wuhan, China. This respiratory disease has had a great impact on society
and has led to restrictions in social life. Countries have had to take urgent measures and resorted to health
communication studies. At the same time, countries have started to take individual and regional measures and have
made efforts to prevent the course of the disease. In particular, a large number of contents such as visuals, videos,
and advertisements have been published on social media, aiming to raise public awareness. During this period,
countries have benefited from health communication applications. Many health communication applications have
been implemented in order to show the seriousness of the disease, raise awareness in society, and provide
information on what measures should be taken. In this study, 5 public service announcements broadcast on
television channels during the COVID-19 period in Turkey were examined using Saussure's semiotic analysis. The
purpose of these public service announcements was investigated, the messages conveyed to the public were
examined, and the impact they had on the public was analyzed. It was determined that the public service
announcements created anxiety and fear in the public, as well as encouraging the public to protect themselves from
the disease and take precautions.

Keywords: health communication, public service announcements, COVID-19 pandemic, semiotic
analysis
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Covid-19 Salgini ve Saglik iletisimi Kamu Spotlarinin Saglik iletisimi Baglaminda Kullanimi

Giris

COVID-19, 3 yil boyunca tiim diinyay1 etkisi altina almis, ¢ok sayida 6liime yol agmis
bliyiikk bir saglik krizidir. 2023 yilinda, ¢ogu insanin asilanmasiyla birlikte, hastaligin
bulagiliciligi ve yayginligi azalmistir. 2024 yilinda koronaviriisiin bazi varyantlari bag géstermis
olsa da ¢ok biiyiik bir etki yaratmamistir. Solunum yolu ile bulasan bu hastalik, akcigerleri
hedef almakta, yiiksek ates, kuru Oksiirik ve halsizlik gibi belirtiler gostermektedir.
Koronaviriis, SARS-CoV-2 viriisiiniin neden oldugu, belirtileri soguk algmligi veya grip
belirtileriyle benzerlik gosteren oldukga bulasici bir hastaliktir. Koronaviriise yakalanan bir¢ok
kisi hastalig1 hafif atlatirken bazilar1 6zellikle kronik rahatsizlig1 olan kisiler ciddi solunum
sikintilar1 yagamaktadirlar. Agir gegirilen vakalarda zatiirre, agir solunum yetmezIligi, bobrek
yetmezligi yasanabilmektedir. Cok sayidaki vaka 6liimle sonuglanmistir. Yasanan bu 6liimler
toplumda korku ve endisenin artmasinda biiyiik rol oynamistir. Aralik 2019 tarihinde Cin’in
eyaletlerinden biri olan Wuhan’da baslayan koronaviriis, biitiin diinyaya yayilmis, ¢ok sayida

oliime yol agmis ve bir¢ok sektorii durma noktasina getirmistir (Dondurucu & Cetinkaya, 2020,
s.281).

Cok fazla o6liime yol agan COVID-19 pandemisinde saglik iletisimine tiim zamanlardan
daha cok ihtiya¢ duyulmustur. COVID-19 pandemisi ciddi bir kiiresel hastaliktir ve tiim
diinyada saglik sistemini biiylik bir baski altinda birakmistir. Hastaneler, saglik kuruluslari ve
saglik calisanlari, kisisel koruyucu ekipmanlarina ve test kitine ihtiya¢g duymustur. Ayni
zamanda korku i¢inde bekleyen insanlar temel gida gibi ihtiya¢c malzemelerini stoklamaya
baslamistir. Tiim bu yasananlar insanlar1 tedirgin etmis, huzursuzluk yaratmis, endise vermis
ve kaos yasatmustir. Ulkeler mevcut durumu kontrol edebilmek igin kisisel ve bolgesel dnlemler
almaya baglamis, testlerin yayginlagsmasimi ve saglik kuruluslarinin kapasitesinin artmasini
saglamistir. Tiim diinyada siddetli bir etki yaratan COVID-19 pandemisi siirecinde hem toplum
sagligint koruyabilmek hem de hastalif1 yavaslatabilmek icin bir¢ok alanda oldugu gibi
ozellikle egitim sektoriinde cesitli kisitlamalar uygulanmaya baslamistir. 11 Mart 2020
tarihinde Tiirkiye’de bir kisinin koronaviriis testinin pozitif ¢ikmasi, Tiirkiye’de salginin ilk
basladig1 tarih olarak belirlenmistir. Bununla birlikte “#HayatEveSigar” ve “#EvdeKal” gibi
sloganlar araciligtyla tedbirlerin uygulanmasini gerektirmistir (Seker, Ozer, Tosun, Korkut &
Dogrul, 2020) ve bu uygulamalar sayesinde insanlarin mecbur kalmadikca disar1 ¢ikmamalari
ve en gilivenli yer olan kendi evlerinde kalmalarini tesvik etmeye galigilmistr.

Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organisation [WHO]) koronaviriis hastaligin1
COVID-19 olarak adlandirdi ve 30 Ocak 2020 tarihinde COVID-19 “6. uluslararas1 etki
gosteren, toplum sagligi acisindan problem teskil eden pandemik enfeksiyon™ olarak ilan edildi
(Maden, 2020, s.2). COVID-19 olarak adlandirilan koronaviriis hastalig1 ilk kez 2019 yilinin
Aralik aymda Cin’in eyaletlerinden biri olan Wuhan eyaletinde baslamistir. Daha sonra tiim
diinyaya hizla yayilan ve ¢ok sayida 6liime yol agan koronaviriis, 11 Mart 2021 tarihinde Diinya
Saghk Orgiitii tarafindan pandemi (kiiresel salgin) olarak adlandirilmistir. Tiirkiye’de ilk
koronaviriis testinin pozitif ¢ikmasi Mart 2020 tarihinde kaydedilmistir. Bu vakadan sonra
Tiirkiye’de koronaviriisten korunmak icin ¢ok sayida kurallar, kisitlamalar, onlemler ve
karantina uygulamalari getirilmistir (Unal, 2020, s.75-76; T.C. Saglik Bakanhig1 Halk Saglig
Genel Midiirliigii, 2020, s.6-7; Cilizoglu, Dondurucu & Cetinkaya, 2020, s.281; Deutsche
Welle, 2020). Yogun bilgi akis1 ve mesaj karmasasina yol agan COVID-19 salgini, kiiresel bir
krize doniismiistiir ve bu sebeple saglik iletisimi stratejilerine ihtiya¢ duyulmustur. Toplumun
dogru bilgilendirilmesi, korkuyla ylizlesebilmesi ve salginla miicadele edebilmesi i¢in bazi
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davranig degisikliklerin yasanmas1 mecbur olmus, bunun saglanabilmesi icin de stratejik saglik
iletisimi faaliyetlerinin uygulanmasi gerekli olmustur (Finset, vd., 2020, s.873; Vraga &
Jakobsen, 2020, s.233). Bu yiizden, koronaviriis ile miicadele doneminde, sadece Saglik
Bakanlig1 degil, aym1 zamanda saglik hizmeti sunan tiim hastaneler saglik iletisimi
calismalarinin etkili bir sekilde yiiriitiilmesinde dnemli bir rol oynamistir (Dondurucu & Uran,
2022).

Pandemi yogun iletisim calismalar1 gerektiren bir saghk krizidir. Insanlarin karmasik
duygular ve korku i¢inde olduklar1 bu dénemde, 6zellikle medyada bulunan ¢ok sayidaki yanlis
bilgiden dolay1 giivenilir kaynaklardan saglanan gegerli bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
konuda devletlerin sorumlulugu biiyiiktiir. Toplumda farkindaligin yaratilmasinda kamu
spotlart 6nemli rol oynamaktadir. Ayn1 zamanda toplumu bili¢glendirmek ve insanlarin tutum,
diisiince ve davraniglarinda pozitif yonde degisiklik yaratmay1 da hedeflemektedir (Morales-
Vives, F., Duenas, J. M., Ferrando, P. J., Vigil-Colet, A., & Varea, 2022).

Kamu spotlar1 pandeminin yoneltilmesinde, toplumda farkindalik yaratmada ve
toplumla iletisim kurmada biiyiik rol oynamaktadir. Kamu kuruluslari, dernekler, vakiflar ve
sivil toplum kuruluslar1 tarafindan hazirlanan, Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
tarafindan da kamu spotlarin yayinlanmasinda kamu yarar1 amaci i¢in yayinlandigina karar
verilen bilgilendirme 6zelligine sahip reklamlardir (RTUK, 2018). Tiirkiye’de ilk kamu spotu
1927 yilinda radyo araciligiyla yaymlanmistir. 1980°lerden sonra ise trafik, salgin, sigara gibi
konular1 igeren kamu spotlar1 televizyonda yayinlanmaya baslamistir. Genellikle kamu
spotlarinda korku ¢ekiciligi 6n planda olmaktadir. 1990’larda ise sivil toplum kuruluslarinin
calismalar1 sayesinde kamu spotlarin sayis1 artmistir (Bilgiig, 2016).

Koronaviriis salginin ilk zamanlarinda hem asimin olmamas1 hem kaynaklarin az olmasi
hem de hastane yOnetiminin zor olmasi nedeniyle hastaligin gidisati tamamen toplumsal
davranis ve tutumlara bagh olarak gerceklesmistir. Salginin etkili bir sekilde kontrol altina
alinabilmesi, hem bireylerin hem de tiim toplumun 6nlem ve tedbirlere uymasini gerektirmistir.
Pandemiyi kontrol edebilmek icin, devlet ve saglik kuruluslarma olan gilivenden otiirii
hastaligin kendisi, etkileri, semptomlari, riskleri ve tedbirlerin yararlar1 hakkinda kanita dayal
bilgi veren resmi kanallarin 6nemi biiyiik olmustur (Yurttas, 2021).

Salginlar, saglik krizinin 6nceden habercileridir. Kendinin risk altinda oldugunu
diisiinen bireyler, tedbir ve dnlem almaktadirlar. Tedbir ve onlem almanin en 6nemli faktorii,
koronaviriis ile ilgili yeterli derecede bilgiye sahip olmaktir. Arastirmalar sonucu bireyler,
saglik krizlerinde (Lyu, 2012; Pang, 2014; Wallace, 2019) ve diger krizlerde (Spencer vd., 2006;
Sutton vd., 2018; Lee & Jin, 2019) yasadiklar1 siirece anlam verebilmeleri i¢in bilgiye ihtiyag
duymaktadir ve bireylerin bu bilgilere genellikle medyadan ulastig1 goriilmektedir (Bozkanat,
2021, s.3).

Salgin hastalik siire¢lerinde medyanin ve kamu kurumlarinin halki bilgilendirme amacl
saglik iletisimi ¢aligmalar1 gerceklestirmesi ve bu amagla kamu spotlarindan yararlanmasi, bu
calismanin temel ¢ikis noktasin1 olusturmaktadir. Dolayisiyla, bu c¢alismada pandemi
doneminde en yetkili saglik kurululusu olan T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan kamu
spotlari, Saussure’iin gostergebilimsel yaklasimi ile incelenmistir. Calisma kapsaminda
YouTube’ta en ¢ok izlenme oranina sahip olan 5 kamu spotu incelenmistir. Bu kamu spotlari
“Yeni Koronaviriis Hastaligr (COVID-19) #KamuSpotu”, “Koronaviriis Kisisel Onlemler
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Kamu Spotu”, “Yeni Koronavirlis Hastaligt — Maske”, “Yeni Koronaviriis Hastaligt -
Izolasyon” ve “Koronaviriis Kamu Spotu (Zorunlu Yaym)” isimli kamu spotlaridur.

1. COVID-19 Salgim ve Salgin Déneminde iletisim

COVID-19 olarak adlandirilan koronaviriis salgini, 2019 yilinin Aralik aymda Cin’in
Wuhan eyaletinde baglamistir. Daha sonra diinyanin tiim bolgelerine hizli bir sekilde yayilan ve
oliimlere sebep olan koronaviriis salgini, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 11 Mart 2021
tarthinde pandemi olarak ilan edilmistir. Tiirkiye’de ilk koronavirlis vakast Mart 2020°de
kaydedilmis; bu vakadan sonra Tiirkiye’de salginla miicadelede ¢ok sayida tedbir ve karantina
onlemleri almmustir (Unal, 2020, s.75-76; T.C. Saghk Bakanhigi Halk Sagligi Genel
Miidiirliigii, 2020, s.6-7; Deutsche Welle, 2020). i1k zamanlarda Cin’de sik1 bireysel ve bolgesel
karantina 6nlemleri alinmaya baglanmis ve salgiin biiyiimesi engellenmeye ¢alisilmistir. Cin
disinda bagka {ilkelerde de vakalar tespit edilmistir. Tiim diinya medyas1 Cin’de yasanan bu
hastalig1, alinan 6nlemleri ve gelismeleri takip etmeye baglamistir. Kisa siire igerisinde hastalik
tim diinya geneline yayilmig ve vaka sayilar1 artmaya baslamistir. Bununla beraber tiim
diinyada bir korku hakim olmustur. Diinya Saglik Orgiitii tarafindan, Mart 2020°de vaka
sayilarinin artigint 6nleyemedikleri bu hastalik, “pandemi” olarak ilan edilmistir. Bu tarihten
itibaren iilkeler sik1 bireysel ve bolgesel tedbirler almaya baglamistir. Bu 6nlemler arasinda en
cok uygulanan 6nlem, alinan kapanma kararlar1 olmustur. Bu sayede vaka artigin1 engellemek
ve salgimin kontrol altina alinmasi ¢aligilmistir (Cilizoglu, Dondurucu & Cetinkaya, 2021,
s.201).

Diinya Saglik Orgiitii niin pandemi olarak ilan ettigi koronaviriis hastaligi, 2020 yilinin
baslangicindan beri tiim diinyaya hizla yayilmis, Tiirkiye’de ilk vaka ise 11 Mart 2020 tarihinde
yasanmustir (T.C. Saglik Bakanlhigi, 2020). 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitiiniin,
koronaviriisii pandemi ilan etmesinden sonra hastalik kiiresel bir boyut kazanmistir (Kurnaz,
2021, s.1). Tirkiye’de ilk koronaviriis vakasi, Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin diizenledigi
basin toplantisinda resmen 11 Mart gece 00.30°da agiklanmistir. Saglik Bakani Koca, bir
vatandasin koronaviriis testinin pozitif ¢iktigini, bu vatandasin Avrupa’dan geldigini ve hem
kendisinin hem de temas etmis kisilerin karantinaya alindigini duyurmustur. Bu olay
gerceklesmeden oOnce tedbirlerin  almmasiyla ilgili medyada c¢aligmalar yliriitiilmeye
baglanmistir. Hem televizyon kanallarinda hem de sosyal medyada hastaligin ilk kez basladigi
Aralik aymdan Tirkiye’de ilk vakanm tespit edilmesine kadar konu hakkinda c¢ok sayida
icerikler, gorseller ve videolar paylasilmistir. Ornegin 9 Mart 2020 tarihinde Saglik Bakanlig,
Saglik Bakani Fahrettin Koca’nin Twitter hesabinda yayinladig: “Yurt dis1 doniisleri i¢in 14 giin
kurali” adli bilgilendirme afisini retweetleyerek kendi hesabinda paylasmistir (T.C. Saglhk
Bakanligi, 2020).

Iletisim stratejilerinin iiretilmesi konusunda onemli bazi faktdrler mevcuttur. Bu
faktorler sunlardir: etkililik, yeterlilik, bunlarin inang, tutum ve duygulara yonelik etkinlik. Bu
faktorler iletisim stratejileri icin ¢cok onemli faktorlerdir. Salgin doneminde iiretilen iletisim
stratejileri, biiylik bir motivasyon kaynagi olmustur. Toplum sagliginin korunmasi ve olumlu
bir tepki yaratilmasi1 amaglanmistir (Arun, 2021).

Bilgi (info) ve salgin (pandemic) kelimelerinin birlestirilmesiyle kavramsallagtirilan
infodemi, “bir salgin sirasinda ortaya ¢ikan, genellikle dijital ve fiziksel ortamlarda yer alan,
bazilar1 dogru, bazilari ise yanlis olan, karisikliga ve nihayetinde hiikiimetlere ve halk sagligi
miidahalelerine kars1 gilivensizlige yol agan, yanlis veya yaniltic1 bilgiler igeren bilgi bollugu”
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olarak tanimlamaktadir (Merriam-Webster, 2020; Diinya Saglik Orgiitii, 2020°den aktaran
Caglayan, 2024, s.2). Medya onemli bir iletisim kanali oldugu gibi salgin doneminde de
medyaya olan ilginin arttig1 goriilmektedir. Koronaviriisiin yayilmaya bagladig1 ilk donemlerde
bu hastaliga kars1 ne gibi dnlemler alinabilecegine dair bilgi karmasas1 yasanmis ve insanlar
fikir ayriliklarina diigmiistiir. Ozellikle sosyal medyada yayinlanan igerikler toplumda biiyiik
bir korku, endise ve kargasa yasatmistir. Bu donemde infodemi yasanmistir. Cok sayida yanlis
bilgilerin varlig1 insanlar1 giivenilir kaynak aramaya itmistir. infodemi ile miicadele i¢in kamu
kurumlarinin medya araglarimi kullanimmin 6nemi blyiiktir (Ko¢ Akgiil, Pazarbas1i &
Caglayan, 2021).

Koronaviriis salgint déneminde yalan ve yanls bilgilerin kiiresel dlgekte yayildigi
gorlilmiistiir. Pandemiye sebep olan viriisiin dogal yollarla insanlara bulagsmasi veya laboratuvar
ortaminda tiretildigi, irklarin genetik 6zelliklerine gore bulagsmasi, alinmasi gereken tedbirler,
ila¢ veya asinin iiretilmesi hakkinda gergeklestirilen ¢aligmalarda koronaviriisiin bir aldatmaca
oldugu varsayilmis ve farkli diisiince ve goriisler ortaya ¢ikmuis, fikir ayriliklar1 yasanmistir. Bu
ylizden hem geleneksel hem de sosyal medyada salgin Oncesinin aksine dogru bilgilerin
paylasilmasinda biiylik degisiklikler yasandigi bilinmektedir. Bireylerin ve tiim toplumun
alacag1 onlem ve tedbirler sayesinde atlatilabilecek olan bu zor zamanlarda insanlarin glivenilir
kaynaklar1 aktif bir sekilde takip etmeleri ve sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmas1 gerekli
olmustur (Cilizoglu, Dondurucu & Cetinkaya, 2021, 5.201-202).

2. Saghk Iletigimi

1948 yilinda Diinya Saglik Orgiitii saglik kavramini su sekilde agiklanmistir: “sadece
hastalik ve sakatlik durumunun olmamas1 degil ayn1 zamanda bedensel, ruhsal ve sosyal yonden
tam bir iyilik halidir”. Bu tanimda bulunan ‘iyilik hali’ kavrami kisiden kisiye gore farkl
algilanabilmektedir ve bu ylizden saglik kavraminin tanimi da herkese gore farkli bir sekilde
yapilabilmektedir. Ayn1 zamanda ‘iyilik hali’ kavrami, tim toplumu kapsamaktadir ve
toplumsal bakis acisi ile saglik kavraminn taniminin yapilmasi zorunlu olmustur (WHO, 1948).

Schiavo (2007, s.6), saglik iletisimini “Onemli saglik meseleleri ile ilgili hem bireylerin,
hem kuruluslarin hem de toplumun bilgilendirilmesi, ve bu konuda motive edilmesi’ olarak
tanimlamakta; Thomas (2006, s.1) ise saglikla ilgili olarak insanlarin ve kamunun
bilgilendirilmesi, etkilenmesi ve saglik faaliyetleri ile ilgili farkindalik yaratmak icin gerekli
olan iletisim stratejilerinin olusturulmasi olarak degerlendirmektedir. Saglik iletisimi, saglikla
ilgili birey ve toplumun, hedef kitlelerine yonelik gergeklestirdikleri iletisimdir (Okay, 2014,
s.11).

Saglik iletisimi, kavram olarak ilk kez Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde 1970’11
yillarinda kullamlmustir. ikinci Diinya Savasi’na kadar saghgin pek bir dnemi olmamakla
beraber savagin yasandigi zamanlarda saglik konusu 6nem kazanmaya baslamistir. Boylelikle
Amerikalilar i¢in saglik hizmetlerinin saglanmasi énemli bir hale gelmistir (Akyurt, 2009,
s.19). 1970 yilinda Diinya Saglik Orgiitii ve UNICEF sponsorlugu altinda gergeklestirilen
“Herkes I¢in Saglik” isimli konferans ile saglik iletisimi faaliyetleri baslamis, 1980°li yillarda
onem kazanmaya ve yeni bir kavram olarak tanimlanmaya baglamistir (Parrott & Kreuter, 2011,
s.3). 1990’11 yillarda ise saglik iletisimi kavrami hakkinda yenilikler yasanmistir. Baglangigta
ozel saglik sektorli temel diizeyde ele alinirken daha sonra hizli bir gelisim ve degisim
gostermistir (Ogiit, 2013, 5.82). Saglik iletisiminin birkag tanim1 bulunmaktadir fakat en giincel
tanim1 su sekilde mevcuttur: “Saglik, hastaliin tanimlanmasinda, saglik problemleri ile
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ilgilenme yontemleri ile ilgili stratejilerin olusturulmasinda iletisim 6nemli bir faktdr olmakla
beraber iletisimin saglik cercevesindeki etkisinin incelenmesidir”. Saglik iletisiminin tiim
iilkeler tarafindan uzun siiredir kullanildig1 goriilmektedir. Ciinkii devletlerin, toplum sagligim
korumak i¢in yapilan saglik uygulamalarina ve bunlarin duyurulmasima, kisaca saglik
iletisimini kullanmasima ihtiyaci olmustur. Saglik iletisimi uygulamalarinin en temel amaci
bireyin sagligini korumak ve gelistirmek i¢in toplumda farkindalik yaratmak ve bu sekilde tiim
toplumun sagligini iyilestirmektir (Uzuner, 2020).

Saglik iletisimi hem kamusal hem de ticari olarak gelisen bir alan olup; multidisipliner
yapisina bagli olarak tanimsal giigliige sahiptir. Bu nedenle, kavram alanyazinda farkli
bicimlerde tanimlanmakta ve saglikla baglantis1 bulunan kisi ya da gruplarin amaclarina
yonelik gerceklestirdikleri saglik odakli bir iletisim olarak ifade edilmektedir. Ayrica, saglik
iletisimi, kisileri, gruplari, uzmanlari, kurumlari, yasa yapicilar1 ve 6zel gruplar1 desteklemede
onemli bir role sahiptir. Bu nedenle, saglik iletisimi uygulamalari, davranigsal uygulama
degisikliklerinden sosyal politika diizenlemelerine kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. Saglik
iletisimi uygulamalarinin temel amag¢ ve oOzellikleri, bilgilendirme saglayarak bireysel ve
toplumsal kararlar1 etkilemek, davranis degisikligi saglamak, saglik problemleri ile ilgili
anlama ve bilgi diizeyini yiikseltmek, toplumlar1 giiclendirmek, iletisimi ¢ift yonlii bir hale
getirerek etkilesimi yiikseltmek olarak siralanmaktadir (Hosgor, 2014, s.50; Schiova, 2007, s.5-
10).

Saglik iletisimi bireysel, sosyal ag, organizasyon, cemiyet ve toplum olmak iizere 5
farkl1 diizeyde incelenebilir (Aver & Avsar, 2014, s.183; Ciarli, 2008, s.101, Thomas, 2006).
Kitle iletisim kaynakli saglik iletisimi, televizyon, gazete, dergi gibi basili araclar ile radyo ve
cevrimigi platformlar gibi farkli kanallar araciligiyla gergeklestirilmektedir. Bu kanallar saglik
iletisimi mesajlariin yayilmasi ve elde edilmesinde énemli bir rol oynamaktadir (Jesus, 2013,
s.525; Kline, 2003, s.558). Ozellikle gazete haberlerinin, saglikla ilgili olarak toplumu
aydinlatma ve bilgi vermesine bakildiginda, bu basili mecralarda yayinlanan haberlerin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir (Capar & Cakmak, 2019, s.18). Gazeteler, saglik calisanlar1 ile toplum
arasinda bir koprii gorevi kurarak var olan bilgi agiginin kapanmasinda dnemli bir role sahiptir
(Entwistle, 1995, 5.920). Tichenor, Donohue ve Olien (1970)’in “Kitle iletisim Akis1 ve Bilgide
Biiytime Farkliliklar1” isimli ¢alismalarinda ortaya koyduklar “Bilgi A¢ig1 Hipotezi”, toplumu
genis Olciide bilgilendirme amaci tagiyan ¢alismalarin temelde biitiin kesimleri bilgilendirmek
icin yeterli olmadig1 yoniinde gelistirilmistir. Bilgi agig1 hipotezi temelde, yiiksek sosyo-
ekonomik statiideki bireylerin diisiik sosyo ekonomik statiideki bireylere kiyasla kitle iletisim
araglar1 vasitasi ile yayilan bilgiye daha hizli ulagtiklar1 ve iki kesim arasindaki bilgi agiginin
arttig1 varsayimima dayanmaktadir. Bilim ve toplumsal yap1 ile ilgili bilgi kazanimi temelde
toplumsal degisim siirecinin dnemli parcalarindan biri olup; kitle iletisim araglar1 araciligiyla
ya da bilgiye sahip olan kitlelerin niteligine bagh olarak bilgi ag¢iginin kapanma ihtimali
bulunmaktadir (Donohue vd., 1975, s.3-9; Tiechnor vd., 1970, s.159-161). Kitle iletisim
araclarinin saglik iletigimi ile ilgili rolii ve etkisi {izerine Hindistan’da yapilan bir arastirma,
saglik iletisimi uygulamalarinda bireysel iletisim ve grup iletisimi kadar, geleneksel kitle
iletisiminin de etkili oldugunu ortaya koymustur. Ozellikle kitle iletisimin giindem belirleme
giicli, bireylerin agir medya baskis1 altinda kaldigi durumlarda, onleyici saglik iletisimi
mesajlarina yonelik ilginlik diizeylerinin artmasina neden olmaktadir (Sharma, Nahak &
Kanojia, 2019, s.124, 131).
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3. Saghk Iletisimi Cahismalar1 Kapsaminda Kamu Spotlar1 Kullanimi

Devlet, 6zel kurumlar ve sivil toplum kuruluslarinin hem televizyonda hem de radyoda
tanitim1 ve reklami yayinlanabilmesi i¢in yiiksek biit¢elere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu sebeple
hem diinyada hem de Tiirkiye’de kamu kuruluslari ile sivil toplum kuruluslarinin kamu yarari
tastyan iceriklerinin, televizyon ve radyoda ticretsiz bir sekilde yer alabilmesi igin birkag
diizenlemeler gergeklestirilimistir. Bu diizenlemelerden biri kamu spotlaridir. 1927 yilinda
radyoda kamu yarar1 tagiyan anonslar seklinde; televizyonda ise 1981 yilinda kamu yarari
tastyan spotlar seklinde yaym hayatina baglamistir (Akt. Ustaoglu, 2002. Arasan ile kisisel
gorlisme). Kamu spotlari, kamu yarar1 amaciyla olusturulmaktadir. Her gegen giin hem
televizyonda hem de radyoda cok sayida kamu spotu ile karsilagilmaktadir. Kamu yararina
yapilan bu reklamlar televizyonda kamu spotu olarak radyoda ise anons olarak karsimiza
cikmaktadir.

Tiirk Dil Kurumu, kamu yararmin tanimini su sekilde yapmistir:“devletin ihtiyaclarini
karsilayabilen, topluma yarar saglayan degerler biitiinii, menafiiumumiye”. Kamu yararinin,
anayasanin hem siyasal hem de sosyal prensipleri ile yakindan ilgisi vardir. Insanlarm birlikte
toplum olarak yasamalarina olanak saglayan ortak toplumsal degerleri sekillendirmektedir
(TDK, 2024).

Genel bir tanim yapacak olursak kamu spotlari, kamu veya 6zel kuruluslar ve sivil
toplum kuruluslar1 tarafindan olusturulan, insanlarin davranis, tutum, fikir ve diisiincelerinde
pozitif yonde degisiklik yaratabilen veya yeni bir yasa ¢ikacaksa o yasanin tanitiminin
yapilmasi amaciyla olusturulan, kamu yarar1 tagryan, RTUK tarafindan onaylanan, ulusal, yerel,
0zel ve bolgesel radyo ve televizyon kanallarinda iicretsiz bir sekilde yayinlanan, ticari kar
tasimayan, kisa stireli egitici ve bilgilendirici filmler, metinler ve seslerdir. Kamu spotlar1, kamu
yararia yonelik yayinlar ger¢eklestirmektedir. Hem toplumun ihtiyaglarini karsilamak hem de
giindelik yasamin siirdiiriilmesini saglamaktadir (Bilgiig, 2016).

Kamu spotlari, Radyo Televizyon Ust Kurulunun 08.08.2012 tarihli ve 2012/45 say1ih
toplantisinda kabul edilmis ve yiiriirliige girmistir. Kamu Spotlar1 Y 6nergesi’nin 3. maddesinin
(b) fikrasina goére “kamu kuruluslar1 ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinin
hazirladigi ve Ust Kurul tarafindan yaymlanmasi igcin kamu yarar1 tasidigma inanilan
bilgilendirici ve egitici 6zelliklere sahip film ve sesler ile alt bantlar’” anlamini tagimaktadar.
Yonergenin 6. maddesinin (1) fikrasina gére kamu spotlarinin ne kadar siirmesi gerektigine dair
bilgiler su sekildedir: “film veya ses seklinde en fazla 45 saniye, alt bant seklinde ise en fazla
10 saniye olmalidir.” 6112 sayili Radyo ve Televizyon’larin Kurulus ve Yaymn Hizmetleri
Hakkindaki Kanun’un, 10. maddesinin 5. Fikrasma gore Ust Kurul tarafindan hazirlanan kamu
spotlar1 tlicretsiz bir sekilde yayinlanmaktadir (www.rtuk.org.tr; Aytekin, 2016, s.2).

Kamu spotlarin tarihsel gelisimine baktigimizda ilk kamu spotu uygulamalar1 Amerika
Birlesik Devletleri’nde gerceklesmistir. Ilk kez 1920°’li yillarinda sinema sektoriinde
baslamistir. Sonrasinda radyoda ve televizyonda yayin hayatina geg¢mistir. ABD ozellikle
Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari ddnemlerinde c¢ok sayida kamu spotu uygulamasi
gerceklestirerek halkin savasa destegini artirmay1 amaclamustir. Tiirkiye’de ise ilk kamu spotu
1920’1i yillarda radyo araciligi ile baglamistir. Radyo yaymnlarinda kamu spotlart 1960’h
yillarda gelismeye baslamistir ve o donemde ¢ok popiiler olmustur. 1980’11 yillardan sonra ise
televizyon yaymciliginda baslamistir. O donemler Turgut Ozal dénemi olarak bilinmektedir ve
ekonomik ile sosyal degisiklikler yasanan donemdir. Kamu spotlar1 da kamunun ekonomik ve
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sosyal degisimine uyumunu desteklemektedir (Salman, 2021). Suha Arin Diinya Sakatlar Y1ili
sebebiyle senaryoyu dgrencilerine hazirlatmig, yayinlanabilmesi icin TRT’ye &nermistir. AU
SBF BYYO Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Basin Yay Yiiksek Okulu-TRT ve
Unesco Tirkiye Milli Komitesi’ne bagli Diinya Sakatlar Y1l1 Kutlama Komitesi’nin projesi,
Tiirkiye’de televizyonlarda yayinlanan ilk kamu spotudur. (Bilgiic, 2016, s.35).

Kamu spotlarin temel amaci kamu yararidir. Hem toplumda farkindalik yaratmak hem
de bireylerin davranislarinda pozitif sekilde degisiklik yaratmay1 hedeflemektedir. Ornegin kalp
hastas1 bir insanin hastalig1 6nlemek i¢in spora baslamasi gibi pozitif bir davranis baglatma veya
sigara icmek gibi negatif bir davranig1 azaltma amaciyla yayinlanabilmektedir (Bilgiig, 2016).
Klasik reklamlarin aksine kamu spotu reklamlarinda bir {iriin veya hizmetin reklami
yapilmamakta ve ticari kar elde edilmemektedir. Kamu spotlar1 kamuyu ilgilendiren 6nemli
konular hakkinda farkindalik yaratmak ve halkin tutumlarmi toplumun c¢ikarlarma gore
degistirip bu amag i¢in yaratilmig reklamlardir. Kamu spotlar1 bireylere ve topluma fayda
saglamak amaci ile olusturulan, hedef kitlenin davranis, diisiince ve tutumlarinda pozitif yonde
degisiklik yasatan, aligkanlik kazandirmay1 hedefleyen sosyal igerikli bilgilendirici ve egitici
iceriklerdir (‘Yurttas, 2021).

Reklamlarm en 6nemli islevlerinden biri olan “ikna etme”, kamu spotlarinin hedef kitle
ile girdigi etkilesim ve iletisimde en ¢ok kullandig1 islevlerden biridir. Tkna etme islevi
sayesinde hedef kitlenin davranis, tutum ve diisiincelerinde degisiklik saglanmakta ve bu islevin
yarattig1 etkiler reklamin bagarili olup olmamasini 6nemli ve biiyiik bir 6l¢giide etkilemektedir.
Kamu spotu reklamlarinin iletisim modeline baktigimizda reklami yaymlanan kamu kurumu,
iletisim modelindeki “kaynak” olarak adlandirilmaktadir. Kamu spotu reklamlari, toplumu
bilgilendirme, bili¢lendirme, toplumu ikna edip insanlarda farkindalik yaratma amacini tasiyan
cesitli mesajlar igeren reklamlardir. iletisim modeline gore kaynak olan kamu kurumu, farkl
mesajlar iceren kamu spotu reklamlarmi hedef kitleye, yani kamuya ulastirmayi
hedeflemektedir. Mesaj, kaynaktan hedef kitleye iletilmek istenen duygu, diisiince, fikir ve ikna
edici her sey olarak tanimlanmaktadir (Elden & Bakir, 2010). Mesaj dogru ve agik bir sekilde
kodlanir, hedef kitleye, yani kamuya aktarilir ve bu, yayinlanan reklamin hedef kitleyi ikna edip
etmedigini dogrudan etkilemektedir. Reklamin etkili olabilmesi i¢in hedef kitleyi ikna etmesi,
etkilemesi ve cezbetmesi gerekmektedir. ikna etmek, hedef kitleyi satin almaya ydnlendiren ve
onu cezbeden herhangi bir sey olarak tanimlanabilir (Moriarty vd., 2015).

Kamu spotu reklamlari toplumsal sorunlara dikkat cekmektedir ve bireylerin ¢ikarlarini
korumakla yiikiimlidiir. En ¢ok kullanilan kamu spotu temalar1 sunlardir: saglik, aile, sigara ve
trafik. Ticari yaklasimi olmayan kamu spotlari, mesajin hedef kitleye ulagsmasini, insanlarin
bilgilendirmesini, davraniglarinda degisiklik ve farkindalik yaratilmasini amacglamaktadir.
Kamu spotu reklamlarini, mecraya ve amacina gore smiflandirmamiz miimkiindiir (Erol &
Bayazit, 2023).

e Kullanilan Mecraya Gore Kamu Spotu Reklamlari

Reklam mecralari, reklamin yayimlanma bi¢imi olarak da diisiiniilebilir. Mecrasina gore
kamu spotu reklamlar1 geleneksel yazili-basili spotlar ve gorsel-isitsel (televizyon, radyo,
sosyal medya ve dijital platformlarda yayilanan spotlar) olarak iki grupta siniflandirilmaktadir.

Geleneksel yazili-basili kamu spotlari, gazeteler, dergiler, kitapgiklar, brostirler, el ilanlar1 gibi
daha uzun zamanda daha az kitleye ulasan, hedef kitleye ulagsmasinin daha zor ve yiiksek
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maliyetli olan reklamlardir. Dijital platformlarda, sosyal medyada veya TV’de yayinlanan kamu
spotlar1 ise daha kisa zamanda daha fazla kitleye ulasan, tiiketicilerle bulusmasi daha kolay
olan, maliyeti geleneksel medyanin aksine daha diisiik olan ¢ok daha etkili reklamlardir. Bu
yiuzden hedef kitleyi yiiksek derecede etkileyen ve en ¢ok tercih edilen kamu spotlari,
televizyonda yaymlanan reklamlardir.

e Amacina Gore Kamu Spotu Reklamlari

Bilgilendirme amaci: Toplumu ilgilendiren konular hakkinda haberdar etmek ve
konularin yarar ve zararlar1 hakkinda bilgi vermek amaglanmaktadir. Bilgilendirme amaci
tastyan bu kamu spotlarinda, genellikle rasyonel ¢ekicilik ve mantik 6n planda tutulmaktadir.

Ikna etme amac1: Hem rasyonel sebepleri olan hem de duygusal bir iletisim kurarak
bireyin ve toplumun c¢ikarlart i¢in kamuyu davranista bulunmaya veya bulunmamaya ikna
etmek amaglanmaktadir.

Uyarma amaci: Toplumu herhangi bir konu veya meselenin zararlar1 hakkinda
bilgilendirilmesi ve eger toplum bu uyarilar1 dikkate almazsa neler yasanabilecegine dair
uyarilarda bulunmak hedeflenmektedir. Bu kamu spotlar1 uyar1 amacimi tagimaktadirlar.
Uyarilar1 dikkate almayanlarin nelerle karsilasabileceklerini anlatan reklamlardir. Bu
reklamlarda korku ¢ekiciligi mevcuttur.

Farkindalik yaratma amaci: Toplumun dikkatini ¢cekmek, herhangi bir konu hakkinda
farkindalik yaratmak ve goniillii olarak bir davranista bulunmaya ikna etmek hedeflenmektedir.

Bilinglendirme amaci: Toplumu verilen mesajlar hakkinda diisiindiirmeye yonelik olan
bu kamu spotlarinda, toplumu bili¢lendirmek ve bu biling ile davranigta bulunmalarini
saglamak amaglanmaktadir.

Tutum degistirme amaci: Toplumu, sunulan mesajlar c¢ergevesinde davranista
bulundurmak ve insanlarin tutumlarini tiim toplumun yararina gore degistirilmesini saglamak
amaclanmaktadir.

Saglik hakkinda olan kamu spotu reklamlarinda, mesaj stratejilerinden biri olan
tinliilerin  kullanilmasi, siklikla karsilasilan bir durumdur. Kamu spotlarinda {inliilerin
kullanilmasi, konuyla ilgili bir farkindalik yaratmak a¢isindan 6nemlidir. Ancak kullanilan {inlii
kisilerin toplum tarafindan begenilmesi ve onlara giivenilmesi, kamu spotlarinin etkinligi
iizerinde etkili olan faktorlerdir (de Los Salmones vd., 2013, s.113). Kamu spotu reklamlarimin
hazirlanmasinda mesajin yanlis bir sekilde aktarilmasinda yasanan hatalar, ilgiyi ¢ekme
konusunda yetersizlikler, tasarim ile ilgili yapilan yanlislar, hatali yogunluk (tekrar) seviyeleri
gibi bazi etkenler kamu spotunun etkisiz olmasina neden olabilmektedir (Biitiin vd., 2018,
5.276).

Tiim insanligin 2019 yilinin Aralik ayindan bu yana iginde oldugu bu siiregte, salginin
oldugu iilkelerdeki devlet organlarinin yani sira 6zel sektor de bilgilendirendirici igerik, kamu
spotlari, brosiirler, reklamlar, duyurumlar gibi iletisim araglariyla hem geleneksel medya hem
de sosyal medyay1 kullanarak paylasimda bulunmustur. T.C. Saglik Bakanligi, salgmin
Tiirkiye’de bas gdostermesinden once iletisim faaliyetlerine baglamis, salgin basladiktan sonra
da bu faaliyetlerini siirdiirmiistiir (T.C. Saghk Bakanligi, 2020). Erol’un (2020, s.17), Ocak
2020 ile Nisan 2020 arasindaki ii¢ aylik siirecte virlisle miicadele hakkinda resmi kuruluslarin
sosyal medya iizerinden kriz iletisimini nasil yirittiiklerini analiz ettigi arastirmasinda,
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COVID-19 salgininin kriz iletisiminde, daha ilk asamalarindan baslayarak medyanin aktif
olarak kullanildigi, yogun ve seffaf bir bilgilendirme yapildig1 kanaatine varilmistir. COVID-
19 salginin kriz iletisimi, “endise, panik ve korkuya sebep olmamak, nesnelligi kaybetmemek
icin sayisal veriler ile kamuyu bilgilendirmek, virlisle miicadele calismalarinda sahada
calisanlarin motivasyonunu yliksek tutmak ve sosyal devlet anlayisini hissettirmek™ olmak
iizere dort unsur iizerinde temellendirilmistir.

Salman’in (2021) “COVID-19 pandemi siirecine yonelik yayinlanan kamu spotlarmin
gostergebilimsel yontemle c¢oziimlenmesi” makalesinde analiz edilen kamu spotlari,
gostergebilimsel ¢aligmalariyla {inlii olan Roland Barthes’in, iceriklerin temel yapisini
belirtmek amaci ile hazirladig1 bes gosterge kodu (Enigmatik Kod, Yananlamsal Kod, Eylemsel
Kod, Sembolik Kod, Kiiltiirel Kod) ele alinmis ve arastirilmistir. Incelenen kamu spotlarinda
bulunan gostergelere bakildiginda, Barthes’in hazirlamis oldugu kod diizeninin, metnin
anlamini ortaya c¢ikardigi tespit edilmistir. Yurttag’in (2021) “COVID-19 Pandemisi ve Kamu
Spotu Reklamlar1 Uzerine Bir Inceleme” makalesinde kamu spotlar1 analiz edilerek
fenomenoloji yontemi kullanilmis ve kamu spotlarinin etkinliginin incelenmesi hedeflenmistir.
Arastirmanin bulgularina gore, arastirmaya katilanlarin en ¢ok sosyal medya ve televizyonda
karsilastiklarii soyledikleri kamu spotularindan hatirladiklar1 konular arasinda maske, tinli
kullanimi ve 14 kural ile 14 giin kurali daha fazla yer almistir. Katilimcilar, kamu spotlarindan
konuyla ilgili bilgi edindiklerine, fakat bu bilgilerin yetersiz oldugunu belirtmislerdir.
Tanyildizi ve Soyal’in (2021) “COVID-19 Afislerinin Korku Cekiciligi Baglaminda
Gostergebilimsel Analizi: ABD ve Hindistan’daki Afislerden Ornekler” baslikli makalesinde
vakalarin en yiiksek oldugu ABD ve Hindistan’da yapilan 32 afis ele alinmis ve bu afislerden
korku unsuru barindiran alt1 afis 6rneklem olarak se¢ilmistir. Afisler analiz edilirken Barthes’in
hazirladig1 diizanlam ve yananlam boyutlar1 igerisinde mit, metonim ve metafor kavramlari
cercevesinde incelemeler yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, incelenen afislerde yazili ve
gorsel iceriklerle maske, mesafe ve temizlik konularinda korku unsurundan faydalanildigi tespit
edilmistir. Koronavirlis doneminde alinmasi gerekilen dnlemler alinmadigi takdirde yasanacak
tehlikeler tlizerinden korku ve endise olusturularak hedef kitlenin ikna edilmesi ¢alisilmustir.
Incelenen afislerin hepsinde COVID-19 “6liim” ve “risk” metaforu olarak gosterilmistir.

4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu caligmanin amaci Koronaviriis doneminde paylasilan kamu spotu reklamlarinin
analizini yapmak ve igerikleri incelemektir. Kamu spotlarinin ne gibi mesajlar icerdigi, nelere
gonderme yaptig1 ve gostergelerin hangi anlamlar1 tasidigi tespit edilmeye c¢alisilmistir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de Koronaviriis doneminde yayinlanan kamu spotlari
olusturmaktadir. Arastirmanin orneklemini ise, amagli 6rneklem yontemi ile belirlenen ve
Tiirkiye’de koronavirlis doneminde YouTube kanalinda en ¢ok izlenen 5 kamu spotu
olusturmaktadir (bkz. Tablo 1): “Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID-19) #KamuSpotu™,
“Koronaviriis Kisisel Onlemler Kamu Spotu”, “Yeni Koronaviriis Hastalig1 — Maske”, “Yeni
Koronaviriis Hastalig1 - Izolasyon” ve “Koronaviriis Kamu Spotu (Zorunlu Yayn)”.

Amacl 6rnekleme, arastirmayi yiiriiten bireyin aragtirmanin bir pargasi olacak olan
iiyeleri segmek i¢in kendi yargilaria giivendigi bir 6rnekleme yontemidir. Olasilik temelli bir
ornekleme teknigi olmayan bu teknik igerisinde orneklem dahiline alinan arastirma nesneleri
calisma amaglarina bagli olarak belirlenebilmekte olup; olgularin derinlemesine incelenmek
istendigi durumlarda veya arastirilan durum ya da olgu arastirma amaglar1 ile baglantili
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oldugunda bu 6rnekleme tiirlinden faydalanilabilmektedir (Biiyilikoztiirk vd., 2018, s.92-93;
Yildirim & Simsek, 1999, s.107).

Tablo 1

Orneklem Dahilinde Incelenen Kamu Spotlart

Kamu Spotu ismi Hazirlayan Alan Siire  Spot Aciklamasi Erisim Linki Y1l (Son
Kurum giincellenme
tarihleri)
Yeni Koronaviriis ~ Tiirkiye Saghik Saghk  0:45 Bu kamu spotu, Prof. Dr.  Yeni Koronaviriis
Hastalig1 Bakanlig1 Serhat Unal’m Covid- Hastalig
(COVID-19) 19°dan korunma ve tedbir (COVID-19) 2020
#KamuSpotu alma konugmasini #KamuSpotu
igermektedir. (youtube.com)
Koronavirtis Tiirkiye Saghk Saghk  1:58 Taner Olmez’in yer aldig K o
T 5 oronaviriis
Kisisel Onlemler =~ Bakanlig1 bu kamu  spotunda I
i Kisisel Onlemler
Kamu Spotu koronaviriisiin ) 2020
Kamu Spotu
yayilmasindan koruyacak
(youtube.com)
14 kural yer almaktadir.
Yeni Koronaviriis ~ Tiirkiye Saghik Saghk  0:26 ~ Bu kamu spotunda maske
Hastalig1 — Bakanlig takmanin onemi Yeni Koronaviriis
Maske’ anlatilmaktadir. Hastalig1 - Maske 2020
(youtube.com)
Yeni Koronaviriis ~ Tiirkiye Saghik Saghik  0:22  Bu kamu spotunda sosyal Yeni Koronaviriis
Hastalig1 — Bakanligi alanlar1 bos birakmak ve e
. - ' Hastalig1 -
Izolasyon izole  olmak  tesvik A 2020
Imektedi Izolasyon -
edilmektedir. YouTube
Koronaviriis Tirkiye Saglik Saghk  2:02  Bu  kamu  spotunda K -
5 o oronaviriis
Kamu Spotu Bakanligi koronaviriisten korunmak
o Kamu Spotu
(Zorunlu Yayin) i¢in uygulanmasi gereken 2020
(Zorunlu Yayi)
14 kural yer almaktadir.
(youtube.com)

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

Calismada, Saussure tarafindan hazirlanan gostergebilim analiz teknigi uygulanmistir.

Saussure’lin gostergebilimsel analizi ili¢ unsurdan olugmaktadir: gosterge, goOsteren ve
gosterilen. Saussure’e gore gosterge, iki unsurdan olugsmaktadir: gosteren ve gosterilen. Bu iki
unsur arasindaki iliski nedensizdir, saymacadir, toplumsal uzlagsmaya dayanmaktadir. Saussure
gostergeyi bir kagit pargasi olarak gormektedir: kagidin bir kismini gésteren, diger kismini ise
gosterilen olarak smniflandirmaktadir. Bu iki unsur ¢oziimsel olarak ayrilabilirler fakat fiilen bu
iki unsur birbirinden ayrilmamaktadir. Gosterge etrafimizda bulunan somut ve soyut olan her
seydir. Kullanilan ve dokunulan esya veya varliklar, bunlar1 belirtmek i¢in kullanilan harf veya
sozler, c¢esitli olay, durum ve duygular1 belirtmek i¢in kullanilan terimler, kurulan sistemler,
yapilar ve siireglerin tiimii birer gostergedir (Unal, 2016, s.379). Saussure gdstergeyi maddi,
somut unsurlar, gosterileni ise soyut, diistinsel, duyusal ve psikolojik unsur olarak ifade
etmektedir (Fiske, 2014, s.12). Ayn1 zamanda Saussure, kavramlarin tek basina bir anlam ifade

KILAD Sayi 24 / Eylil 2024 115


https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=jjpk_TGsLZU
https://www.youtube.com/watch?v=jjpk_TGsLZU
https://www.youtube.com/watch?v=jjpk_TGsLZU
https://www.youtube.com/watch?v=jjpk_TGsLZU
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=aVC4PG4cY24
https://www.youtube.com/watch?v=aVC4PG4cY24
https://www.youtube.com/watch?v=aVC4PG4cY24
https://www.youtube.com/watch?v=aVC4PG4cY24

Covid-19 Salgini ve Saglik iletisimi Kamu Spotlarinin Saglik iletisimi Baglaminda Kullanimi

etmedigini sOylemektedir. Ciinkii bu kavramlar anlamlarmi karsilikli ya da iliskisel olarak
kazanmaktadirlar (Berger, 2012, s.82).

5. Bulgular

T.C. Saglik Bakanligi’nin yayinladigi Sekil 1, Sekil 2, Sekil 4 ve Sekil 5’ te sahnelerine
yer verilen kamu spotlarina yonelik gostergebilimsel analiz bulgular1 Tablo 2, Tablo 3, Tablo 4,
Tablo 5 ve Tablo 6’ da yer almaktadir.

5.1. “Yeni Koronaviriis Hastahg (COVID-19) #KamuSpotu” isimli Kamu Spotuna Dair
Bulgular

Bu kamu spotunda Prof. Dr. Serhat Unal yer almaktadir. Koronaviriis’iin solunum yolu
enfeksiyonu oldugunu ve nasil bulastigin1 anlatmaktadir. Kamu spotunun devaminda viriisten
korunmak igin neler yapilmasi gerektigi anlatilmaktadir. Prof. Dr. Unal, koronaviriis ile ilgili
giincel ve gilivenilir bilgilerin Saglik Bakanligi’nin web sitesinden ve sosyal medya
hesaplarindan takip edebilecegini tavsiye etmektedir.

Sekil 1

T.C. Saglik Bakanligi’min Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID-19) #Kamu Spotu Sahneleri

Tablo 2
“Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID-19) Kamu Spotunun Gostergebilimsel Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Profesér Doktor Takim Elbiseli Insan Bir doktor tarafindan COVID-19’un

anlatilmasi hastaligin ciddiyetini
gostermektedir

Lavabo El Yikama El hijyeninin korunmas tegvik
edilmektedir.
Ofis Ortam1 Laptop Koronavirlis nedeniyle baz iglerin uzaktan

¢alismaya doniligmesini anlatmaktair.

Hastalik Kapmis Kadin Mendil ve Battaniye Virusiin ¢ok kolay ve hizli bir sekilde
bulagtigini anlatmaktadir.
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Kamu spotu, Prof. Dr. Serhat Unal’m konusmasiyla baslamaktadir. Takim elbiseli
olmasi ile el ve mimikleri, gli¢lii bir doktoru simgelemektedir ve bu doktor tarafindan hastaligin
anlatilmasi isin ciddiyetini artirmaktadir. Kamu spotunun devaminda birinin elini yikadig:
gorlilmektedir. Bu bizim 0Ozellikle ellerimizin hijyenini korumamiz gerektigine vurgu
yapmaktadir. Sosyal izolasyonun saglanmasi amaciyla karantina kararlarinin alimmasmin
ardindan online ¢calismaya uygun olan is yerleri uzaktan calisma modeline ge¢mistir. Laptop
basinda calisan adam goriilmektedir ve bu bize uzaktan ¢alisarak virlisten korunabildigimizi
gostermektedir. En sonunda hastalik kapmis kadin gérmekteyiz. Bu da viriisiin ¢cok kolay ve
cabuk bulasabilecegine vurgu yapmaktadir.

5.2. “Koronaviriis Kisisel Onlemler Kamu Spotu” Isimli Kamu Spotuna Dair Bulgular

Kamu spotunda “Mucize Doktor” dizisinde canlandirdig1 karakter ile topluma giiven
tahsis ettigi diisiiniilen oyuncu Taner Olmez yer almaktadir. Diinyay1 saran koronaviriis ile tiim
Tirkiye’nin miicadele ettigini anlatmaktadir. Bu miicadelede ne gibi 6nlemler alinmasi
gerektigine vurgu yapmaktadir. Tiirkiye’yi koronaviriisiin yayilmasindan koruyacak 14 kurali
tek tek anlatmaktadir.

Sekil 2

T.C. Saghk Bakanligi "Koronaviriis Kisisel Onlemler Kamu Spotu Sahneleri

e K Birisn
KOONAMIIUSIE  oruyansd 14

Mmucacelegaedyor.
t KURAL
Tablo 3
“Koronaviriis Kisisel Onlemler Kamu Spotu’’nun Gostergebilimsel Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Unlu Taner Olmez Tedbir almaya tesvik etmektedir.
Durus Viicut Taner Olmez’in ciddiyetini ve bu

hastaligin ciddi bir hastalik oldugunu
gostermektedir.

Jest ve Mimikler Agiz ve Eller Endiseli bir durumun varligindan
bahsetmektedir.

Kamu spotunda Taner Olmez’in yer aldigini ve insanlar1 tedbir almaya ¢agirdigmi
gormekteyiz. Ciddi bir ses tonu ve durusuyla hastaligin ciddiyetine vurgu yapmaktadir. Jest ve
mimikleri ise endiseli bir durum oldugunu diisiindiirtmektedir. Bir {inlii tarafindan tedbir
almaya tesvik edilmek halkin iizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. Burada yazili gostergeler
de yer almaktadir. Biiyilk mavi harflerin kullanimi hastaligin biiyiikliigiinii ve korunmanin
Oonemini anlatmaktadir.
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5.3. “Yeni Koronaviriis Hastah@ — Maske” Isimli Kamu Spotuna Dair Bulgular

Kamu spotunda yakindan ¢ekilmis bir saglik ¢alisan1 gérmekteyiz. “Biz burdayiz ve
genellikle maske takiyoruz. Artik siz de takmalisiniz” ifadelerinde bulunan saglik calisani,
insanlarin maske takmasini tesvik etmektedir. Maske takmak her ne kadar rahatsiz edici olursa
da hayati 6nem tasidigini1 anlatmaktadir. Bu salginin birlikte atlatilacagini sdylemektedir.

Sekil 3

T.C Saghk Bakanhg: ’Yeni Koronaviriis Hastaligi — Maske” Kamu Spotu Sahneleri

ey

Tablo 4
“Yeni Koronaviriis Hastaligi — Maske’’Kamu Spotunun Gostergebilimsel Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Doktor Maske ve Bone Takmis Insan ~ Covid-19’un ciddi bir hastalik oldugunu

goOstermektedir.

Yogun Bakim Sesi Yogun Bakim Monitorii Bir insanin nasil hayatta kalmaya
calistigini anlatmaktadir.

Maske Takmak Maske Maske takarak hastaliktan korunmamiz
gerektigini gostermektedir.

Kamu spotunda maske ve bone takmis bir doktor gdrmekteyiz; bu da hastaligin
ciddiyetini simgelemektedir. Arka planda yogun bakim {initesine ait sesler gelmektedir. Bu bize
virus kapmis insanlarin hayatta kalmaya calistiklarini, bu hastaligin bir 6liim kalim meselesi
oldugunu gostermektedir. Doktor, halki maske takmaya ve hastaliktan korunmaya tesvik
etmektedir. Yesil bone ve beyaz maske kullanimi, hastane ortamini animsatmaktadir.

5.4. “Yeni Koronaviriis Hastahgi - izolasyon” Isimli Kamu Spotuna Dair Bulgular

Kamu spotunda yakindan ¢ekilmis bir saglik ¢alisan1 daha gdrmekteyiz. “Biz burdayiz
ama siz sokaklari, toplu tasima araglarini kisaca bir arada bulundugunuz tiim sosyal ortamlari
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ne kadar bos birakirsaniz hastaneler de o kadar bos kalacak. Koronavirtisii iste boyle yenecegiz.
Birlikte..” ifadelerinde bulunmaktadir. Insanlar sosyal ortamlar1 ne kadar bos birakirsa, viriisiin
bulagma oran1 azalacak ve hastaneler daha bos olacagini iddia etmektedir. Koronavirtisii birlikte
yenecegimizin de giivenini vermektedir.

Sekil 4

T.C. Saglik Bakanhg: "Yeni Koronaviriis Hastalig1 - Izolasyon” Kamu Spotu Sahneleri
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Tablo 5
“Yeni Koronaviriis Hastaligi — Izolasyon’’Kamu Spotunun Géstergebilimsel Analizi
Gosterge Gosteren Gosterilen
Doktor Maske ve Bone Takmis Insan ~ Saglik calisaninin yer almasi, hastaligin

ciddiyetini géstermektedir.

Okstirtk Sesleri Hasta Insanlar Hastaligin belirtilerinden biri olan 6ksurik
ele alinmustir.

Maske Takmak Maske Maske takarak hastaliktan korunmamiz
gerektigini gdstermektedir.

Kamu spotunda maske ve bone takmis bir doktor goérmekteyiz; bu da hastaligin
ciddiyetini gdstermektedir. Arka planda 0ksiiren insanlarin sesleri gelmektedir, bu da hastaligin
belirtilerinden birinin kuru 6ksiiriik oldugunu belirtmektedir. Doktor, maske takarak insanlarin
da maske takmasini tesvik etmekte, hastaliktan korunmalarini saglamaya ¢aligmaktadir.

5.5. Koronaviriis Kamu Spotu (Zorunlu Yayn) isimli Kamu Spotuna Dair Bulgular

Bu kamu spotu koronaviriise karsi alabilecegimiz 14 kuraldan bahsetmektedir. 14 kurali
da tek tek anlatan bu kamu spotu, toplumu bili¢clendirmeye ¢aligmaktadir. “Risk almayalim,
gerekeni yapalim. Koronaviriis riskine karst 14 kurala uyalim” ifadelerinde bulunmaktadir.
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Sekil 5

T.C. Saglik Bakanlhgi Koronaviriis Kamu Spotu (Zorunlu Yayin) Kamu Spotu Sahneleri

Cok basit 6nlemlerle KORONAVIRUS
Koronaviriis'iin yayiimasini RISKINE
engellemek miimkiin. KARSI

KURAL

Yurt disindan dénuste
ilk 14 giinii evinizde gecirin.

Tablo 6

Koronaviriis Kamu Spotunun (Zorunlu Yayin) Géstergebilimsel Analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen

Koronaviris Virls Hastaligin varh@mi gostermektedir.

Dinya Diinya Haritas1 Diinyada pandemi yasandigina isaret
etmektedir.

Insanlar Insan Figiirleri Insanlarm hastaliktan nasil korunmasi

gerektigini gostermektedir.

Harflerin beyaz olmasi, beyaz renginin
Yazilar Blyuk Beyaz Harfler saglig1 isaret ettigi icin tercih edilmistir.

Kamu spotu oncelikle diinya haritasiyla bagliyor. Viriisiin tiim diinyaya yayildigini ve
pandemi yasandigini belirtmektedir. Insan figiirleriyle birlikte insanlarin hastaliktan nasil
korunmalar1 gerektigini gostermektedir. 14 kuraldan bahsetmektedir ve bu kurallar sirasiyla: 1)
El yikama; 2) Oksiirme sirasinda mendil kullanma, 3) Goz, agiz ve buruna dokunmama, 4)
Belirti gosteren kisilerle aramiza 3-4 adim mesafe koyma; 5) Yurt dis1 seyahatlerini iptal etmek;
6) Yurt dis1 seyahati sonrasit 14 giinii evde gegirme; 7) Bulundugumuz ortamlar sik sik
havalandirma; 8) Evimizi temizlemek; 9) Kisisel esyalar1 ortak kullanmama; 10) Kiyafetleri
60-90 derecede yikama; 11) Yakin temaslardan kaginma; 12) Bol siv1 tilketmek ve dengeli
beslenmek; 13) Belirtilerimiz varsa maske takmadan disar1 ¢cikmamak ve 14) Belirtiler varsa
saglik kurulusuna bagvurmak. En sonunda da kamu spotu “Koronaviriis alacaginiz tedbirlerden
daha giiclii degildir” diye bitmektedir. Onlem aldigimiz takdirde hastalig1 kapmayacagimizi ve
saglikli olacagimiz1 belirtmektedir.
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Sonuc¢

Pandemi dénemi herkes igin ¢ok zorlu bir donem olmustur. ikinci Diinya Savasi’nin
ardindan yasanilan en biiyiik saglik krizidir. Koronaviriisiin hizli ve ¢gabuk bulagsmas1 insanlari
tedirgin etmistir. Medyada yalan ve yanlis bilgilerin sayisi arttik¢a halk daha da endiselenmis,
giivenebilecegi kaynaklar aramigtir. Bu kaynaklar genellikle iilkenin Saglik Bakanlig1 ve onun
resmi web sitesi ile sosyal medya hesaplar1 olmustur. Ayn1 zamanda hem radyo hem de
televizyon yaymlarinda paylasilan kamu spotlar1 da bir diger giivenilir kaynaklar arasinda yer
almistir. Endise i¢inde bekleyen halki uyarmak i¢in ¢ok sayida kamu spotu yaymlanmistir. Hem
halki uyarmak hem de hastaliga kars1 ne gibi 6nlem ve tedbirler alabileceklerine dair bilgiler
paylasilmistir. Bu kamu spotlar1 sayesinde halki bilinglendirmek ve toplumda farkindalik
yaratmak amaclanmistir.

Bu calismada, koronaviriis doneminde en ¢ok izlenen kamu spotlarindan 5°i ele
alimmastir: “Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID-19) #KamuSpotu”, “Koronaviriis Kisisel
Onlemler Kamu Spotu”, “Yeni Koronaviriis Hastalig1 — Maske”, “Yeni Koronaviriis Hastalig1
- Izolasyon” ve “Koronaviriis Kamu Spotu (Zorunlu Yaym)”. Bu kamu spotlar1 incelenmis ve
halka hangi mesajlar1 gondermek istedikleri tespit edilmistir.

Incelenen kamu spotlar1 sonucunda, halkin maske takmak, sosyal ortamlardan uzak
durmak, el ve yliz hijyenini korumak, belirti gosterdigi takdirde kendini digerlerinden izole edip
saglik kurulusuna bagvurmak, yurtdisina ¢itkmamak, sosyal mesafeye uymak gibi tedbirleri
almaya tesvik edildigi goriilmiistiir. incelenen kamu spotlarinda hem korku unsuru vardir hem
de tiim diinyanin hastalif1 atlatacagina dair giiven unsuru mevcuttur. Kamu spotlarinda
iinliilerin ve doktorlarin konusmas1 halkin lizerinde olumlu etki yaratmakta, ayn1 zamanda
virlistin nasil ciddi bir hastalik oldugunu da gostermektedir. Kamu spotlarinda iinlii bir
oyuncunun kullanilmasi, o {lnliiniin hayranlar1 ve sevenleri tarafindan reklamin sempatik
gelmesini ve verilen mesajlarin daha uygulanilabilir olmasini artirmaktadir. “O da koronaviriis
hastaligina dikkat ediyor ve tedbir aliyor” diisiincesi yaratarak halkin da ayni diisiince ve
davranigta bulunmasini saglamaktadir. Arka plandaki gerilim tarzi sesler, yogun bakim sesleri,
monitor sesleri, endiseli bir durumun varligina ¢agrisim yapmaktadir. Sosyal ortamlardan uzak
durmak, hastaliga kars1 alinacak onlemlerden bir tanesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi is
yerleri artik uzaktan calisarak boyle bir tedbir aldiklarim1 gostermektedir. Hastalik solunum
yoluyla kolayca bulagabildigi i¢in 6zellikle el ve agiz hijyenini korumamizi 6nermektedirler.
Solunum yoluyla bulasan bu hastaliktan korunmak icin en temel 6nlemin maske takmak
olduguna vurgu yapmaktadirlar. Sadece maske takmak degil ayn1 zamanda sosyal mesafeye de
dikkat edilmesi gerektiginin bilgisini vermektedirler. Koronaviriis testi pozitif ¢ikan bir bireyin
ozellikle yaslilardan ve kronik rahatsizligi bulunanlardan uzak durmasini, belirtileri fark
ettikleri an saglik kurulusuna bagvurmalarin1 6nermektedirler. En ¢ok izlenenlerden biri olan
“Koronaviriis Kamu Spotu (Zorunlu Yayin)™ isimli kamu spotunda, alinmasi gereken 14 tedbir
yer almaktadir ve sirasiyla 14 kural hakkinda bilgi verilmektedir.

Birinci kamu spotu olan Yeni Koronaviriis Hastaligi (COVID-19)# baslikli spotta,
konusmanin bir doktor tarafindan yapilmasi hastaligin ciddiyetini gostermektedir. Kullanilan
gostergelerle genelde rasyonel olup; kamuoyuna viriisten nasil korunulmasi gerektigine dair
bilgiler igermektedir. Ikinci kamu spotu olan “Koronaviriis Kisisel Onlemler” baslikli spotta
oyuncu Taner Olmez’in yer almas1 dikkat ¢ekmektedir. Bu kamu spotunda iinlii kullanimi
taktigi uygulanmistir. Boylece, o donem bir dizide oynadig1 doktor karakteri ile 6zdeslesme
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saglanarak oOzellikle oyuncunun sevenleri tarafindan kamu spotuna dikkat ¢ekilmesi
saglanmistir. Duygusal gostergeler ve ¢agrisimlar spotta daha 6n plandadir. “Yeni Koronaviriis
Hastalig1 — Maske” isimli ii¢lincii kamu spotunda maske takmanin nasil hayati 6nem tasidigi
anlatilmaktadir. Maske takmak, hastaliga kars1 alinmasi1 gereken tedbirlerden biridir. Maske
takarak hastaligin bulasiciliinin en aza indirilmeye ¢alisildigindan bahsedilmektedir.
Dolayisiyla kamu spotunda rasyonel mesaj cagrisimlari ve gostergelerden yararlanilmistir.
“Yeni Koronaviriis Hastaligi — Izolasyon” baslikli kamu spotunda ise, izolasyonun dnemi
anlatilmaktadir. Sosyal mekanlar ne kadar bos kalirsa hastanelerin de o kadar bos kalacagi iddia
edilmektedir. Hem rasyonel, hem de duygusal ¢agrisimlarin bir arada kullanildig: bir spottur.
“Koronaviriis Kamu Spotu (Zorunlu Yayin)” baslikli besinci kamu spotunda insan figiirleri yer
almaktadir ve insanlarin hastaliktan nasil korunacaklari gosterilmektedir. Ayn1 zamanda
uygulanmas1 gereken 14 kuraldan bahsedilmektedir. Cizgi/anime tarzinda tasarlanan spotta
rasyonel gostergeler ve cagrisimlar kullanilmistir.

Koronaviriis doneminde yaymmlanan kamu spotlarim1 igeren diger calismalara
bakildiginda Salman (2021)’in “COVID-19 Pandemi Siirecine Yonelik Yaymlanan Kamu
Spotlarinin  Gostergebilimsel Yontemle Coziimlenmesi” adli makalesinde, Barthes’in
gostergebilimsel analiz tekniginin kullanildig1r goriilmektedir. Segilen bu kamu spotlarinda
bulunan gostergelerden yola ¢ikarak, Barthes’in hazirladigi kod sisteminin, metni
anlamlandirdig1 tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde, ¢alismanin literatiirdeki diger
calisma sonuglar1 ile uyumlu oldugu goézlemlenmistir. Bu ¢alismanin sonuglarinda da, ilgili
kamu spotlarinda rasyonel ve duygusal mesaj cagrisimlarinin, hem kiiltiirel, hem popiiler, hem
de rasyonel 0gelerle desteklendiginin saptanmasi, Salman (2021)’in bulgular1 ile uyumludur.

Bir baska calisma olan ve Celebi & Ozgiizel (2021) tarafindan yazilan “Pandemi
Siirecinde Kullamlan Kamu Spot Reklam Cekicilik Unsurlar1 Uzerine Bir inceleme” adli
makalede ise Saglik Bakanligi’nin yaymladigi kamu spotlari ve YouTube videolarinin 2020 yil1
icerisindeki aylara gore dagilimi, reklamlarin nasil bir amagla yayinlandigi, dis ses, uzman kisi
ve iinlii kisi kullanilma durumu analiz edilmistir. Reklamlarin ne kadar siirdiigii, goriintiilenme
sayilar1 ve konular1 analiz edilmis, reklamda kullanilan ¢ekicilik unsurlart Clow ve Baack’in
cekicilik yaklasimlarima gore incelenmistir. Bu ¢alismanin sonuglarinda da sosyal medya
videolar1 incelenmis, dis ses, uzman kisi ve iinlii kisi kullanim1 bakimindan Celebi & Ozgiizel
(2021)’in bulgular1 ile uyumludur.

Bu calismada YouTube’da Saglik Bakanligi tarafindan yayimlanan 5 kamu spotu
incelendiginde gostergebilimsel analizi tercih edilmis ve gosterge, gosteren ve gosterilen
unsurlar1 kullanilmistir. Kamu spotlar1 bu unsurlar agisindan ele alinmis ve bu reklamlarin
tedbir almaya yonelik oldugu tespit edilmistir.

Yazarlarin Katki Orani Beyani: Tek Yazar (Gamze Ayem)
Etik Kurul Onayi: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
Finansal Destek ve Tesekkiir: Yazar, calismada finansal destek almadigini bildirmistir.

Cikar Catismasi: Yazar, herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmadigini bildirmistir.
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Oz

Yerel yonetimler, vatandaslara en yakin kamu hizmeti birimleri olarak tanimlanirken, halkla iliskiler bu
hizmetlerin etkin bir sekilde sunulmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Son yillarda yerel yonetimlerin kendi
aralarindaki rekabet durumu, halkla iligkilere verilen dnemin artmasina sebep olmustur. Bu durum, yerel
yonetimler ve halkla iliskiler konusunun akademik anlamda popiilerligini ve ¢alisma sikligini artirmistir. Bu
calismada, yerel yonetimler ve halkla iligkiler konusunun bibliyometrik analizi yapilarak kavramsal ¢ergevesinin
¢izilmesi ve gelecekte nasil bir evrim gegireceginin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda,
Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢aligmalar ele alinmistir. Veri tabaninda yer alan ¢aligmalar, "Local
Governments" (Yerel Ydnetimler) ve "Public Relations" (Halkla Iliskiler) anahtar kelimeleri ile simirlandirilmisg
ve bu konular ele alan ¢aligmalara ulasilmistir. Ik ¢alismanin yaymlandigi 2001 ile bu calismanin yiiriitiildiigii
2024 yili Agustos ay1 arasinda yayinlanan 34 c¢alisma, VOSviewer programi ile bibliyometrik olarak analiz
edilmistir. Performans analizleri sonucunda yerel yonetimler ve halkla iliskiler literatiiriine iligkin yayin ve atif
performansinda artis egilimi oldugu gozlemlenmistir. Ayrica sosyal yap1 analizinde yazarlar, tilke ve Universiteler
arasindaki is birliginin diisiik oldugu sonucuna ulasilmistir. Kavramsal yapi analizinde, kullanilan anahtar
kelimelerin yillar itibariyle degisim gosterdigi goriilmektedir. Entelektiiel yap1 analizinde 6ne ¢ikan yazar ve
dergilerin ise daha ¢ok iletisim alanindan olduklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: yerel yonetimler, halkla hliskiler, bibliyometrik analiz, VoSViewer

Abstract

While local governments are defined as the public service units closest to citizens, public relations play a critical
role in the effective delivery of these services. In recent years, the competition among local governments has led
to an increase in the importance given to public relations. This situation has increased the academic popularity and
frequency of studies on the subject of local governments and public relations. This study aims to draw the
conceptual framework of the issue of local governments and public relations by conducting a bibliometric analysis
and to determine how it will evolve in the future. For this purpose, studies indexed in the Web of Science database
were examined. The studies included in the database were limited to the keywords "Local Governments™ and
"Public Relations" and studies addressing these issues were found. 34 studies published between 2001, when the
first study was published, and August 2024, when this study was conducted, were analyzed bibliometrically by
using the VOSviewer program. As a result of the performance analysis, it was observed that there was an increasing
trend in the publication and citation performance of local governments and public relations literature. Morever, it
was concluded that the cooperation between authors, countries and universities was low in the social structure
analysis. In the conceptual structure analysis, it was seen that the keywords used have changed over the years. It
was determined that the prominent authors and journals in the intellectual structure analysis are mostly from the
field of communication.

Keywords: local governments, public relations, bibliometric analysis, VoSViewer.
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Giris

Yerel yonetimler “bir devletin sinirlart i¢inde herhangi bir yerde yasayan insanlara en
yakin kamu yonetimi ve hizmet birimleri” olarak tanimlanmaktadir (Erdogan, 2024, s. 55).
Turk Kamu Yonetimi'nde, kamu hizmetlerinin "yer yénunden yerinden yonetim™ ilkesine
dayali olarak yiiriitiilmesi amaciyla olusturulan yerel yonetimler, bu hizmetlerin devletin
merkezi orgiitlenmesi ve hiyerarsisi haricindeki birimler tarafindan yerine getirilmesini ifade
etmektedir (Yaymoglu, 2013, s. 42). Merkezi yonetime kiyasla yerel yonetimler, vatandas ile
daha yakindir. Bu durum goz oniine alindiginda yerel yonetimlerin halkla iliskiler strateji ve
uygulamalarin1 daha yogun kullanmas1 gerekmektedir (Tung, 2016, s. 78). Yerel yonetimler,
vatandaslarin gilinliik yasantilarin1 dogrudan etkileyen hizmet alanina sahiptir. Bu hizmetler
arasinda ise saglik, kiiltiir, spor, aile, sosyal hizmetler, altyap1, ulagim vb. alanlar yer almaktadir.
Halkla iligkiler uygulamalar1 ise yerel yonetimlerin bu hizmetlerini kamuya tanitmasinda,
vatandaglarin yerel yonetimler ile iletisimini giiclendirmesinde, yonetisimi arttirmasinda ve
toplumsal giiveni saglamasinda 6nem arz etmektedir. Ayrica kamu ile saglikli bir sekilde
diyaloga sahip olmak ve yerel yonetimlerdeki gelismeleri kamuya iletebilmek i¢in halkla
iliskilerin etkili bir sekilde kullanilmas1 gerekmektedir (Olabanjo vd., 2019, s. 2).

Yerel yonetimlerde halkla iliskiler, oncelikli olarak, toplumun ihtiyaglar1 ile yonetim
arasinda dinamik bir baglanti kurmaktadir. Toplumun beklentileri, degerleri ve sikayetleri,
yerel ydnetimlerin stratejilerini ve politikalarmi sekillendirmektedir (Ozger & Yagmurlu, 2023,
s. 176). Varlik nedeni kamunun giiven ve destegini saglayarak, demokratik ve katilime1 bir
sekilde kamunun taleplerine dayali hizmet sunmak olan yerel yonetimler icin halkla iliskiler,
yerel yonetimlerin ¢alisma stratejilerini derinden etkileyen bir konuma sahiptir (Gélona, 2000,
s. 127). Yerel yonetimlerde bu stratejileri uygulayan halkla iliskiler profesyonelleri ise yalnizca
yerel yonetimin mesajlarint kamuya iletmekle kalmaz, ayn1 zamanda kamunun beklenti, istek
ve sikayetlerini yerel ydnetime aktararak ¢oziim iiretilmesine katkida bulunur (Urkmez &
Akbulut, 2020, s. 220). Bu stratejiler arasinda halk toplantilari, ¢esitli kampanyalar, kamudaki
gruplar veya bireylerle goriismeler, esnaf bulusmalari ve bayram gibi 6zel gilinlerde kent
bayramlagmasi1 gibi etkinlikler yer almaktadir. Yerel yonetimler, bu etkinlikler sayesinde
kamunun goriis ve 6nerilerini dogrudan almakta, giindelik deneyimlerine erismekte ve boylece
katilimcilik ilkesine dayali bir ydnetim olusturmaktadir (Arnstein, 1969, s. 217; Ozger &
Yagmurlu, 2023, s. 177). Halkla iliskiler uygulamalarinin yerel yonetimler i¢in bir baska
faydasi ise akilda kalici, olumlu ve saygin bir imaj olusturulmasina katki saglamasidir (Tiirk &
Akcay, 2010, s. 142).

Yerel yonetimlerde halkla iligkiler faaliyetleri gerceklestirilirken hedef kitlenin miisteri
degil, toplum oldugunu goz ardi etmemek gereklidir. Bu noktada hem kamunun hassasiyetini
korumak hem de mesleki etigi gozetmek amaciyla yerel yonetim faaliyetlerinde halkla iligkiler
uygulamalarinda dikkate alinmasi gereken belirli ilkeler bulunmaktadir (Erdogan, 2024, s. 57).
Bunlar; diirtistliik ilkesi, katilimcilik ilkesi, etkili, yeterli ve verimli hizmet ilkesi, stireklilik
ilkesi, kisisel yeterlilik ilkesi, kurumsal destek, tarafsiz ve esit hizmet ilkesi, agiklik ve seffaflik
ilkesi, kimlik ilkesi, iligki, iletisim ve etkilesimde karsiliklilik ilkesi ve diiriistliik ilkesidir
(Ozipek, 2013; Erdogan, 2024, s. 57). Halkla iliskiler biriminin yerel yonetimler igerisindeki
yeri ve Orgiitlenis bigimi 6nem arz etmektedir. Halkla iligkiler birimi kurumun {ist yonetim
kademesi ile siirekli bilgi aligverisi halinde olmalidir (Tiirk & Akcay, 2010, s. 146). Aksi
takdirde, halkla iliskiler faaliyetleri etkin bir sekilde yiiriitilemez ve yonetimin kamuoyu ile
olan iletisimi zayiflar. Bu durum hem kamusal glivenin sarsilmasina hem de yerel yonetimin
karar alma siireglerinde yeterli halk destegi ve katiliminin saglanamamasina neden olabilir.

Yerel yonetimlerde kamunun karar alma siireclerine katilimi, yonetisim kavramini ifade
etmektedir. Kamuda yonetisim, karar alma siireclerinde tiim paydaslarin is birligi ve katilimini
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icerir ve yoneticilerin uzlagsmac, seffaf, hesap verebilir, etkin ve sorumlu bir yonetim anlayisimni
benimsemelerini gerektirir. Bu baglamda, yerel yonetimlerde yonetisim, sivil toplum
kuruluslari, meslek gruplari, 6zel sektor kuruluslart ve iiniversiteler gibi kurumlarin karar alma
siireglerine katilmasiyla saglanir. Yonetisimin saglanmasi i¢in etkin halkla iliskiler faaliyetleri
ile kamunun bilgilendirilmesi, agik ve seffaf bir iletisim sistemi kurulmasi ve iki yonlii simetrik
model anlayistyla faaliyetlerin yiiriitiilmesi gerekmektedir (Demirtas, 2012, s. 294).
Giiniimiizde yonetisim kavraminin teknoloji ile entegrasyonu, yerel yonetimlerin dijital
platformlar tizerinden vatandaslarla daha hizli ve etkili iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu
entegrasyon, cevrimigi anketler, dijital geri bildirim mekanizmalari ve sosyal medya
aracilifiyla gerceklesmekte ve kamunun karar alma siireclerine katilimini etkili bir sekilde
arttirmaktadir (Saymmer vd., 2019, s. 424). Bu baglamda halkla iliskiler uygulamalari,
yoOnetisimin etkin bir sekilde saglanmasi i¢in kritik bir rol oynamaktadir. Halkla iliskiler,
kamunun bilgilendirilmesi ve katilim1 i¢in gerekli araglar1 ve platformlar1 saglamakta, dijital
iletisim kanallar1 ve etkin halkla iliskiler stratejileri ile yerel yonetimlerin seffafligin1 artirarak
kamunun yonetime olan giivenini pekistirmektedir.

Yerel yonetimler ve halkla iligkiler konusuna yonelik calismalar Tiirk¢e alan yazin
cercevesinde incelendiginde konun farkli yontem ve baglamlarda ele alindig1 goriilmektedir.
Bu calismalar ise tablo 1°de listelenmektedir.

Tablo 1

Tiirk¢e Alan Yazinda “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” Konusuna Yonelik Gergeklestirilen
Calismalarin Literatiir Taramast

Yazar Yil Calisma Konusu

1 Ertekin, Y. 1995  Yerel Yonetimlerde Halkla fliskiler Sorunu

2 Uysal Sezer, B. 1996  Yerel Yonetimler ve Halkla iliskiler

3 Sezgin, M. 2007  Turkiye'deki Belediyelerde Halkla iliskiler Faaliyetleri ve Bir Model Onerisi.

4 Karadeniz, M. 2008  Yerel Yonetimlerde Halkla Iliskiler Faaliyetleri ve Bir Uygulama (Canakkale
Belediyesi Ornegi)

5 Keskin, M. 2008  Yerel Yonetimlerde Halkla iliskiler ve Arastirma Birimleri Konya Biiyiiksehir
Belediyesi Sosyal Arastirmalar Merkezi Miidiirligi (SAMM).

6 Onay, B. 2008 Kamu Kurumlarinda Halkla iliskiler Agisindan Yerel Yonetim

Uygulamalarinin Algilanisi Uzerine Teorik ve Uygulamali Bir Calisma.
7 Atik, A., & 2009 Radyo ve Televizyonun Yerel Yonetimlerin Halkla iligkiler Uygulamalarinda

Tascioglu, R. fletisim Yontem ve Araci Olarak Kullanimi: Erzurum Belediyeleri Ornegi

8 Yurttas, S. A., 2009 Yerel Yonetimlerde Halkla iliskiler Uzerine Karsilastirmali Bir Calisma:
& Ozden Catalca ve Nanterre Belediyeleri.

9 Tirk, M. S., & 2010 Yerel Yonetimlerde Halkla Hiskiler Faaliyetlerinin Kurum 1maj1na Etkisi
Bekiroglu, H. Uzerine Bir Calisma: Trabzon
A

10 | Kuzil, A. A. 2010  Yerel Yénetimlerde Kurum I¢i Hizmet Birimlerinde Halkla Iliskiler Egitimi.

11 | Turk, M. S., & 2010 Yerel Yonetimlerde Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Kurum imajma Etkisi
Akcay, H. Uzerine Bir Caligma: Trabzon Belediyesi.

12 | Akcay, H. 2010  Yerel Yonetimlerde Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Kurum Imajina Etkisi

Uzerine Bir Caligma: Trabzon Belediyesi

13 | Tascioglu,R. 2011  Yerel Yonetimlerde Halkla iliskiler Orgiitlenmesi: Erzurum Orneginde Genel
Bir Degerlendirme.

14 | Demirtag, M. 2012  Yerel Yonetimlerde Bir Halkla iliskiler Caligmas1 Olarak Sosyal Paylasim
Aglarmin Kullanimi: Uskiidar Belediyesi Ornegi.

15 | Galata, Y. C. 2012  Yerel Yonetimler ve Halkla fletisim

16 | Tasdan, O.C 2012  Yerel Yénetimlerde Yurttas Katilimmi Gelistirmeye Yonelik Halkla fliskiler:
Kadikdy Belediyesi Ornegi
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Yerel Yoénetimlerde Yeni Medya Uygulamalar1 ve Halkla Iliskiler Bir Ornek
Olay Olarak Tebriz Biiyiiksehir Belediyesi Internet Sitesi

Turkiye'de Yerel Yonetimlerin Halkla iliskiler Agisindan Sorunlari.

Yerel Yonetimlerin Varlik Nedeni Olarak “Halkla” Iliskiler.

Yerel Yonetimlerde Halkla iligkiler ve Karatay Belediyesi Ornegi

Yerel Yénetimlerde Halkla Iliskiler Biriminin Orgiitlenme Big¢imi Uygulama
Omegi Uskiidar Belediyesi

Halkla iliskiler ve Vatandas Odakli Katilime1 Yerel Yonetim

Yerel Yonetimlerde Yiikselen Halkla fliskiler ihtiyaci.

Yerel Yonetimlerde Halkla iliskiler ve Antakya Belediyesi Ornegi

Yerel Yénetimlerde Halkla ligkiler Uygulamalart: Kilis Belediyesi Ornegi.
Yerel Yonetimlerin Halkla iliskiler Faaliyetlerine Vatandaslarin Bakisi:
Selguklu Belediyesi Ornegi.

Yerel Yonetimlerde Halkla liskiler Calismalarmin  Kurumsal Itibar
Olusturmadaki Etkisi: Mentese Belediyesi Ornegi.

Yerel Yonetisim ve Halkla iliskiler: Yerel Yonetimlerin Tanima Ve Tanitma
Yontemleri Uzerine Bir Derleme.

Sistem Kuramu Baglaminda Yerel Yonetimlerde Yiikselen Halkla liskiler
Ihtiyac.

Yerel Yonetimlerde Bir Halkla Iliskiler Arac1 Olarak Festivallerin Kullanim.

Halkla iliskiler Uygulamalarmin Yerel Yénetimlerde Katilim Boyutuyla
Degerlendirilmesi: Eskisehir Ornegi

Yerel Yonetimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi, Yeterligi Ve Halkla
Mliskiler: Kocaeli Ornegi.

Yerel Yénetimlerin Halki Tanimaya Yonelik Halkla fliskiler Uygulamalar;
Dogu Karadeniz Belediyeler Birligi Ornegi.

Yerel Yonetimlerde Halkla iliskiler: Azerbaycan Igin Model Onerisi.

Yerel Yonetimlerde Grafiti Sanatinin Halkla fliskiler Aract Olarak Kullanimi:
Basaksehir Belediyesi Ornegi

Yerel Yénetimlerin Halkla iliskiler Amach Twitter Kullammmi: Biiyiiksehir
Belediyeleri ve Belediye Baskanlar1 Uzerine Bir Analiz.

Miikemmel Halkla Iliskiler Baglaminda Kiiltiirleraras iletisim Stratejilerinin
Uygulanmas1 ve Yerel Yénetimler A¢isindan Onemi.

Yerel Yonetimlerin  Halkla Iliskiler Uygulamalari: Kahramanmaras
Biiyiiksehir Belediyesi Ornegi Uzerinden Bir Inceleme
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Tablo 1 incelediginde Tiirkge alan yazinda “Yerel Y onetimler ve Halkla iliskiler” konu
baslikl ilk ¢alismanin 1995 yilinda yapildigi ve 2023 yili haricinde 2024 yilina kadar her yil
diizenli olarak calisildigr goriilmektedir. Bu baglamda yerel yonetimler ve halkla iligkiler
konusuna yonelik entelektiiel ve kavramsal yapinin ¢ergevesinin ¢izilmesi agisindan yapilan
akademik c¢alismalarin bir biitiin olarak incelenmesi dnem arz etmektedir. Bu kapsamda
caligmada yerel yoOnetimler ve halkla iligkiler konusunun bibliyometrik analizi yapilarak
kavramsal cercevesinin cizilmesi ve gelecekte nasil bir evrim gegireceginin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Amag¢ dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmaktadir:

Arastirma Sorusu 1: “Yerel Yonetimler ve Halkla iliskiler” literatiiriine yonelik
performans durumu nasildir?

Arastirma Sorusu 2: “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” literatiiriiniin kavramsal

yapist nasildir?
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Arastirma Sorusu 3: “Yerel Yonetimler ve Halkla {liskiler” literatiiriiniin entelektiiel
yapist nasildir?

Arastirma Sorusu 4: “Yerel Yonetimler ve Halkla {liskiler” literatiiriiniin sosyal yapis1
nasildir?

Yabanct ve Tiirkge literatiirde yerel yonetimler ve halkla iliskiler konusunu
inceledigimizde, bu alanda bibliyometrik bir calismanin bulunmadigr goriilmektedir. Bu
calismada ise yerel yonetimler ve halkla iliskiler konusu bibliyometrik yontem ile ele alinmis
ve bu alanin gelecekte nereye dogru evrilecegi tespit edilmistir. Boylece yerel yonetimler ve
halkla iliskiler konusuna yonelik incelenmemis alanlar ele alinip daha sonra yapilacak
aragtirmalara yol gdsterici olabilecektir. Bu noktada arastirma hem yabanci alan yazina hem de
Tiirkce alan yazina katki saglamakta ve literatirde yer alan diger c¢alismalardan
farklilagsmaktadir.

1. YONTEM
1.1. Bibliyometrik Analiz

Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlarin sayisal verilerle degerlendirilmesi ve analiz
edilmesi stirecini ifade etmektedir. Bu analiz, belirli bir arastirma alaninda iiretilen yayinlarin
sayisal 0zelliklerini inceleyerek, arastirma alanin kavramsal, entelektiiel veya sosyal evrimini
gostermeyi amaclar (Aria & Cuccurullo, 2017, s. 962). Bibliyometrik analiz yénetiminde, nicel
analiz yoluyla belirli bir arastirma alaninda iiretilen bilimsel ¢iktilar ve bu alanin gelisimi
incelenip gorsellestirilebilmektedir (Baysal & Misirdali Yangil, 2023, s. 113). Gorsellestirme,
yayinlar veya dergiler arasindaki atif iligkilerinden arastirmacilar arasindaki ortak yazarlik
iligkilerine ve anahtar kelimeler arasindaki ortak olusum iliskilerine kadar genis bir yelpazede
bibliyometrik aglar1 analiz etmek i¢in giiglii bir yontem olarak ortaya ¢ikmistir. Bu yontem,
bilimsel literatiirdeki karmasik iliskileri ve etkilesimleri daha anlasilir ve takip edilebilir hale
getirerek, arastirma alanlarmin dinamiklerini ve gelisim siireclerini derinlemesine incelemeye
olanak tanimaktadir (Van Eck & Waltman, 2014, s. 286). Bibliyometrik analizinin sonuglari,
genellikle anahtar kelimeler, {ilkeler, kurumlar ve yazarlar arasindaki baglantilar
belirlemektedir. Bibliyometrik gostergeler - toplam yayin sayisi, atif sayisi, ortak yazar
iligkileri, ortak atif baglantilar1 ve anahtar kelime iliskileri gibi - bir arastirma alanindaki
calismalarin dinamiklerini, 6nemini, egilimlerini ve islevlerini aydinlatmaktadir (Van Eck &
Waltman, 2014, s. 288). Bu gostergeler, ilgili arastirma alaninin genel yapisini ve gelisim
yOniinii anlamaya yardimei olur.

1.2. Bibliyometrik Analiz i¢in Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda ele alinan veriler Web of Science (WoS) veri tabani kullanilarak
elde edilmistir. Zaman filtrelemesi yapilirken tiim zamanlar segenegi se¢ilmis ve ilk caligmanin
2001 yilinda son ¢alismanin ise 2023 yilinda yapildigi goriilmiistiir. Veriler ise 05.07.2024
tarihinde toplanmistir. Caligmalarin filtrelenmesi yapilirken anahtar kelimeler olarak “Local
Goverments (Yerel Yonetimler) ve Public Relations (Halkla iliskiler)” kullanilmistir. Bu
filtreleme sonucunda toplam 34 dokiimana ulasilmis ve bu 34 dokiman analize tabi
tutulmustur. Bu kapsamda VosViewer paket programi araciligi ile icerik analizi yapilmasina
karar verilmistir.

VOSviewer, bibliyometrik aglar1 gorsellestirmek i¢in mesafe tabanli bir yaklasim
benimseyen licretsiz bir Java uygulamasidir. (Van Eck & Waltman, 2014, s.292). VOSviewer,
bibliyometrik haritalarin grafiksel gosterimini ele alir ve Ozellikle biiyiikk bibliyometrik

haritalar1 kolay yorumlanabilir bir sekilde goriintiilemek icin kullanilmaktadir. (Aria &
Cuccurullo, 2017, s. 962).
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2. ANALIZ VE BULGULAR
2.1. Tammlayici Istatistikler

Aragtirma kapsaminda ele alinan donem araliginda makale ve bildirilerden olusan
toplamda 34 yayin analize tabi tutulmustur. Ele alinan konunun H-indeksi 4’tiir. WoS veri
tabaninda ilgili konuyla alakali dokiiman ilk olarak 2001 yilinda 1 adet yaymnlanmis, 2007
yilinda 1 adet yayinlanmis, 2011 yilindan 2017 yilina kadar her yilda en az bir dokiiman olmak
tizere toplamda 10 dokiiman yayinlamis, 2019 — 2023 yillar1 arasinda en az iki dokiiman olmak
Uzere toplamda 20 dokiiman yayinlanmistir. Web of Science kategorileri agisindan
dokiimanlarin en ¢ok hangi alanlarda yazildigma bakildiginda 7’sinin Communication
(Iletisim), 5°inin Law (Hukuk), 4 iiniin Business (Isletme), 4’niin Information Science Library
Science (Bilgi Bilimi Kiitiiphane Bilimi), 4’iiniin (Management) Yonetim, 3’iniin Green
Sustainable Science Technology (Yesil Siirdiiriilebilir Bilim Teknolojisi), 3’linlin Social
Sciences Interdisciplinary (Disiplinlerarasi Sosyal Bilimler), 3 niin History (Tarih), 2’sinin
Area Studies (Alan Caligmalari), 2’sinin Business Finance (Is Finansi) alanlarinda oldugu
goriilmektedir (Sekil 1).

Sekil 1

Local Goverments (Yerel Yonetimler) ve Public Relations (Halkla Iliskiler) Literatiiriiniin Alan Dagilimi

Dokiiman ac¢isindan incelendiginde ise 28 calismanin Article (Makale), 6 ¢alismanin
Proceeding Paper (Bildiri) oldugu goriilmektedir. Bu dokiimanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun
Ingilizce (26) oldugu goriilmektedir. indeksler acisindan bakildiginda dokiimanlarm 18’inin
“Emerging Sources Citation Index (ESCI)”, 6’smin “Social Sciences Citation Index (SSCI)”,
6’smin “Conference Proceedings Citation Index — Social Science & Humanities (CPCI-SSH)”,
3’tinlin “Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED”), 1’inin “Arts & Humanities
Citation Index (A&HCI)”, 1’inin Conference Proceedings Citation Index — Science (CPCI-S)”
oldugu goriilmektedir (Sekil 2).
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Sekil 2

Local Goverments (Yerel Yonetimler) ve Public Relations (Halkla Iliskiler) Literatiiriiniin Indeks Dagilimi

18
Emerging Sources Citation Index (ESCI)

Arastirma Sorusu 1: “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” literatiiriine yonelik
performans durumu nasildir?

Performans analizi, belirli bir siire boyunca iiretilen bilimsel yayinlarin sayisi, bu
yaymnlara yapilan atiflarin sayis1 ve diger bibliyometrik gostergeler iizerinden arastirma
performansinin degerlendirilmesini icermektedir. Bu analiz, bireysel arastirmacilarin, arastirma
gruplarmin, kurumlarin ve hatta lilkelerin bilimsel basarilarini kiyaslamak i¢in kullanilir
(Moed, 2005, s. 12). Bu degerlendirme sonucunda literatiir ile ilgili genel bir goriiniime
ulagilmaktadir. Yerel ydnetimler ve Halkla Iliskiler ile ilgili yayinlanan yillik makale ve atif
sayilar (Sekil 3) asagida gosterilmistir.

Sekil 3
Yerel Yonetimler ve Halkla lligkiler ile 1igili Yaymnlanan Yillik Makale ve Atif Sayilar
5 — 40
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Sekil 3’te son 2001 — 2024 (05.07.2024) yillar1 arasinda yerel yonetimler ve halkla
iliskiler konulu makalelerin yillar itibariyle seyri gosterilmektedir. 2001 yilinda 1 makale
yaymlamisken 2023 yilia gelinde bu sayimnin yillik olarak 5°e ¢iktig1 goriilmektedir. Grafigin
genel egilimine bakildiginda, makale sayilarinin yillar gegtik¢e artis durumunda oldugu
goriilmektedir. Atif sayilarinda ise 2011 yilindan 2022 yilina kadar diizenli bir artis oldugu
goriilmektedir. 2022 yilinda ele alinan konuya iliskin atif sayis1 40’a kadar yiikselmistir. Ancak
2022 yilindan sonra atif sayisi diisiis egilimine gecmis ve 2024 (05.07.2024) tarihinde 24’e
diismiistiir. Fakat diislis egilimine gore bir degerlendirme yapmak saglikli degildir ¢iinkii bu
calisma 2024 yili Temmuz ayinda yuriitiilmiistiir.

En Uretken Yazar Analizi

Analize dahil edilen yillar arasinda “Yerel Yonetimler ve Halkla Iligkiler” konulu
yayinlarda esik deger 2 olan yazarlar dahil edildiginde toplamda 80 yazar arasinda 6’sinin
belirlenen esik degeri gectigi goriilmiistiir. Tablo 1°de en iiretken yazarlar ve yayin sayilar
gosterilmektedir.

Tablo 2

En Uretken Yazarlar
Yazarlar Yayin Sayisi
Oscar Obidoh 3
Graham Melissa W. 2
Manoharan Aroon P. 2
2
2
2

Nejo Omotola
Fayemi Omowunni
Wu Hsin-Ching

S OB W DN

Tablo 2 incelendiginde, ele alinan konuya iliskin, 6 yazar arasinda 3 yayin sayisi ile
“Oscar Obidoh” en fazla katki saglayan yazardir. Geriye kalan 5 yazarin ise esit sayida yayini
bulunmaktadir.

En Uretken Ulke Analizi

Analize dahil edilen yillar arasinda “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” konulu
yayinlarda esik deger 2 olan iilkeler dahil edildiginde toplamda 16 iilke arasinda 6’siin
belirlenen esik degeri gectigi goriilmiistiir. Tablo 3’de en iiretken iilkelerin yayin ve atif sayilari
gosterilmektedir.

Tablo 3

En Uretken Ulke Analizi

Ulke Yayin Sayisi Atif Sayisi
1 | Japonya 3 7
2 | Nijerya 3 0
3 | Rusya 6 1
4 | Guney Kore 2 1
5 | Ukrayna 2 0
6 | ABD 8 178

Tablo 3 incelendiginde, yayin sayis1 bakimindan en fazla katki saglayan ABD oldugu
goriilmektedir. Amerika Birlesik Devletleri’nin ele aliman konu ile ilgili 8 yayin sayisi
bulunmaktadir. 2 yayin sayisi ile en az katki saglayan iilkeler ise Giiney Kore ve Ukrayna’dir.
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Atif sayilar1 bakimindan ele alindiginda ABD 178 atif sayist ile birinci sirada yer alirken
Ukrayna ve Nijerya 0 atif sayisi ile sonuncu sirada yer almaktadir.

En Uretken Kurum / Universite Analizi

Analize dahil edilen yillar arasinda “Yerel Yonetimler ve Halkla iliskiler” konulu
yayinlarda esik deger 2 olan kurumlar/iiniversiteler dahil edildiginde toplamda 44
kurum/iiniversite arasinda 5’inin belirlenen esik degeri gectigi goriilmiistiir. Tablo 4’te en
iiretken kurum/iiniversitelerin yayin ve atif sayilar1 gosterilmektedir.

Tablo 4
En Uretken Kurumlar/Universiteler
Kurum/Universite Yayin Sayisi Atif Sayisi
1 College of Charleston 2 2
2 Covenant University 3 0
3 Suffolk University 2 2
4 Tohoku University 2 6
5 University of Central Oklahoma 2 170

Tablo 4 incelendiginde, yayin sayis1t bakimindan en fazla katki saglayan tiniversitenin
“Covenant University” oldugu goriilmektedir. Atif sayis1 bakimindan ele alindiginda
“University of Central Oklahoma™ 170 atif sayisi ile ilk sirada yer almaktadir.

Arastirma Sorusu 2: “Yerel Yonetimler ve Halkla iliskiler” literatiiriiniin kavramsal
yapisi1 nasildir?

Kavramsal yap1 analizi, bir literatiir govdesindeki altta yatan temalar1 ve bu temalar
arasindaki iliskileri anlamak i¢in kullanilan bir yontemdir. Arastirma manzarasinin ve
egilimlerinin gorsel bir temsilini saglamak icin en sik kullanilan anahtar kelimeleri ve bunlarin
birlikteligini haritalamay1 igerir (Morris, A. & Van der Veer Martens, 2008, s. 214). Bu
baglamda “yerel yonetimler ve halkla iligkiler” literatiiriinde yer alan makalelerde en sik
kullanilan anahtar kelimeleri ve birlikte ortaya ¢ikisinin tespit edilmesi amag¢lanmistir.

VoSViewer programi ile olusturulan 34 yaymin es olusum haritasi sekil 4’te
gosterilmistir. Analizde esik deger (minimum kullanilma sayisi) 2 olarak segcildiginde
makalelerde kullanilan 137 anahtar kelimenin 15’inin belirlenen esik degeri gectigi
gorulmektedir (Sekil 4).
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Sekil 4
Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler Konulu Makalelerde Gecen Anahtar Kelimelerin Sikliklar:

government giiblic relations
local goygsnments

twitter strategic cogmunication
digital governance

publicirelations sqglal
socialmedia o ) b .
< ublic communication
city brand management
crisis comfpunication goveggment media
e -government
transg@rency
& vOSviewer I

1 4
2014 2016 2018 2020 2022 2024

Sekil 4’te “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” konulu yaymlardan en sik kullanilan
15 anahtar kelime gosterilmistir. En sik kullanilan anahtar kelimelerin 9 kez “Public Relations”
(Halkla liskiler), 6 kez “Local Goverments” (Yerel Yonetimler), 5 kez “Social Media” (Sosyal
Medya), 3’er kez “Goverment” (Y Onetim) ve “Twitter”, geriye kalan 10 anahtar kelimenin ise
2’ser kere kullandiklar1 goriilmektedir; “City Brand Management” (Sehir Marka Y 6netimi),
“Crisis Communication” (Kriz Iletisimi), “Digital Governance” (Dijital Y®netim), “e-
government” (e-devlet), “Media” (Medya), “Public Communication” (Kamusal Iletisim),
“Social” (Sosyal), “Transparency” (Seffaflik), “Strategic Communicaiton” (Stratejik Iletisim),
“Government Public Relations” (Hiikiimet Halkla iliskileri).

Sekil 4 incelendiginde yillar itibariyle “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler”
literatiiriinde bir degisim oldugu goriilmektedir. Ele alinan gorsel haritada “Transparency”
(Seffaflik), “Government Public Relations” (Hiikiimet Halkla Iliskileri), “Local Goverments”
(Yerel Yonetimler) anahtar kelimelerinin zamanla yerini “Digital Governance” (Dijital
Yonetim), “e-government” (e-devlet), “City Brand Management” (Sehir Marka Y onetimi),
“Social” (Sosyal), “Public Communication” (Kamusal letisim), “Public Communication”
(Kamusal Iletisim) gibi anahtar kelimelere biraktig1 goriilmektedir.

Arastirma Sorusu 3: “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” literatiiriiniin entelektiiel
yapist nasildir?

Entelektiiel yapi, bibliyometrik c¢alismalarda kullanilan ve disiplinin igindeki ana
kavramlarin, teorilerin ve bu kavramlarin birbirleriyle iligkilerini ifade etmektedir (Ramos-
Rodriguez & Ruiz-Navarro, 2004, s. 982). Bu baglamda ilgili akademik sistemin belirlenmesi
icin ortak-atif analizi yapilir (Baysal & Misirdali Yangil, 2023, s.122). Ortak atif, bir yayinin
referans listesinde iki 6genin birlikte bulunmasi olarak tanimlanmaktadir. Ortak atif analizi ise
bir ¢aligmada birlikte atif yapilan iki ¢aligmanin, yazarin veya derginin sikligin1 6lger (Small,
1973, 5.265).
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Dergi Diizeyinde Ortak Atif Analizi

Analiz yapilirken bir derginin minimum esik deger sayis1 5 segildiginde 735 dergiden
12 eslesme bulunmustur. Bu analiz ile dergilerin her birinin diger dergilerle ortak atif
baglantilarinin toplam giicii hesaplanmistir (Tablo 5).

Tablo 5
Dergi Diizeyinde Ortak Atif Analizi
Dergi Atif Sayisi  Toplam Baglanti Glicii

1 | Accounting, Auditing & Accountability Journal 5 15
2 International Journal of Strategic Communicationcommunication 7 79
3 Computers in Human Behavior 8 145
4 | Journal Of Disaster Research 5 51
5 Government Information Quarterly 38 403
6 Journal of Applied Communication Research 5 71
7 | Journal of communication management 6 71
8 | Journal of Public Relations Research 19 210
9 New Media & Society 5 96
10 | Rublic Adminsration Review 9 121
11 | Public Management Review 7 93
12 | Public Relatons Review 50 415

Tablo 5 incelendigin en sik atif yapilan derginin 50 atif sayisi ile “Public Relations
Reiview” oldugu en az atif yapilan derginin ise 5 atif sayisi ile “Accounting, Auditing &
Accountability Journa” ve “New Media & Society” oldugu goriilmektedir.

Yazar Diizeyinde Ortak Atif Analizi

Analiz yapilirken Yazar diizeyinde minimum esik deger sayis1 5 secildiginde 820 yazar
arasinda 12 eslesme bulunmustur. Bu analiz, yaymlarin kaynakca boliimlerindeki atif yapilan
yazar isimlerine dayali olarak yiiriitiilmustiir (Tablo 6).

Tablo 6

Yazar Diizeyinde Ortak Atif Analizi
Yazar Atif Sayisi Toplam Baglanti Sayis1

1 John Bertot 5 17
2 Enrique Bonsén 8 37
3 City of Tampa 6 36
4 James E. Grunig 8 27
5 Michael L. Kent 6 30
6 Korea Forest Service 6 0

7 Brooke Fisher Liu 7 21
8 Aroon Manoharan 6 36
9 Naomi Ndubueze 5 27
10 Ernest Nwosu 5 27
11 | Joy Olabanjo 8 30
12 Maureen Taylor 8 24

Tablo 6 incelendiginde, en sik atif alan yazarlarin 8 atif sayisi ile “Maureen Taylor”, “Joy

Olabanjo”, “James E. Grunig”, “Enrique Bonson” oldugu en az atif yazarlarin 5 atif sayisi ile
“Enrique Bonson”, “Naomi Ndubueze”, “Ernest Nwosu” oldugu goriilmektedir.
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Arastirma Sorusu 4: “Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” literatiiriiniin sosyal yapis1
nasildir?

Ortak yazarlik analizi, akademik yaymlarda birden fazla yazarin birlikte calistigi
makaleleri inceleyerek, arastirma is birliklerini ve bu is birliklerinin aglarini belirlemeye yonelik
bir bibliyometrik tekniktir (Katz & Martin, 1997, s. 10). Bu analiz, yazarlar, iilkeler ve kurumlar
arasindaki ytliksek diizeydeki is birliginin, sosyal acidan giiclii iliskilerin varligim gostermek
amaciyla kullanilmaktadir (Baysal & Misirdali Yangil, 2023, S. 125). Bu dogrultuda “Yerel
Yonetimler ve Halkla Iliskiler” literatiirii ¢ercevesinde incelenen yazar, iilke ve
kurum/iiniversite kapsaminda analiz edilmistir (Tablo 7, 8, 9).

Yazar Diizeyinde Ortak Yazarhk (is Birligi) Analizi

“Yerel Yonetimler ve Halkla Iliskiler” literatiiriine katkida bulunan yazarlar arasindaki
sosyal yapiy1 belirlemek amaciyla yazar bazinda ortak yazarlik (co-authorship) analizi
gerceklestirilmistir. Analiz kapsaminda yazar diizeyinde minimum esik deger sayisi 2
secildiginde 80 yazar arasinda 6 eslesme bulunmustur (Tablo 7).

Tablo 7

Yazar Diizeyinde Is Birligi Analizi
Yazar Yayin Sayisi Atif Satis1 Toplam Baglanti Sayisi

1 Omowunni Fayemi 2 0 4
2 Melissa W. Graham 2 170 0
3 Aroon Manoharan 2 2 2
4 Omotola Nejo 2 0 4
5 Oscar Obidoh 3 0 4
6 Hsin Ching Wu 2 2 2

Tablo 7 incelendiginde, 3 yayinla en fazla is birligine sahip yazarin "Oscar Obidoh"
oldugu, diger yazarlarin ise 2 yayinla is birligi yaptig1 goriilmektedir. Genel bir degerlendirme
yapildiginda, yazarlar arasinda gii¢lii bir is birligi aginin olmadig1 anlagilmaktadir.

Kurum/Universite Diizeyinde Ortak Yazarhk (is Birligi) Analizi

“Yerel Yonetimler ve Halkla iliskiler” literatiiriine katkida bulunan
kurumlar/iiniversiteler arasindaki sosyal yapiy1 belirlemek amaciyla kurum/iiniversite bazinda
ortak yazarlik (co-authorship) analizi gergeklestirilmistir. Analiz kapsaminda kurum/iiniversite
diizeyinde minimum esik deger sayisi 2 secildiginde 44 kurum/iiniversite arasinda 5 eslesme
bulunmustur (Tablo 8).

Tablo 8

Kurum/Universite Diizeyinde Is Birligi Analizi
Kurum/Universite Yaymn Sayis1  Atif Sayisi Toplam Baglant1 Sayisi
College of Charleston 2
Covenant University 3
Suffolk University 2 2
2
2

Tohoku University
University of Central Oklahoma

g b~ DN
oo nNMODN

n

Tablo 8 incelendiginde, 3 yayinla en fazla is birligine sahip kurum/iiniversitenin
Covenant University " oldugu, diger kurum/liniversitelerin ise 2 yayinla is birligi yaptigi
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goriilmektedir. Genel bir degerlendirme yapildiginda, yazarlar arasinda gii¢lii bir is birligi
aginin olmadig1 anlasilmaktadir.

Ulke Diizeyinde Ortak Yazarhk (is Birligi) Analizi

“Yerel Yonetimler ve Halkla iliskiler” literatiiriine katkida bulunan iilkeler arasindaki
sosyal yapiy1 belirlemek amaciyla {ilke bazinda ortak yazarlik (co-authorship) analizi
gerceklestirilmistir. Analiz kapsaminda tilke diizeyinde minimum esik deger sayis1 2
secildiginde 16 iilke arasinda 6 eslesme bulunmustur (Tablo 9).

Tablo 9
Kurum/Universite Diizeyinde Is Birligi Analizi
Ulke Yayin Sayisi Atf Sayis1  Toplam Baglanti Sayisi
1 Japonya 3 7 1
2 Nijerya 3 0 0
3 Rusya 6 1 0
4 Guney Kore 2 1 1
5 Ukrayna 2 0 0
6 ABD 8 178 0

Tablo 9 incelendiginde, 8 yayinla en fazla is birligine sahip iilkenin " ABD " oldugu, en
az is birligini ise 3’er yayn ile “Japonya” ve “Nijerya”nin yaptig1 goriilmektedir. Genel bir
degerlendirme yapildiginda, iilkeler arasinda giiglii bir is birligi aginin olmadig1
anlasilmaktadhr.

Sonug¢

Halkla iliskiler uygulamalari, yerel yoOnetimlerin vatandaglarla olan iletisimini
giiclendirmek ve kamu katilimini artirmak igin kritik bir aragtir. Giinlimiizde dijital iletisim
kanallarinin kullanim1 ve etkin halkla iligkiler stratejileri, yerel yOnetimlerin seffafligini
artirarak kamunun yonetime olan giivenini pekistirmektedir. Bu uygulamalar, yerel yonetimlerin
toplumsal etkilesimi arttirmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Etkili bir halkla iliskiler
stratejisi, yerel yonetimlerin hizmet kalitesini yiikseltirken, kamunun karar alma siireclerine
katilimini saglamakta ve yonetim ile halk arasindaki diyalogu giiclendirmektedir. Ayrica yerel
yonetimlerde teknoloji entegrasyonu sayesinde dijital platformlar aracilifiyla kamu ile daha
hizli ve etkili iletisim kurabilmektedir. Ornegin, cevrimici anketler, dijital geri bildirim
mekanizmalar1 ve sosyal medya gibi araglar, kamunun karar alma siireclerine katilimini
kolaylastirmakta ve seffaflik ilkesinin giiclenmesine katkida bulunmaktadir.

Yerel yonetimler ve halkla iliskiler konusunun Tiirk¢e literatiirde farkli yontem ve
baglamlarda ele alindig1 goriilmektedir. Tiirkge alan yazinda “yerel yonetimler ve halkla
iligskiler” konu baglikli 1995-2024 yillar1 arasinda toplamda 38 ¢alisma oldugu goriilmektedir.
Bu caligmalar ise genellikle bu iki kavramin birbirine nasil entegre oldugunu ve halkla iliskiler
stratejilerinin yerel yonetimlerin etkinligi lizerindeki etkisini incelemektedir. Yabanci alan
yazinda da benzer sekilde 34 calisma oldugu goriilmektedir. Ancak hem Tiirkge hem de yabanci
alan yazinda ilgili ¢aligmalarin tamamini bir biitlin olarak ele alan arastirmaya rastlanmamastir.
Bu dogrultuda ¢alismada, yerel yonetimler ve halkla iliskiler ile ilgili calismalarin bibliyometrik
analizi yapilarak kavramsal ¢ercevesinin ¢izilmesi ve gelecekte nasil bir evrim gegireceginin
tespit edilmesi amacglanmistir. Arastirma kapsaminda yerel yonetimler ve halkla iligkiler ile
ilgili Web of Science veri tabaninda indekslenen ¢aligmalar ele alinmistir. Veri tabaninda yer
alan ¢aligmalar, “local goverments (yerel yonetimler)” ve “public relations (halkla iliskiler)”
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kelimelerini kapsayacak sekilde taranmis ve bu konular1 iceren ¢aligmalara ulagilmustir. 11k
calismanin yayinlandigi 2001 ile bu ¢alismanin yiiritildigi 2024 yili temmuz ay1 arasinda
yayinlanan 34 ¢aligma ele alinmistir. Arastirmada herhangi bir dil sinirlamasina gidilmemistir.
Elde edilen veriler, VosViewer programi ile analiz edilmis ve yerel yonetimler ve halkla iliskiler
literatiiriine iliskin olarak performans, kavramsal yapi, entelektiiel yap1 ve sosyal yap1 ortaya
cikarilmistir.

[k arastirma sorumuz siirdiiriilebilir liderlik literatiiriinde yillik ortalama yaymn ve atif
sayis1, en Uretken iilke, kurum/iiniversite, yazar ve kaynak belirlenmesine yonelik olan “Yere/
Yénetimler ve Halkla Iliskiler” literatiiriine yonelik performans durumu nasildir? seklinde
olusturulmustur. Yapilan analizler sonucunda yerel yonetimler ve halkla iliskier literatiiriine
iliskin yillik yaym ve atif sayis1 artis gostermistir. Bu durum hem halkla iligkilerin yerel
yonetimlerde kullaniminin artmasi hem de konuyu ele alan arastirmacilarin sayisiin artisi ile
aciklanabilir. Performans analizine iliskin 6nemli gostergelerden biri olan alana en ¢ok katkiy1
sunan lilkeye bakildiginda ABD’nin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Alana en fazla katki sunan
kurum/iiniversitelere bakildiginda “Covenant University” (Nijerya), ilk sirada yer almaktadir.
Bu {iniversitenin alana en fazla katki sunan iilke olan ABD disindan olmasi dikkat c¢ekicidir.
Ancak bu iiniversitenin atif sayisina bakildiginda sifir olarak goziikmektedir. Bu durum bu
tiniversitenin en {retken iiniversite olmasma karsin etki derecesinin diisiik oldugunu
gostermektedir. Yerel yonetimler ve halkla iligkiler literatiiriine katki sunan yazarlardan “Oscar
Obidoh” (3) konu iizerine arastirma yapmak isteyen yazarlar i¢in bagvuru niteligi tasimaktadir.

Ikinci arastirma sorumuz yerel yénetimler ve halkla iliskiler literatiiriine iliskin olarak
en sik calisilan konularin anahtar kelimelerinin birlikte ortaya cikisini tespitine yonelik “Yerel
yonetimler ve halkla iliskiler literatiiriiniin kavramsal yapisi nasildir? seklinde olusturulmustur.
Yerel yonetimler ve halkla iliskiler literatiiriinde en sik kullanilan on bes anahtar kelimeden ilk
besi anahtar kelimelerin sirasiyla “Public Relations” (Halkla iliskiler), “Local Goverments”
(Yerel Yonetimler), “Social Media” (Sosyal Medya), “Goverment” (Yonetim) ve “Twitter”
oldugu goriilmiistiir. Geriye kalan 10 anahtar kelimenin ise 2’ser kere kullandiklar
goriilmektedir; “City Brand Management” (Sehir Marka Yonetimi), “Crisis Communication”
(Kriz Iletisimi), “Digital Governance” (Dijital Yénetim), “e-government” (e-devlet), “Media”
(Medya), “Public Communication” (Kamusal Iletisim), “Social” (Sosyal), “Transparency”
(Seffaflik), “Strategic Communicaiton” (Stratejik Iletisim), “Government Public Relations”
(Hiikiimet Halkla {liskileri). Ayrica, anahtar kelimelerde yillar icinde meydana gelen
degisiklikleri anlamak biiyiik 6nem tagimaktadir. Ciinkii bu degisim, yerel yonetimler ve halkla
iliskiler alan yazinin gelecegi hakkinda 6ngorii sahibi olmamizi saglayabilmektedir. Ele alinan
gorsel haritada “Transparency” (Seffaflik), “Government Public Relations” (Hiikiimet Halkla
Iliskileri), “Local Goverments” (Yerel Yonetimler) anahtar kelimelerinin zamanla yerini
“Digital Governance” (Dijital Yonetim), “e-government” (e-devlet), “City Brand Management”
(Sehir Marka Y®netimi), “Social” (Sosyal), “Public Communication” (Kamusal Iletisim),
“Public Communication” (Kamusal Iletisim) gibi anahtar kelimelere biraktig1 goriilmektedir.
Bu durum, i¢inde bulunulan sartlara ve kosullara gore yerel yonetimler ve halkla iliskiler
konusuna olan ilginin yon degistirdigini gostermektedir.

Ucgiincii arastirma sorumuz yerel ydnetimler ve halkla iliskiler literatiiriine iliskin olarak
yazarlar, kaynaklar (¢caligmalar) ve dergiler arasindaki iliskinin yogunlugunu ve giiciinii tespit
etmeye (ortak atif analizi) yonelik olan “yerel yonetimler ve halkla iliskiler” literatiiriiniin
entelektiiel yapisi nasildir? seklinde olusturulmustur. Yazar diizeyinde ortak atif analizinin
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sonuglar1 incelendiginde en sik alint1 yapilan yazarlar 8 atif sayisi ile “Maureen Taylor”, “Joy
Olabanjo”, “James E. Grunig”, “Enrique Bonson” oldugu karsimiza ¢ikmaktadir. Yerel
yonetimler ve halkla iliskiler konusunda arasgtirma yapmak isteyenler i¢in, bu yazarlarin
calismalarini incelemenin yararl olacagi degerlendirilmektedir. Dergi diizeyinde ortak atif
analizine bakildiginda ise en sik atif yapilan derginin 50 atif sayis1 ile “Public Relations
Reiview” oldugu goriilmektedir.

Dordiincii arastirma sorumuz yerel yonetimler ve halkla iliskiler literatiirline iliskin
olarak yazarlar, tilkeler ve kurum/liniversiteler arasindaki is birligini belirlemeye (ortak-yazarlik
analizi) yonelik olarak “Yerel yonetimler ve halkla iligkiler” literatiiriiniin sosyal yapis1 nasildir?
seklinde olusturulmustur. Yapilan analizler neticesinde yazar diizeyinde is birligi analizinde ¢ok
giiclii ve kalabalik gruplardan olusan bir is birligi aginin goriilmedigi sdylenebilmektedir.
Genelde ikili ve ti¢lii gruplar halinde yazarlar is birligi yapmaktadir. En fazla is birligi yapan
yazar ise Oscar Obidoh olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Farkl tiniversite ve kurumlarda gorev
alan arastirmacilarin is birligi, alanin taninmasi ve ilerlemesinde kritik bir rol oynayacaktir.
Kurum/iiniversite diizeyinde is birligine bakildiginda 3 yayimn sayisi ile en fazla is birligi
Covenant Universite tarafindan gerceklestirilmistir. Ulke diizeyinde is birligi analizinde ise
ABD ve Rusya 6n plana ¢ikmaktadir.

Calisma yerel yonetimler ve halkla iliskiler konusunun entelektiiel, kavramsal ve sosyal
yapisint gormek ve bu alan tlizerine genel bir fikir edinmek isteyen arastirmacilar i¢in 6n hazirlik
imkan1 saglamaktadir. Yerel yonetimler ve halkla iligkiler alanindaki akademik c¢aligmalarin
stiregelen bir sekilde olarak arttig1, bu alanda yapilan arastirmalarin disiplinler aras1 bir yaklagim
benimsedigini ve kiiresel diizeyde cesitlendigini gostermektedir. Yerel yonetimlerin kendi
aralarindaki rekabet durumu halkla iligkilere verilen 6nemi arttirmistir. Bir baska deyisle yerel
yonetimler halkla iligkilerin 6nemini ve etkisini anlamis bu noktada daha fazla aktif olmustur.
Bu durum akademik caligmalara da yansimis ve 6zellikle son yillarda halkla iliskilerin yerel
yonetimlerdeki yeri ve etkisi lizerine akademik arastirmalar artis géstermistir.

Son olarak, bu arastirmanin bazi sinirliliklarina deginilmelidir. Aragtirmanin en 6nemli
sinirhigi yalnizca Web of Science’da listelenen yayinlari ele almasidir. Web of Science en biiyiik
kiiresel veri tabanlar1 arasinda olmasina karsin yerel yonetimler ve halkla iliskiler alanindaki
tim ¢alismalar1 icermemektedir. Scopus, PubMed gibi diger uluslararasi veri tabanlarda da
arastirmalar yaymlanmis olabilir. Ayrica literatiir taramasi yapilirken TRDizin gibi ulusal veri
tabaninda da kayda deger calismalarin yaymlandig1 goriilmustiir.

Yazarlarin Katki Oran1 Beyani: Esra Kayapinar: %50 ve Ahmet Talha Agca: %50
Etik Kurul Onay1: 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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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.

Key Words: health communication, public service announcements, obesity, semiotic analysis
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Saglik iletisimi Kampanyalari: Obezite ile Miicalede Kapsaminda Yayinlanan Kamu Spotlarinin Gostergebilimsel Analizi

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

KILAD Say1 24 / Eylil 2024 [EESe]



Saglik iletisimi Kampanyalari: Obezite ile Miicalede Kapsaminda Yayinlanan Kamu Spotlarinin Gostergebilimsel Analizi

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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