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OZET

Bashk: Saglik Bakanlig1 Tarafindan Pandemi Déneminde Koronaviriis Ile ilgili
Yayinlanan Kamu Spotlarinin Izleyiciler Uzerindeki Etkisi

Yazar: Biisranur KUPELI

Damsman: Dog. Dr. Cengiz ERDAL

Kabul Tarihi: 18/04/2022 Sayfa Sayisi: vii (6n kisim) +121(tez)+
9 (ek)

Koronaviriis, Cin’in Wuhan kentinde 2019 yilinda ortaya ¢ikmis ve tiim diinyay: etkisi altina almustir.
Ulkemizde ise 2020 yili Mart ay1 itibariyle koronaviriis vakasi, goriilmeye baslamis ve hizla
yayilmistir. Koronaviriis hastaliginin, bulastiricilik 6zelliginin yiiksek oldugu ve hayati tehlike arz
ettigi bilinmektedir. Koronaviriisten korunmaktan i¢in bireysel 6nlem ve tedbir almanin Viriise karsi
etkili yollardan biri olarak kabul edilmistir. Toplumsal hayatin her alaninda etkisini gdsteren
koronaviriis hakkinda bireylerin alacak oldugu 6nlem ve tedbirler ile ilgili toplumun bilgilendirilmesi
ve yonlendirilmesi gerekmektedir. Saglik Bakanligi toplumu bilgilendirmek ve yonlendirmek i¢in bir
takim iletisim faaliyetlerine baglamistir. Bu faaliyetlerden biri koronaviriis konusunda kitle iletigim
araglarinda yaymlanan kamu spotlaridir. Bu c¢aligma kapsaminda Saglik Bakanliginca pandemi
doéneminde yayimlanan kamu spotlar ile izleyiciye sunulan bilgilerin, bahsedilen énlem ve tedbirlerin
anlagilir, uygulanabilir olup olmadig1 analiz edilmistir. Bu ama¢ dogrultusunda calismanin birinci
asamasinda kamu spotlari1 Teun Adrian van Dijk’m elestirel sdylem analizi yontemi ile analiz
edilmistir. Tkinci asamada ise calismaya konu olan kamu spotlarinin izleyicileri iizerinde yapilan anket
calismast ile kamu spotlarinin etkinligi ve basarisi incelenmistir.

Calismanin sonucunda ise toplumu bilinglendirmek ve olumlu yénde davranig degisikligi olusturmada
kullanilan iletigim biliminin yontem ve tekniklerinin yayimlanan kamu spotlart ile bagarili bir gekilde
kullanildigy, izleyicileri kamu spotlart ile bilgilendikleri ve neticesinde olumlu yonde saglik davranigi
gelistirdikleri sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik iletisimi, ikna, Kamu Spotu, Koronaviriis
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ABSTRACT

Title of Thesis: The Effect Of The Public Service Announcements About The
Coronavirus Broadcast By The Ministry Of Health During The
Pandemic Period On The Audience

Author of Thesis: Biisranur Kiipeli

Supervisor: Assoc. Prof. Cengiz ERDAL

Accepted Date: 04/18/2022 Number of Pages: vii (front part)+121
(thesis) +9 (app.)

The coronavirus emerged in 2019 in Wuhan, China, and has affected the whole world. As of March
2020, the coronavirus case started to appear and spread rapidly in our country. It is known that
coronavirus disease is highly contagious and life-threatening. Taking personal precautions and
measures to protect against coronavirus has been accepted as effective against the virus. The Ministry
of Health has started some communication activities to inform and guide society. One of these
activities is the public service announcements about the coronavirus in mass media. Within the scope
of this study, researchers analyzed whether the information presented to the audience and the measures
and measures mentioned in the public service announcements broadcast by the Ministry of Health
during the pandemic period were understandable and applicable. For this purpose, in the first stage of
the study, analyzed the public service announcements with the critical discourse analysis method of
Teun Adrian van Dijk. In the second stage, the effectiveness and success of the public service
announcements are examined with the survey study conducted on the audience of the public service
announcements that are the subject of the study.

As a result of the study, it has been concluded that the methods and techniques of communication
science, which are used to raise awareness of the society and create a positive behavior change, are
used successfully with the public service announcements, the audience is informed by the public
service announcements, and as a result, they develop a positive health behavior.

Keywords: Health Communication, Persuasion, Public Service Advertisement,
Coronavirus
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GIRIiS
Covid-19 olarak tanimlanan yeni Koronaviriis vakasi, ilk olarak 2019 yilinda Cin’in
Wuhan kentinde goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bu yeni hastaligin bulastiricilik 6zelliginin
yiiksek olmasindan dolay1 tiim diinyada hizla yayilmasiyla birlikte pandemi ilan
edilmistir. Ulkemizde ilk yeni koronaviriis vakas1 2020 yilinin mart ayida goriilmiistiir.
Kamuoyunun tanimadigi, bu yeni 6limciil hastalik karsisinda halki bilinglendirmek,
bireysel farkindaligi arttirmak, alinacak tedbir ve Onlemler hakkinda bilgi vermek
amaciyla medya araglar1 kullanilmistir. Yayinlanan haber ve tartisma programlarinda
yeni koronaviriis konusu ele alinmistir, bu programlar ile hastaliga kars1 alinabilecek
onlem ve tedbirler hakkinda farkli yaklagimlara iligkin bilgiler (Tiirk irkinin geninin
koronaviriis hastaligina karsi direngli oldugu, bu donemde maske kullanmanin
faydasinin bulunmadigi, koronaviriisten kelle paga ¢orbasi icerek korunabilecegi, vb.)
halka sunulmustur. Kamuoyunun bu dénemde dogru ve giivenilir bilgi kaynagina

ihtiyaci artmustir.

Saglik Bakanligi, koronaviriis hastaliginin belirtileri, koronaviriis hastaligina karsi
alinabilecek 6nlem ve tedbirler hakkinda gerek geleneksel gerekse de yeni medya
araglar1 lizerinden kamuyounu bilgilendirici iletisim ¢aligmalarina baslatmistir. Saglik
Bakani Dr. Fahrettin KOCA iilkemizde goriilen ilk koronaviriis vakasini diizenlendigi
basin toplantisi ile halka duyurmustur. Ilk vaka sonrasinda her giin aymi saatte yapilan
basin toplantilar1 ile hastaligin seyri, giinliilk yapilan test sayisi, pozitif ¢ikan hasta
sayis1, hastanede yatan hasta sayisi, yogun bakimda tedavi goren hasta sayisi, entiibe
edilen hasta sayisi, iyilesen ve vefat eden hasta sayisi ile ilgili sayisal bilgileri kamuoyu
ile dogrudan Saglik Bakani Dr. Fahrettin KOCA tarafindan paylasilmistir. Saglik
Bakani diizenlemis oldugu basin toplantilarinda, halki tedbir almanin gerekliligi ve
onemi hakkinda bilgilendirerek uyarilarda bulunmustur. Basin toplantilarinin yan sira
pandemi siirecinin basindan itibaren Saglik Bakanligi tarafindan yeni koronaviriis
konusunda c¢esitli kamu spotlar1 hazirlatilmis ve yaymnlatilmistir. Bu kamu spotlari

geleneksel ve yeni medya araglari iizerinden halka ulastirilmistir.

Saglik Bakanligi tarafindan pandemi doneminde koronaviriis konusunda yayinlanan
kamu spotlar1 degerlendirildiginde; yeni koronaviriis hastaliginin belirtileri, dogru

maske kullanimi, el temizligi, sosyal mesafe kurali, toplu kullanim alanlarinda alinmasi



gereken tedbirler, kalabalik ortamlardan ve temastan kaginilmasi gibi sosyal hayatta
alinabilecek tedbir ve onlemler iizerine odaklanildigr anlasilmaktadir. Saglik Bakanlig
pandemi doneminde yeni koronaviriis hakkinda yaymladigi kamu spotlar ile
koronavirlis konusunda halki bilinglendirirken bir taraftan da bireysel farkindalig
olusturmay1 amaglamaktadir. Boylelikle bireylerin sosyal hayatlarinda da pandemi

kosullarina uygun olarak davranis degisikligi gelistirmesinin saglanmasi hedeflemistir.

Bu calisma ile Saglik Bakanliginin pandemi déneminde yayinlamis oldugu kamu
spotlar1 s6ylem analizi yontemi ile analiz edilerek elde edilen veriler, kamu spotlarinin

izleyicilerine yapilan anket ¢alismasi ile beraberce degerlendirilmektedir.

Calismanin birinci boliimii; iletisimin tanimi ve tarihgesi ile baglamaktadir, bu baslik
altinda iletisimin disiplinler aras1 bir bilim dali oldugu, literatiirde farkli tanimlarinin yer
aldig1, ancak bu tanimlarinin ortak noktasinin “paylagsmak” kavrami oldugu, iletisimin
insanlik tarihi boyunca var oldugu, sosyal bir canli olarak insanin iletisim kurmaktan
kacinamayacagi, ilkel insanlarin magara duvarlarina cizdikleri sekiller ile iletisim
kurdugunun diistiniildiigt, giintimiizde gelisen teknoloji ile birlikte iletisim araglarinin
cesitlendigi, iletisimin kodlarma gore sozlii, sozsiiz ve yazili olarak ayrildigi
aciklanmistir. Iletisimin 6geleri baslig altinda ise iletisim siirecinin igerisinde yer alan
kaynak, mesaj, kanal, alici, hedef kitle ve geribildirim 6geleri ele alinmistir. Calismanin
birinci bolimiiniin devaminda ise saglik iletisiminin tanimi, kullanildig1 alanlar, saglik
iletisiminde yararlanilan yontemler, saglik iletisiminin bireylerde olumlu saglik
davraniginin gelistirilmesine olan etkisi, saglik konusu ile ilgili bilgilerin sunulmasi,
saglik konusunda farkindalik olusturmak gibi konular hakkinda kitlesel diizeyde iletisim

calismalarinin yapildig1 agiklanmistir.

Caligmanin ikinci bolimiinde; ikna kavraminin giinlik hayatta yaygin olarak
kullanildigi, 6zel yontem ve teknikleri ile ikna kavraminin bir riza imalati anlan
tasidigina deginilerek ikna edici iletisimin tanimi yapilmistir. Her iletisimin ikna edici
iletisim olmadigi, ikna edici iletisimden bahsedebilmek icin mesajin alicisinda duygu,
diislince, tutum ve/veya davranis degisikliginin meydana gelmesi gerektigi agiklanmus,
ikna edici iletisim siirecinde yer alan &gelerin ozelliklerine deginilmistir. Ikna
kuramlarina ve iknanin temel stratejilerine yer verilmistir. Bu boliimiin devaminda

cekicilik  kavrami agiklanmistir. Cekiciliklerin  ikna edici iletisim siirecinde



kullanildigina, alicinin ilgisini ¢ekmek, ikna edilebilirligi kolaylastirmak amaciyla
alicinin  zekasimna veya duygularina ya da her ikisine birden yonelik mesajlar
hazirlanarak ¢ekicilik 6gelerinin kullanildig1 bilgisi verilmis ve ¢ekicilikler rasyonel ve
duygusal cekicilikler olmak tizere iki alt baslik altinda incelenmistir. Calismada

kullanilan Teun Adrian Van Dijk’in Elestirel S6ylem Analizi Modeli agiklanmustir.

Saglik Bakanlig: tarafindan pandemi doneminde koronaviriis ile ilgili yayinlanan kamu
spotlarinin izleyiciler tizerindeki etkisi isimli ¢alismanin tglincii bolimiinii ise
aragtirmanin  uygulama ve analiz kismu olusturmaktadir. Saglik Bakanliginin
01.03.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda koronaviriis konusunda yaymlandigr kamu
spotlarindan 0-2 dakika siireli olanlar basit rastlantisal 6rnekleme yontemi kullanilarak
ile segilerek Teun Adrian Van Dijk’in Elestirel Soylem Analizi Modeline gore elestirel
sOylem analizi uygulamasi yapilmistir. Koronaviriis konulu kamu spotlarinin izleyiciler
tizerindeki etkisini 6lgmek icin ise niceliksel arastirma yOntemlerinden anket teknigi
tercih edilmis ve kamu spotu izleyicilerine uygulanan anket c¢aligmasi ile kamu

spotlarinin etkisi 6l¢iilmiistiir.

Calismanin sonug boliimiinde ise arastirmanin uygulama bdliimde elde edilen bilgiler

saglik iletisimi ve ikna edici iletisim ¢er¢evesinde beraberce degerlendirilmistir.

Calhismanin Konusu

Tiim Diinyada etkisini gosteren Covid-19 pandemisine karsi virlisiin yayilmasini
onlemek amaciyla Devlet kanaliyla bir takim tedbirler alinmistir. Devlet kanaliyla
alinan tedbirlerin bazilarina; ilk, orta, lise ve yiiksekdgrenimin uzaktan egitime
gecilmesi ve derslerin ¢evrimici ortamlarda yapilmaya baslanmasi, seyahat kisitlamasi
getirilmesi, sokaga c¢ikma yasaginin uygulanmasi, toplu tasima araglarmin yolcu
kapasitesinin yarist kadar yolcunun kullanmasina miisaade edilmesi ve yolcularin
aralikli oturtulmasi, tiyatro, sinema, konser, soyleyisi, konferans, vb. toplu
organizasyonlarin yasaklanmasi, eglence merkezleri, alisveris merkezleri, kuaforler,
kafe ve restoranlarin kapatilmasi ornek olarak gosterilebilir. Ancak Devlet kanaliyla
aliman Onlemler, toplumsal Onlemlerdir. Toplumsal Onlemlerin yanm1 sira bireysel
farkindaligin kazandirilmasi: gerekmektedir. Ciinkii bireysel boyutta 6nlem ve tedbir
alimmasinin saglanmast viriisiin yayilma hizim1 yavaslatmak i¢in Onemli oldugu

diistiniilmektedir.



Kamu spotlarinin, toplumsal sorunlar hakkinda farkindalik olusturma ve kamuoyunu
bilinglendirmek amaciyla yapilan yayinlar oldugu bilinmektedir. Saglik Bakanliginin da
bu doénemde yayinlamis oldugu kamu spotlar1 ile halki bilinglendirmeyi, yeni
koronaviriis hastaligin1 kamuya tanitmay1 ve hastaliga karsi alinacak tedbirler hakkinda
bilgi vererek izleyicilerin, bireysel 6nlem ve tedbirler almasini saglamay1 amagladigi
diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin konusunu Saglik Bakanliginin, pandemi déneminde
yayimlamis oldugu koronaviriis konulu kamu spotlarinin izleyicilerinin duygu, diisiince,
tutum ve davranislar1 lizerindeki etkisi olusturmaktadir. Calismaya konu olan kamu
spotlar1 saglik iletisimi ve ikna edici iletisim gergevesinde degerlendirildikten sonra
izleyiciler Tlzerindeki koronaviriise karsi bireysel Onlem ve tedbirlerin etkisi

arastirilmaktadir.
Calismanmin Amaci

Toplumsal hayat1 etkileyen pandemi doneminde kamuyu bilgilendirmek amaciyla
Saglik Bakanligi tarafindan hazirlanan ve yaymlanan kamu spotlarinin izleyiciler
tizerindeki ikna etme ve farkindalik olusturma diizeyini incelemek ve bu yaymlarin

toplum tizerindeki etkisini 6l¢mek ¢alismanin amacini olusturmaktadir.

Pandemi, bir hastali§in ya da enfeksiyonun bir¢ok farkli iilkede, kitada veyahut diinya
tizerinde yayilim gostermesi anlamina gelmektedir. (Saglik Bakanligi, 2020). Ates,
Oksiiriik, nefes darligi, vb. belirtiler ile 2019 yilinin Aralik ayinda Cinin Wuhan
kentinde yasayan bireylerde rastlanan hastalik, 2020 yilinin Ocak aymda koronaviriis
olarak tanimlanmistir (Yiirekli, 2020:35). Cin’de ortaya c¢ikan yeni koronaviriis
hastaliginin tiim diinyada hizla yayilmasi ile birlikte 11 Mart 2020 tarihinde Diinya
Saglik Orgiitii tarafindan pandemi ilan edilmis, yine aymi tarihte iilkemizde de ilk
koronaviriis vakasi goriilmiistiir (Balc1 ve Cetin, 2020:41). Koronaviriis hastaligindan
bireylerin korunmasini saglamak, hastaligin yayilmasimi durdurmak veya yavaslatmak
icin basta saglik sektorii olmak tizere bir¢ok farkli alanda ve sektorde tedbir alinmistir
(Ataman, vd., 2021:236). Yasanan pandemi, toplumsal hayatin her alaninda etkisini
gostermistir. Salginin yayilmasini 6nlemek amaciyla seyahat yasaklari getirilmis, is
yerleri ve egitim kurumlarinda pandemi kurallar1 ve sosyal izolasyona uygun olarak
uzaktan egitim/ uzaktan ¢alisma seklindeki diizenlemeler yapilandirilmistir (S. Giiven,

2020). Koronaviriis hastaligi, bireylerde davranis degisikligini zorunlu kilmistir (Bavel,



vd., 2020 aktaran Yiicesan ve Ozkan, 2020). Bunlardan bazilar1 tibbi maske kullanmak,
el hijyenine dikkat etmek, kalabaliktan kaginmak ve sosyal mesafe kurallarina dikkat
etmek ve mimkiinse evde kalarak sosyal izolasyonu saglamaktir (Saglik Bakanligi,
t.y.). Basta riskli gruplar (60 yas iistii bireyler, kronik rahatsizlig1 olan bireyler, solunum
rahatsizlig1 yasayan bireyler) olmak iizere hastalig1 genis kitlelere tanitmak, alinabilecek
onlem ve tedbirler hakkinda bilgiler vermek, olumlu yo6nde saglik davranist
gelistirilmesine bireyleri ikna edebilmek amaciyla iletisim biliminin yontem ve
tekniklerinden yararlanilmistir. Saglik Bakanligi, pandemi déneminde halka dogru ve
giivenilir bilgiler sunmak amaciyla kitle iletisim araglari ve sosyal medya mecralarinda
cesitli iletisim faaliyetlerine baslamistir. Bu iletisim faaliyetlerinden biri kamu spotu
yayinlaridir. Kamu spotlari, toplumu belirli konularda bilgilendirmek, olumlu yonde
tutum ve davramis degisikligi gelistirilmesini saglamak amaciyla kullanilmaktadir
(Aydin, 2021). Saglhik Bakanligi da bu amag¢ dogrultusunda koronaviriis hastaligini
halka tanitmak, bulagsma ve korunma yollar1 hakkinda bilgiler vermek amaciyla kamu

spotlari yaymlamastir.

Bu ¢alismada insanlik tarihinin vazgecilmez ihtiyaci olan iletisimin, insan hayatini her
yoniiyle etkileyen pandemi kosullarinda da bireyleri bilgilendirme ve yonlendirme
konusundaki etkisi tizerinde ¢alisilmaktadir. Pandemi doneminde degisen kosullara ve
sartlara gore bireylerin tutum ve davraniglarmin yonlendirmesi, pandeminin kontrol
altina alinmasi, viriisiin yayilim hizinin diisiiriilmesi gibi konularda iletisim biliminin

yontem ve tekniklerinden yararlanilmigtir.

Bu dogrultuda Saglik Bakanliginin pandemi doneminde yayinladigr kamu spotlarinin
izleyicisinden istenilen davranig degisikliginin meydana gelip gelmedigi, kamu
spotlarinin izleyiciler agisindan bilgilendirici olup olmadig1 konusundaki etkisi

arastirtlarak kamu spotlarinin basarisini ortaya koymak planlanmaktadir.
Calismanin Onemi

Pandemi doneminde koronaviriisten korunmak amaciyla bireylerin; egitim, sosyal ve
profesyonel is yasantilar1 gibi hayatlarinin her alaninda tutum, diisiince ve davranig
degisikligi yapmasi beklenmistir. Pandemi doneminde bahsi gecen degisiklerin
gerceklesmesini saglamak amaciyla Saglik Bakanligi kanaliyla bir takim iletisim

faaliyetleri yiriitiilmiistiir. Bunlardan bir tanesi de genis kitlelere ulasmak amaciyla



yaymlanan kamu spotlaridir. Bu calisma pandemi doneminde yayinlanan kamu
spotlarmin, koronaviriise karsi bireysel farkindaligi olusturmadaki etkisi, bireyleri
saglik konusunda bilgilendirme yeterliligi, ikna etme ve davramis degisikligi
gelistirilmesindeki yonlendiriciligi ve basarisin1 ortaya koymak agisindan Onem

tagimaktadir.

Bu calismay1 literatiirde yer alan diger ¢alismalardan 6zel ve farkli kilan yonii ise
toplum yasantisinda ¢ok kisa bir siire igerisinde ¢ok yonlii bir degisiklik yasanmasina
sebep olan koronaviriis tehlikesine karsin yayinlanan kamu spotlarinda kullanilan
iletisim stratejilerinin ve kamu spotlarinin izleyiciler iizerindeki ikna edici etkisinin
arastiriliyor olmasidir. Ayrica bu c¢aligmanin benzeri diger ¢alismalardan ayiran bir
baska oOzelligi ise arasgtirmanin yontemidir. Bu ¢alismada karma arastirma yontemi
kullanilmis olmasi, arastirilan konuya ¢ift yonlii bir bakis agis1 kazandirilmasini
saglamaktadir. Calismanin birinci asamasinda; Saglik Bakanliginin pandemi siiresinde
yaymlamis oldugu kamu spotlari, sdylem analizi yontemi ile analiz edilmis, ikinci
asamasinda ise izleyicilere yapilan anket calismasi ile kamu spotlarinin izleyiciler
tizerindeki etkisi Olgiilmiistiir. Bu arastirmada ele alinan konu bir iletisim siirecinin
Ogeleri olarak degerlendirilmis ve iletisim siireci hem gonderici hem de alici bakis agisi
ile degerlendirilmistir. S6z konusu durum ise arastirmaya cift yonlii bir bakis agisi
kazandirmistir,  boylelikle arastirma literatiirde yer alan diger arastirmalardan

ayrilmaktadir.
Calismanin Yontemi

Bu arastirmada karma aragtirma yontemi kullanilmistir. Saglhik Bakanligi tarafindan
kamu spotlar1 ile izleyiciler arasinda kurulmaya caligilan iletisimin, etkinliginin ve
basarisinin tespit edilecegi arastirmada hem nitel hem nicel veri toplama metotlar1 bir

arada kullanilacagindan dolay1 karma arastirma yontemi tercih edilmistir.

Arastirmada karma arastirma yontemi tercih edilmesinin nedeni ise iletisim biliminin ve
ikna edici iletisimin tamimindan kaynaklanmaktadir. Iletisim biliminde; iletisimin bir
siire¢ oldugu, gonderici ve alicinin aym1 konu etrafinda toplanmasi gerektigi, alicidan
gondericiye bir geribildirimde bulunulmasi gerektigi belirtilmektedir. Ikna edici
iletisimin taniminda ise iknadan bahsedebilmek i¢in mesajin alicisinda, tutum ve

davranig degisikliginin meydana gelmesi gerektigi belirtilmektedir. Literatiirde yer alan



tanimlar g6z Oniinde bulunduruldugunda; Saglik Bakanliginin kamu spotlart ile
baslatmis oldugu iletisimi bir iletisim siireci igerisinde degerlendirilmis ve bu iletisim
siirecinin hem gonderici hem de alic1 agisindan arastirilmasimin gerektigi, bu aragtirma

i¢in ise karma arastirma yonteminin daha uygun olacagi sonucuna varilmaistir.

Aragtirmanin konusu kapsaminda Saglik Bakanligimin 01.03.2020-31.12.2020 tarihleri
arasinda koranaviriis konusunda yayinladigi 0-2 dakika siireli kamu spotlari evreni
olarak ele alinmis ve bu evrenden basit rastlantisal 6rnekleme yontemi kullanilarak 3
(i¢) adet kamu spotu segilmis ve oOrneklem grubu olusturulmustur. Olusturulan
orneklemde yer alan kamu spotlaring, niteliksel arastirma yontemlerinden Teun Adrian
Van Dijk’in Elestirel Soylem Analizi Modeline gore sdylem analizi uygulanmistir,
kamu spotlarmin bilgilendiricilik boyutu, kullanilan ikna edici iletisim teknikleri,
hedeflenen davranis degisimi ve cekicilik unsurlarmin tespiti yapilmustir. Ikinci
asamada ise kamu spotlarmin izleyicileri tizerindeki etkisi arastirilmistir, niceliksel
aragtirma yontemlerinden biri olan anket teknigi izleyicilere uygulanarak kamu
spotlarmin duygu, diisiince, tutum ve davranislarina olan etkisi tespit edilmeye

calisiimastir.

Bu kapsamda yapilan anket c¢alismasinda; Tiirkiye’de yasayan sosyal medya
kullanicilart aragtirmanin evreni olarak segilmistir. Arastirma kapsaminda uygulanan
anket calismasi toplam 22 (yirmi iki) sorudan olusmaktadir. Bu sorulardan altisi
katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri hakkindayken on alt1 tanesi arastirmaya dair
onermelerden olugsmaktadir. Calisma kapsaminda uygulanan anket, c¢evrimici
ortamlarda basit rastlantisal 6rneklem yontemi ile elde edilen 524 (bes yiiz yirmi dort)
kisiden olusan 6rneklem grubuna uygulanmistir. Anket sonucunda elde edilen veriler
neticesinde; kamu spotlarinin giivenilir ve uygulanabilir bilgiler sunulan bir kaynak
olarak goriildiigii ve kamu spotlarinin izleyicilerin davraniglarini yonlendirmede etkili

bir kaynak oldugu sonucuna ulagilmistir.

Aragtirma kapsaminda iki farkli veri toplama yontemi ile elde edilen veriler
karsilagtirmali olarak yorumlanmig ve pandemi doneminde Saglik Bakanliginin,

kullanmis oldugu iletisim stratejilerinin izleyiciler lizerindeki etkisi ortaya koyulmustur.



Caliymamin Simirhhiklarn

Bu arastirmada kullanilan anket teknigi, 9-25 Kasim 2021 tarihleri ve sosyal medya

kullanicilart ile smirlidir.



1. BOLUM: ILETIiSIM VE SAGLIK ILETiSIMi

Bu boliimde iletisimin tanimui, tarihgesi, iletisim siirecinin 6geleri, saglik kavrami, saglik
iletisimi, saglik iletisiminin diizeyleri , saglik iletisiminde kullanilan iletisim araglar1 ve

hukuksal saglik iletisimi ve saglik iletisiminde kullanilan yontemler agiklanmistir.

1.1. Tletisimin Tanim ve Tarihcesi

Iletisim, bireylerin birbirleri ile bilgi, duygu ve diisiincelerini paylasmas1 anlamma
gelmektedir. Iletisim, bireysel ve toplumsal boyutlara sahip disiplinler aras1 bir bilim
dalidir (M. Isik, 2013). Bu sebeple iletisim kavraminin sinirlari kesin hatlarla ¢izilemez,
iletigimin, literatiirde 169’un iizerinde tanimi1 mevcuttur (Gokge, 2001 aktaran Beycan,
2019:5). Iletisimin birgok bilim dali ile ilgilenmesi iletisime disiplinler aras1 bir 6zellik
kazandirmis, iletisimin ilgilendigi farkli bilim dallari, iletisimi kendi perspektifleriyle

tanimlamistir (Degerli, 2020).

fletisim kavraminin literatiirde yer alan tanimlarm ortak noktasi “paylasmak “tir (M.
Isik, 2013:6). iletisim, kelimesinin es anlamlis1 olan komiinikasyon kelimesi, dilimize
Ingilizce ve Latince de yer alan “comminucation” kelimesinden ge¢mistir (Menderes,
2019:49,50). Comminication kelime anlami olarak paylagmak ve toplumsallagsmak
anlamina gelmektedir (Tabak,1999). Kaya (1985), iletisimin en temel islevinin bireyler
arasmnda ortaklik kurmak oldugunu belirtmistir (aktaran, Degerli, 2020:4). iletisimin en
kisa ve net tanimi ise kaynaktan aliciya ileti gonderme siirecidir (Bigak¢i, 2016:17

aktaran Degerli, 2020:3).

Iletisim, bireyin sosyal yasamiin temelini olusturmaktadir. Insan iliskileri, iletisim
tizerine kuruludur (Tutar ve Altindz, 2002 aktaran Degerli, 2020). Birey toplum
icerisinde yasayabilmek i¢in hayatinin her doneminde iletisime ihtiyag duymaktadir.
Bireyin dogumundan, 6liimiine kadarki yasam siireci igerisinde en ¢ok ihtiya¢ duydugu
sosyal ihtiyaglardan biri iletisimdir (Goneng, 2012:88). Birey, bulundugu toplulukta
yasayabilmesi i¢in iletisim kurmalidir, ¢iinkii sosyal bir varlik olarak insan, duygu ve
diisiincelerini  paylagsmak ve karsisindaki canlilarin  vermis oldugu mesajlar

anlamlandirmak gereksinimini hissetmektedir (Kiigiik, 2012).

Biyolojik bir varlik olan insanin, sosyal bir varliga doniismesi iletisim sayesinde

olmaktadir (Fiske, 2003 aktaran Beycan, 2019:3). Bireyin, sahip oldugu duygu, diisiince



ve bilgisini kendisini disinda farkli bireylerle paylasmasimin sonucunda bireysel ve

toplumsal gelisme yasanmaktadir (Tabak,1999).

Iletisim, birey igin bir zorunluluktur (Erdogan, 2011:102 aktaran Beycan, 2019:3).
Iletisim, aym zamanda toplumsallasmay1 saglamaktadir (Zillioglu, 2014:28). Iletisim
sayesinde birey i¢inde yasadig1 toplumun kurallarini, ait oldugu toplumda kendi roliinii
ogrenmektedir (Oskay, 2020:16). Bireylerin ait olduklar1 toplum igerisindeki kurallarin,
kiltirel degerlerin, maddi ve manevi irlnlerin aktarilmasini, iletisim miimkiin
kilmaktadir (Agikdz, 2005:29). iletisim ile toplumsal kurallar 6grenilmekte, bu kurallara
uyulmakta ve toplum diizen korunmaktadir (Goneng, 2012:91). iletisim ile birey; bilgi
aligverisi, eglenmek, haber almak, toplumda yasamak i¢in gerekli bilgi ve becerileri

ogrenmek vb. birgok faaliyeti gergeklestirebilmektedir.

Iletisim, karsilikl1 iki kisinin konusmasindan daha fazlasidir, kisiler arasindaki herhangi
bir etkilesim ile iletisim siireci gerceklesebilmektedir (Oskay,2020:7). Bu siireg
icerisinde anlam aktarimi hedeflenmektedir. Bunu yaparken kullanilan sozciikler,

mimikler ve jestler yalnizca birer aragtir.

Iletisim siireci igerisinde kullanilan araglarin dogru kullanilmas: iletisimin etkinligini
arttirmaktadir. Iletisimden s6z edebilmek igin ortak anlamli sozciiklerin ya da
simgelerin bir arada kullanilmasi, karsilikli bilgi, fikir, duygu ve diisiinceleri kapsayan

anlamlarin aktarilmas1 gerekmektedir.

Toplumsal yasamin vazgecilmez bir unsuru olan iletisim sayesinde bireyler diger
bireylerle kurum ya da kuruluslarla veya kendisiyle iletisim kurmaktadir. Sessizligi
tercih eden birey bile kendisiyle iletisim kurmaktan kag¢inamamaktadir (Tutar ve
Yilmaz, 2013).

Bireyin iletisim kurma ihtiyaci, tarih boyunca degismemistir. Bunun, en biiyiik kaniti;
magara duvarlarindaki sekillerdir. Binlerce yil Oncesinde insanlar jestler ve kendi
aralarindaki dil ile iletisim kurmaktaydi, bu durum giin gegtikce yetersiz kaldi ve
bireyler yasamlarinin devami adina 6nemli olan bilgileri unutmamak i¢in bu bilgileri
depolama gereksinimi hissetti bu sebeple de magara duvarlarinda yer alan sekilleri

cizmeye basladilar (Crowley ve Heyer, 2019:18).

[letisimin bir bilim dali olarak ortaya cikis ile ilgili net bir tarih belirtmek imkansizdir.

Iletisim tarihini incelemek insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar gecen
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siireyi incelemek demektir (Celebi, 2018:145). iletisimin, ilk insanla birlikte ortaya
ciktig1, bu sebeple de iletisimin, insanlik tarihi boyunca var oldugu diistiniilmektedir
(Goneng, 2012). Tarih 6ncesi donemlerde kullanilmakta olan aletler iletisim agisindan
birer sembol niteligindedir (Celebi, 2018:144). Birey agisindan iletisim ihtiyaci tarih
boyunca vazgecilmez olsa da zaman igerisinde bu ihtiyacin onceligi degisiklik
gostermis, teknoloji ile birlikte kullanilan iletisim araglar1 da magara duvarlarindan cep
telefonlarina kadar uzanmis ve ¢esitlenmistir. Giiniimiizde gerek sosyal medya gerekse
de geleneksel medya araglarindan olan gazete, radyo, televizyon, vb. kitle iletisim
araglart ile bircok alternatif iletisim araci {iizerinden farkli iletisim ve iligkiler

kurulabilmektedir.

Iletisim kurmak isteyen birey ya da kesim tarafindan, iletmek istenen konu, durum ya da
bilginin  simgelestirilmesine kodlama denilmektedir. Iletisim, kodlarma gore
siiflandirilarak alt basliklara ayrilmaktadir. Kodlarina gore iletisim sozlii, sozsliz ve

yazili olarak siniflandirilmaktadir (Gokge, 2006:25 aktaran Seki, 2017:13).

Sozlii iletisim, sozlerle gerceklesen konusma bi¢iminde olan iletisim tiiriidiir. Karsilikli
konusmalar, toplantilar, konferanslar, telefon goriismeleri sozlii iletisim kapsaminda
degerlendirilmektedir. (Tutar ve Yilmaz, 2013:80). Sozli iletisim bireyin, sosyal

hayatinin ve profesyonel hayatinin vazgeg¢ilmez bir unsurudur.

Sozli iletisim, dil ve dil 6tesi olmak {izere iki kistmda incelenmekte olup; dil, kullanilan
sozciikleri, dil 6tesi sesin Ozellikleri, rengi, tonu, vurgulamalar gibi 6zellikleri ifade
etmektedir (Tutar ve Yilmaz, 2013:81). Sozlii iletisim sirasinda tercih edilen kelimeler,
konusma tonu, konusmacinin sesinin yiiksekligi ya da kisikligi, vurgulamalari ile
iletisimin seyrine yon vermekte ve sdylenenin (mesajin) anlamlandirilmas: siirecini

etkilemektedir (Erdonmez, 2019:86).

Sozsiiz iletisim ise sozlin kullanilmadigi durumlart yani iletisimi baglatan tarafin,
kullanmis oldugu sozciikleri destekleyecek ve anlamlandirmayi kolaylastiracak sekilde
beden dilinin kullanmasi yani iletisimi baslatan tarafin yiiz ifadesi, mimik, kilik ve
kiyafeti gibi detaylar1 sozsiiz iletisim igerisinde degerlendirilmektedir (M. Isik ve Biber,
2013:33). ilkel insanlar, sézlii ve yazili iletisimi kullanmaya baslamadan énce de sdzsiiz
iletisimden yararlanarak iletisim kurmaya c¢alismaktaydilar, bu yiizden de sdzsiiz

iletisimin tarihinin ¢ok daha eskiye dayandigi diisliniilmektedir (Acikgoz, 2005:106).
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Sozsiiz iletisim, bireyin duygularinin diga vurumu olarak degerlendirilmektedir (Doruk,
2017:31). lletisimde ne sdylenildiginin 6nemli oldugu kadar nasil sdyledigi de
onemlidir. fletisimi baslatan tarafin hal, hareket, tavirlari, bakislari ve mimikleri

iletilmek istenen mesajin anlamlandirilma siirecinde de etkili olmaktadir.

Yazinin bulunusu insanlik tarihi agisindan oldukg¢a dnemlidir. iletisim perspektifinde ise
bilgilerin saklanmasi, hatirlatict olmasi, kullanimi kolaylastirmasi gibi nedenlerden
dolay1 yaz1 bir devrim niteligindedir (Crowley ve Heyer,2019:53-63). Yazili iletisim,
s0zIllii ve sozsiiz iletisimden farkli olarak mesajin tek bir anlami isaret ettigi iletisim
tiriidiir, iletisimi baglatan taraf; alicisinin, mesajdan ne anlamasi gerektigini
betimlemektedir (Engiir, 2013:74). Yazi, mesajin kalicihigin1 saglamaktadir. Yazili
iletisim sayesinde mesajin alicisi, mesaji istedigi zaman okuyabilmektedir. Yazili
iletisim, yanlis anlagilmalara ve hatalara kapali bir iletisim yontemi olmasi sebebiyle
biirokratik ve kurumsal isleyiste yazili iletisim tercih edilmektedir. (Oztekin ve Oztekin,

2013:147).

1.2. iletisim Siirecinin Ogeleri

Iletisimi, bireyin sosyal yasammin temelini olusturan bilingli bir siire¢ olarak
tanimlamak miimkiindiir (Ertekin vd., 2018:299). Yiiksel (1989), ise iletisimi bilgi
paylasimi olarak tanimlamistir. Ciiceoglu (1996), ise iletisimi anlam aligverisi olarak
tamimlamustir. Iletisim, bir yonden bir baska yone mesaj iletilmesidir (aktaran Degerli,
2020). En sade tanimiyla iletisim kaynak ile alic1 arasindaki mesaj aligverisidir (Tutar
ve Yilmaz, 2013). Bu tanimda kaynak olarak nitelendirilen kisi mesaj1 iletmek isteyen
ve dolayisiyla iletisimi baglatan taraftir. Alici olarak nitelendirilen kisi ise mesajin

iletilmesini istenilen kisidir.

Iletisim, bir siireci temsil eder ve iletisimin gerceklesebilmesi igin alt1 temel 6genin bu
stire¢ igerisinde yer almasi gerekmektedir. Bu siirecin 6geleri soyledir; kaynak, mesaj,

kanal, baglam, alic1 ve geribildirimdir (M. Isik, 2014:23).

1.2.1. Kaynak

Iletisim siirecinin temel 6gelerinden olan kaynak; en basit tanim ile iletisim Siirecinin
yasanmasina olanak saglayan taraftir (M. Isik ve Biber, 2013:18). Bir iletisim
siirecinden s6z edebilmek icin muhakkak kaynak olmalidir (Uztug, 2009 aktaran
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Calapkulu, 2015:22). Kaynak bir kisiden olusabilecegi gibi kitle iletisim araglarini
(radyo, televizyon, gazete, vb.) kullanarak hedef kitlesine ulasmay1 planlayan kurumdan
da olusabilmektedir (Zillioglu, 2014:93). Iletisim siirecini baslatiimas1 kaynak ile
baslamaktadir. Kaynagin bilgi, duygu, diisiince, meraki ya da ihtiyacina gore iletisim

stireci sekillenebilmektedir.

Kaynagin, herhangi bir konu ile ilgili mesajini olusturarak se¢mis oldugu bir kanal
vasitasiyla karsi tarafa (aliciya) sunmasi sonucunda; mesajin alicisinin duygu, diisiince

tavir ve davraniglar1 etkilenebilmektedir (M. Is1k,2013:7).

Kaynak, hazirlayacagi mesaj hakkinda bilgi sahibi olmalidir, mesajin alicisinin
sosyokiiltiirel diizeyi, egitim durumu, gibi 6zelliklerini bilmelidir ve mesaj1 olustururken
bu ozellikleri g6z Oniinde bulundurarak alicisinin kolaylikla anlayabilecegi mesajlar
hazirlamalidir (Kalyon, 2006 aktaran Menderes,2019:53). Kaynagin temel amaci
alicisin1 etkilemektir. Etkili bir iletisim kurmak i¢in kaynagin bir takim niteliklere sahip

olmasi gerekmektedir.

Mesajin alicisinda, kaynagin istedigi etkinin yaratilabilmesi i¢in kaynagin mesajin
alicisinda giiven duygusunu olusturmasi gerekmektedir (Tutar, vd., 2008:22,23 aktaran
R. Hanci, 2019:16). Alicinin, kaynagi alaninda uzman oldugunu fark etmesi ile
kaynagin hedefledigi yonde geribildirim almasmi kolaylastirmaktadir (M. Isik,
2014:25).

Etkili bir iletisim planlaniyor ise kaynagin, mesajin alicisinin agisindan giivenilir olarak
algilanmas1 6nemlidir (Tosun, 2006:9). Giivenilir bir kaynak hedeflenen tutum
degisimini  kolaylastirmaktadir (Akpmmar ve Akpmar, 2017:105). Kaynagin
giivenilirligini; kaynagin mesaj konusu ile ilgili egitimi ya da uzmanligi, kaynagin
karakteristik 6zellikleri ve niyetleri etkilemektedir (Demirtag-Madran, 2012:75 aktaran
Akpinar ve Akpinar, 2017:106). Ornegin; yiiz yiize bir iletisimden bahsediliyor ise
kaynagin giyim kusami, fiziksel Ozellikleri, ses tonunun etkin kullanilmasi iletisim
stirecinin kaynak acisindan basarili olmasini saglamaktadir (M. Isik ve Biber, 2013:23).
Kisilerarasi iletisim sirasinda; kullanilan kelimeler %7, kaynagin ses tonu %38, beden

dili ise %55 oraninda etkilidir (Oztekin ve Oztekin, 2013:93).
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1.2.2. Mesaj

Mesaj, kaynak tarafindan aliciya sunulan ve kaynak tarafindan anlamlandirilarak
kodlanan sembollerden olusmaktadir (Tutar ve Yilmaz, 2013). iletisimden soz
edebilmek i¢in mesajin hem kaynak hem de alic1 tarafinda ortak bir anlam g¢ergevesinde
gerceklesmesi gerekmektedir (Erdem, 2011:128). Kaynak tarafindan hazirlanan iletiler,
yap1 ve igerik olarak iki kisimdan meydana gelmektedir (Zillioglu,2007:5 aktaran
Vural,2012:8). iletinin kod boyutunu simgeler, gostergeler ve kodlar olusturmaktadir
(Beycan, 2019:13). Kaynagin anlamlar yiikleyerek iletiyi olusturdugu kod bir isaret
sistemidir (Arslanoglu, 2018:27). iletide hangi kodun kullanilacag1 kaynak tarafindan

belirlenmekte ve yine kaynak tarafindan mesajin icerigi hazirlanmaktadir.

Kodlama, kaynak tarafindan baslatilan iletisim siirecine neden olan durumun, mesaj
formatina getirilmesidir; sozIi iletisimde kodlar, sozler ve sozleri vurgulama bigimi

iken sozsiiz iletisimde kaynagin jest ve mimikleridir (Calapkulu, 2015:23).

Kaynak tarafindan kodlanan mesajin, alicinin anlamlandirmasina; kod ag¢ma
denilmektedir (DeFleur ve Everette, 1985 aktaran Calapkulu, 2015:25). Kod a¢ma,
mesajin alicisinin; gegmis deneyimlerinden, egitiminden, bilgisinden yararlanarak
kodun iginde barindirdigi sembolleri anlamlandirmasi ve kaynagin sundugu mesaji

yorumlamasidir (Tosun, 2006:14).

Kaynak tarafindan hazirlanan mesajin igeriginin alicinin; sosyo-kiiltiirel ¢evresi, egitim
durumu, beklenti ve ihtiyaglari géz Oniinde bulundurularak sade, anlasilir ve net
ifadelerle hazirlanmasi iletisimin etkinligi agisindan Onemlidir (Goyiik, 2019:7).
Kaynak tarafindan sunulan her mesajin bir anlam1 mevcut olup, anlam bireyin ic¢inde
bulundugu toplum, kiiltiirel ¢evresi ve bireyin yasamiyla ilgili olarak birey tarafindan

yaratilan bir kavramdir (Zillioglu, 2014:96).

1.2.3.Kanal

Kanal, kaynagin olusturmus oldugu mesaji, aliciya sunmak i¢in se¢mis oldugu aragtir
(Dominick, 1996:8 aktaran Erdem, 2011:127). Baska bir deyisle mesajin, aliciya
iletilmesini saglayan metottur. Kanal, mesajin iletildigi ortam olarak da
tanimlanmaktadir (Elmas, 2017:11). Iletisim siireci icerisinde yer alan kanalin se¢imi,
kaynagin, mesajin ve alicinin Ozelliklerine gore gerceklesmektedir. Basarili bir

iletisimden soz edilmek isteniyor ise dogru kanalin se¢imi son derece 6nemlidir, kaynak
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hangi mesaji, kime ve hangi amacla iletmek istediginin bilincinde olmali ve bu

dogrultuda kullanacak oldugu kanali se¢melidir (Zillioglu, 2014:106).

Kanal se¢imi yapilirken, hazirlanan mesajin yapisini veya anlaminin bozulmadan

iletilmesini sagliyor olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir (Hosgor, 2014:8).

Kanal kitle iletisim araglarindan olan televizyon, radyo, gazete olabilecegi gibi yliz yiize
bir iletisim s6z konusu ise kaynagin fiziksel 6zellikleri, kiyafetleri, sesi kanal olarak

degerlendirilmektedir (M. Isik ve Biber, 2013).

1.2.4. Ahc1 (Hedef Kitle)

fletisim siirecinin bir diger 6gesi olan alici, literatiirde hedef kitle olarak da yer
almaktadir. Alict (hedef Kkitle), algiladigi mesaji biyolojik ve psiko-sosyal siireg
icerisinde degerlendiren ve iletiye yonelik sozlii, sozsliz ya da yazili geribildirimde
bulunan taraftir (Zillioglu, 2014:93). Alicinin, mesaja geribildirimde bulunmasi ile
alici, mesajin kaynagi konumuna ge¢mektedir, mesajin kaynagi ise mesajin alicisi

konuma gegmektedir.

Kaynak tarafindan kendisine gonderilen mesaja tepki gosteren alici iletisime ¢ift yonlii
bir ozellik kazandirmaktadir (Degerli, 2020:8). Alici, kaynagin kodladigi mesajin
iletildigi taraf olmakla birlikte ayn1 zamanda kaynak tarafindan kodlanan mesajin,
kodunu agan ve bu kodlar1 anlamlandiran taraftir. Alici, mesajin igerigini anlamaya
caligmali, kaynaga yonelik pesin hiikiimler vermekten ka¢inmali, etkin dinleyici

konumunda olmalidir (Tutar ve Yilmaz,2013:64-65).

Alict da kaynak gibi yalnizca tek bir kisiyi ifade edebilecegi gibi benzer 6zellikler
gosteren kisileri, bir grubu ya da kurumu ifade edebilmektedir. Bir iletisim
kampanyasindan bahsediliyor ise hedef kitle spesifik olarak belirlenmelidir. Hedef
Kitlenin davranis bigimleri, yasam tarzlari, tutumlari, kiiltiirel faaliyetleri, inanglari,
ithtiyaglart vb. oOzellikleri g6z Onilinde bulundurularak iletisim kampanyasina yon
verilmelidir. Kaynak mesaj1 hazirlarken amaclarin1 ve hedef kitlenin 6zelliklerini goz

oninde bulundurmalidir.

1.2.5.Geribildirim

Geribildirim asamasi, iletisim siirecinin son asamasidir. Kaynagin kodlayarak aliciya

gonderdigi mesaji, alicinin yorumlamasi ve mesaja yonelik tepki vermesi geri bildirim
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(feedback) olarak adlandirilmaktadir (M. Isik ve Biberli,2013). Alicinin, mesaj1 anlayip
kaynaga cevap vermesi ile iletisim siireci tamamlanmaktadir, bir iletisimden soz

edilebilmesi igin mesaja yonelik bir geribildirimin olmas1 zorunludur.

Kisiler arasi iletisimde geribildirim daha kisa siire igerisinde alinmakta ve iletisim siireci
de bu geribildirimlere gore sekillenmekte iken kitle iletisimde geribildirim i¢in mesajin
iletildigi siire¢ sonrasinda bir siire ge¢mesi beklenilmektedir (Degerli, 2020:9).
Kisileraras1 iletisimde sozli ya da sozsiz tepkiler geribildirim olarak
adlandirilmaktadir, kitle iletisiminde ise izlenme oranlari, sunulan mesaj ile ilgili

yapilan yorumlar, kdse yazilar1 gibi yayinlar geribildirim olarak adlandirilmaktadir.

1.3.Saghk ve Saghk Iletisimi
1.3.1.Saghk Kavrami

Saglik kelimesi, hayatta olmak anlamindaki sag kelimesinden tiiretilmistir (Baltas,
2008:34 aktaran Yetis, 2020:3). Ikinci Diinya Savas1 doneminde insanlarm, huzursuz
ve gergin bir ortam i¢inde yasamalari insan psikolojisinin saglikla iligkisinin

anlasilmasini saglamistir (Giiler, 2017:4).

Saglik kavraminin bilinen ve en yaygin tanimi Diinya Saglk Orgiitii (WHO) tarafindan
yapilmistir, bu tanima gore saglik kisinin bedenen ruhen ve sosyal yonden tam bir iyilik

icerisinde olmasi olarak tanimlanmistir (aktaran Alu, 2017).

Kisinin bir hastaliginin olmamasi, herhangi bir engelinin bulunmamasi ve hem
psikolojik hem de bedenen kendini iyi hissetmesi durumunda saglikli olma halinden
bahsedilebilmektedir (Yetis, 2020:5). Saglik, uluslararasi sozlesme ve anayasa

metinleriyle temel insan hakki olarak tanimlanmistir (Cinarli, 2008:7).

Saglik, biyolojik bir siire¢ ve tamamen tip bilimiyle ilgiliymis gibi anlasilsa da sagligin
kiiltiirel ve toplumsal bir tarafi da s6z konusudur (Aytag ve Kurtdas, 2016). Toplum
igerisinde yasamaya zorunlu olan bireylerin sagliklarini ve saghik kavramini toplumdan
ayr1 degerlendirilmesi imkansizdir (Okay, 2020:3). Saglik, toplum igerisinde yer alan
niifus, kiiltiir, yasam tarz1 vb. etmenlerden etkilenmektir (Oztiirk ve Sabircan, 2020:35).

Gegmisten giiniimiize bireylerin degisen ihtiyaglar1 ve beklentileri, saglik konusunda da
bakis agilarinin degigmesine olanak saglamaktadir. Bireylerin degisen hayatlari, saglik

ihtiyaclar1 ve saglik anlayislarini etkilemektedir. Insanlarin daha uzun yasama istekleri,
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kronik hastaliklarin nlenebilir ve tedavi edilebilir olmasi, gelisen teknoloji ve lojistik
hizmetleri ile s6z konusu hastaligin tedavisi olan yere ulasma imkani, devletlerin saglik
harcamalarinda artis yasanmasi, 6zel saglik kurumlarinin yayginlagsmasi, bireyin saglhigi
konusunda daha hassas ve ciddi davranmasi gibi nedenler bireyin saglik anlayisinin
degismesinde etkili olmustur (Okay, 2020:3-5).

Sagliga duyulan ihtiyacin ve ilginin artmasinin nedenlerinden biri de saglik konusunda
yapilan iletisim kampanyalaridir. Saglikla ilgili yapilan televizyon programlari ve
saglikla ilgili yayinlar, toplumun sagliga olan ilgisinin artmasinda etkili oldugu
distiniilmektedir (Sabircan, 2012:22).

1.3.2.Saghik Tletisimi

Saglik iletisimi kavrami, iletisim disiplini baglig1 altinda ¢alisilan ve bireylerin saglikla
ilgili kurduklari etkilesim ve iletisim konularini inceleyen bir disiplindir (Tabak,
1999:29). Saglik iletisimi, sosyoloji, psikoloji, antropoloji, ekonomi, isletme, istatistik
vb. alanlarinin birbiri ile etkiletisim halinde ¢alisilarak halk sagligini gézeten disiplinler
arast bir alandir (Cinarli, 2008:46-47). Bu ¢ok disiplinlik saglik iletisiminin taniminin

yapilmasini zorlastirmaktadir.

Amerika’da 1970’li yillarda gelismeye baslayan bir disiplin olarak saglik iletisimi, en
sade sekliyle saglikla ilgili kisilerin, kurumlarin ya da gruplarin kurduklari iletisim
bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2020:10-11). Saglik iletisiminin ortaya ¢gikmasi
ve gelismesinde; Amerika’da kanser hastaliinin onlenmesi ve tedavisi hakkinda
bireylerin bilgilendirilmesi amaciyla yapilan ¢alismalarda iletisim biliminin yontem ve
tekniklerinin kullanilmasi etkili olmustur (Cinarli, 2008:41).

Saglik iletisimi, kisilere saglik hizmeti sunulmasi, saglik konusunda bilgilerin
yaymlanmasi, saghk davranisinin gelistirilmesi, hastaligin 6nlenmesi ve sagligin
korunmas1 alanlarinda faaliyet gostermektedir (Canak, 2015:22). Saglik davranisi;
bireyin, sagligin1 korumak, hastaligin Onlenmesini saglamak ya da iyilesmek igin

yapmis oldugu faaliyetler ve davranislar olarak tanimlanmaktadir (Giiler, 2017:6).

Saglik iletisiminden, halk saglhiginin gelistirilmesi, saglik hizmetlerinin tanitimi ve

pazarlanmasi, saglik hizmeti sunulan hasta ya da hasta yakinlarina tedavi ve bakim
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stireci ile ilgili bilgi verilmesi ve ilgili uzmanlarca yonlendirmeler yapilmasi amaciyla

yararlanilmaktadir (Kogak ve Bulduklu, 2010:8).

Toplum sagligini olumsuz yonde etkileyen gesitli saglik problemlerinin, ekonomik ve
kamusal anlamda sikintilarin yasanmasina sebebiyet verebilecegi diisiincesi saglik
iletisimini 6nemli kilmaktadir, saglik iletisimi ile sagligi olumsuz etkileyecek tutum ve
davraniglar konusunda bireylerin bilgilendirilerek olumlu ydnde saglik davranist
gelistirmesi amaglanmaktadir (Oztiirk ve Sabircan, 2020). Saglik davranisi, bireyin
sagliga iliskin davranislaridir, bu davranisglar; bireyin i¢inde yasadigi topluma, kiiltiirel
ve cevresel faktorlere gore olusmaktadir (Bulduklu, 2010a:77). Saglik iletisimi, sagligt
olumsuz yonde etkileyebilecek tutum ve davranislardan bireyin kaginmasini saglamak

amaciyla iletisim biliminin yontem ve stratejilerinden yararlanmaktadir.

Saglik iletisiminde onemli unsurlardan birisi de saglik okuryazarligi kavramidir. Saglik
okuryazarligi, Parvanta vd. (2011:120) tarafindan saglikla ilgili konularda sunulan
bilgileri anlayabilme ve bireylerin bu bilgileri pratige dokme becerisi olarak
tanimlanmaktadir (aktaran Sezgin, 2013:77). Saglik davranis1 gelistirmesinde etkili olan
saglik okuryazarligi, saglik iletisimi acisindan bireye sunulan mesajin  dogru
yorumlanabilmesi agisindan onemlidir. Saglik iletisimi kapsaminda aliciya sunulan
mesajin, hedef kitle tarafindan dogru anlagilmasi ve neticesinde saglik konusunda
bilgilenmesi ve saglik davramisi gelistirmesi amaglanmaktadir. Bu sebeple saglik
iletisimi siirecinde mesajin kaynaginin, mesaji hazirlama siirecinde hedef kitlesini
tanimast ve hedef kitlesinin saglik okuryazarligi seviyesini géz onlinde bulundurmasi,
hedef kitlenin mesaj1 dogru anlamasina ve istenilen yonde saglik davranis degisikligi
gostermesine katki saglayacaktir (Hergeng, 2011:60). Bulduklu (2010b:123) bir
caligmasinda; mesaj1 anlayabilen alicinin, mesaj ile sunulan Onerileri anlama ve
uygulama konusunda daha olumlu sonuglarin elde edilebildigini, saglik iletisiminde de
bireyin saglik okuryazarlik diizeylerinin seviyesinin énemli oldugunu, kaynagin aliciya
sundugu mesaji, saglik okuryazarhigi diizeyini goz Oniinde bulundurarak kodlamasi

gerektigini belirtmistir.

Saglik iletisimi yeni bir kavram olmasina ragmen giin gectikce dnem kazanmaktadir.
Saglik iletisimi, hem tip biliminde yasanan gelismeler hem teknolojik gelismeler hem

de bireylerin kendi sagliklar1 ile daha c¢ok ilgilenmeleri ile giin gectikte 6nem
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kazanmistir ve kazanmaya da devam etmektedir. Saglik iletisimi degisim ve gelisim

slireci devam etmekte olan bir bilim dali olarak goriilmektedir.

Saglik iletisiminin tarihsel siireci incelendiginde; gecmiste hekimin hastasi ile iletisime
gecmesinin anlamsiz oldugu ve hastanin saglik sorunu ile tedavi siireci hakkinda bilgi
sahibi olup olmamasinin 6nemsenmedigi, hekimin hastasi ile iletisime girmekten
kagindig1 ya da gorece sosyo-ekonomik diizeyi gelismis hastalarla hekimin iletigime
girdigi bir siiregten gecerek yirmi birinci yilizyil ile hastaligin tedavisinden daha ¢ok
sagligin korunmasinin ve hastaligin 6nlenebilmesinin 6neminin anlasilmasi ve koruyucu
saglik hizmetlerinin yaninda bireylerin kendi saglik durumlari ile ilgili bilgi almak
istemesi ve Ozel saglik hizmetlerinin yayginlagsmasi bu kurumlar arasindaki pazarlama
ve rekabet kosullar ile birlikte degerlendirildiginde saglik iletisiminin ge¢mise oranla

giiniimiizdeki etkisinin arttigini sdylemek kaginilmazdir (Okay, 2020:14-16).

Literatlirde saglik iletisimi farkli diizeylerde incelenmistir. Bu ¢alismada literatiirde yer
alan saglik iletisimi diizeyleri goz oniinde bulundurularak saglik iletisimi diizeyleri;
kisisel iletisim, kisiler arasi iletisim, grup iletisimi ve kitle iletisimi dort baslik altinda

incelenmektedir.

1.3.2.1. Saghk Iletisimi Diizeyleri

Saglik iletisimi farkli diizeylerde gerceklesebilir (Okay, 2020:11). Saglik iletisimi

kisilerarasi ve kitle iletisimi diizeyinde incelenebilmektedir (Cinarli, 2008:45).

Thomas (2006:3), saglik iletisimini bireysel, sosyal ag, organizasyon, cemiyet ve

toplum olarak siniflandirarak diizeylere ayirmistir (aktaran Okay, 2020:11).

Kreps (2003) ise kisinin kendi zihninde olusan sorgu, kisilerarasi saglik iletisimi
sorgusu, grup saglik iletisimi sorgusu ve kurumsal saglik iletisimi sorgusu olarak dort

diizeyde ele almistir (aktaran Okay, 2020:11-13).

Kocak ve Bulduklu (2010) ise bir ¢alismasinda saglik iletisimini, hasta-hekim iletigimi,

grup iletisimi ve kitle iletisimi olarak {i¢ diizeyde ele almistir.

Dimbley (1998) tarafindan saglik iletisimi, kendi kendine iletisim, kisilerarasi iletisim,
gruplar arasi iletisim ve kitle iletisim olarak dort diizeyde siniflandirilmistir (aktaran M.

Yildirim,2021:75)
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Thomas’in saglik iletisimi diizeylerinin bireysel kisminda bireyin davranislarinin saglig
tizerinde etkisi olmasi sebebi ile bireyi hedef alan iletisim calismalarinin planlandigi ve
bireyde saglik davranisinin yaratilmasinin amaclandigi diizeydir (Sabircan, 2012:42).
Sosyal ag diizeyinde ise bireyin ¢evresindeki kisilerin, sagligi tizerindeki etkisini konu
alinmaktadir, Ornegin bir izleyicinin saglik programi sonrasinda tutum ve
davraniglarinda meydana gelen degisikligin yakinlarini da etkilemesi ve onlarinda tutum
ve davranis degisikligi meydana getirmesi olarak agiklanmaktadir (Okay, 2020:11).
Organizasyon/kurumlar diizeyinde ise saglik hizmeti sunan resmi gruplarin ya da saghk
hizmeti dagitimcilarinin, bireysel degisimi hedef alan faaliyetleri olusturmaktadir
(Sabircan, 2012:43). Cemiyet/Topluluk diizeyinde ise bireylerin saglikli olmasi igin
caligmalar yapan gruplar, topluluklar, saglik hizmeti ortamlar1 olarak tanimlanmakta
iken Toplum diizeyinde ise bireyin i¢inde yasadigi toplumun kiiltiiri, normlari,
degerleri, yasalari, politikasi ve ekonomik kosullarinin bireyin saglik davranisi

tizerindeki etkisi ile ilgili oldugunu belirtmektedir (Okay, 2020:12).

1.3.2.1.1. Kisisel iletisim (Icsel letisim)

Igsel iletisim, kisinin kendisi ile kurmus oldugu iletisimdir. Bireyler diisiincelerine,
problemlerine ¢6ziim liretmeye c¢alistiklart donemlerde kendi kendileri ile iletisime
gecerler (Sabircan, 2012:30). Kisisel iletisim siirecinde; mesaji gonderen ve mesajin
alicis1 kisinin kendisidir (Tutar ve Yilmaz, 2013:99). Kisisel iletisim sayesinde birey
kuracak oldugu kisiler arasi iletisim icin kendini hazirlamaktadir (Misirh, 2011:22
aktaran Goyiik, 2019:14). Bireyin kurmus oldugu hayalleri, duygu ve diisiinceleri,
riiyalari,  beklenti  ve  isteklerini  anlamasi, igsel iletisim  kapsaminda
degerlendirilmektedir, bireyin igsel iletisimi yasam kosullari, i¢inde buldugu kiiltiir ve

bireyin kendisiyle iliskilidir (Tutar ve Y1lmaz, 2013:99-100).

Saglk iletisimi diizeyinde kisisel iletisim ise bireyin saghig: ile ilgili diisiinceleri,
tutumlar1 ve sergileyecek oldugu saglik davranisina karar vermesi ile ilgilidir (T. Isik,
2019:56).

1.3.2.1.2. Kisiler Aras1 Saghk Iletisimi

Kisiler arasi iletisimde, karsilikli bir iletisim siireci s6z konusu olmaktadir (Okay,
2020:50). Kisiler arasi iletisim siirecinde iletilerin kodlanmasi, kodlarin agiliminin

yapilarak yorumlanmasi ve g¢esitli tepkiler olusturularak karsilikli bilgi aktarimi
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yasanmaktadir (A¢ikdz, 2005:59). Kisiler arasi iletisim siirecinde yapilan bilgi
aktarimlar1 sayesinde bireyler arasinda yasanan problemler, fikir ayriliklari, anlasilir

olmayan durumlar tartigilarak ¢6ziime kavusturulabilir (Tutar ve Yilmaz, 2013:101).

Saglik iletisiminin kisiler aras1 diizeyi; bireye saglik davramisinin kazandirilmasi
konusunda en etkili yontemlerden biridir (Tabak, 1999:31). Saglik iletisiminin bu
diizeyinde, saglikla ilgili iletisimin en etkili ve en temel diizeyidir (Tanyildizi, 2020:36).
Kisiler arasi iletisimin, gerceklestirilebilmesi i¢in en az iki kisiye ihtiyag¢ vardir (T. Isik,
2019). Kisiler arasi iletisim, yiiz yiize, telefon, telgraf, mektup, internet, vb. gibi iletisim
araglar1 kullanilarak da gergeklesebilmektedir (GOyiik, 2019:10). Kisiler arasi saglik
iletisimi, saglik ile ilgili iki taraf arasinda sozlii veya sozsiiz iletisim seklinde

gerceklesen ve taraflarin iletisime katildig: siirectir (Yetis, 2020:17-18).

Kisiler aras1 saglik iletisiminin c¢alisma konulari, bireye saglik davranisinin
kazandirilmasi, kisinin sagligi ile ilgili dogru bilgiye ulagmasi, bireye saglik hizmetinin

sunulmasini kapsamaktadir (Cinarl1,2008:45 aktaran Oztiirk ve Sabircan, 2020:37).

Kisiler arasi saglik iletisiminin igerisinde degerlendirilen hasta-hekim iletisimi, bu
diizeyinin en etkin alamidir (Canak, 2015:24). Hasta-hekim arasinda yliz yiize
gerceklesen iletisimde, hastanin hastaligiyla ilgili tiim detaylar1 hekime ilettigi,
hekiminde hastanin tedavisine iligkin aciklayic1 bilgileri hastasina verdigi karsilikli
giivene dayali siire¢ olusturmaktadir (Kocak ve Bulduklu,2010:8). Kisiler arasi1 saglik
iletisiminde, hasta-hekim iletisiminin yan1 sira saglik ¢alisanlarinin kendi aralarindaki
iletisimi ve saglik ¢alisanlarinin hasta veya hasta yakinlari ile iletisimi de kapsamaktadir

(B. Giiven, Taskiran, 2019:10 aktaran Calisir ve Unal,2019:202-203).

1.3.2.1.3. Grup lletisimi

Bir toplulugun grup ozelligi kazanabilmesi icin belirli hedefler ve ortak amaglar
dogrultusunda bir araya gelmesi gerekmektedir. Grup iletisiminde; grup igerisinde yer
alan bireyler birbirleri ile iletisim kurmakta, birbirlerine destek olmakta ve bu eylemleri
sonucunda motive olmaktadirlar (Degerli, 2020:13). Sosyal bir varlik olarak birey,
hayatinin her déneminde c¢esitli gruplar igerisinde yer almaktadir, bu gruplar bireyin
kiiltiirel, toplumsal, dini, vb. tutum ve davranislarinin sekillenmesinde etkili olmaktadir
(T. Isik, 2019:57). Birey bir tehdide kars1 koymak, ortak bir hedefe ulagsmak, ait olmak

ya da kendisini giivende hissetmek gibi ¢esitli nedenlerden dolayi bir gruba dahil olmak
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ister (Dimbley, 1998:102 aktaran Okay, 2020:61). Bazi durumlarda kisinin, bir grup
icerisinde hareket etmesi durum ile ilgili ¢6ziime ya da sonuca ulagsmast konusunda

bireysel hareket etmesinden daha avantajli olmaktadir (Tutar ve Yilmaz, 2013:104).

Saglik iletisimi kapsaminda grup iletisimi incelendiginde ise benzer hastali§i yasamis
veya yasamakta olan kisilerin bir araya gelerek birbirlerine manevi veya maddi destek
sagladigt dernek, vakif veya yardim kurulusu c¢atisi altinda olusan gruplar
olusturmaktadir (T. Is1k,2019:57). Benzer bir hastalik ¢evresinde farkli demografik ve
kiltiirel 6zellikler gosteren bireylerin; bir araya gelerek olusturdugu gruplar, sayesinde
grubun bir araya gelmesine sebep olan hastalikla ilgili 6zel bir kitleye ulasilmasi
miimkiin olmaktadir (Tanyildizi, 2020:41). Benzer bir hastaliga ya da ortak bir saglik
problemine yonelik olarak olusan grup ile iletisim kurulmak istenildiginde bu grup,

saglik iletisiminin kaynagi tarafindan spesifik bir hedef kitleyi temsil etmektedir.

1.3.2.1.4. Kitle iletisimi

Kitle kavrami, 1789 Fransiz Ihtilali sonrasinda yaygin bir sekilde kullanilmustir, Kitleyi,
siradan ve ortak yonleri bulunmayan bireyler olusturmaktadir (M. Isik, 2014:16). Sayica
fazla ve birbiri ile herhangi bir ilgisi bulunmayan bireylerle iletisime gecilmesi gerektigi
durumlarda kitle iletisimi tercih edilmektedir (T. Isik, 2019:57). Kitle iletisiminde sayisi
belirsiz olan alicidan s6z edilmektedir (Degerli, 2020:17).

Dimbley’e (1998) gore global agidan kitle iletisimin dnemi yadsinamazdir, insanlarin
diinyay1 anlamasinda ve bakis agilarinin sekillenmesinde kitle iletisiminin etkisi
bulunmaktadir (aktaran Okay, 2020:65). Kitle iletisim araglar1 alaninda yasanan
teknolojik gelismeler, dogrudan iletisim bilimi ile ilgilidir, ¢linkii ¢esitli kitle iletisim
araglarinin yaygin olarak kullanilmasi farkli iilkelerde yasamakta olan bireylerinde
iletisime gegmesini sagladigindan diinya bir koye evirilmektedir (Tutar ve Yilmaz,
2013:110).

Iletisim ara¢ ve tekniklerinin kullanilarak genis kitlelere ulasilmasi bireyin davranis
degisikligine hazirlanmasi, iletisime konu saglik davranisina iligskin bilgi ve kurallarin
iletilmesi saglik iletisiminin kitle iletisimi boyutunu olusturmaktadir, kitle iletisim
araclar1 bireylerde davranis degisikligi olusturulmaz ama bireylerin davranig
degisikligine hazirlanmalarin1 saglamaktadir (Tabak, 1999:58). Grup iletisiminin

yetersiz kaldig1 ve birbiri ile baglantis1 olmayan daha genis bir hedef kitleye ulasma
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gereksinimi hissettirecek kamu saglina iliskin bir saglik kampanyasi planlaniyor ise
kitle iletigimi tercih edilmektedir (Okay, 2020:63).

Obezite, zararli madde kullanimi ve denetimleri, spor yapmak gibi bireyi saglikli
yasama yoOnlendirecek, saglik i¢erikli mesajlarin sunumunda kitle iletisim araglar1 tercih
edilmektedir (Eyvel, 2021:172). Saglik iletisiminin kitle iletisimi boyutunda; iletisime
konu olan saglik problemine iliskin halkin dikkatini ¢ekerek, halki saglik problemi
karsisinda bilgilendirmek, probleme iliskin duyarlilik olusturmak ve kitleyi olumlu
saglik davranisi gelistirmesi konusunda yonlendirmek amaglanmaktadir (Tabak,
1999:59). Kitle iletisim araglarinda saglik iletisimi, toplumun her kesimini ilgilendiren
saglik tehdidi hakkinda, bireyleri olumlu saglik davranisina yonlendirmekte etkili
olmaktadir (Kogak ve Bulduklu:2010:8).

Kitle iletisim araglarin1 kullanarak kamuya sunulan sagliga iliskin mesajlarin, bireyleri
olumlu saglik davranisi sergilemeye yonlendirirken ayni zamanda olumsuz saglik
davraniglarinin da gelismesini de dnleyebilecegi 6ngoriilmektedir (Bulduklu, 2010a:77).
Saglik Bakanliginca hazirlanan saglik iletisimi kampanyalarin da Onleyici saglik
hizmetleri kapsaminda reklam, tanitim ve kamu spotu gibi bilgilendirici igerikler

hazirlanmaktadir (Arslan,2021:34).

1.3.2.2. Saghk iletisiminde Kullanilan iletisim Araclari ve Hukuksal A¢idan
Saghk Iletisimi

Bireyler giindelik hayatlar1 i¢cinde saglikla ilgili sunulan enformasyon kaynaklari ile sik

sik karsilagsmaktadir, dagitilan brostirler, agik hava reklamlari, radyo, televizyon, gazete,

dergi ve internet bireylerin, saglik enformasyonu kaynaklarini olusturmaktadir (Oztiirk,

2020:28)

Geleneksel ve yeni medya alanindaki teknolojik gelismeler dogrudan saglik iletisiminde
kullanilan iletisim araglar1 iizerinde de etkili olmaktadir. Ge¢gmiste hastalarin, saglik
konusundaki tek enformasyon kaynagi hekim ve diger saglik profesyonelleri iken bugiin
internet tizerinden hastaliklarin belirti ve bulgulari, tan1 ve tedavi yontemleri ya da
hangi bransa bagvurabilecekleri gibi bilgelere iletisim araclar1 sayesinde

ulasabilmektedir.

Iletisim araglarinin gelismesiyle bireylerin saglik konusuna iliskin bilgiye erismesi de

kolaylasmustir. Ozellikle internet teknolojilerinin yaygin olarak kullanilmasiyla bireyler;
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saglik, hastalik, ila¢c prospektiisleri, hastanelerin lokasyon ve iletisim bilgileri,
hekimlerin gorev yaptiklar1 hastaneler, vb. bilgilere kisa siireler igerisinde erisim

saglayabilmektedir.

Bireyler internet ve sosyal medya paylasimlari iizerinden hastaliklara iliskin
aragtirmalar yapabilmekte ya da saglik durumlar ile ilgili sikayetleri diger internet
kullanicilant ile paylasabilmektedir. Bunun yani sira bireyler almis olduklar1 saglik
hizmetleri hakkinda memnuniyetlerini ya da sikayetlerini diger internet kullanicilari ile

paylasabilmektedir.

Internet ve sosyal medya iizerinden bireyin saglik enformasyonuna erisebilirligi ve
saglik konusundaki etkilesimleri saglik davranigi gelistirmesini etkilemektedir
(Giindogdu, 2021:106). Bireylerin sosyal medya iizerinden bilingsizce saglik konusunda
yapmis oldugu paylasimlar hakkinda ilgili birimler tarafindan bazi dnlemler alinmistir.
Bu minvalde sosyal medya ve internet kullanicilarinin saglik konusundaki paylagimlari
ile ilgili 5 Mayis 2021 tarihinde Ticaret Bakanlig1 tarafindan yayinlanan Sosyal Medya
Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam Ve Haksiz Ticari Uygulamalar
Hakkinda Kilavuz’un ¢) bendinde “Doktor, dis hekimi, veteriner hekim ve eczacilar ile
saglik kuruluglar tarafindan sunulan mal veya hizmetlere yonlendirmede bulunamaz, bu
mal veya hizmetlerin tanitimin1 yapamaz” denilmektedir. Bireylerin, internet ve sosyal

medya tizerinden saglik ile ilgili yonlendirme ve tanitim yapilmasi yasaklanmaistir.

Saglik iletisiminden geleneksel medya araglarinda da etkin bir sekilde
yararlanilmaktadir. Geleneksel medya araglarindan gazeteler incelendiginde saglik ve
hastalikla ilgili haberlerin yam1 sira hekimlerin kdse yazilari, saglkla ilgili Oneriler,
saglikll beslenme, spor, saglikli yasam vb. konularda bilgiler sunuldugu anlasilmaktadir
(Cinarli, 2008:103). Televizyon iizerinden yayinlanan programlarda ise saglik, hastalik,
fitoterapi (bitkilerle tedavi) onerileri, saglikli yasam, vb. gibi konularda programa konuk
edilen tabiplere sorulan sorular {izerinden agiklik getirilerek izleyiciler bilgilendirilmeye

calisiilmaktadir.

Televizyonlar genis kitlelere ulasmak icin tercih edilen ideal iletisim araglarindandir.
Halkin dogru bilgi kaynagia ulagsmasini saglamak, bireylerde olumlu yonde davranig
degisikligi gelistirebilmek i¢in Saglik Bakanliginin da televizyona yonelik hazirladig:

iletisim faaliyetleri bulunmaktadir. Ornegin; Saghk Bakanlhigi pandemi doneminde
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koronaviriis konusunda cesitli kamu spotlari hazirlatarak yayinlatmistir. Bu kamu
spotlar1 ile koronaviriis hastaligindan korunma yollari, hastaligin belirti ve bulgulari,
hangi asamada saglik kuruluslarina bagvurulmasi gerektgi gibi bir¢ok ydnden
kamuoyunu bilgilendirmek ve olumlu saglik davranisinin gelistirilmesini saglamak
amaglanmistir. Bu c¢aligma kapsaminda da pandemi doneminde Saglik Bakanligi
tarafindan hazirlatilarak televizyon ve yeni medya kanallar1 iizerinden yayinlanan
koronaviriis ile ilgili kamu spotlarinin; izleyicileri bilgilendiriciligi ve izleyicilerin

saglik davranislarina olan etkisi arastirilmaktadir.

Medyada yer alan saglikla ilgili mesajlarin, mesajin alict konumundaki izleyicilerin ya
da internet kullanicilarinin saglik konusunda karar verme ve saglik davranisi
gelistirmesine etkili oldugu bilindiginden medyada sunulan saglik enformasyonun
niteligi ve niceligi halk saglig1 acisindan olduk¢a 6nemlidir. Saglik iletisimi igerisinde
degerlendirilen ve medyada sunulan saglik konulu mesajlarin siirlar ilgili yasalar ve
mevzuatlar cercevesinde ¢izilmistir. Bu kapsamda Ulkemizde saglik iletisimine iliskin

mevzuat ve yonetmelikler agagida belirtilmistir.

Resmi Gazetede 27.03.2002 tarihinde yayinlanan 24708 sayili Ozel Hastane
Yénetmeliginin 60. Maddesi’nde “Ozel hastaneler; tibbi deontoloji ve mesleki etik
kurallarina aykiri sekilde, insanlar1 yaniltan, yanlis yonlendiren ve talep yaratmaya
yonelik, ruhsatinda yazili kabul ve tedavi ettigi uzmanlik dallarindan baska
hastalar1 kabul ve tedavi ettigi intibain1 uyandiran, diger hastaneler aleyhine haksiz
rekabet yaratan davramiglarda bulunamazlar ve bu mahiyette tanitim
yapamazlar.(Miilga ciimle:RG-1/7/2014-29047) (...) Ozel hastaneler tarafindan;
saghigr koruyucu ve gelistirici nitelikteki bilgilendirme ve tanitimlar yapilabilir.
Bilgilendirme ve tanitim faaliyetleri kapsaminda, yaniltici, abartili, dogrulugu
bilimsel olarak kanitlanmamis bilgilere ve talep yaratmaya yonelik agiklamalara

yer verilemez.” Denilmektedir.

Bu madde ile hem saglik sektoriindeki rekabet kosullarmin belirlendigi, hem de
bireylerin dogrulugu ispatlanmayan enformasyon kaynaklari ile karsilagmasini

engellemek amaglandig1 anlagilmaktadir.

Resmi Gazetede 15.02.2008 tarihinde yaymlanan 26788 sayili Ayakta Teshis ve
Tedavi Yapilan Saglik Kuruluglart Hakkinda Yonetmelik’in, 29. Maddesinin 5.

Bendinde “Saglik kuruluslari tarafindan her tiirlii yaymm mecralarinda yer alan
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saglik bilgileri, konusuna gore yetkili saglik meslek mensuplari tarafindan verilmek
zorundadir. Bu mecralar yoluyla yapilan bilgilendirme ve tanitimlar, hastayi ilgili
saglik kurulusuna dogrudan veya dolayli bi¢imde yonlendirecek igerikte olamaz.”

Denilmektedir.

Medyada saglik ile ilgili enformasyonlar1 saglik profesyonelleri tarafindan sunulmasi
gerektigi, bu enformasyonunun igeriginin bilgilendirme ve tanitim olabilecegi, bireylere

saglik konusunda reklam veyahut ticari amagl yayinlar yapilamayacagi belirtilmektedir.

Hekimler ile Saghk Kurum ve Kuruluslarinin Elektronik Ortamlardaki
Paylagimlarina Iliskin Kilavuz’un ise 1. Maddesinde “Hekimler, yiiriittiikleri
mesleki faaliyete, saglik kurum ve kuruluslari da sunduklari saglik hizmetine
iligkin tibbi deontoloji ve meslek etigi kurallarina uygun bigimde internet
ortaminda yer alabilirler. Bu konuda sosyal medya mecralarinin kullanimi da ayni
ilkelere tabidir.”, 6. Maddesinde ise “Her bilgilendirme sayfasinin altinda "Sayfa
icerigi sadece bilgilendirme amacghdir, tan1 ve tedavi i¢in mutlaka doktorunuza
bagvurunuz." ifadesi, en az diger yazilarla ayni puntoda ve kolaylikla fark edilebilir
bigimde yer almalidir. Giiniimiizde bilim c¢evrelerince kabul edilmis bilgilere
aykiri, hatali ya da dogrulugu bilimsel olarak kanitlanmamig bilgilere yer

verilemez.” Belirtilmektedir.

Bu madde de 6zetle hekimlerin, mesleki bilgi ve deneyimlerini internet ve sosyal medya
mecralarinda paylasabilecegi, ancak bu paylasimlarin bilgilendirme amacgli olmasi

gerektigi ifade edilmektedir.

Yukarida belirtilen yonetmelik ve kilavuzlarin yam sira saglik iletisimi kapsaminda
yapilacak iletisim faaliyetlerine iliskin olarak Tababet ve Suabati San'atlarinin Tarzi
[crasina Dair Kanun, Tiirk Tabipleri Birligi Kanunu, Umumi Hifzissihha Kanunu,
Tiiketicinin Korunmasi1 Hakkinda Kanun, Tibbi Deontoloji Nizamnamesi, Agiz ve Dis
Saglig1 Hizmeti Sunulan Ozel Saglik Kuruluslari Hakkinda Yénetmelik, Saglik Meslek
Mensuplari le Saglik Hizmetlerinde Calisan Diger Meslek Mensuplarinin Is ve Gorev
Tamimlarma Dair Yénetmelik, Akupunktur Tedavisi Uygulanan Ozel Saglik Kuruluslari
Ile Bu Tedavinin Uygulanmas1 Hakkinda Y®onetmelik, Ticari Reklam ve Haksiz Ticari
Uygulamalar Yonetmeligi, Tiirk Tabipleri Birligi Disiplin Yo6netmeligi, Hekimlik
Meslek Etigi Kurallari, Ozel Saghk Kuruluslarinin Bilgilendirme ve Tanitim

Faaliyetleri Konulu Genelge, Ispengiyari ve Tibbi Miistahzarlar Kanunu, Kozmetik
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Kanunu, Beseri Tibbi Uriinlerin Tamitim Faaliyetleri Hakkinda Yonetmelik, Beseri
Tibbi Uriinlerin Smiflandiriimasma Dair Yénetmelik, Tibbi Cihaz Yonetmeligi, Tibbi
Cihaz Satis, Reklam ve Tanitim Yonetmeligi Saglik Beyani: Ile Satisa Sunulan
Uriinlerin Saglik Beyanlar1 Hakkinda Yonetmelik, Kozmetik Yonetmeliginde de
medyadan izleyiciye sunulan saglik enformasyonunun sinirliliklara iliskin diizenlemeler

yer almaktadir (Tiirk Tabipler Birligi, 17.10.2017).

Saglik Iletisimine iliskin yasal diizenlemeler incelendiginde dogru ve giivenilir

enformasyon kaynagini alictya sunmak amaciyla yapildigi anlasilmaktadir.

1.3.2.3. Saghk iletisiminde Kullanilan Yéntemler

Saglik iletisimi kampanyalar1 1700’li yillarda ABD’de propaganda c¢aligmalar1 olarak
ortaya ¢ikmistir, ilk kampanyalar da genellikle insanlar1 ¢icek asisi olmaya ikna etmek
ve alkol tiketimine kars1 yapilmistir (Okay, 2020:116). Saglik iletisimi
kampanyalarinda, korku cekiciligi kullanimina da sik sik rastlanmaktadir (Okay,
2020:119).

Bireylerin saglik ile ilgili konularda bilgilenmeleri ve farkindalik yaratarak saglik
davranigini olusmasini saglayan saglik iletisiminde; sosyal pazarlama, medyada

savunuculuk ve halkla iligkiler yontemleri kullanilmaktadir.

1.3.2.3.1. Sosyal Pazarlama

Bu yontem, 1970°li yillarda pazarlama yontem ve tekniklerinin kullanilarak fikirlerin
pazarlanabilecegi diisiincesi ile kullanilmaya baslanmistir (Bayin ve Akbulut, 2012:54).
Sosyal pazarlama ile ekonomik bir ¢ikar elde etmek amaglanmamaktadir, bu yontemin
amac1 bireyin hayat standardiin yiikselmesini saglayabilecek bilgi, davranis ya da
tutum hakkinda kitle iletisim araglarinin kullanilarak kisilere iletiler sunulmasinin
saglanmasidir (Tabak, 1999:62). Sosyal pazarlamanin nihai amaci bireyi, bireysel ve

toplumsal ¢ikarlar1 dogrultusunda olumlu davranislar sergilemesi yoniinde ikna etmektir
(Karababa, 2019:28).

Sosyal pazarlama, klasik pazarlama yontemlerinden farkli olarak herhangi bir kurumun
cikarlart dogrultusunda kullanilmamaktadir. Sosyal pazarlama, bireylerin toplumsal
hayat icerisinde toplumun beklentilerine uygun davramiglarini kontrol ederek bu

davraniglar1 olumlu yonde gelistirme amaciyla yani kamunun ¢ikarlar1 dogrultusunda
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kullanilmaktadir (Weinrich, 1999 aktaran Bayraktaroglu ve Ilter, 2007:119). Sosyal
pazarlama yOnteminde pazarlanan {iriin degil, pazarlamaya konu olan fikir, diisiince,

tutum ya da bir davranis s6z konusu olmaktadir (Baym, 2012:54 aktaran Yetis,
2020:32).

Sosyal pazarlama da iiriin 3 (ii¢) kisimda incelenmektedir, ¢ekirdek iiriin sosyal
pazarlama sonucu bireyin olumlu davranis gdstermesi ile hangi riskin azaltilmasini
saglayacagi, gercek iirlin bireyde gelistirmesi beklenen olumlu davramisin kendisi,
genisletilmis {irlin ise sosyal pazarlamaya konu olan davranisi, bireyin gostermesini
saglamak amaciyla iletisim kampanyasini baglatan sivil topum kuruluslar1 veya
hiikiimetin uygulamalar1, hizmetleri ya da yaptirimlaridir (Bitirim, 2014:87). Ornegin,
AIDS hastaligina yonelik hazirlan bir iletisim kampanyasinda sosyal pazarlama yontemi
kullanilmis ise bu kampanyanin; c¢ekirdek iiriinii, cinsel birliktelik yasayan bireyin
AIDS hastaligindan korunmasi yoniinde 6nlem almasini saglamak, gercek {iriini, cinsel
birliktelik yasayan bireyin birlikteligi sirasinda prezervatif kullanmasi, genigletilmis
iiriin ise bireylerin prezervatif kullanmasini saglamak amaciyla iicretsiz prezervatif
dagitilmas1 olarak degerlendirilebilir. Bir bagska 6rnek olarak ise pandemi doneminde
bireylerin koronaviriisten korunmak i¢in dnlem almasini saglamak c¢ekirdek iiriin,
maske kullanmasini saglamak gergek iiriin, belediyeler ve hiikiimet kanali ile maske

dagitilmasi genisletismis iiriin olarak gdsterilebilir.

Sosyal pazarlamada fiyat gercek anlamda bir maddi bedel olabilecegi gibi kimi
zamanda bireyin degistirmesini istedigi davranis degisikligine gore zaman, sosyal ¢evre
ya da duygu gibi soyut kavramlar1 da igermektedir (Avci, 2020:26). Sosyal pazarlamada
fiyat; psikolojik, sosyal, ekonomik ve sosyal bir bedel olarak dort kategoride
incelenmektedir (Cinarli, 2008:58). Ornegin cinsel yolla bulasan hastaliklar1 énlemek
amaciyla kullanilmasi tavsiye edilen prezervatifi satin alan birey, sosyal pazarlamasi
yapilan konu ile ilgili davramis degisikligini ekonomik bir bedel odeyerek
gosterebilmektedir veya saglikli yasama ¢agri ile ilgili diizenlenen bir iletisim
caligmasinda bireylere egzersiz ve spor gibi aktiviteler yapilmasi oneriliyor ise bireyin
bu aktiviteleri yapabilmek i¢in zaman ayirmasi, bu aktiviteler sirasinda yeni
arkadasliklar kurmasi veya mevcut arkadasliklarina zaman ayiramamasi sosyal bir bedel
olarak degerlendirilebilir ya da pandemi déneminde bireyin maske ve dezenfektan satin

almas1 ekonomik bir bedel olarak gosterilebilirken sosyal izolasyonunu saglamak i¢in
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arkadaglariyla goriismemesi sosyal aktivitelerden kaginmasi sosyal bedel olarak

gosterilebilir.

Sosyal pazarlamada tutundurma unsuru ise mesajin, bireye hangi yol ile sunuldugu ile
ilgilidir, mesaj bireye kitle iletisim araglarinda yayinlanan biiyiik biit¢eli bir kampanya
tercih ederek ulasabilecegi gibi yeni medya araglarindan sosyal medya mecralari ya da
yiliz ylize iletisim kanallar tercih edilerek ulasabilmektedir (Sen, 2018:22). Bununla
birlikte tutundurma unsurunun konularindan biri de bireyi olumlu davranis géstermeye
yonlendirecek olan mesajin igerigi ile ilgilidir, dogru bilgiler ve dogru kelimeler
kullanarak hazirlanan etkili mesaj ile bireyin harekete gegmesi amaglanmaktadir
(Cinarl1, 2008:58). Ornegin pandemi déneminde Saglik Bakanlig1 tarafindan yiiriitiilen
iletisim ¢alismalari, yayinlanan kamu spotlar1 tutundurma faaliyetleri igerisinde
degerlendirilebilir, bu yaynlar araciligiyla bireylere maske kullanmak, sosyal mesafeyi
korumak, evde kalmak, vb. gibi koruyucu saglik davraniglarina yonlendirmeler

yapilmistir.

Pazarlamanin 4 (dort) P’sinden biri olan yer unsuru ise sosyal pazarlamada, bireyin
{iriin, hizmet ya da davranisa erigebilirliligi ile ilgilidir (Cinarli, 2008:58). Ornegin;
meme kanseri ile ilgili belirli bir yasa gelmis her kadmin yilda bir ya da iki kez
mamografi ¢ektirmesi gerektigi konusunda yiiriitiilen bir kampanyada mesajin alicisi
konumunda olan kadinin, Kanser Erken Teshis Tarama ve Egitim Merkezi (KETEM),
hastaneler ve diger saglk kuruluslarima ulasabilirliligi yer unsurunun O6nemini
gostermektedir. Pandemi doneminde ise Saglik Bakanligina bagli olarak gorev yapan
filyasyon ekiplerinin, koronaviriis hastasi bireyin adresine ulagarak ilaglarini teslime
etmesi, hastaligin seyri ve tedavi siirecine iligkin agiklamalarda bulunmasi bireyin

hizmete ulasilabilirligi ile ilgilidir.

Sosyal pazarlama yontemi, ¢esitli iletisim kampanyalarinda toplumu bilinglendirmek,
bireysel 6nlem alinmasimi saglamak ve bireyde istenilen davranmis degisikligini

gerceklestirmek amaciyla tercih edilen bir yontem olarak goriilmektedir.

Bireyde saglik davranisi gelismesini saglamak amaciyla hazirlanan saglik iletisimi
kampanyalarinda kullanilan sosyal pazarlama yontemi, iletisim ve sosyal psikoloji gibi
disiplinlerin pazarlama tekniklerinden yararlanilarak bir arada kullanilmasiyla meydana
gelmektedir (Cinarli, 2008:55).
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Saglik iletisimi acisindan sosyal pazarlama, bireylerin zararli aligkanliklarinin
kullanimlarinin durdurulmasi ya da azaltilmasi (tiitiin mamulleri, alkol, uyusturucu vb.),
toplumda sik goriilen akut ve kronik rahatsizliklar hakkinda toplumun bilgilendirilmesi,
kalitimsal rahatsizliklarin erken teshisinin 6nemi, bulasici hastaliklara karsi alinabilecek
onlemler, saglikli beslenme, egzersiz gibi saglik konusunda halki bilinglendirmek
olumlu davranis degisiklikleri Onererek toplum sagligini gelistirmeyi amag¢ edinen
birgok iletisim ¢alismasinda tercih edilebilmektedir (Nabikoglu ve Ozsoy, 2016 aktaran
Karababa, 2019:31).

1.3.2.3.2. Medyada Savunuculuk

Medyada savunuculuk, medya araglarinin kullanilarak toplumu tehdit eden bir konu
hakkinda kamunun bilgilendirilmesi, toplumsal farkindaligin arttiritlmasi neticesinde;
toplumda genel bir davranis degisikligi yaratmayi amaglayan iletisim ¢aligmalarinda
tercih edilmektedir (Y1ldiz, 2019:69). Medyada savunuculuk yontemi sosyal pazarlama
yontemi ile kiyaslandiginda sosyal pazarlama yonteminin birey davranisini hedefledigi,
medyada savunuculuk yonteminin ise medya araglarinin kullanilarak toplum diizeni
olumlu yonde degistirilmesinin hedefleyerek giindem yaratmayi amaglamasi iki yontem

arasindaki belirgin farkliliklarindandir (Cinarli, 2008:62).

Medyada savunuculuk caligsmalarinda 6nemli olan dort temel unsur bulunmaktadir.

Bunlar (Rice ve Atkin, 2001: 396 aktaran Yildiz, 2019:70);
1. Strateji gelistirmek
2. Giindem olusturmak
3. Tartismay1 sekillendirmek
4. Politika gelistirmek

Wallack (1996), bireylerde olumlu yonde davramis degisikligi gerceklesebilmek igin
medya araglarinin da etkin bir sekilde kullanilabilecegini bu sayede davranis degisikligi
hakkinda bilgi ve bireylerin mevcut davranislarinin riskleri hakkinda izleyicilere bilgiler
sunulabilecegini, halkin iletisim ¢alismasina konu olan davraniglart ve durumu ile ilgili
farkindalik diizeyinin artirilabilecegini, bireysel davramis degisikliginin, sosyal bir
degisim siireci i¢inde ilerleyecegini ve kamunun politika gelistirme siirecine katiliminin

saglanabilecegini ifade etmistir (aktaran Sabircan, 2012:51).
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Medyada savunuculuk yontemi toplumsal degisimi hedeflerken ii¢ asamada c¢aligsmasini
planlamaktadir; yontemin birinci asamasi olan “glindem belirleme” kisminda ¢alismaya
konu olan riskli durum ile ilgili izleyicilerin ilgisi ¢ekilmekte konunun 6nemi hakkinda
bilgi verilmektedir, ikinci asamada “gerceveleme” asamasidir, bu asamada calisma
konusunun siirlart belirlenmektedir, iiclincli ve son asamada ise “politika gelistirmek”
asamasidir, bu asamada ise ¢alismaya konu olan ve sinirlari belirlenmis durum ile ilgili

strateji gelistirilerek riskin azaltilmasi ya da ortadan kaldirilmasi saglanmaktadir (Yetis,
2020:34)

Medyada savunuculuk yontemi ile bireyin davranisinin degistirilmesinden dnce bireyin
davranigina etki eden sosyal ortamin ve ¢evrenin degistirilmesi planlanmaktadir

(Ciarli, 2008).

Medyada savunuculuk yontemi ile halkin dikkati ¢ekilerek kamu {izerinde gorece
yaptirim giicii olan kurum, kuruluslarin ya da bireylerin, sosyal degisimin yasanmasini
saglayacak diizenlemelere destek olmasi, yapilacak diizenlemelere katilimin saglanmasi
ve bu diizenlemeler sayesinde bireylerin davraniglarinin olumlu yonde gelistirmesi

hedeflenmektedir.

1.3.2.3.3. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler genis bir alan1 ve islevi ifade eden “semsiye terim”dir. Asna (1997),
halkla iliskilerin 6nemini; kamunun ilgisinin tespit edilerek, stratejik plan ve
programlar1 bu tespite gore diizenlenmesi, bir diisiince, fikir ya da davranisi tanitilmasi

ve benimsetilmesi olarak agiklamistir (aktaran Sayimer, 2012:60).

Halkla iligkiler kurumun kamu ile biitiinlesmesini saglamak amaciyla yapilan
calismalar1 kapsamaktadir (Sabuncuoglu, 2004 aktaran Erdem ve Davulcu, 2012:7).
Halkla iligkiler, kurumlarin tanittmmnin yapilmasi, kurumlarm hedef kitlesini etkilemesi
ve hedef kitlesinin giivenini kazanmasini amaglamaktadir. Bu sayede hedef kitle ile

kurum arasinda rizaya dayal1 bir iligki kurulabilmektedir.

Saglik iletisimi agisindan halkla iliskiler ise dogru ve giivenilir bilginin halka sunularak
halkin olumlu davranig gostermesi yoniinde rizasinin gelismesini saglamak ve saglik

okuryazarlhigimin gelistirilmesinin saglanmasinda kullanilmaktadir (Cinarli, 2008:72).
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Halkla iligkiler uygulamalar1 proaktif ve reaktif olarak iki kisimda planlanmaktadir.
Reaktif uygulamalar 6nceden planlanmamis yasanan olumsuz gelismelerle ilgilenerek
kurumun itibar kaybetmesini 6nlemek amaciyla kriz doneminde yapilan caligsmalari
kapsarken proaktif halkla iligkiler kurumun ileriye yonelik stratejik planlari ile ilgilenir,
kurum agisindan firsatlar yaratarak imaj ve itibar ¢alismalart yirttilmesini
kapsamaktadir. Saglik iletisimi yontemlerinden biri olan halkla iligkilerde reaktif halkla
iliskiler calismalar1 tercih edilmemekle birlikte proaktif halkla iliskiler ¢alismalari
yuriitiilmektedir, kamu sagligina iliskin tehlikenin azaltilmasi, dogru ve giivenilir

bilginin halka sunulmasi ve ikna ¢aligmalar yiiriitiillmektedir (Cinarli, 2008:72).

32



2. BOLUM: IKNA EDICI ILETiSIM VE CEKICILIKLER

Bu boliim igerisinde ikna kavrami, ikna edici iletisim, ikna edici iletisim siireci
Ogelerinin 6zellikleri, ikna kuramlari, temel ikna stratejileri, gekicilik kavrami, rasyonel
ve duygusal c¢ekicilikler ve Teun Adrian Van Dijk’in Elestirel Soylem Anlizi Modeli

aciklanmistir.

2.1. ikna Kavram

Sosyal bir varlik olarak insan, yasadigi siirece diger insanlarla iletisim igindedir.
Bireylerin i¢inde yasadig1 toplum, sosyal cevre, sahip oldugu kiiltiir, iletisime gegtigi
diger bireyler, yasamis oldugu deneyimler etkisinde duygu, diisiince ve davraniglari
olusmaktadir. Bir konuda bireyin ya da bir grubun ikna edilebilmesi igin iletisim
mecburidir (Aydin, 2021:1). Bir iletisim etkinligi olarak iknanin amaci iletisimi baglatan
taraf olan kaynagin, hedef kitlede, istendik eylemlerin gergeklesmesini ya da planlanan

yonde degismesini saglamaktir.

Ikna kelimesi Arapca kokenli bir sézciik olmakla birlikte kelime anlam1 “inandirma, bir
konuda birinin inanmasini saglama, kandirma” olarak tanimlanmaktadir (Tiirk Dil
Kurumu, t.y.). ikna kelimesinin kanaat ettirme, raz1 etme anlamlar1 da vardir (Baba,
2018:92). Her ne kadar sozlilkte ikna kelimesi inandirma ve kandirma kelimeleri
kullanilarak agiklanmaya ¢alisilmis olsa bile ikna, stratejileri, yontem ve teknikleriyle
0zel ve amagh bir anlam tasimaktadir. Bagka bir tanimda ikna kavrami, ikna etmek
isteyen tarafin, ikna edilmek istenilen kitleyi ya da bireyi ikna konusuna inandirmasi,
bireyin ya da kitlenin rizasi ile davraniglarinin, ikna konusu yoniinde degistirilmesinin
saglanmasi olarak tanimlanmistir (Yigitbasi, 2012:6 aktaran Kayalar, 2019:28). Nitekim
ikna, bir zorlama veyahut kandirma degildir. Ikna, mantiksal savlar sunarak bireyde
davranig degisikligi yaratmayi planlamaktadir, planmnin uygulama kisminda bireyi
zorlamaz ancak bireyin arzularini harekete gecirebilmektedir (Tarakci, 2019:8). Bireyi
zorlamadan istenilen yonde degisim ger¢eklesmesini amaglayan ikna, bu amaci

gergeklestirirken dili kullanir (Seki, 2017:21).

Ikna sayesinde toplumun ya da toplumu olusturan bireyin, davranis1 ve/veya diisiincesi
degistirilebilir, ortadan kaldirilabilir veyahut yeni bir davranis ya da diisiince
yerlestirilmesi saglanabilmektedir (Demirtas-Madran, 2021:24). Giinliik hayatin

vazgecilmez bir unsuru olan ikna, ikili iligkilerde, profesyonel anlamda reklam ve
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pazarlama faaliyetlerinde veya kamu yarari amaciyla hazirlanan kamu spotlarinda
kullanilmaktadir. Bu kadar yaygin olarak kullanilan iknanin tarihi, Antik Yunana kadar
dayanmaktadir, Aristoteles’in “Retorik” isimli eseri ikna konusunda yaymlanmis,
bilinen ilk yazili eserdir (Baba, 2018). Retorik, en genel tanimiyla “gilizel s6z sOyleme
sanatidir” ve Aristoteles’e gore retorik, bireyleri ikna etmeye yarayan araglardan bir

tanesidir (Riizgar ve Akdemir, 2017:260).

Iknadan bahsedebilmek icin ikna edilmek istenen hedefin, sahip oldugu tutumlarin
onemsenmesi beklenmektedir (Cakir, 2019:54). Tutum, bireyin zaman igerisinde
tecriibeleri dogrultusunda herhangi bir konuya karsi sergilemis oldugu davranis,
diisiince ve duygulardir (Baysal ve Tekarslan, 1998 aktaran Kulkara, 2021:13).
Tutumlar, bireyseldir ve gozlemlenemez ancak bireyin diisiinceleri, duygular1 ve

eylemlerine yon veren bir giigtiir (Nal, 2003 aktaran Elma, 2018:27).

Tutum, bireylerin herhangi bir konu ile ilgili kararini etkileyen énemli sosyo-psikolojik
faktorlerden biridir (Kalender, 2000:28 aktaran Candz, 2003:21). Tutumun ii¢ bileseni
vardir, bireyin tutum konusuna iliskin diisiincelerini biligsel bilesen, bireyin tutum
konusuna iliskin hislerini duygusal bilesen, bireyin tutum konusuna karsi nasil
davranacagini ise davramsal bilesenler yonlendirmektedir (Bakir, 2006:74). Iknanin
gergeklesebilmesi i¢in davranis degisiminden 6nce duygusal ve bilissel tutum degisimi
gerceklesmelidir. Bireyin deneyimleri ile 6grendigi tutumlart degistirebilmek ikna edici

iletisim sayesinde miimkiindiir.

Ikna bireyin herhangi bir durum karsisinda diisiinecek oldugu diisiinciilerini, hissedecek
oldugu duygularim1 ve sergileyecek oldugu eylemlerini, planlanan yonde ilerlemesini
saglayan iletisim siirecidir (Can, 1991:11). Bahsedilen iletisim siireci ikna edici iletisim
olarak adlandirilmakla birlikte iletisim siireci igerisinde iletisimin Ogeleri yer
almaktadir. Tknanin etkinliginin artirabilmek iletisim siirecinde yer alan dgelerin dogru

ve etkin kullanilmas: ile ilgilidir.

2.2. ikna Edici Iletisim

Iletisimi, kisaca bir bilgi aligverisi olarak tanimlamak miimkiindiir, her iletisim ikna
niteligi tastmamaktadir. ikna edici iletisimi, diger iletisim tiirlerinden ayiran yonii ise
hedef kitlenin iletisim siireci sonunda duygu, diisiince ve davranis degisikligi meydana

getiriyor olmasidir. Ikna edici iletisim ile ikna edilmek istenen tarafin yani alicinin;
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sunulan iletilerle kendi rizasiyla duygu, diisiince ve davraniglarinda degisiklik yapilmasi

amaglanmaktadir (Aydin, 2021:2).

Ikna edici iletisim siirecini bagimli degiskenler ve bagimsiz degiskenler olusturur.
Bagimsiz degiskenleri; kaynak, mesaj, kanal, alic1 ile birlikte ikna konusunun tasidigi
amag¢ olusturmaktadir, bagimli degiskenleri ise dikkat, anlama, benimseme, saklama ve

eylem olusturmaktadir (Yiiksel, 2005:5 aktaran Tarakci, 2019:9).

Iknanin basarisim artirabilmek, ikna edici iletisimin bagimsiz degiskenlerini etkin bir
sekilde kullanilmasi ile miimkiindiir. Tkna edici iletisimde; kaynak ve hedef Kitlenin
ozelliklerinin bilinmesi énem arz etmektedir. Ikna edici iletisimde; kaynagin giivenilir
olmasi, ikna konusu durum hakkinda bilgisinin olmasi ve hedef Kitlenin ilgisini
toplayabilmesi; hedef kitlenin bilgi birikimi, sahip oldugu tutumlari, yasam tarzlari,
icinde yasadiklar1 toplum kiiltiirliniin 6zelliklerini bilmesi ve géz dniinde bulundurmasi
ikna edici iletisimin basarisini arttirmaktadir (Cakir, 2019:130). Ayrica hedef kitleye
sunulan iletinin hedef kitle nezdinde ilgi c¢ekici olmasi, kolay anlasilabilir ve akilda

kalic1 olmasi yine iletisimin etkinligini arttiran faktorlerdendir (Tarakci, 2019:9).

Ikna edici iletisimin bagimli degiskenleri ise bagimsiz degiskenler aracihigiyla kontrol
edilebilen degiskenlerdir. Bagimli degiskenler s6z edebilmek i¢in Oncelikle ikna edici
iletisim siirecinin baslamis olmasi ve ikna edilmek istenen tarafin yani alicinin,
kaynagmm kendisini hangi konuda ikna etmeyi amacladigini anlayabilmesi
gerekmektedir, ikna edici iletisim siirecine alicinin dahil olmasi beklenmektedir, iletisim
sireci boyunca alicinin kaynagi desteklemesi, ikna konusunu benimsemesi ve
kabullenmesi istenilmektedir, son asamada ise alicinin, kaynagin planladigi yonde
hareket ettigini gozlemleyebilmek ile ilgilidir, alictda meydana gelen davranis
degisikliginin gozlenmesiyle iletisim silirecinin basarisina somut bulgu olarak

gosterilebilmektedir (Yiiksel, 2012:6).

Kisiler aras1 ya da gruplar arasi iletisimde giindelik hayatta bireyi ya da grubu herhangi
bir konu hakkinda inandirmak, diisiince ve davranis degisikligi yaratmak, var olan
davranig1 tamamen ortadan kaldirmak ya da yeni bir aligkanlik kazandirmak amaciyla
ikna edici iletisimden yararlanilmaktadir. Ornegin; alisveris esnasinda magaza
gorevlisinin, miisterinin iirlinii satin almasini saglamak i¢in diyaloga girmesi de ikna

edici iletisim icerisinde degerlendirilebilmektedir.
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Ikna edici iletisim agisindan yiiz yiize iletisim, kaynagin hedef kitlenin uygun
zamaninda iletisime gegebilecegi boylelikle hedefin konuyu algilamasi ve anlayabilmesi
acisindan kolaylik olusturmaktadir, yiiz yiize iletisimin bir baska avantaji ise
geribildirim siiresinin kisa olmasidir, geri bildirime gore kaynak iletisim siirecine yon

verebilmektedir (Demirtag-Madran,2021:117-118).

Kitle iletisim araglarinda da ikna edici iletisim yaygin olarak kullanilmaktadir, 6rnegin
siyasi partilerin segmenlerine ve daha genis kitlelere ulasarak oy istemeleri, sivil toplum
kuruluslar1 ve hiikiimet tarafindan hazirlatilan kamu spotlar1 araciligiyla kamu yarari
gozetilerek sunulan bilgiler hedef kitlede diislince ve davranis degisikligi yaratilmasini
saglamaktadir (Baban, 2005:13). Reklamlarda, iiriin satin almaya yonelik davranig

degisikligi yaratabilmek i¢in ikna edici iletisimden yararlanilmaktadir.

2.2.1.1kna Edici Iletisim Siireci Ogelerinin Ozellikleri

Ikna edici iletisimin amaci hedef kitlede ikna konusu hakkinda duygu, diisiince ve
davranig degisikligi yaratabilmek, yeni bir davranis aliskanligi kazandirmak veya var
olan aligkanlig1 ortadan kaldirmaktir. Bu amaca ulasabilmek ve etkinligini artirabilmek
iletisimin 6gelerini etkin bir sekilde kullanmakla miimkiin olabilmektedir. Bu kapsamda
ikna edici iletisim Ogelerinin sahip olmasi gereken nitelikler asagida detaylar1 ile

aciklanmugtir.

2.2.1.1. Kaynagm Ozellikleri

Ikna edici iletisimin etkinligini arttirabilmek kaynagin giivenirliligi, saygmligi, alaninda

uzman olmasi, karakteri, iyi niyeti ve dis goriiniisii ile dogrudan iliskilidir.

Ikna edici iletisimde kaynagm en 6nemli dzelligi giivenilir olmasidir, mesaj dogrudan
kaynagin kendisi ile ilgili ise kaynagin giivenilirligi, sayet mesaj bir kurum veya
kurulusu temsilen bir kaynak tarafindan sunuluyor ise kaynagin giivenilirli§inin yani
sira kurum/kurulusun giivenilirligi de mesajin etkinligi a¢isindan 6nem arz etmektedir

(Seki, 2017:27).

Perloff (2003) giivenirliligi ¢ok yonlii bir kavram olarak ele almistir (aktaran Demirtas-
Madran, 2021,84). Alaninda uzman, diiriist ve iletisim faaliyeti sonucunda herhangi bir
cikart olmayan, iyi kalpli ve iyi niyetli, gilivenilir bir kisiligi sahip olan kaynagn,

mesajin etkinliginin tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir, 6rnegin ayni mesaji hedef
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kitleye giivenilir bir kaynaktan sunmak ve giivenilmez bir kaynaktan sunmak arasinda
mesajin etkinligi ve dolayisiyla ikna ve davranis degisikliginin basarisi iizerinde farklari

vardir (Demirtag-Madran, 2021:84,87).

Hedef kitle nezdinde saygin bir kaynak, ikna konusunu daha kabul edilebilir
bulunmakta ve ikna siirecine olumlu yonde etkisi bulunmaktadir (Yiiksel, 2012a:7).
Konu ile ilgili kaynagin giivenilir ve diiriist olmasinin, alaninda uzman olmasindan daha

onemli oldugu diisiiniilmektedir (Perloff, 2010:167 aktaran Tarakci, 2019:19).

Kaynagin karakteri ile birlikte fiziksel goriinimii de mesajin etkinligini artirmada
onemli bir unsurdur. Kaynagin, kilik kiyafeti, sa¢1 sakali, boyu, kilosu vb. 6zellikleri
hedef kitlede olumlu etki uyandirmaktadir, bagka bir deyisle kaynagin fiziksel olarak iyi
goriinmesi ikna edici iletisim siirecinin basarisini etkilemektedir (M. Isik ve Biber,
2013:23). lletinin kaynag fiziksel olarak cekici bir kadin veya erkek ise alic1 konuya
daha olumlu yaklagsmaktadir, bu sebeple reklamlarda fiziksel olarak ¢ekici goriiniimde
bireyler rol almaktadir (Demirtas-Madran, 2021: 90-91). Kaynagin dis goriinimii,

istenilen amacin elde edilmesinde 6nemli faktorlerden biridir (Seki, 2017:33).

Hedef kitlenin dikkatini ¢ekme konusunda fiziksel cekicilige sahip olan kaynagin daha
etkili oldugu, bilindiginden tanitim, reklam ve promosyon gibi etkinliklerde fiziksel
cekicilige sahip olan bireyler, kaynak olarak hedef kitleyle iletisime ge¢cmektedir.
Literatiirde yer alan bazi arastirmalarin kaynagin fiziksel c¢ekicilik ozelliklerinin,
kaynagin giivenilirlik ve uzmanlik 6zellikleri kadar etkili oldugu yoniindeyken bazi
aragtirmalarin kaynagin fiziksel g¢ekicilik 6zelliginin, kaynagin giivenirlik ve uzmanlik
ozellikleri kadar etkili olmadig1 ancak bu o6zelliklerinden sonraki en Onemli etken

oldugu yoniindedir (Bakir, 2012).

2.2.1.2. Mesajn (ileti) Ozellikleri

Ikna edici iletisim ile alicinin tutum ve davramislarinda planlanan yonde degisiklik
yapilmas1 amaglanmaktadir, herhangi bir zorlama ve yaptirnm olmaksizin alicinin,
kaynagin istedigi degisime uyum saglamasi beklenmektedir. Bu noktada mesajin 6nemi
ortaya ¢ikmaktadir, hedef kitleye uygun hazirlanmis ve dogru zamanda dogru kanal ile

sunulmus mesaj iknanin etkisini arttirmaktadir.
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Gliniimiizde insanlar gesitli kitle iletisim araglarindan (radyo, televizyon, internet, vb),
cep telefonlarina gelen mesajlar ve elektronik postalar, agik hava reklamcilig: (ilan ve
reklam panolar1) ile stirekli iletilere maruz kalmaktadir, bu durum iletisim
bombardimani olarak adlandirilmaktadir (Eren ve Narmanlioglu, 2018:204). Iletisim
bombardimanina maruz kalan bireylerin, dikkatini ¢ekmek ve ilgisini kaybetmeden
iletilmek istenen mesajin alictya sunulmasi stratejik bir siiregtir. Bu bahisle ikna edici
iletisimde de hedefe yonelik hazirlanacak olan mesajin dikkat ¢ekici, anlasilabilir, kisa
ve net olmasi gerekmektedir (Tarakci, 2019:27). Ikna edici iletisimde kaynagin
iletisinde istedigini agik ve net bir sekilde bildirmesi ve mesaji bir sonuca baglamasi

beklenmektedir.

Hedef kitleye yonelik ileti hazirlanirken hedef kitlenin i¢inde bulundugu toplum ve bu
toplumun Kkiiltiirel O6zelliklerini orf ve adetlerini, aliskanliklarini, yasam tarzini,
degerlerini bilmek ve bu dogrultuda ileti hazirlamak hem iletinin anlasilirligini
kolaylagtirmakta hem de alicinin, kaynagi kendisine yakin hissetmesini ve dolayisiyla

giivenmesini saglamaktadir.

Ikna edici iletisim siirecinde ileti hazirlanirken tek tarafli degil, ¢ift yonlii bakis agis
kullanilmasi yani ikna konusu agiklanip savunulurken bunun yani sira ikna konusunun
zit goriisiinlin de agiklanarak ikna konusu hakkinda savunulan diisiincenin, duygunun ve

davranigin gerekliliginin aliciya fark ettirilmesinde etkili olmaktadir.

Ikna konusu ve ikna konusunun karsit gériisiinii bir arada sunularak bir kiyaslamaya
gidilmektedir, bu kiyaslamada ikna konusu daha avantajli konumda oldugu hedefe
yansitilmaktadir, bu sekilde hedef kitlede planlanan duygu, diisiince ve davranisa uyum
saglamada kolaylik elde edilmektedir (Demirtag-Madran, 2021:96). Kaynagin, ileti
hazirlarken kullanabilecegi bir diger unsur ise somut bilgi ve bulgulardir. Hedef kitleye
ikna konusu aciklanirken sunulan istatistiksel veriler, arastirma sonuglar1 veya ikna
konusunun hikayesellestirilmesi ve hedefe sunulmasi hedef kitlenin ikna edilebilirligi
tizerinde etkilidir (Seki, 2017:38).

Tutum ve davranis degisikliginde tekrarin 6nemli oldugu yoniinde yapilan arastirmalar
ile ispatlanmistir (Bakir, 2006:128). Ornegin reklamcilik faaliyetlerinde mesajin etkisini
arttirmak i¢in misteriyi/izleyici reklama sik¢a maruz birakmanin bir yontem olarak

kullanildig: bilinmektedir (Hogg ve Vaughan, 2002:200 aktaran Seki, 2017:38).
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Ikna edici iletisimde mesajin etkinligini arttiracak olan unsurlar; mesajda agik, net,
anlasilir ifadeler kullanilmasi, ispata dayali bulgulara yer verilmesi, hedefin mesaja sik
sik maruz kalmasmin saglanmasi ve bunlarin yani sira mesajda ¢ekicilik unsurlariin
kullanilmasidir. Cekicilik kavrami ve c¢ekicilik c¢esitleri calismanin devam eden

boliimiinde agiklanacaktir.

2.2.1.3. Kanalin Ozellikleri

Ikna edici iletisimde kanalin secimi de iletisim etkinliginin artmasimi saglayan bir diger
etkendir. Ikna edici iletisimde yiiz yiize iletisim ve kitle iletisim olarak iki farkli kanal

secimi mevcuttur (Balci, 2006:28).

Kaynak, kanalin secimini yaparken hedef kitlenin &zelliklerini goz Oniinde
bulundurmalidir. Hedef kitleye ulasabilmek i¢in hedef kitlenin rahatlikla kullanabilecegi
bir kanal tercih edilmelidir, hedef Kitlenin ve kanalin 0zellikleri bir arada
degerlendirilmelidir, eger miimkiin ise birden fazla kaynak kullanilmali ve hedef kitleye
ulagmalidir, bu sayede iletisimin etkinliginin arttirilmas1 saglanmaktadir (Taraker,
2019:25-26). Ornegin hedef kitleyi okuryazar bir kitle olusturmuyor ise gazete ve
dergilerin kanal olarak tercih edilmesi dogru bir tercih degildir veya genis bir Kkitle,
hedef kitle olarak iletisim siirecine dahil ediliyor ise yiiz yiize iletisimi kanal olarak

secmek dogru bir tercih degildir.

Ayn1 konu ile ilgili baglatilan iletisim kampanyalarinda birden fazla kanal secilerek
kampanya yiiriitiilebilmektedir. ikna edici iletisimin &zelligi olarak hedef kitlede tutum
ve davranig degisikligi yaratabilmek i¢in mesajin tekrarinin 6nemi yadsinamazdir,
bununla birlikte farkli kanallarin bir arada kullanilmasi tekrar1 artiracagindan hedef
kitlenin mesaja daha stk maruz kalmasin1i ve mesajin etkinligini artirmayi

saglamaktadir.

2.2.1.4. Hedef Kitle (Ahcinin) Ozellikleri

Ikna edici iletisim siirecinde ikna edilerek tutum ve davrams degisikligi yaratilmak
istenen istenilen taraf, alic1 (hedef kitle) olarak adlandirilmaktadir, dolayisiyla iletisimin
diger 6geleri olan kaynak, mesaj ve kanal se¢iminde hedef kitlenin kriterleri g6z 6niinde

bulundurulmalidir (Seki, 2017:42). Hedef kitlenin taninmasi, hedef kitleye sunulan
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mesajda kullanilan dilin belirlenmesi ve mesajin kanalinin se¢ilmesi agisindan kaynak

icin yol gostericidir.

Kaynagin, hedef kitleyi tanimas1 hedef kitle ile kurmus oldugu iletisimde bu taninirhigi
On planda tutmasi, hedef kitlenin aliciy1 kendisine yakin hissetmesine yarar saglayarak
iletisimin basarisini arttirmaktadir (Aydin, 2021:11). Kaynak tarafindan analizi yapilan

hedef Kkitleye uygun iletiler sunulmasi ikna edici iletisimin basarisini artiracaktir.

Odabas1 ve Baris (2003:50) hedef kitlenin taninmasi i¢in hedef kitledeki {i¢ bilesenin
degerlendirilmesi gerektigini belirtmis ve bu ii¢ bileseni demografik, psikolojik ve
sosyo-kiiltiirel olarak adlandirmistir, demografik bilesenler alicinin; yas, cinsiyet,
medeni durum, cografi yerlesim, gelir diizeyi ve meslegi ile ilgiliyken psikolojik
bilesenler alicinin; kisilik, algilama, 6grenme, giidillenme ve tutumlar1 olarak sosyo-
kiiltiirel bilesenlerin ise alicinin; kiiltiir, alt kiiltiir, aile, sosyal sinif ve danigsma grubu ile

ilgili olarak kategorize etmistir (aktaran Bakir, 2012:182).

Hedef kitle analizi; kaynak, mesaj ve kanal se¢iminde stratejik yol haritasi
olusturabilmek acisindan 6nemlidir, bu noktadan hareketle hedef kitleyi tanimak ikna
edici iletisim stratejilerini etkin bir sekilde kullanmay1 saglamaktadir. Hedef kitlenin
demografik ozelliklerinden yas araligini bilmek hedef kitleye hangi kanal iizerinden,
hangi kaynagin ve nasil bir mesaj icerigi ile ulasilabilecegine karar verme konusunda
yonlendirici olmaktadir. Ornegin ¢ocuklara ydnelik bir iletisim kampanyas1 baslatiliyor
ise kitle iletisim araglarindan televizyonun ¢izgi film agirlikli yayin yapan kanallari
tercih edilebilir, iletisim kampanyasinda kullanilan dilin terminolojik ifadelerden,
karmasik ve uzun climle yapilarindan uzak olmasi bunun yerine kisa, sade ve anlasilir
bir dilin kullanilmasi, c¢ocuklarin sevdigi ¢izgi film kahramanlarinin iletigim
kampanyasina dahil edilmesi ve kaynak olarak sunulmasi mesajin alici tarafinda kabul
edilebilirligini artiracaktir, eger cocuklara hazirlanacak olan iletisim kampanyasinda yiiz
yiize iletisim tercih edilecek ise okullar ile isbirligi yapilarak konferans ve etkinlikler
diizenlenebilir. Ayn1 sekilde yetiskinlere yonelik bir iletisim kampanyas: hazirlaniyor
ise hedef kitlenin 0Ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak iletisim stratejisi

hazirlanilmalidir.
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Ikna edici iletisim stratejilerinin tercih edildigi reklam filmlerinde de reklami yapilan
iirtin, marka ya da hizmetin hedef kitlesine yonelik olarak anlatim yontemi ve mesaj

igerigi olusturulmaktadir (Bakir, 2006:139).

Demografik bilesenlerden cinsiyet agisindan kadin ve erkegin ikna edilebilirlik
bakimindan arasinda anlamli bir farklilik bulunmadigr ancak bazi toplumlarda
kadinlarin daha kolay ikna edildigi yoniinde bir gorlis hakimdir, literatiirde yer alan
arastirmalar ise cinsiyetin ikna edilebilirlik {izerinde herhangi bir etkisinin olmadigi
yoniindedir (Demirtas-Madran, 2021:128). ikna edilebilirlik agisindan degil ama
mesajin iceriginin dikkat c¢ekiciligi konusunda cinsiyet agisindan farkliliklara
rastlanilabilmektedir, bazi konulara kadin ve erkek bireylerin ilgisi degiskenlik

gosterebilmektedir (Seki, 2017:43).

Hedef kitle analizinde demografik bilesenlerden egitim durumu, medeni durum, cografi
yerlesim, yas ve cinsiyet gibi faktorlerin de analizin edilmesi beklenmektedir. ikna edici
iletisimde hedef kitlenin almis oldugu egitim, aligkanliklarindan vazge¢cme, mesaji
algilaylp avantajlar1 ve dezavantajlar1 ile birlikte degerlendirebilmesi, mesajda
kullanilan dilin, tercih edilen kelimelerin, kanal segimini etkileyen 6nemli bir unsurdur,
Hedef kitlenin yasadig1 cografi bolge de bireyin diisiincesini, karakterini ve hayat tarzini

etkilemektedir.

Psikolojik bilesenlerden kisilik, algilama, 6grenme big¢imleri, tutumlari ile ilgilidir.
Bireyler kisilik ozelliklerine gore diislinceleri, duygulari ve davraniglarina yon
vermektedir (Bakir, 2006:132 aktaran Tarakci, 2019:30). Ikna edici iletisim
caligmalarinda alicinin benlik saygist da mesaji kabul etme asamasinda Gnem

kazanmaktadir.

Benlik saygisi, kisinin, mevcut durumundan hosnut olup olmamasi neticesinde
olusmaktadir, benlik saygis1 kisinin 6ziinii kabul etmesi ile ilgilidir (Eser, 2005:23).
Benlik saygisi, kisinin kendini nerede gordiigii ve nerede gormek istedigi arasindaki
fark olup, kisinin kendini nasil algiladigina gore sekillenmektedir (Cevher ve Bulus,
2006:29). Eger bu fark kiigiik ise yani kisi mevcut durumundan hosnut ise benlik saygisi
yiiksek, sayet bahsi gegen fark biiyiikse ve kisi mevcut durumundan hosnut degilse

benlik saygis1 diistiktiir.
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Yapilan arasgtirmalar benlik saygisi yiikksek olan kisinin algiladigi  mesaji
degerlendirdiklerini ve kendilerini gelistirme cabasi iginde olduklarini, benlik saygisi
diisiik kisilerin ise kendilerine yonelik aldiklar1 olumsuz elestirileri reddetme eyleminde
olduklarini, ikna edici iletisim galismalarinda ise benlik saygis1 diisiik olan kisilerin
kendilerine ulasan mesaja dikkat etme, algilama ve iizerinde diisiinmek igin ¢abalari
olmadigini 6te yandan benlik saygisi yliksek olan bireylerin ise mesajlara daha dikkatli
yaklastiklarini ve anlamaya c¢alistiklarini bu sebeple de iknanin Oniinde bir engel
olusturamadiklarini, dolayisiyla benlik saygisi yiiksek olan kisilerin ikna edilebilir
kisiler oldugunu gostermektedir (Demirtas-Madran, 2021:127).

Ayrica ikna edici iletisim stratejilerinde zekanin da etkisinin oldugunu, zeki bireylere
sunulan mesajlarin bu bireyler tarafindan algilanip iizerine diisiiniilerek anlasilabildigi

ancak sunulan mesajlarin somut bilgi, bulgular ile desteklenmesi gerektigi bilinmektedir

(Bakir, 2006:134).

Bireyin sahip oldugu tutumlarin duygu diisiince ve davraniglarini yonlendirme
konusunda etkili oldugu ¢aligmanin ikna kavrami baslig1 altinda belirtilmis idi. Hedef
kitlenin tutumlarmin giiclii olmas1 ikna edilebilirligi zorlastirmakta olup, tutumlar

belirgin olmayan bireylerin ikna edilebilirligi daha kolay olmaktadir.

Hedef kitlenin sosyo-kiiltiirel bilesenlerinin analizinin yapilmas: ve yapilan analize
uygun mesaj hazirlanmasi1 da ikna edilebilirligi kolaylastirmaktadir. Reklamcilik
alaninda da hedef kitleye yonelik reklam hazirlanirken hedef kitle analizinden elde
edilen verilerden yararlanilmaktadir, yapilan analiz sonucu mesaj, hedef kitlenin
deneyimleri, karakteri, yasam tarzi ve i¢inde yasadigi kiiltiire gére hazirlanmaktadir, bu
sebeple reklam ve iletisim kampanyalarinda mesaji hazirlayan taraf ile mesaji alan
tarafin, mesaja ayn1 bakis agisiyla bakmasi gerekmektedir (Kiral, 2010:177). Bu bahisle
de kiiresel markalar, reklam ve iletisim ¢aligmalarin1 ulusal diizeyde hazirlayarak, her
ulusun kiiltliriine yonelik iletisim ve reklam c¢aligmalar1 hazirlanmaktadir, bu duruma
Coca-Cola isimli markanin, mislimanlarin agirlikta oldugu iilkelerde ramazan ayinda
yayinladig1 reklam filmlerinde; kalabalik sofralarda iftar saatini ve top sesini bekleyen

insanlarin yer almasi 6rnek olarak gosterilebilinmektedir (Erdogdu ve Tasdelen, 2019).

Kiltiirel 6zelliklerde mesaj hazirlanirken degerlendirilmesi gereken unsurlardandir,

hedef kitleyi taniyan ve hedef kitleyi tanidigini hazirladigi mesajla iletisim siireci
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icerisinde aliciya hissettiren kaynagin, hedef kitle tarafindan kendisine daha yakin
hissedilecegi ve dolayisiyla ikna edilebilirligi kolaylastiracagina ikna edici iletisim
stratejilerinden kaynagin ozellikleri kisminda deginilmis idi. Bu duruma o6rnek olarak
Saglik Bakanliginin Covid-19 Pandemisinde Ramazan Bayramindan kisa bir siire
oncesinde Youtube isimli sosyal medya platformunda yayinladig1 video ile Karagoz ve
Hacivat karakterlerinin kullanilarak, video igerisinde “bu bayramin sarilma, dpme,
kucaklasma bayrami olmadigi” vurgusunun yapilmasi kamuoyunu sosyal mesafe
kurallarina uyarak, pandemi kosullarina uygun bir bayram gegirilmesi gerektigi
konusunda bilgilendirildigi anlasilmaktadir, Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan
videoda da kiiltiirlimiize ait imgelere yer verilerek Ramazan Bayramini gegmis ramazan
bayramlarindan farkli olarak pandemi sartlarina uygun olarak gecirilmesi yoniinde
nasihatler verilmistir (T.C. Saglik Bakanligi, 2020). Bu video ile kamuoyunun bayrama
yonelik duygu, disiince ve davraniglarinda degisiklik yapilmasinin amaglandigi

anlasilmaktadir.

2.3.1kna Kuramlan
2.3.1. Aristo’nun ikna Yaklasim

Ikna kavraminin tarihgesi incelendiginde kavramm Antik Yunan’a kadar dayandig
goriilmektedir, Yunan filozof Aristoteles tarafindan incelenen ve neticesinde yazilan
esere “Retorik” ismi verilmistir (Sandik¢ioglu, 2012:44). Aristoteles, hedefi ikna etmek
igin retorik sanatindan yararlanmistir. Retorik, bir ikna sanatidir, temel amaci ise karar
verme siirecini etkilemektir (Baba, 2018). Aristoteles, Retorik kelimesini; mevcut
durumda, yararlanilan inandirma yol ve tekniklerini kullanma becerisi olarak

tanimlamaktadir (aktaran Baba, 2018:20).

Retorik kavramimin kokenlerinin milattan 6nceye kadar dayanmaktadir, magduriyet
yasayan kesimin, halkin diger kesimini etkilemek icin halka ikna edici konusmalar
yapmasi retorik kavraminin ortaya ¢ikmasini etkilemistir (Altindrs, 2011:83 aktaran
Zafer, 2017:5). Ayrica Retorik, hem sosyal hem de siyasi konugmalarin etkisini artiran

bir bilim dali haline gelmistir (Bahgecioglu, 2021:19).

Retorigin {i¢ ¢esidi vardir. Bunlar; politik, adli ve epideiktiktir. Politik retorik olarak
adlandirilan dalinda, gelecege yonelik umut vadeden, heyecanlandiran veya olumsuz

olaylar: ya da durumlari, adli retorikte ise su¢ ve gegmiste yasanan olaylar ve adalet ile
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ilgili konular son olarak epideiktik retorikte ise 6vgii ve elestiriler ile erdem ve kusurlar
konu olarak alinmaktadir (Cam, 2015:8).

Politik retorikte, tanitma amaglanmaktadir ve gelecek zaman merkeze alinmaktadir, adli
retorik ise gegmis zamani merkeze almaktadir ve bir savunma igermektedir, epideiktik
retorik literatlirde torensel retorik olarak da gegmektedir ve konusma anini yani simdiki
zamani merkez almaktadir, onurlu veya onursuzu kanitlamaya c¢alismaktadir (Yilmaz,
2015:179).

Ikna konusunda calismalar1 olan Aristoteles’in pazar yerleri ve mahkeme salonlarinda
gbzlemler yaptigi bilinmektedir, boylelikle ikna eden tarafi gozlemlemistir, Aristo ikna
eden taraf i¢in artistik kanitlar1 ortaya sunmus olup, artistik kanitlar ile ethos, pathos ve
logos kavramlarini isaret etmektedir, bu kavramlar iknanin temellerini olusturmaktadir

(Yiksel, 2012b:21).

Aristoteles’in artistik kanitlar olarak nitelendirdigi ethos, iknacinin (kaynagin) karakteri
ve kisiligi, yetenegi, giivenilirligi; pathos, iknacinin (kaynagin), mesajinin dinleyici
(hedef kitle) lizerinde yarattigi duygu durumu, his; logos ise iknacinin (kaynagin),
konusmasinin (mesajin) icerigi, mantigi, sunmus oldugu kanitlar1 ifade etmektedir

(Z1llioglu ve Yiiksel, 2005:88 aktaran Cam, 2015:11).

Ikna edici iletisimde karsilasilan ilk dge kaynaktir, kaynak bir birey, grup olabilecegi
gibi bir kurumu da ifade ediyor olabilmektedir, kaynagin sahip oldugu giivenirlilik,
inandiricilik, karakter, zeka, niyet, uzmanlik ve bilgi ethos olarak adlandirilmaktadir,
ethos ikna edilebilirligi kolaylagtirmaktadir (Baba, 2018:100-107).

Iknacinin (kaynaginin) yukarida bahsedilen dzelliklerinin yani sira giyim, kusam, ses
tonu, konusma tarzi, sosyal durumu, meslegi ve dini inanci da ethos kavrami ile
iliskilendirilmektedir (Bahgecioglu, 2021:22). Kaynagin sahip oldugu ve toplum
nezdinde olumlu olarak algilanan tiim bu 6zellikler, hedef kitlenin ikna edilebilirligini
kolaylastirmakta iken kaynak toplum nezdinde olumsuz algilanabilecek ozelliklere

sahip ise ikna edilebilirlik zorlasmaktadir.

Aristoteles’in bir diger artistik kanit olarak sundugu kavram olan pathos ise karar
vermenin en énemli faktdrlerinden olan diisiince ve duygulara hitap etmektedir. Pathos,
iknaciin (kaynagin), dinleyiciyi (hedef kitley1) belirli bir ruh haline sokmasidir (Baba,
2018:118-121).
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Bireyler, bir karar verecekleri zaman yalnizca diisiince ve fikirleri etkili olmaz, diisiince
ve fikirler kadar duygularinda kararlar1 tizerinde etkisi vardir, iletisimin etkisini
artirmak isteyen iknaci, duygulari anlamali, dogru ve etkin kullanmasinmi bilmelidir
(Bagc1, 2013:27). ikna edici iletisim ile dinleyiciyi etkilemek hedeflenmektedir, bu
hedefe ulagsmak i¢in dinleyiciyi istenilen yonde karar vermesini saglayacak duygu
durumunun i¢ine sokarak, dinleyicinin kararini etkilemek amacglanmaktadir. Duygular
dogru kullanabilmek i¢in hedef kitlenin iginde yasadigi toplumu ve bu toplumun
kurallarim1 bilmek gerekmektedir. Kaynak, duygularin yani sira hedef Kitleyi de

tanimalidir.

Aristoteles’in  artistik kanitlarindan logos ise iknacinin mesajindaki mantiksal
argiimanlar ve sunulan kanitlari ifade etmektedir (G. Giiven, 2020:41). Iknacinm,
hedefe ikna olabilmesi icin sundugu bilgi ve bulgular logos olarak adlandirilir ve
hedefin karar verme slirecini etkilemektedir (Herrick, 2005:38 aktaran Yilmaz,
2015:173). Logos ile iknaci, dinleyiciye sunmus oldugu mesaji bir mantik gergevesine

oturtmustur.

Aristo’ya gore iknada en etkili yontem, kanit sunmaktir ve Aristo, kanitlar1 ikiye
ayirmistir; dogal kanit ve sanatsal/teknik kanit, dogal kanitlar, istatistiki ve bilimsel
verileri ifade ederken, sanatsal/teknik kantilar, mantik sanati ile akil yiiriiterek tespit

edilen ve sunulan kanitlardir (Demirtag-Madran, 2021:33).

2.3.2.Sosyal Yargi Kuram

Sosyal yargi kuramu literatiirde sosyal kararlar verme kurami olarak da gecmektedir.
Kuramin kurucular1 Carl Hovland ve Muzaffer Serif’tir, bireyler hayat tecriibeleri ve
deneyimleri sonucunda ¢evresindeki insanlara ya da olaylara karsi tutumlar
edinmektedirler, kurama goére bireyin sahip oldugu tutumlar, yeni edindikleri
deneyimlere karsi ne sekilde tepki verecegini gostermektedir (Bakir, 2006:83). Bireyler,
yeni karsilastiklart olaylari, olgulart ve bilgileri var olan tutumlarn ile

degerlendirmektedir (Solomon, vd., 2006:149 aktaran Danac1 ve Parilti, 2021:4).

Dainton ve Zelley (2005), alicinin mesaj1 kategoriler ayirdigini, bireyin kabul etme
alanina soktugu ikna mesajina olumlu yaklastigini, baglantisizlik alanina soktugu

mesaja ¢ekimser yaklastigi, reddetme alanina soktugu mesaja ise olumsuz yaklastigini
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bildirmektedir (aktaran Demirtas-Madran, 2021:36). Alici, aldigi yeni mesajin

kategorizasyonunu yaparken ge¢mis bilgi deneyim ve tecriibelerinden yararlanmaktadir.

Sosyal yargi kuramina gore kaynak, ikna etmek istedigi hedefi tanimali ve mesaj1 hangi
kategori altinda degerlendirebilecegini yorumlayabilmeli, i¢erik olustururken de bunu
g6z oniinde bulundurmalidir. Hedef kitlenin kabul alanina soktugu mesajda istenileni
yapmast daha kolayken reddetme alanina soktugu mesajda istenileni yapmasi ¢ok
zordur, bu sebeple kaynak mesaj1 hazirlarken hedef kitlenin mesaji kabul alanina

sokmasini planlanmalidir.

2.3.3.Denge Kurami

Denge Kurami, Fritz Heider’in, 1946 ve 1958 yillar1 arasindaki ¢aligmalarina
dayanmaktadir, Heider, kisinin, diger kisiler, olaylar ve nesneleri zihninde nasil
kodladig1 tizerine ¢alismistir (Severin ve Tankart, 1994:231 aktaran Anik, 1997: 53).
Heider’e ait olan Denge Kuramina gore bireyin, diger birey ya da bireylerle olan
iligkisinin tiglincii bir nesne, obje ya da kisiye karsi tutumunun iligkiler arasinda bir
denge veya dengesizlik yarattig1 diisiiniilmektedir yani kurama gore kisi, diger kisi ve
lclincli bir 6ge arasinda ki olumlu ve olumsuz iliskilerin birbirlerini etkiledigi

distiniilmektedir (Cigek vd., 2018:705).

Bireyler iligkilerinde denge istemektedirler, dengesiz bir iliski bireylere rahatsizlik verir
ve sonucunda degisiklik yapmak isterler, iligski icerisindeki diger bireyin tutum ve
davraniglarini uyum saglayarak ya da diger bireyin tutum ve davranislarini degistirmeye

calisarak denge kurmay1 hedeflemektedirler (Ertiirk, 2010:154).

Heider’e gore kisi, diger kisi ve li¢iincii 6ge arasinda iki tiir iliski s6z konusudur, bunlar;
sevme(pozitif)-sevmeme(negatif) ve birlikte olma(pozitif)-birlikte olmama(negatif),

bahsi konu iligki tiirlerinin bazilar1 dengeli bazilar ise dengesiz olarak tanimlanmaktadir

(Ulutas, 2021:164).
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Tablo 1: Heider’in Iliski Tiirlerindeki Denge Kombinasyonlari

Kisi ve Uciincii Diger Kisi ve ) ]
Kisi ve Diger Kisi Oe Uciinci Oge Dengeli/Dengesiz
Olumiu Olumlu Olumlu Dengeli
Olumiu Olumsuz Olumsuz Dengeli
Olumsuz Olumsuz Olumlu Dengeli
Olumsuz Olumlu Olumlu Dengeli
Olumiu Olumsuz Olumlu Dengesiz
Olumlu Olumlu Olumsuz Dengesiz
Olumsuz Olumlu Olumlu Dengesiz
Olumsuz Olumsuz Olumsuz Dengesiz

Yukaridaki tabloda Heider’in iligki tiirlerindeki denge kombinasyonlart sunulmustur.
Tablodan da anlasilacagi gibi kisi ve diger kisi arasindaki iligki, kisi ve liglincii 6ge
arasindaki iliski ve diger kisi ve l¢iincii 6ge arasindaki iliski, iliskiyi dengeli veya
dengesiz yapmaktadir. Ornegin; Kaya (k), Denizi (d) seviyor, aym zamanda Kaya X
partisine oy veriyor, Deniz (d) ise X partisini desteklemiyor ve Y partisine oy veriyor.
Kaya ve Deniz’in birbirini sevmesi ancak X partisine yonelik karsit diisiincelere sahip
olmalar1 Kaya ve Deniz’in iligkilerini dengesiz yapmaktadir. Bu 6rnekte Kaya tablodaki

kisiyi, Deniz diger kisiyi, X partisi ise li¢iincii 6geyi temsil etmektedir.

Kurama gore bireyin, olumlu iligkiler kurdugu diger birey ya da bireyleri daha ¢ekici
buldugu bu kisilerle dengeli iliskiler kurabildigi, dengeli iligkilerin rahat ve
stirdiiriilebilir bulundugu ve bireyler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi, dengesiz
iligkilerin rahatsiz edici bulunmasindan dolay1 siirdiiriilmek istenmedigi, dengesiz
iligkilerde de denge kurabilmek amaciyla iletisim kurulmasi tercih edildigi diisiincesi
hakimdir (Ciiceoglu, 1991 aktaran Yilmaz, 2015:77).

Dengeli ve dengesiz iliski bireyin iliskiyi zihnindeki algidir. Dengesiz iliskilerden
rahatsizlik duyan birey, bu rahatsizligin yarattig1 gerilimi motive edici giic olarak ele
almaktadir, ikna edilmek istenen bireyin dengesiz iliskiler igerisinde oldugu hissi
yaratilarak gerceklestirilebilmektedir (Anik, 1997:56). Baska bir deyisle bireyin tutum

ve davraniglarinda degisiklik yapilmak isteniyor ise Oncelikle bireyin i¢inde bulundugu
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durumda bir dengesizlik yaratilarak, yaratilan bu dengesizligin birey tarafindan bir

dengeye ulastirilirken tutum ve davranislarinda degisiklik yapilabilmektedir.

2.3.4.Bilissel Celiski Kuram

Biligsel Celiski Kurami, 1957 yilinda Leon Festinger tarafindan literatiire kazandirilan
bir kuram olmakla beraber kisinin davranis ve tutumlarinda ¢eligki yasamasi sonucunda,
yasanan bu celiskiden kaynakli kisinin, psikolojik olarak kendini rahatsiz hissetmesi

diisiincesine dayanmaktadir (Festinger, 1957 aktaran Akhanli, 2019:2).

Festinger’in kuramina gore bireyler diisiinceleri ile uyumlu davranislar gésterme eylemi
icerisindedir ancak birey diisiincelerinden farklt yonde bir eylem gergeklestirmis ise
biligsel ¢eliskiye diismektedir ve kendini rahatsiz hissettigi diisiincesine dayanmaktadir

(Anik, 1997:64).

Bilissel ¢eliskinden kurtulmak ve kendini rahat hissetmek isteyen birey i¢in ii¢ alternatif
vardir; birincisi kisi disiincelerini degistirebilir ve eylemlerini hakli ¢ikaracak
gerekgeler bulabilir, ikincisi eylemlerini degistirerek diistinceleri ile uyumlu eylemler
sergileyebilir, iiclincli alternatif ise diislincelerinin, eylemi ile ilgili olan kismin
Onemsiz gorerek eylemleri ile diisiinceleri arasinda bir ¢eligskiye diismedigini, kendisini
inandirmaya calismaktir (Y1lmaz,2015:82). Ozetle birey, celiski olusturacak durumlari
ortadan kaldirarak ya da ¢eligski 6gelerinin 6nem derecesinde degisiklik yaparak yasamisg

oldugu celiskiyi ortadan kaldirmay1 amaglamaktadir.

Kurama somut bir 6rnek olarak sigaranin sagliga zararli oldugunu bilen ancak sigara
tiiketen bir bireyin yasamis oldugu bilissel ¢eliski gosterilebilir. Bu 6rnege gore kisinin,
biligsel celiskiden kurtulmak i¢in {i¢ secenegi vardir; birincisi sigaranin sagliga zararl
oldugu diisiincesini gdrmezden gelmek, ikincisi sigara kullanmay1 birakmak, {i¢iinciisii
ise hafif icerikli sigaralar kullanmak birey agisindan celiskiden kurtulmak i¢in birer

alternatif olarak ele alinabilmektedir.

Ikna edici iletisim caligmalarinda da kaynak, ikna edilmek istenen hedef Kitlenin
diistincelerinde uyumsuzluk yaratmali sonrasinda ise hedef kitlenin bu uyumsuzluktan
kurtulmasi1 ve hedeflenen yonde davranis degisikligi yapabilmesi i¢in davranislarini
hakli ¢ikaracak diisiinceler igeren mesajlar sunmalidir ve neticesinde bireyin

davraniglarini degistirmesini amaglamaktadir (Anik, 2000 aktaran Bakir, 2006:92).
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2.3.5.Yiikleme Kurami

Bireyin, toplumdan bagimsiz olarak yasayamayacagina; hayatini siirdiirebilmesi i¢in
diger insanlarla iletisim kurmaya ve toplum igerisinde yasamaya muhta¢ olduguna
calismanin birinci bolimiinde deginilmis idi. Sosyal bir varlik olarak insan, yapisi
geregi kendi davramislarinin ve g¢evresindeki bireylerin davranislarinin altinda yatan
nedenleri, bu davraniglarin anlamlarin1 degerlendirmekte ve yorumlamaktadir (Stinbiil,
vd., 2003:2). Yikleme Kurami iizerinde Fritz Heider, Harold, Weiner ve Jones ve Davis

gibi birden ¢ok bilim insan1 ¢alismistir.

Yiikleme Kuramina iliskin ilk ¢alismalara Heider’in Kisiler Arasi iliskilerin Psikolojisi
isimli eserinde yer verilmistir, Heider’e gore bireyler kendi davranislarimi ve
cevresindeki bireylerin davraniglarini psikolog gibi gézlemlemekte ve ¢oziimlemektedir
(Demirtag-Madran, 2021:48). Heider, bireyin amacinin davraniglar1 gézlemlemek degil,
davraniglarin nedenlerini bireyin kisilik oOzellikleri veya davranisi degerlendirilen
bireyin i¢inde bulundugu durum goéz Oniinde bulundurularak davranisin anlaminin
yorumlanmasi oldugunu 6ne siirmektedir, bireyin davranislarinin altinda yatan temel iki
etkenin kisisel ozellikler (i¢sel) ve gevresel faktorler (dissal) oldugunu belirtmektedir
(Kogak, 1999:112). Kisisel ozelliklerin kisinin karakteri, tutumlari, psikolojisi,
yetenekleri gibi kisinin kendisi ile ilgili olan faktorleri kapsadigi; cevresel faktorlerin ise
kiginin istegi disinda gerceklesen olay ya da durumlari kapsadigi bilinmektedir
(Kagitgibasi, 1999:228 aktaran Simsek, 2015:11).

Bireyin kendi davraniglarin1 ve g¢evresindeki bireylerin davraniglarinin altinda yatan
nedeni bulmasi, davranigi anlamlandirmasi yiikleme olarak adlandirilmaktadir. Yiikleme
kuramma gore bireyin, yiikleme yapabilmesi i¢in davranis1 sergileyen bireyin
karakterinin, yeteneklerini, motivasyonunu, amacini ve c¢evresel faktorlerin beraberce
kapsamli bir degerlendirme yapmasi gerektigi, sayet kisisel faktorlerin ve cevresel
faktorlerin kapsamli bir degerlendirmeye tabi tutulmamasi neticesinde yapilan

yiiklemenin hatali olacag: diisiiniilmektedir (I. Y1ldirm, 2019:29).

Heider’in ¢alismasindan yola ¢ikarak yiikleme kuramina yeni bir yaklasim getiren ve
Uygun Cikarsama Kurami olarak adlandiran Edward E. Jones ve Keith E. Davis,
bireylerin gecmisteki davranislarini gozlemleyerek, gelecekte sergileyecek olduklar

davraniglar hakkinda bir c¢ikarsama da bulunabilecegini savunmaktadirlar, yani
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davraniglart gozlemlenen bireyin, gelecekteki davraniglarinin tahmin edilebilecegini
diisinmektedirler (I.  Yildirim, 2019:29). Bireyin davranislar1 gdzlemlenirken
davraniglarinin  kiginin temel nitelikleri ile ilgili oldugu yoniinde bir yiikleme
yapilmaktadir (Demirtag-Madran, 2021:48). Kuram, bireyin davramiglarinin kisilik
ozellikleriyle uyumlu oldugunu varsaymaktadir (Simsek, 2015:11). Bireyin davranislari,
kisilik Ozellikleri ile 1ilgili oldugu gibi i¢inde bulundugu durumdan da
kaynaklanabilmektedir, yiikleme yapilirken bireyin i¢inde bulundugu durumdan dolay1
m1 davraniglarint sergiledigi yoksa kisilik ozelliklerinden dolayr mu1 davraniglarinmi
sergiledigi lizerinde durulmasi gerekmektedir (Kagit¢ibasi, 2012 aktaran Bahar,
2019:37).

Yiikleme Kuramina iligkin bir diger ¢alisma Harold Kelley’e ait olan Birlikte Degisim
Modelidir. Modele gore bireyin davramislarina yilikleme yapilirken, i¢sel ve dissal
faktorler g6z onunda bulundurulmalidir, kisinin benzer kosullarda ayni tepkileri verip
vermeyecegi, eger benzer tepkileri vermiyor ise hangi faktorlerin etkisi ile kisinin
davraniginin degistigi iizerinde durulmaktadir (Simsek, 2015:12). Bireyin davranisinin
hangi faktorlerle birlikte degistigi incelenirken bu durum ¢ faktorle agiklanmaktadir.
Bunlar; tutarlilik bilgisi, ayirt edicilik bilgisi ve fikir birligi ilkesidir, bu ii¢ faktor ile
birlikte davranis degerlendirilmelidir (Hogg ve Vaughan, 2007 aktaran Bahar, 2019:38).
Ayirt edicilik bilgisi baz1 kaynaklarda belirginlik bilgisi olarak da ge¢mektedir, ayirt
edicilik bilgisi, kisinin bir duruma kars1 vermis oldugu davranisinin benzer durumlarda
degisip degismedigi, kisinin davranisinin belirli bir uyaran ya da duruma kars1 gelisip
gelismedigini ifade etmektedir (Sevim, 1993:595). Fikir birligi ilkesi veya yayginlik
ilkesi ise ayni tepkiye karsi bireyin ve diger bireylerin gostermis oldugu davranislar
tizerinde durmaktadir (Bahar, 2019:39). Tutarlilik ise farkli zaman ve durumlarda
kisinin benzer tepkiler verip vermemesi ile ilgilidir (Simsek, 2015:13). Ornegin; ise geg
kalan kisinin bu davranisin1 degerlendirildiginde, stirekli ise gec kalip kalmadigi, eger
stirekli ise gec kalan birisi degil ise neden ise gec kaldigi, trafikten dolayr gec kaldigi
diistiniiliirse onunla beraber ayni is yerinde ¢alisan ve ise gelmek icin ayni gilizergahi
kullanan kisilerinde ge¢ kalip kalmadigi beraberce degerlendirildiginde kisinin

davraniginin nedenini Birlikte Degisim Modeline gore degerlendirilmis olmaktadir.

Weiner’in Nedensellik Basar1 Kurami da bir yiikleme kuramidir. Weiner kisinin basarisi

ve basarisizliklari tizerinde ¢alismistir, kisilerin basarili olup olmamasini dort nedensel
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faktor agisindan degerlendirmekte olup bunlar; isin zorlugu, kisinin ¢abasi ve yetenegi

ile sans faktortidiir (Kislak, 1995:8).

Weiner, dort nedensel faktoriinii igsel ve digsal faktorler olarak kendi igerisinde ikiye
ayrilirken nedensellik faktorlerinin yaninda duraganlik ve kontrol edilebilirlik
boyutlarini da ekleyerek yilikleme yapilabilecegini diistinmektedir, duraganlik ve kontrol
edilebilirlik boyutlart ise yine kendi igerisinde ikiye ayrilmaktadir. Duraganlik boyutu
stireklilik ve gegicilik; kontrol edilebilirlik boyutu ise kontrol edilebilir ve kontrol
edilemez olarak ikiye ayrilmaktadir. (Bahar, 2019:41).

Nedensel faktorlerden, kiginin gabasi ve yetenegi ig¢sel, sans ve isin zorlugu digsal
faktorler olarak degerlendirilmektedir. Duraganlik ve kontrol edilebilirlik boyutlarini
incelerken ise i¢sel ve digsal faktorler goz oniinde bulundurularak bir degerlendirme
yapilmaktadir (Simsek, 2015:15). Kisinin basarisi degerlendirilirken siirekliligi
incelenmelidir, kisi istikrarli olarak basarisizlik gosteriyor ise basarisizlifinin nedeni
kisinin i¢sel faktorlerinden kaynaklanmaktadir, tersi bir durum s6z konusu ise yani kisi
basarili ise ancak herhangi bir basarisizlig1 inceleniyor ise bu durum gegici bir durum
olarak algilanir ve digsal faktorlerden kaynaklandigi yiiklemesi yapilir. Kontrol
edilebilirlik boyutunda ise kisinin basarisinin nedenleri kontrol edilebilir durumlardan
kaynaklandig1 diistiniilityor ise igsel faktorler, kontrol edilemeyen durumlardan

kaynaklandig1 diistiniiliiyor ise dissal faktorlerin etkisinde oldugu atfi yapilmaktadir.

Yiikleme kuramlari bireyin davranislarini, davranis sahibinin kisilik ozellikleri ve
cevresel faktorleri goz onilinde bulundurularak degerlendirilir, davranisin altinda yatan
nedene kisinin 6zelligi ve c¢evresel faktorlere uygun olarak yiikleme yapilmaktadir, bu

sayede kisinin davraniglarinin kontrol edilebilir oldugu diistiniilmektedir.

2.3.6. Asilama Kurami

Tipta, insanlar1 g¢esitli hastaliklardan korumak amaciyla hastalii tasiyan viriis
laboratuvar ortaminda zayiflatilarak insan viicuduna enjekte edilmektedir, boylelikle
insan viicudunun, hastalik yapan viriisii taniyarak hastaliga karsi direng gostermesi
saglanmakta ve hastaliktan korunmasi hedeflenmektedir (Aytar1 ve Bagbiilbiil, 2019).
Asilama kuraminda da tipki tip biliminde kullanilan asilama yontemi gibi bireylerin
tutum ve disiincelerini gii¢clendirecek mesajlar sunularak farkli tutum ve gorislerle

karsilastiginda  bireyin  gosterecek oldugu tepkinin  kontrol altina alinmasi
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amaglanmaktadir. McGuire ve Papageorgis’in iizerinde c¢alistigt ve literatiire
kazandirdigi Asilama Kuramima gore bireylerin belirgin olmayan birgok tutum ve
davranisa sahip oldugunu, bu belirgin olmayan tutum ve davranmiglart yonlendirmek,
degistirmek veya tamamen ortadan kaldirmanin, bireyin sahip oldugu belirgin olmayan
tutum ve davraniglart hakkinda net bilgi sahibi olmadig1 i¢in daha kolay oldugunu

savunmaktadir (Cay, 2012:19).

Kurama goére bireyin sahip oldugu tutum, diisiince ve davranislarin karsit goriisiini
bilmemesi, kisinin kendi tutum, diisiince ve davraniglarim1 yonlendirmede yardimci
olmamaktadir, ¢iinkii birey kendi goriisiine paralel olmayan bir goriis ile karsilastiginda
kendi goriisii hakkinda da net olarak bilgi sahibi olmadig1 i¢in karsilastigi yeni goriise
karsit argiiman gelistirememekte ve karsit goriisiin hakli oldugu yoniinde diisiincesi
sekillenmeye baslamaktadirlar (Arslantiirk vd.,2010:95). McGuire ve Papageorgis ise
bireyin sahip oldugu tutum ve davraniglart farkli etkenlerden korumak i¢in tutum ve
davraniglarin  gii¢lendirilebilecegi yani destekleyici savunma veyahut tutum ve
davraniglarinin karsiti mesajlara daha 6ncesinden maruz kalarak savunma mekanizmasi
gelistirebilecegini dne siirmiistiir (Dursun ve Kabadayi, 2014:71). Kuram aslinda bir
cesit iknaya karsi koyma yontemidir (G. Giiven, 2020:55). Destekleyici savunma
metodu ile kisinin goriislerini destekler nitelikte yeni bilgilerin hedefe sunulmaktadir,
asilma metodu ile de kisinin goriisiiniin karsit goriisii hakkinda bilgiler sunarak kisinin

karsit gOriisii tanimasi ve goriislerini koruyup savunmasi planlanmaktadir (Cay,
2012:19).

Ozetle kuram, daha once karsit goriisle karsilasmamis bireyin etkilenmesinin ve ikna
olmasmin daha kolay oldugunu bu sebeple asilama metodu kullanilarak bireye karsit
goriisle ilgili argiimanlarin, kendi goriisiinden vazge¢gmeyecek veya kolayca basa
cikabilecek kadar sunulmasi gerektigini bireyin kendi goriisiini savunmasina izin

verilerek tutum, goriis ve davranislarinin saglamlastirilmasini hedeflemektedir.

2.3.7.Mesaj Ogrenme Kuram (Yale Yaklasimi Teorisi)

Mesaj Ogrenme Kurami; Carl Hovland ve arkadaslarimin Yale Universitesindeki
calismalar1 sonucunda literatiire kazandirilmistir, bu sebeple literatiirde Yale Yaklasimi
Teorisi olarak da gegmektedir. Kurama gore bireyin tutum ve davranislarinda degisiklik

yapilmasi planlantyor ise bu ancak degisiklige tesvik eden mesajin agik ve anlasilabilir

52



oldugu durumlarda gergeklesebilmektedir. (Cakir, 2019:68). Bireyin ikna edilebilmesi
icin hedef kitlenin mesaj1 kavramasi1 gerekmektedir, bunun i¢in hedef kitleye sunulan

mesaj dikkat g¢ekici, anlasilir, hatirlanabilir ve kabul edilebilir olmas1 gerekmektedir

(Bakir, 2006:81).

Kuram, bireyin tutum davranislarinda hedeflenen degisimin ger¢eklesebilmesi igin
hedef kitleyle kurulan iletisimde, iletisim siirecinin asamalart ve &gelerinin
kullanilmasimin mecburiyeti tizerine odaklanmistir (Demirtas, 2012:60-61 aktaran G.
Giiven, 2020:49). Iknanin basaris iletisim 6gelerinden; kaynak, mesaj, ara¢ ve hedef
kitleyle iliskilidir (Cay, 2012:14). Hovland ve arkadaslarina gore hedef kitlenin istenilen
yonde ikna edilebilmesi i¢in oncelikle hedefe sunulan mesajin dikkat ¢ekici olmasi
gerekmektedir, hedef kitlenin dikkatini mesaja toplandiktan sonraki asama ise hedef
kitlenin mesaj1 anlayabilmesi son olarak ise kabullenmesi ile miimkiin oldugu

savunulmaktadir (Demirtag-Madran, 2021:69).

Hedef kitleye sunulan mesajin, dikkat ¢ekici olmasi olduk¢a 6nemlidir, ¢iinkii dikkat
¢ekici olan mesajin hedef kitle tarafindan dogru kavranabilmesi ve kabullenilebilmesi
kolaylasmaktadir, bu sebeple kaynak tarafindan mesaj hazirlanirken mesaja dikkat
cekicilik  Ozelligi  kazandirabilmek adina mesajda duygu ¢ekiciliklerine yer
verilebilmektedir (G. Giiven, 2020:49).

2.3.8.Biligsel Tepki Yaklagim
Biligsel Tepki Yaklasimi hedef kitlenin, mesaj1 degerlendirme, isleme siireci tizerinde
odaklanmaktadir.

2.3.8.1. Ayrmtih inceleme Olasiig Modeli

Bu model Petty ve Cacioppa tarafindan literatiire kazandirilmistir, model iknanin bir
diistinme faaliyeti oldugunu ve bazi etkenlerin diisiinme tarzinmi etkiledigini dolayistyla

ikna siirecine yon verdigi diisiincesine dayanmaktadir (Bical ve Yilmaz, 2017:39)

Modele gore alici, kendisine sunulan mesaj1 iki sekilde degerlendirmektedir. Bunlar;
merkezi islem ve cevresel (ylizeysel) islemdir. Alici mesaji hangi metoda gore
degerlendirecegine mesaja olan ilgisi ve mesaj1 algilayabilme kapasitesine gore kendisi

karar vermektedir.
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Merkezi yontemde, alicinin mesaji algilayabilmesi i¢in alicinin Sistematik diisiinmesi
gerektirmektedir, alict mesajda ne anlatilmaya galisildigini ve ne istenildigini anlamaya
calismalidir ve alicinin ilgisi mesajda olmalidir (Kiymalioglu, 2014:170). Merkezi
yontem esasen mesajin alicisinin, mesajin  konusu {izerine odaklanarak mesaj1
diistinmesi anlamima gelmektedir (Ergin, 2020:59). Cevresel (yiizeysel) yontem ise
alicinin mesajin igerigine ilgisiz kalmasi, alici ile ilgili faktorler (mesaj1 algilayamamasi,
yorgun olmasi, mesaja zaman ayiramamasi, vb.) ve dig faktorler (giiriiltii vb) gibi
sebeplerden dolay1 mesajda anlatilmak istenene odaklanmamasi ya da odaklanamamasi
sonucunda mesaj ilizerine diisiinmemesi ya da ¢ok az diisiinmesi, kaynagin 6zellikleri
(glivenirliligi, uzmanhgi, fiziki goriinimi, vb.) veya mesajin duygular1 harekete
gecirmesi gibi nedenlerin sonucunda alicinin tutum degisimi yasayabilecegi anlamina
gelmektedir (Kagit¢ibasi, 2006:179 aktaran Denegli ve Denegli, 2014). Bir baska
deyisle ¢evresel yontemde alicinin, mesaja herhangi bir ilgisi bulunmamaktadir, ancak

alici, kaynagin 6zelliklerinden etkilenerek ikna olmaktadir (Ergin, 2020: 59).

Kuram, ayn1 mesajin sunuldugu farkli hedef kitlelerinin mesaji algilama, kavrama ve
sonucunda tutum degisimine nasil karar verdigi siireci ile ilgilenmektedir, yani alici,
ileti lizerine diisiinerek ve iletiyi ¢oziimleyerek (merkezi yontemle) mi ikna siirecini
tamamlamaktadir yoksa iletinin kaynaginin oOzelliklerine (cevresel faktorlere) mi
odaklanarak ikna siirecini tamamlamaktadir (Sakalli, 2001 aktaran Arklan, vd.,

2021:7).

Merkezi islem ile ikna siirecini tamamlayan bireylerin, mesaj konusuna ilgili olduklari,
sunulan bilgileri dikkate alarak degerlendirebildikleri, konuya iligkin bilgi, belge ve
kanitlar1 inceleyebildikleri ve neticesinde belirgin tutum olusturdugu, aksi mesajla
karsilagtiginda ikna olmasinin daha zor oldugunu ve kendi tutumlarini savunabilecek
arglimana sahip oldugu diisiiniilmektedir (Kiymalioglu, 2014). Cevresel islem ile ikna
siirecini tamamlayan bireyin; merkezi islem siirecine gorece daha az bilissel ¢caba sarf
ettigl, alicinin fiziksel cekiciligi, giivenirliligi, prestiji, mesajin iletildigi kosullar1 gibi
etmenlerin neticesinde tutum olusturdugunu, ancak bu yolla tutum olusturan bireylerin,
tutumlarinin kalici olmadigr gegici bir duygu ve diisiince degisikligine yol agtig1 cogu

zaman ise davraniglarina yansimadigi diistiniilmektedir (Demirtag-Madran, 2021:75).
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2.3.8.2. Sezgisel-Sistematik Siire¢ Modeli

Sezgisel-Sistematik Siire¢ Modeli, Eagly ve Chaiken’in, tiikketici davraniglari iizerine
calismalari sonucu ortaya g¢ikmistir, bireyin tutum ve davranislarini sezgisel veya
sistematik siire¢ sonrasinda kendisinin yOnlendirdigi diislincesine dayanmaktadir
(Ergeg, 2004:34). Sistematik siireg, bireyin genellikle ciddi kararlar alirken tercih ettigi
bir yontemdir, birey mesaj iizerine kapsamli bir diisiinme egilimi igerisindedir, ancak
bireyin bunu yapabilmesi i¢in analitik diisiinme ve bilissel diislinme yetenegine sahip
olmasi beklenmektedir, sistematik siire¢ Ayrintili Inceleme Olasilig1 Modelinde yer alan
merkezi isleme birgok yonden benzerlik gostermektedir (Ergeg, 2009:175). Sezgisel
siire¢ modeli, bireyin genellikle zamanin olmadig1 ya da 6nemsiz konular ile ilgili
kararlar verirken tercih ettigi bir modeldir, sistematik modele gore daha az biligsel ¢aba
gerekmektedir, bu modelde bireyin daha Oncesinde sahip oldugu bilgilerin, kalip
yargilarin, ruh halinin veya c¢evresel faktorlerin etkisinde kalarak tutum ve

davraniglarina yon verdigi savunulmaktadir (Tosun, vd.,2019:1845).

Sistematik siireci tercih eden birey i¢in mesajin 6zellikleri ve icerigi ikna siirecinde daha
biiyiik bir rol oynarken, sezgisel siireci tercih eden bireyin ikna siirecinde ise kaynagin

ozellikleri daha etkili olmaktadir (Ergeg, 2004:35 aktaran Oz ve Tepe, 2019:68).

Sezgisel-Sistematik Model, bireyin algiladigt mesaji iki farkls siiregte degerlendirmesi
acisindan  Ayrintilandirma Olasiligit  Modeline benzerlik gostermektedir, ancak
Ayrintilandirma Olasiligi Modelinde bireyin merkezi ve ¢evresel iglem siirecinden birini
tercih etmesi beklenirken Sezgisel-Sistematik Model’de bireyin sezgisel ve sistematik
stireci beraber kullanabilmesi s6z konusudur, bireyin sezgisel ve sistematik siireci
beraberce kullanabilmesi daha gii¢lii tutumlarin olugmasina yarar saglayacak iken,
sezgisel ve sistematik etmenler arasinda bir tutarsizlik s6z konusu ise ikna siirecinin

olumsuz sonuglanmasina da neden olabilmektedir (Demirtas-Madran, 2021:81).

2.4.Temel ikna Stratejileri
2.4.1.Once Kiiciik Sonra Biiyiik Rica Teknigi

Bu teknik hedef kitleye once kiigiik, basit ricalar sunarak bu ricalarin kabul edilmesini
saglamakta daha sonra ayni hedef kitleye daha biiyiik bir rica sunarak hedef kitlenin
daha biiyilk ricayr kabul etmeyi saglamasim1i amaclamaktadir (Seki, 2017:45).

Davranisa dayali tutum degisimi gergeklestirmeyi planlayan bu teknikte dikkat edilmesi
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gereken, hedefe ilk olarak basit ve ufak istekler sunmak sonrasinda ise hedefe asil

ulagilmak istenen ricanin sunulmasini saglamaktir.

Freedman ve Fraser (1966) tarafindan gerceklestiren bir ¢alismada dnce kiiclik sonra
biiyiik rica teknigi denenmistir, 6ncelikle deney grubu olarak belirlenen ev kadinlarina
bir dergide kullanilmak iizere, kisa bir takim demografik sorular sorulmus, sonrasinda
ayni gruba kullandiklar1 temizlik malzemeleri sorulmus, aradan biraz zaman gegtikten
sonra deney grubunda yer alan kadinlara yeniden ulasilarak kullandiklar1 temizlik
malzemelerini gérmek igin evlerini ziyaret edip edemeyecekleri sorulmustur, kadinlarin
yarist bu teklifi kabul ederken, kontrol grubunda yer alan yani sadece evlerini ziyaret
etme talebi sunulan kadinlarin yalnizca %25°1 bu talebe olumlu cevap verdigi sonucuna
ulagilmistir (aktaran Demirtag-Madran, 2021:192). Kiigiik ricayr kabul eden hedef
kitlenin kendilerini iyi ve yardimsever bireyler olarak kabul ettikleri i¢in biiyiik ricalari
da kabul edebilecekleri diisiiniilmektedir (Kog, 2017:261 aktaran Aydin, 2021:14-15).

2.4.2.0nce Biiyiik Sonra Kiiciik Rica Teknigi

Bu teknik ile dncelikle hedef kitleye reddetme olasilig1 yiiksek bir teklif sunulmaktadir,
hedef bu teklifi reddettikten sonra hedefe asil ulagilmak istenen amaca yonelik yeni
teklif sunulmakta ve hedefin bu teklifi kabul etmesi beklenmektedir, yapilan
aragtirmalar sonucunda; Once biiyilk sonra kiigiik rica tekniginin, tutum degisimi
acisindan oldukca etkili bir ikna teknigi oldugu sonucuna ulagilmistir (Demirtas-

Madran, 2021:93).

Hedef kitlenin, 6nce biiyiik ve kabul edemeyecegi bir rica ile karsi karsiya kalmasindan
sonra ayn1 konuyla ile ilgili kii¢iik bir teklif ile kars1 karsiya kalmasi ve gorece kiigiik
teklifi kabul etmesi, insanin elini sicak sudan sonra 1lik suya soktugunda 1lik suyu serin
su olarak algilamasi gibidir, hedef kitleye biiylik rica tekniginden sonra kii¢iik rica
teknigi sunuldugunda hedef Kitle bu teklifi kabul edilebilir bir teklif olarak
algilamaktadir, esasen bu teknikte stratejik hareket edilmektedir (Balci, 2006:47).

Bu teknikte hedef kitleye sunulan ilk teklifin hedef kitle agisindan onur kirict ve
giicendirici olmamasina dikkat edilmesi gerekmektedir. Insanlarm, biiyiik ricay1
reddettikten sonra kiigiik ricay1 da kabul etmedikleri takdirde kendisi ile ilgili olumsuz
diisiincelerin olusacagina yonelik olan inancindan dolay1 kiiclik ricayr kabul etmek

durumunda kalmaktadirlar (Sandik¢ioglu, 2012:74).
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Bu teknik literatiirde “kapiy1 yiiziine ¢arpma” teknigi olarak da gegmektedir, teknigin
basaris1 icin bir diger 6nemli husus ise tekliflerin arka arkaya yapilmasi ya da kisa siire
icerisinde yapilmasidir, aradan zaman ge¢mesine miisaade edilmemesidir (O’Keefe,

2002: 233 aktaran Tarakci, 2019:49).

2.4.3.Gitgide Artan Ricalar Teknigi

Bu yontemde once kisinin reddedemeyecegi bir teklif sunarak kabul etmesi
saglanmakta, sonrasinda ise sunulan teklifler ile asil ulasilmak istenen, hedeflenen
durum, konu ya da olaya hedefin ikna olmasimi saglamak amacglanmaktadir (Aydin,
2021: 15). Gitgide artan ricalar teknigi genellikle pazarlama sektoriinde tercih edilir.
Ornegin; saticinin, aliciy iiriinii almaya ikna ettikten sonra iiriin ile ilgili ek iiriinler ve
hizmetleri de almasina ikna etmesi igin bu ydntem tercih edilmektedir. Ozetle bu
teknikte hedefe once kabul edecegi bilinen bir teklif sunulmakta, sonrasindaki ricalarla

alicinin belirleyecegi sona kadar teklifler biiyiitilmektedir (Sandik¢ioglu, 2012:75).

Bu teknik, once kiigiik sonra biiylik rica teknigine benzerlik goéstermekle birlikte
belirgin farkliliklar1 bulunmaktadir. Ornegin; gitgide artan ricalar tekniginde birinci
tekliften sonra gorece daha biiyiik bir teklif yapma zorunlulugunun olmamasi ve gitgide
artan ricalar tekniginde davranistan ziyade sozel olarak ricalari kabul etmis olmasinin
yeterli olmast bu teknigi once kiiclik sonra biiyiik rica tekniginden ayrilan yonleridir

(Sakalli, 2016: 58 aktaran Tarakci, 2019:44).

2.4.4.Sadece O Degil Teknigi

Literatiirde “satig tatlandirma teknigi” olarak da ge¢mekte olan bu teknikte hedefe
sunulan teklifi kabul edip etmemesi beklenilmeden, teklifte giincellemeye gidilerek
hedefe yeni firsatlar veya daha kabul edilebilir teklifler sunulmaktadir (Sakalli, 2001:58
aktaran Demirtag-Madran, 2021:196). Hedef, giincellenmis teklifin avantajli ve 6zel bir
teklif oldugunu diisiinmektedir. Kendisine yonelik bir iyilik yapildigini diisiinen hedef,
bu iyilige karsilik verme sorumlulugu hissetmekte oldugundan teklifi kabul etmektedir

(Demirtas, 2004:80).

2.4.5. Evet-Evet Teknigi

Evet-evet tekniginin stratejisi, Kaynak tarafindan hedefin “evet” cevabini verecegi

sorular1 arka arkaya sorarak asil sunulmak istenen teklife ulasana kadar hedefin evet
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cevabini vermesini saglamaktir, boylece asil teklifin cazibesini ve olmazsa olmazligini
hedefe hissettirerek, hedefin istenileni yapmasini kabul ettirmek iizerine kurulu bir
tekniktir (Seki, 2017:44).

2.4.6. Acaba Degil Hangi Teknigi

Bu ikna tekniginde; kaynak, hedefe birden ¢ok teklif sunmakta ancak alicinin tercihini
beklemek yerine bir ya da iki secenek daha sunarak tercihini yapmasii saglamayi
amaclamaktadir, boylelikle hedef, kaynagin kendisini bir se¢im yapmak zorunda
biraktigini hissetmez yalnizca var olan durumun kendisine anlatildigini diisiinmekte ve
kendi tercihleriyle var olan durum hakkinda karar aldigi hissiyatina kapilarak ikna
olmaktadir (Sandik¢ioglu, 2012:73). Bu teknigi diger tekniklerden ayiran yoni ise
hedefin bir konu hakkinda ihtiyaci olup olmadigini bilmeden veya sormadan dogrudan
hedefe alternatif sunulmasi ve hedefin tercih yapmasimin beklenmesidir, diger tekniklere

kiyasla emrivaki bir yol izlenilmektedir (Larson, 1995:330 aktaran Demirtas, 2004:82).

2.4.7.Soruya Soruyla Yanit Verme Teknigi

Soruya soruyla yanit verme teknigi, tek basina kullanilan bir ikna teknigi degildir.
fletisim siirecinde tercih edilen ve kullamlan teknikte problemler yasanmaya
basladiginda; kaynagin, hedefe sorular sorarak kendisine zaman kazandirmaya ¢alismasi
amaciyla kullanilmaktadir (Demirtas, 2004:82). Hedefin kaynaga verdigi cevaplar ise
kaynagin istenilen noktaya ulagmasi i¢in yardimci olacaktir (Giiriiz ve Eginli, 2018:129

aktaran Aydin, 2021:17).

2.4.8.Yer Etme Teknigi

Yer etme tekniginde amag, hedef kitlenin bes duyu organina (koku, tat, dokunma,
gérme ve isitme) hitap eden mesajlar hazirlayarak akilda kaliciligi saglamaktir ¢linkii
aklin duyusal mesajlara olumlu tepkiler verdigi diisiiniilmektedir, boylelikle de kaynak,
mesajlara olumlu tepkiler alarak hedefi ikna edilir kilmaktadir (Sandik¢ioglu, 2012:76
aktaran Tarakci, 2019:46).

2.4.9.“Borca Sokma” Teknigi

Bu teknigin stratejisi, kaynagin hedefe yonelik yaklasimi ile hedefi bor¢lu konumda
hissetmesini saglamaktir, kendini bor¢lu konumda hisseden hedef, ne gerekiyorsa

yapmaya hazir hale geldiginden kaynagin amacma ulagmasit kolaylasmaktadir
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(Demirtag-Madran, 2021:200). Kaynagin hedefe yonelik ¢abasi, hedefi etkilemektedir.
Kaynagimn samimiyetine giivenen ancak kendini borglu hisseden hedef, borcunun

karsilig1 olarak ikna edilmis olmaktadir.

2.4.10. “Once Ver Sonra Geri Al” Teknigi

Once ver sonra geri al tekniginde; mesaj oncelikle hedef acisindan avantajli olacak
sekilde hedefe sunulmaktadir, hedef mesaja olumlu yaklastiginda yani ikna edildiginde
mesajin avantajli noktalar1 dezavantaja ¢evrilmektedir, s6z konusu durum bir gergeveye
oturtturularak hedefe izah edilmektedir, hedef zaten ikna edilmis oldugundan geri
donmesi ya da vazgegmesini zorlasmaktadir (Seki, 2017:47). Ornek olarak magazada
miisterinin begendigi ve fiyatin1 da uygun bularak almaya karar verdigi tirliniin, iizerine
yanlig etiketin basildigin1 ve fiyatin daha fazla oldugunu fark ettikten sonra da {iriinii

almaktan vazgegmemesi gosterilebilmektedir.

2.5. Cekicilik Kavramm

Ikna edici iletisim stratejileri bircok kurum, kurulus, 6rgiit ve sivil toplum kurulusu
tarafindan pazarlama, reklam, tanitim, siyaset, vb. konularinda hedef Kitleyi harekete
gecirmek amaciyla tercih edilmektedir. Cekicilik ise genellikle ikna edici iletisim
caligmalarinda hedef kitlenin bir {iriine, objeye ya da herhangi bir konuya dikkatini
cekmek ve hedef kitleyi etkilemek i¢in ikna edici iletisim stirecinde ikna edici bir
yontem olarak kullanilmaktadir (Ates, 2016:31). Cekicilik sayesinde hedef kitlede,
kaynagin planladig1 yonde tutum ve davranis degisikligi meydana getirilmektedir (Seki,
2017:57). Cekicilik, hedef kitleye sunulan mesajlarda kullanilarak hedef kitlenin
ihtiyaclar1, hedef kitleye hatirlatilir ya da ihtiyag duyulmasi saglanir ve hedef kitlenin
harekete gegirilmesi amaglanir (Seker, 2017:47).

Cekicilikler literatiirde; ikna cekicilikleri, mesaj c¢ekicilikleri ve reklam ¢ekicilikleri
olarak da gegmektedir (Cemoglu, 2019:52). Cekicilikler, alicinin fizyolojik, psikolojik
ve toplumsal gereksinimleri ile ilgili herhangi bir konu, obje, {iriin ya da kisi hakkinda
kaynagin istedigi yonde motive olarak harekete gegmesini saglama amaciyla mesajlarda
kullanilmaktadir (Ates, 2016). Agirlik olarak ikna edici mesajlarda, reklamlarda, sosyal
pazarlamada, kamu spotlarinda kullanilan ¢ekicilik 6geleri, hedef kitlenin degerlerinden
ve kiiltlirtinden bagimsiz olarak diisiiniilemez, hedef kitlenin i¢inde bulundugu kiiltiiriin

Ogeleri ve degerleri g6z Oniinde bulundurularak, mesajlarda c¢ekicilik ogeleri
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kullanilmaktadir (Sener, 2007). Cekicilik unsurlarinin, hedef kitle tizerindeki etkisinde
hedef kitlenin i¢inde yasadig: kiiltiiriinde etkisi vardir. Bireyselci kiiltiir i¢inde yasayan
hedef kitleye sunulan mesajlarda bireysel ihtiyaglar, 6zgiirlik, bagimsizlik temalar
agirlikli kullanilirken, kolektif kiiltiir igerisinde yasayan hedef kitleye ise daha ¢ok
ortaklik, birlik ve beraberlik gibi konularin yer aldigi mesajlar sunularak mesajin hedef
kitlede dogru etkiyi uyandirmas: planlanmaktadir (Wong ve Mowen, 1997 aktaran
Becan, 2015:137).

Literatiirde yer alan ¢aligmalar incelendiginde ¢ekicilik siniflandirmalar ile ilgili bircok
calismaya rastlanilmaktadir, ancak genel anlamda cekicilikler iki baslik altinda
incelenmektedir. Bunlar rasyonel g¢ekicilikler ve duygusal ¢ekiciliklerdir. Kaynak,
amacina uygun olarak mesaj igerisinde kullanacagi cekicilik tiirtinii  kendisi
belirlemektedir (Esiyok, 2017). Rasyonel ¢ekicilikler kullanildiginda, mesajin alicisina
yonelik; somut, pratik ve ise yarar bilgiler sunulmaktadir (Bellitag, 2010:82). Duygusal
cekicilikler kullanildiginda ise mesajin alicisinin  duygularmma yonelik mesaj
hazirlanarak mesaj ile alict arasinda duygusal bir bag kurulmasi ve alicinin ikna

edilmesini saglanmaktadir (Toker ve Sulak, 2020).

Hedef kitle hangi amacgla ve ne yonde ikna edilmek isteniyorsa, ikna siirecini
kolaylastiran ¢ekicilik tiiri mesaj igerisinde kullanilmaktadir. Rasyonel ¢ekicilikler daha
¢ok gazete, dergi, vb. gibi yazili mecralarda, duygusal ¢ekicilikler ise televizyon, video,
fotograf, vb. gibi gérsel medyada etkin olarak kullanilmaktadir (Bellitas, 2010:80).

Kaynak tarafindan hedef kitleyi harekete gecirmek amaciyla kullanilmakta olan
cekicilik unsurlarinin, farkl tiirleri bir arada kullanilabilmektedir, yani mesaj igerisinde
hem rasyonel ¢ekicilige hem de duygusal cekicilige yer verilebilmektedir (Mustafa,
2021).  Boylelikle hedef Kitlede olusturulmak istenen etkinin gii¢lendirilmesi

amaclanmaktadir.

2.5.1.Rasyonel Cekicilikler

Rasyonel c¢ekicilikler literatiirde ayni zamanda wussal, mantiksal, bilgilendirici
cekicilikler olarak da gegmektedir. Rasyonel cekicilikler, hedef kitlenin isine yarayacak
basit bilgiler sunarak, faydaci ihtiyaglar1 karsilamaya odaklanmaktadir (Aydin,
2021:32). Rasyonel cekicilikler, reklamlarda kullanildiginda bireyin ¢ikarlarina uygun

olan, reklam1 yapilan iriin, hizmet ya da markanin fiyati, kalitesi hakkinda bilgiler
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sunulmaktadir (Sener, 2007). Rasyonel ¢ekicilik kullanilan mesajlar, hedef kitleyi ikna
edebilmek i¢in ikna konusu duruma dair 6zellikler, hedef kitleye saglayacag: yararlar ve
avantajlara odaklanmaktadir. Rasyonel ¢ekicilikten yararlanilarak hazirlanan mesaj
bilgilendirici nitelige sahip olmaktadir (Cemoglu, 2019:59). Mesajin alicisinin, rasyonel
diistinme siirecini hedefleyen rasyonel cekicilikler, marka veya iirline yonelik spesifik
ozellikler, benzerlerinden ayirt edici taraflar ve sagladigi yararlarina dar bilgiler sunarak
hedef kitlede iiriin ya da marka ile ilgili belirsizligin giderilmesini saglamaktadir
(Safarov, 2020:67). Rasyonel ¢ekicilik kamu spotlarinda kullanildiginda ise mantiksal

ve rasyonel diislince unsurlar1 hedef alinmaktadir (Tarakci, 2019:120).

Rasyonel ¢ekiciligin bir diger 6nemli unsuru ise mesajlarda sunulan bilgileri kanitlarla
desteklemesidir, mesajin konusuna, hedef kitleye ve kanala uygun olarak kanitlar, mesaj
icerisinde sunulmaktadir (Seki, 2017:59). Mesaj igerisinde kullanilan kanitlar; bilimsel,
istatistiksel, gorsel, deneysel olabilecegi gibi tanik olarak gosterilen bir kisi ya da

grubun beyanlar1 da olabilmektedir (Tarakci, 2019).

Rasyonel ¢ekicilikler igerisinde Pollay (1983), Moriarty (1991) ve Davies’in (1993)
cekicilik siniflandirmasi degerlendirilmektedir (Kirigoglu, 2019:17).

Davies ¢ekiciligi, 7 (yedi) farkli grupta degerlendirmistir. Davies smiflandirmasini
yaparken reklamda cekiciligin nasil kullanildigin1 ve kullanilan c¢ekicilik ile neyin

amaclandigini goz 6niinde bulundurmustur (Tarakci, 2019:111).
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Tablo 2: Davies’in Cekicilik Siniflandirmasi

| Cekicilik | Reklamda Uygulanmasi | ilgili Reklamcihik Nesnesi

Kontrol Listesi Soru-Cevap

Aciklayici Haber ve Duyurular Farkina Varma

Bilgi Verme

Neden Gosterme Urtin Ilgisi-Ayricalik
Yaratma

Taniklik, Unlii Kigi Referans 5 13 Giivenilirlik

Kanit Sunma Grup Uzman Gosterim
Yaratma
Karsllastlrma
- Iddialar: Tekrar Etme Farkinda Olma-Giivence
Marka Taninirhig Cimngil
Sunma-Rahatlama
Tema
Belirsizlik
Kiskirtma e aer E
Merak/Kesif Mistik Hatirlanabilirlik-Tlgi
. Yaratma
Fantezi
Stiphe

Ruh Hali
Yasamdan Kesitler

Ornek Dagitim Indirim
Kiralama Opsiyonel Kosul
Miktar Sinirlama Cevap
Kolaylastirma

Duygu Yaratma Uriin Arzulanirhgi-Tercihi

Tesvik Etme/Gilidiileme Uriin Algisi-Satin Alma

Kaynak: Davies 1993:51 aktaran Kiri¢oglu, 2019:20
Pollay’in ¢ekicilik smiflandirmasi ise 42 (kirk iki) cekicilik tiirii barindirmakta olup
mesajda yer alan kiiltiirel degerler olarak adlandirilmaktadir (Tarakci, 2019:17).
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Tablo 3: Pollay’in Cekicilik Siiflandirmasi

Cekicilik
Etkililik
Dayaniklilik
Elverislilik
Susliilik
Ucuzluk
Pahalilik
Farklilik
Popiilerlik
Geleneksellik
Modernlik
Dogallik
Teknoloji
Bilgelik
Sihir
Verimlilik
Dinlenme
Zevk
Olgunluk
Genglik
Emniyet
Uysallik
Ahlaklilik
Namusluluk
Tevazu
Sadelik
Narinlik
Macera
Yabanilik
Serbestlik
Gelisigiizellik
Kendini begenmislik
Cinsellik

Bagimsizlik

Giivenilir Olma
Statii
Yakin {liski
Bakip Yetistirmek
Imdada Yetismek

Topluluk

Saglikli Olma
Diizen

Tanimi

Uygun, yararl, pratik, konforlu
Uzun 6miirli, hizli, kolay
Becerikli, hizli, kolay
Giizel, dekoratif, stslii
Ekonomik, ucuz, degerli, degersiz
Zengin, degerli, sik
Biricik, nadir, alismamis
Yaygin, iyi bilinen, diizenli, siradan
Klasik, tarihsel, nostaljik
Yeni, cagdas, gelismis, kalkinmishik
Hayvanlar, sebzeler, mineraller, ciftlikler
Fabrikasyon, kesif, arama
Bilgi, egitim, zeka, merak, farkindalik,
uzmanlik
Mucize, mistik, gizem, mitsel ozellikler
Basarn, kariyer, kisisel gelisim, ylikselme hirsi
Emeklilik, tatil, gezi, aylaklik
Eglence, giilme, mutlu olma, festivaller
Yetiskinlik, orta yas, emeklilik
Geng olmak, ¢ocuklar, bebekler
Dikkatli olmak, yaralanma, garanti
S0z dinleme, vefali, sorumlu, evcil
Insaniyetli, diiriist, dindar, kendini adamis
Cocuklu, agirbasli, masum, saf
Icten, miitevazi, sabirsiz
Dogallik, igten, alalede, basit
Hassas, sefkatli, gosterissiz
Heyecan arama, cesaret, korkusuz
Ilkel, vahsi, dogal, kabaday1
Dogal, kaygisiz, aldirssiz, tutkulu
Sirasiz, diizensiz, darmadagin, karmasik
Sosyal olarak arzu edilir bir goriiniis, giizellik
Erotik iligkiler, 6plisme, el ele tutugsma
Kendi bagina bir seyler yapma, kendine
glivenme
Sirdas, haysiyetli, emin, sogukkanli
Imrenme, sayginlik, rekabet, sosyal durum
Kabul edilme, yasitlar, meslektaslar, sosyallik
Hediye vermek, desteklemek, korumak
Minnettarlik
Toplumla iligki kurma, kamu ruhu, ulusal
kimlik
Saglik, gii¢, canlilik, kuvvet, aktif

Tertip, diizen, temiz, tatli kokular
Kaynak: Yilmaz 2000:165 aktaran Cakar, 2009:14
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Moriarty’nin Cekicilik Siniflandirmast ise 24 (yirmi dort) kategoriden olugmaktadir.
Moriarty, reklamlar araciligiyla iriin konumlandirmasinin ¢ekicilik {izerinden
belirlendigini savunmaktadir (Bozkurt, 2012:30 aktaran Kiri¢oglu, 2019:19). Moriarty
tarafindan, rasyonel ¢ekiciliklerin kullanildig1 reklamlarda iiriin, hizmet ya da markaya
dair ay1rt edici 6nemli bilgilerin sunuldugu, hedef kitlede olumlu duygu ve diisiincelerin
olusmasinin amaglandigi belirtilmektedir (Moriarty, 1991:144 aktaran Safarov,
2020:66).

Moriarty’nin c¢ekicilik smiflamasi ise soyledir; aggozliiliik, estetik, istah, yakinlik,
istek/amag, cazibe, kaginma/sakinma, temizlik, konfor, uygunluk, ekonomi, etkililik,
bencillik, saglik, 6zdeslesme, liiks, zihinsel uyari, vatanseverlik, sorumluluk, giivenlik
ve koruma, duygusal haz, cinsellik, tutumluluk ve duygusal ¢ekicilikler (cosku, korku,
ofke, nefret, aile, sucluluk, ask, nostalji, haz, aci, gurur, rahatlama ve hiiziin) tiirlerinden

olusmaktadir (Moriarty, 1991:78-79 aktaran Ates, 2016:36-37).

2.5.2.Duygusal Cekicilikler

Duygusal ¢ekicilikler genellikle pazarlama ve reklam alaninda kullanilmaktir. Duygusal
cekicilik, tiiketicinin psikolojik ve toplumsal ihtiyaglarini goz 6niinde bulundurarak
tiketicinin duygularina yonelik mesajlar sunulmasina iliskindir (Aydin, 2021:33).
Duygusal ¢ekicilikler ile alicinin duygularinin, harekete gegirilmesi ve hedefe ulagsmak
amagclanmaktadir (Solomon, 1996:165 aktaran Ozbay, 2021:43). Duygusal ¢ekicilikler,
hedef kitlenin sevgi, umut, 6fke, heyecan, korku, vb. duygularina yonelerek amacina
ulagmay1 hedeflemektedir (Cemoglu, 2019:60). Hedef kitleyi etkileyebilmek i¢in farkli
duygusal ¢ekicilikler kullanilmaktadir daha sik tercih edilen ¢ekilikler; korku, mizah,
animasyon, cinsellik, miizik, hayal ve siirrealizm gibi siralanabilmektedir (Fill,

2005:542 aktaran Seki, 2017:61).

Duygusal c¢ekiciliklerden kamu spotlarinda da yararlanilmaktadir, kamunun yararina
mesajlar iceren ve kitle iletisim kanallar1 tizerinden kamuya sunulan kamu spotlarinda
hazirlanan kampanyanin igerigine ve amacma gore cekicilik tiirii tercih edilir
(Zalluhoglu, vd.,2015:469). Duygusal cekicilik iceren mesajlar hazirlanirken alicinin
duygu durumu ve mesajin igerdigi duygunun beraberce degerlendirilmesi gerekmektedir
(Balci, 2007:78). Duygular olumlu ve olumsuz olarak iki kategoriye ayrilmaktadir; ask,

seving, mutluluk gibi duygular olumlu duygular iken korku, 6tke olumsuz duygulardir,
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kaynagin amacina, mesajin icerigine ve hedef kitleye uygun olarak ¢ekicilik se¢imi

yapilmaktadir (Safarov, 2020).

Bu calisma kapsaminda duygusal ¢ekicilikler basliginin altinda mizah, cinsellik, korku,

kithik, miizik, cosku, hiiziin, animasyon ve tinlii kullanimi1 ¢ekiciliklerine deginilecektir.

2.5.2.1. Mizah CeKiciligi

Mizah c¢ekiciligi, ikna edici iletisimde alicinin, mesajda istenileni kolaylikla
kabullenmesi beklentisiyle kullanilmaktadir (Cakar, 2009:18). Bireylerin diisiince ve
davraniglarin1 etkileyebilen ve ikna edici iletisim c¢alismalarinda tercih edilen mizah
cekiciligi, reklamcilikta da farkli sektorler tarafindan siklikla tercih edilmektedir
(Karadeniz ve Bilecen, 2018:38). Mizah ¢ekiciligi, etkili bir iletisim bigimi olan
mizahin ve insanoglunun dogasinda yer alan giilme eyleminin herhangi bir amag

dogrultusunda kullanilmasidir (M. Hanci, 2017).

Mizah cekiciliginden kamu spotlarinda da yararlanilmaktadir, ancak kamu spotu
hazirlanirken konunun ciddiyetine uygun olarak kullanilmasi 6nem arz etmektedir, aksi
taktirde hedeflenen davranis degisikligine ulasilsa dahi konu, hedef kitlenin goziinde
ciddiyetini yitirebilmektedir (Zalluhoglu, vd.,2015:469). Reklamlarda da tercih
edilmekte olan mizah ¢ekiciligi, tiiketicilerde dikkat ¢ekici, ilgi uyandirict ve satin alma

eylemine yonelik olumlu etki birakmaktadir (Erinmez, 2019:54).

Mizah ¢ekiciliginin kullanilmasi ile alicinin mesaji anlamasina, ikna edilmesine ve
istenildik yonde davranis degisikligi meydana getirmesinde oldukga etkilidir (Zengin,
2018:418).

Ikna edici iletisim c¢alismalarinda mizah ¢ekiciligi kullanilirken hedef Kkitlenin;
demografik 6zellikleri, i¢inde yasadig kiiltiiriin 6geleri, ikna edici iletisimin konusu ile
mizahin iligkisi degerlendirilerek ikna edici mesaj igerisinde mizah cekiciligi
kullanilmaktadir (Kiigiikerdogan, 1997 aktaran Toker ve Sulak, 2020:120-121). Mizah
cekiciligi kullanildigr mesajin Oniine geger ise yani mesaj konusunu, mesajda verilmek
istenilen mizahin gélgesinde kalarak alictya ulasamaz ise mizah ¢ekiciliginin basarili bir

sekilde kullanildigindan s6z edilememektedir (Bakir, 2006:168).
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2.5.2.2. Cinsel Cekicilik

Cinsel ¢ekicilik, aliciya sunulmak istenilen mesajin igeriginde cinsel ogelerin
kullanilmasidir (Reichert vd., 2007:64 aktaran Canli, 2018:25). Reklamcilikta siklikla
tercih edilen cinsel g¢ekicilik unsuru ile tiiketicilerin marka, iiriin ya da hizmeti arzu
nesnesi haline getirmesi hedeflenmektedir (M. Hanci, 2017:30). Reklamcilikta cinsel
cekiciligin tercih edilmesinin nedenleri sOyle siralanabilir; reklami ilgi ¢ekici kilmak,
tilkketicinin reklami cinsel duygu ve diisiinceleri ile benimsemesini saglayarak marka
konumlandirmasint yapmak ve reklami yapilan iiriin, marka veya hizmetin tercih
edilebilirligini  arttirmak  (Bozkurt, 2012:38). Reklamlarda cinsel g¢ekicilik
kullanilmasmin bir sebebi de pazarda yasanan rekabet kosullarinda fark yaratmak
isteyen markanin, tiiketicilere sundugu prestij, 6zel hissetme, ¢ekici goriinme gibi
psikolojik faydalari kullanarak tiiketicinin markaya yonelmesini saglayabilmek i¢indir
(Ozbay, 2021:44).

Ikna edici iletisimde cinsel ¢ekicilik kullanilirken mesaj igerigi ve konusu ile uyumlu
olmas1 beklenmektedir, aksi durumda izleyici verilmek istenilen mesaji kavramakta
zorlanabilir; izleyici, mesajda kullanilan cinsel 6gelere yogunlasabilmekte ve sonugta
ikna edici iletisim ile hedeflenen ikna olaymin gerceklesmesi miimkiin olmamaktadir
(Tarakci, 2019:195).

2.5.2.3. Korku Cekiciligi

Duygusal cekiciliklerden bir digeri ise korku ¢ekiciligidir. Korku ¢ekiciligi, kullanildig:
mesajin alicisinda korku ve tehdit duygusu uyandirilmasi ve mesajda istenileni yapmaya
ikna edilmesi amaciyla kullanilmaktadir (Sener, 2007:13). Psikoloji biliminde korku,
bireyin bir tehlike ile karsi karsiya kaldiginda hissedilen gerginlik, kalp atislarinin
hizlanmas1 gibi fizyolojik belirtiler ile yasanan yogun duygu durumu olarak
tanimlanmistir (Budak, 2005:465 aktaran Bayazit ve Yildirim, 2020:111). Korku
duygusu reklamcilik sektoriinde; tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirmek, sosyal
sorunlara dikkat ¢cekmek, sosyal alanda istenilen yonde davranis degisikligi meydana
getirebilmek ve herhangi bir diisiince veya duruma yonelik bireylerin uyarilmasini
saglamak amaciyla kullanilmaktadir (Ardig-Cobaner, 2013:212 aktaran Civelek,
2021:119).
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Korku ¢ekiciligi kullanilan mesajlarda; alictya mesajin konusu hakkinda olabilecekler
ile ilgili gorsel 6geler sunulmaktadir ve olabilecekler hakkinda bilgi verilmektedir,
hazirlanan mesaj sonucunda; mesajin alicisinda korku duygusunun uyarilmasi ve benzer
olumsuzluklar1 yasamamak i¢in mesajda gosterilen yonde tutum ve davranis
degisikliginin meydana getirilmesi gerektigi alictya hissettirilmelidir (Ergin, vd.,
2018:214). Korku ¢ekiciligi, kamu spotlarinda da kullanilmaktadir. Kamu spotlarinda
saglik iletisimi agisindan kamuda saglik davranisi olusturabilmek i¢in, Siyasi iletisim
kampanyalarinda ve sigorta, banka, kisisel bakim ve hijyen reklamlarinda tercih edildigi
anlasilmaktadir (Tanyildiz ve Soyal, 2021). Kamu spotlarinda ve reklamlarda korku
cekiciligini  kullanirken korkunun dozunu ayarlamak olduk¢a oOnemlidir. Korku
¢ekiciliginin yogun bir sekilde kullanilmasi durumunda mesajin alicisinin  korku
duygusu asir1 uyarilmaktadir, bu durum alicinin mesaja olan dikkatini farkli yone
cevirmesine neden olabilmekledir, bu da ikna edici iletisimin basarisizligin
tetiklemektedir (Bakir, 2006:125). Korku cekiciligi kullanilan mesajlarda, mesaj
hazirlanirken 6ncelikle mesajin alicisinin korku duygusu harekete gecirilerek alicinin
dikkatinin c¢ekilmesi saglanmaktadir, sonrasinda yine ayni mesaj igerisinde bireye
alabilecegi onlemler hakkinda bilgi ve ¢6ziim Onerileri sunulmaktadir, eger bir reklam
icerisinde korku ¢ekiciligi kullaniliyorsa markaya veya iirline atifta bulunulmaktadir

(Safarov, 2020:82).

Saglikla ilgili kamu spotlarinda AIDS, obezite, sigara, alkol ve uyusturucu kullanimi
gibi konularda 6zellikle son yillarda ise yasanan covid pandemisine yonelik alinabilecek

onlemler hakkinda korku ¢ekiciliginden yararlanilmaktadir.

2.5.2.4. Kithk Cekiciligi

Kitlik ¢ekiciligi agirlikli olarak reklamda kullanilmaktadir. Bir {iriine, markaya ya da
hizmete yoOnelik olarak kampanya siiresi olmasi veya {iriiniin ya da mamuliin sinirh
sayida oldugu bilgisinin reklamlar araciligiyla aliciya sunulmasi kitlik cekiciligi olarak
degerlendirilmektedir ve tiiketiciyi harekete gegirmek icin itici bir gii¢ olarak

kullanilmaktadir (Sahin, 2014:87).

2.5.2.5. Miizik Cekiciligi

Miizik ¢ekiciligi kullanildigi mesajin hatirlanabilirligini  arttirmaktadir, miizikte

kullanilan sdzler unutulsa dahi miizigin melodisi alicinin mesaj1 hatirlamasina yardimci
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olmaktadir (M. Hanci, 2017:30). Miizik ¢ekiciliginde gorsel unsurlar ile kullanilacak ise
kullanilan miizigin, gorsel unsurlar ile uyum saglamasi beklenmektedir. Alicinin ikna
olabilmesi i¢in miizigin, mesajin igerigi ve gorsel ogeleri ile bir biitlinliik olusturmasi

gerekmektedir (Burnett ve Moriarty, 1998:266 aktaran Seki, 2017:74).

Ikna edici iletisim ¢alismasinda kullanilan miizik tercihi yapilirken, herkesge bilinen bir
miizik ya da sarki tercih edilerek iletilmek istenilen mesaja uyarlanabilecegi gibi
iletilmek istenilen mesaja yonelik olarak yeni bir miizik de yapilabilmektedir (Sahin,
2014:77). Miizik ¢ekiciligi, dikkat ¢ekmeyi, iknayr ve miizigin akilda kaliciligini
kolaylastirdigindan dolayr aliciya iletilen mesaji, alicinin  kendi  kendisine
hatirlatilmasina kolaylik saglanmaktadir (Toker ve Sulak, 2020:122). Kisaca miizik
cekiciligi alicinin duygularini, harekete gecirerek alicida begeni olusturmakta ve alicinin
istenilen yonde tutum ve davramis degisikligine yoOnelmesi i¢in ikna etmek amaci

tagimaktadir (Sert vd., 2019:67).

2.5.2.6. Cosku CeKiciligi

Cosku ¢ekiciligi kullanildigi mesaj sayesinde mesajin hedef kitlesinin, mesaj konusu
etrafinda bir araya gelerek Orgiitlenmesini saglamaktadir, mesaj konusu g¢ercevesinde
hedef kitleyi heyecanlandirarak, hedef kitlenin destegini saglamak ve gerektiginde
topyekiin bir miicadeleye girebilmeyi icermektedir (Ates, 2016). Ikna edici iletisimde
kullanilan cosku c¢ekiciligi, bireylerin ikna konusuna dikkatini ¢ekmeyi, harekete
gecirmeyi, hedef Kkitleyi bir arada tutmayr ve Kkitlelerin destegini kazanmay1

planlamaktadir (Tarakci, 2019:236).

2.5.2.7. Hiiziin Cekiciligi

Hiiziin Cekiciligi; yoksulluk, savas, salgin hastalik, vb. gibi herhangi bir duruma ya da
vakaya yonelik hedef kitlede duyarlilik olusturmayi amaglayan duygusal cekicilik
tiiriidiir (Ates, 2016:69). Ikna edici iletisim calismalarinda hiiziin ¢ekiciliginin
kullanilmas: ile alicinin hiiziin duygusu uyarilmakta ve kaynak ile mesajin alicisi
arasinda duygusal bir bag kurulmaktadir (Bilsel, 2019:89). Hiiziin ¢ekiciliginin
kullanildigi mesajlar ile aliciya dramatik olaylar sunularak hiiziin duygusu
uyarilabilmektedir veyahut bireysel cikarlarin 6tesinde yardimlasma ve iyilik yapma
yoniinde bireyleri harekete gegirici olabilmektedir (Lu, 2015:4 aktaran Aydin, 2021:40).

Hiziin ¢ekiciligi; bireyin hiiziin duygusunu harekete gecirerek birey ile kurulan bag
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sayesinde bireyin istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi gelistirmesi konusunda

fayda saglamaktadir.

2.5.2.8. Animasyon Cekiciligi

Animasyon ¢ekiciliginin genellikle hedef Kitlesinin gocuklarin olusturdugu mesajlarda
kullanilmas: tercih edilmektedir, ancak mesaj konusunun sikici ve ilgi ¢ekici olmadigi
durumlarda mesaj1 eglenceli hale getirmek ve dikkat ¢ekici kilmak i¢in hedef kitlesinin

yetiskinlerden olustugu mesajlarda da kullanilmasi s6z konusu olabilmektedir

(Seki, 2017:74). lkna edici iletisim ¢alismalarinda ve reklamcilik sektdriinde;
anlasilmas1 zor, karmasik veya sikict konular ile ilgili hazirlanacak olan iletisim
kampanyasi/reklamin, animasyon ¢ekiciligi sayesinde sunulmak istenen mesaji veya

bilgiyi basit, sade ve anlasilir bir bigimde sunulmasini saglamaktadir (Safarov,
2020:122).

2.5.2.9. Unlii Kullanim Cekiciligi

Unlii ¢ekiciligi, hazirlanan iletisim kampanyasinda ya da reklam filminde toplum
tarafindan taninan {inlii kisilerin ya da karakterlerin kampanya da kullanilmas1 anlamina
gelmektedir. Son donemlerde siklikla tercih edilen inlii ¢ekiciliginde; hazirlanan
mesajin konusu ve igerigi ile iinlii kisinin karakteri, konuya olan ilgisi ve hedef kitledeki
imaji uyumlu olmalidir (Bakir, 2006:116). Ornegin alkol kullaniminin sakincalarina
dikkat cekmek i¢in hazirlanan reklam filminde medyada siklikla sarhos goriinen
kisilerin kullanilmas1 konunun ciddiyetinin algilanmasinin Oniine gec¢ebilmektedir.
Bunun yani sira hazirlanan ikna edici iletisim ¢alismalarinda tercih edilecek olan {inli
kisi ya da karakterin hedef Kitle nezdinde sevilmesinin ve giiven duyulmasinin mesaja
duyulan ilgiyi arttirmakta ve ikna edilebilirligi kolaylastirmaktadir (Zalluhoglu,
vd.,2015:470).

2.6.Teun Adrian Van DijKk’in Elestirel Soylem Coziimlemesi Modeli

Soylem analizi ¢esitli kurumsal anlayis, yaklasim, teknik ve yontemlerden yararlanan
nitel bir arastirma yontemidir (Binark, 2014: 56 aktaran Arslan, 2021:40). Elestirel
sOylem ¢Oziimlemesinin, séylem ¢6ziimlemesinden farkli yonii retorik temellerinin
olmasidir (Cobanogullari, 2021:62). Bu yontem, kendi politik, kiiltiirel ve sosyal

baglamlarinda sdylemi yapilan igerigin (konugma, haber, metin, vb.) islev ve yapilarini
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sistemli olarak agiklamaktadir (Ozer, 2015:201). Van Dijk’in Elestirel Séylem Analizi,
haber metinlerinin ¢éziimlenmesinde kullanilmaktadir, Van Dijk haberleri konularina
gore siniflandirmamakta ve haber metinlerini, séylem olarak incelemekte ayni1 zamanda
iktidarmn iiriinii olarak degerlendirmektedir (Inal, 1996:67 aktaran Comu, 2012:111).
Van Dijk’in sdylem analizi modeli makro ve mikro olmak tizere iki baslik altinda
incelenmektedir, makro yap1 altinda “tematik ¢éziimleme” ve “sematik ¢oziimleme”
yapilmaktadir, “tematik ¢o6ziimleme” kisminda haberin basligit ve haber girisi
incelenmektedir, “sematik ¢6ziimleme” kismi ise durum ve yorum olarak kendi
icerisinde ikiye ayrilmakta olup durumun altinda haberin olaymin sunumu, sonuglar,
ardalan ve baglam bilgisi tahlil edilirken yorumun altinda haber kaynaklar1 ve haberin
olaymin taraflarinin yorumlari tahlil edilmektedir (Ozer, 2015:245-248). Mikro yap1
bolimii ise kendi igerisinde “sentaktik ¢Oziimleme”, “bolgesel uyum”, “sézciik
secimleri” ve “haber retorigi” olmak {izere dorde ayrilmaktadir, “sentaktik ¢oziimleme”
kisminda haberde yer alan climlelerin yapilari incelenir, “bolgesel uyum” kisminda
haberde yer alan ve arka arkaya kullanilan climleler arasinda nedensel, islevsel ve
bolgesel uyumun analizi yapilmaktadir (Giines, 2018:21). Mikro yapi altinda incelenen
haber retoriginde ise haberde kullanilan ciimle ve sozciikler retorik agidan

incelenmektedir (Giines, 2021:155).

Comu (2012) bir ¢alismasinda Van Dijk’in sdylem analizi modelini, videolarin sdylem
analizinin yapilabilecek sekilde uyumlu hale getirmistir, videolarn sdylem analizi

modeli asagida gosterilmektedir.
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Tablo 4: Videolarda Teun Adrian van Dijk’in Elestirel S6ylem Analizi Uygulama

Modeli
A. Mikro Yap1
1. Tematik Yap1
a. Bashk
b. Video Tanimi
c. Etiketler

2. Sematik Yap1
a. Durumun Tanimi
1. Videonun Anlatim Dili
2. Sonuglar
3. Ardalan Bilgisi
4. Baglam Bilgisi
B. Mikro Yap1
1. Sentaktik Coziimleme
a. Ciimlelerin Yapilarinin aktif ya da pasif olmasi
b. Ciimle Yapilarinin Basit veya Karmagik Olmasi
2. Bolgesel Uyum
a. Nedensel Iliski
b. Islevsel Iliski
c. Refaransal iliski
3. Kelime Se¢imleri
(metafor, metonomi, yan anlam, diiz degismece vb.)
4. Retorik
a. Gorseller ve

b. Inandirici bilgiler

Kaynak: Comu, 2012:139
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3. BOLUM: ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

“Saglik Bakanlig1 tarafindan pandemi doneminde koronaviris ile ilgili yayinlanan kamu
spotlarinin izleyiciler lizerindeki etkisi” isimli ¢alismanin bu boliimiinde; Arastirmanin
yontemlerinden biri olan Teun Adrian Van Dijk’in Elestirel S6ylem Analizi Modeline
uygun olarak Saglik Bakanligi tarafindan 01.03.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda
Saglik Bakanlig1 tarafindan koronaviriis konusunda yayinlamig kamu spotlarindan 0-2
dakika siireli olanlar arasindan basit rastlantisal 6rneklem yontemi ile segilen ii¢c adet

kamu sdylem analizi yontemi kullanilarak analiz edilmistir.

Arastirma kapsaminda Saghik Bakanliginin, pandemi doneminde hazirlatarak
yayinlattig1 koronavirlis konulu kamu spotlarinin izleyiciler iizerindeki etkisinin analiz
edilmesi i¢in nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi tercih edilmistir. Aragtirma
anketi Google formlarda gelistirilmis ve ¢evrimici ortamlarda sosyal medya mecralari
tizerinden sosyal medya kullanicilar ile paylasilarak katilim saglanmaya ¢alisiimistir.
Arastirma cergevesinde 524 (bes yiiz yirmi dort) kisi ankete online katilim gostermistir.
Katilimcilar tarafindan cevaplandirilan anket formlari degerlendirildiginde 4 (dort)
anket formunda doldurma hatasi yapildigi anlasilmistir. Bu sebeple hatali
cevaplandirildig1 anlagilan 4 (dort) anket formu, arastirma kapsami disinda tutulmus

olup, 520 (bes yiiz yirmi) anket cevabi arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.

3.2.Arastirmanin Evren Ve Orneklemi

“Saglik Bakanlig: tarafindan pandemi doneminde koronaviriis ile ilgili yayinlanan kamu
spotlarinin izleyiciler tizerindeki etkisi” isimli calismada karma aragtirma yontemi tercih

edilmistir.

Aragtirma yontemlerinden biri olan Teun Adrian Van Dijk’in Elestirel S6ylem Analizi
Modeline uygun olarak kamu spotlarinin analizinin yapilabilmesi i¢in Saglik Bakanligi
tarafindan 01.03.2020-31.12.2020 tarihleri arasinda kitle iletisim araglar1 ve yeni medya
mecralarinda yaymlanan 0-2 dakika siireli koronaviriis konulu kamu spotlar
arastirmanin evreni olarak secilmistir. Arastirmanin evreni iizerinden basit rastlantisal
orneklem yontemi kullanilarak iic adet kamu spotu segilerek arastirmanin 6rneklem

grubu olusturulmustur.
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Nicel aragtirma yontemlerinden biri olan anket metodu i¢in ise aragtirmanin evreni;
Tiirkiye’de yasayan sosyal medya kullanicilart olarak secilmistir. Arastirma evrenine
uygun olarak basit rastgele 6rnekleme yontemi ile 524 kisiden olusan 6rneklem grubu

olusturulmustur.

3.3.Arastirmamin Hipotezleri

o H1: Kamu spotlarinin izleyicilerinin tutum ve davraniglarina
etkisi ile izleyicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

. H2: Kamu spotlariin etkinligi ile kamu spotunun izleyicilerinin
cinsiyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.

o H3: Kamu spotlarinin izleyicilerin tutum ve davranislarina etkisi
ile izleyicilerin meslekleri arasinda anlamli bir fark vardir.

o H4: Kamu spotlarmin etkinligi ile izleyicilerin meslekleri arasinda
anlaml bir fark vardir.

o H5: Kamu spotlarinin izleyicilerin tutum ve davraniglarina etkisi
ile izleyicilerin egitim durumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

o H6: Kamu spotlarinin etkinligi ile izleyicilerin egitim durumlari

arasinda anlaml bir fark vardir.

3.4.Teun Adrian Van DijKk’in Elestirel Soylem Coziimlemesi Modeline Gore Saghk

Bakanhginin Kamu Spotlarimin Séylem Analizi Uygulamasi

Saglik Bakanlhiginin  01.03.2020 ve 31.12.2020 tarihleri arasinda yayinladigi
koronaviriis konulu kamu spotlarindan 0-2 dakika olanlarin arasindan 3 (ii¢) tanesi basit
rastgele ornekleme yontemi ile segilerek Van Dijk’in sdylem analizi modeline gore

sOylem analizi yapilmistir.
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3.4.1. Koronaviriis Riskine Kars1 Yurt Disindan Déniislerde 14 Giin Kurah

Tablo 5: Koronaviriis Riskine Kars1 Yurt Disindan Déniislerde 14 Giin Kurali Kamu

Spotu Ile Tlgili Bilgiler

Baslik: Koronaviriis Riskine Karst Yurt Digindan Doniislerde 14 Giin
Kurali
URL: https://www.youtube.com/watch?v=gsqtFjVRVpY
Siire: 1.50 dakika
Yiiklenme 14 Mart 2020
Tarihi:
[zlenme Sayis1 | 29.854
Begenilme 191
Sayis1
Yorum Sayist | 11

Tanimi: Yeni Koronaviriis ile ilgili giivenilir gilincel bilgileri Tiirkiye
Cumhuriyeti Saglik Bakanliginin web sitelerinden ve sosyal
medya hesaplarindan takip edebilirsiniz.

Etiketler: -

Yurt disindan donuste ilk on doért gunu
evde gecirin. Ziyaretci kabul etmeyin ve
kendinizi izole edin. izole edilmis

kisinin odasina sakin maskesiz girmeyin.

Sekil 1: Koronaviriis Riskine Kars1 Yurt Disindan Doniislerde 14 Giin Kurali Kamu

Spotu

Kaynak: T.C. Saglik Bakanligi. (2020, Mart 14). Koronaviriis Riskine Kars: Yurt Disindan Déniislerde

14 Giin Kurali Kamu Spotu [Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=gsqtFjVRVpY (Erisim

Tarihi: 05.10.2021).

74




A. Makro Yapi1

1. Tematik Yap1
Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan kamu spotu baslik ve aciklama yazisi ile
degerlendirildiginde; kamu spotunun basligi, kamu spotunun igerigi ile uyumludur ve
kamu spotunun igerigi hakkinda bilgi sunmaktadir. Saglik Bakanligi tarafindan
yayinlanan kamu spotu; pandemi doneminde yurtdisindan doniislerde alinmasi gereken

tedbirler ve onlemler hakkinda bilgi verici igerige sahiptir.

Saglik Bakanligi tarafindan bahse konu kamu spotu YouTube isimli sosyal medya
mecrasinda da yaymlanmistir. YouTube iizerinden yayinlanan kamu spotunun agiklama
metni degerlendirildiginde koronaviris ile ilgili giincel ve giivenilir bilgi kaynag: olarak
Saglik Bakanligimin web sitesi ve sosyal medya kanallarina yonlendirildigi
anlagilmaktadir. Kamu spotuna iligkin bir agiklamaya rastlanilmamaktadir. Bu yoniiyle
izleyicinin, kamu spotunu izlemeden 6nce kamu spotunun igerigi ile ilgili baglik disinda

herhangi bir fikir edinebilmesi miimkiin goriinmemektedir.

2. Sematik Yapi
a. Durum Tanimi

1. Videonun Anlatim Dili

Kamu spotu degerlendirildiginde koronaviriise karsi alinacak onlemler hakkinda bir
takim tavsiyeler ve uyarilar sunuldugu anlasilmaktadir. Bu yoniiyle kamu spotunda
didaktik bir dil tercih edildigi anlagilmaktadir. Kamu spotunda; toplumun farkli
kesimlerinde yasayan insanlarin rahatlikla anlayabilecegi, kolay anlasilabilir ve sade bir

dil tercih edilmistir.
2. Sonuglar

Kamu spotunun stiresi 1.50 dakikadir. Kamu spotunun ilk goriintiisii turkuaz fon rengi
tizerindeki beyaz diinya haritas1 ve sag alt kdsede bulunan Saglik Bakanligi’nin logosu
goze carpmaktadir. Kamu spotunun devaminda beyaz diinya haritasi iizerinde bazi
bolgeler ve iilkeler gri renge boyanmaktadir, bu esnada dis sesin “Koronaviriisiin neden
oldugu covid-19 salgi1 tiim diinyada yayilmaya devam ediyor.” ciimlesi
duyulmaktadir, gorsel ve sdylem beraber degerlendirildiginde griye boyanan iilke ve

bolgelerde covid-19 salginin yasandigi anlasilmaktadir.
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“Tiirkiye salginin ilk giinlerinden itibaren aldig1 dnlemler ile uzun siire bu tablonun
disinda kalmay1 basardi.” sdylemi duyulmaktadir, dig ses bu ciimleyi seslendirirken
kamu spotunda goriinen Diinya haritasinda Tiirkiye beyaz bolge olarak goriilmektedir,
oysaki gri bolgelerde covid-19 salgini yasandigi anlagmakta idi. Kamu spotunda bahse
konu soylemin duyuldugu esnada Diinya haritasinda Tirkiye griye boyanabilir,
bdylelikle salginin Tiirkiye’de yasanmaya basladigr izleyiciye gosterilirken sdylemin

gorsel 6gelerle degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir.

“Simdi  koronaviriisiin iilkemizde yayilmasmna hep birlikte engel olma zamani”
climlesinin duyuldugu sirada ekranda koronaviriis illiistrasyonunun kirmizi bir
cerceveyle ¢izildigi goriilmektedir. Gorsel unsur ve sdylem beraber degerlendirildiginde

salginin kontrol altina alinabilecegi ¢ikarsamasi yapilabilmektedir.

“Sorun kiiresel miicadele ulusal” climlesi beyaz, kalin ve biiylik harfler ile ekranda

goriilmekte ve ayni anda dis ses tarafindan seslendirilmektedir.

Kamu spotunun 20. Saniyesinden itibaren salgina karsi miicadele de alinabilecek

tedbirler ve dnlemler hakkinda bilgilere yer verildigi anlagilmaktadir.

“Yurt disindan doniislerde ilk 14 gilin uygulanacak birkac basit kural” ciimlesinden
hemen sonra dis ses tarafindan alinmasi gereken Onlem ve tedbirlerden
bahsedilmektedir. Dis sesin sOylemleri ayn1 zamanda beyaz renkli ve kalin puntolar ile
kamu spotunda metin olarak ekranda goriilmekte ve izleyiciye sunulmaktadir. Dis ses
tarafindan seslendirilen Onlem ve tedbirlerin aym1 zamanda ekranda goriilen
animasyonlar ile desteklendigi anlasilmaktadir. Kamu spotunda animasyonlara ve
metinlere yer verilmesinin anlatimi giiglendirdigi ve izleyicilerin agisindan anlasilirhgi

kolaylastirdig1 diigtiniilmektedir.

Calismaya konu olan kamu spotu ile pandemi déneminde izleyicilerin yurt disindan
doniiste almas1 gereken tedbirlerle ilgili bilgilere yer verildigi, anlatilanlarin gorsel

ogelerle desteklendigi anlagilmistir.
3.Ardalan Bilgisi ve Baglam Bilgisi

“Koronaviriisiin neden oldugu Covid-19 salgini tiim diinyada yayilmaya devam ediyor.”
Ciimlesi ile pandeminin tiim diinyada etkisini siirdigii, “Tirkiye salgmnin ilk

giinlerinden aldig1 6nlemler ile uzun siire bu tablonun disinda kalmay1 basardi” ctimlesi
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ile tim diinyada pandemi devam ederken Tiirkiye’nin koronaviriis’ten korunabildigi,
“simdi koronaviriisiin ililkemizde yayilmasina engel olma zamani” climlesinden ise
koronaviriisiin Tiirkiye’de de goriildiigii anlasilmaktadir. Kamu spotunun devaminda
salginin yayilmasini engellemek i¢in yurt disindan donen bireylerin 14 (on dort) giin
kendini izole etmesi ve 11 (on bir) tedbiri almasi gerektigi konusunda uyari ve

tavsiyelerde bulundugu anlagilmaktadir.

Ayrica kamu spotunun yayinlandigi tarih olan 14.03.2020 tarihi iilkemizde ilk
koronaviriis vakasinin tespit edildigi tarihten (11.03.2020) ii¢ giin sonra oldugu
anlasilmaktadir. Bu donemde koronaviriis hastaliginin, yurt disindan gelen bireyler ile
tilkemizde yayginlastig1 diisliniilmekte idi. Bu sebeple kamu spotunun yayinladig: tarih

itibartyle dogru zamanda dogru mesajin izleyiciye sunuldugu anlasilmaktadir.

B. Mikro Yap1

1. Sentaktik Coziimleme

Kamu spotunda kullanilan climlelerin ikinci tekil sdhisa (sen) yonelik kuruldugu ve
aktif yapida oldugu anlasilmaktadir. Ciimlelerin kuralli ve basit yapili oldugu

gOriilmiistiir.
2. Bolgesel Uyum

Kamu spotunda arka arkaya kullanilan climleler birbirini tamamlar nitelikte oldugundan
islevsel iliskiden soz edilebilir. Dis ses tarafindan kullanilan “giiclii bir bagisiklik
sistemi i¢in bol s1v1 tiiketin, dengeli beslenin, uyku diizeninize dikkat edin” ciimlesinde

ise nedensel iliski oldugu anlasilmistir.
3. Kelime Se¢imleri

Kamu spotunda tercih edilen kelimler degerlendirildiginde; toplum her kesimi
tarafindan rahatlikla anlagilabilecek giindelik kullanim diline uygun kelimelerin tercih
edildigi anlagilmaktadir. Ayrica kamu spotunda “iilkemizde” ve “miicadele ulusal”
sOylemlerinin kullanilmasi, kamu spotunun arka planinda Tiirk mavisi olarak da bilinen
turkuaz renginin tercih edilmesinin, izleyicilerin milli birlik ve beraberlik duygusunu
harekete gecirme amaci oldugu, salgina karst milli miicadele ruhu ile miicadele

baslatilmasinin hedeflenildigi diigiiniilmektedir.

77



4. Retorik

Kamu spotunun genis bir hedef kitleye hitap etmesi bu sebeple de kullanilan ciimlelerin

ve kelimelerin herkes tarafindan anlasilacak yapida olmasi gerektigi diisiiniilmektedir.

Kamu spotu degerlendirildiginde, koronaviriise karsi alinacak tedbirlerin izleyiciye
“Havlu gibi kisisel esyalarinizi ortak kullanmayin.” veya “Evden ¢ikmak zorunda
kalirsaniz mutlaka maske takin” gibi uygun herkes tarafindan anlagilabilecek basit ve

anlagilir bir bi¢imde sunuldugu anlasilmaktadir.

Kamu spotundan kullanilan animasyonlarin akilda kalicilign  ve anlasilirligt
kolaylastirdigi  diisliniilse de retorik unsurlar acisindan yeterli olmadigi

distiniilmektedir.

3.4.1.1. Koronaviriis Riskine Kars1 Yurt Disindan Doniislerde 14 Giin Kuralh
Kamu Spotunun Cekicilik Kavram Uzerinden Degerlendirilmesi

Kamu spotunda animasyon biciminde gorsel Ogelerden her karede faydalanildig:
goriilmiistiir. Bu yoniiyle kamu spotunda animasyon ¢ekiciliginden yararlanildigi
sOylenilmesi miimkiindiir. Animasyon ¢ekiciliginin; anlasilmasi zor ve karmagik
mesajlarin sunumunda faydalanildigi, bu sayede sunulmak istenen mesajin basit, sade

ve anlagilir bir bicimde sunulabildigi bilgisi ¢alismanin ikinci boliimiinde aciklanmastir.

Bu kamu spotunda da izleyicinin yurt disindan doniiste 14 giin boyunca uymasi gereken
kurallar ve tedbir hakkinda toplam 11 (on bir) Oneride bulunulmustur, izleyiciye
sunulan uzun bilginin animasyonlar ile desteklenmesi, verilen bilginin anlasilabilir
olmasmi ve akilda kalict olmasint kolaylastirdigi savunulabilir. Bu sebeple dogru bir

cekicilik tiirii tercihi yapildi diistiniilmektedir.
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3.4.2.Yeni Koronaviriis Hastahgi-Evde Kal

Tablo 6: Yeni Koronaviriis Hastaligi- Evde Kal Kamu Spotu ile ilgili Bilgiler

Baslik: Yeni Koronaviriis Hastaligi- Evde Kal
URL: https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
Siire: 25 saniye
Yiiklenme 15 Nisan 2020
Tarihi:
[zlenme Sayis1 | 2.065.106
Begenilme 11000
Sayisi
Yorum Sayis1 | 1470

Tanimi: Yeni Koronaviriis ile ilgili giivenilir gilincel bilgileri Tiirkiye
Cumhuriyeti Saglik Bakanliginin web sitelerinden ve sosyal
medya hesaplarindan takip edebilirsiniz.

Etiketler: -

[ e e T O PR N -

Sekil 2: Yeni Koronaviriis Hastaligi-Evde Kal Kamu Spotu

Kaynak: T.C. Saglik Bakanligi. (2020, Nisan 15). Yeni Koronaviriis Hastaligi-Evde Kal Kamu Spotu

[Video]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E (Erisim Tarihi: 05.10.2021)

Makro Yap1

1. Tematik Yap1

Kamu spotunun baslig1 ve agiklama yazist degerlendirildiginde; kamu spotunun basligi,

kamu spotunun igerigi hakkinda bilgi vermemekle birlikte igerik ile uyumlu oldugu

anlagilmaktadir. Calismaya konu olan kamu spotunun yayimnladigi dénemde kamu
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spotuna benzer 4 (dort) tane daha kamu spotu yaymlanmigtir. Saghk Bakanligi
tarafindan benzer sekilde hazirlanan ve yaymnlanan toplam 5 (bes) kamu spotunun
birbirinden farkli yonleri ise koronavirise karsti alinacak tedbirler oldugu

anlasilmaktadir.

Saglik Bakanligi tarafindan YouTube isimli sosyal medya mecrasi iizerinden de
yayinlanan kamu spotu ile ilgili agiklama metni bulunmamaktadir. Ag¢iklama metni
olarak koronaviriis hastaligina iliskin giivenilir ve giincel bilgilere Saglik Bakanliginin
web sitesi ve sosyal medya hesaplar1 lizerinden ulasilabilecegi belirtilmektedir. Kamu

spotunun igerigine iligkin herhangi bir agiklamaya rastlanmamaktadir.

2. Sematik Yapi
a. Durum Tanimi

1. Videonun Anlatim Dili

Kamu spotunda yer alan, géz ve kas yapisindan erkek oldugu anlasilan karakterin,
izleyicilere “evde kalmak cocuklar ve gengler icin bir 6dev geri kalan herkes igin
insanliga kars1 bir gorev” ctimlesi ile didaktik bir sdylem ile izleyicinin evde kalmasi
icin yonlendirdigi anlagilmaktadir. Ayrica kamu spotunda yer alan karakterin ses
tonundan, goz hareketlerinden izleyicileri yonlendirirken sert bir iislup kullanmak
yerine sevecen bir yaklasimla izleyicileri yonlendirmeyi c¢alistigindan s6z

edilebilmektedir.
2. Sonuglar

Kamu spotu incelendiginde toplam siiresinin 25 saniye oldugu anlagilmaktadir. Kamu
spotunda maskesinin ve bonesinin bir kismi goriilen, kas ve goz yapisindan erkek
oldugu anlagilan karakterin, konusmasi sirasinda arka planda duyulan siren sesi bir
ambulansin siren sesi, zorlukla ve hiriltili soluk alip verme sesinin ise bir saglik
kurulusunda koronaviriis tedavisi goren bir hastanin soluk alip verme sesi olarak
degerlendirildiginde kamu spotunda yer alan erkek karakterin bir saglik kurumunda

gorev yapan saglik personeli oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Kamu spotunda; yer alan saglik ¢alisanin maske ve bonesinin bir kismi, net bir sekilde
goriilmektedir, gozleri ve kaglar1 disindan herhangi bir gorsel 6geye kamu spotu

boyunca rastlanilmamaktadir. Kamu spotunda yer alan karakterin maske ve bone
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kullaniyor olmasi, koronaviriise karsi alinacak tedbirlerin goérsel sunumu olarak

degerlendirilebilmektedir.

Pandemi doneminde koronaviriis hastaliginin  bulastiricilik  6zelliginin ~ yiiksek
olmasindan dolayr bu donemde evde kalmanin alinacak tedbirlerden biri oldugu
uzmanlar tarafindan belirtilmis idi. Ancak yayinlanan bu kamu spotu iceriginde “evde
kalmanin” sebebi agiklanmadigi, yalnizca izleyicilere “6dev” ve “gdrev” olarak
sunuldugu anlasilmaktadir. Izleyiciye evde kalmasinin nedenini agiklamak, izleyicinin
evde kalma davranisim1 gostermesinde daha harckete gegirici ve ikna edici olabilecegi

distiniilmektedir.

Kamu spotunda pandemi doneminde Ozveri ile saglik kurumlarinda calisan saglik
personellerinin, izleyicilere evde kalmalarin1 6nerdigi anlasiimaktadir. Kamu spotunda
kullanilan “birlikte yenecegiz” sOylemi ile izleyiciler ve saglik c¢alisanlarinin, birlikte
koronaviriis ile miicadele ettigini, bu miicadele de izleyicilerin sorumlulugunun evde
kalmak oldugu anlagilmaktadir. Ayrica bu séylemden gelecege dair umutla bakildigi,
hastaliga karsi olumlu sonuglar elde edilecegi bu yoniiyle izleyicileri motive edici

oldugu diisiiniilmektedir.
3. Ardalan Bilgisi ve Baglam Bilgisi

Kamu spotu pandemi doneminde yaymlanmistir. Bu donemde; koronaviriise karsi
bireysel 6nlem ve tedbir almasi konusunda bireyler bilgilendirilerek olumlu yonde
saglik davranis1 gelistirmeleri konusunda ikna edilmeye ¢alismakta idi. Kamu spotunda
kullanilan “birlikte basaracagiz” sdylemi ile koronaviriis ile miicadele edildigi, bu
miicadele kapsaminda saglik personeli oldugu anlasilan erkek karakterin saglk
kurulusunda gorev yaptigindan dolay1 eve gidemedigi, “biz” 6znesi ile kendisi gibi
diger saglik personellerinin de eve gidemedigi, ancak toplumun diger kesiminin “evde
kalarak™ koronaviriis ile miicadele edebilecegini, bu miicadelenin “cocuklar ve gencgler
icin O0dev”, “geri kalan herkes i¢in insanhiga karsi bir gorev” olarak sunuldugu
anlasilmaktadir. Kamu spotu ile izleyicilere “evde kalmak” bir “6dev” ve “gdrev” gibi

sunularak bir sorumluluk yiiklendigi anlagilmaktadir.
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A. Mikro Yap1
1. Sentaktik Coziimleme

Kamu spotunda kullanilan climleler aktif yapilidir. Ciimleler degerlendirildiginde
kuralli yapida olduklar1 anlagilmaktadir. Kamu spotunda kullanilan dil, giinliik
kullanim diline uygun olarak basit ve anlasilabilirdir. Bu da ¢alismaya konu olan kamu
spotunun, toplumun her kesimi tarafindan rahatlikla anlasilabilmesine kolaylik

saglayabilecegini diistindiirmektedir.
2. Bolgesel Uyum

Kamu spotunda “Biz buradayiz. Bu yiizden ¢ogumuz evde kalamiyoruz ama siz ama siz
evde kalmalisiniz.” Ciimleleri arasinda nedensel iligski kurulabilir. Kamu spotunda arka
arkaya kurulan ciimlelerin birbiri ile uyumlu oldugu anlasildigindan islevsel iliskiden

s0z edilebilir.
3. Kelime Se¢imleri

Kamu spotunda kullanilan kelimler diiz anlamlar1 ile kullanilmistir. Kamu spotunda
tercin edilen kelimeler her yas grubuna ve toplumun her kesimine uygun olarak
izleyicisinin kolaylikla anlayabilecegi sadelikte oldugu anlasilmaktadir. Kamu spotunda
izleyiciye verilmek istenen mesajin, izleyici tarafindan kolaylikla anlasilabilecegi
diistiniilmektedir. Kamu spotunda kullanilan “gocuklar ve gengler” ve “toplumun geri

kalan kesimi” sOylemleri ile genis bir hedef kitleye hitap ettigi anlasilmaktadir.
4. Retorik

Kamu spotu 25 saniye siirmektedir. Kamu spotunda tek agidan goériintii mevcuttur, bu
goriintiide tibbi bonesi ve maskesinin bir kismi goriinen erkek karakterin, bir saglik
kurulusunda gorev yapmakta olan saglik calisan1 oldugu, arkada duyulun ambulans
sirenin sesindenden ve hiriltili soluk sesinden anlasilmaktadir. Kamu spotunda yer alan
saghk calisani; izleyicileri evde kalmasi i¢in yoOnlendirmekte ve evde kalmayi

izleyicilere “6dev’” ve “goérev” olarak sunmaktadir.

Kamu spotunun arka planinda duyulan ambulans sesi, hiriltili nefes alip verme sesi ve
gorsel Ogeler birlikte degerlendirildiginde kamu spotunda goriilen erkek karakterin
gorevi basinda bir saglik personeli oldugu ve evine gidemedigi seklinde

yorumlanabilmektedir. Bu sebeple de kamu spotunda kullanilan ciimlelerin, gérsellerin
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ve arkada duyulan sesler ile uyumlu oldugu ve bir anlam iligkisi oldugundan séz

edilebilmektedir.

Retorik acidan degerlendirildiginde kamu spotunda izleyicilerin evde kalmasi i¢in ikna
yontemlerinden yeterince kullanilamadigi aliciya yeterli ikna argiimanin ve koronaviriis
ile ilgili bilgilerin  (koronaviriis hastaliginin sonuglari, bulastiricilik 6zelligi, vb.)
sunulamadig1 anlasilmaktadir. Kaynagin, alicistyla goz temasi kurmasi alicinin kaynaga
odaklanmasina ve giiven duygusunun olusmasini saglamaktadir. Ancak kitle iletisim
araclarinda izleyici ile goz temasi kurmak, izleyicinin tercihine baghdir, bu sebeple ikna

acisindan yeterli bir unsur olarak goriilmemektedir.

Ayrica kamu spotunda gegen “bugiin evde kalmak ¢ocuklar ve gencler igin bir 6dev geri
kalan herkes igin insanliga karsi bir gorevdir.” sdyleminden izleyiciye evde kalma
sorumlulugu yiiklenmistir, fakat bu sorumlulugun neden izleyiciye yiiklendigi,
sorumlulugun yerine getirilmedigi durumda neler ile karsilagabilecegi izleyiciye

sunulmamaktadir.

Kamu spotunun kisa olmasit ve izleyicisinden istenilen davranis degisikliginin
olabilecek en kisa sekilde izleyicisine sunulmasi, izleyicinin ilgisinin mesaja iken
verilmek istenen mesajin aliciya iletildigi diistiniilmektedir. Ancak aliciy1 ikna etmek
icin yeterli kanit ve argiiman bulunmadigindan izleyicide istenilen yonde davranig

degisikli olusturma yoniinde yeterli olmadig1 diisiiniilmektedir.

3.4.2.1. Yeni Koronaviriis Hastahgi-Evde Kal Kamu Spotunun Cekicilik Kavram
Uzerinden Degerlendirilmesi

Bahse konu kamu spotunun ¢ekicilik kavrami agisindan degerlendirildiginde ise kamu
spotunda duyulan ambulans sirenin ve hiriltili nefes aligverisinin sesi ile izleyiciye evde
kalmamasi sonucunda ambulans ile hastaneye getirilme ya da nefes alip vermede
zorlanma gibi sonuglarla karsilasabilecegi aktarilmaya calisilmis olsa da yeterli
bulunmamaktadir. Bu anlamin izleyici tarafindan kamu spotuna yiiklemesi kolay
goriinmemektedir. Saglik Bakanligi (kaynak), hazirladigi kamu spotu ile bu amaci
tasiyor ise ambulansin sireni ve hiriltili nefes alip verme sesi korku ¢ekiciligi agisindan

degerlendirilebilmektedir.
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3.4.3. Yogun Bakim-Diigiin Kamu Spotu

Tablo 7: Yogun Bakim-Diigiin Kamu Spotu Ile Ilgili Bilgiler

Baslik: Yogun Bakim-Diigiin
URL: https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
Siire: 1.01 dakika
Yiiklenme 11 Kasim 2020
Tarihi:
Izlenme Sayis1 | 13.534
Begenilme 88
Sayisi
Yorum Sayis1 | 16

Tanimi: Bugiin eski normallerimize mesafe koymazsak yarin
sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir.
Maske, mesafe ve temizlik kurallarina uymak kendimize,
sevdiklerimize ve iilkemize karsi vicdani sorumlulugumuzdur.
Sagligimizin ve sosyal hayatimizin glivencesi budur.

Etiketler: --

Sekil 3: Yogun Bakim-Diigiin Kamu Spotu

Kaynak: T.C. Saglik Bakanlig1. (2020, Kasim 13). Yogun Bakim-Diigiin Kamu Spotu [Video]. Youtube.
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q (Erisim Tarihi: 05.10.2021).
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A. Makro Yap1
1. Tematik Yap1
Kamu spotu basligi ve agiklama yazisi ekseninde degerlendirildiginde; kamu spotunun
basligi, kamu spotunun igerigi ile uyumludur. Ancak kamu spotunun igerigi hakkinda
detayli bilgi sunmadigi anlagilmaktadir. Kamu spotunun yayinlandigi dénem Saglik
Bakanlig1 tarafindan yogun bakim servisinde tedavi goren hastalar ile ilgili toplam 13
(on {i¢) video yayimnlanmistir. Kamu spotunun basliginda yer alan “diigiin” séylemi ile
kamu spotunda yogun bakim servisinde tedavi goérmekte olan kadin karaktere,
koronaviriisiin  nerede ve hangi kosullarda bulastigi  konusunun bagliktan

anlasilabilecegini diistindiirmektedir.

Kamu spotu izleyicisine, cesitli kitle iletisim araglar1 {izerinden sunulmasinin yani sira
yeni medya araclarindan YouTube isimli sosyal medya mecrasinda Saglik Bakanligi
tarafindan yaymlanmistir. Bu mecrada bahse konu kamu spotuna 6zel bir agiklamaya
rastlanilmamaktadir. Benzer 13 (on {i¢) kamu spotunda yapilan agiklama bu kamu
spotunda da kullanilmaktadir. Kamu spotunun agiklamasi ve kamu spotunun igerigi
incelendiginde; aciklama metninin, kamu spotunun 29.-48. saniyeleri arasinda dis ses
tarafindan kamu spotu igerisinde kullanildig1 anlasilmaktadir. Kamu spotu 6zelinde
incelendiginde; diigiin gibi kalabalik organizasyonlarda koronaviriis hastaliginin
bulastiricilik 6zelligi agisindan tehdit edici oldugu, bu sebeple de bu tarz kalabalik
organizasyonlarin mevcut pandemi kosullarinda insan ve toplum sagligini olumsuz
yonde etkilediginden riskli olduguna yonelik herhangi bir agiklama metnine

rastlanmamaktadir.

2. Sematik Yap1
a. Durum Tanimi

1. Videonun Anlatim Dili

Kamu spotu incelendiginde; kamu spotunun toplam siiresinin 1.01 dakika oldugu
anlasilmaktadir. Kamu spotunun ilk 28’inci saniyesine kadar, yogun bakim servisinde
tedavi gormekte olan bir kadin karakterin kafa sesinin kullanildig1 gézlemlenmektedir.
Kamu spotunda yogun bakim servisinde tedavi gordiigii anlagilan kadin karakterin kafa
sesi kullanilarak izleyiciye, bu karakterin nasil koronaviriis hastast oldugu

aktarilmaktadir. Kadin karakterin kafa sesinden, pandemi doneminde kizina bir diigiin
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organize ettigi ve diigiin sonrasinda ise koronaviriis hastasi oldugu anlasilmaktadir.
Kamu spotunda yer alan kadin karakterin, kizinin diigiinii sonrasinda pigsmanlik, tiziintii
ve sucluluk duygusu yasadigi kadin karakterin kafa sesinden duyulan “golge diisiirdiik
kizzimizin mutluluguna” ve “riske ettigimiz insanlarin vebali de iistiimiizde”
climlelerinden anlasilmaktadir. Kamu spotunun, 29’uncu saniyesinden itibaren dis sesin,
sesi duyulmaktadir. Dis ses, kesin ve kararli ses tonu ile pandemi doneminde alinacak
olan tedbirlerin oneminden bahsetmektedir. Dis sesin “maske, mesafe ve temizlik
kurallarina uymak kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani
sorumlulugumuzdur. Saghigimizin ve sosyal hayatimizin giivencesi budur.”
climlesinden koronaviriise karsi bireysel tedbir almanin sonuglarinin toplumsal

boyutlarda oldugu anlagilmaktadir.
2. Sonuglar

Kamu spotunda yer alan yogun bakim servisinde tedavi gérmekte olan kadin karakterin,
kizin1 evlendiren bir anne oldugu anlasilmaktadir. Pandemi doneminde diigiinlerin
yasak oldugunu bildigi halde kizinin diigiiniinii Tiirk, orf ve adetlerine gére yapmak
istedigi, ayrica davetliler arasinda secici davranamadigi ve kadin karakterin de “anh
sanli diglin” olarak tabir ettigi, diigiinden sonra koronaviriis hastast oldugu
anlasilmaktadir. Ancak annelik icglidiisii ile yogun bakimda kendi saglhigini degil,
kizinin mutlulugunu diisiindiigiinii “gdlge diisiirdiik kizzmin mutluluguna” ctimlesinden
anlasilmaktadir, “riske ettigimiz insanlarin vebali de {istiimiizde” ciimlesinden ise
sucluluk hissettigi anlasilmaktadir. Ayni zamanda koronaviriise karsi alinacak olan
tedbirlerin bireysel oldugu ancak sonuglarinin toplumsal boyutlari oldugu sonucuna

kamu spotundan ulagilabilmektedir.

Kamu spotunun; 29’uncu saniyesinden itibaren ise duyulan dis ses koronaviriise karsi
alinacak onlemlerin 6nemi ve ciddiyeti iizerinde durdugu anlasilmis, koronaviriise karsi

aliacak onemlerin “vicdani sorumluluk™ oldugu belirtilmistir.

Kamu spotu bir biitlin olarak degerlendirildiginde; izleyicilerin duygularina hitap ettigi,
yogun bakim servisinde tedavi goren annenin kendisini degil kizim1 ve sevdiklerini
diistinmesi, sonrasinda dis sesin bireysel onlem almanin bireyin yalnizca kendisinin

degil, ¢evresinde yasayan insanlar i¢cinde 6nem arz ettigi ifade ettigi anlagilmaktadir.
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3. Ardalan Bilgisi ve Baglam Bilgisi

Kamu spotu pandemi déneminde yayinlanmistir. Koronaviriisiin kalabalik ortamlarda
yayilma riskinin arttigi bilinmektedir. Bahse konu kamu spotunda da diigiin gibi
kalabalik bir ortam sonrasinda koronaviriis hastasi1 olan kadin karakter izleyiciye 6rnek
olarak sunulmustur. Kamu spotunda; yogun bakim servisinde tedavi gérmekte olan
kadin karakter, “biricik kizina” diigiin yapmak isteyen bir annedir, ancak daha
sonrasinda koronaviriis hastasi oldugu ve yogun bakimda tedavi gormekte oldugu gorsel
unsurlarla izleyiciye sunulmaktadir. Kamu spotunda yogun bakim servisinde tedavi
gormekte olan kadinin, koronaviriis hastas: olmasinin sebebi kamu spotuna goére kizinin
diiginiidiir. Pandemi donemine uygun olarak alinmasi gereken tedbirlere uyum
saglamayan annenin, diigiine davet edilen kisiler arasinda “alinip, giicenmeler”
olabilecegi diisiincesi ile secici davranamadigi ancak hasta olmasi ile “viriise davetiye”
cikardiginin farkina vardigi, yogun bakim servisinde tedavi gormekte iken de {iziintii,

pismanlik ve suc¢luluk duygusu hissettigi anlasilmaktadir.

B. Mikro Yap1

1. Sentaktik Coziimleme

Kamu spotunda aktif yapili ciimleler tercih edilmistir. Kullanilan ciimlelerin kuralli
yapida oldugu, dilin basit, sade ve anlasilir bir bigimde kullanildigi anlasilmaktadir.
Kamu spotu incelendiginde kullanilan kelimelerin, giinliik kulanim diline uygun oldugu,
herkes tarafindan rahatlikla anlagilabilecek duru bir Tirkgeyle ifade edildigi

anlasilmaktadir.
2. Bolgesel Uyum

Kamu spotunda, yer alan kadin karakterin kafa sesinden diigiin sonrasinda koronaviriis
hastas1 oldugu anlasilmaktadir, kizina diigiin yapmak istemesi, diiglindeki davetliler
arasinda ayrim yapamamasi, kalabalik bir organizasyon oldugu ve sonrasinda
koronaviriis hastas1 oldugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla kamu spotunda yer alan kadin

karakterin kullanmis oldugu climleler arasinda nedensel iliski gézlenmistir.

Islevsel iliskiye, kamu spotunun 29’uncu saniyesinden sonra rastlanmaktadir. Dis ses
tarafindan “maske, mesafe ve temizlik kurallarina uymak kendimize, sevdiklerimize ve

tilkemize kars1 vicdani sorumlulugumuzdur” climlesinden hemen sonra “sagligimizin ve
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sosyal hayatimizin giivencesi budur” ciimlesi arasinda islevsel iliskiden soz

edilebilmektedir.

Kamu spotunda duyulan dis sesin, koronaviriis tedbirlerine uymanin, ¢evremizdeki
bireylere ve topluma karsi vicdani sorumluluk olarak sunmasi ve kamu spotunda yer
alan kadin karakterin kizinin digiinii konusunda israrci olmasi ve diigline katilan
katilimcilar arasinda koronaviriisiin yayilmasit sonucunda pismanlik ve {iziintii

hissetmesi arasinda referansal iliskiden bahsedilebilmektedir.
3. Kelime Secimleri

Bahse konu kamu spotunda kullanilan kelimeler diiz anlamlari ile kullanilmaktadir.
Boylelikle anlam ¢esitliliginin 6niine gecilmesi planlanmis olabilir. Kamu spotlar1 genel
manada; izleyicisini bilgilendirmek, kitlelerin istenilen yonde duygu, diisiince ve
davranig degisikligine ikna etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu sebeple izleyiciye
sunulmak istenilen mesaj agik¢a ve anlasilir bir sekilde sunulmalidir. Bahse konu kamu
spotunda da tercih edilen kelimelerin ilk anlamlari ile ciimle iginde kullanildigindan,
izleyiciler agisindan farkli yorumlamalara ve anlamlandirmalara mahal verilemeyecegi

distiniilmektedir.

Kamu spotunun 29’uncu saniyesinden sonra dis ses tarafindan kullanilan “bugiin eski
normallerimize mesafe koymazsak yarin sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak
mesafeler girebilir” ciimlesinde metafor kullanildigindan sdz edilebilir. Izleyiciye
pandemi kosullarinda koronaviriise kars1 tedbirler alinmasi gerektigini, daha 6nceki gibi
hareket etmenin bagka bir deyisle yasamimi siirdiirmenin agir sonuglar1 olabilecegi

mesafe kelimesi lizerinden izleyiciye aktarilmaya calisildig1 anlasilmaktadir.
4. Retorik

Kamu spotunda yogun bakim servisinde tedavi gormekte olan kadinin pandemi
kosullarinda alinmasi gereken tedbirleri almadigi, “anne diigiinler yasak dedi. Biricik
kizimizsin bir sekilde kutlayacagiz dedik.” Ciimlesinden anlagilmaktadir. Yogun bakim
servisinde tedavi gormekte olan kadin karakterin bu sdylemi degerlendirildiginde;
koronaviriise kars1 tedbir almadig1 ve sonrasinda koronaviriis hastaligina yakalandig:
anlagilmaktadir. Kamu spotunda yer alan kadin karakterin, “virlise davetiye
cikardigimiz1” ciimlesi ile de koronaviriise karsi tedbir almadigindan dolay1 iiziintii,

sucluluk ve pismanlik yasadigi bu duygularin yaynlanan kamu spotu ile

88



hikayesellestirildigi anlasilmaktadir. Izleyiciye tedbir almanin 6nemi yogun bakim
servisinde tedavi gormekte olan kadinin yasadigi iziintii, sucgluluk ve pismanligi

tizerinden aktarilmaya calisilmaktadir.

Kamu spotunun 29’uncu saniyesinden sonra duyulan dis sesin, kararli bir ses tonu
kullandig1 anlasilmaktadir. Dis ses tarafindan seslendirilen; “saghigimizin ve sosyal
hayatimizin giivencesi budur” ciimlesinden koronaviriise karst Onlem almanin
gerekliligi kesin ve sert bir iislupla izleyiciye sunulmaktadir. Dis sesin koronaviriise
kars1 alinacak bireysel 6nlemleri ile ilgili “Maske, mesafe ve temizlik kurallarina uymak
kendimize, sevdiklerimize ve iilkemize kars1 vicdani sorumlulugumuzdur.” Ciimlesini
kullanarak koronavirlise karst 6nlem almay1 vicdani bir sorumluluk olarak izleyiciye
sunmast ve dis sesin iislubu birlikte degerlendirildiginde izleyicilerin olumlu yonde

saglik davranisi gostermesi yoniinde etkili olabilecegi diisliniilmektedir.

3.4.3.1. Yogun Bakim-Diigiin Kamu Spotunun Cekicilik Kavrami Uzerinden
Degerlendirilmesi

Kamu spotunda; korku g¢ekiciligi ve hiiziin ¢ekiciliginin kullanildigindan s6z
edilebilmekedir. izleyiciye koronaviriise karsi alinabilecek tedbirlere uyulmadiginda
karsilasabilecegi sonu¢ olarak yogun bakim servisinde tedavi gérmekte olan hastanin
gorsel olarak sunulmasi korku gekiciligi agisindan degerlendirilebilmektedir. Hiiziin
cekiciligi agisindan ise yogun bakim servisinde tedavi gérmekte olan kadinin pismanlik
ve Uziintii hissettigi anlagilmaktir, kamu spotu izleyicisi bu hikdyeye duygusal
yaklagsmaktadir, kamu spotundaki kadin karakter ile izleyici arasinda duygusal bir bag
olusturulmaya calisildigindan bahsedilebileceginden dolayr hiiziin ¢ekiciliginin

kullanildigindan s6z edilebilmektedir.
3.5. Anket Bulgular:

3.5.1. Anketin Giivenilirlik Analizi

Tablo 8: Anketin Giivenirliligi

Cronbach's Alpha N of Items
912 16
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Gilivenilirlik degeri tekrarlanan Ol¢limlerde ayni sonuglara ulagsma derecesini
gostermektedir, bu sebeple arastirmada giivenilirlige ihtiya¢ duyulmaktadir. Bunu
gerceklestirmek i¢cin Cronbach’s Alpha hesaplanmistir. Cronbach’s Alpha’nin 0,70’in
tizerinde olmasi durumunda anket giivenilirligi saglanmis olur. Anketin Cronbach’s

Alpha degeri 0,912dir (Tablo 8).

3.5.2. Anketin Faktor Analizi

Tablo 9: Anketin Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 946
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square
Df 120
Sig. 0.000

Arastirmanin drneklem yeterliligi Kaiser-Meyer- Okin Olgiimiine gore, 0,946 ve
onemlilik degeri 0.000°d1r.
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3.5.3. Anketin Bilesen Matrisi

Tablo 10: Anketin Faktor Analizi

Faktorler Ogeler
1 2
17. Spotlar1 izledikten sonra sik sik ellerimi
yikadim 0.717 0.084
16. Izledikten sonra sosyal mesafemi korumaya
0zen gosterdim 0.693 0.213
12.1zledikten sonra kafamdaki sorulara cevap
buldum 0.687 0.147
18. spotlarda yogu bakimdaki hastalar1 gormem
f1- Kamu hastaligin hayati tehlikesini fark etmemde etkisi
spotlarini oldu. 0.679 0.26
izledikten 22. Spotlarla koronanin belirtilerinin neler
sonra oldugunu 6grendim 0.645 0.287
Koronaviriis | 11. Kamu spotlarini izledikten sonra hastalig1 riskli
ile ilgili buldum 0.643 0.283
degisen 20. Animasyonlarin ¢ocuklar i¢in egitici oldugunu
tutum ve diisiiniiyorum 0.618 0.29
davraniglar | 15. Izledikten sonra tibbi maske kullanimi
konusunda bilgilendim: 0.599 0.342
21. Spotlarda koronanin nasil bulastigina iliskin
bilgi aldim 0.577 0.366
10. Kamu spotlarini bilgilendirici buldum 0.563 0.458
13. Uyulmasi gereken tedbir hakkinda bilgilendirici
buluyorum 0.538 0.466
19. Spotlarin TVdeki tekrarini yeterli buluyorum 0.433 0.298
7.Kamu spotlarini izledim 0.033 0.822
f2-Kamu 9 Kamu spotlarinda sade ve anlasilir bir dil
kullanilmistir 0.261 0.659
spotlarinin - —
etkinligi 8. Kamu spotlarini dikkat ¢ekici buldum 0.413 0.598
14. Kamu spotlarinda korunma ile ilgili
uygulanabilir bilgiler sunulmustur 0.448 0.547
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3.5.4. Anket Katilimcilarin Frekans Tablolar:

Tablo 11: Katilimcilarin Yas Araliklar:

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid 17-24 206 39.6 39.6 39.6
25-34 197 37.9 37.9 775
35-44 70 135 13.5 91.0
45-54 40 7.7 7.7 98.7
55-64 7 1.3 1.3 100.0
Total 520 100.0 | 100.0

Katilimeilarin %39,6’s1 17-24 yas grubunda iken, %37.9’u ise 25-34 yas grubunda,
%13.5’1 35-44 yas araliginda, %7.7’si 45-54, %1.3°1i ise 55-64 yas araligindadir.

Tablo 12: Katilimcilarin Cinsiyetleri

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid Kadin 272 52.3 52.3 52.3
Erkek 248 47.7 47.7 100.0
Total 520 100.0 | 100.0
Katilimcilarin %52.3’1 kadin, %47.7si ise erkektir.
Tablo 13: Katilimcilarin Meslekleri
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid Isci 56 10.8 10.8 10.8
Memur 79 15.2 15.2 26.0
ssaer:FtiSt meslek 37| 71| 71 33.1
Ogrenci 75 14.4 14.4 47.5
Ev hanimi 44 8.5 8.5 56.0
Diger 229 44.0 44.0 100.0
Total 520 100.0 | 100.0

Katilimeilarin, %44’ diger mesleklerden gelir elde etmekte iken %15,2°si memur,

%14,4°1 ise 6grenci, %10.8°1 is¢i, %8.5’1 ev hanimi, %7.1°1 ise serbest meslek

sahibidir.
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Tablo 14:

Katilimcilarin Mezuniyet Durumu

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid Tlk 6gretim 74 14.2 14.2 14.2
Lise 135 26.0 26.0 40.2
Universite 252 48.5 48.5 88.7
Yiksek
Lisans/Doktora 58 112 112 9.8
Hicbiri 1 2 2 100.0
Total 520 100.0 | 100.0

Katilimcilarin %48,5°1 tiniversite, %26’st1 lise, %14,2’si ilk 6gretim, %11,2’si yiiksek

lisans/doktora egitimine sahipken %0,2’sinin mezuniyet durumu bunlardan herhangi

birisi degildir.
Tablo 15: Katilimeilarin Aylik Ortalama Gelirleri
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid  1.0000'den az 81 15.6 15.6 15.6
1000-3000 141 27.1 27.1 42.7
3000-5000 164 315 315 74.2
5000-10000 122 23.5 23.5 97.7
Daha fazla 12 2.3 2.3 100.0

Total 520 | 100.0 | 100.0

Katilimeilarin %31,5’inin aylik ortalama geliri 3000-5000, %27.1°1 1000-3000, %23.5’1
5000-10000, %15.6’s1 1000°den az, %2,3’1igli ise daha fazla gelire sahiptir.

Tablo 16: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarini Izledim.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid  Kesinlikle 16 31 31 31

Katilmiyorum

Katilmiyorum 52 10.0 10.0 131

Kararsizim 69 13.3 13.3 26.3

Katiliyorum 237 45.6 45.6 71.9

Kesinlikle 146| 281| 281 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0
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Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarini izledim Onermesine katilimecilarin,%28.1°1 kesinlikle katiliyorum, %45,6’s1
katiliyorum, %13,31 kararsizim, %10’u katiliyorum, %3.1°1 kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir.

Tablo 17: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarini Dikkat Cekici Buldum.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid  Kesinlikle 29 492 4.7 492

Katilmiyorum

Katilmiyorum 71 13.7 13.7 17.9

Kararsizim 93 17.9 17.9 35.8

Katiliyorum 213 41.0 41.0 76.7

Kesinlikle 121] 233| 233 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarini dikkat cekici buldum 6nermesine katilimcilarin, %41°I katiliyorum, %23,3’1
kesinlikle katiliyorum, %17.9’u kararsizim, %13,7’si katilmiyorum, %4,2°si ise
kesinlikle katilmiyorum yanitlarini vermistir.

Tablo 18: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarinda Sade Ve Anlasilir Bir Dil Kullanilmistir.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent

Valid  Kesinlikle 10 19 19 19

Katilmiyorum

Katilmiyorum 63 12.1 12.1 14.0

Kararsizim 63 12.1 12.1 26.2

Katiliyorum 246 47.3 47.3 73.5

Kesinlikle 138| 265| 265 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayimlanan koronaviriis konulu kamu

spotlarinda sade ve anlasilir bir dil kullanilmistir 6nermesine katilimcilarin %43,3°1
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katiltyorum, %26,5°1 kesinlikle katiliyorum, %12,1°1 kararsizim, %12,1’i katilmtyorum,

%1,9’u ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 19: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanlig1 Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarini Bilgilendirici Buldum.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent

Valid  Kesinlikle 23 44 44 44

Katilmiyorum

Katilmiyorum 51 9.8 9.8 14.2

Kararsizim 77 14.8 14.8 29.0

Katiliyorum 245 47.1 47.1 76.2

Kesinlikle 124 238| 238 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarini bilgilendirici buldum 6nermesine katilimeilarin %47,1°1 katiliyorum, %23,8’1
kesinlikle katilmiyorum, %14,8°1 kararsizim, %9,8’1 katilmiyorum, %4.,4’i kesinlikle
katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 20: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis

Konulu Kamu Spotlarini izledikten Sonra Koronaviriis Hastaligmin Riskli Ve Onem
Arz Eden Bir Hastalik Oldugunu Anladim.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid  Kesinlikle

Katiimiyorum 22 4.2 4.2 4.2
Katilmiyorum 62 11.9 11.9 16.2
Kararsizim 66 12.7 12.7 28.8
Katiliyorum 205 39.4 39.4 68.3
ng:ﬂ}'y‘gﬁm 165| 317| 317 100.0
Total 520 100.0 100.0

Pandemi stirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarini izledikten sonra koronaviriis hastaliginin riskli ve dnem arz eden bir hastalik
oldugunu anladim 6nermesine katilimcilarin %39,4’1 katiliyorum, %31,7’si kesinlikle
katiliyorum, %12,7’si kararsizim, %11,9’u katilmiyorum, %4,2’si ise kesinlikle

katilmiyorum yanitini vermistir.
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Tablo 21: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarini izledikten Sonra Koronaviriis Hastalig: ile ilgili Kafamda
Olusan Sorulara Cevap Bulabildim.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid  Kesinlikle

Katilmiyorum 34 65 65 65
Katilmiyorum 71 13.7 13.7 20.2
Kararsizim 119 22.9 22.9 43.1
Katiliyorum 183 35.2 35.2 78.3
Kesinlikle 13| 217| 217 100.0
Katiliyorum
Total 520 | 100.0| 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarini izledikten sonra koronaviriis hastalig1 ile ilgili kafamda olusan sorulara cevap
bulabildim Onermesine katilimcilarin %35,2°si  katiliyorum, %22,9’u  kararsizim,
%21,7’si1 kesinlikle katiliyorum, %13,7’si katiliyorum, %6,5°1 kesinlikle katilmiyorum
yanitinl vermistir.

Tablo 22: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis

Konulu Kamu Spotlarinin Koronaviriis Hastaligindan Korunma Konusunda Uyulmasi
Gereken Tedbirler Hakkinda Bilgilendirici Oldugunu Diiglintiyorum.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent
Valid  Kesinlikle 21 40 40 40
Katilmiyorum
Katilmryorum 54 104 10.4 14.4
Kararsizim 74 14.2 14.2 28.7
Katiliyorum 233 44.8 44.8 73.5
Eﬁffﬂ'y'ffﬁﬁm 138| 265| 265 100.0
Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarinin koronaviriis hastaligindan korunma konusunda uyulmas: gereken tedbirler
hakkinda bilgilendirici oldugunu diisiiniiyorum Onermesine katilimcilarin %44,8°1
katiliyorum,  9%26,5’1  kesinlikle katiliyorum, %14,2’si  kararsizim, 9%10,4’i

katilmryorum, %4’ ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
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Tablo 23: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlar1 Ile Koronaviriis Hastaligindan Korunma Konusunda
Uygulanabilir Bilgiler Sunulmustur.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid  Kesinlikle 29 492 4.7 492

Katilmiyorum

Katilmryorum 51 9.8 9.8 14.0

Kararsizim 80 15.4 15.4 294

Katiliyorum 258 49.6 49.6 79.0

Kesinlikle 100| 210| 210 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlart ile koronaviriis hastaligindan korunma konusunda uygulanabilir bilgiler
sunulmustur  Onermesine katilimcilarin = %49,6’s1  katiliyorum, %21°1  kesinlikle
katiliyorum, %14,4’1 kararsizim, %9,8’1 katilmiyorum, %4,2’si kesinlikle katilmiyorum
cevabini vermistir.

Tablo 24: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarini izledikten Sonra Tibbi Maske Kullanimimin Onemi Konusunda

Bilgilendim.
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent Percent

Valid  Kesinlikle 23 44 44 44

Katilmiyorum

Katilmiyorum 46 8.8 8.8 13.3

Kararsizim 65 125 12.5 25.8

Katiliyorum 232 44.6 44.6 70.4

Kesinlikle 154 206| 296 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarini izledikten sonra tibbi maske kullaniminin 6nemi konusunda bilgilendim
onermesine katilimcilarin  %44,6’s1 katiliyorum, %29,6’s1 kesinlikle katiliyorum,
%12,5°1 kararsizim, %8,8’1 katilmiyorum, %4,4’l kesinlikle katilmiyorum yanitini

vermistir.
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Tablo 25: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarin izledikten Sonra Sosyal Mesafemi Korumaya Ozen

Gosterdim.
Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Vali Kesinlikl

ol KZ‘fllmly(?rum 22 4.2 4.2 42
Katilmryorum 63 12.1 12.1 16.3
Kararsizim 74 14.2 14.2 30.6
Katiliyorum 213 41.0 41.0 71.5
Ezfl'lrl‘;';'sm 148| 285| 285 100.0

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarin1 izledikten sonra sosyal mesafemi korumaya Ozen goOsterdim Onermesine
katilimcilarin %41°1 katiliyorum, %28,5’1 kesinlikle katiliyorum, %14,2’si kararsizim,
%12,1°1 katilmiyorum, %4,2’si kesinlikle katilmiyorum yanitlarini vermistir.

Tablo 26: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarini Izledikten Sonra Sik Sik Ellerimi Yikadim.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent |  Percent
Valid  Kesinlikle

Katilmryorum 20 38 38 38
Katilmryorum 55 10.6 10.6 14.4
Kararsizim 62 11.9 11.9 26.3
Katiliyorum 213 41.0 41.0 67.3
ngl'ﬂ}'y'(‘)‘l!sm 170|  327| 327 100.0
Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarini izledikten sonra sik sik ellerimi yikadim Onermesine katilimcilarin %41°1
katiliyorum, 9%32,7’si  kesinlikle katilmiyorum, %11,9’u  kararsizim, %10,6’s1

katilmiyorum, %3,8’1 kesinlikle katiliyorum cevabini vermistir.
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Tablo 27: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanlig1 Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarinda Yogun Bakimda Tedavi Goren Hastalarin Saglik
Durumlarint Gormemin Hastaligin Hayati Tehlikesini Fark Etmemde Etkisi Oldu.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid  Kesinlikle 2 50 50 50

Katilmiyorum

Katilmryorum 62 11.9 11.9 16.9

Kararsizim 70 135 13.5 30.4

Katiliyorum 218 41.9 41.9 72.3

Kesinlikle 44| 277|277 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarinda yogun bakimda tedavi goren hastalarin saglik durumlarini gérmemin
hastaligin hayati tehlikesini fark etmemde etkisi oldu 6nermesine katilimcilarin %41,9’u
katiliyorum, %27,7’si  kesinlikle katihyorum, %13,5’1 kararsizim, %11,9’u
katilmryorum, %5°1 ise kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 28: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlarinin Televizyondaki Tekrarin1 Yeterli Buluyorum.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid  Kesinlikle 28 54 54 54

Katilmiyorum

Katilmryorum 76 14.6 14.6 20.0

Kararsizim 105 20.2 20.2 40.2

Katiliyorum 194 37.3 37.3 77.5

Kesinlikle 17| 225| 225 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlarinin televizyondaki tekrarim1 yeterli buluyorum Onermesine katilimcilarin
%37,3’1 katiliyorum, %22,5’1 kesinlikle katilryorum, %20,2°si kararsizim, %14,6’s1

katilmryorum, %5,4’1 kesinlikle katilmiyorum yanitini vermistir.
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Tablo 29: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Animasyonlarin Cocuklar i¢in De Egitici Oldugunu Diisiiniiyorum.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent

Valid  Kesinlikle 20 38 38 38

Katilmiyorum

Katilmryorum 71 13.7 13.7 17.5

Kararsizim 95 18.3 18.3 35.8

Katiliyorum 200 38.5 38.5 74.2

Kesinlikle 134| 258 258 100.0

Katiliyorum

Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yaymlanan koronaviriis konulu
animasyonlarin ¢ocuklar icin de egitici oldugunu diislinliyorum Onermesine
katilimcilarin %38,5’1 katiliyorum, %25,8°1 kesinlikle katiliyorum, %18,3’1i kararsizim,
%13,7’si1 katilmiyorum, %3,8°1 kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 30: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafinda Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlari Ile Koronaviriisiin Nasil Bulastigi Konusunda Bilgi Aldim.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid  Kesinlikle

Katilmiyorum 18 3.5 3.5 35
Katilmryorum 52 10.0 10.0 135
Kararsizim 59 11.3 11.3 24.8
Katiliyorum 249 47.9 47.9 727
Kesinlikle 142|  273| 273 100.0
Katiliyorum
Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafinda yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlar1 ile koronaviriisin nasil bulastigi konusunda bilgi aldim Onermesine
katilimeilarin -~ %47,9’u  katilhyorum, %27,3’1i  kesinlikle katiliyorum, %11,3’1

kararsizim, %10’u katilmiyorum, %3,5°1 kesinlikle katilmiyorum yanitin1 vermistir.
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Tablo 31: Pandemi Siirecinde Saglik Bakanligi Tarafindan Yayinlanan Koronaviriis
Konulu Kamu Spotlar1 ile Koronaviriisiin Belirtilerinin Neler Oldugunu Ogrendim.

Valid | Cumulative
Frequency Percent | Percent | Percent
Valid  Kesinlikle

Katilmiyorum 19 37 3.7 37
Katilmryorum 55 10.6 10.6 14.2
Kararsizim 51 9.8 9.8 24.0
Katiliyorum 255 49.0 49.0 73.1
Eﬁfl'ﬂ'y'ﬁﬁm 140| 269| 269 100.0
Total 520 100.0 | 100.0

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu kamu
spotlar1 ile koronavirlisiin belirtilerinin neler oldugunu 06grendim Onermesine
katilimcilarin =~ %49’u  katiliyorum,  %26,9’u  kesinlikle  katiliyorum, 9%10,6’s1

katilmiyorum, %9,8°1 kararsizim, %3,7’si kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

3.5.5.Sorular Arasi iliskiler

“Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve davranislar”

ile “Kamu spotlarimin etkinligi”

“Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisin tutum ve davranislar”
ile “Kamu spotlarinin etkinligi” arasinda énemli (p=0,000) pozitif bir iligki (r=0,503)
vardir. Kamu spotlarinin  etkinligi arttikca, Kamu spotlarinin izledikten sonra
Koronaviriis ile ilgili degisin tutum ve davraniglara olan etkisi de buna paralel olarak

artmaktadir. (Ek-1)

3.5.6.1ki Secenekli Sorularda Gruplar Arasi Anlamh Farklar

“Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve davramslar”
ile “cinsiyet”
“Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve davraniglar”

sorusuna verilen cevaplar arasinda “Cinsiyet” sorusuna verilen cesitli cevaplar

bakimindan anlaml bir fark var m1?

HO: “Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve
davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Cinsiyet” sorusuna verilen cesitli

cevaplar bakimindan anlaml bir fark yoktur.
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H1: “Kamu spotlarin1 izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve
davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Cinsiyet” sorusuna verilen cesitli

cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

(p=0,940) oldugu icin H1 hipotezi reddedilmistir. “Kamu spotlarim1 izledikten sonra
Koronavirts ile ilgili degisen tutum ve davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda
“Cinsiyet” sorusuna verilen cesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark yoktur.
“Cinsiyet” sorusuna “Erkek” cevabimi verenler kesinlikle katiliyorum en yakinken
(260,98), “Kadin” cevabini verenler kesinlikle katilmiyoruma en yakindir (260,06). (Ek-
2) (H1)

“Kamu spotlarin etkinligi” ile “cinsiyet”
“Kamu spotlarmin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Cinsiyet” sorusuna

verilen gesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark var mi?

HO: “Kamu spotlarmin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Cinsiyet”

sorusuna verilen ¢esitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark yoktur.

HIl: “Kamu spotlarinin etkinli§i” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Cinsiyet”

sorusuna verilen gesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

(p=0, 861) oldugu i¢in HI hipotezi reddedilmistir. “Kamu spotlarnin etkinligi”
sorusuna verilen cevaplar arasinda “Cinsiyet” sorusuna verilen cesitli cevaplar
bakimindan anlamli bir fark yoktur. Cinsiyet” sorusuna “Erkek” cevabini verenler

kesinlikle katiliyorum en yakinken (261.65), “Kadin” cevabimi verenler kesinlikle

katilmiyoruma en yakindir (259.44). (Ek-2) (H2)

3.5.7.1kiden Fazla Secenekli Sorularda Gruplar Arasi1 Anlamh Farklar

“Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve davramslar”
ile “mesleginiz”
“Kamu spotlarin izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve davraniglar”

sorusuna verilen cevaplar arasinda “Mesleginiz” sorusuna verilen ¢esitli cevaplar

bakimindan anlaml bir fark var m1?

HO: “Kamu spotlarin1 izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve
davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Mesleginiz” sorusuna verilen cesitli

cevaplar bakimindan anlaml bir fark yoktur.
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H1: “Kamu spotlarin1 izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve
davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Mesleginiz” sorusuna verilen cesitli

cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

(p=0, 861) oldugu i¢in HI hipotezi reddedilmistir. “Kamu spotlarim1 izledikten sonra
Koronavirts ile ilgili degisen tutum ve davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda
“Mesleginiz” sorusuna verilen gesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark yoktur.
Mesleginiz” sorusuna “Serbest meslek sahibi” cevabini verenler kesinlikle katiliyorum

en yakinken (291.33), “Diger” cevabini verenler kesinlikle katilmiyoruma en yakindir
(241.02). (Ek-3) (H3)

“Kamu spotlarin etkinligi” ile “mesleginiz”
“Kamu spotlarinin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Mesleginiz” sorusuna

verilen ¢esitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark var m1?

HO: “Kamu spotlarinin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Mesleginiz”

sorusuna verilen ¢esitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark yoktur.

HI: “Kamu spotlarinin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Mesleginiz”

sorusuna verilen gesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

(p=0,013) oldugu i¢in HI1 hipotezi kabul edilmistir. “Kamu spotlarinin etkinligi”
sorusuna verilen cevaplar arasinda “Mesleginiz” sorusuna verilen gesitli cevaplar
bakimindan anlamli bir fark vardir. Mesleginiz” sorusuna “Memur” cevabini verenler

kesinlikle katiliyorum en yakinken (286,03), “Diger” cevabimi verenler kesinlikle
katilmiyoruma en yakindir (233,60). (Ek-3) (H4)

“Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve davraniglar”
ile “Egitim Durumunuz”

“Kamu spotlarini izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve davranmiglar”
sorusuna verilen cevaplar arasinda “Egitim Durumunuz” sorusuna verilen gesitli

cevaplar bakimindan anlamli bir fark var m1?

HO: “Kamu spotlarin1 izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve
davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Egitim Durumunuz” sorusuna verilen

cesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark yoktur.
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H1: “Kamu spotlarin1 izledikten sonra Koronaviriis ile ilgili degisen tutum ve
davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Egitim Durumunuz” sorusuna verilen

cesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir.

(p=0,102) oldugu i¢in H1 hipotezi reddedilmistir. “Kamu spotlarim1 izledikten sonra
Koronavirtis ile ilgili degisen tutum ve davraniglar” sorusuna verilen cevaplar arasinda
“Egitim Durumunuz” sorusuna verilen gesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark
yoktur. “Egitim Durumunuz” sorusuna “Higbiri” cevabimi verenler Kkesinlikle
katiliyorum en yakinken (484), “Yiiksek lisans/Doktora” cevabinmi verenler kesinlikle

katilmiyoruma en yakindir (228,08). (Ek-4) (H5)

“Kamu spotlarim etkinligi” ile “Egitim Durumunuz”
“Kamu spotlarin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Egitim Durumunuz”

sorusuna verilen gesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark var m1?

HO: “Kamu spotlarinin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Egitim

Durumunuz” sorusuna verilen gesitli cevaplar bakimindan anlamli bir fark yoktur.

HIl: “Kamu spotlarmin etkinligi” sorusuna verilen cevaplar arasinda “Egitim

Durumunuz” sorusuna verilen g¢esitli cevaplar bakimindan anlamh bir fark vardir.

(p=0,041) oldugu i¢in HI1 hipotezi kabul edilmistir. “Kamu spotlarinin etkinligi”
sorusuna verilen cevaplar arasinda “Egitim Durumunuz” sorusuna verilen gesitli
cevaplar bakimindan anlamli bir fark vardir. Egitim Durumunuz” sorusuna “Higbiri”

cevabini verenler kesinlikle katiliyorum en yakinken (484), “Diger” cevabini verenler

kesinlikle katilmiyoruma en yakindir (237,30). (Ek-4) (H6)
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SONUC

Kitle iletisim araglar1 iizerinden toplumu olusturan bireylere; trafik kurallarina
uyulmasi, sigara, alkol ve zararli madde kullaniminin 6nlemesi, ¢evre ve saglik gibi
konularda toplum yararina bilgiler sunulmasi, bireylerin olumlu yonde davranis
gelistirmesinin ~ saglamasi amaciyla yapilan yaymlar kamu spotlar1 olarak
adlandirilmaktadir.

Ulkemizde 2020 yilmin Mart ayindan itibaren koronaviriis hastalig1 goriilmiistiir.
Ulkemizde 01.03.2020 ve 31.12.2020 tarihleri arasinda 954935 kisi ise koronaviriis
hastas1 olmusg, ayni tarihlerde koronaviriis nedeniyle 20806 kisi hayatin1 kaybetmistir
(Saglik Bakanligi, t.y.). Bu oliimciil ve riskli hastaliktan korunmak i¢in alinan bireysel
onlemler toplumsal sonuglart dogurmaktadir, dolayisiyla bireylerin onlem almasi
hastaligin yayilmasini yavaslatmak ve durdurmak i¢in olduk¢a dnemlidir.

Saglik Bakanlig1 yayinladigi kamu spotlari ile toplum sagligini etkileyen koronaviriist,
topluma tanitmak ve koronaviriisten korunma yollari ile ilgili bilgiler sunmak amaciyla
koronaviriis konulu kamu spotlar1 yayinlanmistir.

Bu ¢aligma ile Saglik Bakanliginin, pandemi déneminde yayinladigi kamu spotlarinda
kullandig: iletisim tekniklerinin neler oldugu, izleyiciler iizerindeki etkisi ve kamu
spotlarinin basarisini 6lgmek amaciyla yapilmistir. Dolayisiyla ¢alisma ile pandemi
doneminde; Dbireyleri, yonlendirme konusunda, iletisim biliminin yontem ve
tekniklerinin etkisini ortaya koymak hedeflenmistir.

Arastirma yontemi olarak karma arastirma yontemi tercih edilmistir. Karma arastirma
yonteminin tercih edilmesinin nedeni; Saglik Bakanliginin kamu spotlar1 ile baslatmis
oldugu iletisim siirecindeki etkinligini ve arastirmanin amaci olan izleyiciler iizerindeki
etkisini 6lgmek igin iletisim siirecine hem gonderici hem de alici perspektifinden
aragtirilmasinin saglanmasindan kaynaklanmaktadir.

Arastirma yontemlerinden biri olan sOylem analizi ile Saglik Bakanligi tarafindan
pandemi doneminde koronaviriis konusunda yaymladigi 0-2 dakika siireli kamu
spotlarindan {i¢ tanesi basit rastlantisal orneklemi yontemi ile secilmistir. Calisma
kapsaminda ele alinan 6rneklem grubunda yer alan kamu spotlarinin, sdylem analizi
yontemi ile tahlil edilmesi sonucunda; Saglik Bakanliginin pandemi doneminde
kamuoyunu bilgilendirici, olumlu yonde saglik davranisi gelistirilmesi i¢in Oneri ve

tavsiyelere yer verdigi, pandemi doneminde tedbir almanin 6nemine alacak olduklari
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Onlemlerin toplumsal boyutlar1 olduguna degindigi bu amaca ulasabilmek i¢in kitle
iletisim araglarindan, saglik iletisiminden ve ikna edici iletisimden yararlanildigi
sonucuna ulagilmistir. Saglhik Bakanligi, kitle iletisim araglar1 iizerinden yayinladigi
kamu spotlarinda duygusal ¢ekiciliklerden yararlanildigi  anlasilmistir.  Kamu
spotlarinda; basit, sade ve anlagilir anlatim tarzinin tercih edildigi, basit ciimle
kaliplarinin kullanildigr goriilmiistiir. Boylelikle kamu spotlart toplumun her kesiminde
yasayan insanlarin anlayabilece§i yap1 ve basitlikle anlatildigi sonucuna ulasilmistir.
Ayrica izleyiciye koronaviriisten korunmamasi sonucunda karsilasacagi olas1 sonuglar
ile ilgili ornekler sunuldugu gozlenmektedir, boylelikle bireylerin koronaviriise karsi
alacak olduklar1 6nlem ve tedbirlere ehemmiyetle yaklagmasi ve olumlu saglik davranis
gelistirilmesinde yararli oldugu diisiiniilmektedir.

Calisma kapsaminda sdylem analizi uygulanan kamu spotlarinin yayin tarihleri
incelendiginde; Koronaviriis Riskine Kargi Yurt Disindan Doéniislerde 14 Giin Kurali
isimli kamu spotunun tarihinin ise 14.03.2020 oldugu Yeni Koronaviriis Hastaligi-Evde
Kal isimli kamu spotunun yayin tarihinin 15.04.2020 ve son olarak Yogun Bakim-
Diigiin isimli kamu spotunun yayin tarihinin 11 Kasim 2020 oldugu anlasilmistir.
Kronolojik agidan ¢alisma kapsaminda sdylem analizi yapilan kamu spotlari
degerlendirildiginde; sOylem acgisindan herhangi bir farklilik olmadigi, ti¢ kamu
spotunda da anlasilir ve basit bir dil kullanilarak koronaviriis konusunda izleyiciyi
bilgilendirme amaci giittiigii ve izleyicilere koronaviriise karsi 6nlem almasi gerektigi
konusunda yonlendirmelerde bulundugu, bunu yaparken ise iletisimin biliminin yontem
ve tekniklerinden yararlandig1 gbzlemlenmistir.

Aragtirma yontemlerinden biri olan nicel arastirma yontemlerinden anket tekniginde ise
basit rastlantisal 6rnekleme yontemi ile elde edilen ornekleme uygulanan anket
caligmasinda sonucunda ulasilan bulgular aragtirma kapsaminda kullanilmigtir. Anket
katilimcilarina sorulan sorular ile Saghik Bakanlig: tarafindan koronaviriis konusunda
yayinlanan kamu spotlar1 hakkinda diisiinceleri, kamu spotlarini izledikten sonra
davranig degisikligi gosterip gosterilmedigi arastirilmistir. Katilimcilarin, koronaviriis
konusunda yayimlanan kamu spotlarini izledikten sonra olumlu yonde davranig
degisikligi gelistirdigi, kamu spotlarinda yer alan bilgilerin bilgilendirici ve yonlendirici

buldugu anlasilmaktadir.
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Pandemi doneminde Saglik Bakanliginin kamu spotlari ile baslatmis oldugu iletisimde;
Saglik Bakanligi kaynak, kamu spotlari mesaj, kamu spotlariin yayinlandigir mecralar
iletisim siirecinin kanali, kamu spotlarinin izleyicileri ile alicidir, alicilarin kamu
spotlarina izledikten sonra vermis oldugu tepkiler geribildirim olmak iizere bir iletisim
stirecinin 0geleri olarak ele alinmaktadir.

Bir iletisim siirecinden bahsedebilmek i¢in gonderici ve alicinin ayni konudan
bahsetmesi, alicinin géndericinin sunmus oldugu mesaja geri bildirimde bulunmasi
gerektigi onceki boliimlerde agiklanmistir.

Arastirma bulgular1 beraberce degerlendirildiginde Saglik Bakanliginin koronaviriis
konusunda yayinlamig oldugu kamu spotlart ile izleyiciler ile ortak bir paydada
bulusabildigi, Saglik Bakanliginin koronaviriis karsisinda alinabilecek Onlem ve
tedbirler konusunda bilgiler sundugu, izleyicilerin ise kamu spotlari ile koronaviriisiin
hakkinda, koronaviriisiin belirtileri ve korunma yollar1 hakkinda bilgilendiklerini, kamu
spotlarini izledikten sonra olumlu yonde saglik davranisi gelistirdikleri yoniinde yanitlar
belirtmislerdir. Bu kapsamda Saglik Bakanliginin kamu spotlari ile toplum arasinda
iletisim silirecinden bahsedilebilecegi, izleyicilerin davranis degisikligi meydana
getirmesi ile ikna edici iletisimden s6z edilebilecegi anlasilmgtir.

Saglik Bakanligmin yayinlamis oldugu kamu spotlarinda duygusal cekiciliklere yer
verildigi anlasilmig idi. Ankete katilim gosteren izleyiciler; Saglik Bakanliginin
kullanmis oldugu cekicilikleri, koronaviriisiin ciddiyetini anlama konusunda etkili
oldugunu diisiindiikleri yoniinde yanit vermislerdir.

Bu arastirma gosteriyor ki Saglik Bakanliginin gonderici boyutuyla baslattigr iletisim
siirecinde verilmek istenen mesaj, alici tarafinda dogru bir sekilde anlagilmis ve
gonderilen mesaja uygun olarak alici mesaj sonrasinda tutum ve davranis degisikligi
gostermistir.

Sonug olarak; Saglik Bakanliginin pandemi siirecinde yayinlamis oldugu kamu
spotlarinda izleyicileri dogru saglik davranisi gostermesi konusunda yonlendirici oldugu
anlagilmistir. Saglik Bakanligi, kamu spotlarinda kullandig: dilin ve kelime se¢imlerinin
toplumun her kesimi tarafindan rahatlikla anlasilabilecek sadelikte oldugu, kamu
spotlarinda yararlanilan cekicilikler ile kamu spotlarinin dikkat cekiciligini arttirdigi,
izleyicilerin ise kamu spotlarini izledikten sonra koronaviriis konusunda bilgilendigi,

olumlu yonde saglik davranisi gelistirdigi anlagilmis oldugundan pandemi doneminde
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Saglik Bakanliginin yayinlamis kamu spotlari ile kamu spotlarinin izleyicileri arasinda
basarili bir iletisim kurabildigi, kamu spotlarin1 etkin bir sekilde kullanabildigi

sonucuna ulagilmistir.
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Ek 1- Iliski Tablosu

EKLER

Correlations

f1_SPotlan
izledikten sonra
korona ile ilgili f2_Kamu
dedizen tutum spotlannin
ve davranislar etkinligi 1.¥as G. Gelir
Spearman’s rho f1_SPotlan izledikten Correlation Coefficient .
sonra korana ile ilgili 1.000 503 -00g ~014
dedigen tutum ve
davraniglar .a0o 896 756
520 520 520 520
f2_Kamu spotlanmin Correlation Coefficient "
etkinligi 503 1.000 051 -031
000 247 486
520 520 520 520
1Y Correlation Coefficient
as orrelation Coefficien _006 051 1,000 310"
896 247 .000
520 520 520 520
6. Geli Correlation Coefficient
elir orrelation Coefficien 014 031 310" 1,000
756 486 000
520 520 520 520

** Caorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
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Ek 2- iki Secenekli Sorularda Gruplar Arasi Anlamh Farklarim Gésterir Tablo

2.cinsiyet N Mean Rank Sum of Ranks
f1_SPotlar 1 Kadin 277 260.06 70737.50
izledikten ' '
sonra korona 2 Erkek 248 260.98 64722.50
ile ilgili ' '
degisen tutum  Total 520
ve davraniglar
f2_Kamu 1 Kadin 272 259.45 70569.50
spotlarmin 5 £ryay 248 261.66 64890.50
etkinligi
Total 520

f1_SPotlar izledikten
sonra korona ile ilgili
degisen tutum ve

davranislar f2 Kamu spotlarinin etkinligi

Mann-Whitney U 33609.500 33441.500

Wilcoxon W 70737.500 70569.500

yA -.076 -.175
Asymp. Sig. (2-tailed

ymp. S1g. (2-tailed) 940 861
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Ek 3- “Kamu Spotlarin Izledikten Sonra Koronaviriis Ile Tlgili Degisen Tutum Ve
Davranislar” fle “Mesleginiz” ile “Kamu Spotlarinin Etkinligi” ve “Mesleginiz”

3.mesleginiz N Mean Rank
f1_SPotlar1 izledikten 1 Isci 56 260.63
sonra koronaile ilgili 5 Memur 79 979.20
degisen tutum ve
davranislar 3 Serbest meslek 37 291.34
4 Ogrenci 75 269.59
5 Ev hanimi 44 286.69
6 Diger 229 241.03
Total 520
f2 Kamu spotlarmm 1 Isci 56 280.59
etkinligi 2 Memur 79 286.03
3 Serbest meslek 37 279.82
4 Ogrenci 75 280.76
5 Ev hanimi 44 278.30
6 Diger 229 233.60
Total 520
f1_SPotlar izledikten
sonra korona ile ilgili
degisen tutum ve
davraniglar f2 Kamu spotlarinin etkinligi
Chi-Square 9.861 14.517
df 5 5
Asymp. Sig. .079 013
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Ek 4- “Kamu Spotlarim izledikten Sonra Koronaviriis ile Ilgili Degisen Tutum Ve
Davranislar” fle “Mezuniyet Durumu” Ile “Kamu Spotlarinin Etkinligi” ve

“Mezuniyet Durumu”

4. mezuniyet durumu N Mean Rank
f1_SPotlar 1 i1k 6gretim 74 279.83
izledikten sonra 2 Lise 135 266.94
korona ile ilgili . '
degisen tutum ve 3 Universite 252 257.95
davraniglar 4 YL/Doktora 58 228.08
5 Higbiri 1 484.00
Total 520
f2_Kamu 1 Ik 6gretim 74 278.97
qutlayzpln 2 Lise 135 238.12
etkinligi ~
3 Universite 252 271.52
4 YL/Doktora 58 237.30
5 Hicbiri 1 484.00
Total 520

f1_SPotlar izledikten
sonra korona ile ilgili
degisen tutum ve

davraniglar f2 Kamu spotlarinin etkinligi
Chi-Square 7.729 9.958
df 4 4
Asymp. Sig. 102 041
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Ek 5- Anket Formu

SAGLIK BAKANLIGI TARAFINDAN PANDEMIi DONEMINDE
KORONAVIRUS iLE iLGILi YAYINLANAN KAMU SPOTLARININ
IZLEYICILER UZERINDEKI ETKISI

Degerli katilimci, bu anket formu, “Saglik Bakanligi Tarafindan Pandemi Ddneminde
Koronaviriis Ile lgili Yaymlanan Kamu Spotlarin Izleyiciler Uzerindeki Etkisi” isimli
yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere size sunulmustur.

Litfen anketteki tiim ifadeleri dikkatlice okuyarak cevaplaymiz. Anket {izerine isim
yazmaniza gerek yoktur. Vereceginiz cevaplar sadece bahsi gecen tez calismasinda
kullanilacak olup, bilgileriniz iiglincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Vakit ayirdiginiz ve
katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Biisranur KUPELI

busranur.kupeli@ogr.sakarya.edu.tr

1. Yasmz?

17-24
25-34
35-44
45-55
55-64
65-...

0O O 0O O O ©O

2. Cinsiyetiniz?
o Kadmn
o Erkek

3. Mesleginiz?
o lsci
Memur
Serbest meslek sahibi
Ogrenci
Diger

o O O O

4. Mezuniyet Durumunuz?
o Ilk 6gretim
o Lise
o Universite
o Yiiksek Lisans/Doktora
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10.

(@]

Higbiri

Hangi ilde yastyorsunuz?
Yanitiniz:

Aylik ortalama geliriniz nedir?

o 1.000°den az
1000-3000
3000-5000
5000-10000
Daha fazla

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayimnlanan koronaviriis konulu

kamu spotlarimi izledim.

o

o O O O

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarimi dikkat ¢ekici buldum.

o

o O O O

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu

kamu spotlarinda sade ve anlasilir bir dil kullanilmstir.

o

o O O O

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu

kamu spotlarini bilgilendirici buldum.

o

@)
@)
@)

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum

Karasizim
Katilmiyorum
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11.

12.

13.

14.

15.

o Kesinlikle Katilmiyorum

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayimlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarini izledikten sonra koronaviriis hastaliginin riskli ve 6nem arz eden
bir hastalik oldugunu anladim.

o Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayimlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarini izledikten sonra koronaviriis hastaligi ile ilgili kafamda olusan
sorulara cevap bulabildim.

o Kesinlikle Katiltyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlar1 koronaviriis hastaligindan korunma konusunda uyulmasi gereken
tedbirler hakkinda bilgilendirici oldugunu diisiintiyorum.

o Kaesinlikle Katiltyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlar1 ile koronaviriis hastaligindan korunma konusunda uygulanabilir
bilgiler sunulmustur.

o Kaesinlikle Katiltyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig: tarafindan yayimlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarin1 izledikten sonra tibbi maske kullaniminin 6nemi konusunda
bilgilendim.

o Kesinlikle Katiliyorum
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16.

17.

18.

19.

20.

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarini izledikten sonra sosyal mesafemi korumaya 6zen gosterdim.

o Kesinlikle Katiliyorum

o Katiliyorum

o Karasizim

o Katilmryorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayimlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarini izledikten sonra sik sik ellerimi yikadim.

o Kesinlikle Katiltyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarinda yogun bakimda tedavi goren hastalarin, saglik durumlarinm
gérmenin hastaligin hayati tehlikesini fark etmemde etkisi oldu.

o Kesinlikle Katiltyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlarinin televizyondaki tekrarini yeterli buluyorum.

o Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

0 O O O

Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayimlanan koronaviriis konulu
animasyonlarin ¢ocuklar i¢in de egitici oldugunu diistinliyorum.

o Kesinlikle Katiltyorum

o Katiliyorum
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o Karasizim
o Katilmryorum
o Kesinlikle Katilmiyorum

21. Pandemi siirecinde Saglik Bakanligi tarafinda yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlar1 ile koronaviriisiin nasil bulastig1 konusunda bilgi aldim.
o Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O

22. Pandemi siirecinde Saglik Bakanlig1 tarafindan yayinlanan koronaviriis konulu
kamu spotlar1 ile koronaviriisiin belirtilerinin neler oldugunu 6grendim.
o Kesinlikle Katiltyorum

Katiliyorum

Karasizim

Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

o O O O
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