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OZET

KAMU SPOTLARINDA TARTISMALI REKLAM YAKLASIMININ

KULLANILMASI:

T.C. SAGLIK BAKANLIGININ “SIGARA PISMANLIKTIR”

KAMPANYASININ IZLEYICILER UZERINDEKI ETKISI

Bu doktora tezinde, Tirkiye Cumhuriyeti Saglik Bakanligi, Saghigin
Gelistirilmesi Genel Midiirliigii tarafindan yiiriitilen “Sigara Pigmanliktir”
kampanyasinda yayinlanan, sigara kullanimin zararlar1 ile ilgili kamu spotlarinda
tartismal1 reklam yaklasiminin kullanilmasinin, kamu spotlarinin arzu edilen amaci
olan sigarayr biraktirma konusundaki etkililigini saptamak i¢in, birbirini
destekleyici bir arastirma dizisi yapilmistir. Bu arastirma dizisinde sirasiyla, (i) yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriisme, (ii)) on anket calismasi, (iii) odak grup
goriismesi ve (iv) kapsamli anket ¢alismasi yapilmistir. Anket caligmasi, ilk ii¢
calismanin sonuglariyla sekillendirilmis ve calismadan anlamli bir analiz sonucu
elde etmek i¢in, faktor analizi uygulanmigtir. Tiim arastirma dizisini desteklemek
igin genis bir literatiir incelemesinden yararlanilmistir. Bu literatiir incelemesinde,
kamu spotlarinin reklam ile karsilastirilmasi, kamu spotlarinda tartismali reklam
unsurlarinin kullanilmasi, tartismali reklam iginde onemli bir yer tutan korku
cekiciligi ile ilgili modellerin karsilastirilmasi ve ikna modelleri yer almistir.

Ayrica, literatiir incelemesinde, kamu spotlarinin etkililiginin belirlenmesi ile ilgili

ve davranigsal etkiyi 6lgcen laboratuvar temelli ¢aligmalardan s6z edilmistir.



Faktor analizi sonucunda, bu kampanya ile ilgili kamu spotlarinin korku
hissi vermesi, akilda kalic1 olmas1 ve sigarayr biraktirmay1 diisiindiirmesini temsil
eden faktoriin, sigara igen bireylerde sigara icerken duyulan kotii hissi ve sigarayi
birakmay1 daha sik diisiinmeyi temsil eden faktorii acikladigr bulunmustur. Bagka
bir deyisle, tartismali reklam yaklasimi kullanilan, korku ¢ekiciligi igeren ve akilda
kalacak sekilde hazirlanan kamu spotlarinin, kisilerde sigaray1 birakma konusunda

onemli bir etkiye sahip olacag1 gosterilmistir.

Anahtar Sézciikler: Kamu spotu, tartismali reklam, korku ¢ekiciligi, ikna, sigaray1

biraktirma



ABSTRACT

THE APPLICATION OF CONTROVERSIAL ADVERTISING APPROACH
INTO PUBLIC SERVICE ANNOUNCEMENTS: THE IMPACT OF THE
CAMPAIGN “SMOKING IS PENITENCE” BY THE MINISTRY OF HEALTH,

TURKISH REPUBLIC ON THE AUDIENCE

In the dissertation, a codependent research series is implemented to
determine an effectiveness about the smoking cessation, which is the ultimate
purpose of anti-smoking public service announcements, in the application of the
controversial advertising approach into anti-smoking public service announcements
airing for the campaign “smoking is petinence” steering by the Directorate General
for Health Improvement, Ministry of Health, Turkish Republic. In the research
series, (i) a semi-structured in-depth interview, (ii) an exploratory, tentative survey,
(iii) a focus group debate and screening, and (iv) a comprehensive survey are
implemented, respectively. The comprehensive survey is shaped by results from
first three studies and a factor analysis is exercised to obtain a significant result
from the research. In order to sustain the whole research series, it is used by an
extensive literature review. In this literature review, a comparison between public
service announcements and commercials, the application of controversial
advertising into public service announcements, an analogy between fear appeal
models looming large in the controversial advertisements, and persuasion models
exist. Also, in the literature review, some lab-based studies, measured the conative
effect about the rating of the effectiveness in the public service announcements, are

featured.



By reason of the factor analysis, it is found that the representative factor,
fusing the getting feel fear, the being easy-remembered, and the making think on
smoking cessation, explains the other representative, dependent factor fusing the
bad sensation felt during the smoking action and the rather frequently thinking on
the cessation. In other words, it is figured that public service announcements,
applying controversial advertising approach, including fear appeal and tied up as

easily-remembered, would have a strong pull over the cessation among individuals.

Keywords: Public service announcement, controversial advertising, fear appeal,

persuasion, smoking cessation
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GIRIS

Sosyallesmenin temeli olan iletisim, sadece bireylerin ya da toplumlarin
etkilesimi i¢in degil, orgiitsel yapilarla ve isletmelerle bireylerin, gruplarin ve dogal
olarak toplumun etkilesimi i¢in olduk¢a onemlidir. Bu agidan, 6zellikle isletmelerin
cevre ile iletisimi saglayan isletme fonksiyonu olan pazarlama ve pazarlamanin dis

cevre irtibatini saglayan pazarlama iletisimi 6n plana ¢ikmaktadir.

21.ylizyilin, gegen yiizyilin sonlarindan itibaren baslayan ve “bas dondiirticii”
olarak nitelendirilen tiim ekonomik, teknolojik, sosyal ve kiiltiirel degisimlerin hiz
kesmeden siirecegi bir yiizyil olacagi oldukc¢a agiktir. Giinlimiiziin en ¢ok konusulan
“degisim” kavrami, tim alanlara niifuz etmekle birlikte, Ozellikle “iletisim”
konusunda kendini gostermektedir. Reklam kavrami da her yonii ile bir iletisim
bicimi olarak, giin gectikce Onem kazanmakta ve g¢esitli mecralar vasitasiyla

gerceklestirilen iletisimin bir pargasi olmaktadir.

Reklam olgusu, iletisim araglarindaki gelismelerin de etkisiyle, giinliik
yasantimizin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir. Kitle iletisim araclar1 ve
gelisen teknolojilerle iiretilen yeni mecralarla yasam i¢inde olagan hale gelen
reklamlar, hedef Kkitlenin dikkatini ¢ekebilmek igin her alanda kendini

gostermektedir.

Reklam giliniimiizde hemen hemen biitiin sektorler agisindan 6nemli hale
gelmistir. Devlet ve kamu kuruluslarinin olusturdugu birinci sektor, kar amacgh

piyasa kuruluslarinin olusturdugu ikinci sektor ve kar amaci giitmeyen kuruluslarin



olusturdugu ficiincii sektor diye adlandirilan biitiin kurum ve kuruluslar i¢in reklam

artik pazarlama faaliyetlerinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir (Goymen, 2004).

Giindelik yasamin vazgeg¢ilmez 6gesi haline gelmis olan reklam, birgok kisi
ya da kurulus tarafindan ¢esitli boyutlar1 ile ele alinarak tartisilmakta ve yeniden
degerlendirilmektedir. Reklamin sosyal, ekonomik, toplumsal ya da psikolojik
etkilerine yonelik yapilan arastirmalar ayni zamanda reklamin onemine ve ¢ok

yonliiliigiine isaret etmektedir.

Bir iletisim sekli olmasi sebebi ile reklamin tiiketici ile olan iliskisi,
reklamlarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi, olusturulan iletisim stratejilerinin
amacma ulasip ulagsmadig1 firmalar, kamu kurum ve kuruluslar1 ve kar amaci
giitmeyen organizasyonlar i¢in hayati 6nem tasimaktadir. izleyicilerin reklama
yonelik tutumlart ve reklam hakkindaki goriisleri reklam veren firmalar ve
organizasyonlar acisindan onemlidir. Firmalar ve organizasyonlar agisindan etkili ve
dogru reklam stratejilerini olusturabilmek, hedef kitlenin ne hissettigini, ne
diisiindiigiinii anlamaktan gecer. Etkili ve siirekli bir reklam stratejisi, hedef kitleye

uygun olarak olusturulmalidir.

En etkili reklam stratejisi bulmak bir¢ok firma, kamu kurum ve kuruluslari ve
ayrica kar amaci giitmeyen organizasyonlar i¢in oldukga zor bir siirectir. Tom Ford,
Sisley, Calvin Klein, Benetton gibi firmalar, Tiirkiye Saglik Bakanligi, Ingiltere
Ulusal Saglik Servisi (NHS) gibi bazi kamu kurumlari, Kizil Hag, Greenpeace gibi
bazi kar amaci giitmeyen organizasyonlar, ¢arpici olmak, hedef kitle {izerinde sok
etkisi yaratmak adina, tartismali reklam (controversial advertising) yaklagimini kendi
pazarlama iletisimi faaliyetleri arasinda kullanmaktadirlar. Hedef kitle iizerinde kimi

zaman nefret uyandirip seyretmeyi reddetme hissi yaratan kimi zaman ise hedef



kitleyi olduk¢a etkileyen bu reklam cesidi pazarlama iletisimi agisindan oldukca

onemlidir.

Sunuldugu bir niifus kesiminden utang, tiksinme, igrenme, kirilma veya infial
tepkisi alabilecek, belli bir iiriin veya uygulamanin reklami (Waller, 2004) olarak
tanimlanan tartismali reklamlar, sok reklamlar (shock advertising), kiskirtic
reklamlar (provocative advertising) olarak da adlandirilabilmektedir. Tartismali
reklamlarda, korkutucu, kaygi verici ve 6lim gerce§ini gosteren imajlarin yaninda
igrendirici imajlar, cinsel imajlar ve atiflar, agz1 bozukluk /agik sagik sdylem ve
atiflar, kabalik, uygunsuz davranislar, toplumun 6nem verdigi ahlaki degerlere ve

dini tabulara saldir1 gibi imaj ve atiflar siklik¢a kullanilmaktadir.

Toplum, var oldugu giinden beri siirekli degisim igindedir. Toplumun
yasadig1 degisim slireglerine paralel olarak, pazarlama anlayis1 ve uygulamalar1 da
degismekte ve gelismektedir. Bu degisim siirecinin dogal etkisini kendini
reklamlarda da gostermektedir. Bundan 6nce nadiren kullanilan tartismali reklam

yaklagimi glinlimiizdeki degisimin neticesinde daha sik kullanilmaya baslanmstir.

Reklam bombardimanina tutulan tiiketici artik kendisinin en ¢ok dikkatini
ceken reklamlar1 izlemektedir. Gormek ve duymak pasif eylemlerini bakmak ve
dinlemek aktif eylemlerine c¢evirebilen reklamlar giinlimiizde giderek ©Onem
kazanmuslardir. Iste bu asamada, dilimizdeki cevirisi tartismali reklam olan
“controversial advertising” konusu giindeme gelmektedir. Tartismali reklamin
pazarlama iletisiminde kullanimi, hedef kitlede dikkat ¢ekmek adina bigak etkisi
yaratirken bu reklamin hedef kitlede olusturdu duygular bazen ¢ok etkili olmakta

bazen ise reklami1 yapan firma ya da organizasyonlarin imaji i¢in olduk¢a zarar verici



de olabilmektedir. Iste bu yiizden bu tarz reklamlarin kullanimi basari sansimin

yuksekligi karsisi riskli oldugunu sdylemek gereklidir.

Kamu kurum ve kuruluslarinin toplumda istenen davranis degisikligi
yaratmak i¢in hazirladigi kamu spotlar1 giinlimiizde oldukga sik karsilastigimiz bir
tir kamu reklamidir. Diinyada, kamu hizmeti duyurusu (PSA: Public Service
Announcement) veya kamu hizmeti reklam1 (PSA: Public Service Advertising) ya da
kamu bilgilendirme filmleri (PIF: Public Information Film) olarak da adlandirilan
kamu spotlari, sosyal bir soruna yonelik toplumu bilinglendirme, toplumun tutum ve
davranislarin1 degistirme amaciyla iicretsiz olarak medya tarafindan dagitilan kamu

yararini amaglayan mesajlardir.

Diinyada kamu spotlari, aga¢ dikimi, aile i¢i siddet, alkol kullanimi, as1
kampanyalari, ayrimcilik (Cinsiyet, etnik koken, din, nepotizm vb), cinsel yolla
bulasan hastaliklardan korunma, galisma ve sosyal hayatta firsat esitligi, ¢evreyi
koruma, ¢ocuk egitimi (Kiz ¢ocuklarinin okula génderilmesini tesvik, okul oncesi
egitim vb), ¢ocuk istismari, ¢ocuk ve yetiskin obezitesi, depresyon, dinler arasi
hosgorii, dogal afetler (Deprem, sel, firtina, tsunami, orman yangin vb), diizenli
egzersiz tesviki, diizenli ve saglikli beslenme, el yikama, kisisel hijyen, emeklilik
planlamas: (bireysel emeklilik vb) emzirme, anne siitiiniin 6nemi, enerji tasarrufu,
israfi onleme, engelli haklari, erozyonla miicadele, geri doniisiimiin tesviki, hayvan
haklari, intihar1 engelleme, is giivenligi, kadin haklar, kalp rahatsizliklari, kan
bagislamay1 tesvik etme, kisisel silahlansizlanma, kontrolsiiz kredi kart1 kullanima,
kumar aliskanligl, medya giidiimlii zayiflama ve giizellik takintilar1 (obsesyonlari),
motorlu ara¢ kullanimi (asir1 hiz, emniyet kemeri, alkollii ara¢ kullanimi, siiriiciiniin

cep telefonu kullanim1 vb), nefret suglari, oy vermeye tesvik, 6fke kontrolii, sigara,



tiitlin kullanimi, sigorta yaptirmaya tesvik (zorunlu deprem, dogal afet, kaza, hayat
sigortast vb), sokak hayvanlarimi evlat edinmeye tesvik, stadyum-spor taraftari
terorii, holiganizm, steroid kullanimi, doping kullanimi, sulama, tarim, c¢iftginin
korunmasi, trafik kurallarmma uyma (Hiz limiti, kirmizi-yesil 151k, kask kullanima,
karsidan karsiya gegme vb), tiiketici haklari, uyusturucu madde kullanimi
(Marihuana, esrar, meth gibi sentetik uyusturucular), vandalizm, zarar verme,
yaglilara kotii muamele, yeme bozukluklar1 (blumiya, anoreksiya vb), yetiskinlerde

okuma-yazma seferberligi gibi konularda hazirlanmaktadir.

Ozellikle saglik iletisimi konusunda yapilan kamu spotlari, sagligin
korunmasinin 6nemi ve maliyeti agisindan devlet kurum ve kuruluslan tarafindan
oldukga fazla miktarda hazirlanmakta ve topluma sunulmaktadir. Bireyin sagliginin
toplumun saghgini olusturdugu diisiincesi 1s18inda, saglik konusunun devlet

kurumlari i¢in ne kadar 6nemli oldugu agik¢a goriilmektedir.

Kanuni Sultan Siileyman’in, “Muhubbi” mahlasiyla yazdigi gazelinden alinan

misralar soyledir:

Halk i¢inde muteber bir nesne yok devlet gibi

Olmaya devlet cihanda bir nefes sihhat gibi

(http://www.antoloji.com/siir/siir/gunun_siiri.asp?year=2014&month=3&day
=23)

Osmanli Imparatorlugu’nun diinyaca iinlii padisahinin bu ¢ok bilinen
misralarinda bahsettigi gibi, tarth boyunca saglik ve saglikli olma kavrami devletler
i¢in oldukc¢a 6dnemli bir unsur olmustur. Saglik sorunlariyla ile bas etmenin yollarini,

sagligin korunmasinin 6neminin toplumca benimsetilmesi amaglayan stratejilerin

gelistirilmesini konu alan saglik iletisimi hem bireyler hem de devletler acgisindan



onemli bir role sahiptir. Saglik iletisimde siklikla bagvurulan saglik ve saglinin

korunmasi temal1 kamu spotlar1 da oldukg¢a 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte bireylerin ortalama yasam Omiirlerinin
uzamasinin neticesinde uzun ve saglikli yasama arzusundaki bireyler artik saglik ve
saglik iletisimi konusuna daha ¢ok ilgi gostermekte ve 6nem vermektedir. Bu 6nem
sayesinde artik sadece kamu kurum ve kuruluslart degil bircok 6zel medya
kuruluglart da bu konuya egilmis ve bugiin hemen hemen her giin televizyonda

gbrdiigiimiiz doktorum gibi saglik programlar1 hazirlamaktadirlar.

Ivan lllich, 1975 yilinda yayinlanan ‘The Medicalization of Life”
makalesinde ‘“yasamin tibbilestirilmesi” kavramini ortaya atmistir. Bu kavram
15181nda, saglik sistemin elestirisi slireci de baslamistir. Bu elestiri, sadece saglik
sistemiyle sinirli olmamakta, saglik programlari ve saglik konulu kamu spotlart da bu
elestirilerden paymi almaktadir. Giinlimiizde, o6zellikle sigarayr biraktirma
kampanyalar1 ve kampanya siiresince kullanilan kamu spotlar1 da kullandiklari

korkutucu 6geler yiiziinden oldukca ¢ok elestiri almaktadir.

Kamu spotlar1 toplumu daha iyiye gotiirmeyi amacladigindan, dogas1 geregi
bazen oldukca sert goriintiilere de yer vermektedir. Ozellikle korku cekiciliginin
kullanildig1 tartismali reklam yaklagimiyla hazirlanan kamu spotlari toplumun
dikkatini ¢gekmis, toplumun bir kismi tarafindan etkili bulunup begenilmis ve takdir

edilmis kimileri tarafindan ise oldukca sert elestirilere maruz kalmistir.

Kamu spotlarinda sadece korku ¢ekiciligi degil, hedef kitle iizerinde istenen
davranis degisikliklerini yaratmak amaciyla, farkli c¢ekicilik tiirlerinden de
faydalanilmaktadir. Kamu spotlari i¢in hayati 6neme sahip olan ikna edici iletigimin

Ozilinli olusturan ¢ekicilik kavrami, c¢ok c¢esitli ve birbirlerinden farkli, zengin
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icerikler kullanarak, hedef kitlenin aklina, kalbine ve ruhuna seslenen bir unsurdur
olarak tanimlanabilir (Elden & Bakir, 2010). Kamu spotlarinda korku ¢ekiciliginden
ayr1 olarak basta sosyal kabul/dislanma ¢ekiciligi (Social appeal), mizah ¢ekiciligi
(Humour appeal), cinsellik ¢ekiciligi (Sex appeal) gibi daha bir¢ok ¢ekicilik tiirii

kullanilmaktadir.

Biitiin bu c¢ekicilikler arasinda en ¢ok tartigsilan gekiciliklerden biri, korku
cekiciligidir. Ozellikle, saglik ile ilgili kamu spotlarinda korku ¢ekiciligi ve bu
cekiciligi iceren tartismali reklam yaklasimi ve uygulamalari sik¢a kullanilmaktadir.
Basta ABD, Avustralya, Yeni Zelanda ve Tayland olmak iizere diinyada bir¢ok
tilkede sik¢a kullanilan bu tarz kamu spotlari, T.C. Saghk Bakanligi’nin “Sigara
Pismanliktir” kampanyasinda da kullanilmistir. Bu kampanyada yer alan kamu
spotlarinda, yillarca sigara igmenin sonucunda Gliimciil hastaliklara yakalanan sigara
tiryakilerinin, olimi bekleyen gozlerle, sigara kullanmis olmanin yarattigi
pismanhg dile getirmeleri gosterilmistir. Oliim, 6liimii bekleme gibi korkutucu
igerik kullanan bu kamu spotlari, ger¢ekten 6lmekte olan insanlar1 kullandiklar1 igin
de tartismali olarak adlandirilmiglardir. Ozellikle sosyal medyada siirekli giindeme
gelen ve elestiri toplayan bu kamu spotlarinin, ne derecede etkili oldugu,

arastirilmasi gereken 6nemli bir konu olarak ortaya ¢ikmustir.

Bu ¢alismada, yayinlandig1 giinden beri konusulan T.C. Saglik Bakanligi’na
ait “Sigara Pigsmanliktir” kampanyasmin ve bu kampanya ¢ergevesinde yayinlanan,
tartismal1 reklam unsurlarii sik¢a kullanan, sigara kullaniminin zararlan ile ilgili
kamu spotlarinin, hedef kitle {izerindeki etkisi arastirilmis ve elde edilen bulgularin

degerlendirilmesi yapilmustir.



BIiRINCi BOLUM

KAMU SPOTU, REKLAM VE SiGARA KARSITLIGI

Bu boliimde, reklam ve kamu spotu arasindaki benzerlikler ve farkliliklar
ortaya konulmaya calisilmistir. Ayrica, diinyada sigara karsithiginin nedenleri ve

sigara ve diger tiitiin iirlinleriyle miicadelenin gerekliligi {izerinde durulmustur.

1.1.Reklam Kavram

Reklamin kapsamli bir tanimui, bir kaynakta su sekilde verilmistir:

“Reklam, insanlar1 goniillii olarak belli bir davranigta bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iirline, hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye caligmak, onunla
ilgili bilgi vermek, ona iligkin goériis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goériisii ya da
tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin
almak yoluyla sergilenen veya baska bicimlerde c¢ogaltilip dagitilan ve bir licret karsilii
olusturuldugu belli olan (diger bir deyisle, parasal destek saglayan kisi ya da kuruluglarin kimligi agik

olan) duyurudur” (Giilsoy, 1999).

Gliniimiizde reklam, iizerinde en ¢ok konusulan ve belki de kendisinden en
cok sey beklenen iletisim bicimidir. Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir
rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin olanaksizlagsmasi, liretilen
mal ya da hizmeti tercih etmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek
¢ok sorunun ¢6ziimii biiyiik 6l¢lide reklamdan beklenmektedir. Tiiketici agisindan ise
reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek iizere pazara sunulmus binlerce {iriin
icinden, kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimei olacak

bir rehber goriintimiindedir (Kocabas, Elden & Yurdakul, 2004).



Reklam, verildigi donemin kiiltiiri ve degerlerini az ya da ¢ok yansitir. Fakat
reklamlar, toplumun biitiin degerlerine ve Kkiiltiiriin biitiiniine agik degildir. Bir
bakima kiiltiirel ve sosyal alana iliskin segici bir tutum takiirlar. Ornegin reklamlar,
issizligi, cenazeleri, bosanmalari, yoksulluk gibi seyleri sergilemez (Rutherford,

2000; aktaran Zorlu, 2006).

Reklam hazirlik siirecinin hedefi, ortaya “durdurucu” ve “akilda kalic1” isler
cikmasii saglamaktir. Gergek diinyada kimsenin vakit ve sabr1 yoktur. Her sey

iletisimin tiiketiciyle bulustugu noktada baslar ve orada biter (Karahasan, 2007).

Uriin ve hizmetlerin belli bir kimlik ve sdylemsel temsile kavusmas yoniiyle
reklam, cansiz nesnelere canli bir ruh kazandiran teknik ve ekonomik aragsalliktir;
maddi ya da simgesel olarak iiretilmis herseyin soylemsel yeniden bigimlendirilisidir,

cogul metalar evrenine yonelik ikna edici iletisimdir (Kose, 2010).

Iletisim siirecinin temel amaci, hedefi etkilemek, ondan kaynagin ilettigi
iletiler dogrultusunda tepki almak ya da onun istenilen tutum ve davranisi
gelistirmesini  saglamak, bir baska deyisle geri bildirim almak bigiminde
degerlendirilirse, reklamin bu etki islevini en iist diizeyde yerine getirdigini ve
toplumsal bellekte son derece etkili oldugunu sdylemek olanaklhidir (Camdereli,

2013).

Televizyonun gilindelik hayatin 6nemli bir parcasit olmasiyla birlikte,
televizyon reklamlari, en yogun Kkarsilastigimiz reklamlar haline gelmistir.
Televizyon reklami, elektrikle yayilan en 6zgiil ve kapsayict iletisim bicimidir

(Postman, 2010).



Reklam, tiiketim kapitalizminin sanat formudur (Kellner, 1991). ‘Reklam
Polonya’y1 Nasil Kiiresellestirdi?’ adli makalede (Karboswska, 2013), Polonya’nin
kapitalizm ile tanismas1 konu edilmistir. Makaleye gére Ekim 1990°da, Polonya’da
kamusal alandaki ilk reklam yayimlanmis ve konusu “Johnson & Johnson hijyenik
pedler” olan reklam, Polonya’da biiyiik etki yaratmistir. Always pedleriyle kendisini
ne kadar rahat hissettigini soyleyen tiyatrodaki genc bir kiz1 gosteren reklamin ertesi
giinii, herkes yalnizca bu konudan s6z etmis ve fakiiltelerdeki kiz 6grencilerin ¢ogu,
Polonya’da iiretilenden dort kat daha pahali olan bu iiriinii almak istediklerini

sOylemislerdir.

Reklami sadece is diinyas1 degil, hedef kitlelerine mesajlarini iletmek isteyen
miizeler, hayir kuruluslari, devlet daireleri gibi bir¢ok kurum ve kurulus da
kullanabilir. Ciinkii reklamlar, marka tercih edilirligi yaratmada ya da insanlar1 kotii
bir aligkanliktan uzaklastirmada etkili bir mesaj iletme yoludur. Hizli iiretime ve
tilketime yasamsal boyutta gereksinim duyan bugiiniin sosyal yapisi, reklami, gerek

tiretici gerekse tiiketici agisindan vazgegilmez bir konuma getirmistir (Kotler, 2003).

Tiiketicinin tutum ve davranislarinda degisiklik yaratmay1 hedefleyen reklam,
bir yandan toplumu etkileme c¢abasi icindeyken, diger taraftan toplumdan
etkilenmektedir. Popiiler kiiltiir unsurlarini yansitan ve onun yeniden lretimine
katkida bulunan reklam, o6zellikle sosyal, etnik, ekonomik ve yasal boyutuyla

toplumla etkilesim i¢indedir (Peltekoglu, 2010).

Bir iletisim siireci olarak da kabul edilen reklam, secilmis hedef kitleleri,
reklami1 yapilan mal ya da hizmet hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve
davranislarini istenilen yonde gelistirmeyi ve giliclendirmeyi ya da tutum ve

davranislarini istenilen yonde degistirmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle, reklami
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ikna edici iletisim bi¢imi olarak kabul etmek ve reklam siirecini bu bakis agisindan
ele almak gerekmektedir. Reklamin, iletisim etkisiyle hedef kitle iizerinden su

sekillerde etkili oldugu kabul edilmektedir:

a) Bilgi seviyesinde ortaya ¢ikan degismeler

b) Tutumda goriilen degismeler

c) Acik davraniglarda goriilen degismeler (Yiiksel, 1994).

Reklam, sirasiyla bilgilendirme, ikna etme ve son olarak da tiiketimi
yonlendirmeyi amaglayan “dolayli ikna” asamalarindan ge¢mistir. Bu sonuncu
asamanin insan ve gereksinimlerini totaliter bir sekilde yonlendirebilecegi gibi bir
diistinceden c¢ok korkulmustur. Oysa anketler, reklamin etkileme giicliniin
sanildigindan daha zayif oldugunu gostermislerdir. Yapilan reklamlar kisa bir siire
sonra tiiketicinin bunlara alistigmi ve artik onlart duymaz, gormez bir hale
geldiklerini gostermektedir (¢gesitli reklamlar karsilikli olarak birbirlerini ya da ¢ok
fazla tekrarlanan reklamlar kendi kendilerini etkisiz hale getirmektedirler)

(Baudrillard, 2010).

Reklamin amaci, ig¢giidiisel arayiglart bilincin  kararli bir yapisina
dontistiirmektir. Bagka bir deyisle, reklam araciliyla bilingalti kosullandirma,
disavurulacak davranigi giivence altina alir. Bu baglamda, reklam endistrisi

“igglidiisel” arayislara kitlesel olarak iiretilmis ¢oziimler onerir (Robins, 1999).

Tiiketicilik bilincini isleme ve kar saglamak i¢in satiglar1 arttirma amacl
reklamciligin yanisira, bu amaglar1 giitmeyen tiirde reklamcilik da vardir. Bu kar
aramayan reklamcilik, ticari reklamcilik gibi yaratilir ve sunulur; ama amaglar teorik
olarak toplumun ortak ¢ikariyla ve kamu hizmetleriyle ilgilidir. Bu tiir reklamlar
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“kamu yararina” olarak tanimlanan fikirler, degerler, tutumlar ve davranmislarin

promosyonunu yapar (Erdogan,2008).

Kamu spotlarinin yapilmasi da bu tiir reklamcilik olarak degerlendirilebilir.

1.2.Kamu Spotlar:

Kamu saghg disiincesi, halki, diger bir deyisle “toplumsal bedeni”,
“patolojilerden” (hastalik etkenlerinden) arindirma ¢abasinin bir sonucu olarak
sekillenmistir. Devlet, halkin yasam kosullarini iyilestirme konusunda sorumlulugu
lizerine almaya baslamistir. Halki hastaliklardan koruyabilmek icin, halk sagligi
merkezleri ile su ve lagim sebekeleri kurulmustur. Yollara kaldirimlar désenmis ve
barinma sorunu iizerinde Onemle durulmustur. Gida isleme tesislerine ve

kesimhanelere kademeli olarak diizenlemeler getirilmistir (Giddens, 2008).

Kamu spotlar1, sosyal pazarlamanin araglari olarak islev goriirler. Sosyal
pazarlama, Uriin pazarlama prensiplerinden yararlanarak, hedef kitlede, istedikleri
faydalar sunularak, maruz kaldigi engeller azaltilarak ve motive etmek i¢in ikna
yontemi kullanilarak, goniilli davramis degisimi programimin planlanmasidir

(Almendarez, Boysun & Clark, 2004).

Kamu spotlari, diinyada 6zellikle toplum sagligini ve bireylerin can
giivenligini tehdit eden konularda, toplumu olusturan bireyleri iletisim aracglari
yoluyla bilinglendirip uyarma amaciyla yaygin olarak kullanilmaktadirlar. Asagida,
kamu spotlarinin Tiirkiye ve diinyada kullanilan tanimlarina, gelisim siireglerine,

kullanim alanlarina, iistlin ve zayif yonlerine ve yapilis bicimlerine yer verilmistir.
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1.2.1.Kamu Spotunun Tanimi

Kamu spotu, kamu hizmeti niteliginde olduklarin1 gésteren “kamu” ve kisa
siireli olup program aralarinda gosterilmeleri nedeniyle “spot” sézciiklerinden olusan

bir isim tamlamasidir (Kiiniicen, 1988).

Kamu spotunun, RTUK tarafindan yaymlanan Kamu Spotu Yonergesi,

madde 3, (b) bendindeki tanimi su sekildedir:

“...Kamu spotu/spot, kamu kurum ve kuruluslar ile dernek ve vakif gibi sivil toplum

kuruluslarinca hazirlanan ve Ust Kurul tarafindan yaymlanmasinda kamu yarari olduguna karar
verilen, bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt bantlardir.” (Kamu Spotlar1 Y6nergesi,

http://www.rtuk.org.tr)

Tanimin ana unsurlari, asagida gibi siralanabilir:

e Kamu spotlari, kamu kurum ve kuruluslarinca hazirlanabilir.

e Kamu spotlari, dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca

hazirlanabilir.

e Kamu spotlarinin yaymlanmasma RTUK Karar verir.

e RTUK, kamu spotlarinin yayinlanmasinda, kamu yararini gozetir.

e Kamu spotlari, bilgilendirici ve egitici niteliktedir.

e Kamu spotlari, film, ses ve alt bant biciminde olabilir.
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Alt bant, program yayini esnasinda, ¢cogunlukla alt boliime yerlestirilen, sabit
ve/veya hareketli olarak verilen yazili bilgi, diyalog ve metinlerdir (Kamu Spotlar1

Yonergesi, http://www.rtuk.org.tr).

ABD’deki Federal iletisim Komisyonu (FCC), kamu spotunu (public service

announcement) su sekilde tanimlamaktadir:

“Kamu spotu yerel, eyalet veya federal hiikiimetlerin programlarini, faaliyetlerini ve

hizmetlerini (6rnegin, emeklilik, tahvil satig1 vb.) veya kar amaci giitmeyen orgiitlerin programlarini,
faaliyetlerini ve hizmetlerini (6rnegin, United Way, Kizil Ha¢ kan bagislar1 vb.) tanitan ve ticretsiz

yapilan herhangi bir duyuru ile saat ayarlari, giinliik hava durumu ve tanitim duyurulari disinda kalan,

toplum ¢ikarlarina hizmet etmeye yonelik diger duyurulardir” (http://www.psaresearch.com).

Bir baska tanimda kamu spotu, “kamu mali i¢in bilgi ve harekete geg¢me
cagrist iceren; radyo, broadcast veya basili medyaya dagitilmak iizere hazirlanan;
bicimi bu medya araglarinin ozelliklerine uyum saglayacak sekilde degisiklik
gosteren; Ozgiirce ve sinirsiz kullanim i¢in ¢oklu medya mahreglerine (multiple
media outlets) de gonderilebilen, ticari olmayan reklam” olarak verilmistir ( Schiavo,

2007).

Kamu spotlari, film, videoteyp, DVD, CD, odyoteyp veya bilgisayar dosyasi
seklinde iretilen ve radyo ve televizyon istasyonlarina verilen kisa iletilerdir. Kamu
spotlari, genellikle yayma hazir odyo- ve videoteyp olarak gonderilseler de radyo

istasyonlari, sunucularinin canli yayinda da okuyabilecegi bir metni tercih edebilirler.

Kamu spotlari, ¢ok sade bir bi¢imde, bir iletiyi okuyan veya gorsel olarak
sunan bir oyuncu ile yapilabilir veya miizik, dramatik olaylar dizisi ve gorsel-isitsel
efektler ile  inceden  inceye, O0zenle  lretilmis iletiler olabilir
(http://ctb.ku.edu/en/tablecontents/sub_section_main_1065.aspx).
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Kamu spotlari, kullanildiklar1 alanlara gore, asagida siralanmustir:

Agag dikimi

Aile i¢i siddet

Alkol kullanimi

As1 kampanyalari

Ayrimcilik (Cinsiyet, etnik kéken, din, nepotizm vb)

Cinsel yolla bulasan hastaliklardan korunma

Calisma ve sosyal hayatta firsat esitligi

Cevreyi koruma

Cocuk egitimi (Kiz ¢ocuklarinin okula gonderilmesini tesvik, okul Oncesi

egitim vb)

Cocuk istismari

Cocuk ve yetiskin obezitesi

Depresyon

Dinler aras1 hosgorii

Dogal afetler (Deprem, sel, firtina, tsunami, orman yangin vb)

Diizenli egzersiz tesviki

Diizenli ve saglikli beslenme
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El yikama, kisisel hijyen

Emeklilik planlamasi (bireysel emeklilik vb)

Emzirme, anne siitii

Enerji tasarrufu, israfi onleme

Engelli haklar

Erozyonla miicadele

Geri dontisiim

Hayvan haklar1

Intihar1 engelleme

Is giivenligi

Kadin haklari

Kalp rahatsizliklar

Kan bagislama

Kisisel silahlansizlanma

Kontrolsiiz kredi kart1 kullanimi

Kumar aligkanlig1

Medya giidiimlii zayiflama ve giizellik takintilar1 (obsesyonlar1)
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Motorlu ara¢ kullanimi (asir1 hiz, emniyet kemeri, alkollii ara¢ kullanimi,

stiriicliniin cep telefonu kullanimi vb)

Nefret suglari

Oy vermeye tesvik

Ofke kontrolii

Sigara, tiitiin kullanimi

Sigorta yaptirmaya tesvik (Zorunlu deprem, dogal afet, kaza, hayat sigortasi

vb)

Sokak hayvanlarini evlat edinmeye tesvik

Stadyum-spor taraftari terorii, holiganizm

Steroid kullanimi, doping

Sulama, tarim, ¢ift¢inin korunmasi

Trafik kurallarina uyma (Hiz limiti, kirmizi-yesil 1s1k, kask kullanima,

karsidan karsiya gecme vb)

Tuketici haklar

Uyusturucu madde kullanimi  (Marihuana, esrar, meth gibi sentetik

uyusturucular)

Vandalizm, zarar verme

Yaslhilara kotii muamele
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Yeme bozukluklari (blumiya, anoreksiya vb)

Yetigkinlerde okuma-yazma seferberligi

Kamu spotlari, hedef kitle {izerinde istenen davranis degisikliklerini yaratmak

amaciyla, ¢esitli ¢ekiciliklerden faydalanirlar.

Cekicilik, ikna edici iletisimin 6ziinii olusturan, ¢ok c¢esitli ve birbirlerinden

farkli, zengin igerikler kullanarak, hedef kitlenin aklina, kalbine ve ruhuna seslenen

bir unsurdur. Cekicilik, hedef kitleyi olusturan bireylerin, istenen dogrultuda

harekete geg¢mesi i¢in tasarlanir (Elden & Bakir, 2010). Kamu spotlari, mesajin

iceriginde kullandiklar ¢ekicilige (appeal) gore, asagida siralanmistir:

Sosyal kabul/diglanma ¢ekiciligi (Social appeal): Kisinin toplumca kabul
goren davranigi yapmasi durumunda toplumla kaynasmasini, toplumca kabul
gormeyen  davranigi  yaptiginda toplumdan  dislandigini  gosteren
cekiciliktir(http://www.infojug.com/advertising-articles/types-of-advertising-

appeals.html).

Korku, kaygi, 6lim ¢ekicilikleri (Fear appeal, anxiety appeal, death appeal):
Kisinin istenen davranigi yerine getirmemesi durumunda, karsilasabilecegi
fiziksel ve kisisel tehditlerin kullanildig1 gekiciliklerdir (LaTour & Zahra,

1988).

Mizah ¢ekiciligi (Humour appeal): Mizahi unsurlarin kullanilmasiyla, kamu
spotlariin  verdigi mesajin akilda kalicithigimi  ve kamu spotunun
izlenebilirligini arttirmay1 amaglayan c¢ekiciliklerdir (Steinthal & Craig,

1973). Sigara karsit1 kamu spotlarinda mizah ¢ekiciliginin kullanilmasinin en
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bilinen 6rnegi, linlii komedi oyuncusu John Cleese’in oynadigi, 1992-1994
yillar1 arasinda yayinlanan, ingiliz kamu spotu serisidir.

(http://www.openculture.com/2013/12/john-cleese-helps-you-quit-smoking-

with-a-macabre-ad-campaign.html)

Cinsel ¢ekicilik (Sex appeal): Ciplaklik, cinsel davranis, fiziksel ¢ekicilik,
acik ya da ortiilii cinsel atiflar, cinsellikle ilgili fiziksel ve ruhsal sorunlar
(6rnegin, iktidarsizlik) gibi konulari kulllanarak hedef kitlenin dikkatini
cekmek, giindem yaratmak, izlenilirligi arttirmak amaciyla kullanilan

cekiciliktir (Elden & Bakir, 2010).

Aile c¢ekiciligi (Family appeal): Aile mutlulugunun korunmasi (ya da
mutlulugun kaybi), kisinin yaptigi olumsuz davramistan dolay1 aile
bireylerinin olumsuz etkilenmesi gibi konulara vurgu yapilarak duygusal etki

yaratmanin amaclandigi ¢ekiciliklerdir (Biilbiil & Menon, 2010).

Cocuk ¢ekiciligi (Child appeal): Anne ve babalarin ¢ocuklarina kotii 6rnek
olma, sagliklarini kotii etkileme, ¢gocugun kaybi, cocugun fiziksel ve duygusal
zarar gdrmesi, ¢cocugun anne ve babasini kaybetmesi vb. konulari isleyen ve

bu sayede duygusal uyarilma yaratmayi amaglayan ¢ekiciliklerdir.

Sagduyuya cagirma gekiciligi (Common sense appeal): Bireylere toplumun
ortak degerlerini hatirlatma, birlik duygusu olusturma, toplumun kabul ettigi

dogru davraniglar1 dogrudan anlatma seklinde olusturulan g¢ekiciliklerdir.

Mantiksal g¢ekicilik (Rational appeal): Bu ¢ekicilik tiirli, bireylerin islevsel,
faydact ve pratik gereksinimlerine odaklanmaktadir. Olumsuz davranisin

yapilmamasinin akilci, mantiksal nedenleri, bu tiir ¢ekiciliklerde genellikle
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bir konusmaci tarafindan ya da bir mizansen bi¢iminde anlatilmaktadir

(Albers-Miller & Stafford, 1999).

Taninmis kisi kullanma ¢ekiciligi/Giiven c¢ekiciligi (Celebrity/Endorsement
appeal): Unlii, taninmis, toplumun genelinde saygi ve kabul goren ve
dolayistyla giiven verici ve takip edilebilir olarak goriilen kisiler, bu tiir
cekiciliklerin odak noktasinda yer almakta ve genellikle birinci agizdan
anlatic1 olarak bulunmaktadirlar. 1985°te, akciger kanserinden kisa bir siire
once, oyuncu Yul Brynner’in yer aldig: sigara karsiti kamu spotu, buna 6rnek

verilebilir (http://www.youtube.com/watch?v=PzNrQTkdI8Q).

Sucluluk gekiciligi (Guilty appeal):izleyicide, davranislarmin yanlis olduguna
iliskin sugluluk ve pismanlik bilinci olusturmaya dayali ¢ekiciliklerdir.
Ornegin, sigara i¢mesi yiiziinden ¢ocugunun pasif igicilik kaynakli astima
yakalanmasindan dolayr sucluluk duyan bir annenin anlatiminin yer aldigi
kamu spotu, bu tiir ¢ekiciligin bir 6rnegidir.

(http://www.youtube.com/watch?v=B1DNoole3Wo)

1.2.2.Kamu Spotlarinin Gelisim Siireci

Kamu spotlari, Tiirkiye’de ilk kez bu ad ile 2011 yilinda basta TRT olmak

tizere tiim TV ve radyo kanallarinda yayinlanmaya baslamistir (Ancak, bundan 6nce

cesitli donemlerde, kamu spotu adi ile yayinlanmamis ve kamu spotu yayinlamasina

iligkin siire sinirlarina uymayan, benzer amaglarla hazirlanip yayinlanmis programlar

bulunmaktadir).

Bu tarihten itibaren, Tiirkiye’de analog yayin yapan tim TV ve radyo

kanallar1 yaym programlart iginde belli bir siire araligini, kamu spotu yayinina
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ayirmakla yiikiimliidiirler. Kamu spotlari, yonergede belirtildigi gibi, film veya ses
seklinde 45 saniyeyi, alt bant seklinde ise 10 saniyeyi gegememektedir (Kamu

Spotlar1 Yonergesi, http://www.rtuk.org.tr).

Analog yayin, analog modiilasyon teknigi kullanarak kablo, uydu, karasal ve

benzeri ortamlardan yapilan yayin hizmetleridir (6112 Sayili Kanun, 2011).

TRT, bu yaymlarin dnciiliigiinii yaparken, RTUK ise, bu yaymlarin onay,

ylriitme ve denetim gorevlerini tistlenmistir.

15.02.2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkindaki Kanuna ve 02.11.2011 tarihli ve 28903 sayili Resmi
Gazetede yayinlanan, Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkindaki Yonetmeligin
10’uncu madde, birinci fikrasinin (a) bendine gére RTUK tarafindan hazirlanmus,
08.08.2012 tarihli ve 2012/45 sayili “kamu spotlar1 yonergesi”, Tiirkiye’de kamu

spotlarinin yayinlanmasi ile ilgili temel diizenlemedir.

Kamu spotu, diinyada ilk kez Amerikan I¢ Savasi (1861-1865) sirasinda,
Kuzey’e parasal destegi arttirmak amaciyla hiikiimet tahvillerinin satig1 igin gazete

reklamlar1 yoluyla kullanilmistir (http://www.psaresearch.com/bib9830.html).

Herhangi bir iicret 6denmeden yayinlanan bu duyurular, son derece etkili
olmus ve neyin reklaminin yapilabilecegini gdstermede bir referans noktasi
olusturmustur. Bunun ardindan un, sabun ve demiryolu seyahati icin ilk “ulusal
reklam kampanyalar1” ortaya ¢ikmis ve ticari reklam endiistrisinin temelleri atilmistir

(Goodrum & Dalrymple, 1990).
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Amerika’daki ilk gazete reklamlari, Koloni Amerikasi’na kadar
uzanmaktadir. Amerika’daki ilk iicretli reklam ise, 1704 yilinda The Boston News-

Letter adli haftalik gazetede yayinlanmistir (Applegate, 1998).

Goriildigii tlizere, kamu spotlarinin ilk ornekleri, ulusal diizeyde yaygin
reklam kampanyalarinin baslamasima 6nayak olmustur. Baska bir deyisle, yerel
reklamlar, ozellikle gazetelerin gelisimi ile ¢cok daha Once baglamisken, iicretsiz
kamu spotlarinin ulusal OGlgekte genis kitlelere ulagsmast ve bunun cok etkili
oldugunun goriilmesi, ulusal yayinciligin gelismesi ile birlikte, 6zel isletmelerin tilke

capinda reklam verme isteklerini arttirmistir.

Kamu spotu sayilabilecek, hiikiimet dis1 ilk reklamlar, 1900°1i yillarin
baslarinda ortaya cikmustir. Bu reklamlar, ¢ocuk is¢iliginin kotiiye kullanimini
dramatize  etmek  igin  gazeteler tarafindan  {cretsiz ~ yayinlaniyordu

(http://www.psaresearch.com/bib9830.html).

Modern tarihte, kamuya yonelik ilk sigara karsiti kampanyalar ve bugiinkiine
benzer iicretsiz kamu spotlari, Nazi Almanyasi’nda (1933-1945) gerceklestirilmistir

(Szollosi-Janse, 2001).

Hiikiimetin baslatti§1 bu kampanyalarin yiiriitiiciisii olan nazi doktorlar, lifli
gidalarca zengin, saglikli diyetleri yayiyor; alkoliin zararh etkilerine kars1 uyarilarda
bulunuyor; c¢alisma yerlerinde daha saglikli ve emniyetli diizenlemeleri basariyla
uyguluyorlardi. Kansere karst odnlemlerin Onciisiiydiiler; tiitiin tiiketimi ile akciger
kanseri arasindaki iliskiyi kanitlamiglar ve “pasif igicilik” terimini bulmuslardi

(Szollosi-Janze, 2001).
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Asagidaki resim (Sekil 1), bu doneme ait, korku ¢ekiciligini kullanan bir

gazete kamu spotu 6rnegidir:

Sekil 1: Nazi Almanyasi'nda Erken Donem Korku Cekiciligi Kullanan Bir Gazete Kamu Spotu
Kaynak: Proctor, R. N. (1996). The anti-tobacco campaign of the nazis: a little known aspect of
public health in Germany: 1933-1945, British Medical Journal 313, 5.1452.

Sekilde goriilen kamu spotunun bagliklar1 sdyledir: “Tiryaki”... “O sigaray1

tiiketmiyor, sigara onu tiiketiyor!”

Gilinimiize gelinceye kadar, kamu spotlar1 bir¢ok iilkede ve yukarida sayilan
cesitli konularda, kamuoyunda farkindalik ve tutum degisikligi saglamak amaciyla
kullanilmaktadir. Amerika Birlesik Devletleri’'nde kamu spotlar1 “public service
announcements” adiyla yaymlanirken, Ingiltere’de, 1950’lerden giiniimiize kadar

“public information films” adiyla yayinlanmaktadir.
(www.nationalarchives.gov.uk/films)

Tiirkiye’de, televizyon yaymlarmin gelistigi ve yogunlastigi 1970’lerde ve
1980’lerde, kamu spotu adiyla olmasa da, TRT’de, kamuoyunu bilgilendirici, egitici-
Ogretici programlara sikca rastlanmaktaydi. Bu tiir programlarin tiyatral bir atmosferi

ve 6zenli senaryolar1 bulunmaktaydi (Sekil 2).
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5 Dakika - TRT Egitici Program (1978) f Paylas 3 Tweetle </>

Sekil 2: TRT’de 1978’de yayinlanan “S Dakika” programi
Kaynak:http://alkislarlayasiyorum.com/icerik/150575/5-dakika-trt-egitici-program-1978/

1.2.3.Kamu Spotu ile Reklam Arasindaki Farklar

Kamu spotlari, bircok noktada reklamlardan farklilagmaktadir. Bu noktalar,

asagidaki sekilde siralanabilir:

e Kamu spotlari, yayin kuruluslar1 veya medya mahrecleri tarafindan, RTUK
gozetiminde belli yayin siireleriyle yaymlanmak zorundadirlar. Reklamlar ise,
boyle bir {ist kurulusun zorlamasi bulunmadan, reklam veren ve yayin

kurulusu arasindaki sézlesme uyarinca yayinlanir.

e Yaym kuruluslari, kamu spotlar1 i¢in yayin zamani tahsis etmek
zorundadirlar. Yayin kuruluslari, reklamlar i¢in ise tamamen kendi yayin

kararlarina gére zaman tahsisi yaparlar.

e Kamu spotlarinin yayini i¢in, yayin kurulusuna herhangi bir iicret 6denmez.

Reklamlarin yayini i¢in ise, yayin kurulusuna reklam ticreti 6denir.
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Kamu spotlari, genellikle kar amaci giitmeyen gruplarin kitle iletisim araglari

yoluyla bir mesaj1 iletmeleri i¢in tek gercekei firsattir.

Kamu spotlari, kendilerini kullanan medya mahregleri tarafindan “reklam”
olarak diistiniiliir. Bagka bir deyisle, kamu spotu genel olarak satilmamis bir
reklam boslugunda yayinlanir ve ticretli reklamlarla ayn1 yaymn kurallarini

izler.

Kamu spotlari, kar amaci giiden ve giitmeyen her orgiit i¢in uygundur.

Kamu spotlari, kamu (halk) tarafindan olumlu ve itibar edilir bilgi kaynagi
olarak goriilir. Kimi zaman, reklamlara karsi duyulan siiphecilik ve

bagisiklik (inoculation) durumu, kamu spotlarinda nadir goriliir.

Kamu spotu, sadece bir 6rgiitiin imajin1 tanitmay1 amaglamaz; kamu hizmeti

mesaj1 igerir.

Kamu spotlari, her zaman ucuz degildir. Yayin zamani bedava verilse bile,
ozellikle televizyon i¢in bir kamu spotunu iiretmek ve dagitmak, pahali
olabilir. Mesaj iletmek icin daha az pahali alternatifler varsa, dikkatli

planlama yapilmalidir.

Kamu spotlarinin, ABD ve Avrupa iilkelerinde yayin garantisi yoktur. Ancak,

Tiirkiye’de bu tiir bir garanti, RTUK nedeniyle mevcuttur.

Kamu spotlarinda olumsuz igerikli 6gelere yer verilirken, reklamlarda olumlu

icerikli 6geler 6n plandadir (tartismali reklamlar harig).
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1.2.4. Kamu Spotlarmmn Ustiin Yénleri

Kamu spotlariin, halka iletiyi aktarmak isteyen kurum agisindan birgok iistiin

yoOnii bulunmaktadir. Bunlar, asagidaki gibi siralanabilir:

Kamu spotlar1 genellikle ucuzdur. Yayin zamani zaten tahsis edildigi icin,
tek maliyet, {iretim maliyetidir. Iletisini sunmak isteyen kurum, kisitl bir
bilitce ayirmissa, ¢cok daha ucuz kamu spotlar1 hazirlayabilir. (Ancak,
RTUK denetimine tabi olduklari icin, “prodiiksiyon kalitesi Ust Kurulca
yetersiz bulunan kamu spotlarinin iade edilecegi” unutulmamalidir (Kamu

Spotlar1 Yonergesi, www.rtuk.org.tr)).

Cogu istasyon (kanal), daha fazla bilgi verme amactyla kamu spotuna bir

telefon numarasi konulmasina izin verebilir.

Kamu spotlari, izleyici/dinleyici kitlesini bir sey yapmaya tesvik etmede
etkili olmaktadir. Ornegin, daha fazla bilgi icin telefon numarasin1 aramak
(Alo 171 Sigara Birakma Danigma Hatt1 gibi), emniyet kemeri taktirmak,
kapali alanda sigara igcmemek, evcil hayvanlar kisirlagtirmak, kiz

cocuklarini okula gondermek vb.

Kamu spotlari, belli bir soruna gosterilen dikkati arttirabilir.

Kamu spotlarmin Tiirkiye’de RTUK yaptirimi ile yaym kuruluslarinca
yayimnlanma yiikiimliliigi varken, birgok iilkede bu konuda yaymn

kuruluslarini baglayici bir diizenleme bulunmamaktadir.
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1.2.5.Kamu Spotlarimin Zayif Yonleri

Kamu spotlarinin yayin siireleri kisadir. Tiirkiye’de yayin siireleri 45 saniyeyi
gecemez. Diger bir deyisle, kisa siirede etkili bir mesajin sunulmasiyla ilgili bir

zorlugu bulunmaktadir.

Ayrica, kamu spotlarinin, yayinci kurulus tarafindan iicretsiz yayinlanmasi
gerekse de, gerek prodiksiyon maliyetleri, gerekse prodiiksiyon kalitesinin

arttiritlamamasi ve yayinin reddi tehlikesi, yapimcilar i¢in 6nemli sorunlardir.

Kamusal yayincilik izleyiciyi “yurttas” olarak goriirken, 6zel televizyonculuk
izleyiciyi tiiketici, yani “miisteri” olarak gormektedir (Celikcan, 2001). Bu nedenle,
kamu spotlarinin 6zel televizyonlarda, zorunlu 30 dakikalik prime-time siiresi
disinda yayinlanmasi, 6zel televizyon tarafindan cazip olmamakta, kamu spotlarinin

geri kalan yayin siiresi, en az izlenen saatlere kaydirilabilmektedir.

1.3.Sigara Kullaniminin Zararlari

Diinya saglik orgiitii verilerine gore sigara kullanimi yiiziinden yilda yaklagik
5 milyondan fazla kisi yasamini kaybetmektedir. Diinyada her 10 yetiskinden birinin
Olimii sigara nedeniyle olmaktadir. Sigara kullanimi ciddi bir saglik sorunlarina
neden oldugu gibi, ayrica ekonomik bir sorun olarak da kabul edilmektedir

(http://www.who.int/tobacco/health_priority/en/).

Tiitlin kullanim1 diinyada en sik goriilen baslica sekiz 6liim nedeninden altisi
icin risk faktoriidiir. Titlin kullanimi akciger, girtlak, bobrek, mesane, mide,
bagirsak, agiz boslugu ve yemek borusu kanserlerinin yani sira, 16semi, kronik

bronsit, kronik solunum yetmezligi, koroner kalp rahatsizligi, felg, diisiik, prematiire
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dogum, dogum anomalileri ve kisirlik gibi rahatsizliklara da yol ag¢maktadir

(Ergtider, 2010).

Sigaraya bagli olusan hastaliklarin tedavi maliyetleri oldukga yiiksek olup,
sigaraya bagl dliimler genellikle insanlarin iiretken ve iilkeleri i¢in yararl olduklar

zamanlarda meydana gelmektedir (http://www.who.int/tobacco/health_priority/en/).

Sigaranin ana maddelerinden biri olan nikotin, uzun zamandan beri uyarici
madde olarak kabul edilmesine ragmen ancak c¢ok daha sonra bagimlilik yaratan
madde olarak kabul edilmistir. Sigara bagimlilik yapicidir ve nikotin bu bagimliliga

neden olan maddedir (Hatsukami, Stead & Gupta,, 2008).

Tiitlinlin ana maddesi nikotin, adini, 16.yiizyilin ortasinda tiitiinii Fransa’ya
getiren, Portekiz sarayindaki Fransiz el¢i Jean Nikot’dan alir. Nikotin sinir sistemini
uyusturur. Toksikolojik olarak bir sinir zehridir. Tiitlin tiryakisinin biitiin giine
yayarak aldigi nikotin miktar1 bir anda alinabilseydi, etkisi Oliimciil olurdu

(Schivelbusch, 2012).

Nikotin, ashnda beyindeki o6diill /zevk merkezinde, giizel duygularin
iiretilmesine yol acan dopamin iiretimini tetikledigi i¢in bir uyaricidir. Nikotin kii¢iik
dozlarda dikkati ve konsantrasyonu arttirir, kisa siireli bellegi gelistirir. Siirekli
nikotin kullanim1 aligkanlik ve bagimlilik yaratir, sigaray1 birakmak ise yoksunluk
semptomlarina yol agar. Nikotin, kafeinden sonra diinyada en yaygin olarak

kullanilan psikoaktif ilagtir (Plotnik, 2009).

Psikoaktif ilag veya psikotropik madde, beyin islevlerinin diizenlendigi

merkezi sinir sistemini etkileyerek algi, ruh hali, biling ve davranista gegici
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degismelere yol acan, kimyasal bir maddedir

(http://www.sciencedaily.com/articles/p/psychoactive_drug.htm).

Sigarayr biraktiktan sonra ortaya c¢ikan yoksunluk belirtileri “nikotin
yoksunlugu” olarak adlandirilmaktadir (Yorgancioglu & Esen, 2000). Nikotin
yoksunlugu, kullanimin birakilmasinin veya azaltilmasinin ardindan 24 saat iginde

asagidaki bulgulardan dort veya daha fazlasinin ortaya ¢ikmasidir:

1. Disforik ya da depresif duygudurum

2. Insomnia (Uykusuzluk)

3. Iritabilite, sinirlenme ya da 6fkelenme

4. Anksiyete

5. Diisiinceleri yogunlastiramama

6. Huzursuzluk

7. Kalp hizinda artma

8. Istah artmasi ya da kilo alma (Yorgancioglu & Esen, 2000)

Yirminci yiizyilin biiyiik bolimiinde, sigara igmek sosyal olarak 6grenilmis
bir aligkanlik ve kisisel bir se¢im olarak goriilmiistiir. Oysa gectigimiz on yilda
(makalenin yazildig: tarihe gore), aslinda nikotinin sigara igmede ana etken oldugu
yaygin kabul gérmeye baslamistir (Jarvis, 2004). Ancak, sigara igmede etkili olan
diger nedenleri yok sayip, sigara igmeyi sadece nikotin bagimliliginin neden oldugu

farmakolojik etkenlere baglamak da dogru bir yaklasim degildir (Jarvis, 2004).
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Sosyal, ekonomik, kisisel ve politik tiim etkenler sigara igme veya Sigaray1

birakma sikligini1 belirlemede 6nemli bir rol oynar. Sosyal etkenler, kimin sigaraya

baslayacagini, kimin birakacagini ve kimin devam edecegini belirlemede oldukga

onemli bir yere sahiptir (Jarvis, 2004).

Sigarayr birakmay1 deneyen sigara tiryakileri, eszamanli olarak, tiitiin

bagimliligmin psikolojik, davranigsal ve fiziksel yonleri ile basa ¢ikmak

zorundadirlar (Nides, 2008). Bu yonler asagidaki gibi agiklanabilir:

vardir:

Psikolojik yonler: Birgok sigara tiryakisi, nikotine, ruhsal durumlarin

istikrarli hale getirdigi i¢in bagimlidirlar. (Nides, 2008).

Davranigsal yonler: Bagkalarinmi sigara igerken gorme, cay-kahve igme veya
alkol kullanma, araba siirme veya mola verme gibi giinliik olaylar, tiitiin
kullanimiyla eslesen tekrarlayan davraniglar arasinda, sigara igcme icin ¢ok
giiclii tetikleyicilerdir (Nides, 2008). (Burada, kamu spotlarinda goriilen
sigara igme sahnelerinin ve sigara goriintiilerinin de gii¢lii bir sigara igcme

arzusu ortaya ¢ikarabildigi sdylenebilir.)

Fiziksel yonler: Nikotinin kisa yar1 omrii yiiziinden (2 saatten kisa), son
sigaradan sonra birkag saat i¢inde gii¢lii sigara igme arzusu gelisebilir. Bunun

ilk nedeni, azalan dopamin salinimidir (Nides, 2008).

Insanlarin neden sigara ictigiyle ilgili bugiine kadar ileri siiriilen dort kuram

Birincisi, sigara igmenin bir aligkanlik oldugu seklindedir. Bazi

arastirmacilar, bunun diger madde bagimliliklariyla esdeger bir bagimlilik oldugunu

sOylerken, digerleri ise daha dikkatli davranarak bunun aliskanlik ya da 6grenilmis
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bir davranis oldugundan bahseder ve aligkanlik haline getiren madde olarak nikotini

suglar (Yorgancioglu & Esen, 2000).

Ikinci kuram ise, sigara i¢gmenin ¢ocukluktan beri bilincaltinda yatan ve

rasyonel bir segenek haline doniistiiriilemeyen isteklere bagli olduguna dayanir.

Uciincii kuram, sigara i¢menin, ozellikle diisiik benlik kontrollii kisilik
yapisina sahip bireylerin heyecan ve yenilik arayisi icinde ortaya cikardiklari bir
davranis oldugunu ileri siirer. Son kuram ise, bunun bir se¢im oldugunu ve sigara
icenlerin bilingli olarak sigaranin yarar ve zararlarim tarttig1 ve bu konularda objektif
olarak yanlis olsalar bile buna uygun davrandiklar1 ya da davranmaya calistiklarini

soyler (Yorgancioglu & Esen, 2000).

Tiirkiye 6nemli bir tiitlin lireticisi lilke olmasinin yani sira, tiitiin kullaniminin
da ¢ok fazla oldugu iilkelerin arasinda yer alir (Bilir, Cakir, Dagli, Ergiider & Onder,

2010).

1.4.Sigara ve Tiitiin Kullanimiyla Miicadele: MPOWER

MPOWER, DSO’niin iilkelerin tiitiin kontrol ¢alismalarina rehberlik etmesi

icin tiim tye tilkelere 6nerdigi politika paketidir.

MPOWER paketinin politikalar1 ve miidahaleleri, asagidaki tabloda

gosterilmistir:
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Tablo 1: MPOWER Politikalar: ve Miidahaleleri,

M (MONITOR)

Tiitiin kullanimin1 ve koruyucu

caligsmalar takip et

Kesisen aktiviteler ml1

Geng ve eriskinlerde tiitlin
kullanimini ulusal bazda ve
periyodik olarak takip

edebilecek verileri elde et

P(PROTECT) Toplumlar1 pasif sigara dumani

etkileniminden koruyun.

Miidahale pl Saglhik ve egitim kurumlar ile
isyerleri, restoranlar ve barlar dahil tim kapali
kamusal alanlarda tamamen dumansiz bir ortam

icin yasa ¢ikartin ve uygulayin.

O (OFFER) Sigaray1 birakmak i¢in uygun yardim

Onerin.

Miidahale 01 Saglhk sistemini, temel saglik

hizmetlerinin bir parcas1 olarak sigara birakma
miidahalesini  yapacak  sekilde gii¢lendirin.
Birakma hattin1 ve diger toplumsal girisimleri
destekleyin ve uygun olan diisiikk maliyetli ilag

tedavilerini kolay ulasilabilir hale getirin.

W(WARN)  Sigaranin  zararlari  konusunda

toplumu egitin.

Miidahale w1 Etkili paket wuyar1 etiketleri

olusturun.

Miidahale w2 Tiitiin karsit1 reklamlar1 uygulayin.

Miidahale w3 Bagimsiz medyay: tiitiin karsitt
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aktivitelerde kullanin.

E (ENFORCE) Titiin tiriinlerinin reklam, tanitim

ve sponsorlugunu kisitlama konusunda var olan

mevzuati giiclendirin.

Miidahale el Gerekli diizenlemeler yaparak, tiitiin
konusunda direk reklam, promosyon ve

sponsorlugun yapilmasini engelleyin.

Miidahale _e2 Gerekli yasal diizenlemeleri

yaparak, tiitin konusunda her tiirlii reklam,

promosyon ve sponsorluk yapilmasini engelleyin.

R_(RAISE) Tiitiin iriinleri {izerindeki vergiyi

artirin.

Miidahale _rl __ Titiin  lizerindeki  vergileri

artirmanin yani sira vergilerin, periyodik olarak
enflasyona uyum saglamasini ve tiiketici alim

giiciinden daha hizl1 artmasini saglayin.

Miidahale r2 Tiitlin iirtinlerindeki yasadis ticareti
azaltmak i¢in vergi yOnetimini ve diizenlemesini

kuvvetlendirin.

Kaynak: http://www.who.int/tobacco/mpower/mpower_english.pdf, s.12, aktaran: Ergiider, T.
(2010). ‘Diinyada tiitiin kontrolii ve Diinya Saghk Orgiitii énerileri (MPOWER), Tiitiin ve Tiitiin

Kontrolii, Tiirk Toraks Dernegi, Toraks Kitaplar1 Say1:10, s.87.
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Amerikan CDC (Centers for Disease Control and Preventation—Hastaliklar1
Koruma ve Onleme) Merkezi, saglik iletisimini “saghig1 gelistirmek, kisilerin ve
toplumun saglikla ilgili kararlar1 tizerinde etkili olmak ve bilgilendirmek icin iletisim

stratejilerinin incelenmesi ve kullanimi” olarak tanimlamaktadir (Cinarli, 2008).

Saglik iletisimi alaninda yapilan caligmalarin temelinde, toplumu olusturan
bireylerin saglik konusunda bilgilendirerek bilingli hale getirilmesi ve dogru

davranisa yonlendirilmesi esas1 yatmaktadir (Oztiirk & Oymen, 2013).

Tiirkiye MPOWER kriterlerini uygulamada oldukg¢a hassas davranmaktadir.
Diinya Saglik Orgiitii (DSO) Avrupa Bélgesi 62. Bolge Toplantisinda,n Tiirkiye’nin
DSO’niin MPOWER 6lgiitlerinin tamamini1 yerine getiren diinyadaki ilk ve tek iilke
oldugunu agiklanmistir  (http://www.sggm.saglik.gov.tr/belge/1-16376/turkiyenin-

dumansiz-hava-sahasi-dunyaya-resmen-ornek-ol-.html).

Diinya Saglik Orgiitii’niin, tiim iiye iilkeler i¢in sigara ve tiitiin kullanimi ile
miicadele etmede sundugu MPOWER politika paketi, yol gosterici dnemli bir arag
olarak goriilmektedir. MPOWER paketinin W (Warn-Uyarma) kisminin 2 ve 3
numarali miidahale politikalari, tiitlin karsit1 reklamlarin uygulanmasini ve bagimsiz
medyay tiitlin karsit1 aktivitelerde desteklemeyi onermektedir. Bu politikalar, tim
diinyada oldugu gibi, Tirkiye’de de “sigara karsitt kamu spotlariyla” etkili bir

bicimde uygulanma sans1 bulmustur.
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IKiNCi BOLUM

IKNA EDICI ILETiSIM VE iIKNA YAKLASIMI OLARAK KORKU

Ikna edici olmayan bir iletisimden s6z etmek neredeyse imkansizdir. Biitiin
iletisim ¢abalarimizin temelinde ikna unsuru vardir. Giliniimiiz diinyasinda, iletisimin
basarisi, ikna edebilirlik derecesine dayanmaktadir. Bu agidan baktigimizda, ikna ve
iletisim kavramlar1 birbirleriyle olduk¢a yakin iligkilidir. Ikna edici iletisimde,
iletinin etkili olmasim1 saglayan 6nemli bir faktdr de korkudur. Bu béliimde ikna
kavrami, ikna edici iletisim ve korku faktoriiniin ikna edici iletisimdeki yeri lizerinde

durulmustur.

2.1. ikna ve Korku Kavramlari

Ikna, bir toplumsal aktdriin, bir baska toplumsal aktdriin fikrini veya
davranmisim1  degistirmek veya muhafaza etmek amaciyla, sembollerin (bazen,

imajlarin eslik ettigi) kullanimi olarak tanimlanabilir (Dillard, 2010).

Ikna, insanlarin tepkilerini bicimlendirmek, giiclendirmek veya degistirmek
niyetiyle verilen mesajlarla yapilan bir iletisim seklidir. Insanlarin tepkileri, bazen
ama her zaman olmayacak sekilde, dolayli zorlamalar igeren veya hedef alinan
kisilerin akillarina ve duygularina g¢ekici gelen sembolik islemler ile degisiklige

ugratilabilir. ikna, bir tiir uzlasma veya mutabik kalma durumudur.

Ikna edici iletisimde kaynak, tutum ve davramslari etkilemek {izere harekete

gecer. Baska bir deyisle bir fikir, tutum ve eylemin benimsetilmesine yonelik
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inandirma ¢abasi i¢ine girer. Dolayisiyla kurulan bir¢ok iletisimin arkasindaki amac,

ister istemez iknaya dayanmaktadir (Oyman, 2013).

Ikna edici iletisim, insanlarin tepkilerini bicimlendirmeye, bir konudaki

kararlarin1 pekistirmeye ya da degistirmeye yonelik gerceklestirdigimiz iletisimi

ifade eder. Ikna edici iletisimin sonug almas1 ag¢isindan konuya iliskin gelistirdigimiz

savlarin gecerliligi, anlamlilig1, inandiriciligl ve ayrica etkilemek istedigimiz insan

ya da insanlarin Ozellikleri (diren¢ kaynaklari, konuya verdigi 6nem, konuya ve

hayata dair 6nyargilari, inanglar1 vb) 6nemli yere sahiptir (Uztug, 2008).

Ikna iletisimi, {ic hedefe sahiptir:

Bilissel hedef: Ikna, bireylerin bir nesne veya konu hakkindaki inanglarim
degistirmek icin kullanilabilir. Bu degisiklik inancin 6zelliklerini, yorumunu,
tammin1  veya sonucunu icerebilir. Ornegin birey, sigara kullanimimin
zararlart ile ilgili kamu spotunu izledikten sonra, daha Once sigaranin
zararlarina fazla inanmazken, sigaranin saglhiga gercekten zararli olduguna

inanabilir.

Tutum ile ilgili hedef: Ikna, bireylerin bir nesne veya konuya yonelik
tutumlarim1 degistirmek i¢in kullanilabilir. Bu sayede, nesne veya konu,
degerlendirme sirasinda daha iist bir smifa c¢ikabilir. Baska bir ifadeyle,
degerlendirmesi olumsuzdan olumluya gegebilir. Ornegin birey, sigarayi
birakma ile ilgili kampanyalarin etkili olmadigini diisiiniirken, bir kamu spotu
bu diisiincesini degistirebilir ve birey, kamu spotlarinin sigaray1 biraktirmada

yararli olduguna dair tutum gelistirebilir.
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e Davranis ile ilgili hedef: Ikna, bireylerin belli bir nesne veya konuyla iliskili
acik eylemlerini degistirmek igin kullanilabilir. Ornegin birey, sigaranin
zararlar1 ile ilgili kamu spotlarini izledikten sonra sigarayi birakabilir

(Wilson, 2002).

Ikna siirecinde bilgi saglamak, inandirmak, davranisi degistirmek icin
nedenler sunmak son derece 6nemlidir. Inandirma, 6zellikle reklamlarda oldukg¢a

onemli bir kavramdir (Odabasi & Oyman, 2012).

Reklamlarda ikna, tiiketicilerin psikolojik olarak ¢ekilebilmesine dayandirilir.
Giivenlik, korku, cinsellik, saygi, hosnutluk gibi yaygin olarak kullanilan cekicilik

faktorleri vardir (Odabasi & Oyman, 2012).

Ikna kaynaginin saygiligi, eski Yunandan giiniimiize kadar énemli bir etkiye
sahip olmustur. Kaynagin sayginliginin baslica iki boyutu bulunmaktadir. Bunlar,
uzmanlik ve giivenilirliktir. Bunlarin disinda, dinamiklik, hosa gitme, 6zdeslesme ve
fiziksel c¢ekicilik de kaynak saygmligi icin Onemli etkiye sahip faktorlerdir

(McCroskey & Teven, 1999).

Kaynagin saygmligi, bir gliven c¢ekiciligi yaratmaktadir. Kamu spotlarinda,
toplumca taninmis kisilerin mesajin sunulmasinda kullanilmasi, mesajin etkili

sunumunu ve iknay1r miimkiin kilmaktadir.

Ikna, hem bilissel hem de duygusal siireglerin sonucu olarak olusmaktadir. Bu
stiregler, rasyonel cekicilik ve duygusal cekicilik olarak adlandirilabilir (O’Keefe,

2002).

Rasyonel ¢ekicilik, bireyleri ikna etmek i¢in, mantikli argiimanlar ve
olgularla ilgili, gecerli kanit kullanir. (Kamu spotlarinda, sigara icen kisilerin i¢
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organlarinda olusan hasarin agik olarak gosterilmesi: “Herkesin basina geliyorsa,
sizin de basimiza gelecek” arglimaniyla birlikte) Olgusal kanit, istatistiklerin

sunulmasi bigiminde veya kisisel beyan bigiminde de olabilir (O’Keefe, 2002).

Duygusal c¢ekicilik ise, bireylerde duygusal uyarim saglamak ve ikna
amaciyla duygulara hitap etmek i¢in kullanilir (O’Keefe, 2002). (Kamu spotlarinda,

pasif i¢ici olarak gdzler Oniine serilen aile ve ¢ocuk goriintiilerinin kullanilmasi)

Ikna igin, korku ¢ekiciligi de dnemli bir unsurdur. iknada korku ¢ekiciliginin
kullanilmasinda, sunulan mesajin iki bileseni bulunmaktadir: Tehdit bileseni ve

tavsiye bileseni (O’Keefe, 2002).

Tehdit bileseni, karsilasilacak riskin siddetini ve bireyin belli bir riske
duyarliligmi igeren risk bilgisini temsil eder. Tavsiye bileseni ise, riskle basa

cikmada tavsiye edilen davranisi icermektedir (O’Keefe, 2002).

Sugluluk ¢ekiciligi de ikna iletisimi i¢in 6nemlidir (O’Keefe, 2002). Bu ikna
tiirlinde, kisinin standartlariyla eylemleri arasindaki belli bazi uyumsuzluklara
(cocuklu bir birey oldugu halde sigara icmek gibi) dikkat ¢ekmek yoluyla kiside

sucluluk hissi uyandirmak amaglanmaktadir.

Reklamlarda kullanilan duygusal mesajlarin en 6nemlilerinden biri, istenir
davranis degisiklikleri yaratma konusunda ¢ok etkili oldugu bilinen korku temelli
mesajlardir. Oxford Sozliigli ‘korku’yu birilerinin ya da birseylerin tehlike
yaratabilecegi, sikintiya neden olabilecegi ya da tehdit olusturabilecegi inancindan
kaynaklanan hosa gitmeyen duygu olarak tanimlamaktadir (Lindstrom ve Seybold,
2003). Korku en basit anlatimiyla, bir tehlike veya bir tehlike diisiincesi karsisinda

uyanan bir duygudur. Seving, 6fke, ask ve liziintii gibi korku da temel heyecanlar,
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temel duygular arasindadir. Korkunun en biiyiik o6zelliklerinden biri evrensel

olmasidir (Mannoni, 1992).

Korku, 6grenme siirecinin de temel 6gelerinden biridir. Cocuklar, biiylik ve
kotii olan diinya tizerindeki etkilerinin ne kadar az oldugunu anladikca korku devreye

girer (Lindstrom & Seybold, 2003).

Korku, oldukga gii¢lii bir ikna aracidir. Pazarlama diinyasi, bize antidepresan
ilaglardan prezervatife, dis ipinden camasir deterjanina, hirsiz alarmindan cep
telefonuna, sise sudan pizza hamuruna kadar her tiirli mali satmak i¢in iste bu

nedenle korkutma taktigini kullanmaktadir (Lindstrom, 2012).

Reklamlarda kullanilan korku &gesi, oldukga etkili olmaktadir. Sosyal
ortamdan dislanmak, yalnizlik, finansal korkular, annelik i¢giidiileri, ila¢ bagimliligi,

saglik problemleri, vb. konular kullanilarak tiiketicinin korkularinin {istiine

gidilmektedir (Ertike, 2009).

Norolog Michael Fanselow’a gore, korku mantiktan ¢ok ama c¢ok giicliidiir.
Bizi yasamsal tehditlere karsi korumak {izere evrimsellesmistir ve evrimsel agidan

bundan daha 6nemli hig¢bir sey yoktur (Lindstrom, 2012).

Reklam c¢ekicilikleri arasinda yaygin olarak kullanilan korku; ge¢misten
glinlimiize dek sigara, alkol, uyusturucu gibi zararli aligkanliklarin 6nlenebilmesi,
belli siyasal davraniglarin gelistirilmesi, ticari fayda edilebilmesi gibi ¢esitli amaclar
dogrultusunda yogun olarak kullanilagelmistir (Elden & Bakir, 2010). Tabii ki korku
bu tiir reklamlarda tesadiif eseri kullanilmamistir. Sugarman (2008)’de belirtildigi

gibi, harckete gegmemizi saglayan en biiyiik motivasyon faktorlerinden biri de

korkudur.
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Korku insanin tehlikelere karsi korunmasinda, neslinin siirekliliginin

saglanmasinda daima etkili olmustur (Elden & Bakir, 2010).

Korku ¢ogunlukla kaygi kavramiyla beraber anilir. Ancak korku ve kaygi
ayn1 anlama gelen kavramlar degildir. Kaygi (anksiyete), insanlarda dogustan var
olan, belirsiz, gercekle baglantisiz, anlasilmasi, anlatilmasi, imgelenmesi,
tasarlanmasi olanaksiz, gelece§e yonelik, hos olmayan, rahatsizlik veren bir
duygulanimdir. Kayg1 bedensel, fizyolojik belirtiler ve yakinmalar yaninda biling,
dikkat, algi, bellek, diisiince gibi biligsel alani ilgilendiren ruhsal belirti ve
yakinmalara da yol acar. Insanlar kaygiy1 genel olarak, gelecekte kotii bir sey
olacagina dair bir 6nsezi gibi deneyimlerler. Korku ise insanin algiladigi, gordiigii ya
da diisiindiigli, imgeledigi, tasarladig: tehlikeli, tehdit dolu durum, kisi, nesne, olay
ve olgu karsisinda gosterdigi dogal, evrensel duygulanim durum, ruhsal tepkidir.
Korku, kaygiin bir duruma, kisiye, nesneye, olaya, olguya yonelmesi, odaklanmasi,

bunun tizerinde toplanmasi, yogunlagsmasi olarak kabul edilebilir (Koknel, 2004).

Korku temelde pozitif bir mekanizma, giivende olmay1 saglayan, etkili, dogal
bir tasarimdir. Korku bir tehlike uyari sistemidir. Bireyler olarak, toplumlar olarak ve
bir tiir olarak hayatta kalmamiz1 saglamaya yardimci olacak yetkin bir rehberlik

sisteminin ve zekanin pargasidir (Rutledge, 2006).

Duygu, ilkel ve evrenseldir. Insanin hayvan ile paylastigidir. Korkunun
i¢cgiidiisel mirasimizin bir pargasi oldugunu diisiinebiliriz. Ancak insanin korkusunu
hayvaninkinden ayiran dzellikler de vardir. insan yavrusu i¢in korkunun bir ¢iraklik

doénemi vardir, yani egitsel ve kiiltiireldir (Parman, 2008).

En 6nemli korkulardan biri de 6liim korkusudur. En ortak, en kapsamli, en

olimsiiz olan sarsintimiz, yasantimizin bilinmezi olan 6liimdiir.  Oliim,
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yasamimizdaki sarsintilarin (travma) sonul olanidir. Degistirilemeyen gergekliktir.
Oliime kadarki sarsintilardan kurtulmak olanaklidir. Bunlar yenilgiye ugratilabilir.
Oliim ise, Max Stern’in deyisiyle “sonsuz travma durumudur” (Oskay,1994). Bu
acidan bakildiginda, 6liim olgusu da 6nemli bir korku uyaricis1 (korku c¢ekiciligi,

Oliim ¢ekiciligi) olarak, reklamlarda ve kamu spotlarinda kullanilmaktadir.

Korku uyaricilari, kamu spotlarinda en sik kullanilan araglardan biridir,
Ozellikle kamu giivenligi (6rnegin, alkollii ara¢ kullanimi) ya da kisisel giivenlik
(6rnegin, bronzlasmanin getirdigi risk, hareketsiz bir yasam bi¢iminim ve yetersiz
beslenme aliskanliklarin saglik agisindan getirecegi sonuglar) konusunda kamu

spotlart bulunmaktadir (Saad, 2011).

Korkunun ara bir diizeyi, genellikle bireylerin mesaja bilissel kaynaklarini
ayirmasina neden olmaya yetecek kadar canli olmasi ve ayn1 zamanda onlara korku
yaratan konunun {izerine egilme ve umutlu bir sekilde ¢6ziim bulma stratejisi

verilmesi durumunda elde edilmis olur (Saad, 2011).

Rutledge (2006), korkuyu saglikli (miittefik) ve sagliksiz (nevrotik, zorba)
korku olarak ikiye ayirmaktadir. Bu ayrim, asagidaki tabloda gosterilmistir. Saglikli
korku sadece yeri geldiginde konusan ve gercek tehlikelerden haberdar edip,
insanlarin kendilerini korumalarina yardimci olurken, nevrotik korku her tiirli
potansiyel tehlikeyi kii¢iik, orta ya da biiylik ayirt etmeden isaret ederek devaml

konusarak insanlarin yasamini ¢ekilmez hale getirir.
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Tablo 2: Saghkh ve Saghksiz Korkular

SAGLIKLI KORKU (MUTTEFIK) NEVROTIK KORKU (ZORBA)

*Gergek tehlikelerden aninda haberdar eder; | *Potansiyel  tehlikeleri  abartarak, hatta

giivenilir bir nébetgidir. uydurarak etkisini kalic1 kilar.
*Korunma ve yol gostermeyle ilgilidir. *Kontrolii elinde tutma ihtiyaciyla ilgilidir.
*Kisiye o an ne yapilabilecegini soyler. *QO ana kadar ya da gelecege iliskin yanlis

gidebilecek her seyi, detaylariyla hatirlatir.

*Ruhsal ve bedensel sagligi koruma yardime1 | *Cesitli psikolojik rahatsizliklarin olugmasina,
olur. giiclenmesine ya da bedensel rahatsizliklarin
ortaya ¢ikmasina neden olan ruhsal bir

sorundur.

*Yasam kalitesini yiikseltir. *Yasam kalitesini diisiirlir, sosyal iligkilerde

6nemli sorunlar yaratir.

Kaynak: Rutledge, T. (2006). Korkunuzu yenin, Ceviren: Sezer Soner,
Dharma Yayinlari, Istanbul.

Korkunun ¢ekiciligi kullanilarak okuyucu/izleyicide tutum degisikliginin
amaglandig1 pek cok reklam stratejisi goriilmektedir. Ozellikle sosyal kampanyalar,
sigorta reklamlar1 ve ¢esitli kozmetik trtinleri reklamlar1 bunlara 6rnektir. Giiglii bir
korku duygusunun etkili olmasinin temel nedeni, bu duygunun beraberinde getirdigi

dikkat ve anlama becerisindeki yiikselmedir (Bati, 2012a).

Korku faktorii, sosyal icerikli kampanyalarin vazgegilmez mesaj

igeriklerinden biridir. Alkol ve sigaraya karsi yiirlitiilen kampanyalar, bunlarin en
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onemlilerindedir. Alkol ve sigara reklamlar1 zaten bircok lilkede yasaklanmig
durumdadir. Alkol ve sigara kullanimi konusunda reklamlar genelde, sosyal
sorumluluk anlayis1 gerg¢evesinde karsi kampanyalar, ¢ogunlukla sivil toplum

orgiitleri araciligiyla yapilmaktadir (Bati, 2012a).

Reklamlarda korku ¢ekiciligi siklikla toplumsal konulara dikkat ¢ekmek ic¢in
kullanilir.  Sigara, alkol, wuyusturucu kullanimi gibi zararli aliskanliklarin
onlenmesine, AIDS gibi salgin hastaliklara karsi toplumun bilinglenmesine, yasal
olarak su¢ kabul edilen toplumsal sorunlara neden olan davranmiglarin 6nlenmesine
(aile ici siddet, holiganizm, vb.) iligkin kampanyalarda korku kampanyalarda
korkulara yogunlasilarak kimi zaman basarili sonuglar alinirken kimi zaman ters etki

yaratilir (Elden & Bakir, 2010).

Bunun en 1yi1 Ornekleri de genelde sigara birakma kampanyalarinda
goriilmektedir. Aitchison (2006)’ya gore, sigara karsiti kampanyalarda yasanan
basarisizligin temel nedeni, sigara kullanicilarinda reklamlar sayesinde olusan
tutumun bir deneyimle pekistirilmemesidir. Bir baska ifadeyle davranislar1 belirleyen
tutumlar degil, tutumlar1 belirleyen davraniglardir. Davranis tutumdan 6nce olustugu
icin tutumlar ancak deneyimle desteklendigi taktirde anlam kazanir. Saglik
uyarilarina maruz kaldiklar1 onca yildan sonra sigara tiryakileri aligkanliklarinin
zararli oldugunu kabul etmek durumunda kalacaklardir. Ancak sigara igmekle ilgili
tavirlart bir sekilde degismesine karsin davraniglarinda bir degisiklik olmaz. Hatta
negatif davraniglarinin reklamlar aracilifiyla desteklendigi dahi olur. Bir sigara
tiryakisinin davranigini degistirecek en muhtemel sey trajik bir deneyimdir; yakin bir

akrabanin ya da arkadasin kanserden Olmesi gibi. Sonug¢ olarak sigara karsiti
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mesajlar, ancak sigaray1 biraktiklarinda ortaya ¢ikan yeni tavri destekleyebilir (Elden

& Bakr, 2010).

Kullanilan korkunun yogunlugu, korku temelli mesajlarin kullanildigi
reklamlarin  etkinligini  belirleyen baglica faktordiir. Reklamcilar iletilerini
olustururken 6zellikle iletilerde kullanilacak korkunun derecesini belirlemede

oldukga hassas davranirlar (Bati, 2012a).

Korku dozunun yiiksekligi fazla uyum saglanmasinda etkili degildir. Ama

korku giivenilir bilgi ile verilirse etkisi artabilir (Erdogan & Alemdar, 2010).

Kullanilan korkunun diizeyinin ¢ok yiiksek olmasi halinde, ileti hedef kitle
tarafindan samimi bulunmayabilir. Bu tip iletiler, hedef kitlede reddedici karsi
tepkiler de yaratabilir. Bu durum izleyicinin kagisina sebebiyet verecektir (Bati,

2012a).

Korku temelli mesajlarin reklamlarda kullanimiin etkili oldugu kadar riskli
oldugu agiktir. Reklamda korku temelli mesajlarin ne zaman, nerede ve nasil
kullanilmas1 gerektigi konusu iizerinde iletileri hazirlayanlar hassasiyetle dururlar.
Reklamda korkunun ¢ok etkisizce, ¢ok diisiikk kullanimi, iletiye kars1 hedef kitlenin
ilgisizligi sonucunu dogururken, bunun tam tersi yani korku temelli iletinin yine
Olclistiz fakat ¢ok yogun kullanimi da, yine hedef kitlenin mesaj1 dikkate almama
sonucunu yaratmaktadir. Hedef kitle cogunlukla bu mesajlarin propaganda oldugu
diisiinmekte, bunlar fazlasiyla telasli bulmaktadir. Bu tiir mesajlar, ¢cogunlukla hedef
kitle tarafindan abartili bulunmaktadir ve bu tiir mesajlar iletisimin istenildigi gibi
gerceklesmesine engel olup, istenilen davranis degisikliginin gergeklesmesini

engellemektedir (Bat1, 2012a).
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2.2. Tutarhlik ve Uyum Kuramlari

1960’lardan bu yana iletisim alaninda en ¢ok arastirilan konu, tutum degisimidir.
Bu aragtirma alaninda tutum degisimi iizerine pek ¢ok kuram gelistirilmistir. Yapilan
arastirmalara gore, kisiler inanglarin1 ve tutumlarmi korumak i¢in aldiklar iletileri
kendileri sansiir ederler. Bir bagka deyisle inanglarin1 ve davraniglarin1 destekleyen

iletileri ararken Oyle olmayanlardan kaginirlar (Alemdar & Erdogan, 1990).

2.2.1.Heider’in Denge Kuram

Heider’in denge kurami, kisileraras1 algi agisindan  gelistirilmis,
fenomenolojik bir temele dayandirilmistir. Kurama gore kisiler biling yapilanyla,
zihinlerindeki hazir bilgilerle ve potansiyel algiyla dis cevrelerini algilar, diger
insanlarla, durumlarla veya nesnelerle iligki kurarlar. Eger bireyin zihinsel yapisiyla,
dis cevresine iligkin algilar1 arasinda bir uyum varsa durum dengede demektir. Tam
tersi durumda ise, yani bireyin zihinsel yapisiyla dis diinyaya iliskin algilar1 arasinda
bir catigma veya celiski durumu ortaya ¢ikmissa denge durumu bozulmus demektir

(Kagitcibasi, 1998, aktaran Giingor, 2011).

Heider’e gore, denge bulundugu durumda iletisime katilanlarin her biri
degisime karsi cikar. Bir baska deyisle denge durumunun diizenli oldugu ve dis
etkilere direndigi varsayilir. Dengesizlik ise kiside psikolojik bir gerginlik yaratir. Bu
gerginlik denge halini saglayacak bir degisiklik olugmasiyla ortadan kalkar (Tekinalp

& Uzun, 2009).
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2.2.2. Newcomb’un ABX Nesnel Denge Kurami (Bakisim Kurami)

Bir psikolog olan Theodor Newcomb tarafindan gelistirilen ABX Modeli,
daha cok kisiler arasi iletisim siirecini agiklar. Buna gore, kisiler arasinda kurulan
iletisimsel iliskilerde iletisimde bulunan insanlarin sahip olduklar1 inang, tutum ve
davraniglar 6nemli bir yere sahiptir. Boylece bireyler, hem kendi igsel iletisimlerinde
hem de diger insanlarla olan iletisimlerinde bir denge ararlar. A ve B, birbirleriyle
iletisimde bulunan iki kisiyi sembolize eder. X ise bu kisilerin iletisim etkinliginin
igerigini, konusunu olusturan bir baska kisi, olay, ya da olgudur. Eger A ve B, X’e
kars1 farkli bir bakis acis1 ya da diislince ya da tutuma sahipse A ve B arasindaki
iletisim iligkisinde bir dengesizlik durumu ortaya ¢ikar. Boylece bu iki kisiden birisi
digerine ya da X’e karst olan tutum ve diisiincelerini degistirebilir. Bdylece,
iletisimde bulunan iki kisi aralarinda bir anlasmaya ulasana kadar bir gerilim

yasanacaktir (Yaylagiil, 2008).

Agik¢a belirtilmese de Newcomb ABX modeli insanlarin enformasyona
gereksinim duyduklarini varsayar. Demokraside enformasyon genellikle bir hak
olarak diisiiniiliir, ancak enformasyonun yalnizca bir hak degil ayni zamanda bir
gereksinim oldugu gbézden kagmamalidir. Enformasyon olmadan kendimizi

toplumun bir pargasi olarak hissedemeyiz (Fiske, 1996).

2.2.3.Westley — Maclean Aracilanmus iletisim Modeli

Westley ve Maclean (1957), Newcomb’in ABX modelini baslangi¢c noktasi
olarak alarak modeli kurar: Gonderici iletmek istedigi konuyu seger, ileti olarak
hazirlar ve aliciya iletir; alici da maksatli ya da maksatsiz olarak gondericiye yanit

verir (Erdogan & Alemdar, 2010).
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Bu model kitle iletisim arastirmalarinda kullanilabilecek sistematik bir
yaklagim sunmayi amaglar. ABX denge modelini baslangi¢c noktasi olarak alan
Westley ve Maclean, siireci matematiksel modelde oldugu gibi dogrusal bicime

doniistiirtirler (Tekinalp & Uzun, 2009).

Bu modelin ikinci bir versiyonunda C ile sembolize edilen Kitle
iletisimcisinin kanal roliinii oynadig1 bir durumdur. Buna gore, A ve B arasinda X’e
ilisgkin mesajlarin aktarilmasinda C bir faktor olarak araya girer ve nelerin
aktarilacagini1 belirler. Burada A bir kaynak, B bir izleyici ve C ise mesaji B’ye

aktaran bir aracidir (Yaylagiil, 2008).

2.2.4 Festinger’in Bilissel Tutarhlik ve Celiski Kuram

Diisiindiiglimiizle yaptigimiz arasinda ¢ogu zaman biiyiik bir fark vardir.
Sagliksiz oldugunu bildikleri halde neden insanlar sigara icer? Ahlaka aykiri-yanlis

ya da sagma oldugunu bildigimiz halde bir sey yaptigimizda vicdan azabi ¢ekeriz.

Psikolog Leon Festinger, ‘bilissel uyumsuzluk’ terimini hareketlerimizin,
inandiklarimizla uyumu olmadigi zamanlardaki ruh halimizi tanimlamak icin

gelistirmistir (Krogerus & Tschappeler, 2013).

Leon Festinger’in biligsel uyum kuramina gore, insanlarin sahip olduklari
tutumlar, inanglar ve degerler, kendi arasinda tutarli ve uyumludur. Bunlar arasinda
bir uyumsuzluk ve tutarsizlik meydana geldiginde insanlar, catismalar1 azaltmak
suretiyle diinya goriislerini kendi icinde tutarli hale getirmeye c¢alisirlar. Insanlar
medyadan ya da herhangi bir enformasyon kaynagindan kendi tutum ve diisiincesiyle
tutarli olmayan mesajlar aldiginda yapacaklar1 birka¢ sey vardir. Ya kendi

diisiinceleriyle tutarli olan mesajlar1 alirlar, ya da kendilerininkiyle ¢elisen mesajlari
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reddederler, ya uyumsuzluk konusunun Onemini azaltirlar ya da kendisininkiyle
uyumsuz olan mesaji kabul edip kendi tutum ve davranisini aldig1 bu mesajla uyumlu
hale getirirler. Bdylece izleyiciler, medyadan gelen mesajlar1 algilamada segici

davranirlar (Yaylagiil, 2008).

Biligsel ¢eliski, bizi, inanislarimiz1 birbirleri ile daha tutarli hale getirerek
biligsel tutarsizligimiz1 azaltmaya motive eden rahatsizlik verici psikolojik gerilim

durumunu tanimlar (Plotnik, 2009).

Leon Festinger, bireyin davranislart ile tutumlari arasinda bir uygunluk
oldugunu, sonugta bireyin eylemleri arasinda da bir tutarlilik bulundugunu belirtir

(Tekinalp & Uzun, 2009).

Inang ve tutumlarla agik davranislar arasindaki tutarsizliktan hareket etme bu
kuramin temel noktasini olusturmaktadir. Insanlar yasadiklar1 i¢ ¢atismalar nedeni ile

bu ¢eliskiden kurtulmaya ¢alisirlar (Kirel, 2013).

Kisinin  psikolojik-algi  sistemi degerleri, tutumlari, inanclar1 ve
gereksinimlerini igerir. Bu sistem bir tasiyici pusula ya da isaretci olarak is gorr;
gereksinimlerin, tutumlarin, degerlerin ve inanglarin Orgiitlenmesine yardim eder.
Algiyla 1lgili denge, mevcut goriisleri degistirme gereksinimini ortan kaldiracak ya
da azaltacak sekilde, gelen enformasyonun alici tarafindan siirecten gegirilmesiyle

basglayan siiregler sonunda kurulur (Erdogan & Alemdar, 2010).

Kisi biligsel tutarliligir saglayarak denge koruma siirecinde enformasyondan
kaginma, kaynagi kotiileme/ kiigliltme, reddetme, farklilastirma, tercihli algilama,
tercihli dikkat, tercihli hatirlama, tercihli yaklasma, tercihli medya kullanimi ve

tercihli kaginma gibi mekanizmalar kullanir (Erdogan & Alemdar, 2010).
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Ornegin annesinin zorlamasiyla aslinda ders galismay1 sevmedigi halde ders
calismak zorunda kalan bir ¢ocuk, yasadig bilissel celiskiyi giderebilmek igin ders
calismanin kendisi i¢in iyi bir sey oldugunu, ders calismasi gerektigini diisiiniip
zamanla ders ¢alismayi1 sevebilir. Ancak zorlamanin sonucunda gelistirilen bu pozitif
tutumun her zaman, her kosulda saglanabilmesi miimkiin degildir. Birey yasadigi
bilissel ¢eliskiden kurtulabilmek igin kendisine baska ¢ikis yollar1 da bulabilir (Elden

& Bakir, 2010).

Biligsel uyumsuzlugun giderilmesine iligkin en bilinen ornegi, sigara ile
akciger kanseri arasindaki iliski hakkinda bir tip raporunu okuyan sigara tiryakisi
olusturur. Bu durum onda endise yaratir. Hem sigara igmekten hoslanir; hem de 6liim
tehlikesini goze almak istemez. BOyle bir catisma durumu ise bireyi endise

azaltmaya zorlar. Bu durumda bireyin yapabilecegi birkag yol vardir:

1) Varolan tutumlari destekleyen bilgileri arama

2) Yeni ve celigkili bilginin dogrulugunun reddedilmesi ve degersiz

bulunmasi

3) Uyumsuzluk konusunun 6nemini azaltmak

4) Uyumsuz bildirimi kabul edip bu konudaki varolan tutumu reddetmek

(Ornegin sigaray1 birakmak) (Mutlu, 2008).

Giindelik yasaminda sigara igmenin giizel bir sey oldugunu savunan bir
kisinin sigaranin zararlar1 anlatan bir reklam kampanyasindan etkilenmesi zordur.
Ciinkii kampanyada verilen mesajlar kisinin bu tutumuyla ¢elisir. Ustelik kisi
tutumunu daha Once siirekli baskalariyla paylastigi i¢in bunu degistirdigi takdirde
tutarsiz goriinme riskiyle karsi karsiya oldugunu diisiinecektir (Elden & Bakir, 2010).
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2.3.Korku Cekiciligi Modelleri

Korkunun ikna edici siirece katkisini anlamak amaciyla ¢ok sayida model

gelistirilmistir.

Korku ¢ekiciligi ile ilgili modeller, Dillard (1994)’e gore, ii¢ baslica gruba

ayrilabilir. Bunlar,

- Diurti Azalmasi Modelleri

- Paralel Tepki Modelleri

- Oznel Beklenen Fayda Modelleridir.

Bunlara, Witte (1992)’de olusturulan, Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli

eklenerek, tiim belli basli temel modeller siralanabilir (Witte & Allen, 2000).

2.3.1.Diirtii Azalmasi1 Modelleri

Diirtli modelleri, korku c¢ekiciligi konusunda yapilan en erken calismalari
icermektedir. Bu modeller, Hovland’in Kazanilmisg Diirtii Olarak Korku Modeli,

Janis’in Korku Cekiciligi Modelleri ve McGuire’in Hareketli Modelleridir.

Diirtii modelleri, bir korku cekiciligi tarafindan saglanan korku uyarimi
diizeyinin, eylemleri harekete gegiren bir diirtii gibi hareket ettigini varsayarlar. Bu
modellerde, korkunun hem kolaylastirict (uygun kendini koruma tepkileri vermek
i¢cin insanlar1 giidiileyen) hem de miidahale edici (6rnegin, kaginma) etkileri oldugu

one siiriilmektedir (Witte & Allen, 2000).

Bu modeller, korku ve tutum degisimi arasinda ters U bi¢imli bir iliski

oldugunu savunurlar. Korku uyarimi, ilimli (orta) bir miktarda verildiginde, en ¢ok
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tutum degisimi bu noktada gerceklesecek; daha fazlasi ise, ters etki yapacak ve tutum

degisimi azalmaya baslayacaktir (Witte & Allen, 2000).

Giidii modelleri, 1970’lerin baslarinda, ters U bigimli iliski yaklasimi destek
bulmadig1 i¢in reddedilmistir. Modellerin temelinde, “korku azaldig1 zaman, mesajin

kabulii gerceklesir” hipotezi bulunmaktadir (Witte & Allen, 2000).

Diirtii insanlarin azaltmak ya da yok etmek i¢in ¢abaladiklar1 istenmeyen bir
durumu yansitan psikolojik bir terimdir. Bu model, Howland ve arkadaslar
tarafindan gelistirilmistir (Witte & Allen, 2000). Korku duyan birey, kendisine

Onerilen ¢oziimiin tehlikeyi 6nlemede yardimci olacagini kabul etmek durumundadir.

Diirtii azalma modeli, insanlarin kendi tutum ve davramslarmi bir diirtii
azaltma araci olarak kullanmalarin1 agiklamaktadir. Howland ve arkadaslar ayrica,
korku seviyesinin fazla yiliksek olmasi durumunda alicilarin gerilimi azaltmak i¢in

savunma tepkilerine gegebileceklerini de belirtmislerdir (O’Keefe, 1990).

2.3.2.Ters U Bi¢cimi Modeli

Diirtii  Azalmas1 Modelinin tekrar gozden gecirilmesi olarak da
degerlendirilen Ters U Bi¢imi modeli, korku c¢ekiciliginin etkili olabilmesi icin
gerekli olan ideal sartlarin, alicilarda orta diizeyde bir korku yasandigr durumlarda

gecerli oldugunu ileri siirmektedir (Burgoon, 1989).

Rotfeld’e (1988) gore, ters U modeli, korku ¢ekiciligi arastirmalarinda sikga
kullamilsa da, kesin kanitlarla desteklenmez. Insanlarm neyi, hangi korku diizeyinde

algiladiklar1 degiskenlik gosterir.
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Kimi insanlar i¢in yiiksek korku diizeyinde olan mesaj, kimileri tarafindan
diisiik korku diizeyinde algilanir. Ayrica herkes i¢in gecerli olan ve en iyi isleyen
korku diizeyinin ne oldugunu ortaya koyan sihirli bir ikna modeline ulasmak

miimkiin degildir (Elden & Bakir, 2010).

2.3.3.Paralel Tepki Modeli

Leventhal (1970)’e gore, paralel tepki modeli, korku ¢ekiciliklerinin iki ayr1
ve karsilikli bagimli siire¢ trettigini 6ne siirmektedir. Bu siirecler, tehlike kontrol
stireci ve korku kontrol siirecidir. Bu model, giidii modellerinden farkli olarak, korku
cekiciliklerinin degerlendirilmesinde bilissel siireclerle duygusal siiregleri birbirinden
ayirmustir. Tehlike ve onun algilanmasi, modeli bilissel boyutunu, korku ise, modelin

duygusal boyutunu olusturmaktadir.

Howard Leventhal tarafindan gelistirilen bu model, korku uyandiran
mesajlarin  hedef kitle arasinda ‘tehlike kontrolii’ ve ‘korku kontrolii’ olarak

adlandirilan iki paralel tepkiyi hareke gegirdigini ileri siirmektedir (Lavack, 1997).

Paralel tepki modeline gore, korku duyulacak bir durum algilandiginda
tehlike kontrolii unsuru, bireyin tehdit yaratan soruna ilgilenmesi konusunda bir arzu

yaratir. Bu tepki, sz konusu bireyin degisik alternatifler aramasina sebep olur.

Bireylerin orta diizey korku ¢ekiciligiyle karsilastiklart durumlar, korkudan
kurtulma konusunda alternatiflere yonelmenin ve konuyla ilgili ¢6ziim arayisinin en

yiiksek noktaya ulastigt durumlardir (LaTour & Zahra, 1988).
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2.3.4.Korunma Motivasyonu Kuram

Bu kuram, Ronald W. Rogers tarafindan korku c¢ekiciliginin isleyisini
aciklamak tizere gelistirilmis ve korku cekiciliginin isleyisini agiklamak {izere
gelistirilmis ve korku c¢ekiciligine dair yapilan caligmalarda oldukga ragbet gérmiis

kuramsal bir yaklasimdir (Elden & Bakir, 2010).

Korunma motivasyonu teorisi, algida odaklanir ve korkunun dort siirecinin
birbirleriyle olan etkilesimini ortaya koyar. Bunlar tehdidin ciddiyeti tehditten kolay

etkilenebilirlik, tepkinin yeterliligi ve 6zyeterliktir (Rogers, 1985).

2.3.5.0znel Beklenen Fayda Modelleri

Bu baslik altindaki modeller, Rogers’in Korunma Motivasyonu Modeli, Beck
ve Frankel’in Tehdit Kontrolii Aciklamasi ve Sutton’in Oznel Beklenen Fayda

Modelidir.

Bu modeller, bir korku cekiciligini neyin etkili hale getirdigini, duygusal ve

biligsel 6zellikler yerine mantiksal/akilct bir bigimde agiklamay1 denemislerdir.

Rogers (1975)’te sunulan korunma motivasyonu modeline gore, korku
cekiciliginin etkililigini saglanabilmesinde, mesaj alicisinda asagidaki algilamalarin

gerceklesmesi gerekmektedir:

- Algilanan tehdidin 6neminin degerlendirilmesi

- Tehdidin olabilirliginin degerlendirilmesi

- Mesajin sundugu ¢oziimiin yeterli olup olmadiginin degerlendirilmesi
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Rogers’in modelinde korkuya, dolayli bir rol verilmistir. Rogers, tehdit

boyutu ile yeterlilik boyutu arasinda, dort yonlii bir karsilikli etkilesim 6nermistir:

Siddet x Duyarlilik x Oz-Yeterlik x Tepki Yeterliligi

Bu dort boyut, tutum, niyet ve davranis degisimi gibi, mesajin kabul
edildigini temsil eden c¢esitli sonuglar1 etkilemek igin, karsilikli etkilesim iginde
olacaklardir. Bunun saglanmasi i¢in en az bir tehdit degiskeni (Siddet, Duyarlilik), en

az bir yeterlilik degiskeni (Tepki Yeterliligi, Oz-Yeterlik) ile etkilesime girmelidir.

Sutton (1982), Oznel Beklenen Fayda Modelinde, korku bilesenini bilingli
olarak ihmal etmistir. Sutton’a gore, bireyler, birbirlerine alternatif olusturan eylem
bicimlerinden, en yiiksek 6znel beklenen faydaya sahip eylemi sececeklerdir.

Dolayisiyla bu yaklasimda, bireyler kararlarinda sadece faydaci davranacaklardir.

2.3.6.Genisletilmis Paralel Siire¢c Modeli

Witte’nin (1992) Genisletilmis Paralel Siire¢ Modeli, ge¢mis modellerin
eklektik bir bilesimidir. Tiim modellerin basarili ve basarisiz yonlerini

degerlendirmis ve korkuyu, modele merkezi bir unsur olarak yeniden dahil etmistir.

Bu modele gore, eger bireylere, sorunun ¢oziimii ile ilgili olarak tavsiye
edilen eylem hakkinda bilgi verilmezse, onlar da yeterliligi saglamak icin gecmis

deneyimlerine ve daha 6nceki inanglarina bagvuracaklardir.

2.4.ikna Modelleri

Ikna, daha o6nce tanimlandig1 gibi, tutum hakkinda bilgiye maruz kalmaya

bagli olarak tutum ve davranigin degismesidir.
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Ikna siirecinin nasil isledigi ve verilen bir mesajin, mesaj alicisi iizerinde nasil
bir etki yaptigi, yapilan bir¢ok arastirmadaki farkli yaklasimlarla ve bakis agilariyla

aciklanmistir. Bu yaklasimlarin belli baslilari, asagidaki modellerde goriilebilir.

2.4.1. Ayrintilandirma Olasihig1 Modeli (Petty ve Cacioppo, 1980)

Ayrmtilandirma Olasiligi Modeline (Elaboration Likelihood Model) (1980)
gore, kisiler degisik faktorlerin kombinasyonlar1 karsisinda egilimlerini tanimlarlar
ve mesajda one siiriilen iddialarin dogrulugu hakkinda dikkatli ve ayrintili diigiinme
yetenekleri gelistirirler (Petty & Cacioppo, 1980). Kisilerin motivasyonlarini arttiran
ve konu ile ilgili diislinmeleri saglanilan durumlarda, ayrintilandirma olasiliginin

yukseldigi varsayilmaktadir (Ergeg, 2009).

Bu modelde, mesaji alan bireyin karar alma yapisi asagidaki sekilde

gosterilmistir:

Tablo 3: Ayrintilandirma Olasihigi Modeli Karar Alma Yapisi

Mesajin cekiciligiyle ilgilenme

!

A 4

Bellekteki imajlari, deneyimleri
aciga ¢ikarma

v

Bellekteki bilgilere gore mesajin
savini ayrintilandirma

A 4

Mesajdaki savi yorumlama

v

Bellekteki imajlari, deneyimleri
aciga ¢ikarma

v

Degerlendirme ve tutum
olusturma
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Bireylerde ayrintilandirma olasilig1 yiiksekse, bilissel kaynaklarin kullanimi

ile birlikte, mesajin ikna etkililigi artabilecektir.

Ayrmtilandirma olasiligi modeli, iknay1 iki yola (rotaya) ayirir (O’Keefe,

2004):

A) Merkezi 1kna Yolu (Central Route): Mesajmn alicilari, mesaj
arglimanlarint  dikkatlice degerlendirirler ve islerler. Buna gore,
insanlarin, iknaya yonelik bir iletisimi dikkatle dinleyip savlar iizerinde
diistinmesi sonucu iletilen mesajdan etkilenmesi; bir iletiyi dikkatle
dinleme yetisini oldugu kadar arzusunu da gerektirir. Kisaca, bir sorun
hakkinda dikkatlice diisiinmeyi ifade etmektedir (Petty, Cacioppo &
Norman, 1983). (Kamu spotlarinda merkezi sahne (central cue) olarak

adlandirilmistir.)

B) Cevresel Ikna Yolu (Peripheral Route): Mesajin alicilari, hizli bir sonuca
ulasmak amaciyla zihinsel kisayollara (horistiklere) basvururlar. Buna
gore, insanlarin, mesajin igeriginden c¢ok, mesajin igerigiyle veya
niteligiyle iligkisi bulunmayan konugsmacinin cekiciligi, karizmasi gibi
ipuglarindan etkilenerek ikna olmasi s6z konusudur (Petty, Cacioppo &
Norman, 1983). Tutumlarin, yiizeysel sahneler (superficial cues) yoluyla
degismesini ifade etmektedir. (Kamu spotlarinda c¢evresel sahne

(peripheral cue) olarak adlandirilmistir.)

Ayrintilandirma olasiligi modelini,

“Bir mesaj1 dikkatle degerlendirme ve inceleme giidiisii ve yetisi olan insanlarin, mesajin

icerigini dikkate alarak (merkezi ikna yolu) tutumlarini degistirdigini, buna karsilik bu gidiisii veya
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yetisi daha az olanlarin ise, yiizeysel yollara sapip ¢esitli (siklikla ilgisiz) ikna ipuglarina dayanarak

(¢evresel ikna yolu) tutumlarini degistirdigini savunan bir tutum degistirme kurami1”

olarak ele almak miimkiindiir (http://www.termbank.net/psychology/1784.html).

Bu teoriye gore, drnegin parti programlarini inceleyerek oy veren se¢menler
merkezi yolu izleyen gruba; liderlerin yakisiklilik, giizel konugma, vb. gibi konuyla
ilgisi olmayan Ozelliklerinden etkilenerek oy veren se¢gmenler de cevresel yolu

izleyen gruba girecektir (http://www.termbank.net/psychology/1784.html).

Ayrintili  inceleme (Elaboration), bir mesaj hakkinda derinlemesine
diistinmeyi ifade etmektedir. Mesaj alicisinin daha derinlemesine ve ayrintili
diisinmesi durumunda, cevresel sahnelerin (mesaj ile dogrudan ilgisi olmayan,
mesajt veren kaynagin goriiniis 6zellikleriyle veya kaynagi cevreleyen nesnelerle
ilgili sahneler ya da ipuglari, replikler; mesaj anlaticisinin ¢ekici veya giivenilir,
taninan bir kisi olmasi, mesajda kullanilan fon miizigi, sahnenin arka planinin dikkat
cekici olmasi ve daha birgok farkli etken) tutumu degistirmede daha az etkisi

olmaktadir.

Merkezi ikna yolunun ozellikleri sunlardir

(http://wps.prenhall.com/wps/media/.../ppt/aronson_soc_psych_2ce_ch07.ppt):

e Tutumlar, argiiman kalitesine (giiciine) bagl olarak degisir.

e Tutumlarla ilgili, bazilar1 beklenenin tamamen tersi olan c¢esitli

sonuglar ortaya ¢ikar:

o Ayni1 tutumu siirdiirmekte daha fazla israr

o Karsi iknaya daha fazla direng

57



o Davranisin daha ¢ok tahmin edilebilmesi

o Bumerang etkisi: Mesaj hakkinda olumsuz fikirler
gelistirme (Argliman giicli zayifsa veya yanlis bilgi
verilmisse) (Park, Levine, Westerman, Orfgen &

Foregger, 2007)

Cevresel ikna yolunun ozellikleri sunlardir
http://www.psychologyandsociety.com/routestopersuasion.htmlm/routestoper

suasion.html):
e Dikkat ¢ekici olma
e Uzman destegi alma
e Argiimanlarin sayis1 (bollugu)

Izleyicinin yiiksek motivasyonu ve becerisi, merkezi ikna yoluna yol

agmaktadir.

Yiiksek motivasyon etkenleri, kiginin mesaja karst ilgili olmasi ve bilig
ihtiyacidir. Bilis Ihtiyaci (Need for Cognition), kisilerin ¢aba gerektiren bilissel
aktivitelerden zevk alma Ol¢iisiidiir (Cacioppo, Petty & Morris, 1983). Giiglii
argliman varsa, bilis ihtiyaci arttifinda ikna artar; azaldiginda azalir. Zayif argiiman

varsa, bilig ihtiyaci arttiginda ikna azalir; azaldiginda artar.

Beceri etkenleri ise, biligsel kaynaklara erisebilme (6rnegin, internet
kullanabilme, neyi, nerede arayacagini bilme vb) ve mesajla iliskili bilgiye sahip

olmaktir (mesaj1 anlamak i¢in gereken bilgiye).
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Erken bir ¢alismada, kaynak giivenilir oldugunda, hi¢ mesaj verilmeden bile
ikna yiizdesi hemen %10, dort hafta sonra biraz artarak %11-12 olmustur. Ancak
yine kaynak giivenilir oldugunda ve ikna mesaj1 verildiginde, ikna yiizdesi hemen
%22-23 olmus, dort hafta sonra ise diiserek %12 sinirina inmistir. Buna, “kaynagin

itibarlilig1” ad1 verilmektedir (Hovland & Weiss, 1951).

Kaynagin itibarlilig1 ile ilgili bir diger yaklasim, “Uyutucu Etki (Sleeper
Effect)”dir. Baska bir deyisle, mesaj repliginin zamanla azaltildigi ikna mesaj1, daha

yiiksek ikna ile sonuglanir (Kumkale & Albarracin, 2004).

Uyutucu etkinin ti¢ gerekli kosulu vardir (Cook, Gruder, Hennigan & Flay,

1979):

e Mesajin kendisi ikna edicidir.

e Azaltilmis replik, ilk basta tutum degisikligini bastirir.

e Azaltilmis replik, zamanla mesajdan ayrismalidir.

Eger izleyici kitlesi kaynagi hatirlarsa, uyutucu etki kaybolur (Cook, Gruder,

Hennigan & Flay,1979).

Kaynak c¢ekiciligi, Chaiken tarafindan 1979°da yapilan bir ¢aligmada ortaya
atilmigtir. Mesajin kaynagi olan kisi ¢ekici ise, belli bir kampanyaya imza verenlerin
ylizdesi %40°1 gecerken, daha az c¢ekici kisilerde bu oran %30’larda kalmistir

(Chaiken, 1979).

Mesaj metni, iki bicimde verilebilir: Tek tarafli bigimde, sadece olumlu
yonler mesajda yer alir. Cift tarafli bigimde ise, olumlu ve olumsuz yonler verilir ve

olumsuz yon hakkinda kanit sunulur. Giris kismi genellikle ortiik bi¢imde, sonug ise
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acik bi¢imde verilir (http://cbu-socialmarketing.wikispaces.com/One-

sided+Versus+Two-sided+Messages).

Cift tarafli mesaj metnine (kamu spotu i¢in) 6rnek, asagidadir:

Giris: Derin ve temiz bir nefesin yerini ne tutar?

Ana metin (Cift tarafli): Sigara dumani, bir kez bile temiz bir havayi i¢inize

¢ekememenizin nedenlerinden biridir.

Sonug: Sigara icmek, bir daha nefes almamaniza, 6liimiiniize neden olabilir.

2.4.2 Bilissel Tepki Modeli (Greenwald, 1968)

Iknada bilissel tepki modeli; kisinin bir ikna mesaji ile karsilasmasi
durumunda, aldig1 yeni bilgiyi konuya iliskin var olan tutumu, bilgisi ve hisleri ile

iliskilendirmeye ¢alisacagini 6ne siirmektedir (Dursun & Kabadayi, 2012).

Biligsel tepki, ikna iletisimine verilen tepki i¢inde iiretilmis bir diisiincedir ve

tutum degisimini tetikleyecek olan da bu diisiincedir (Petty & Cacioppo, 1982).

Ikna iletisimine maruz kaldiktan sonra, bir bilissel tepkinin tutumu
etkilemesinin yolu, iletisimin alici tarafinin, mesajda verilen bilgiyi islemesi,

ayrintilarina ayirmasi ve biitiinlestirmesidir (Greenwald, 1968).

Insanlar bir bilgiye maruz kaldiklarinda, konu iizerinde daha &nce sahip
olduklar diistincelerle, bu bilgiyi iligkilendirirler. Bireylerin, daha 6énceden olumlu
ve lyimser diislincelere sahip olduklari konularla ilgili mesajlarla ikna edilmeleri

daha muhtemeldir (Greenwald, 1968).
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Biligsel tepki modeli, iletisime baslangigta verilen tepki ile sonucgta olusan

tutum degisimi arasindaki iligkiyi anlamaya girismektedir. Bu model, bilissel

tepkinin son tutumu etkileyecegini ve bunun da davramis1 etkileyebilecegini

soylemektedir (Greenwald, 1968).

Biligsel tepki kuramini, tutumla ilgili baska arastirmalardan ayiran dort

kendine has 6zelligi bulunmaktadir:

Uretim gorevlerini kullanma: Uretim gorevleri, belli bir mesaj metnine gérsel
ya da sozel maruz kalan bir bireyin, mesajla ilgili diigiincelerini bir yandan
deneyimleyip, bir yandan da ifade etme sansina sahip olusunu ifade eder.
Ornegin, sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu spotunu televizyonda
izleyen birey, o sirada sigara igtigini hayal edebilir, sigara igebilir ya da bu
konuyla ilgili diistinceler gelistirebilir. Bu diisiinceleri ifade edebilir ya da
sikca tekrarlayabilir. Birey, mesaji aldiktan sonra, birbirini takip eden ¢ok

yonlii bir diislince tiretimi gorevlerini tistlenecektir (Greenwald, 1968).

Tutumu ¢ok boyutlu kabul etme: Bir¢ok arastirma bireyin tepkisini tek
boyutta agiklamay1 denedigi halde, biligsel tepki modeli, tutumu ¢ok yonlii ve

¢ok boyutlu kabul etmektedir (Greenwald, 1968).

Niteliksel bir model olma: Bu model, diisiinceler arasinda niteliksel farklari
dikkate almakta, bu sayede, bireyden bireye farklilasan tutumlar oldugunu

kabul etmektedir (Greenwald, 1968).

Bellege dayali bir model olma: Bellege dayali modellerde, beklenmedik
kosullarla karsilastiklar1 zaman bireylerin ne diisiindiikleri ve tutum nesneleri

yoluyla nasil karar aldiklar1 dikkate alinir. Bireyler, belleklerinde yerlesmis
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tutum nesneleri ile bir sonraki tutumlarina bir zemin hazirlarlar. Oysa, bellege
dayali modellerin karsit1 olan bilgiye dayali modellerde, oncelikli olarak yeni
bilginin kabul edilmesi veya reddedilmesi iizerinde durulur. Buna gore, bilgi
alicis1 pasif bir konumdadir. Biligsel tepki modelinde ise, bilgi alicisi, siirekli
degerlendiren ve ge¢mis bilgisini kullanan, aktif bir konumdadir (Greenwald,

1968).

2.4.3.Sezgisel-Sistematik Model

Temelini Biligsel Tepki Modelinden alan Sezgisel-Sistematik Model
(Heuristic-Systematic Model), kisilerin temel egilimlerini igeren tutumlara ulagsmada
setler onerir. Bu modelde, birey, tutum ve kararlarini belirleyebilecegi iki farkli yola

yonelir. Bu yollar, sezgisel yol ve sistematik yoldur (Ergecg, 2004).

Konu hakkinda az bilgisi olan veya zaman baskist altinda olan bireyler
sezgisel yolu, daha bilgili bireyler ise, sistematik yolu tercih edecek; biligsel

kapasitesini ve yetenegini kullanarak karar verecektir (Chaiken, 1980).
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UCUNCU BOLUM

TARTISMALI REKLAM ve KORKU CEKIiCIiLiGi

Giliniimiiz diinyasinda hedef Kkitlenin ilgisini ¢ekebilmek, verilen mesajin
akilda kalmasini ve reklam hakkinda konusulmasini saglayarak giindem olusturmak
adina tartismali reklamlar kullanilmaktadir. Tartismali reklamlarda bir¢ok reklam
cekiciligine yer verilmektedir. Bu boliimde tartigmali reklam yaklasimi, bu
yaklagimda sik¢a yer alan korku gekiciligin kullanildigi kamu spotlari tizerinden

tartisilacaktir.

3.1.Tartismah Reklam Kavramm

Reklamcilik konusunda sdylenecek ilk sey, tiiketicinin giderek daha fazla
reklam iletisine maruz kaldigidir. Ortalama bir insan, giinde 600’den fazla reklam ile
karsilagmaktadir (Baack & Clow, 2007). Bu kismen, kisa siireli (dolayisiyla daha ¢ok
sayida) TV reklamlarinin 6neminin artmasina kismen de, daha ¢ok dergi okunmasina
ve bu dergilerin daha ¢ok reklam iceren daha kalin dergiler olmasina baglanabilir

(Joyce, 2004).

Insanlar her giin reklam yiiklemesine maruz kalmakta ve bu nedenle
reklamcilar, siirekli olarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin rakiplerinden bir adim
onde olmak zorunda kalmaktadirlar. Bu yilizden reklamlarin, bu reklam y1gini i¢inden
benzersiz bir sekilde siyrilmalari, bagka bir deyisle, yaratict olmalar1 ve kendilerini
vasat reklam yigmindan farklilagtirmalart gerekmektedir (Shimp, 2007). Bu
baglamda, reklam, diger uyaricilar ile rekabet halinde olmasi yiiziinden kuvvetli bir
gorsel etki yaratmali ya da goriilmek istenen seyi gostermeli, duyulmak isteneni

sOylemeli, hissedilmek isteneni hissettirmelidir (Odabas1 & Baris, 2010).
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Iste, tam bu noktada reklamcilar, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek adina

kampanyalarinda tartigmali reklam kullanimini giindeme getirmektedirler.

Giinliik hayatimizda, seyrederken aniden beklenmedik bir etkenin (goriintii,
ses, slogan vb.) ortaya ¢ikisi yiiziinden birdenbire dikkatimizi ¢eken bir¢ok reklama
rastlariz (Williams, 2009). Bu beklenmedik etkenler normal bir reklami tartismali

reklama ¢eviren temel bilesenlerdir.

Gustafson ve Yssel’e (1994) gore tartismali reklam, izleyiciyi kasitli olarak
ayaga kaldiran ve rahatsiz eden bir reklam tiiriidiir. Tartismali reklamlar, insanlarda
konuyla ilgili farkindalik yaratmak adina olduk¢a Onemli bir yere sahiptir. Bir
reklamin birincil amaci izleyicinin dikkatini ¢ekmektir ve tartigmali reklamlar, bu

amaci izleyicileri sasirtarak yerine getirmektedirler.

Tartismali reklam, su sekilde tanimlanabilir: “Sunuldugu bir niifus
kesiminden utang, tiksinme, igrenme, kirilma veya infial tepkisi alabilecek, belli bir

iirtin veya uygulamanin reklamidir” (Waller, 2004).

Tartismali reklam uygulamalari (sok c¢ekicilikleri, kiskirtict ¢ekicilikler veya
saldirgan reklam uygulamalar1 olarak da bilinir) rekabetin giderek arttigi reklam
diinyasinda, reklamcilarin dikkat ¢ekmek i¢in yeni yollar bulma girisimi olarak sikca

kullanilmaya baglanmistir (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008).

Tartismal1 reklamlar, iiriin ve hizmetlerin tanitiminda ¢esitli objeleri, kisileri,
olgular1, politik sistemleri, glindelik hayatin herhangi bir par¢asini radikal bir bakis

acisiyla ortaya koyma egilimindedir (Bati, 2012b).

Tartismali reklam, birgok reklamci tarafindan sik¢a kullanilan ve hergiin

karsilastigimiz o reklam yiginindan siyrilmak i¢in etkili olabilecek bir tekniktir. Bir
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baska tanima gore tartismali reklam, izleyici kitlesinin bir kismim1 sok etmek ig¢in
reklamin iginde kasitl bir ¢ekicilik(mizah, cinsellik, korku, tiksinti vb.) kullanan bir

tekniktir (Vezina & Paul, 1997).

Bir¢ok reklamcinin tartismali reklami kullanma nedeni, {iriinlerinin yeterince

dikkat ¢ekecegine, animsanacagina ve taninacagina inanmamalaridir.

Fam ve Waller (2003), piyasadaki vasat reklam yiginindan siyrilmak ve 6ne
citkmak icin tartigmali imajlarin kullaniminin, diinyanin her yaninda giderek
arttiginin  goriildiigiini ifade etmislerdir. Bugiin ge¢mis donemlerden daha fazla

kullanilan bu iletisim stratejisi tiirliniin altinda yatan birgok neden bulunmaktadir.

Waller (2004), tartismali reklamlarin artan kullaniminin nedenlerinden birinin
de “toplum daha karmasik hale gelirken, baz1 iiriinlerin zararh etkileri hakkinda artan
bir farkindalik oldugu ve sonunda reklam kuruluslarinin, vasat reklam yiginlarindan
styrilmak, dikkati ve marka farkindaligini arttirmak icin daha yaratici hale gelmeyi

denemeleri” oldugunu ifade etmistir.

Tartismali reklam, kisinin dikkatini yakalamada ve acil ¢oziim bekleyen
sorunlar hakkinda halki bilgilendirmede ¢ok basarili olsa da, kullanmak i¢in asir1
derecede tartismali bir taktiktir ve cok riskli oldugu ortaya cikmaktadir. Her
“tartismal1 reklam” iceren kampanya, kolayca anlasilmayan kisimlarinin medyada
tartisildigr bir elestiri batakligina siiriiklenmektedir. Genellikle, elestirmenler bu
reklamlar1 ¢cok kaba, mide bulandirici veya halka gosterilmek i¢in miistehcen
bulmakta ve insanlarin bu sekilde sok bombardimanina tutulmalarinin, olumlu bir

etki yaratmak i¢in verimli bir yol olmadigina inanmaktadirlar (Arnold, 2009).
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Reklamcilar agisindan farklilasmanin ve hizlica hedef kitlenin dikkatini
¢cekmenin bir yolu olarak goriilen tartigmali reklamlar her zaman izleyici tarafindan

takdir gormeyebilir (Dahl, Frankenberger & Manchanda, 2003).

Tartismali reklam kullanildiginda meydana gelebilecek sorunlar, mesaj
alicinin, niyet edilen mesaj1 yanlis yorumlayabilmesi ve reklami kullanan sirketin
saldirgan ve etik dis1 bulunabilmesidir. Bu yiizden, ¢ogu sirket reklamlarinda
kiskirticilik kullanilmasina izin vermeye neredeyse hic istekli degillerdir ve hatta
bunu kullanmaktan mimkiin oldugunca ka¢inmaktadirlar. Ayrica, insanlar
farkhidirlar ve reklamlara, kisiliklerine, tutumlarina ve algilarina bagl olarak, farkl
bicimlerde tepki gdstermektedirler. Insanlar, farkli reklamlara fakli bicimlerde tepki
gosterebilirler. Bazi insanlar, mide bulandirici resimlere diger insanlardan daha fazla
tolerans gosterirler. Bir kisinin hayli kiskirtici ve uygunsuz algiladigini, baska biri

tamamen uygun olarak algilayabilir.

Tartismali reklam uygulamalari, popiiler basinin oldukca dikkatini ¢ekmis ve
bazi tartismali reklamlarin yasaklanmasina veya reklami yapilan markalara boykot

uygulanmasi ¢agrilarina yol agmistir (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008).

Gergekte, izleyenler tarafindan sikca elestirilen bu reklam tiirtinde, tizerinde
durulmasi gereken 6nemli noktalardan biri de, tartismali reklam kullanarak etkili bir
reklam yaratan reklamcinin, mesaji etik dis1 goriinme niyetiyle yaratmamasidir.
Bununla birlikte, bu tiir reklamlarin, etkili olmak i¢in sert olmalar1 gerekmektedir.
Eger bu sertlik ¢ok fazla veya gereksiz olursa, ters etki yapacak ve c¢ok az ise,
muhtemelen istenen etkiyi vermeyecektir. Bagka bir deyisle, sertligin dozunun

optimal ayarlanmas1 gerekmektedir.
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Tartismali reklamlar, maruz kalanlar arasinda genellikle infial yaratan,
normlardan sapan fikirler ve resimlerle doludur. Tartismali reklamlarda sok
cekiciliginin kullanimi, bariz bigimde kisinin dikkatini ¢ekmenin bir ydntemidir;
ancak, insanlarin neyi yaratici sok edicilik olarak bulup, neyi halka saldir1 olarak

buldugu arasinda ince bir ¢izgi bulunmaktadir (Arnold, 2009).

Etik yargilarin 6znel olmas1 (toplumsal olarak genellenememesi), baska bir
ifadeyle kisiden kisiye degismesi, reklamdaki etik sorunlarin belirsiz bir hale
gelmelerine neden olur (Hackley, 2005). Bu baglamda, bazi tartismali reklamlar

izleyenler tarafindan etik dis1 bulunurken bazilar etik dig1 bulunmamaktadir.

Tartismali reklam denildiginde ilk akla gelen, Italyan giyim firmas:
Benetton’dur. Firma tartismali reklamlarin 1980’lerin ikinci yarisindaki baglaticis
olarak goriliirken, benzer reklam stratejileri diger birgok giyim ve moda markasi ve
hatta bagka sektorler tarafindan hizla benimsenmisti. Benetton, reklamlarinda
triinleri ve Ozelliklerini gdstermeyi keserek, sirket sloganmin yalin bir ifadesiyle
birlikte (Benetton’un Birlesik Renkleri-United Colors of Benetton) irksal sorunlar
(Siyah bir kadinin beyaz bir bebegi emzirme gorintiisii, sekil 3), din (siyahlar
igindeki bir papazin beyazlar giymis bir rahibeyi 6pme goriintiisii, sekil 4; papaz ile
imamin Oplisme goriintiisti, sekil 5), olim (6lim cezas1 almig mahkumlarin
goriintiileri, sekil 6 ve 7), hastalik ( AIDS’ten 6lmek {izere olan bir gencin ailesinin
kollarinda son nefesini vermekte oldugu goriintii, sekil 8) ve savasi (Bosna savasinda
olen geng¢ bir askerin kanli {iniformasimnin goriintiisti, sekil 9) anlatan imajlari

kullanmigt1 (Vezina & Paul, 1997).
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UNITED COLORS
OF BENETTON,

Sekil 3: Siyah bir kadinin beyaz bir bebegi emzirme goriintiisii- Benetton
Kaynak: http://www.adbrands.net/it/benetton_it.htm

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 4:Siyahlar icindeki bir papazin beyazlar giymis bir rahibeyi 6pme goriintiisii- Benetton. Kaynak:
http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 5:Papaz ile imamin dpiisme goriintiisii, Benetton, Kaynak; http://www.feeldesain.com/benetton-
unhate-campaign.html

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 6:0liim cezasi alms mahkumlarn goriintiileri, Benetton. Kaynak: http://tr.adforum.com/creative-
work/ad/player/12831
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Sekil 7: Oliim cezasi almis mahkumlarin gériintiileri - Benetton
Kaynak: http://georgiaglick.weebly.com/curatorship-task.html

UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 8:AIDS’ten élen bir gencin, ailesinin kollarinda son nefesini vermesi-Benetton
Kaynak: http://www.photoguides.net/10-powerful-photographic-ads-from-benetton
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UNITED COLORS
OF BENETTON.

Sekil 9: Bosna savasinda 6len geng bir askerin kanl iiniformasinin goriintiisii-Benetton,
Kaynak: http://bat-bean-beam.blogspot.com.tr/2013/02/the-art-of-war.html

Benetton, dikkat cekmek icin kiskirtici resimler kullanmaktadir; ancak
bununla birlikte sirket, baska kanallardan kendilerine sunuldugunda insanlarin
normalde atladigi, dikkat etmedigi sorunlar hakkinda bir tartisma baslatmay1
hedeflemektedir. Bu sorunlarin ornekleri irkcilik, AIDS, savas, dini tabular ve
Benetton’un daha genis capta tartisilmasi gerektigini diistindiigii seylerdir. Benetton,
reklamlarinda gorsel sok yaratarak, “modanin hipergercek diinyast ve onun
simulakr1” (Baudrillard, 2011) yerine, tiiketicinin “gercek” diinyaya erisimini

saglayan gecerlilik (mesruluk) durumu olusturur.

Oliviero Toscani, Benetton icin yaptig1 tartismali reklamlarla sik¢a giindeme
gelmistir. Toscani kendisini elestirenlere su sekilde yanit vermistir. “Sok edici
resimler yoktur; yalnizca sok edici gergeklik vardir.”

(http://www.cnn.com/2010/WORLD/europe/08/13/oliviero.toscani/index.html).

Dislanan ve marjinal insanlarin sesi haline gelmeyi, yapay giizelligin 6tesini
aradiklarin1 belirten Toscani’ye gore, tiim diinyanin ilgisini ¢ekebilmek i¢in uygun
stratejiyi, “sadece sahte gercekleri, gercekgi bir sekilde sunacagiz” diisiincesine

oturtmak gerekiyordu.
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Tartigmali reklam deyince onde gelen isimlerden biri olan Toscani’nin,
Italyan giyim firmalarindan biri olan Nolita icin yaptig1 bir diger calismada ise,
onemli bir hastalik olan anoreksiyaya dikkat g¢ekilmek istenmistir. Reklamda
kullanilan Isabelle Caro isimli Fransiz model, 15 yil boyunca bu hastalikla miicadele
etmis, bu kampanyadan kisa bir siire sonra da 28 yasinda bu hastalik yiiziinden
yasamini kaybetmistir. Cok fazla tartisilan bu reklam (Sekil 10), aslinda moda
endistrisinin siirekli giindeme getirdigi zayiflik giizeldir imajinin kadinlar tizerindeki
olumsuz etkisini goézler Oniine sermistir (http://www.oddee.com/item_97738.aspx;

http://www.independent.co.uk/news/people/news/isabelle-caro-the-face-of-anorexia-dies-at-

28-2172590.html)

Sekil 10: Anoreksiyaya hayir! Kaynak: http://www.oddee.com/item_97738.aspx
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Sadece Benetton degil, birgok sirketde hedef kitlesinin dikkatini ¢cekmek ve
medyada sikca bahsedilmek adina tartismali reklamlardan yararlanmislardir.

Ozellikle, cinsel igerikli tartismali reklamlar oldukca dikkat ¢ekmistir (Sekil 11,

Sekil 12 ve Sekil 13).

Sekil 11: DOLCE & GABBANA, Cinsel icerikli (atifli) tartismalh reklam
Kaynak:http://genderexpressions.wordpress.com/2013/04/30/doce-and-gabbanas-controversial-ad/

E FIRST FRAG R ME"
Sekil 12: TOM FORD, Cinsel i¢erikli (atifli) tartismah reklam
Kaynak:http://photogallery.indiatimes.com/celebs/celeb-themes/most-controversial-
ads/articleshow/25254695.cms
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Sekil 13: ANTONIO FEDERICI DONDURMASI, Dondurmaya aseren hamile Katolik rahibe.
Dinsel tabu ve cinsellik i¢eren tartismal reklam

Kaynak: http://lwww.telegraph.co.uk/news/religion/8003579/Controversial-ice-cream-ads-to-be-
placed-on-Popes-route.html

Bazi tartigmali reklamlar, kanli gorseller ya da cinsel igerikli resimler
kullanmasalar da kiiltiirel olarak kabul edilebilir olmayan ve soka ugratabilen dil ve
mecazlar kullanabilirler. Ornegin, moda markas1 French Connection, su anda

kullanilmakta olan marka adin1 French Connection, UK’den FCUK’a kisaltmustir.

Sadece ticari sirketler degil, kar amaci giitmeyen organizasyonlarda
kampanyalarinda sikca tartismali reklam kullanmaktadirlar. Ingiltere’nin en biiyiik
yardim kuruluslarindan biri olan Barnardo ve meth (Methamphetamine’nin
kisaltilmisi, kimyasal uyusturucu) kullanimi 6nlemek amaciyla kurulan Montana

Meth organizasyonu da kampanyalarinda tartismali reklamlar1 kullanmaktadirlar.

1867°de Dr. Thomas Barnardo tarafindan “istismar edilmis, incinmis,
unutulmus ve ihmal edilmis cocuklar”’a yardim etmek i¢in kurulan Barnardo
Cocuklara Yardim Vakfi, her yil birgok ¢cocuga yardim etmektedir. Geleneksel olarak
bir reklam, “iirlinleri, olumlu kiiltiirel veya sosyal deneyimlerle denklestirmek” i¢in

kullanilsa da, bunun yerine Barnardo, “destek ihtiyacin1 gostermek i¢in rahatsiz edici
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imajlar” secerek ve bu sayede reklamda canli bir gergeklik yaratarak,

kampanyalarinda tartismali reklamlar kullanmistir.

Barnardo, izleyicinin dikkatini ¢ekmek ve marka adini akilda kalic1 kilmak
icin, reklamlarinda ¢ocuklarin trajik gelecekleri konusunda sarsici resimler ve

mesajlardan yararlanmistir (Sekiller 14, 15, 16, 17).

r‘
Barnardo’s

http:/-ad-rag.com

- I g&ad-rcg.com
Sekil 14

THERE ARE NO

SILVER SPOONS

rr?ar.‘lm.uxm BORN INTO

OVERTY

HERE ARE NO
SILVER SPOONS

FOR CHILDREN BORN INTO

4l
http:/. ad-rag.co - s G e e e Bama;(lfl)'ﬁ

Sekil 16 Sekil 17

Sekil 14, 15, 16 ve 17: Barnardo ‘Silver Spoons’ (Giimiis Kasiklar) Kampanyasi (‘Agzinda giimiis kasikla
dogmak’ deyimine atfen)
Kaynak: http://adland.tv/content/barnardo-shocking-ads-gets-complaints
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Barnardo’nun reklamlarmmin  bir kisminmin  kigkirtict  oldugu  siiphe
gotiirmemektedir; ancak, diinyanin bir¢ok yerinde aglikla miicadele eden ¢ocuklara

yardim eden Barnardo’nun yaptig1 isin dogasinin kiskirtici oldugu bir gergektir.

Benzer bir sekilde Montana Meth Organizasyonu da tartismali reklami sikca
kullanmaktadir. Kimyasal bir uyusturucu olan Meth kullanimini 6nlemeyi ve meth
kullaniminin  kisiye verdigi zararlar1 anlatmayir amaglayan kurulus hazirladigi
tartismali reklamlar ile oldukga ses getirmistir (Sekiller 18, 19, 20, 21, 22, 22, 23, 24

ve 25).

MY GIRLFRIEND WOULD
DO ANYTHING FOR ME.

»”

Sekil 18: Montana Meth Org. — Tartismah reklam (Kiz arkadasim benim icin herseyi yaparda,
bu yiizden ondan bedenini satmasini istedim)
Kaynak:http://www.blog.polarisproject.org/2011/07/21/graphic-meth-ads-and-their-similarities-
to-human-trafficking/

Sekil 19: Montana Meth Org. — Tartismah reklam (Meth’den 6nce bi mdl, simdi hayat
kadim) Kaynak: http://www.blog.polarisproject.org/2011/07/21/graphic-meth-ads-and-their-
similarities-to-human-trafficking/
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WILL METH MAKE MEDIG &
AT MY OWN SKIN? "

METHPROJECT.ORG

THE METH PROJECT*

Sekil 20: Montana Meth Org. — Tartismah reklam (Meth bana kendi cildimi delik desik mi ettirecek? )
Kaynak: http://www.montanameth.org/Our-Work/print/ask_dig.php

|

WILL METH CHANGE '
THE WAY 1 LOOK?

METHPROJECT.ORG

THE METH PROJECT

Sekil 21: Montana Meth Org. — Tartismal reklam (Meth goriintiimii degistirecek mi?)
Kaynak: http://www.montanameth.org/Our-Work/print/ask_looks.php

NO ONE THINKS THEY’LL LOSE
THEIR VIRGINITY HERE. -
s METH WILL CHANGE THAL.

THE METH PROJECT*

Sekil 22: Montana Meth Org. — Tartismah reklam (Hickimse bekaretini burada kaybetmek istemez, ama
meth bunu degistirir)
Kaynak: http://www.montanameth.org/Our-Work/print/bathroom.php
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LL CHANGE THAT.

THE METH PROJECT*

MethProject org

Sekil 23 Montana Meth Org. — Tartismah reklam (Kimse kendi cildini yirtip atacagim diisiinmez, ama
meth bunu degistirir)
Kaynak :http://www.montanameth.org/Our-Work/print/sink.php

MONTANA METH PROJECT

Sekil 24: Montana Meth Org. — Tartismah reklam ( Rujun dislerine bulasmasini bir daha asla dert
etmeyeceksin)
Kaynak : http://www.locksleynet.com/2009/07/04/meth-dont-even-go-there

78


http://www.montanameth.org/Our-Work/print/sink.php

MONTANA METH PROJECT

Y

NOT eveN ONce

MethProject.org

Sekil 25: Montana Meth rg. — Tartismal klam (rkadaslm oliime terk etmek normal degildir, ama
meth bunu normal kilar)
Kaynak: http://www.locksleynet.com/2009/07/04/meth-dont-even-go-there

Tartismali reklamlar, aslinda etrafimizda olup biteni bizim dikkatimize
sunmaya calisan reklamlardir. Tartismal1 reklamlar insanlarin dikkatini hizlica cekme

konusunda en etkili yollardan birisidir (Williams, 2009).

Toplumsal sorunlarla ilgilenen bir¢ok sivil toplum orgiitii tartismali reklami
kullanmaktadir. Diinyada hala yapilmakta olan kadin siinnetini engellemeye ¢alisan
Kirira Foundation da tartismali reklam kullanarak oldukga ses getirmis ve begeni

toplamustir ( Sekil 26).

Sekil 26:Kirira Foundation’a ait tartismal reklam (Diinyada her giin 6.000 kadin hicbir sey hissetmemeye
mahkum ediliyor.)
Kaynak:https://filipspagnoli.files.wordpress.com/2012/03/anti-fgm-campaign-literally-objectifies-
women.jpeg
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Ispanyol Katalan &zerk bolgesi Valencia’nin siyasi olarak organize ettigi
farkl1 hiikiimet kuruluslarinin  altinda toplandig1  Generalitat Valenciana’nin

anoreksiya i¢in hazirladigi kampanyada da tartismali reklam anlayisi uygulanmistir

(Sekil 27).

DON'T LET EATING BECOMES A TORTURE.

Sekil 27:Generalitat Valenciana’ya ait tartisjmal reklam (Yemek yemenin size aci ¢ektirmesine izin
vermeyin)
Kaynak:http://www.coloribus.com/focus/haunting-eating-disorder-ads/3063705/

Tartismali reklamlar AIDS kampanyalarinda da sik¢a kullanilmaktadir (Sekil

28,29,30 ve 31).

Sekil 28:Tartismah reklam kullanan AIDS kampanyasi, Fransiz AIDS farkindahg: kampanyasi, Kaynak;
http://lwww.onedigitallife.com/2005/10/05/french-aids-awareness-campaign/
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EACHYIME YOU SLEEP” -
WITH SOMEONE, YOU ALSO |
SLEEP WITHHISPAST. ¢

. | AREYOUATRISK.CA

Sekil 29: Tartismal reklam kullanan AIDS kampanyasi, Kanada
Kaynak: http://www.wabbaly.com/hiv-aids-awareness-campaigns/

Adrian Bruce and 26 others were here. H'Vx Bill Johnson and 19 others were here. HNX

Sekil 30: Tartismah reklam kullanan AIDS kampanyasi, Finlandiya
Kaynak : http://www.wabbaly.com/hiv-aids-awareness-campaigns/
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‘ g
= LY
R Aids makes uﬁqual

Sekil 31: Tartlsmall reklam kullanan AIDS kampanyas1, Fransiz AIDS farkindahg kampanyasi, Kaynak:
http://wheredidmythingsgo.wordpress.com/2010/01/25/aids-makes-us-equal/

Pnte:l yourself

Tek kullanimlik siringa satan Hint Nirlife firmasi da AIDS konusunda dikkat

¢cekmek adina tartismali reklamlardan yararlanmistir (Sekil 32).

Sekil 32:Tartismah reklam, Nirlife firmasi, Hindistan
Kaynak: http://www.wabbaly.com/hiv-aids-awareness-campaigns

Tartigmali reklam uygulamalari, popiiler basinin oldukg¢a dikkatini ¢ekmis ve
bazi tartigmali reklamlarin yasaklanmasina veya reklami yapilan markalara boykot

uygulanmasi gagrilarina yol agmistir (Huhmann & Mott-Stenerson, 2008).

3.2.Tartismah Reklamlarda Kullanilan CeKkicilik Tiirleri

Tartismali reklam, diiz anlamiyla kisiyi, mesaji almak i¢in zorlamaktadir.
Reklam, bunu yaparken, toplum tarafindan genellikle kabul edilebilir goriilmeyen bir

malzeme ile insanlar sasirtmaktadir (Arnold, 2009).

Tartismali reklamlarda sok edici unsur yaratmak adina, farkli kiskirtici

cekicilikler kullanilmaktadir. Kiskirtici ¢ekiciliklerin farkli tiirleri bulunmaktadir.
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Dahl, Frankenberger ve Manchanda (2003), yedi farkli kiskirtic1 ¢ekicilikten

sOz etmektedir:

Igrendirici imajlar

o Cinsel igerikler (atiflar)

e Agzi bozukluk/Acik saciklik

e Kabalik

e Uygunsuz davranis

e Ahlaki degerlere saldir1

e Dini tabular

Tablo 4: Kiskirtic1 Cekiciliklerin Tiirleri

ihlale neden olan Tanim Reklam ornekleri Yaymlanmis tepkiler
Igrendirici imajlar Kan, viicut parcalar | Playstation, Birlesik | Bob Garfield,
veya sivilari, yaralar, | Devletler, 2000, | Advertising Age

ozellikle  idrar/disks, | televizyon reklami. | reklam elestirmeni, bu
gazlar, kokular, | Burada sef, servise | tiir reklamlar i¢in yeni
hastalik, parazitler, | hazirladigi biftek ile | bir terim icat eder:
bedensel hasarlar | once tuvalet deliginin | “Advertrocities”

(6rnegin, uzuv kaybi), | kenarm1  siler  ve | Gaddar Reklam.
O6lim ve ¢lirimeye | garnitiir olarak {izerine | (Garfield, 2000)

gondermeler. burnundan

¢ikardiklarini ekler.
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Cinsel atiflar

Istimna, sozde cinsel
eylemler, cinsellik
cagristirict  ciplaklik

veya kismi ¢iplaklik.

Reebok, Birlesik

Devletler, 2000. Bir

adam, izleyicinin oral

seks gibi yanlis
anlayacagi bir
pozisyonda,
arkadasinin
bacagindan yilan

zehrini emerek ¢ikarir.

CBS televizyonu,
reklama, “bazi
yetiskinlere itici

gelecegi icin” reddetti.

(Vranica, 2000)

Agz1i  bozukluk/Acik | Kiiflirlii sozler, agik | Hobsten Pils, Birlesik | Reklam, “bigkin
saciklik sacik  imalar, kg1 | Krallik, 1996. Basili | reklam (yobbo
mezar yazilar. reklam, “shit” sozciigii | advertising) trendinin-
esliginde iiriiniin | miimkiin ~ olan  her
siselerinin ezilmesi | sekilde dikkat ¢cekmek
tasvir eder. icin izleyici kitlesini
sok etme arzusu- bir
pargasi sayild.

(Cooper, 1996)
Kabalik Insanlar veya | Smartbeep,  Birlesik | “Kotii tadin sinirlarini
hayvanlari ¢ig ve tatsiz | Devletler, 1999. | zorluyor”. (Vagnoni,

hareketlerine Kadm, arabasinda ona | 1999)

gondermeler, Ornegin,
burun karigtirma, gaz
¢ikarma, yalama,
cinsel iliskide bulunma

ve tuvalette su igme

gibi.

eslik edecek kisiyle

randevu igin

beklerken, siddetle gaz

¢ikariyor.
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Uygunsuzluk Toplumsal giyim ve | Adidas, Kanada, 1993. | Sports Ilustrated,
gorgii kurallarmin | Dergi reklami, erkek | reklami reddetti. Dergi
ihlalleri. futbol takimini | tarafindan, erkek

tamamen ciplak | ¢iplakligimin

gosteriyor. saldirganca oldugu
diisiiniiliyordu.
(Advertising Age
International, 1993)

Ahlaki degerlere | Masum Diesel Jeans, Italya, | Ingiliz Reklam

saldirt insan/hayvanlara zarar | 1998. Televizyon | Standartlar1 Kuruluna
verme, gereksiz siddet | reklami, bir askerin, | yazili sikayetlerde
veya cinsellik, siddeti | Diesel Jeans giyen | bulunuldu; basin
kiskirtmak icin | arkadasin1  korurken, | kampanyay1
insanlart veya | bir  Alman  keskin | “tartigmali” olarak
nesneleri ima etme | nisancis1  tarafindan | niteledi. (Financial
(6rnegin, Hitler), adil | sirtindan vurulmasim | Psot, 1998)
davranis standartlarini | gosteriyor.
ihlal etme (6rnegin, bir
kisiyi sirtindan vurma),
gocuklari kiskirtict | Acurist, Birlesik

Basin,  kampanyayi,
konumlara sokma | Krallik, 1997. “Kilona
“endige  verici” ve
(6rnegin, cinsellik, | dikkat et” mottosuyla
“tartismal1” olarak
siddet), kurban | koluna saat takan bir
adlandirdu. (Hall,
istismari “iskelete donmiis”
1997)
(asir1  zayif) model
tasvir ediliyor.
Dini tabular Ruhani  veya dini | Benetton, 1994. Bir | “Sok etmek ve
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sembollerin  ya da | rahip ve rahibeyi | kiskirtmak icin

ayinlerin uygun | opiisiirken tasarlanmig kampanya”
olmayan kullanimi. gostermektedir. (Marketing Week,
1994)
Ingiliz Reklam

British Safety Council,
Standartlart  Kurulu,
1994.
1192 sikayet aldu
Ulusal prezervatif | (Marketing, 1996)

hastast  i¢in  brosiir

kampanyasinda, Papa,

Onbirinci Emir:
“Prezervatif
takacaksiniz.”  yazili

bir gilivenlik kaskini
bagina giyerken tasvir

ediliyor.

Kaynak: Dahl, D. D., Frankenberger, K. D. & Manchanda, R.V. (2003). Does it pay to shock?
Reactions to shocking and nonshocking advertising content among university students. Journal
of Advertising Research, September, VVol.43, Issue 3, 5.270.

Igrendici imajlar kan, viicut parcalari veya salgilarmi, acik yaralari,
idrar/digk, gazlar, kokular, hastaliklar, parazitler, viicut hasarlari, 6liim ve ¢liriimeyi

iceren reklamlari ifade eder (Dahl, Frankenberger, & Manchanda, 2003).

Ote yandan, cinsel atiflar miistehcenlik, kismi ¢iplaklik, istimna gibi cinsellik
cagrigimlar tasiyan reklamlar1 ifade etmektedir (Dahl, Frankenberger & Manchanda,

2003).
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Sovgi sozciikleri ve miistehcen imalar iceren reklamlar, toplumsal gorgii ve
terbiye kurallarinin ihlalini i¢ermektedir. Reklamlarda zarar gérmiis masum insan ve
hayvanlarin, gereksiz siddet veya cinselligin kullanilmasi, insanlara veya nesnelere
siddet uygulama, diizgliin davranis standartlarmi ihlal etme, g¢ocuklar1 kiskirtici
durumlar i¢in kullanma ve kurbanlarin istismari, ahlaki degerlere saldir1 olarak

adlandirtlir (Dahl, Framkenberger & Manchanda, 2003).

Son olarak, reklamlarda dini tabulari, agz1 bozuk/miistehcen reklamlardan

ayiran temel nitelik, pazarlamacinin ruhani veya irka 6zgli yazilar1 uygunsuz

kullanmasidir (Dahl, Framkenberger & Manchanda, 2003).

Reklamda kabalik kullanimimna bakildiginda, insanlar veya hayvanlar
tarafindan kaba ve tiksinti uyandiran burun karistirma, gaz ¢ikarma, cinsel iliskiye
girme, tuvalet yalama veya tuvaletten su igme gibi davranislar igerdigi goriilmektedir
(Dahl, Framkenberger & Manchanda, 2003). Reklamlarda bu ¢ekiciliklerin
kullanimi, medyada tartigmalara yol ag¢maktadir ve kiskirtic1 ¢ekiciliklerin,
reklamlarda diger ¢ekiciliklerin kullanimina gbre daha etkili olup olmadiklari 6nemli

bir tartismali konusudur.

Tartismal1 reklamlar halk sagligini ve giivenligini korumay1 amaglayan kamu
spotlarinda sik¢a kullanilmaktadir. Asir1 alkol kullanimin zararlarini anlatan
kampanyalarda, alkolliiyken araba kullanomin yol agtig1 zararlar1 anlatan
kampanyalarda, sigaray1r birakma kampanyalarinda, emniyet kemeri takmanin
Onemini anlatan kampanyalarda, AIDS farkindalig1 arttirmak ve cinsel yolla bulasan
hastaliklara karsi korunma yollarini anlatan kampanyalarda, aile ic¢i siddet karsiti

kampanyalarda sik¢a kullanilmaktadir.
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Hubbard’a (1993) gore reklam, gostergeler ve semboller yoluyla degerleri
yansitan bir kiiltiir ideolojisi ile yakindan baglantilidir. Bu nedenle, reklamlar
miilkiyete, 1irka, cinsiyete, cinsellige, teknolojiye, dogaya, hayata ve Oliime
sosyopolitik, disavurumcu yonelimlerdir. Bu bakis agisiyla bakildiginda kullandig:
kiskirtic1 ¢ekicilikler yiizinden elestirilen tartismali reklamlar, aslinda toplumun ve

toplumsal olaylarin bir yansimasidir.

3.3. Tartismah Reklamlarda Korku Cekiciligi

Korku gekiciligi iizerine arastirmalar, son birkag yildir, korkunun diizeyi
(diisiik, orta ve yiiksek) veya yogunluguna (zayif veya giiglii) gore korku
cekiciliklerini simiflandirmiglardir. Bu Oneriye uyan korku, davranis degisikligini
veya tutum degisikligini giidiileyenin korkunun miktar1 olmadigini, bir reklamin
etkililigini belirleyecek izleyici kitlesinin hissettigi bir dizi korku oldugunu ifade

etmektedir.

Reklamcilar, onlarin iiriinlerini satin almazsak daha 6nemsiz, daha mutsuz
olacagimizi ve bizi etratimiz1 daha az kontrol edebileceg§imize inandirmak i¢in korku
unsurunu kullanmaktadirlar. Cogu firma reklamlarinda satin alma davranigimizi
tetiklemek icin korku cekicilifine basvurmaktadir. Yaslanma korkumuzu yenmek
icin kremler ve cilt bakim iiriinleri, obeziteyi Onlemek i¢in tahil igeren musir
gevrekleri, sa¢ dokiilmesinden kurtulmak icin cesitli sa¢c bakim kapsiilleri ve
sampuanlarinin reklamlarinin yapilmasint ve bu {riinlerin yapilmasim1 ve bu

iriinlerin satilmasini 6rnek olarak verebiliriz (Ttizel, 2010).

Job (1988), “ideal galismanin, ¢alismanin basindan sonuna kadar korkunun
siirekli izlenmesini icerecegini” ifade etmektedir. izleyici kitlesini ¢ok giiclii bigimde

uyarilmislik hissiyle birakan, yiikselen bir korku veya gecikmeli sok (etkisi bir siire

88



sonra ortaya ¢ikan) modeli, kitlenin tehdidin 6nemini minimize etmesine veya bir tiir
basa ¢ikma mekanizmas1 olarak, tehdidi tamamen gormemezlikten gelmesine neden
olabilir (Janis, 1967). ‘Once kork, sonra rahatla’ (fear then relief) gibi bir korku
modeli, korkuyu hala 6nemli bir diizeyde artirabilir, ayrica izleyici Kkitlesine

tavsiyeler saglayacak ve bu diren¢ problemlerinden uzaklagsmasina neden olacaktir.

Korku ¢ekiciligi kullanimimin temelinde, cergeveleme etkisi (framing effect)
bulunmaktadir. Cergeveleme etkisi, ayn1 mesajin farkli sekillerde sunulmasinin,
farkli algilara yol agabilme etkisi olarak adlandirilir (O’Keefe & Jensen, 2011).
Bununla ilgili olarak yaygin bilinen “Bos-dolu bardak™ 6rneginden bahsedilebilir.
Ortasina kadar su doldurulmus bir bardak i¢in “bardagin yaris1 dolu” demek, olumlu
bir bakis acisini, “bardagin yarisi bos” demek, olumsuz bir bakis acisini ¢agristirir.

Oysa bardak, ayni bardaktir.

Cergeveleme, Tversky ve Kahneman’in 1979’da ortaya attiklar1 Beklenti
Kurami (Prospect Theory) icinde yer alan bilissel egilim (cognitive bias) tiirleri
arasinda yer almaktadir. Cergevelemede, baslica iki mesaj tiirli bulunmaktadir: Kayip

cergeveli mesaj (loss-framed) ve kazang ¢ergeveli mesaj (gain-framed).

Korku ¢ekiciligi tasiyan mesajlar, kayip c¢ergevelidir. Kayip c¢ergeveli
mesajlar, bireyin belli bir davranisi ya da eylemi nedeniyle maddi veya manevi kayba
ugrayacagini vurgularken; kazan¢ c¢erceveli mesajlar, bireyin, mesajda verilen
tavsiyeye uymakla elde edecegi kazanimlari vurgulayan mesajlardir (O’Keefe &

Jensen, 2011).

Ornegin, “ sigara igmek 6ldiiriir.” mottosuna sahip bir mesaj, kayip ¢erceveli

iken, ‘“sigaray1r biraktiktan sadece sekiz saat sonra, kaninizdaki oksijen seviyesi
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normale doner” mottolu ve “sagliginiz diizelmeye baslar” arglimanli bir mesaj ise,

kazang cercevelidir.

Korku cekiciligi, mesajdaki tavsiyelere uymadiklar1 takdirde baglarina
gelebilecek korkutucu seyleri anlatarak insanlar1 korkutmayi deneyen, bir ikna

mesajidir. Baska bir ifadeyle, korku hissi vererek ikna etmeyi amaglamaktadir.

Kitle iletisiminde korkunun kullanimu ile ilgili ilk bilinen bilimsel arastirma,
agi1z sagligir ve hijyeni konusunda Janis ve Feshbach (1953) tarafindan yapilmstir.
Bu calisma, kisisel beyana dayalidir. Baska bir ifadeyle, iiniversite 0grencilerine,
agi1z hijyeninin yetersiz olmasi nedeniyle olusacak olumsuz durumlarla ilgili korku

diizeyleri dogrudan sorularak yanit alinmistir.

Korku cekicilikleri, genellikle, sok edici ve korkung dil veya imajlar1 igerir.
Korku ¢ekicilikleri, kisisel bir dil kullanma egilimi gosterirler. Witte (1992),
insanlarin  korku c¢ekicilikleriyle karsilastiklar1  zaman, algiladiklar1 tehdidi
degerlendirdiklerini, bu tehdit unsurunun ise, bireyin algiladig: siddet ve algiladig:
duyarlilik toplamindan olustugunu sdylemistir. Algilanan siddet, riskin biiyiikliigiine
kars1 bireyin duydugu inanci ifade eder. Algilanan duyarlilik ise, bu riske maruz

kalma olasiligina kars1 bireyin duydugu inanci adlandirmaktadir (Witte, 1992).

Eger bu tehdit degerlendirmesi, tehdidin orta ve yiiksek algilanmasi ile
sonuglanirsa, korku tetiklenir ve birey, tehdidi ortadan kaldirmak i¢in Onerilen
eylemlerle ilgili “yeterliligi” degerlendirmeye yonelir. Bu yeterlilik, iki degiskeninin
bilesiminden olusmaktadir: Oz-yeterlilik (6z-yeterlik) ve tepki yeterliligi. Oz-
yeterlilik, kisinin Onerilen eylemi gerceklestirerek tehditten kacinabilecegine olan
inancin ifade eder. Tepki yeterliligi ise, kisinin 6nerilen eylemin etkililigine yonelik
inancidir (Thesenvitz, 2000).
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Hem algilanan tehdit, hem de algilanan yeterlilik yiiksekse, tehlike kontrol
siireci baglar. Bu siirecte, bireyler tehlikeyi kontrol etmeye ve tehditten kaginmanin
yollarim1 diisiinmeye baslarlar. Ancak, algilanan tehdit ve korku yiiksek, ama
algilanan yeterlilik diisiikse, bu sefer de korku kontrol siireci baslar. Bu durumda
bireyler, algilanan tehditten kaginamayacaklarina inanirlar, korku pekisir ve birey,
yadsima gibi kotii uyum aracglarina bagvurarak, korkulariyla basa ¢ikmaya baglarlar

(Thesenvitz, 2000).

Witte’ye (1992) gore, korku ¢ekiciligi kullanan, sigara kullaniminin zararlari
ile ilgili kamu spotlari, giiclii yeterlilik mesajlar1 igermelidir. Mesajin korkutucu
kismi sunuldugunda, bunun, kisinin sézii edilen tehditten nasil kaginabilecegine

iliskin ag¢ik yonlendirmelerle desteklenmesi gerekmektedir.

Sigara kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlarinin 6nemli bir kismi
korku ¢ekiciliklerini  kullanmaktadir.  Birgok arastirmada, giicli  korku
cekiciliklerinden kacinilmasi tavsiye edilmektedir. Orta diizeyde veya ilimli korku
cekicilikleri ise, olumlu mesajlarla birlikte verildiklerinde, sigara igmenin olumsuz

etkilerinin akilda kalmasini saglamada etkili olabilmektedirler.

Korku cekiciligi kullanilan mesaj, tehditten nasil kagciilacagina iliskin bilgi
saglayan giiclii bir yeterlilik igermelidir. Ornegin, Tiirkiye’de sigara kullaniminin
zararlan ile ilgili kamu spotlarinda, sigaray1 birakmak, bagka bir deyisle, tehditten
kaginmak i¢in, ALO 171 Sigaray1 Birakma Hattina bagvurulmasi vurgulanmaktadir.
Kamu spotundaki mesaj, sigaray1 birakmanin bu sekilde miimkiin olmasina iliskin
olarak sigara igicilerin inanglarini degistirdigi ve biligsel bir degisim yarattig1 dl¢iide

amacina ulasacaktir. Bu da, konunun tepki yeterliligi boyutudur.
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Bireylerin 6z-yeterliligini olusturan inancglar, nasil diisiineceklerini ve
davranacaklarmi etkilemektedir. Oz-yeterliligin yiiksek olmasi, bireyin belli bir
sorunla miicadele icin motivasyonuna ve performansina Onemli Olgiide katki

saglamaktadir (Bandura, 1994).

Tartismal1 reklamlar, korku ¢ekicilikleri de kullanabilirler. Bu tiir reklamlarin
amaci, izleyici kitlesini belli bir eylem icin motive etmektir. Zararli veya sagliksiz
davranis1 degistirme istegi uyandirmaya ¢alisan, toplumsal konular1 temsil eden

reklamlarda korku ¢ekicilikleri siklikla kullanilir (Vanden Bergh & Katz,1998).

Korku ¢ekicilikleri su sekilde tanimlanabilir: “Korku ¢ekicilikleri, 6nlem
alma giidiisii ve kendini koruma eylemi (6rnegin, sigara igmeyi durdurma) yaratmak
icin, korku hissini uyarmay1 deneyen bir ikna iletisimidir. Korku hissinin uyarilmasz,
uyaranin tehdit olarak algilanmasi ile tetiklenen, rahatsiz edici bir duygusal

durumdur (Ruiter, Abraham & Kok, 2001).

ABD’de, Ingiltere’de, Hindistan’da ve diinyadaki diger iilkelerde sigaray1
biraktirmay1r amaglayan bir¢ok kampanyada, korku hissi uyandiran, vurucu, sert
imajlart kullanmistir. Bu tarz imajlar ayrica, yol giivenligi, HIV/AIDS’in 6nlenmesi,
elle gdgiis muayenesi, uyusturucu kullanimm onlenmesi ve benzeri kampanyalarda

da sik sik kullanilmistir.

Bazi insanlar tartismali reklamlarda kullanilan korku cekiciliginden rahatsiz
olurlar ve bu tir reklamlari gérmezden gelirler ve kendilerinin durumunun o
reklamlarda gordiikleri hasta insanlar kadar kotii olmadigina inanirlar (Williams,

2009).
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Korkutucu unsur olarak, ailelerin en kiymetli bireyleri olan cocuklar da

aileleri korkutmak amacriyla tartismali reklamlarda kullanilabilmektedir.

Janis ve Feshbach (1953)’1n calismasinda, 50 yiiksekokul 6grencisine agiz
sagligi ve hijyeni konusunda yiiksek, orta ve diisik korku diizeyli sunumlar
yapilmistir. Yiiksek korku cekiciligi olan fotograflarin gosterildigi sunumlardaki
endise yiizdesi en yiiksek seviyededir. Buna karsilik, diisiik korku cekiciligi olan
fotograflarin gosterildigi sunumlarda, davranis degisikligi (dis fircalamaya baglama

gibi) daha ytiksek olmustur.

3.4.Kamu Spotlarinda Tartismah Reklam Yaklasiminin Kullanilmasi

Kamu spotu yayimnciligi, sagligi koruma ve kamuoyunu ve kamu c¢ikarini
ilgilendiren diger sorunlar i¢in kullanilan, hayli gorsel bir iletisim stratejisidir. Bu tiir
yayinciligin yayginlasmasi, sagligi koruma icin giiclii ve yararli goériinmektedir

(Dorfman & Wallack, 1993).

Glinlimiizde bir¢ok toplum, hastaliklardan korunmaya ve hastaligi 6nlemeye
odaklanmis olup, tiitiin, alkol, uyusturucu kullanimi, giivenli olmayan cinsel iligki

gibi yasam big¢imi tercihlerinin beden igin bir tehdit oldugunu kabul etmektedir.

Romanya’daki CNA Kurumu (radyo- televizyon denetleme kurumu) “Don’t
let your child be educated by TV!” (Cocugunuzu televizyonun egitmesine izin
vermeyin!) kampanyasinda kamu spotu olarak tartismali reklam anlayisini

kullanmugtir (http://www.cna.ro/TV-Spots.html).

Bu kampanyada yer alan kamu spotlarindan birinde, 12-13 yaslarindaki bir
kiz ¢ocugu metroya ailesi ile binerken goriilmektedir (Sekil 33). Daha sonra, kendi
yasitlarindaki bir erkek ¢ocugunu goriince birden ortam kararmakta ve bir dans
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miizigi duyulmaya baslanmaktadir. Kiz ¢ocugu metro treninin i¢ direklerine
tutunarak biiyiiklerin yapabilecegi ve oldukg¢a erotik sayilabilecek striptiz dansi
benzeri bir dans etmektedir. Metrodakiler ve kizin ailesi durumu saskinlikla izlerler
ve ekranda kampanyanin slogani belirir: “Cocugunuzu televizyonun egitmesine izin

vermeyin!” (http://www.youtube.com/watch?v=SyiHCmHUgmY).

Yine ayn1 kampanyaya ait bir diger kamu spotunda ise, 10-11 yaslarindaki bir
erkek gocugu, ailesi ve arkadaslariyla birlikte kendi dogum giiniinde goriilmektedir
(Sekil 34). Mumlar iifledikten sonra alkislanan g¢ocuk giiliimser. Herkes onun
elindeki bigakla pastay1 kesmesini beklerken, birden ¢ilgina doner ve bicakla pastayi
delik desik eder. Son olarak da yaninda bulunan oyuncak ayisini bigaklar.
Cevresindeki biiyiik kiiciik herkes olaydan ¢ok korkar ve ¢ocuk birden durup ben
neler yaptim dermisgesine etrafina bakarken, ekranda yine ayni yaziyr goriliir:

“Cocugunuzu televizyonun egitmesine 1zin vermeyin!”

(http://www.youtube.com/watch?v=9iPeK2JACTI)

Sekil 33: Video 1- Tartisgmah reklam anlayis1 kullamlan kamu spotu. Romanya CNA kurumu, ‘Don’t let
your child be educated by TV!’ (Cocugunuzu televizyonun egitmesine izin vermeyin) kampanyasi.
Kaynak:http://www.youtube.com/watch?v=SyiHCmHUgmY
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http://www.youtube.com/watch?v=SyiHCmHUqmY

Sekil 34:Video 2- Tartismah reklam anlayisi kullanilan kamu spotu, Romanya CNA kurumu, ‘Don’t let
your child be educated by TV!’ (Cocugunuzu televizyonun egitmesine izin vermeyin) kampanyasi.
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=9iPeK2JACTI

Kamu spotunda tartismali reklamin kullanildig1 daha bir¢ok 6rnek vermek
miimkiindiir. Aile i¢i siddet karsit1 kamu spotlarinda da bu reklam tirii sikca
kullanilmaktadir. Amerika’da bulunan The National Domestic Violance ( Ulusal
Aileigi siddet) kurumu 2010 yilinda ¢agri merkezlerine gelen aramalar1 arttirmak
adina ‘It rarely stops’ (nadiren durdurur) kampanyasini1 hazirlamis ve bu kampanya
icin  tartismali  reklamin  kullanildigi  bir kamu spotu  hazirlamistir.
(http://www.thehotline.org/; http://www.wpp.com/corporateresponsibilityreports/201

0/pro-bono-showcase/campaign-domestic-violence-it-rarely-stops.html)

Bu kamu spotunda geng bir kadinin morluklar i¢indeki yiizii goriillmektedir
(Sekil 35). Geng¢ kadin yiiziindeki morluklar1 ve kan lekelerini diizeltmeye,
burnundan akan kani durdurmaya c¢aligsa da siirekli olarak daha kotiileri olugmakta
ve burnu daha c¢ok kanamaktadir. Gen¢ kadinin goézleri dolu haldeki goriintiisii,
birden bir ses duyup irkilmesiyle kesilmektedir. Ekranda “It rarely stops” yazisini
gortlir ve cagri merkezinin numarast ekranda belirir

(http://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww):
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Sekil 35: Video 3 - Tartismah reklam anlayisi kullanilan kamu spotu, Amerika The National Domestic
Violance kurumu, ‘It rarely stops!’ (Nadiren durdurur!) kampanyasi
Kaynak : http://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww

Yine Ingiliz NSPCC (National Society for the Prevention of Cruelty to
Children, Ulusal ¢ocuklara kotii davranmayi onleme kurumu), ¢ocuklarin maruz
kaldig1 aile i¢i siddete dikkat ¢ekmeyi amaglamak i¢in hazirladigi kamu spotunda
tartisgmali reklam anlayisini kullanmistir. (http://www.nspcc.org.uk/) Bu kamu spotu
yayinlandig1 donemde kullandig: tartismali reklam icerigi yliziinden 127 tane sikayet
almistir.  (http://www.theguardian.com/media/2002/jun/06/advertising.society) Bu
kamu spotunda gergek bir ¢ocuk yerine bir ¢izgi film karakteri kullanilmigtir. Bir
insanin canlandirdig1 baba karakteri ¢izgi film karakteri olarak gosterilen cocuga
evin birgok yerinde siddet uygular (Sekil 36). Fakat ¢ocuk ¢izgi film karakteri oldugu
icin babasi onu duvara carpsa, yiiziinde sigara sondiirse, merdivenden yuvarlasa da
cocuga bir sey olmaz ve geri sekip eski haline doéner. Kamu spotunun sonunda
gercek bir ¢ocugun merdivenlerde yliziistii diismiis, hareketsiz hali goriiliir ve
ekranda ‘Real children don’t bounce back’ ( gergek ¢ocuklar geri sekmez) yazisi

belirir (http://mww.youtube.com/watch?v=hGXITth6érro).
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»
If youthink a child ishbeung abused
do so&et ing

I,

Together we can stop child abuse. FULL STOP.
For agvice call our Helpline. Calls can be anonymo
suppored by MCrosoft

Sekil 36: Video 4 - Tartismah reklam anlayisi kullamilan kamu spotu, ingiliz NSPCC kurumu, ‘Real
children don’t bounce back’ (gercek ¢ocuklar geri sekmez) kampanyasi
Kaynak : http://www.youtube.com/watch?v=hGXITth6érro

Tartismali reklamin kullanildigi bir baska kamu spotu konusu da diinyada
O6nemli bir sorun olan uyusturucu kullanimidir. Avustralya Hiikiimeti uyusturucu
kullantminin  zararlar1 ile ilgili hazirladigi kamu spotunda tartismali reklam
yaklagiminit kullanmigtir (Sekil 37). Bu kamu spotunda bir doktor uyusturucu
kullaniminin ne gibi kotii sonuglara mal olacagini anlatirken, bu sonuglarin
goriintiileri (annesine vuran bir ¢ocuk, etrafi yerle bir eden bir adam, derisini delik
desik eden geng bir kiz vb) ekrana yansimaktadir. Pek de hos olmayan bu goriintiiler

izleyicileri rahatsiz etmekle birlikte uyusturucu kullaniminin neden oldugu sonuglari

da gozler oniline sermektedir (http://www.youtube.com/watch?v=qSXrTrhx6Us).
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DRUG Awareness AD - "ICE" realeased in Australia

Sekil 37: Video 5-Tartismali reklam anlayisi kullamlan kamu spotu, Avustralya Hiikiimeti,
Kaynak:http://www.youtube.com/watch?v=qSXrTrhx6Us

3.5.Sigara Biraktirma Kampanyalari ve Tartismah Reklam Yaklasimi

Goldman ve Glantz (1998), Amerika Birlesik Devletleri’nin California,
Massachusetts ve Michigan eyaletlerini kapsayan, sigara karsit1 reklamlarin igerigi
tizerine yaptiklar1 ¢alismada, neredeyse her kampanyada tekrarlanan, sekiz yaygin
kullanilan temayr tamimlamiglardir: Endiistri manipiilasyonu, pasif i¢icilik,
bagimlilik, birakma, genglere ulasma, kisa vadeli (kozmetik) etkiler, uzun vadeli
(saglik) etkiler ve romantik reddedis. Yazarlar, endiistri manipiilasyonunun ve pasif
iciciligin, sigaray1 biraktirmada ve sigara tiikketimini azaltmada en etkili stratejiler

oldugu sonucuna varmislardir.

Tiitlin tiikketimini azaltmak i¢in hazirlanan kamu spotlarinda korku igerikli
tartismali reklam anlayisinin oldukc¢a sik kullanmildigi goriilmektedir. Beaudoin
(2002), 1991-1997 arasinda yayimlanan 197 tane sigara karsit1 televizyon reklaminin

icerik analizini yapmis ve bu reklamlarda kullanilan karakter ve reklam c¢ekiciliklerin
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bu reklamlarin hangi sigara tiiketen kitleyi (gen¢ mi, yetiskin mi?) hedef aldigim
incelemistir. Beaudoin, bu aragtirmasinin sonucunda gencleri hedef alan sigara karsiti
reklamlarda genc karakterlerin oynatildigini, reklam ¢ekiciligi olarak sosyal hayat ve
mizahin yaygin olarak kullanildigin1 ve sigara igmenin sonucu olarak da sosyal ve
kisa donem yasanabilecek sonuglarin gosterildigini, buna karsin yetiskinleri hedef
alan sigara karsit1 reklamlarda ise, ¢ekicilik olarak korku ¢ekiciligine gilivenildigini
ve sigara i¢menin sonucu olarak da uzun donem yasanabilecek olan saglik

sorunlarinin gosterildigini bulmustur.

2010 Subatinda yayinlanmuis, tartismal1 olarak kabul géren, Fransiz Droits des
Non-Fumeurs’in sigara karsit1 kampanyasinda (sekil 38), elestirmenler reklami kabul
edilemez bulmus ve reklamdaki gencleri tavizkar bir konumda gosteren sirketin,
“cinsel istismar1 Onemsizmis gibi gosterdigini” iddia etmislerdir. Kampanyanin
yaratilmasindan sorumlu reklam ajanst BDDP&FILS, mesajlarinin genglere sigara
icmenin “toyluk ve boyun egme eylemi” oldugunu hayal ettirmek i¢in sunuldugunu
savunmustur (http://www.adweek.com/news/advertising-branding/freak-week-

unholy-smokes-101717 ; http://www.parentdish.com/2010/02/24/teen-anti-smoking-

ad-inflames-the-french/).

Sekil 38: Sigara karsiti tartismali reklam, Fransa ( Sigara icmek tiitiiniin kolesi olmak anlamina gelir!)
Kaynak : http://content.time.com/time/world/article/0,8599,1967782,00.html
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Tartismal1 reklamlar insanlar1 korkutabilir ve onlarda rahatsizlik hissi
uyandirabilir. Fakat bu rahatsizlik hissi eger pozitif bir etki yaratacaksa bu

rahatsizliga degmektedir.

Hintce yazilar1 olan bu goriintiiniin geviriye ihtiyaci1 yoktur. Saf yiizlii, uzun
kirpikli bir bebek sigara igmekte veya en azindan igermis gibi yapmaktadir (Sekil
39). Hindistan, Indore’daki Purple Focus Limited Sirketi, sigara igmenin aile iiyeleri,
ozellikle ¢ocuklar iizerindeki zararli etkileri hakkinda insanlar1 egitmek amaciyla,
Diinya Saglik Orgiitii’niin Diinya Tiitiinsiiz Giinii adina ¢ikarilmis giiclii bir kamu
spotu yaratmistir. Purple Focus, soyle demektedir: “Ortalama bir sigara icenin, sigara
icmenin sevdiklerinin saghgi i¢in iyi olmadigi diisiincesini kalbinde tasidigina dair
bir goriis vardir; ama, bu goriis, birakma istegini ¢ok akla getirmez. Bu olguyu
diisiinlince, her giin babasiyla sigara icermis gibi sok edici bir poz veren tath bir
bebegin kullanildig: bir “surata carpma” tipi reklam yaratmaya karar verdik.” Bu
minimalist, yalin ele alig bi¢imi, birden fazla sekilde kolayca etkilenebilen kiiciik
cocuklartyla evini paylasan sigara icicilerin kalbine duygusal ve empatik olarak
seslenen mesajin ciddiyetini giiclendirmektedir
(http://www.creativityawards.com/index.php?pr=39A_Newspaper_Ad_Public_Servi

ce_Single_Unit).
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Sekil 39: Sigara karsiti tartismali reklam, Hindistan
{(aynak:http://WWW.creativityawards.com/index.php?pr:39A_Newspaper_Ad_PubIic_Service_SingIe_Uni
Benzer bir sekilde Ingiltere Ulusal Saglik Hizmeti Kurumu (NHS) sigaray1
birakma kampanyalarinda tartismali reklam uygulamalarina yer vermektedir. Hooked
(kancaya yakalanmis) kampanyasi oldukga ses getirmis ve ¢okga sikayet almistir. Bu
reklam kampanyalar1 yiiziinden ASA (Advertising Standards Authority, Reklam

Standartlar1 Kurulu)’ya 774 tane sikayet yapilmistir. Bu kampanyada olta kancasina

takilmus sigara tiryakileri resmedilmistir (Sekiller 40, 41, 42, 43).

Birgok kisi bu kampanyay1r korkutucu ve rahatsiz edici bulmustur

(http://www.theguardian.com/media/2007/may/16/advertising.uknews).
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The average smoker needs over five thousand cigarettes a year.
Get unhooked. Call 0800 169 O 169 or visit getunhooked.co.uk

SMOKEFREE

Sekil 40: NHS’e ait tartismal bir sigaray: biraktirma kampanyasi (Get unhooked- Kancadan kurtulun)
Kaynak:http://persuasion-and-influence.blogspot.com.tr/2013/02/nhs-hooked-anti-smoking-campaign.html

The average smoker needs over five thot

Sekil 41: NHS’e ait tartismah bir sigaray1 biraktirma kampanyasi (Get unhooked- Kancadan kurtulun)
Kaynak: http://theinspirationroom.com/daily/2007/get-unhooked-2/

Sekil 42: NHS’e ait tartismah bir sigaray1 biraktirma kampanyasi (Get unhooked- Kancadan kurtulun)
Kaynak:http://www.telegraph.co.uk/news/politics/5066238/Government-advertisements-run-10000-times-
a-day.html
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Sekil 43:NHS’e ait tartismali bir sigaray1 biraktirma kampanyasi (Get unhooked- Kancadan kurtulun)
Kaynak:http://www.coloribus.com/adsarchive/prints/nhs-north-east-man-2-11074255/

Tartigmali reklam, ilag bagimlilig1 gibidir; diinlin soku bugiin alisildik hale
geldiginden, reklamcilarin izleyicinin dikkatini ¢ekmek i¢in, sokun dozunu, tipki

bagimlilarin doz alimi gibi, arttirmalar gerekmektedir (LaTour & Tanner, 2006).

NHS de bu dozu arttirarak, toplum i¢in ¢ok Snemli olan c¢ocuklar1 ve
bebekleri de tartismali reklamlarinda kullandi. Sigara dumanindan olusan bir elin
cocuklari bogmaya calistigin1 gosteren reklamlar (sekil 44), bir hamilenin sigara
igmesini sonucu karnindaki bebegin duman ¢ikardigini gosteren reklam (sekil 45) ve

benzeri bir¢ok reklamda (sekil 46) tartismali reklam anlayigini kullandi.

Sekil 44: Tartismal reklam, NHS, ingiltere
Kaynak: http://resources.smokefree.nhs.uk/news/campaigns/smokefree-homes-cars-secondhand-smoke/
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EVERY CIGARETTE
HARMS YOUR BABY

08003893998

07800001 337

www.smoke

Sekil 45:Tartijmal reklam, NHS, ingiltere
Kaynak:http://www.healthpromotioninherts.nhs.uk/HPAC/BrowseSearch.jsp?subjectld=19&typeld=P&s
ubmit=true&sort=dater&page=1

reephone: 0800 587 4865

Sekil 46: Tartismali reklam, NHS, ingiltere
Kaynak:http://everythingdifferent.co.uk/project/smoking-and-pregnancy/#.U9lzLvI_te8
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Ingiliz The Roy Castle Lung Cancer Foundation (Sekil 47), Child Health
Foundation (Sekil 48) ve daha birgok kurulus g¢ocuklarin da yer aldigi birgok

tartismal1 reklami, sigara karsitt kampanyalarinda kullanmiglardir.

Sekil 47: Tartisjmal Reklam
Kaynak: http://mba-healthcare-management.com/10-powerfully-creative-anti-smoking-ads/

CHILD "MEALTN FOUNDATION

Sekil 48: Tartismali reklam
Kaynak.http://mba-healthcare-management.com/10-powerfully-creative-anti-smoking-ads/

NHS, tartismali reklamlarinda ayrica 6liim ve dinsel imgeleri de kullanmustir.

Sekil 49°da yer alan poster, bu imgeleri kullanarak insanlari sigara igmekten
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vazgecmeye ikna etmeyi deneyen NHS nin yarattig1 bir kamu giivenligi kampanyasi
posteridir. Ana metin olan “Kiillerden Kiillere”, sayfanin sag yaninin ortasindadir.
Buna, oOliime iligkin referanslar ve sigarayr birakmazlarsa sigara icene ne
olabilecegine dair bir tehdit olarak sigara igmeyle 6liim arasindaki baglantilar eslik
eder. Hiristiyan cenazelerinde okunan bir duadan iyi bilinen bir dizedir bu:
“Topraktan topraga, kiillerden kiillere, tozdan toza”. Sigara i¢menin nasil
oldiirdiiglinii, izleyici kitlesine yine gosteren, bir kavanozdaki kiilleri (yakilmis bir
kisinin kiiller1) sigara kiilleriyle bagdastiran bir benzetme yapilabilir

(http://jessfareygcsemedia.blogspot.com.tr/2013/10/smoking-kills-nhs-analysis.html)

to Ashes.

Smoking Kills.

NHS

Sekil 49: Tartismali reklam, NHS, ingiltere
Kaynak:http://jessfareygcsemedia.blogspot.com.tr/2013/10/smoking-kills-nhs-analysis.html

NHS, ayrica bazi sigara karsiti reklamlarinda, sigaranin erkeklerde
iktidarsizliga yol agacagina vurgu yapan bazi goriintiilere de yer vermistir (sekil 50).

Bu da baz kisiler tarafindan uygunsuz ve tartismali olarak gortilmiistiir.

106



If you won't maybe you'll
give up smoking doit for

for your lungs, your penis.
heart or throat,

Sekil 50: Tartismah reklam, NHS, ingiltere
Kaynak: http://mba-healthcare-management.com/10-powerfully-creative-anti-smoking-ads

Bu konuda iizerinde durulmasi gereken bir diger kampanya, Amerikada CDC
(Centers of Disease Control and Prevention — Hastalik kontrol ve Onleme Merkezi)
tarafindan yiiriitillen ‘Eski Tiryakilerden Nasihatlar’ (Tips from former smokers)
kampanyasidir. Oldukga tartigmali bulunan bu reklam kampanyasi son derece dikkat
¢ekmisti. Obamacare (Obama Saglik Plani) tarafindan biiyiik dlglide fonlanan, (54
milyon dolarlik biitgeli) kampanya televizyon, radyo ve yazili basin reklamlarini
icermekteydi. Kampanya, sigara igtikten yillar sonra ciddi hastaliklar gegirmekte
olan insanlara yer vererek tiitlin ile iligkili sorunlarin “aci dolu gercekligini”
gostermeye niyet etmistir. Bu kampanyada yer alan reklamlardan birinde, girtlak ve
agiz kanseri gegirdikten ve girtlagi alindiktan sonra bogazinda bir delik kalan, 51
yasindaki Terrie goriintiilenmistir (sekil 51). Bir baskasinda ise, sigara igmenin

dolagim bozukluguna yol agmasi yiiziinden bacaklar1 kesilen, 40 yasindaki Bill’e yer
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verilmistir (sekil 52). Bir baskasinda ise akcigeri alinan 57 yasindaki Annette’ye, yer
verilmistir (sekil 53). Oldukg¢a gercek ve oldukega tartismali bulunan bu reklamlar
biiylik etki yaratmistir. Bu kampanya daha birgok kisinin ger¢ek goriintiilerine yer
vermis ve bu tartismali reklamlarla basinda yer almustir.

(http://thinkprogress.org/health/2013/09/09/2594141/cdc-graphic-tobacco-campaign)

| NEVER
‘ﬁUJJJ’JI |

You can quit.
Talk with your doctor for help.

Sekil 51: Tartismal reklam, CDC Amerika
Kaynak: http://www.itechpost.com/articles/9770/20130525/doctors-urged-help-patients-quit-smoking.htm
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AT TROMA BB

FORMER
SMOKER

1-800-QUIT-NOW.

Sekil 52: Tartismah reklam, CDC Amerika
Kaynak:http://online.wsj.com/news/articles/SB10001424052702304459804577282190434089830

ATIP FROM A

FORMER
SMOKER

BREATHS.

Annette, Age 57 Dlagnosed at 52"
New York

For free help, call 1-

Sekil 53: Tartismah reklam, CDC Amerika
Kaynak: http://www.blisstree.com/2012/03/16/sex-relationships/cdc-graphic-anti-smoking-campaign-tips-
from-a-former-smoker-183/
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Canada Saglik Orgiitii (Health Canada) da sigara karsiti kampanyalarinda

tartismali reklam kullanmuglardir. (Sekil 54, 55)

WARNING

Barb Tarbox died at 42 of
lung cancer caused by smoking.

You can quit. We can help.
1-888-888-8888

A
(f internet/url.ca
reg Southam
&The Edmonton Journal Health Canada

Sekil 54: Tartisgmal reklam, Kanada
Kaynak:http://www.dailymail.co.uk/news/article-2044734/Graphic-images-people-dying-lung-cancer-
cigarette-packets.html

WARNING

Throat cancer.
It’s tough to swallow.

Smoking causes throat cancer.
This cancer often requires
extensive surgery and may
require a hole cut in your
throat to breathe.

Need help to quit?
1-888-888-8888
internet/url.ca

Health Canada

Sekil 55: Tartismah reklam, Kanada
Kaynak:http://www.dailymail.co.uk/news/article-2044734/Graphic-images-people-dying-lung-cancer-
cigarette-packets.html

Diinyanin bir¢ok yerinde benzer kampanyalar goriilebilmektedir (Sekil 56,

57, 58).
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Sekil 56: Tartismal reklam, Sili
Kaynak:http://mba-healthcare-management.com/10-powerfully-creative-anti-smoking-ads/

Sekil 57: Tartismal reklam, Romanya
Kaynak:http://mba-healthcare-management.com/10-powerfully-creative-anti-smoking-ads/
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Sekil 58: Tartismal reklam, Cin
Kaynak:http://mba-healthcare-management.com/10-powerfully-creative-anti-smoking-ads/

Avustralya hiikiimeti tartigmali reklam anlayisini sik sik bir¢ok konuda
hazirladigi kamu spotlarinda kullanmaktadir. Sigarayr birakma kampanyas: ic¢in
hazirladiklar1 kamu spotlarin da tartismali reklam anlayisina yer vermistir.
Hazirladiklar1 kamu spotlarinda siklikla sigara yliziinden kanser olmus hastalara ve
onlarin ac1 verici gergek goriintiilerine yer vermistir. Bunlardan belki de en ¢arpici

olan1 sigara yliziinden agiz kanseri olmus bir kadinin yarali agzin1 gdsterdigi kamu

spotudur (Sekil 59). (http://www.youtube.com/watch?v=GMP7pkmvgP4)

Sekil 59: Video 6-Tartismali reklam anlayisi kullanilan kamu spotu, Avustralya Hiikiimeti
Kaynak:http://www.youtube.com/watch?v=GMP7pkmvgP4
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Ingiliz ulusal saghk orgiiti NHS (National health service) de kamu
spotlarinda tartigmali reklami kullanan kuruluslardan biridir. Sigara karsit1 yaptig
bircok kamu spotu tartismali bulunmus ve ¢okga sikayet almistir. Bir kamu spotunda
sigara yiiziinden hem girtlak hem de akciger kanseri olmus bir tiryakinin hastane
odasindaki goriintiisiine yer vermistir (Sekil 60). Kamu spotunun son karesinde de bu

spotun ¢ekiminden on giin sonra bu kisinin oOldigli yazist gozikmektedir.

http://www.youtube.com/watch?v=0hySFt8011A)

Sekil 60: Video 7, Tartismal reklam anlayis1 kullamilan kamu spotu, NHS
Kaynak:http://www.youtube.com/watch?v=0hySFt8O11A

NHS ve Avustralya hiikiimeti, bazen de cocuklar1 da isin icine alarak
tartismal1 reklam anlayisim1 kullandigr kamu spotlari da yapmistir. NHS bir kamu
spotunda bir ¢ocugu konusturmustur (Sekil 61). Cocuk ne karanliktan, ne
oriimcekten, ne palyagodan, ne de smifinin zorbasi olan Becky Taylor’dan
korkmadigini, sadece annesinin sigara yiiziinden Olmesinden korktugunu

soylemektedir. (http://www.youtube.com/watch?v=vrYOBPiQ-cU).
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Avustralya hiikiimeti ise sigara ile ilgili bir kamu spotunda bir garda
annesinin elini birakarak kaybolan 3-4 yaslarindaki bir ¢ocugun annesini
goremeyince aglama baslamasi ve sonra higkiriklara bogulmasina yer vermistir
(Sekil 62). Kamu spotunun sonunda “eger ¢ocugunuz sizi 1-2 dakika kaybettiginde

bile bu kadar agliyorsa, bir diisiiniin; sizi 6miir boyu kaybetse ne yapar?” deniyor.

(http://www.youtube.com/watch?v=HY jbWHbbjjg)

Sekil 61:Video 8- Tartisjmali reklam anlayist kullamlan kamu spotu, NHS, Kaynak:
http://lwww.youtube.com/watch?v=vrYOBPiQ-cU

Sekil 62:Video 9-Tartismah reklam anlayisi kullanilan kamu spotu, Avustralya Hiikiimeti, Kaynak:
http://www.youtube.com/watch?v=HYjbWHbbjjg
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Thai Health Foundation (Tayland Saghk Orgiitii) de ¢ocuklar1 kullandig
sigara karsit1 bir kamu spotu hazirlamistir. Bu kamu spotunda iki kiiciik ¢ocuk sigara
igenlerin yanina giderek onlardan sigara istemektedir (Sekil 63). Buna ¢ok sasiran
sigara kullanicilar1, ¢ocuklara sigaranin ne kadar zararli oldugunu anlatmaktadir.
Daha sonra ¢ocuklar bu kisilerin ellerine bir kagit tutusturup ortadan kaybolurlar.
Kagitta, “benim i¢in bu kadar endiselendin, peki neden kendin igin
endiselenmiyorsun?”’ yazmaktadir.

(http://www.youtube.com/watch?v=aHrdy6qcumg)

Thai Health Promotion Foundation - Smoking Kid (Original Version)

Sekil 63: Video 10-Tartismal reklam anlayis1 kullanilan kamu spotu, Thai Health Foundation, kaynak:
http://www.youtube.com/watch?v=aHrdy6gqcumg

Tiirkiye’de de Saglik Bakanligi, benzer bir sekilde ‘Sigara Pigmanliktir!’
kampanyasinda tartigmali reklam yaklagitmimin kullanildigi  kamu spotlar
hazirlamigtir. Bu kamu spotlarinda, sigara igme sonucu kanser ve KOAH olan

tiryakilerin goriintiilerine ve konusmalarina yer verilmistir (Sekil 64, 65 ve 66).
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Sigara Pigmanliktir

Lﬂ.‘l“ AKCIGER KANSERIYLE

MUCADELE EDIYOR

Sekil 64: Video 11- Tartismah reklam anlayisi kullamlan kamu spotu,T.C. Saghk Bakanhg1 Kaynak:
http://www.youtube.com/watch?v=ovSqgssHzm5g

sigara pigmanliktir - akciger kanseri

Sekil 65: Video 12-Tartismah reklam anlayisi kullamlan kamu spotu,T.C. Saghk Bakanhgi, Kaynak:
http://www.youtube.com/watch?v=hZMKO0Ow4gS_s
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Sigara Pigmanliktir - Koah Reklam Filmi

*

NURAY ALTINOZU
45 YASINDA

Sekil 66: Video 13-Tartismali reklam anlayisi kullanmilan kamu spotu, T.C. Saghk Bakanhg Kaynak:
http://lwww.youtube.com/watch?v=kwuAteQwkSs
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DORDUNCU BOLUM

SIGARA KULLANIMININ ZARARLARI iLE iLGILIi KAMU

SPOTLARININ ETKILIiLiGi VE KAMU SPOTU ALGISI ARASTIRMASI

Bu boliimde, Tirkiye’de Saglik Bakanliginin baglattigi “Sigara Pismanliktir”
kampanyasinin, bu tezin yazildig: tarihte i¢inde bulunulan ii¢iincii fazinda belirtilen
ilkeler gergevesinde, sigara kullaniminin zararlari ile ilgili kamu spotlarinin, hedef
kitle tizerindeki etkisi ve “sigara icen herkes”i ifade eden bu hedef kitlenin, sozii
edilen kamu spotlarini nasil algiladigi ve bunun, kampanyanin hedefi olan “sigara
igmeyi biraktirma” {izerinde etkili olup olamayacagi arastirilmis ve sonuclar1 analiz

edilmistir.

Diinyanin bir¢ok {ilkesinde, o iilkede yaymlanmakta olan kamu spotlarmin
etkililiginin arttirilmasi igin arastirmalar yapilmaktadir. Bu boliimde, elde edilen
analiz bulgularinin, stiregelen bu evrensel arastirmaya Tiirkiye baglaminda ve sigara
kullaniminin zararlar1 ile 1ilgili kamu spotlar1 acisindan katkida bulunmasi

amaclanmustir.

Sigara igmenin son bulmasini® tesvik etmek i¢in kamu spotlarinin yaygin

kullanimina karsin, kamu spotlarinin etkili olmalarini saglayan etkenler veya kamu

! Yabanci (Ingilizce) literatiirde gegen, smoking sdzciigiiniin karsilign “tiittiirme” sdzciigii yerine,
“sigara igme” ifadesi kullanilmistir. Esas olarak tiittiirme, tiim tiitiin {irtinlerinin kullanim seklini ifade
eden bir sozciiktiir. Bu tiir tirtinler genellikle (tiitiin ¢igneme hari¢) yakilarak ve dumani ice ¢ekilerek
tiiketilirler. Ornegin sigara, puro, nargile gibi... “Sigara icme” ifadesinin tercihin baslica nedeni,
Tiirkiye’de yaymlanmakta olan kamu spotlarinda kullanilan dildir. Bu mesaj dili, genis kitlelerce
anlasilmast acisindan, konusma diline uygun hazirlanmistir. Aynmi sekilde, tiitin kullaniminin
(tiittirmenin) son bulmasi olarak disiiniilebilecek “smoking cessation” kavrami yerine, ‘“sigaray1
biraktirma” ifadesi kullanilmigtir. Kisinin tiitiin iriinlerini kullanmay1 kendi istegiyle birakmasi
seklinde aciklanabilecek “quitting smoking” ifadesi ise, “sigarayr birakma” seklinde
kargiliklandirilmisgtir.
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spotlarin1 izlemenin sigaray1 birakma niyetlerine ve tedavi arama davranisina etkisi

lizerine ¢ok az arastirma bulunmaktadir.

Onemli goriilebilecek iki kamu spotu ozelligi, argiiman kalitesi (giicii) ve
mesaj sansasyon degeridir. Mesaj sansasyon degeri tempo, kurgu ve icerik gibi
prodiiksiyon 6zellikleriyle kendini gosterir. Argiiman kalitesi ise verilen mesajin
iceriginin karmasikligi, yilizeyselligi ve anlami aktarma giicii ile degerlendirilebilir.
Son calismalar, televizyondaki bagimlilik yapan madde karsit1 kamu spotlarinin,
nabiz diizeyi yoluyla, “nabzin yavaslamasiyla dikkat artisinin iliskili olmas1”
bakimindan, giivenilir bigcimde degerlendirilebildigini géstermektedir. Ayrica, kamu
spotlarinin kurgu ve prodiiksiyon 6gelerinin, uyarilma ve bilissel islemeyi etkiledigi,
“deri kondiiktans1” yoluyla Olciilerek belirlenmistir
(http://ceccr.asc.upenn.edu/CECCR2_Primary_Projects/Smoking_Cues_Anti_Tobac

co_PSA.aspx)

Televizyonda yayinlanan, sigara kullaniminin zararlar1 ile ilgili kamu
spotlarin1 degerlendiren calismalarda, Ozellikle biligsel ve psikolojik ¢ikt1 ol¢iileri
tizerinde kamu spotlarinin  nasil  etkiler gosterdigini  ortaya ¢ikarmak

amaglanmaktadir.

Sigaray1 biraktirmaya yonelik kamu spotlarina verilen tepki, biligsel ve
duygusal diizeyde kalmaktadir. Oysa bu kamu spotlarinin yayinlanma amaci,

bireylerde davranigsal tepki olugturmaktir (Sigaray1 birakmaya yonelik girisimler).

Davranigsal tepkiyi Olgebilmek i¢in, laboratuvar calismasi yapilmasi ya da
sigara igenlerin, sigarayr birakma niyetleri ile ilgili somut eylemlerinin
gozlemlenmesi gerekmektedir (Tibbi yardim arama ya da sigaray1 birakma hatlarina

basvurma gibi).
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Genel olarak, kamu spotlarinin etki degerlendirmesi {izerine yapilan
caligmalarda, asagidaki oOzelliklerin temel ve karsilikli etkilesimli etkileri
incelenmektedir. Tablo 5 ve Tablo 6, kamu spotlarinin izleyicilerinde gézlemlenen
biligsel ve psikolojik c¢iktilarla, kamu spotlarinin argiiman kalitesi ve mesaj
sansasyon degeri Ozelliklerinin diizeyleri arasindaki iliskiyi ve degerlendirmeyi
gostermektedir (Bu tablolar, Pennsylvania Universitesi, Annenberg iletisim Fakiiltesi
biinyesinde bulunan Kanser Iletisimi Arastirmalari Uzmanlik Merkezi tarafindan
yirtitiilen, sigara karsiti kamu spotlarmin etkililigi ve etkinligi lizerine yapilmis
arastirmalardan derlenmistir):

(http://ceccr.asc.upenn.edu/CECCR2_Primary_Projects/Smoking_Cues_Anti_Tobac
co_PSA.aspx)

Tablo 5: Argiiman kalitesi ve mesaj sansasyon degerinin bilissel ve psikolojik
ciktilara gore degerlendirilmesi, Derleme: http://ceccr.asc.upenn.edu

Mesaj Sansasyon Degeri

Bilissel ve Olgii GUCLU ZAYIF YUKSEK DUSUK

Psikolojik

Ciktilar

Tutumlar

Inanglar

Niyetler

Uyarilma Deri Kondiiktanst
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Dikkat Nabiz
Duygusal Yiiz kasi
Yanmit

Kamu spotu 0Ozelliklerinin karsilikli etkilesimlerini ve izleyici denek

grubunun 6zellikleri igeren bir baska 6rnek tablo, sdyle gosterilebilir:

Tablo 6: Mesaj sansasyon degerinin bilissel ve psikolojik c¢iktilara gore
degerlendirilmesi, Derleme: http://ceccr.asc.upenn.edu

Olgii Giiglii Zayif Giiglii Zayif
Argiiman Argliman Argiiman Argiiman
Kalitesi Kalitesi Kalitesi Kalitesi
Tutumlar
Inanglar
Niyetler
Uyarilma Cilt Kondiiktansi
Dikkat Nabiz
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Duygusal Yanit Yiiz kasi

Marketing Tiirkiye dergisi, Xsights Arastirma ve Danigsmanlik ile birlikte 2-6
Eyliil 2013 tarihleri arasinda “Kamu Spotlari Degerlendirmesi” arastirmasini
gerceklestirmistir. Online ydntemle gergeklestirilen arastirmaya Ankara, Istanbul ve
Izmir’den 250 kisi katilmistir. Yapilan arastirmaya gore, arastirmaya katilanlarin
ylizde 53’ kamu spotlarim1 yaratic1 bulurken, yiizde 19’u ortaya ¢ikan isleri
yaraticiliktan uzak olarak degerlendirmistir. Kamu spotlarmin igerigini etkili

buldugunu ve kamuoyunu yonlendirdigini diisiinen kisilerin orani ise yiizde 63’tiir.

Diger yandan, kamu spotlarindaki olumsuz ve kotii goriintiilerden rahatsiz
olanlarin orani yiizde 23’te kalirken, ylizde 45’lik bir kisim olumsuz goriintiilerin
kamu spotlarinda yer almasimni dogru bulmamaktadir. Kamu spotlariin stiresi
konusunda ise, arastirmaya katilanlarin ylizde 68’1 ideal uzunlukta oldugunu
belirtmistir. En begenilen kamu spotlar1 arasinda yiizde 38 ile ilk sirada “Sigara
biraktirma” kampanyasi yer alirken, ylizde 10 ile ikinci siray1r “Saghik Bakanlig
Randevulu Hasta” kampanyasi almaktadir. Yiizde 9 ile “Obeziteyi Engelleme”

kampanyasi ise, en begenilen ti¢lincii kamu spotunu olusturmustur (Eseler, 2013).
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Tablo 7: En begenilen kamu spotlari

En begenilen kamu spotlan

Sigara birakma 38
Saghk bakanhg: - Randevulu hasta
Obeziteye engelleme

Tarnim alanlannin korunmasi
Trafik kurallar

DASK

Alkolizmi 6nleme

Okullarda sit dagitimi

Diger

Bilmiyorum

Reklamla ilgili yanit
Kaynak: Xsights

Kaynak:http://xsights.co.uk/wp-content/uploads/2013/11/En-
Be%C4%9Fenilen-Kamu-Spotlar%eC4%B1.pdf

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, sigara kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlarinda
tartismali reklam kullanimin, hedef kitle tizerindeki etkisini belirlemektir. Hedef
kitlenin iletilen mesaji nasil algiladigi, yapilan iletisim faaliyetinin basarili olup

olmadigini gdsteren temel etkendir.

4.2. Arastirmani Onemi

Arastirmanin, asagidaki konularda katki saglamasi hedeflenmistir:

e Sigara kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlarinda tartismali reklam

kullaniminin hedef kitle tizerindeki etkisinin ve bagarisinin arastirilmasi,

e Tartismali reklam kullaniminin Tiirkiye’de nispeten az arastirilmig bir konu

olmasi
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e Kamu spotlar1 lizerine Tiirkiye’de nispeten az arastirma yapilmis olmasi

e Bircok iilkede sigara biraktirma kampanyalarinin yiritilmesi ve bu

kampanyalarin halk saglig1 icin 6nemli olmasi

e Arastirmadan elde edilen sonucglarin, daha etkili kampanyalar yaratmak igin

oneriler olusturabilecek potansiyele sahip olmasi

e Kamu spotu, tartigmali reklam ve saglik iletisimi literatiiriine katki

saglanmasi

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirma, iki asamali olarak gergeklestirilmistir. Ilk asamada kesifsel
arastirma, ikinci asamada ise tanimsal arastirma yapilmistir. Kesifsel arastirma
baglaminda ‘Sigara Pigmanliktir’ kampanyasimi yliriiten T.C. Saghk Bakanligi,
Sagligin Gelistirilmesi Genel Midiirligii yetkilisi ile derinlemesine goriigmeler ve
hedef kitle ile odak grup goriismeleri yapilmis, tanimsal arastirma baglaminda ise

secilen drneklem iizerinde anket teknigi kullanilmustir.

Anket, en genel sekliyle, cevaplandiricinin daha Once belirlenmis bir
siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesiyle veri elde etme yontemi

olarak tanimlanabilir (Altunisik, Yildirim, Coskun & Bayraktaroglu, 2005).

Daha ¢ok kalitatif (niteliksel) olma egilimindeki (kesifsel arastirmalar sadece
kalitatif ¢aligmalarla sinirli degildir. Kantitatif (niceliksel) arastirmalar da kesifsel
arastirma kapsaminda yer alabilir.) kesifsel arastirmalar, problemi ve problemin
boyutlarin1 ortaya c¢ikarmaya yoneliktir. Genellikle, arastirma problemi veya

arastirma konusuna iliskin daha 6nceden yapilmis ¢alismalarin olmadigi durumlarda
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kesifsel aragtirmalar devreye girer. Bu agidan, problem hakkinda bilinenler ne kadar
azsa ve alternatif hareket tarzlar1 belli degilse, kesifsel arastirma uygulanma olasilig
o0 kadar fazla olur (Gegez, 2007). Bu c¢alismada da tartismali reklam ve bu
reklamlarda kullanilan korku ¢ekiciligi hakkinda yapilan calismalarin azhig

yliziinden, arastirmaya kesifsel arastirma ile baglamak uygun gorilmiistiir.

Aragtirmamizin ilk asamasi olan kesifsel arastirmada, sigarayr birakma
kampanyalarin1 yiiriiten T.C. Saghk Bakanligimin, bu kampanyalardan sorumlu
yetkilisi ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme yapilmistir. Burada,
bakanligin kampanyasinin hedef kitlesi ve sigara kullaniminin zararlar ile ilgili
kamu spotlarinda kullanilan ¢ekiciliklerle neyi hedefleri ortaya ¢ikarilmaya
calistlmistir. Bu ¢alismada, ayrica Saglik Bakanligi’nin bu kampanya ile ulasmay1
diisiindiigiic hedef kitleden segilen Kkisilerle (“sigara igen herkes”) odak grup
goriismesi yapilmistir. Bu ¢alismanin amaci, tanimsal aragtirmada kullanilacak
anketin olusturulmasinda yararli olabilecek bilgiler edinmektir. Ayni1 zamanda, odak

grubun izlenimleri anket i¢in oldukca aydinlatic1 olmustur.

Aragtirmanin tanimsal kisminda yer alan ana anketi olusturmak i¢in, bir 6n
anket calismast ve deneme niteliginde bir hipotez kurulumu ile anket sorulari

sinanmig ve sec¢ilmistir.

Anket calismasi, yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismenin, odak grup
goriismesinin ve On anket calismasinin sonuglariyla sekillendirilmis ve caligmadan

anlamli bir analiz sonucu elde etmek i¢in, faktor analizi uygulanmistir.
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4.4.Yar1 Yapilandirilmis Derinlemesine Goriisme

Bu goriismenin metni Ek-B’de verilmistir. Gortismeden edilen edilen

bilgilerin 6zeti ve yorumlar1 asagidadir:

e Cocuklar1 kullanmak, kamu spotlarinda etkililik i¢cin en iyi yoldur; ancak
simdilik ¢ok fazla kullanilmamaktadir. Nedeni ise, ¢cocuklarin yiiregine korku

salmamak, etik a¢idan yanlis olmasi ve uluslararasi ¢ocuk haklar1 yasalaridir.

e Kamu spotlari, toplumun farkli katmanlar igin farklilastirilmalidir, ancak

heniiz Tiirkiye, tilke olarak bu diizeyde degildir.

o Tirkiye, MPOWER kriterlerini tamamlayan tek ilkedir. Sigara i¢cme

oranlarinda rekor bir diisiis vardir.

e Saglik Bakanligi, birinci fazda farkindalik yaratmak igin, sigara igen ve

igmeyen herkesi kampanyanin hedef kitlesi olarak belirlemistir.

e Saghk Bakanligi, kampanyanin ikinci fazinda hedef kitle olarak, kadin

kesimini ve geng¢ kesimini belirlemistir.

e Saghik Bakanligi, belirledigi iiclincii fazda, hedef kitleyi “sigara icen tiim

bireyler” olarak almistir.

e Dordiincii faz, sigaray1 birakanlar tizerinde duracaktir.

e Kamu spotlarinin ve sigara biraktirma kampanyalarinin devlet eliyle yapiliyor
olmasi, olusan otoriter yaklagimin baskici algilanmasina yol a¢maktadir.
Devlet kuruluglarinin yanisira, sivil toplum kuruluglarinin da bu ¢aligmalarda

daha etkin destek vermeleri gerekmektedir.
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Diinyada, ABD, Kanada ve Avustralya, sigara karsit1 kampanyalarda ve kamu
spotlar1 hazirlamada bas1 ¢ekmektedirler. Tiirkiye de bu iilkelerin yaklagimin
ornek almaktadir. Kiltiirel farkliliklarin daha fazla oldugu, ozellikle
Glineydogu Asya iilkelerinin yaklagimlar1 tercih edilmemektedir. Bu
yaklagimlardan biri, kamu spotlarinda bir tartigmali reklam 6gesi olarak
cocuklarin  kullanilmasidir. Cocuklarin kamu spotlarinda  kullanimu,

Tiirkiye’de tercih edilmemektedir.

Diinya Saglik Orgiitii (DSO), 31 Mayis Diinya Sigarasiz Giinii’nde, tiryaki
sayisin1 yilizde 13 azaltan Tiirkiye’yi 6rnek gosterdi. (Sabah Gazetesi, 31

Mayis 2013, s:19)

Pakkan’a (2008) gore, skolastik bir bakis acisindan, Tirkiye’deki cogu
departmanda, feminist medya calismalari i¢in ciddi derecede akademik
disiplin boslugu vardir. Sigara karsiti kampanyalarda, kadinlarin, gengler gibi
bir grup olarak ele alinmasi ve bunun diginda daha derinlemesine bir ¢alisma

yapilmamis olmasi, bu genel, {ilke ¢apinda eksikligin bir gostergesidir.

4.5. On Anket Cahsmasi

Bu arastirma, tezin asil arastirmasini olusturacak kapsamli anket arastirmasi

icin hazirlik yapmak, bu anket ¢aligmasi i¢in uygun sorulari dnceden test etmek ve

soru gelistirmek amaciyla yiiriitiilmiistiir.

Arastirmanin ana kiitlesi, “sigara i¢en tiim bireyler”dir. Bu ana kiitleyi temsil

edecek orneklemin se¢iminde, analizin giiven araligi, %95 kabul edilmistir. Anketin

ulasacagi kisi sayisinin 30°dan fazla olacagi ve orneklemin normal dagilim
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gosterecegi varsayilmistir. %95 giliven araligina karsilik gelen normal dagilim tablo

degeri Zo 025=1,96’dir. Standart sapma 16,5 ve hata marj1 £5 olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin 6rneklem sayisi, su sekilde hesaplanmistir:
N= (1,96°) x (16,5%) / (5%)
N=41,835~=42

Olusturulan 6n anket formu, kolayda ornekleme ve kartopu Orneklemesi
yontemlerinin bir karmasi kullanilarak, kismen belli bir kampiisteki tiniversite
ogrencilerinden (kolayda ornekleme), kismen de Ogrenci aileleri ve hatta

komsularindan (kartopu 6rneklemesi) olusan, 42 kisilik bir 6rnekleme uygulanmustir.

5’li Likert oOlcegi ile olusturulan anket, tek bir tutumu O6lgmek i¢in
kullanilmistir. Bu tutum, Alo 171 Sigara Birakma Hattina “sigarayi birakma”
niyetiyle yapilan aramalardir. Birakma niyetini gosteren bu aramalar, davranissal
yanit olarak kabul edilmistir. (Bu ¢alismada, esas olarak, yapilan anket sonuglarinin,
zaman i¢inde farkli tarihlerde uygulanmis olsaydi bile degismeyecegi, baska bir
ifadeyle, anket katilimcilarinin siirekli sahip olduklar1 kati bir tutumlarinin
bulundugu varsayilmistir. Bu sezgisel varsayim, sigara igmenin bagimlilik yapici
etkisi ile de yakindan iliskilidir. Bu varsayim sayesinde, bu deneme nitelikli anket
i¢in, li¢ yillik arama verileri bagimli degisken, anket sorularinin Likert puanlarinin
ortalamalarindan olusturulan gruplar ise bagimsiz degisken olarak alinabilmistir. Bu
Oon anket calismasi, daha sonra yapilmis olan kapsamli anket caligmasina temel

olusturmak tizere yapilmustir.)

Titin  ve Diger Bagmlilik Yapict Maddelerle Miicadele Daire

Bagkanligindan dogrudan alinan verilere gore (e-posta yoluyla), Kamu spotlarinin

128



yaymlandigi 2011 yili basindan 2013 yili Kasim sonuna kadar ALO 171 Sigara

Birakma Danigma Hattina gelen aramalar, yillik toplamda su sekildedir:

Tablo 8: ALO 171 hattina gelen aramalar

YIL | Gelen Aramalar
1 2011 | 2.387.461
2 2012 | 3.597.829
3 2013 | 5.263.552
1 2 3

Sekil 67: ALO 170 hattina gelen aramalarin egilim grafigi

Alo 171 Sigara Birakma Hatti, 27 Ekim 2010 tarihinde kurulmustur.
(www.havanikoru.org.tr) Bu tarihten hemen sonra, Kasim 2010°da Saglik Bakanligi
Titlin ve Sigarayla Miicadele Kampanyasinda 3. Faz baglatilmistir (Sagligin
Gelistirilmesi Genel Miudiirliigii tarafindan). Bu faz ile birlikte, sigara i¢cme
davranisinin 6liimciil sonuglarina vurgu yapilmus, sigara igme davranigindan bireyleri
vazgecirmek i¢in negatif sonuglar sunulmus, destek i¢in Saglik Bakanliginin Sigara

Birakma Danisma Hatti ALO171’e yonlendirme yapilmistir.

129



Saglik Bakanligi, RTUK ’ten onay almadan, yayinci kurulusa dogrudan kamu

spotu gonderebilen ve prime-time’da yayinlatma hakkina sahip tek kurumdur.

Tim bu gelismelerin yanisira, 2012 yilinda sigara sanayiinde toplam 134,5
milyar adet sigara tretilmistir. 2012 yilinda sigara iiretim ve i¢ piyasaya satis
miktarlarinda 2011 yilina oranla sirasiyla yiizde 20 ve yiizde 8,8 oranlarinda artis
gozlenmistir. S0z konusu artig, 2009-2011 yillar1 arasinda iiretim ve i¢ piyasaya
gerceklestirilen satis rakamlarindaki diisiis egiliminin, tiitiin kullanimina yd&nelik
kisitlama ve Onlemlere ragmen, 2012 yilinda yon degistirerek artisa gectigini

gostermektedir (Www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2013/11/20131102M1-1.docx).

2011 yilindaki sigara tiretimi ise 112,1 milyar adet gergeklesmistir. (Tevfik
Glingor, www.dunya.com/sigara-tuketimi-azalirken-yeniden-artmaya-basladi-

153929yy.htm)

Asagida, sigara birakma niyeti ile ALO 171 Sigara Birakma Hattina yapilan
basvurularin agiklayici (bagimsiz) degiskeni olarak ele alinan konular hakkinda, belli
bir 6rnek grubu iizerinde veri toplama amaciyla hazirlanmis anket sorular1 ve Likert

Olgekleri bulunmaktadir.

Aciklama giicii oldugu diisiiniilen konular, su sekilde siralanabilir:

o Katilimcilarin igtikleri, giinliik ortalama sigara sayist
(Dordiincii soru ile dlglilmiistiir.)

e Katilimcilarin, sigara kullanimi ile ilgili kamu spotlarini yararli bulma

diizeyleri (Besinci soru ile 6l¢lilmiistiir.)
e Katilimcilarin, kamu spotlarini en ¢ok izledikleri saatler

(Altinct soru ile olglilmiistiir.)
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e Katilimcilarin, kamu spotlarini izledikleri saatlerdeki ruh halleri
(Yedinci soru ile Ol¢iilmiistir.)

e Korkutucu/Uziicii igerikli kamu spotlarmin, katilimcilara korku hissi vermesi
(Sekizinci soru ile Ol¢lilmiistiir.)

e Katilimcilarin kamu spotu izledikleri anda verdikleri ilk tepki
(Dokuzuncu soru ile 6l¢lilmiistiir.)

e [Katilimcilarin, sigara ile ilgili kamu spotlarini izledikten sonra bunlarin akilda

kalma derecesi
(Onuncu soru ile ol¢iilmiistiir.)

e Katilimcilarin korkutucu/iiziicti igerikli bir kamu spotunu izledikten sonra

sigara birakmay1 diisiinme siklig1
(Onbirinci soru ile Sl¢iilmiistiir.)

e Katilimcilarin, televizyon karsisinda kendilerini en mutsuz ve iizgiin

hissettikleri saatler

(Onikinci soru ile dl¢giilmiistiir.)

e Katilimcilarin sigara igtikleri i¢in kendilerini nasil hissettikleri
(Oniigiincii soru ile dlgiilmiistiir.)

e Katilimcilarin kag yildir sigara igiyor olduklari
(Ondordiincii soru ile dlgiilmiistiir.)

e [Katilimcilarin sigaray1 birakmayi diistinme sikliklari
(Onbesinci soru ile 6l¢iilmiistiir.)

e Katilimcilarin giiniin hangi vaktinde sigara igmeye basladiklar
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(Onaltinci soru ile dlgtilmiistiir.)

Arastirmaya toplumun c¢esitli kesimlerinden 42 (kirkiki) kisi katilmastir.
Analizde SPSS 17.0 istatistik paket programi kullanilmistir. Deneme niteliginde olan
bu ankette, siklarin yanindaki sayilar (1°den 5°e), Likert skorlaridir. Yiiksek skorlar,
birakma niyetinin yiliksek oldugunu, diisiik skorlar ise, birakma niyetinin diisiik
oldugunu gostermektedirler. Siklarmm her birinin, birer egilimi temsil ettigi
varsayilarak, ilk ii¢ soru (demografik sorular) disindaki diger tiim sorularin siklarina

Likert skoru verilmistir. (Bu ¢alismaya 6zgii olarak)

Likert 6l¢egi eklenmis anket sorulari, EK-C’de verilmistir. Anketten elde

edilen gozlem verileri, Tablo 9°da yer almaktadir.

Tablo 9: Anketten Elde Edilen Gozlem Verileri (kadin: 0, erkek:1)

Gozlem Cinsiyet Yas Gelir Arahig Likert-5 Skoru
1 1 46 3000-4000 54
2 0 26 2000-3000 26
3 1 20 2000-3000 42
4 1 35 2000-3000 35
5 0 36 2000-3000 33
6 0 29 2000-3000 17
7 1 21 0-1000 24
8 1 22 0-1000 30
9 1 22 1000-2000 26
10 0 21 1000-2000 24
11 0 24 1000-2000 26
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12 27 0-1000 48
13 31 1000-2000 33
14 26 2000-3000 29
15 20 0-1000 36
16 21 1000-2000 38
17 20 0-1000 26
18 21 0-1000 25
19 21 4000> 32
20 20 0-1000 31
21 20 1000-2000 28
22 22 1000-2000 32
23 19 0-1000 38
24 40 1000-2000 38
25 35 0-1000 40
26 44 1000-2000 43
27 56 3000-4000 45
28 41 3000-4000 46
29 56 1000-2000 50
30 25 2000-3000 31
31 25 4000> 23
32 33 3000-4000 29
33 26 1000-2000 37
34 20 0-1000 28
35 25 1000-2000 26
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36 1 20 0-1000 25
37 1 30 2000-3000 41
38 1 34 4000> 36
39 1 32 2000-3000 24
40 1 31 2000-3000 26
41 1 20 0-1000 31
42 0 49 2000-3000 18

Tablo 10: Likert skorlar1 (Q: Soru, S: Katihmci)

Gozlem | o4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q9 Q10 |Q11 |Q12 |Q13 |Q14 |[Q15 |Q16 | Likert5
s1 2 5 5 4 5 4 3 4 5 5 5 5 2 54
S2 1 1 4 3 2 2 1 2 1 4 0 4 1 26
S3 4 2 4 3 1 4 5 3 1 5 3 2 5 42
sS4 1 5 4 2 3 4 3 4 1 3 0 4 1 35
S5 1 1 5 3 5 4 3 1 3 2 1 3 1 33
S6 1 1 0 0 2 2 2 1 0 3 1 3 1 17
s7 3 1 4 1 1 1 1 1 4 1 0 1 5 24
S8 2 1 5 3 1 2 2 1 4 2 2 3 2 30
S9 4 1 4 3 1 2 1 1 5 1 0 1 2 26
S10 1 1 5 3 1 2 1 1 2 3 0 2 2 24
s11 1 1 5 2 2 1 1 2 1 1 2 2 5 26
S12 2 2 5 5 2 4 3 3 5 4 3 5 5 48
S13 2 1 4 3 2 3 2 2 5 1 4 2 2 33
S14 1 2 3 2 2 4 2 2 3 2 2 2 2 29
S15 3 1 5 3 2 4 1 2 5 3 0 2 5 36
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S16

38

S17

26

S18

25

S19

32

S20

31

S21

28

S22

32

S23

38

S24

38

S25

40

S26

43

S27

45

S28

46

S29

50

S30

31

S31

23

S32

29

S33

37

S34

28

S35

26

S36

25

S37

41

S38

36

S39

24
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S40 1 1 5 3 2 3 2 1 0 3 0 3 2 26
S41 2 3 5 3 2 1 1 2 2 1 0 4 5 31
S42 1 1 0 0 5 0 1 1 0 4 0 5 0 18
Likert-5 81 82 176 117 95 121 86 89 122 117 40 115 129

42 kisidir. Katilimcilar, 19-56 yas araligindadir. 5°1i Likert 6l¢egi olan ankette, en
diisiik Likert toplam1 13 (kayip degerler harig), en yiiksek Likert toplami 65 olabilir.

Ankette, Likert toplamlar1 en diisiik 17, en yiiksek 54 ger¢eklesmistir.

Anket katilimcilari, 25 erkek (%59,5), 17 kadin (%40,5) olmak iizere toplam

Tablo 11: Korelasyonlar (Yas ile Likert5 Skoru Arasinda)

Yas Likert5_Skoru
Yas Pearson Korelasyonu 1 474
Sig. (Cift tarafli) ,002
N 42 42
Likert5_Skoru Pearson Korelasyonu 474 1
Sig. (Cift tarafl) ,002
N 42 42
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Ankete katilanlarin yaglari ile 5°1i Likert 6lgegine gore elde edilen skorlari
arasinda 0,474 pozitif korelasyon bulunmustur. Degiskenler arasinda cok giiclii
olmayan pozitif yonlii bir iligki vardir. Anlamlilik diizeyi, % 99°luk giiven araliginda
0,02 ¢ikmustir. 0,01 sinir degerinden biraz biiylik ¢iktig1 i¢in, sonug¢ reddedilmeyip,

giivenilirlik analizine bakilmistir.

Likert puant ne kadar yiiksekse, kamu spotlarinin bireyler {iizerinde
olusturdugu etki de o 6lgiide yiiksek olmaktadir. Anketin 6n varsayimi, prime-time
saatlerinde ve kotli ruh haliyle izlenen, korkutucu/iiziicii igerikli kamu spotunun,
uzun siiredir sigara i¢cen ve sigarasini ilk olarak sabah saatlerinde icen (yiiksek
bagimlilik gostergesi) ve birakma niyeti de yliksek olan birey lizerinde en yiiksek
etkiyi saglayacagi seklindedir. Likert puanlari, bu etkiyi engoklayacak sekilde siklara

yerlestirilmistir.

Tablo12: Giivenilirlik Istatistigi

Cronbach's Alpha [Sorularin Sayist

,992 13

Likert 6lcegi kullanilan ¢aligmalarda, anket sorularinin giivenilirlik analizi,
Cronbach Alpha (o) degeri kullanilarak yapilir. Cronbach Alpha (), 0 ile 1 arasinda
deger alir ve 0,80>0>1 arasindaki degerler, anket sorularmin giivenilirliginin ¢ok

yiiksek oldugunu gostermektedir.

Anket sorularmin (Likert 6l¢egine uygun 13 soru igin) Cronbach Alpha
katsayisi, 0=0,992 cikmistir. Bu deger, anket sorularmin son derece yiiksek bir

giivenilirlik derecesine sahip oldugunu gdostermektedir.
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Tablo 13: Sorularin Toplam Istatistigi

Soru Cikarihirsa

Cronbach Alpha

Degeri

Sorularin
Soru
Soru Cikarilirsa Toplama  Gére
(Q) Ornek Veri Cikarilirsa|Diizeltilmis
Ortalamasi Olgek Varyans1  |Korelasyonu
Q4 59,95 36891,474 ,997
Q5 59,91 36824,563 ,997
Q6 55,53 31660,540 ,998
Q7 58,28 34856,349 ,999
Q8 59,30 36090,264 ,997
Q9 58,09 34631,039 ,998
Q10 59,72 36599,396 ,998
Q11 59,58 36424,487 ,999
Q12 58,05 34576,141 ,996
Q13 58,28 34854,873 ,998
Q14 61,86 39258,790 ,968
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Q15 58,37 34970,525 ,997 ,991

Q16 57,72 34197,920 ,995 ,991

Yukaridaki tabloda sagdaki son siituna bakildiginda, 14’{incii ve 6’inc1
sorular anketten ¢ikarilacak olursa, Cronbach Alpha (a) degerinin daha da artacagi
(baska bir deyisle, 13 sorunun 0,992’lik degerinden daha yiiksek bir deger ¢ikacagi)
goriilmektedir. Ancak, deger son derece yiiksek c¢iktigi icin bu sorularin

cikartilmasina gerek duyulmamistir.

Tablo 14: istatistikler

Yas Likert5_Skoru
N Gegerli 42 42
Kayip 10 0
Ortalama 28,8571 32,6190
Ortalamanin Standart Hatas1 1,54963 1,32428
Ortanca (Medyan) 25,5000 31,0000
Mod 20,00 26,00
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Standart Sapma

\Varyans

Carpiklik

Carpikligin Standart Hatas1

Basiklik

Basikligin Standart Hatas1

Aralik

En diisiik

En yiiksek

Toplam

Yiizdelik dilim 25

50

75

10,04277

100,857

1,281

,365

,983

117

37,00

19,00

56,00

1212,00

21,0000

25,5000

34,2500

8,58232

73,656

,561

,365

-,151

717

37,00

17,00

54,00

1370,00

26,0000

31,0000

38,0000
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Tablo 15: Yas

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gegerli 19,00 1 24 2,4 2,4
20,00 8 19,0 19,0 21,4
21,00 5 11,9 11,9 333
22,00 3 7,1 7,1 40,5
24,00 1 2,4 24 42,9
25,00 3 7,1 7,1 50,0
26,00 3 7,1 7,1 57,1
27,00 1 2,4 2,4 59,5
29,00 1 24 2,4 61,9
30,00 1 2,4 2,4 64,3
31,00 2 4,8 4,8 69,0

141




32,00

33,00

34,00

35,00

36,00

40,00

41,00

44,00

46,00

49,00

56,00

Total

42

2,4

2,4

2,4

4.8

2,4

2,4

24

2,4

2,4

2,4

4,8

100,0

2,4

2,4

2,4

4.8

2,4

24

24

24

24

2,4

4.8

100,0

71,4

73,8

76,2

81,0

83,3

85,7

88,1

90,5

92,9

95,2

100,0
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2011-2013 yillar1 arasinda ALO171 Sigara Birakma Hattina gelen aramalarla,
kamu spotlarinin etkililigi anket calismasinin 5°li Likert olgegi arasindaki iliskiyi

aciklayan regresyon analizi, asagidadir:

Arastirmada bagimli degisken, 2011-2013 yillar1 arasinda ALO171 Sigara
Birakma Hattina gelen aramalardir. Bu degisken, hatt1 arayanlarin sigaray1 birakma

niyetlerinin oldugu varsayimiyla se¢ilmistir.

Bagimsiz degisken olarak, 42 bireye (gozlem) uygulanan kamu spotlarinin
etkililigi anket calismasmmin 5°1i (5 sikll) Likert olcegine gore degerlendirilmis
toplam puanlart secilmistir. Likert oOlcegi, katilimcilarin belli bir konudaki
egilimlerini, ordinal (siral1) siklar lizerinde yaptiklar tercihlere gore ortaya ¢ikarmak

icin kullanilan bir analiz yontemidir.

Modelin hipotezleri sunlardir:

Ho: ALOI171 Sigara Birakma Hattina yapilan aramalarla, korkutucu ve

rahatsiz edici igerikli kamu spotlarinin izlenmesi arasinda bir iliski yoktur.

Hi. ALOI171 Sigara Birakma Hattina yapilan aramalarla, korkutucu ve

rahatsiz edici igerikli kamu spotlarinin izlenmesi arasinda agiklayici bir iligki vardir.

Elde edilen 5’li Likert olgegi, dnce en kiiclik degerden en biiylik degere
siralanmis ve li¢ egilim grubuna ayrilmistir. Bunun igin, Likert en yiiksek olabilir

degeri ile en diisiik olabilir degeri arasindaki fark alinarak lice boliinmiistiir:
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Tablo 16: Sirali Likert Skorlari

Gozlem Sayilar1 | Sirali Likert | Gozlem Sayilar1 | Sirah Likert
1 17 22 31
2 18 23 32
3 23 24 32
4 24 25 33
5 24 26 33
6 24 27 35
7 25 28 36
8 25 29 36
9 26 30 37
10 26 31 38
11 26 32 38
12 26 33 38
13 26 34 40
14 26 35 41
15 28 36 42
16 28 37 43
17 29 38 45
18 29 39 46
19 30 40 48
20 31 41 50
21 31 42 54

En diisiik olabilir deger= 13

En yiiksek olabilir deger= 65

144




Fark= 65-13=52

Grup Araligi= 52/3=17,33 (Tamsay1 olmasi ig¢in, bir alt deger 17’ye

yuvarlanmustir.)

Anketteki en diistik deger=17

Anketteki en yliksek deger=54

Tablo 17: Ayrilan Araliklara Gore Grup Egilimleri

Likert Skor
Gruplar Egilimler
Araliklan
1 Kararsiz 13-30
2 Ortada 31-48
3 Kararh 49-65

Ankette, bu gruplara giren kisi sayis1 ve grup ortalamalar1 asagidaki gibidir:

Tablo 18: Likert Skorlarina Gore Egilim Gruplarina Giren Kisi Sayilari

Gruba Giren Grup
Gruplar Likert Skor Araliklari
Kisi Sayis1 Ortalamasi
1 17-30 19 25,26
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2 31-48 21 37,42

3 49-54 2 52

Bu degerlere gore, gelen aramalarla, anketten elde edilen likert gruplari

arasinda dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar agsagidadir:

Tablo 19: Tamimlayici Istatistikler

Ortalama Standart Sapma  |N
arama 3749614,00 1444040,815 3
likertgruport 38,2267 13,38824 3

Tablo 20: Korelasyonlar

arama likertgruport
Pearson Korelasyonu arama 1,000 ,999
likertgruport ,999 1,000
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Sig. (1-tailed) arama ,012
likertgruport ,012

N arama 3 3
likertgruport 3 3

Gelen aramalarla, Likert gruplari arasinda g¢ok gii¢lii pozitif korelasyon

cikmistir (r=0,999). Ancak, significance (anlamlilik) degeri 0,012°dir (0,01’den

blyiiktiir.) Baska bir ifadeyle anlamlilik kosulu saglanmamistir. Bu nedenle,

anlamlilik saglanmasi i¢in doniistiirme (transformasyon) yapilmasi gerekebilir.

Ancak, bu 6n anket calismasi, deneme niteligi tasidigindan ve kapsamli anket

calismasina destekleyici olmasi amaglandigindan, doniistiirme yapilmamustir.

Tablo 21: Modelin Ozeti

Degisim istatistigi

Tahminin
Diizeltilmig| Standart [ R Kare F Sig. F Durbin-
Model] R R? R? Hatasi | Degisimi [Degisim| sd1 | sd2 | Degisimi | Watson
1 ,999%/,998 ,997 79526,686 |,998 658,422 025 2,995

a. Tahminciler: (Sabit), likertgruport
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Analizde, R? belirlilik katsayisi, 0,998 gibi cok yiiksek bir degerde ¢ikmustir.
Baska bir ifadeyle, Likert grup ortalamasinin, gelen aramalar1 aciklama giicii ¢ok
yiiksek cikmistir. Ancak, Durbin-Watson istatistigi tist degeri % 5 anlamlilik diizeyi
(%95 giiven araligi) ve 42 gozlem igin yaklasik 1,55°tir. Analizdeki Durbin-Watson
degeri 2,995 oldugundan, st deger gegildigi i¢in H, hipotezinin kabul edilmesi ve
modelin reddedilmesi gerekir. Bu sorunu asmak i¢in, farkli regresyon modelleri

denenebilir; gelen arama verileri arttirilabilir ya da gézlem sayis1 ¢ogaltilabilir.

Tablo 22: Varyans Analizi (ANOVA)

Model Kareler Toplami sd Kareler Ortalamasi F Sig.
1 Regresyon 4,164E12 1 4,164E12 658,422 ,025
Artik 6,324E9 1 6,324E9
Toplam 4,171E12 2
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Tablo 23: Katsayilar

Standart B icin %99 Coklu
Standartlastirilmams | katsayila Giiven Dogrusallik
katsayilar r Aralig Korelasyonlar Istatistigi
Standart Ust | Alt | Sifir
Model B hata Beta t | sig. [Swmmr | Simir | siral | Kismi [ Par¢a [Tolerans| VIF
1 (Sabit) ] -370345,096 | 166997,2 - ].270 - 1,026
92 2,218 1,100 E7
E7
likertgr] 107777,095 | 4200,243 999 25,66 ,025 - | 37515 ,999 | ,999 [ ,999 1,000 1,000
uport 0 15959 0,894
6,704
Regresyon modeli,
Arama= -370345+107777,095.likertgruport + e .....seklinde yazilabilir.

(Anlamli ¢ikmayan kisimlar ihmal edilerek)

Baska bir ifadeyle, bu 6n ¢alismada, belli bir donemde elde edilecek, belli bir
gozlem grubuna ait likert ortalamasi ile ALO 171 hattina yapilacak arama

sonuclarinin tahmin edilebilecegi dngdriilmiistiir.
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On anket calismasi, bir deneme niteliginde olup, sorularmn test edilmesi ve

se¢imi i¢in yapildigindan, bu anketin analizi, bu noktada birakilmistir.

Bu ankette sorulmus ve anket katilimcisinin kamu spotu izlerken tasidigi ruh
halini ve giinlin hangi saatlerinde kendilerini daha iizglin hissettiklerini belirleme

amacini tastyan 7°nci ve 12’nci sorular, asil anket calismasinda kullanilmamustir.

4.6. Odak Grup Goriismesi

Odak grup goriismesi i¢in, TC Plato Meslek Yiiksek Okulunun akademik ve
idari c¢alisanlar1 arasindan, sigara icen sekiz kisi secilmistir. Segilenlerin hepsi
tiniversite mezunu, yiiksek lisans 6grenimini tamamlamis veya stirdiirmekte olan, alt1
kadin ve iki erkek katilimcidan olugsmaktadir. Katilimeilardan ticii, “Cocuk Geligimi”
programi1 Ogretim elemanlaridir. Diger dort kisi, ¢esitli gorevlerdeki idari
calisanlardir. Bir kisi ise, “Gorsel Iletisim Tasarim1” 6gretim elemamdir. Gériisme,
15.01.2014 Carsamba giinli gergeklestirilmistir. Oturma diizeni, projektor yansitma
ekran1 karsisinda, moderatéor onde ve ortada olmak iizere, yarim daire seklinde

olusturulmustur. Goriismede ses kaydr alinmistir.

Odak grup goriismesi arastirma tasariminda, toplam alt1 ana soru sorulmustur.
Sorulara verilmis yanitlarla birlikte, moderatoriin anlam ¢ikarmaya yonelik,

dogaglama ek sorulari, gériisme metninin i¢inde verilmistir.

Arastirma tasariminda, sigara kullanimin zararlar ile ilgili kamu spotlar1 iki

oturumda izletilmistir.

Birinci oturumda, once katilimcilara Tiirkiye’deki “Sigara Pigsmanliktir”
kampanyasina ait, sigara kullaniminin zararlar1 ile ilgili kamu spotu videolar1 (3

video; sekil 68, 69 ve 70) pes pese iki kez izletilmis ve ardindan ilk bes soru
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sorularak yanitlar1 alinmistir. Bu sorularin yanitlar1 alinirken, aralarda moderator ek

sorular sormus ve bunlardan da yanitlar alinmistir.

Ikinci oturumda, katilimecilara, farkli iilkelere ait ve cesitli cekicilikler
kullanilan, sigara karsiti kamu spotu videolar1 (4 video; sekil 71, 72, 73 ve 74) pes
pese iki kez izletilmis ve ardindan altinci soru sorularak, yanit alinmustir. Onceki

oturumdaki gibi, moderatdriin ek sorularina yanitlar da alinmstir.
Birinci oturumda, videolar izletildikten sonra sorular ilk bes soru sunlardir:

1) lzlediginiz kamu spotlarmin sizde uyandirdig1 hissi 3 sozciik ile ifade

ediniz.

2) Sizce bu kamu spotu sigaray1 birakmak konusunda istek uyandirtyor mu?

Sizde boyle bir istek uyandiriyor mu? Ya da nasil bir etki uyandiriyor?
3) Daha 6nce bu kamu spotlarini izlediniz mi?

4) Bu kamu spotlarin1 izledikten sonra sigarayi birakma istegi duyuyor

musunuz?

5) Olmek iizere olan gergek insanlarin bu kamu spotlarinda kullanilmasini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Ikinci oturumda, videolar izletildikten sonra sorulan soru, asagidadir:

6) Sizce hangi tarz reklam ¢ekiciligi kullanilsa bu kamu spotlar1 daha etkili

olur?

Odak grup goriismesinin katilimer adlari ve profilleri asagidadir:

Moderator: Tuba Cevik Ergin
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1. B.T.

2. D.M.
3. D.G.
4. E.T.
5. E.G.
6. 1.S.
7. R.C.
8. S.A.G.

Tablo 24: Odak Grup Gériismesi Katilimcilarinin Profilleri

Ozellikler B.T. D. M. D.G. E.T. E.G. i.s. R.C. S.A. G.
Medeni durum Evli Bekar Bekar Bekar Bekar Bekar Bekar Bekar
Cinsiyet Kadin Kadin Erkek Kadm Erkek Kadin Kadm Erkek
Cocuk Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok Yok
Yas 33 26 32 31 34 26 37 26
Egitim Master Lisans Lisans Master Master Lisans Lisans Lisans
Meslek Muhasebe | Ogr.Goér. SKS Ogr.Gor. | Ogr.Gor. | Kiitiiphane idari Ogr
Y 6netici Memuru Personel Gor.
Sigara yih 15 4 13 12 18 5 17 6
icme sikhg Giinde 10 | Giinde 3 Gilinde Glinde Gilinde 2 Giinde 1 Glinde Gilinde 4
adet adet 20 adet 20 adet adet adet 20 adet adet
Ilk sigara hangi Kahvalt1 | Sabah Ogleden Ogleden Kahvalt:
12:00 13:00 10:00
saatte? sonrast kalkar sonra sonra sonrast
kalkmaz
Paket yih
7,5 0,6 13 12 1,8 0,25 17 1,2
(y*s1khik)
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Birinci Oturum: Katilimcilara ‘sigara pismanliktir’ kamu spotu serisine ait 3

adet video ikiser defa izletildi (Sekil 68, 69 ve 70).

Sekil 68: Tartismah reklam anlayisi kullamlan kamu spotu, T.C. Saghk Bakanhgi, Kaynak:
http://www.youtube.com/watch?v=hZMKO0Ow4gS_s

20 YILDIR KOAM MASTALIGIYLA
MUCADELE EDIYOR

_

Sekil 69: Tartismah reklam anlayis1 kullanilan kamu spotu, T.C. Saghk Bakanhgi Kaynak:
http://lwww.youtube.com/watch?v=kwuAteQwkSs
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Sekil 70: Tartismalh reklam anlayis1 kullamlan kamu spotu,T.C. Saghk Bakanhg Kaynak:
http://www.youtube.com/watch?v=ovSqssHzm5g

S1) izlediginiz kamu spotlarimin sizde uyandirdig: hissi iic sozciik ile

ifade ediniz.

S.A.G.: Kasvet, 0liim, korku

D.G.: Ses giizeldir, konusmak giizeldir, sesini kaybetme
D.M.: Oliim, anksiyete, kaygi

R.C.: Kaygi, korku, karamsarlik, 6ldiirmiiyor siiriindiiriiyor
E.T.: Endise, karanlik, hastalik

E.G.: Pismanlik, sucluluk, yavas yavas 6lim

I.S.: Pismanlik, acima-iiziilme, kizginlik

B.T.: Cok etkileyici degil, sasirtic1 degil, bildigimiz sey
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Verilen yanitlarda olim (3), korku (2), kaygi (2), pismanlik (2), endise
(anksiyete) (2), yavas yavas Olim-oldiirmiiyor, striindiiriiyor (2) sozciiklerinin
tekrarlandig1 gozlemlenmistir. Kasvet, karanlik, karamsarlik gibi ortak cagrisimlari
bulunan (6liim, mezara girme, vb) sozciikler, farkli katilimcilar tarafindan dile
getirilmistir. Sugluluk, acima-iiziilme, kizginlik ifadeleri de yer yer kullanilmistir. Bir
katilimei, izletilen kamu spotunun agik mesajina odaklanarak, “sesi kaybetme”
endisesi lizerinde durmustur. Bagka bir katilimei, izletilen kamu spotlarinda sunulan

mesajin sasirtici ve etkileyici olmadigini, bilinen bir sey oldugunu soylemistir.

Katilimcilarin, kamu spotlarindaki anlaticilarla  6zdesim  kurduklari,
kendilerini hikayenin bir pargasi olarak gordiikleri ve korku, 6liim gibi ifadelerin
yanisira, sugluluk, pismanlik gibi “keder” ifadeleri kullandiklar1 gozlemlenmistir.

Kiibler-Ross (2010), kederin bes asamasini soyle siralamistir:

1. Yadsima (Inkar)
2. Ofke
3. Pazarlik

4. Cokiintii (Depresyon)

5. Kabul

Keder asamalari, 6liim korkusuyla basa ¢ikmak igin intrapsisik bastirma
cabasi olarak diistiniilmektedir (Okyayuz, 1995). Bu asamalar, 6liimciil hastalarda ya
da cesitli kayiplar ile ilgili travma yasamis kisilerde goriilmektedir. Ayrica, hasta
yakinlarinin ve empati kuran kisilerin de aynmi siddette olmasa da bunu yasadiklari

goriilmektedir. “Sasirtict degil, bildigimiz sey” ifadesi, kisinin bilerek kendine
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yaptig1 olumsuz seye bir 6fke niteligindedir. “Konusmak giizeldir, ses giizeldir”
ifadeleri ise, konudaki 6liim cekiciligini atlayan, yadsima ifadeleridir. Oliim ile ilgili
yanitlar, sonucu kabullenme ile baglantihidir. Ozdesim kuran katilimcilarin bir

kisminin agir ve kronik sigara igiciler olduklarina dikkat edilmelidir.

S2)Sizce bu kamu spotu sigarayr birakmak konusunda istek uyandiriyor

mu? Sizde boyle bir istek uyandirtyor mu? Ya da nasil bir etki uyandiriyor?

E.T.: Kismen... Zaten, aslinda bilmedigimiz bir sey yapiyor degiliz. Bu, izleyerek
Ogrenecegimiz bir sey degil. Dolayisiyla, tiimiiyle bunun iizerinden birakma ya da

devam etme istegi duyuyorum demek ¢ok dogru bir ifade degil.

D.M.: Izledigim anda, her zaman o diisiince canlaniyor. “Allah kahretsin, ben
kendime neler yaptim, akcigerime neler yaptim, sesime neler yaptim, bobregime,
orama burama neler yaptim” diyorum; fakat savunma mekanizmalar1 ¢ok hizli
calistyor. Asagi inene kadar muhtemelen tekrar sigara yakma istegi ile dolacagiz.
Insanin &liimle basetme stratejisi ile cok baglantili gibi geliyor bana. Oliimii ne kadar
inkar ediyorsan sagligina zararl birseyi de o kadar yapiyorsun. Yaptigimiz eylemi
destekleyecek bir sebebi viicudumuz her zaman buluyor. “A, ge¢ kaldik; bunda da

bir hayir vardir” diyebiliyoruz. Gergegi bilsek bile kendi davranisimizi yiiceltiyoruz.

R.C.: Kismen birakma istegi uyandiriyor ama, D.M.’in da dedigi gibi kisi, ger¢ek
insani diirtiilerin altinda eziliyor. Mesela yemekten sonra o sigarayl yaktiginda
aldigin o zevk o an Olim gergeginin ilizerine geciyor. Bir nebze sanki fani

oldugumuzu unutuyormusuz gibi geliyor bana.

D.M.: Soyle bir etkisi de var bence. Bir psikolojik bagimlilik... Mesela ben en ¢ok

gergin oldugumda sigara igiyorum ya da ¢ok Ofkeliysem ya da aglayacaksam o
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zaman daha da artan bir sigara igme istegi duyuyorum. Cok bilingli diizeyde degil
ama. Eger icmezsem daha ¢ok strese girecegim ve stres de i1yi bir sey degil. Bu beni

rahatlatiyor, kii¢iik bir an bile olsa beni rahatlatiyor.

S.A.G.: Birakma istegi uyandirmiyor, ¢linkii ben ¢ok agir bir igici degilim. Giinde 4-
5 tane igiyorum. Ve bu kamu spotlarini izledigimde “bunlar kesinlikle ¢ok sigara
igenler, o ylizden bdyle olmuslar. Ben az igiyorum; bana bir sey olmaz” diyorum. O

yiizden, bende ¢ok biiyiik bir etkisi olmuyor bu kamu spotlarinin.

D.G.: Birakma istegi uyandirmiyor. Ama bu kamu spotlarinda sdyle bir olay var.
Mesela pat diye 60’1mdan 6nce Olecegimi bilsem hi¢ sigaray1 birakmay1 diigiinmem
ama bu sekilde 6lmeden Once iste hasta etti, sesini kaybetti, kanser etti. Esas bu
duygu rahatsizlik hissi veriyor. Olmeden &nce sigara yiiziinden bunlar1 ¢ekecegim
endisesi. Ben nihai sondan korkmuyorum, sonugta herkes 6lecek.60 olmazsa 65, ama
sonugta Olecegiz. Benim endisem hani o nihai sona giden siirecteki durum. Yatalak
bir hasta olmayayim, sesimi kaybetmeyeyim istiyorum. Ya da hortuma bagh

olmayayim, kosabileyim isterim.

E.G.: Bende uyandirtyor. Hani katranli bir kamu spotu vardi; o beni daha ¢ok
etkiliyordu. “Bu kadar katran sizi hasta etmeye yeter” deniyordu o kamu spotunda.
Onu goriince ben sigara igmek istemiyordum. O katran1 cigerime ¢ekmek
istemiyordum. Belki ¢ok sert sahneler ama beni sigaray1 birakma yoniinde etkiliyor.
Ve yavas yavag vurgusu bence ¢ok Onemli... Yavas yavas Oldiiriiyor, 0 zaman
hissetmiyorsun, “yavas yavas ben Olmiisiim, ben bitmisim” gibi sahneler beni

sigaray1 birakma konusunda etkiliyor.

I.S.: Bende de uyandiriyor. Beni etkiliyorlar.
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B.T.: Ben etkilenmedim. Bu bildigimiz ger¢cek. Hergilin sigara paketlerinde

gordiiglimiiz seyin gergegi. Sasirtici bir son degil.

Katilimcilar, kamu spotlarinin sigaray1 birakma istegi uyandirmasi, kismen
birakma istegi uyandirmasi ve birakma istegi uyandirmamasi hakkinda verdikleri
yanitlarda esit dagilim gostermektedirler. Birakma istegi uyandirdigin1 séyleyen
katilimcilar, kamu spotlarmin kendilerini etkiledigini, 6zellikle sigaranin i¢ organlara
verdigi zarar1 (cigerlerdeki katran1 gOsteren sahneler) gdseren sahnelerden
etkilendiklerini belirtmislerdir. Kismen birakma istegi uyandirdigini soyleyen
katilimcilar, kamu spotlarinda gegen sahnelerin, bilindik ve gercek hayattan sahneler
oldugunu, yeni bir sey gostermedigini ve izlendikten bir siire sonra, yine sigara icme
arzusunun basgosterdigini belirtmektedirler. Ozellikle, sigara icerken, 6liim gercegini
inkar ettiklerini ve bunun sagliga zararli birseyi yapmaya daha c¢ok yol actigini,
yaptiklar1 i¢in mutlaka savunma mekanizmasi olusturduklarin1 sdylemektedirler.
Sigara igmenin kisa siireli zevkinin, 6liim ve 6limlii olmak kavramlarinin Oniine
gectigini  vurgulamaktadirlar. Bir katilimei, Oliimiin bilinen ve dogal bir son
oldugunu, ama yatalak kalma, sesi kaybetme, kanser olma gibi yasam kalitesini
oldukca diistiren durumlarla karsilasmanin daha korkutucu oldugunu ifade etmistir.
Giinde on sigaradan az igen katilhmcilar ise, az i¢cme nedeniyle zarar
gormeyeceklerini diisiindiiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle de kamu spotlarinin

tizerlerinde c¢ok etkisinin olmadigini s6ylemislerdir.

Sonug¢ olarak, daha yogun sigara igen ve paket yillart yiliksek ¢ikan
katilimcilarin, 6zellikle 6lim cekiciligi ve korku cekiciligi olan tartismali kamu

spotlarindan daha fazla etkilendikleri, ancak bu katilimcilarin bir kisminin da
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yadsima tutumu i¢ine girdikleri goriilmektedir. Daha hafif icicilerde goriilen etki ise

daha azdir.

S3) Daha 6nce bu kamu spotlarim izlediniz mi?

D.G.: izlemistim.

E.G.: Ben de izledim.

I.S.: Ben de izlemistim.

B.T.: Evet ben de izlemistim bu kamu spotlarini

E.T.: Ben ilk defa burada izledim.

Moderator: E.T.; bunlari bilingli olarak goézardi etmis olabilir misin?

E.T.: Olabilir; ama bilingli yaptigim bir sey degil. Bilingdisi yapmis olabilirim.

Farkinda bile degilim.

S.A.G.: Izlemistim ben de.

R.C.: Bazilarinu...

D.M.: Izlemistim ve her izledigimde de ayn1 seyi hissediyorum.

Moderator: Nedir hissettigin?

D.M.: Korku, ama gegici bir korku... Kisa bir siire devam eden bir korku.

R.C.: Ben iste o korkuyla karsilasmamak i¢in bunlar1 goriince zapping yapiyorum.

D.G.: Azalarak devam eden bir korku...
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S.A.G.: Ben daha ¢ok yakinlarim i¢in endise ediyorum. Yakinlarim annem babam

daha ¢ok i¢iyor onlar i¢in iiziintii korku karisik bir sey hissediyorum.

Katilimcilar, daha 6nce bu kamu spotlarini izlediklerini belirtmisler; paket
yil1 yiiksek olan bir katilimer ise, daha once izlemedigini belirtmistir. Moderatér,
bunu bilingsiz olarak gozardi edip etmemis olabilecegini kendisine sormus ve
“olabilir” yanitin1 almistir. Bir katilimci, oldukga dikkat ¢ekici bigimde, bu kamu
spotlarinmi televizyonda gordiigiinde, kanal degistirdigini, bunu da etkilenmemek ya
da korku ile ylizlesmemek i¢in yaptigini belirtmistir. Bir diger katilime, bu tiir kamu
spotlarin1 her izlediginde aymi korkuyu hissettigini, ama bunun gegici bir korku
oldugunu, bir digeri ise korkunun zaman gectikce azaldigini belirtmektedir. Burada,
ayn1 kamu spotlarini1 tekrar tekrar izlemenin, kamu spotunda verilmek istenen korku
etkisini azalttig1 soylenebilir. Bagka bit katilimer ise, kendisinin az sigara igtigini,
ancak anne ve babasinin i¢melerinden dolayi, iiziintii ve korku hissettigini
sOylemistir. Bagka bir ifadeyle katilimcilar, kendilerinin yanisira, yakin ¢evrelerinin

sigara igmenin zararlarina maruz kalmasi konusunda da hassastirlar.

S4) Bu kamu spotlarim izledikten sonra sigarayi birakma istegi duyuyor

musunuz?

E.G.: Demin de sdyledigim gibi bende birakma hissi uyandiriyor.

I.S.: Bende de uyandirtyor.

R.C.: Kismen. Belki etkileniyorsun ama 3 dakika sonra unutuyorsun. Kahve igerken

bir tane yakiyorsun. O sirada aldigin haz bunu unutturuyor.

D.M.: Belki biraktirmak i¢in 1yi bir yol degil.
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D.G.: Hayrr.
S.A.G.: Hayur.
E.T.: Hayur.

B.T.: Bende kesinlikle birakma istegi uyandirmiyor; eger uyandirmis olsaydi, su an

hala sigara i¢iyor olmazdim. Ben sigara igmekten gercekten keyif aliyorum.

Odak grup goriismesi katilimcilarinin yaridan fazlasi, sigara kullaniminin
zararlar1 ile ilgili olan ve korku cekiciligi kullanan, tartigmali icerikli kamu
spotlarinin, kendilerinde sigara birakma hissi uyandirmadigini kesin bir dille ifade
etmislerdir. Bir katilimci, kismen birakma hissi uyandirdiklarini, ancak bunun kisa
sireli oldugunu, kahve yaninda icilen bir sigaranin verdigi hazzin bunu

unutturdugunu belirtmistir.

Sigara mutluluk, keyif, haz almak amaciyla i¢ilmektedir. Bu agidan,
yasamdaki olumsuzluklara karst gegici bir haz ile telafi edici bir etkisi vardir. Bu,
tiim bagimlilik yapic1 maddeler i¢in boyledir. Buradaki esas sorun, kisa siireli keyfi
tercih eden sigara icicilerde, bunun gelecekte yasamlarimi ciddi sekilde olumsuz

etkileyecek sonuclara yol agabilecegi algisini olusturmay1 basarmaktir.

S5) Olmekte olan ya da yakin bir zamanda o6lecek olan gercek insanlarin

bu kamu spotlarinda kullanilmasini nasil degerlendiriyorsunuz?

D.M.: Benim bu konuda genel bir hassasiyetim var. Insanlarin bu sekilde teshir
edilmesi beni rahatsiz ediyor. Tamam, iyi1 bir sey i¢in bu yapiliyor olabilir, belki

bunu seyreden 1-2 kisi sigaray1 birakir ama genel olarak ¢ok rahatsiz edici bir durum.
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E.G.: Ben hig etik tartismasina katilmiyorum. Kisinin kendi rizas1 varsa sorun yoktur.
Bunlar beni daha ¢ok etkiliyor. Bu tipki sunun gibi... Hiillya Avsar’in ¢ikip siddet
goren kadimnlar i¢in reklam yapmasi, bana hi¢cbir zaman inandirict gelmiyor.
Inandiricihigimi  yitiriyor. Gergekten o hastaligi tasimayan birinin o hastalig
tastyormus gibi c¢ikartilmasi sorun, bdyle olunca bunun bir reklam oldugunu
diisiinliyoruz. Ama bu seyrettiklerimizin bir reklam oldugunu diisiinmiiyorum.
Gergekten bu durumu yasayan birisini getirmisler anlattirmiglar. Dolayisiyla bence
gayet etkili... Eger kisiler izin veriyorsa etik a¢idan sorun yok., rahatsiz edici degil,

bence gayet isabetli.

D.G.: Ben de bir giin 6lecegim. O ylizden ¢ok rahatsiz edici degil.

B.T.. Boyle bir c¢alisma yapmak istiyorsaniz, bdyle seyleri kullanmak
durumundasiiz. Birilerini, daha genis bir kitleyi etkilemek istiyorsak ve onlara hitap
etmek istiyorsak bu tiir seyler kullanilabilir. Eger izinleri varsa, kendi rizalariyla bu
kamu spotunda yer almiglarsa ve sigara kullanimini 6nlemek i¢inse kullanilabilir.
Gizli sakli yapilmadigr i¢in, etik anlamda bence bir sakincasi yok, zaten izinli

yapilmis.

I.S.: Ben de etik olmadig1 konusundaki elestirilere katilmiyorum. Aksine etikte
topluma faydadan bahsediliyorsa, bu konu 6nemlidir. Diger kamu spotlarindan da

ilgi cekme agisindan daha farkli oldugunu diisiiniiyorum.

R.C.: Sigaranin saghga zararli oldugunu biliyoruz. Uygulamasak bile... Dolayisiyla
bu insanlarin kullanilmasini sakincali bulmuyorum. Biz de bir giin Olecegiz.
Sigaradan dolay1 6lmenin disinda bir alternatif yok. Sigara c¢ok iyi bir sey olsaydi,
bundan dolay1 6liim gerceklesmezdi. Dolayisiyla bu insanlarin  kullanilmasini

sakincali bulmuyorum. Ciinkii bagka bir malzemeleri yok ellerinde. Duygu somiiriisii
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yapacaklar, ajitasyon yapacaklar. Saglik Bakanliginin bagka bir alternatifi yok gibi
geliyor bana. Orada oynayan kisiler de kendi istekleriyle oynadiklari i¢in bence

sikintil1 bir durum yok.

E.T.: Bu tip durumlarda bunun ne i¢in yapildigi ve kayit edilen kisinin gercekten
bunun bilincinde olup olmadiginin 6nemli oldugunu diisiinliyorum. Ben de bir
alzheimer hastasi ¢ektim ve onun tizerinden belgesel yaptim. Tersi elestirileri ben de
aldim. Ama bir taraftan da ben bunu kendi adima ve babaannem adina fedakarlik

kabul ediyorum. Bir bagka insanin bilgilenmesi, siireci gormesi ve 6grenmesi igin...

S.A.G.: Bu konuda kesin bir yanit veremiyorum. Kamu spotunu izlemek mecburi
degil. Kanali cevirip izlemeyebilirsiniz. Beni maruz biraktig1 psikolojik etkiden
kendimi soyutlayabilirim, dolayisiyla sikinti yok ama bir noktada da her ne kadar
kisilerin rizasiyla da olsa bir nevi pornografik bir 6ge oldugunu diistiniiyorum fakat
sebep farkli. Belki bu spotlarda oynayanlar sunu hissediyor olabilirler: Biz iyi bir sey
yapiyoruz. Bizim yasadiklarimizi baska insanlar yasamasin diye bdyle bir sey yaptik,
gurur bile duyuyor olabilirler. Vicdanlarini rahatlatiyor olabilirler. Dolayisiyla

duygularim bu konuda biraz karisik.

D.G.: Insanlarm izni olduk¢a bunun yayinlanmasinda bir sakinca gdrmiiyorum.
Kisiler 6zgiir iradesiyle, kendi istegiyle, bilin¢ dahilinde ve bir karar dogrultusunda
olusmussa o siire¢ bir sorun yok. Nasil insan 6zgiir iradesiyle gezmeye gidebiliyorsa,
Ozglir iradesiyle filmde de oynayabilir. Bunun yayinlanmasinda izin de verebilir diye

diistinliyorum ben.

E.T.: Bir de soyle bir durum var. Bu durumu ekrandan seyretmek gercekligi de
etkiliyor. Bir yakininin iizerinden belgesel c¢ekmis biri olarak soyliiyorum:

Ekrandakine baska bir malzeme olarak bakiyoruz. Izleyende de bu bdyle. Gergcekten
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bu kamu spotlarinda oynayan kisilerin varliklarini ne kadar algiliyoruz biz? Bizce ne

kadar gercekler?

Katilimcilar genelde, kamu spotlarinda oynatilan gergek kisilerin (agir hasta
olan ve oliim riski tastyan kisiler) “rizalar” alindigi siirece, bunda etik bir sakinca
gormediklerini ifade etmislerdir. Bunun, diger kamu spotlarina goére daha etkili
olacagimi sdylemislerdir. Bir katilimci, gergek kisilerin kullanilmasinin daha etkili
oldugunu, oyuncularin ya da tanmmis kisilerin kullanildigi kamu spotlarim
inandiriciliktan uzak buldugunu belirtmistir. iki katilimer ise, bu tiir kamu spotlarmi
rahatsiz edici bulduklarini, ancak izleyip izlememenin, izleyicinin elinde oldugunu,
kanali istedigi zaman degistirebilecegini ifade etmislerdir. Bir katilimci, kamu
spotlarindaki kisilerin varligin1 ne kadar algiladigimizi ve bize gore ne kadar gercek

olduklarini sorgulamistir.

Ikinci Oturum: Katilimcilara 4 adet kamu spotu videosu, pes pese iki kez

izletildi.

Women feel safe with men who smoke.
' Smoking causes impotency.
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Sekil 71: Cinsel o6geleri iceren, sigara biraktirma kamu spotu-mizah hakim, Kaynak:
http://www.youtube.com/watch?v=C74m6aeaGYs
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Kamu spotu mesaj1 (Sekil 71): “Kadinlar, sigara i¢en erkeklerin yaninda

kendilerini giivende hissederler. Sigara icmek, iktidarsizliga neden olur.”
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Sekil 72: Cocuk sahibi olanlar1 hedef alan, aile ve ¢ocuk konusunu isleyen sigara biraktirma
kamu spotu, Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=HY jbWHbbijjg

Kamu spotu mesaji (Sekil 72): “Cocugunuzun, agik bir alanda sizi
kaybetmesi durumunda neler yasayacagini diisiiniin. Simdi de sizi sonsuza kadar

kaybetmesinin nasil birsey olacagini diisliniin.”
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Kids ask for light in 'best ever' anti-smoking ad

* Aimost every adult who received a broochure stopped to think and threw

away their cigarette.No adult, however, threw away the brochure.

¢ An increase of 40% in phone inquiries by smokers who wanted to quit.
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Sekil 73: “Cocuklar sigara icseler, ne yapardimz?” konusunu isleyen sigara biraktirma kamu spotu,
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=g_YZ_PtMkwO0

Kamu spotu mesaji (Sekil 73): “Brosiirii alan neredeyse her yetiskin,
diisiinmek i¢in durdu ve sigarasini atti. Ancak, higbir yetigkin, brosiirii atmadi.
Sigaray1 birakmak isteyen igicilerin, telefon hatti aramalarinda %40 artig goriildii.”
Bu kamu spotunda, bir gocuk, sokakta sigara igen yetiskinlerden, 6nce kendi
sigarasini yakmak i¢in ates istemekte, onlar kendisinin daha ¢ocuk oldugunu ve
sigaranin zararli oldugunu, igcmemesi gerektigini sdylediklerinde, onlara iizerinde
“beni digiiniiyorsun, peki kendini niye diisiinmiiyorsun?” anlamina gelen bir yazi

olan bir brosiir vermektedir.
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Sekil 74: Sigara yiiziinden hasar gormiis ic organlar1 gosteren, sigarayl biraktirma kamu spotu,
Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=pUOuP10OJF3lI

Bu kamu spotu derlemesi (Sekil 74), ¢cok sayida ve benzer igerikli kamu
spotlarindan olugsmaktadir. Sigara igmenin, i¢ organlara verdigi hasar, bilgisayar
destekli grafik animasyonlarla gosterilmistir. Bu yabanci kamu spotlarinin,
Tiirkiye’deki sigara kullaniminin zararlart ile ilgili kamu spotlarina kaynak

olusturdugu, hatta mizansenin ve bazi sahnelerin oldugu gibi alindig1 séylenebilir.

S6) Bu farkh reklam c¢ekicilikleri iceren kamu spotlarim da izledikten
sonra, sizce korku c¢ekiciliginden farklhh olarak hangi reklam ceKkicilikleri

kullanmilsa daha etkili olur? Bu seyrettiklerinizden farkh da olabilir.

D.M.: Ben kisisel tecriibemden bahsedeyim. Su en son izledigimiz var ya aortdan
cikan katranmimsi seyler... Akcigerin, karacigerin, bobregin hasar gordiigii videolar
izleye izleye ben sigarayr biraktim. Bir 9 ay biraktim; sonra yeniden basladim. Hep
soyle diisiiniiyorum: igerideki seyi gdrmiiyorum ya bir araz ¢ikana kadar onu ¢ok da

umursamiyorum. Beni en ¢ok etkileyen seylerden biri de disaridan goriilen cilt.
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Mesela cildin erken yaslanmasi solmasi, kadin olmamin da bunda etkisi var. Hem

disaridakini hem de igerideki gosteren seyler bence daha etkili.

E.T.: Ayni sey bende mesela higbir etki yaratmiyor. Bence saglikli organ goriintiileri
de igreng. Biyolojiden nefret eden biriyim. Cok saglikli bir beyni de kesseler benim
i¢cin bakilmaz bir sey. Benim baska bir sorunum var o gorselle ilgili. O hicbir sekilde
beni etkilemez ama diger insanlara karsi sorumluluk evet beni etkiler. Mesela cocuga
kars1 sorumluluk ya da baska seye karsi sorumluluk olabilir, bunlar beni etkiler.

Bunlar daha anlamli geliyor bana.

R.C.: Vallahi simdi higbirsey diisiinemiyorum. Sadece ne yapilmasi degil de ne
yapilmamasi gerekir onu diisiiniiyorum. Insanlar1 6liimle korkutmak olmasmn. Onun
disinda zekanin kullanildigi diistindiiriicii hersey olabilir. Onun disinda pek fazla

yorum yapamiyorum su anda.

S.A.G.: Valla benim en ¢ok bogazimi diigiimleyen o ¢ocugun kalabalik ortasinda
yalniz kaldig1 oldu. Bir de diger ¢ocuklu olan oldu, hani biiytiklere kagit verdikleri
oldu. Dolayisiyla bir ¢cocukluk ortak noktas: var. Demek ki zaafimiz olan seyleri
kullaninca, aslinda 6liim korkusuda bir zaat ama bizde sevgi setkat duygusu yaratan

konular daha etkileyici oluyor.

B.T.: Ben de cocuk figiiriiniin kullanildig1 kamu spotlarinin 6zellikle kadin sigara
kullanicilan iizerinde oldukga etkili olabilecegini diisiinliyorum. Cocugun annesini
bulamayinca aglamasini gosteren videoyla, yine ¢ocuklarin biiyiiklerden sigara
yakmak i¢in ates istedigi video ¢ok basariliydi. Tiirkiye’de herkes iizerinde ne kadar
etkili olur bilemiyorum ama kadinlar iizerinde etkili olabilecegini diisiiniiyorum.
Tirkiye’de genellestirmemiz gerektiginde bir 6rnek verecek olursam, ablamin esi

doktor olmasina ragmen tam bir sigara tiryakisiydi, giinde 2 paket i¢iyordu. Kiz1 5
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yasina geldigi giin bir sigara aldi ve babasia gelip “yakar misun?” dedi. Ondan
sonra bir daha hi¢ igmedi. Bunun 6ncesinde de yegenim babasina sigara kokuyorsun
sana sarilmak istemiyorum diyordu, ondan sonra bu olay oldu. Tabi digeri vurucu
darbe oldu. Etrafimdaki 6rnekler hep boyle. Benim babam uzun yol soforiiydii.
Giinde 2,5 paket sigara igen bir adamdi ve sdyle bir iddias1 vardi: 45 yasima geldigim
giin sigaray1 birakacagim, ¢iinkii onu ben igmek istedigim i¢in i¢iyorum derdi. 45
yasina geldigi giin sigaray1 birakti ve bir daha hi¢ igmedi. Alkol i¢in de aynisini yapti
babam. 7 sene sonra onu da birakacagim dedi ve birakt1 bir daha hi¢ igmedi. Belki
psikolojik bir savasti, belki inanmakti ama muhtemelen kendi i¢inde savasti. Cok

iradeli ve nettir. Simdi yaninda bile sigara igirmiyor.

Mizah ve cinsellik 6gelerini igeren kamu spotlart i¢in de pek etkileyici
diyemeyecegim. Organlarin kesilip sigaranin zararlarin1 gosteren, korkutucu olan
kamu spotlarim1 da ¢ok etkileyici bulmuyorum bence daha ¢ok mide bulandirici.
Bence en etkileyici 6ge deminde soyledigim gibi c¢ocuk. Ciinkii cocuk sadece
kadinlar i¢in degil erkekler i¢in de tiim tlirk insanlar1 i¢in ¢ok 6nemli. Tiirk insani
cok duygusal, kendine zarar verilmesi canini acitmaz, ama ¢ocuguna zarar verilmesi

canini acitir; o ylizden, bence ¢ocuk dnemli bir unsur...

D.G.: Kesinlikle o ilk seyrettigimizin hani su otostop ¢eken adamin konu alindigi
mizah G6gesi igerenlerin daha etkili olacagi kanisindayim. Yani olaya biraz daha
mizahi bir yaklasimin hedef kitle olan gencgler iizerinde daha etkili olacagim
diisiinliyorum. Bayanlar duygusal konular1 daha etkileyici buluyorlar ama erkekler
arasinda bu tarz mizah 0geli seylerin daha etkileyici olacagi diislincesindeyim.
Mesala tiirkiyede yapilan findik tanitimi filmlerini hatirlayalim. Ustii kapalida olsa

herkes anladi olay1.
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E.G.: Doguya gidildikge tilkelerin korku kiiltlirleri daha yogunlasiyor. Dolayisiyla
biz daha c¢ok korkulu bir toplumuz. Onun i¢in bu tiir kamu spotlarinda korku
unsurunun kullanilmasi daha etkili. Cinsellik bizde zaten bir tabu. Eger bu kamu
spotlarinda cinsellik kullanilsa bizde tersi teper. Bir ergenin verecegi tepki su olur,
biz i¢iyoruz bizde higbirsey olmuyor. igiyoruz hemde daha sonrasinda da igiyoruz
sonra da yapiyoruz abi derler. Tersine bence reklamin etkisini tersine ¢eviren bir
durum olur. Sey gibi bu; bazi reklamlar var onu seyrettik¢e o duruma motivasyonu
artiyor izleyenin. Sana hatirlatiyor, “git bir tane daha i¢” der gibi. Biz korkan bir
toplumuz; dolayisiyla korku tizerinden gitmek daha etkili. Bence ¢ocuklarin
kullanilmasi da etkili olabilir. Bir de sey aklima geldi; benim toplum ¢ok homojen
bir toplum degil. Belki 8-10 tane degisik seyler olabilir. Mesela daha ergenlere
yonelik baska sey kullanilabilir, annelere yonelik baska bir sey belki genclere
yonelik baska bir sey, bilmiyorum. Mesela gelecegini planliyor gengler, bir sekilde
sigaraya para veriyor; onun yerine gengleri motive edecek baska bir sey ile yer
degistirebilir. Clinkii seyde de dyle bir sey yapiyoruz aslinda, ¢ocuk lizerinden anneyi
korkutuyoruz. “Bak sigara yiiziinden erken Oliirsen ¢ocugun annesiz kalir”. Ayni
sekilde ergen icin de bunun gibi birsey konulabilir. “Bugiin boyle boyle yapiyorsun
ama gelecekte su sekilde seyler olabilir” gibi. Bence zaten korkutucu bir sey, gercegi
de bu kadar korkung. Ben sert sahnelerin kullanilmasindan yanayim. Bence ¢ok net
iki tane gercek akciger bile konulabilir oraya. Sigara icen birinin akcigeri, gercekten
i¢i kesilmis, gdsterilmis. Eskiden bazi1 reklamlar vardi. Iki geng sohbet ediyorlar, biri
digerine sigara uzatiyor sonra “dur igme!” diye bir ses geliyor. Reklamin igerigi bu
kadar. Siirekli “Igme! I¢me!” diye uyarmak yerine ictiginde ne olacak bunu
gostermek daha etkili. Siirekli “Dur igme! Yapma! Etme!” demek ¢ok saglikli bir

durdurma yontemi degil bence. Yani sonucu gostermek: Bak, igtigin zaman bu
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oluyor, birakmak istiyorsan buyur gel. Ciikii siirekli baski ve yasakla gidilmiyor
bence. Abartilan hi¢bir sey yok; gercek bu ilk kisimda izledigimiz kamu spotlarinda.
Gergek bir 0geyi kullaniyor, dolayisiyla bence gosterilmeli, etkili bence. Eski

reklamlardan ¢ok daha etkili.

I.S.: Bence sert ve korkutucu dgelerin kullanilmasi en iyisi... Ciinkii Tiirk toplumu
olarak biz baskasina acimayi ¢ok seviyoruz. “Ah, vay!” demeyi ¢ok severiz.
Baskalarina aciyarak bir seyleri gérmeyi seven bir toplumuz. E.G.’ye katilmadigim
bir nokta var, ben cinselligin tiirk toplumun etkilemedigini sanmiyorum. Cinsel
Ogeleri iceren, iktidarsizliktan bahseden kamu spotlarmin da etkili olabilecegini
diisiiniiyorum. Ciinkii Tiirk erkegi icin erkekligi ¢ok onemli, ona zarar gelecegi fikri
oldukga etkili olabilir. Bence sigaranin buna neden olacagini bilmiyorlar, bilmeleri
etkili olur. Ama surada E.G.’ye katilirim, bizim insanimizin onu izleyecek cesareti
yok. Bu konu bizde tabu oldugu i¢in herkes belki izlemeyebilir. Karisinin yaninda,
¢ocugunun yaninda izlemez ama; bir ara doguda kadinlara ve erkeklere kondom
vesaire dagitiliyordu; onun gibi lokal bir yerde erkeklere ayri kadinlara ayri
“sigaranin zararlar1 budur” diye gosterilirse, izlerlerse, cinselligin bunlardan daha

etkili olacaginm diistiniiyorum.

Katilimcilarin, izledikleri bu kamu spotlarina ¢ok farkli tepkileri olmustur.

Bunlar su sekilde siralanabilir:

. Kisiler, i¢ organlarinda bir sorun ¢ikana kadar, sigara i¢gme ile i¢ organ
hasar1 arasinda baglanti1 kurmazlar ya da bunu &telerler. Ancak, dis goriiniisle
ilgili, ciltte ve uzuvlardaki degisimleri gosteren kamu spotlart ile daha
ilgilidirler (Kadinlar, goriiniim ile ilgili sorunlara daha c¢ok dikkat

etmektedirler.).
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Ic organ goriintiileri igrenc bulunmus ve erkileyici olmadiklart
sOylenmistir. Bunun yerine, ¢ocuga karsit sorumluluk gibi unsurlarin daha
etkileyici olabilecegi belirtilmistir. Oliim ile korkutma disinda baska

konularin bu kamu spotlarinda kullanilmasi gerektigi sdylenmistir.

Cocuk kullanilan kamu spotlariin, 6liim ve korku ¢ekiciligi igeren kamu
spotlarina gore daha etkileyici olacagi ifade edilmistir. Cocugun annesini
bulamayinca agladig1 video ile ¢ocugun sigara i¢in ates istedigi video ¢ok
basarili bulunmus, bu tir kamu spotlarinin Tiirkiye’de o6zellikle kadinlar

tizerinde etkili olabilecegi sOylenmistir.

Mizah, cinsellik ve olim cekiciligi igeren kamu spotlar1 yerine ¢ocuk
kullanilan kamu spotlarinin daha etkili oldugu, “Tiirk insaninin kendisine
zarar verilmesinin canini acitmadigi, ama cocuguna zarar verilmesinin canini

acitacag1” ifade edilmistir.

Mizah ¢ekiciligi igeren tartigmali kamu spotlarinin, gengler iizerinde daha
etkili olacag1 degerlendirilmistir. Ayrica, Tirkiye’de findik tiiketimini
arttirmak i¢in yapilan reklamlarin da {stii kapali bir cinsellik ¢ekiciligi
icerdigi ve cok etkili oldugu, insanlarin dile getirmeseler bile icerigii anladig1

belirtilmistir.

Korku kiiltiiriinlin, diinyada doguya gidildik¢e arttigi, toplumumuzun
korkulu bir toplum oldugu, bu nedenle bu i¢erige sahip kamu spotlarinin daha

etkili olacag1 sOylenmistir.

Yapma! I¢me! gibi dogrudan yasaklayici ifadelerin kullanildigi kamu

spotlart yerine, sigara i¢cmenin sonuglarini acik olarak gosteren kamu
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spotlarinin  kullanilmasinin daha etkili olacagi, toplum olarak bagkasina
acimay1 sevdigimiz ve iktidarsizlik konusunu isleyen kamu spotlarinin Tiirk
erkekleri agisindan 6nemli etki yapacagi ifade edilmistir. Ancak bu konularin
tabu kabul edilmesinden dolayi, erkek ve kadinin birarada bu kamu spotlarini
izlemekten kacinacagi, bu nedenle, 6zellikle doguda, bu kamu spotlarinin
erkek ve kadinlara ayri ayri izletilmesini saglayacak bir ¢éziim bulunmasi

Onerilmistir.

4.7.Kamu Spotlarimin Etkililigini ve Tartismali Reklam Unsurlan
Kullanan Kamu Spotlarina Yonelik Toplumsal Algiy1 Belirlemek Amaciyla

Yapilan Anket Calismasi ve Analizi

Saglik Bakanlig1 Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidirliigii, 2010 yili Kasim
ayinda, Tiitiin ve Sigara ile Miicadele Kampanyasinm ii¢iincii fazina gegmistir. i1k iki
fazdan farkli olarak, bu fazda, “sigara igen tiim bireyler” hedeflenmistir. 27 Ekim
2010 tarthinde Halk Sagligt Genel Miidiirliigiiniin baslattigt ALO 171 Sigara

Birakma Hatti, bu faz i¢in yonlendirme yapilacak danisma hatti olarak belirlenmistir.

Anket calismamizin ana kiitlesi, ticlincii faza uyumlu olacak sekilde, “sigara
icen tiim bireyler’dir. Ancak, sigara icen tiim bireylere ulasmak miimkiin
olmadigindan, ana kiitleyi temsil edecek bir 6rneklem sec¢imi yapilmistir. Orneklem
seciminde, bu c¢alismanin ©6n denemesi olan ilk anket c¢alismamizdan da
yararlanilmistir. Anketin, katilimci kitlesine etkin bir bi¢imde ulastirilmasi ve geri
bildirimlerin yliksek olmasi amaglanarak, 6rneklem seciminde, kartopu 6rneklemesi

kullanilmustir.
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Uygulanan kartopu orneklemesinde, katilimcilara anket formunun internet
ortaminda yanitlamaya uygun bir Ornegi gonderilmis; gonderilen kisilerin

kendilerinin de baska kisilere bu formu yaymalar1 saglanmustir.

Belli bir arastirma deseni icin hangi sayida denek gerektigini bulmak

ornekleme probleminin en zor kismidir (Rudestam ve Newton, 1992).

Orneklem sayisini belirlemede, hedef say1 olarak 340 almmistir. Kartopu
orneklemesinin manti§ina uygun olarak, bu sayiya, dort kisiden baslayan, dort
kademeli bir hesaplama ile ulasilmistir. Baska bir ifadeyle, dort kisiden baslanmasi,
bu dort kisinin her birinin yine dort kisiye anket formu gondermesi ve ayni sekilde
bir sonraki ve daha sonraki asamalarda da her kisinin dorder kisiye anket formu
gondermesi amaglanmistir. Dolayisiyla, bu yayilmanin matematiksel sonucu su

sekildedir: 4* + 42+ 4%+ 4* =340.

Orneklem sayisinin bu noktada yeterli kabul edilmesinin nedenlerinden biri
de davranig egilimi belirleme ve pazar testi arastirmalarinda tipik orneklem hacmi
araliginin, 300-500 katilime1 kabul edilmesidir (Yiikselen, 2010). Internetten elde
edilen sonuglar, bu araliga giren, basta da belirtilmis 340 sayisin1 gectiginde, yeterli
orneklem sayisina ulasildigi kabul edilmistir. Bu sayidan sonra da yanitlar gelmeye
devam etse de, gelen yanitlar 350°e ulastiktan sonra daha fazla artmamistir. Tiim bu

nedenlerle, 6rneklem sayisi, 350 olarak kabul edilmistir.

Anket formu ve sorular, internet lizerinden yanitlama ag¢isindan birbirlerine
bagl hazirlanmis (bir sayfa yanitlanmadan digerine gecilmesi miimkiin kilinmamis)
ve bos yanmit verme engellenmistir. Bu nedenle, istatistiki analizde kayip deger
olusmamustir. Sorular, tutarsiz yanitlar1 engelleyecek bicimde hazirlanmis olsa da

tiim katilimc1 yanitlar, tek tek ikinci bir tutarlilik degerlendirmesine tabi tutulmus ve
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yanitlarda herhangi bir aykirilik bulunmamistir. Dolayisiyla, tiim katilimci yanitlar

(350 kisi) degerlendirmeye uygun bulunmustur.

Uygulanan anket, li¢ kisimdan olugmaktadir:

Birinci Kisim: Anketin 1-7. sorulari, demografik sorulardir. Bu sorularla
cinsiyet, yas, medeni durum, ¢ocuk sahibi olma/olmama, egitim durumu, net gelir ve

net harcama bilgileri elde edilmistir.

Ikinci Kisim: Anketin 8-12. sorular1 ve 21-22. sorular1 kapsayan ikinci kismu,
katilimcilarin sigara kullanimu ile ilgili aligkanliklarini ve sigara kullanimi sirasindaki

hislerini ve birakma niyetlerini 6grenmek amaciyla hazirlanmigtir.

Ucgiincii Kisim: Anketin 13-20. sorularmi kapsayan {igiincii kismi, sigara
kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlarina kars1 sigara igenlerin bakis agilarini,
kamu spotlarindan etkilenme diizeylerini ve hangi kamu spotu tiirlerinden daha fazla
etkilendiklerini 6l¢mektedir. Bu kisimda ayrica, katilimcilara gliniin hangi saat

araliginda kamu spotlarini izleyebildikleri sorulmustur.

4.7.1.Anket Sorularina Verilen Yamitlarin Degerlendirmesi

Birinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali u¢lu ve iki sikli sorulmustur
(kadin-erkek). Anket katilimcilarinin % 40,9’u kadin (143 kisi), %59,1°1 erkektir

(207 kisi).
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Cinsiyetinizi isaretleyiniz.

OKadin
BErkek

Sekil 78: Cinsiyet Dagilim

Ikinci sorunun degerlendirmesi: Soru, acik uclu sorulmustur. Anket
katilimcilarinin en kii¢liglinlin yas1 18, en biiyligliniin yas1 70’tir. Katilimcilarin yas
ortalamast 33,91°dir (yaklasik 34 yas). Yanitlardan olusan yas dizisinin standart

sapmasi1 10,49°dur.

Uciincii sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali uglu ve ii¢ sikl1 sorulmustur
(evli-hi¢ evlenmemis-dul). Anket katilimcilariin %42,6’s1 evli (149 kisi), %45,7’si

hi¢ evlenmemis (160 kisi), %11,7’si duldur.
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Medeni durumunuzu igaretleyiniz.

oEvli

B Hic evlenmemig

ODul

Sekil 79: Medeni Durum Dagilimi

Dordiincii sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali ucglu ve iki sikh
sorulmustur (Evet-Hayir). Katilimcilarin %42°si Evet (147 kisi), %58’1 Hayir (203

kisi) yanitini vermistir.
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Cocugunuzvar mi?

OEvet

B Hayr

Sekil 80: Cocuk Sahibi Olma Durumu

Besinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali uglu ve yedi sikh
sorulmustur (okuryazar - ilkdgretim — lise - meslekyiiksekokulu — iniversite - yiiksek
lisans - doktora). Katilimcilarin %3,6’s1 ilkogretim (9 kisi), %17,4°1 lise (61 kisi),
%15,4’1i meslek yiiksekokulu (54 kisi), %38,3’l iiniversite (134 kisi), %17,1’1

yiiksek lisans (60 kisi) ve %9,1°1 doktora (32 kisi) mezunudur.
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Egitim durumunuzu isaretleyiniz.

O Okur-yazar
milkdgretim

Olise

OMeslek Yiiksekokulu
m Universite

OYiiksek Lisans

B Doktora

Sekil 81: Egitim Durumu

Altinc1 sorunun degerlendirmesi: Soru, agik uglu sorulmustur. Anket
katilimcilarinin en diisiik aylik net geliri O TL, en yiiksek aylik net geliri 27000

TL’dir. Aylik net gelir ortalamas1 2949,44 TL, standart sapmas1 3194,2°dir.

Yedinci sorunun degerlendirmesi: Soru, acik uc¢lu sorulmustur. Anket
katilimcilarinin en diisiik aylik net harcamas1 0 TL, en yiiksek aylik net harcamasi
20000 TL’dir. Aylk net harcama ortalamast 2518,31 TL, standart sapmasi

2548,73 tur.

Sekizinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali uglu ve yedi sikli

sorulmustur. Anket katilimcilarinin aylik sigara harcama araliklar1 su sekildedir:
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Tablo 25: Sigara Harcamasi (Ayhk)

Yanit Siklar

Yiizde

Yamt Sayisi

0-150 TL aras1

%38,6

135 kisi

301-450 TL aras1 %14 49 kisi
451-600 TL arast %2,9 10 kisi
601-750 TL, 751-1000 TL ve %1,1 4 kisi (toplam)

1000 TL’den fazla

Sigaraya harcadiginiz aylik tutar araligini isaretleyiniz. (Bu hesaplamawy
kabaca, giinliik sigara harcamaniz1 30 ile carparak yapabilirsiniz_)

mo-150 TL
m151-300 TL
0301-450 TL
0451-600 TL
m601-750 TL
@m751-1000 TL
m 1000+ TL

Sekil 82: Sigara Harcamasi Dagilimi (Aylik)

180




Dokuzuncu sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali u¢lu ve bes sikli sorulmustur.

Anket katilimcilarinin yanitlar1 ve yiizdeleri su sekildedir:

Tablo 26: I¢ilen Giinliik Sigara Adedi

Yamt Siklar Yiizde Yamit Sayis1

21-30 (bir paket ile bir buguk paket arasi) 19,4% 68
31-40 (bir buguk paket ile iki paket arast; iki | 1,7% 6
paketi gegmez.)

40 adetten fazla (iki paketten fazla) 0,9% 3

Ginde kac adet sigaraiciyorsunuz? (1 pakette 20 adet sigaravardir. Eger,
gunlik sigara icicisi degilseniz ve c¢esitli araliklarla igiyorsaniz, bunauygun
ortalama aralidi isaretleyiniz.)

@10 adetten az (yanm paketten az)

m11-20 (yarim paket ile bir paket
arasi; bir paketi gecmez.)

021-30 (bir paket ile bir bucuk paket
arasl)

031-40 (bir bucuk paket ile iki paket
arasi; iki paketi gecmez.)

B40 adetten fazla (iki paketten fazla)

Sekil 83: icilen Giinliik Sigara Adedi Dagilimi
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Onuncu sorunun degerlendirmesi: Soru, agik uglu sorulmustur.
Katilimcilarin sigaraya i¢gme siiresi ortalamasi, 14,24 yildir. Standart sapmasi
10,21°dir. En diisiik kesintisiz sigara igme siiresi 1 yil, en yiiksek kesintisiz sigara

igme siiresi, 50 y1l ¢ikmustir.

Analizde, dokuzuncu ve onuncu sorularin bilesimi, “paket yili”’n1 (pack year)
verecektir. Paket yili, sigara igenlerin giinliik ictikleri ortalama sigara adedi veya

paket sayisi ile sigara igtikleri yillarin ¢arpilmasi yoluyla bulunmaktadir.

(http://www.practicingclinicians.com/eclinic/copd.pdf)

Paket yili hesaplamasina gore, 25 yildir giinde 1 paket (20 adet) sigara icen
bir kisi ile 50 yildir glinde ortalama 0,5 paket sigara igen kisinin paket yili aym

cikmaktadir. (25 x 1= 25 paket y1l1, 50 x 0,5= 25 paket y1l1)

Yapilan analizde, katilimcilarin paket yili ortalamasi1 14,5 yil bulunmustur.
Standart sapmas1 13,68’dir. En diisiik paket yil1 0,5 yil, en yiiksek paket yili 100

yildir.

Onbirinci sorunun degerlendirmesi: Soru, ac¢ik wug¢lu sorulmustur.
Katilimcilarin sigaraya baslama yasi ortalamasi 19,08’dir (Yaklasik 19 yas). Standart

sapmasi 5,44’tiir. Sigaraya baglamada en erken yas 9, en ge¢ yas 60 ¢ikmistir.

Onikinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali uclu ve bes sikli

sorulmustur. Anket katilimcilarinin yanitlari ve yiizdeleri su sekildedir:
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Tablo 27: Ilk Sigaranin Icildigi Saatler

Yamt Siklar1 Yiizde Yamit Sayis1

Sabah uyanir uyanmaz %34,6 121

Ogle-ikindi aras1 %10,6 37
Ikindi-aksam arast %4,3 15
Yatmadan 6nce %2,0 7

Gunun ilk sigarasini hangi saatlerde iciyorsunuz? Asagida size uygun sikk
isaretleyiniz.

O Sabah uyanir uyanmaz
B Sabah-ogle arasi
00Ogle-ikindi arasi

Oikindi-aksam arasi

WY atmadan dnce

Sekil 84: Tk Sigaranm I¢ildigi Saatlerin Dagihmi
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Agir sigara igiciliginin gostergesi kabul edilen, “sabah uyanir uyanmaz” ilk
sigarasini igme yaniti ile “sabah-6gle aras1” ilk sigarasini igme yanitinin toplami, tim
yanitlarin % 83,2’sini (350 kisinin 291°1) olusturmaktadir. Baska bir ifadeyle, ankete
katilan sigara icen bireylerin biiyiikk ¢ogunlugu, ilk sigaralarmi giiniin erken

saatlerinde igmis olmaktadirlar.

Oniiciincii sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali ucludur ve 5’li Likert
Olcegine uygun sorulmustur. Soruya verilen yanitlar ve yiizdeleri, asagida

gosterilmistir (Parantez i¢indekiler, siklarin Likert puanlaridir) :

Tablo 28: Sigara Karsiti Kamu Spotlarim Yararh Bulma

Yamt Siklar Yiizde Yamt Sayisi

Hig yararli degil. (1) %31,1 109

Yararl. (3) %22,3 78
Oldukga yararl. (4) %8,9 31
Cok yararli. (5) %5,4 19
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Sigara kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlarim ne derece yararh
buluyorsunuz?

BHic yararh degil.
B Biraz yararl.
OYararl.
D0OOIldukga yararl.

B Cok yararl.

Sekil 85: Sigara Karsiti Kamu Spotlarim1 Yararh Bulma fle ilgili Yanitlar Dagihmi

Soruya “hi¢ yararli degil” (%31,1) ve “biraz yararli” (%32,3) yantlarinin
toplami, % 63,4’tiir. Sorunun 5’li Likert skoru, 109*1+113*2+78*3+31*4+19*5=

788’dir. En diisiik skor 350, en yiiksek skor 1750°dir.

Ondordiincii sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali ugludur ve bes siklidir.

Soruya verilen yanitlar ve ylizdeleri, asagida yer almaktadir:

Tablo 29: Sigara Karsiti Kamu Spotlarindaki Sahneler

Yamt Siklar Yiizde Yamt Sayisi

Olmek iizere olan kisileri gosteren sahneler 19,1 67
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Sigara igmeyle ilgili anilarin1 anlatan/sigaradan 21,4 75
sikayet eden/sigaray1 birakmaktan dolay1 olumlu
etkiler yasadigini anlatan kisileri gosteren

sahneler

Sigara igmenin viicuda =zararlarini; kisinin 17,1 60
akcigerlerini, kalbini, tikanmig damarlarini vb

gosteren sahneler

Sigara i¢mis kisilerin i¢ organlariyla, sigara 13,1 46
icmemis kisilerin i¢c organlarim1 karsilagtiran

sahneler

Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili bir kamu spotunda, gercek
yasamdan (rol yapmayan) insanlarin kullamldigi sahnelerden, hangisi sizi
digerlerine gore daha ¢ok etkiler?

BKol, bacak veya
parmaklari kesilmis
kisileri gésteren
sahneler

Sekil 86: Sigara Karsiti Kamu Spotlarindaki Sahneler
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Bu soru, bir esduyum (empati) ve degerlik (valens) sorusudur. Anket
katilimeisinin, kamu spotlarinda gordiigii sahnelerdeki korku unsurlar1 sayesinde,
orada gordiigii kisilerle negatif 6zdesim kurma (“benim basima da gelebilir.”
ciimlesiyle 6zetlenen korku) diizeyinin, hangi sahne tipinde daha fazla oldugunu

belirlemek amaciyla sorulmustur.

1.Sira. Kol, bacak veya parmaklar1 kesilmis kisileri gosteren sahneler:
Olusturdugu korku tipi, “sakat kalmaktan korkmak™tir. Sigaranin kisiyi 1yi hissettiren
etkisine karsi, “dis goriiniimiinii etkileyecek™” bu tiir bir riske maruz kalabilecegi

mesaji1, bu sahnelerde hakimdir. (350 kisiden 102’si; %29,1)

2.Siwra. Sigara icmeyle ilgili anilarin1 anlatan/sigaradan sikayet eden/sigaray1
birakmaktan dolay1 olumlu etkiler yasadigini anlatan kisileri gosteren sahneler: Bu
tir sahnelerdeki anlatimda, anlaticinin izleyicide olusturdugu korku tipi, “siirekli
endise tasimaya dayali korkudur”. izleyici, bir yandan sigaray1 birakan ve anilarim
anlatan ya da sigara kullandig: i¢in siirekli sikayet eden, “birakamadim su mereti...
0dedigim paraya bak...ben nasil bu hale geldim? vb.” diyerek siirekli endise tasiyan
kisi ile 6zdeslesmekte ve ayni hale diiseceginden dolay1 korku duyabilmektedir. (350

kisiden 75°1; %21,4)

3.Sira. Olmek iizere olan kisileri gdsteren sahneler: Olusturdugu korku tipi,
“O0lmekten korkmak™tir. Bu korku tipi, birinci ve ikinci siradakilere gore daha az
tercih edilmistir (350 kisiden 67’si; %19,1). Bunun nedeni, ankete katilan
katilimcilardaki 6liim kaygis1 6lgeginin diisiik olmasi olabilir. Arastirmalarda genel
beklenti, 6liim kaygisinin yas arttikca artacagi yoniindedir. Ancak, bunun aksine
sonuglara ulasmis ¢alismalar bulunmaktadir (Simsek & ark., 2014; 20). Oliim

kaygisi, Templer 6liim kaygis1 Olgegi gibi ankete dayali Olgeklerle yas, cinsiyet,
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depresyon gibi faktorlere bagli olarak belirlenebilmektedir (Tavakoli &

Ahmadzadeh, 2011). Bu, gelecekte yapilacak ayri bir ¢alismanin konusudur.

4.Sira. Sigara i¢menin viicuda zararlari; kisinin akcigerlerini, kalbini,
tikanmis damarlarini vb. gosteren sahneler: Olusturdugu korku tipi, “i¢ organlarda
kalic1 ve miidahaleyle diizelebilecek hasar olmasi korkusu”dur. Bu sahnelerde “dis
goriiniimii  etkilemeyecek”, buna karsilik kisinin gelecekteki yasam kalitesini
etkileyecek ve Omriinii kisaltacak risklere maruz kalacagi mesaji hakimdir (350

kisiden 60°1; % 17,1).

5.Sira. Sigara i¢mis kisilerin i¢ organlariyla, sigara igmemis kisilerin ig
organlarini karsilastiran sahneler: Olusturdugu korku tipi, “i¢c organlarda kirlenme ve
degisim korkusu”dur. Bu sahnelerde de “dis goriiniimii etkilemeyecek”, buna karsilik
kisinin gelecekteki yasam kalitesini etkileyecek ve dmriinii kisaltacak risklere maruz

kalacagi mesaj1 hakimdir (350 kisiden 46°s1; %13,1).

Goriildigii gibi, onemli sayida daha fazla katilimer “dis  goriniimi
etkileyecek” risklere maruz kalindigim1 gosteren sahneleri, “dis goriinimii
etkilemeyecek” risklere maruz kalindigim1 gosteren sahnelere gore etkileyici

bulunmustur.

I¢ organ hasar1 da dis organ (uzuv) hasar1 kadar, hatta ondan daha da 6nemli,
yasamsal riskleri daha fazla bir hasardir. Halbuki verilen yanitlarda etkilenme ve

onem verme daha ¢ok dis organ hasarina yogunlasmaistir.

Onbesinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali ugludur ve bes siklidir.

Tartismali reklamlarda kullanilan belli basli ¢ekicilik tiirlerinden hangilerinin kamu
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spotlarinda kullanilmalar1 halinde izleyiciyi daha fazla etkileyecegini &grenmek

iizere sorulmustur. Soruya verilen yanitlar ve yiizdeleri, asagida gosterilmistir:

Tablo 30: Tartismah Reklam Unsuru Olarak Kullanilan Cekiciliklerin Etkisi

Yamt Siklar Yiizde Yamt Sayisi

Mizah ogelerinin kullanildigi kamu spotlar1 (mizah 14,6% 51
cekiciligi)
Cinsellik Ogelerinin/cinsellige olumsuz etki Sgelerinin 6,3% 22

(iktidarsizlik, istek kaybi vb) kullanildigi kamu spotlart

(cinsel ¢ekicilik)

Toplumca taninmig, saygt duyulan, giivenilir kisilerin 3,4% 12
sigara kargitt beyanlarinin yer aldigi kamu spotlari (giiven

cekiciligi)

Sigara igme nedeniyle aile, ¢cocuk ve yakin cevrenin 32,0% 112
etkilendigini gosteren kamu spotlar1 (Aile/yakin g¢evre

cekiciligi)
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DOKorkutucu ogelerin (6lim, uzuviar
Asagidakikamu spotu tiirlerinden hangisi, sigarayibirakma konusunda sizi, kaybetme, sigara igmis kisilerin ig

diger tiirlere gire daha fazla etkiler? organlannin gérintiler, tikanmig damar
gorintller, aniden ortaya cikan Urkutlict
ogeler, endise yaratan sahneler vb)

kullanildigi kamu spotlari (korku cek|C|I||g
mMizah Sgelerinin kullanildigi kamu spotlan

(mizah cekiciligi)

OCinsellik égelerinin/cinsellige olumsuz
etki ogelerinin (iktidarsizlik, istek kaybi
vb) kullanildigi kamu spotlar (cinsel
cekicilik)

O Toplumca taninmis, saygi duyulan,
guvenilir kisilerin sigara karsiti
beyanlarinin yer aldigi kamu spotlari
(gliven cekiciligi)

B Sigara icme nedeniyle aile, cocuk ve
yakin cevrenin etkilendigini gosteren
kamu spotlar (Aile/yakin cevre gekiciligi)

Sekil 87: Cekiciliklerin Dagilim

Bu soru, anketin temel sorularindan biridir. Anket katilimcisina, kamu
spotlarinda hangi c¢ekicilik tiirlinlin kullanilmasinin, kendileri iizerinde daha biiyiik
bir etki birakabilecegi konusu, dogrudan sorulmustur. Sonuglardan anlasilacag: gibi,
en yliksek oran, “korkutucu 6gelerin kullanildigr kamu spotlar1” yanitinda ¢ikmistir
(350 kiginin 153°1; %43,7). Bu sorunun elde ettigi bir diger 6nemli sonug, “Sigara
icme nedeniyle aile, cocuk ve yakin ¢evrenin etkilendigini gdsteren kamu spotlar1”
yanitinin, yiiksek bir yiizde ile ikinci sirada yer almasidir (350 kisinin 112’si;
%32,0). Bu sonug, sigara igenlerin, yakin ¢evrelerinin de sigaradan zarar gorecek
olmalarinin kendilerine hatirlatilmasindan etkilendikleri izlenimini vermektedir.
Ayrica, tartigmali reklam 6geleri i¢inde cocuklart kullanmanin da etkili olabilecegi

yoniinde ipucu saglamaktadir.
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Onaltinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali uglu ve bes siklidir. Sigara
kullaniminin zararlar1 ile ilgili kamu spotlarinin giiniin hangi saatlerinde en ¢ok
izlendigini 6grenmek amaciyla sorulmustur. Anket katilimcilarinin yanitlar1 ve

yiizdeleri su sekildedir:

Tablo 31: Sigara Karsiti Kamu Spotlarinin izlenme Saatleri

Yamt Siklar Yiizde Yamt Sayisi
07:00-11:00 aras1 5,1% 18
11:00-15:00 aras1 6,6% 23
15:00-18:00 aras1 5,4% 19

22:00-07:00 aras1 26,0% 91
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Sigara kullammmin zararlan ile ilgili kamu spotlarim1 en cok giiniin hangi
saatlerinde televizyonda izleyebiliyorsunuz?

@07:00-11:00 arasi
m11:00-15:00 arasi
015:00-18:00 arasi
018:00-22:00 arasi
m22:00-07:00 arasi

Sekil 88: izlenme Saatleri Dagilimi

Tablodan goriildiigi gibi, anket katilimcilarinin sigara kullaniminin zararlari
ile 1lgili kamu spotlarin1 18:00-22:00 saatleri arasinda izleme orant %56,9’dur (350
kisinin 199’u). 22:00-07:00 saatleri arasinda izleme orani ise, %26’dir. Bu oranlar,
kamu spotlarinin yogun olarak yayinlandig1 yayin kusagi ile izleyicinin televizyon
basinda bulunabildigi zaman araligim1 gostermektedir. Televizyonda en ¢ok
izleyicinin ekran basinda bulunabildigi saatlere ana yayin kusagi veya prime-time, bu
saatlerden 6nceki yayin kusagina ana yayin oncesi (early fringe time), bu saatlerden
sonraki yayim kusagina gece kusagi (late fringe time) denilmektedir. Tiirkiye’de ana
yaym kusagi, televizyon igin 20:00-23:00, radyo i¢in 18:00-21:00 saatlerini
kapsamaktadir. Ankette 18:00-22:00 araliginin verilmesinin nedeni, saat 18:00’in
calisanlar i¢cin mesai sonu, 0grenciler icin ise genellikle glindiiz 6rgiin 6gretiminin
sona erdigi saat olmasidir. Aym1 zamanda bu aralik, aksam saat araligidir ve
22:00°den sonra gecenin basladigi kabul edilmektedir. Eger bu soru sozel sorulsaydi,
18:00-22:00 aras1 yerine aksam saatleri, 22:00-07:00 aras1 yerine ise geceden sabaha

kadar gecen siire konulabilirdi.
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18:00-22:00 aksam saatleri araligi, hem ana yayin 6ncesi kusagi, hem de ana
yayin kusaginin 6nemli bir kismimi kapsamaktadir. Bu soru ile kamu spotlarinin

etkililiginin bu saatlerde en yiiksege ¢ikacagi varsayilmaktadir.

Onyedinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali ugludur ve 5’1i Likert
Olgegine uygun sorulmustur. Soruya verilen yanitlar ve yiizdeleri, asagida

gosterilmistir (Parantez i¢indekiler, siklarin Likert puanlaridir) :

Tablo 32: Sigara Karsiti Kamu Spotlarinda Korku Hissi Algisi

Yamt Siklar Yiizde Yanit sayisi

Hig korku hissi vermez.(1) 23, 7% 83

Korku hissi verir.(3) 23,1% 81
Oldukga korku hissi verir.(4) 9,7% 34
Cok korku hissi verir.(5) 3,4% 12
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Korkutucu veya rahatsiz edici bir gériintiiniin ya da konusmanin oldugu,
sigara kullaniminin zararlan ile ilgili kamu spotu, size gercekten korku
hissi verirmi?

O Hig korku hissi vermez.

B Biraz korku hissi verir.
OKorku hissi verir.
0OOldukca korku hissi verir.
m Cok korku hissi verir.

Sekil 89: Korku Hissi Diizeyleri
Sorunun 5°1i Likert skoru, 83*1 + 140*2 + 81*3 +34*4 + 12*5 = 802’dir. En

diisiik skor 350, en yiiksek skor 1750°dir.

Onsekizinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali u¢ludur ve 5’li Likert
Ol¢egine uygun sorulmustur. Anket katilimcilarimin yanitlar ve yiizdeleri, asagida

gosterilmistir (Parantez i¢indekiler, siklarin Likert puanlaridir):

Tablo 33: Sigara Karsiti Kamu Spotu Izlendikten Sonra ilk Tepki

Yamt Siklar1 Yiizde Yanit Sayisi
Hemen bir sigara igerim. (1) %17,4 61
Sikilirim; ama sonuna kadar izlerim. Sigaray1 birakmay1 | %23,1 81

diistinmem.(2)

Merakla sonuna kadar izlerim. Sigarayr birakmay1 | %8,0 28
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diistinmem.(3)

Sigaray1 birakmay1 ¢ok sik aklima getiririm.(5) %11,7 41

Sigara kullanimin zararlari ile ilgili bir kamu spotunu gérdiigiiniizde,
te pkiniz genellikle ne olur?

B Hemen bir sigara icerim.

B Sikilirrm; ama sonuna kadar
izlerim. Sigaray birakmayi
distinmem.

0O Merakla sonuna kadar izlerim.
Sigaray birakmayi disinmem.

O Sigarayi birakmayi en az bir keZ
aklima getiririm.

B Sigarayl birakmayi gok sik
aklima getiririm.

Sekil 90: Sigara Karsiti Kamu Spotlan izlendikten Sonra ilk Tepki Dagihim

Bu soruda, alisildik Likert sik siralamasindan (en olumsuzdan en olumluya
goriis bildirme seklinde) ifade olarak biraz farkli, fakat ayn1 etkiyi yaratacak sekilde
siklandirma yapilmistir. Sigara kullanimin zararlar ile ilgili kamu spotlarindaki
sigara igme sahneleri ve sigara goriintiilerinin, bazi1 durumlarda, kisilerde sigara
birakma istegi olusturmanin tam tersine, sigara igme arzusu dogurduguna iliskin
arastirma sonuglart mevcuttur. Bu nedenle, en diisiik Likert puanli sik olarak, en
olumsuz etkiyi veren “hemen bir sigara icerim” yanit1 yer almaktadir. “Sigarayi
birakmay1 en az bir kez aklima getiririm” diyenlerin orani, %39,7’dir (350 kisiden

139°u).
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Sorunun 5°li Likert skoru, 61*1 + 81*2 + 28*3 + 139*4 + 41*5 = 1068°dir.

En diisiik skor 350, en yiiksek skor 1750°dir.

Ondokuzuncu sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali u¢ludur ve 5’11 Likert
Olcegine uygun sorulmustur. Anket katilimcilarinin yanitlar1 ve yiizdeleri, asagida

gosterilmistir (Parantez i¢indekiler, siklarin Likert puanlaridir):

Tablo 34: Sigara Karsiti Kamu Spotlarindan Etkilenme/Tekrarhh Hatirlama

Yamt Siklar1 Yiizde Yamt Sayisi

Bazi ses ve goriintiiler aklima nadiren gelir.(2) 31,4 110
Ses ve goriintiileri genelde hatirlarim.(3) 23,4 82
Ses ve goriintiileri sik¢a hatirlarim.(4) 6,6 23
Ses ve goriintiiler hi¢ aklimdan ¢ikmaz.(5) 1,7 6
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Sigara kullanminin zararian ileilgili, korkutucu ve rahatsizedici icerikli
bir kamu spotu gérdigliniizde, bundan etkilenir misiniz? Omegin,
izledikten sonra ses ve goruntliler akliniza bagka zamanlarda defalarca
gelirmi?

O Hayir. Ses ve gorlntller hig
aklima gelmez.

B Bazi ses ve gorlntller aklima
nadiren gelir.

OSes ve goruntlleri genelde
hatrrlarim.

OSes ve goruntleri sikca
hatrrlarim.

B Ses ve goruntiler hic aklimdan
cikmaz.

Sekil 91: Etkilenme/Tekrarh Hatirlama Dagilim

Sorunun 5°1i Likert skoru, 129*1 + 110*2 + 82*3 + 23*4 + 6*5= 717°dir. En

diisiik skor 350, en yiiksek skor 1750°dir.

Yirminci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali ugludur ve 5°li Likert
Ol¢egine uygun sorulmustur. Anket katilimcilarimin yanitlar ve yiizdeleri, asagida

gosterilmistir (Parantez i¢indekiler, siklarin Likert puanlaridir):

Tablo 35: Sigarayr Birakmay1 Diisiinme Sikhg1 (Sigara Karsit Kamu Spotu

izledikten Sonra)

Yamt Siklar Yiizde Yamt Sayisi

Hig diisiinmedim. (1) %23,4 82
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Diisiindiim. (3) %29,4 103

Sik diisiindiim. (4) %11,7 41

Cok sik diisiindiim. (5) %4,3 15

Sigara kullanminin zararian ileilgili, korkutucu ve rahatsiz edici icerikli
bir kamu spotu gordigliniizde, hangi siklikla sigarayi birakmayi
dusindiniz?

O Hig digtnmedim.
B Cok az dusglindim.
O Distndlm.

0O Sik dusglindim.

B Cok sik diiglindiim.

Sekil 92: Sigaray1 Birakmay Diisiinme Sikhig1 Dagilim

Sorunun 5°li Likert skoru, 82*1 + 109*2 + 103*3 + 41*4 + 15*%5 = 848°dir.

En diisiik skor 350, en yiiksek skor 1750°dir.

Yirmibirinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali ugludur ve 5°1i Likert 6l¢egine
uygun sorulmustur. Anket katilimcilarmin yanitlar1 ve ylizdeleri, asagida

gosterilmistir (Parantez i¢indekiler, siklarin Likert puanlaridir):
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Tablo 36: Sigara icmekten Dolayr Duyulan His (Iyi/Kétii)

Yanit Siklar Yiizde Yanit Sayisi
Cok 1yi hissediyorum.(1) %9,1 32
Iyi hissediyorum. (2) %14,3 50

Kotii hissediyorum. (4) %31,7 111

Cok kotii hissediyorum. (5) %8,6 30

Sigaraicmekten dolayi, kendinizi nasil hissediyorsunuz?

@ Cok iyi hissediyorum.

miyi hissediyorum.

ONe iyi, ne kétl hissediyorum.
OKotl hissediyorum.

m Cok kotli hissediyorum.

Sekil 93: Sigara igmekten Dolay1 Duyulan His

Sorunun 5’li Likert skoru, 32*1 + 50*2 +127*3 + 111*4 + 30*5 = 1107 dir.
En diisiik skor 350, en yiiksek skor 1750’dir.
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Yirmiikinci sorunun degerlendirmesi: Soru, kapali u¢ludur ve 5’11 Likert 6l¢egine
uygun sorulmustur. Anket katilimcilarinin  yanitlarni  ve yiizdeleri, asagida

gosterilmistir (Parantez i¢indekiler, siklarin Likert puanlaridir):

Tablo 37: Sigara Icerken Sigaray1 Birakmayi Diisiinme Siklig

Yanit Siklar Yiizde Yanit Sayisi
Hig olmuyor. (1) %13,1 46
Biraz oluyor. (2) %27,7 97

Sik oluyor. (4) %15,1 53

Cok sik oluyor. (5) %12,9 45
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oluyormu?

Sigaraictiginizde, bir yandan da sigarayl birakmay diistindtigtintiz

OHic olmuyor.
WBiraz oluyor.
OOluyor.

OSik oluyor.
BCok sik oluyor.

Sekil 94: Sigaray1 Birakmayi Diisiinme Sikhgi (Sigara icerken)

Sorunun 5°1i Likert skoru, 46*1 + 97*2 + 109*3 + 53*4 + 45*5 =1004tiir.

En diisiik skor 350, en yiiksek skor 1750°dir.

Tablo 38: Analize Katilacak Sorularin Toplam ve Ortalama Likert Skorlar:

TOPLAM LIKERT SKORU

ORTALAMA LIKERT

SORULAR (EN YUKSEK=1750; EN SKORU (EN
SORU 13: Sigara kullaniminin
zararlari ile ilgili kamu spotlarini ne 788 2,25
derece yararli buluyorsunuz?
SORU 17: Korkutucu ve rahatsiz
802 2,29

edici bir goriintiiniin ya da

konusmanin oldugu, sigara
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kullaniminin zararlart ile ilgili kamu
spotu, size gercekten korku hissi

verir mi?

SORU 18: Sigara kullaniminin
zararlari ile ilgili bir kamu spotu
gordiiniigiiniizde, tepkiniz genellikle

ne olur?

1068

3,05

SORU 19: Sigara kullaniminin
zararlari ile ilgili, korkutucu ve
rahatsiz edici igerikli bir kamu spotu
gordiigliniizde, bundan etkilenir
misiniz? Ornegin, izledikten sonra
ses ve goriintiiler akliniza bagka

zamanlarda defalarca gelir mi?

717

2,05

SORU 20: Sigara kullaniminin
zararlari ile ilgili, korkutucu ve
rahatsiz edici igerikli bir kamu spotu
gordiigilinlizde, hangi siklikla

sigaray1 birakmay1 diisiindiiniiz?

848

2,42

SORU 21: Sigara igmekten dolay1,

kendinizi nasil hissediyorsunuz?

1107

3,16

SORU 22: Sigara ictiginizde, bir
yandan da sigaray1 birakmay1

diistindiigiiniiz oluyor mu?

1004

2,87
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4.7.2.Anket Sorularindan Beklentiler

Skor araligit 350-1750 olan bu 5°li Likert 6lgeginde, sorulardaki puan

beklentisi su sekildedir:

Sigara kullaniminin zararlan ilgili, korkutucu ve rahatsiz edici icerikli
kamu spotlarimin etkililiginin anlam: Etkililik, baslangicta belirlenen amaclara
ulasma derecesidir. Sigara kulllaniminin zararlari ile ilgili, korkutucu ve rahatsiz
edici igerikli kamu spotlarimin etkililigi ise, kamu spotlarini izleyen, sigara icen
bireylerde, sigarayr birakma konusunda biligsel ve duygusal olumlu tepki

olusturmaktir.

SORU 13’TEN BEKLENTI: Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili kamu
spotlar1, anket katilimcilarima tarafindan ne kadar yararli bulunuyorsa, kamu

spotlariin etkililigi o kadar yiiksektir.

SORU 17°'DEN BEKLENTI: Sigara kullaniminin zararlari ile ilgili,
korkutucu ve rahatsiz edici icerikli bir kamu spotu, anket katilimcilarina ne kadar

korku hissi vermisse, kamu spotlarinin etkililigi o kadar yiiksektir.

SORU 18’DEN BEKLENTI: Sigara kullanimmnmn zararlart ile ilgili,
korkutucu ve rahatsiz edici igerikli bir kamu spotu, anket katilimcisina ilk tepki
olarak sigaray1 birakmay1 ne kadar sik diislindiirtiiyorsa (her defasinda diisiinme) ve
z1t tepkilere (sigara icme) ne kadar az neden oluyorsa, kamu spotlarinin etkililigi o

kadar ytiksektir.
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SORU 19°DAN BEKLENTI: Sigara kullanimmmn zararlar1 ile ilgili,
korkutucu ve rahatsiz edici igerikli bir kamu spotundaki ses ve goriintiiler, anket
katilimeilarinin aklina ne kadar sik geliyorsa (akilda kalma), kamu spotlarinin

etkililigi o kadar yiiksektir.

SORU 20’DEN BEKLENTI: Sigara kullanimimin zararlar ile ilgili, korkutucu ve
rahatsiz edici igerikli bir kamu spotu, izlendikten sonra, anket katilimcisina sigarayi
birakmay1 genel olarak ne kadar sik diisiindiirtiiyorsa, kamu spotlarinin etkililigi o

kadar ytiksektir.

SORU 21’DEN BEKLENTI: Sigara i¢cmekten dolay1, anket katilimcilari
kendilerini ne kadar kot hissediyorlarsa, kamu spotlarmin etkilili§i o kadar

yuksektir.

SORU 22°DEN BEKLENTI: Anket katilimcilari, sigaray1 birakmayi ne kadar

sik diisliniiyorlarsa, kamu spotlarinin etkililigi o kadar yiiksektir.

Beklentilere uygun olarak en yiiksek skorlar, sirastyla Soru 21, Soru 18 ve

Soru 22’den elde edilmistir.

4.7.3.Analiz Adimlari

1. Anket sorularinin uygunlugu i¢in, Cronbach Alpha testi, hem tek tek sorulara,

hem de faktor analizinde faktorleri olusturan sorulara uygulanmistir.

2. Anket sorulart iginde, faktorleri olusturan sorular, 5°li Likert Olgegine gore
diizenlenmistir. Yanitlara gore Olcek degerlerinin toplanabilir 6lgek tipine uygun

olup olmadiginin belirlenmesi i¢in, Tukey Eklenebilirlik Testi uygulanmistir.

204



3. Likert d6l¢eginde yer alan sorularin, anket katilimcilar1 tarafindan ayni yaklasimla
algilanip algilanmadigini ve sorularin zorluk derecelerinin birbirlerine esit olup

olmadigini belirlemek icin, Hotelling T istatistik Degeri elde edilmistir.
4. Anket sonuglarinin degerlendirilmesi i¢in Faktor Analizi uygulanmstir.

5. Veri setinin faktor analizine uygunlugu i¢in, Korelasyon Matrisi, Bartlett Testi

ve Kaiser-Meyer-OlKkin Testi uygulanmistir.

6. En yiiksek derecede temsil edecek, en az sayida faktor igin, Scree Testi

kullanilmastir.
4.8.Faktor Analizi

Ankette 22 soru sorulmustur. 22 soru, daha once yapilmis, 5°1i Likert
Olcegine gore degerlendirilmis 6n anket caligmasindan ve odak grup goriismesinden
yararlanilarak, bazi sorularin birlestirilmesi ve yeni soru eklenmesi ile

olusturulmustur.

Anketin uygulandig1r 6rneklem, daha once de belirtildigi gibi, 350 kisiden

olugmaktadir. Tiim sorular eksiksiz yanitlandigindan, kay1ip veri bulunmamaktadir.

SPSS 17.0 (Statistics Package for Social Sciences) programi kullanilarak,
analiz gergeklestirilmistir. Programda, Analyze-> Dimension Reduction-->Factor

secenekleri kullanilarak, analiz yapilmstir.

Anket sorulari, yukarida verilen beklentilere dayali olarak, asagidaki degiskenlere

dontstiiriilmiis ve degiskenler de birlestirilerek, faktorlere doniistiiriilmiistiir:
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Tablo 39: Faktor Analizi icin Sorulardan Faktor Olusturma

FAKTOR SORU DEGISKEN BAGIMSIZ/BAGIMLI
SORU 17 Korku Hissi
Duyma
FAKTOR1 | SORU 19 Akilda Tutma BAGIMSIZ
SORU 20 Sigaray1r Birakma
Diisiinme Siklig1
SORU 13 Yararlilik
FAKTOR 2 BAGIMSIZ
SORU 18 [k Tepki
SORU 21 Sigara  Icerken
Duyulan His
FAKTOR 3 . BAGIMLI
SORU 22 Sigara  Igerken

Sigaray1r Birakma

Diistinme Siklig1
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4.8.1.Giivenilirlik Analizi

Anket sorularmin giivenilirligi i¢in, Cronbach Alpha degerlerine bakilmustir.

Tablo 40: Giivenilirlik Istatistigi

Standartlastirilmig
Verilere Dayal1

Cronbach Alpha | Cronbach Alpha | Soru Sayist

,863 7

Alpha degeri 0,80-1,00 araligindadir (0,859). Bu aralik, ¢ok yiiksek

giivenilirligi ifade ettiginden, analize alinan sorular giivenlidir.

Tablo 41: Sorularin Toplam istatistigi

Soru Soru Sorularin Soru
Cikarilirsa Cikarillirsa | Toplama Gore Coklu Cikarilirsa

Olcek Ol¢ek Diizeltilmis | Korelasyonun | Cronbach
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Karesi Alpha

Sigara kullanimimin 15,85 26,555 542 357
zararlari ile ilgili kamu
spotlarini ne derece yararlt

buluyorsunuz?
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Korkutucu veya rahatsiz
edici bir goriintiiniin ya da
konugmanin oldugu, sigara
kullaniminin zararlari ile
ilgili kamu spotu, size
gergekten korku hissi verir

mi?

15,81

26,380

,638

,462

Sigara kullanimin zararlari
ile ilgili bir kamu spotunu
gordiigiiniizde, tepkiniz

genellikle ne olur?

15,05

24,284

,621

414

Sigara kullaniminin
zararlar ile ilgili,
korkutucu ve rahatsiz edici
icerikli bir kamu spotu
gordiigiiniizde, bundan
etkilenir misiniz? Ornegin,
izledikten sonra ses ve
goriintiiler akliniza baska
zamanlarda defalarca gelir

mi?

16,05

26,293

,673

,549

Sigara kullaniminin
zararlar ile ilgili,
korkutucu ve rahatsiz edici
icerikli bir kamu spotu
gordiigiiniizde, hangi
siklikla sigaray1 birakmay1

diistindiintiz?

15,67

24,713

,765

,614
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Sigara igmekten dolay1, 14,93 26,434 ,609 AT72
kendinizi nasil

hissediyorsunuz?

Sigara igtiginizde, bir 15,23 25,781 ,575 ATT
yandan da sigaray1
birakmay1 diisiindiigiiniiz

oluyor mu?

Yedi sorunun da Cronbach Alpha degeri (son siitunda), ortalamadan diisiik
ciktigindan, baska bir ifadeyle, analizden ¢ikarilirlarsa Alpha degeri diiseceginden,

analizde kullanilmalarina karar verilmistir.

4.8.2.Anket sorularimin Faktor Analizine Uygunlugu

Anket sorularinin faktér analizine uygunlugu igin, se¢ilen sorulara Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett Testi uygulanmistir. (Uygunluk i¢in, degiskenler

arasindaki korelasyonun ytiksek ¢ikmasi beklenmelidir.)
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Tablo 42: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii

Bartlett Testi Yaklagik Chi Kare

sd

Sig.

,857

1053,486

21

,000]

KMO Testinde 0,857>0,50 oldugundan, veri seti faktor analizi i¢in uygundur.

Bartlett Testi significance (anlamlilik) degeri de (0,000) bu sonucu desteklemektedir.

Bir bagka ifadeyle, bu test degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugunu

gostermektedir.

4.8.3.Besli Likert Ol¢egine Gore Diizenlenmis Sorularin Toplanabilir

Olcek Tipine Uygunlugu

Tukey Testinin F istatistigi, verilen serbestlik dereceleriyle tablo degerine

gore anlaml ¢iktigindan, sorular, toplanabilir 6lgege uygundur.
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Tablo 43: Tukey Testi ile Varyans Analizi

Kareler Ortalamanin
toplami sd karesi F Sig
Katilimcilar arasinda 1709,242 349 4,898
Katilimcilar Sorular arasinda 400,185 6 66,698| 96,906 ,000
icinde
Toplanamayan 3,5612 1 3,561| 5,185 ,023
Artik
Denge 1437,682 2093 ,687
Toplam 1441,243 2094 ,688
Toplam 1841,429 2100 877
Toplam 3550,671 2449 1,450

Ana Ortalama = 2.59

a. Toplanabilir dlgege uygun gozlemlerin erigmeleri gereken Tukey tahmin 6lgiisii = .708.

211




4.8.4.Sorularin Dogru Algilanmasi ve Zorluklarinin Esit Olmasi

Hotelling T? istatistik degerinde F istatistizi anlamli oldugundan ve
significance (anlamlilik) diizeyi 0,000 ciktigindan, sorularin dogru algilandigina

karar verilmistir (%99 giiven araligi, ¢ift tarafli).

Tablo 44: Hotelling T-Kare Testi

Hotelling T-Kare F sdl sd2 Sig

401,671 65,986 6

4.8.5.En Yiiksek Temsil Eden En Az Sayida Faktoriin Secimi

Asagidaki tabloda, Scree testine uygun olarak, sorularin ortak varyans degerleri

(communalities) verilmistir:

Tablo 45: Ortak Varyans Degerleri

Baslangig Cikarma

Sigara kullaniminin zararlari ile 1,000 446
ilgili kamu spotlarini ne derece

yararli buluyorsunuz?
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Korkutucu veya rahatsiz edici
bir goriintiiniin ya da
konusmanin oldugu, sigara
kullaniminin zararlar ile ilgili
kamu spotu, size gercekten

korku hissi verir mi?

Sigara kullanimin zararlar ile
ilgili bir kamu spotunu
gordiigiiniizde, tepkiniz

genellikle ne olur?

Sigara kullaniminin zararlari ile
ilgili, korkutucu ve rahatsiz
edici igerikli bir kamu spotu
gordiigiiniizde, bundan etkilenir
misiniz? Ornegin, izledikten
sonra ses ve goriintiiler akliniza
bagka zamanlarda defalarca gelir|

mi?

Sigara kullaniminin zararlari ile
ilgili, korkutucu ve rahatsiz
edici igerikli bir kamu spotu
gordiigiiniizde, hangi
siklikla sigaray1 birakmay1

diisiindiiniiz?

Sigara icmekten dolayz,

kendinizi nasil hissediyorsunuz?

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

,567

,535

,614

122

,503
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Sigara ictiginizde, bir yandan da 1,000 476
sigaray1 birakmay1

diislindiigliniiz oluyor mu?

Cikarma Yontemi: Ana Bilesen Analizi

Soru 13 ve Soru 22’nin degerleri 0,50’nin altinda kalsa da, fark ¢ok diisiik
oldugu icin analizde birakilmiglardir. En yiiksek deger ise, Soru20’de ¢ikmistir

(0,722).

Tablo 46: Bilesen Matrisi®

Bilesen

Sigara kullanimiin zararlari ile ,8501
ilgili, korkutucu ve rahatsiz
edici igerikli bir kamu spotu
gordigiiniizde, hangi siklikla

sigaray1 birakmay1 diisiindiintiz?
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Sigara kullaniminin zararlar1 ile
ilgili, korkutucu ve rahatsiz
edici igerikli bir kamu spotu
gordiigliniizde, bundan etkilenir
misiniz? Ornegin, izledikten

sonra ses ve goriintiiler akliniza

baska zamanlarda defalarca gelir

mi?

Korkutucu veya rahatsiz edici
bir goriintiiniin ya da
konugmanin oldugu, sigara
kullaniminin zararlari ile ilgili
kamu spotu, size ger¢ekten

korku hissi verir mi?

Sigara kullanimin zararlari ile
ilgili bir kamu spotunu
gordiigiiniizde, tepkiniz

genellikle ne olur?

Sigara icmekten dolayz,

kendinizi nasil hissediyorsunuz?

Sigara igtiginizde, bir yandan da

sigaray1 birakmay1

diislindiigliniiz oluyor mu?

784

,753]

732

,709]

,690])
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Sigara kullaniminin zararlar1 ile ,668
ilgili kamu spotlarini ne derece

yararli buluyorsunuz?

Cikarma Yontemi: Ana Bilesen Analizi

a. 1 bilesen ¢ikarildu.

Bilesen matrisine bakildiginda, yine Soru 20’nin en yiiksek degerde oldugu
goriilmektedir.

4.8.6.Faktorleri Olusturan Sorularin Giivenilirligi

Faktor 1’1 olusturan Soru 17, Soru 19 ve Soru 20 i¢in sonuglar, asagida

verilmistir:

Tablo 47: Giivenilirlik Istatistigi

(Faktor 1)

Standartlagtirilm1

s Veriye Dayali

Cronbach Alpha | Cronbach Alpha Soru Sayist

,826 ,827 3
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Tablo 48: Sorularin Toplam Istatistigi

Soru Cikarilirsa

Sorularin

Toplama Gore

Coklu

Olcek Soru Cikarilirsa Diizeltilmis Korelasyonun | Soru Cikarilirsa
Ortalamasi Olgek Varyans1 | Korelasyonu Karesi Cronbach Alpha
Korkutucu veya 4,47 3,694 ,647 ,425 ,7194

rahatsiz edici bir
goriintiiniin ya da
konusmanin
oldugu, sigara
kullaniminin
zararlart ile ilgili
kamu spotu, size
gergekten korku

hissi verir mi?
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Sigara
kullaniminin
zararlari ile ilgili,
korkutucu ve
rahatsiz edici
icerikli bir kamu
spotu
gordiigiiniizde,
hangi siklikla
sigaray1
birakmay1

diisiindiintiz?

Sigara
kullaniminin
zararlan ile ilgili,
korkutucu ve
rahatsiz edici
icerikli bir kamu
spotu
gordiigiiniizde,
bundan etkilenir

misiniz?

4,34

4,71

3,406

3,580

,679

124

475

,525

, 764

,720

Cronbach Alpha degerlerinin ¢ok yiiksek ¢ikmasi nedeniyle (0,826), Faktor

1’1 olugturan sorular giivenlidir.

Faktor 2’yi olusturan Soru 13 ve Soru 18 i¢in analiz sonuglar1 asagida

verilmistir:
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Tablo 49: Giivenilirlik Istatistigi

(Faktor 2)

Standartlagtirilmis

Veriye Dayali

Cronbach Alpha | Cronbach Alpha | Soru Sayist

,064 ,569

Tablo 50: Sorularin Toplam Istatistigi

Soru Soru Sorularin Soru
Cikarilirsa Cikarilirsa | Toplama Gore Coklu Cikarilirsa
Olcek Olcek Diizeltilmis | Korelasyonun | Cronbach
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Karesi Alpha
Sigara kullaniminin 3,05 1,797 ,398 ,158].
zararlar ile ilgili kamu
spotlarini ne derece yararlt
buluyorsunuz?
Sigara kullanimin zararlari 2,25 1,318 ,398 ,158|.
ile ilgili bir kamu spotunu
gordiigiiniizde, tepkiniz
genellikle ne olur?

a. Sorular arasinda negatif ortalama kovaryans oldugundan, deger negatiftir. Bu durum, modelin giivenilirlik

varsayimlarini bozar.
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Cronbach Alpha degerleri, faktor icin orta seviyede (0,564), faktorii olusturan
sorular icin ise negatif ¢ikmistir. Bu nedenle, Faktor 2, tek basina uygun degildir.

Dolayisiyla, analizden ¢ikarilmistir.
Bagimli degiskeni temsil edecek Faktor 3’1 olusturan Soru 21 ve Soru 22 igin

analiz sonuglari, asagida verilmistir:

Tablo 51: Giivenilirlik Istatistigi

(Faktér 3)

Standartlagtirilmis

Veriye Dayali

Cronbach Alpha | Cronbach Alpha | Soru Sayist

171 774 2

Tablo 52: Sorularin Toplam Istatistigi

Soru Soru Sorularin Soru
Cikarilirsa Cikarihirsa | Toplama Gore Coklu Cikarilirsa
Olcek Olcek Diizeltilmis | Korelasyonun | Cronbach
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Karesi Alpha
Sigara icmekten dolay, 2,87 1,455 ,631 ,399|.2

kendinizi nasil

hissediyorsunuz?
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Sigara igtiginizde, bir 3,16 1,145 ,631 ,399].2
yandan da sigaray1
birakmay1 diisiindiigiiniiz

oluyor mu?

a. Sorular arasinda negatif ortalama kovaryans oldugundan, deger negatiftir. Bu durum, modelin giivenilirlik

varsayimlarini bozar.

Sorularin tek tek Cronbach Alpha degerleri negatif ¢iksa da, faktoriin degeri
yiiksek diizeyde c¢ikmustir (0,771). Sorularin daha onceki degerlendirmelerinde
Cronbach Alpha degerleri ¢ok yiiksek ¢iktigindan ve bu iki soru, sigara igen kisilerin,
sigara igme sirasindaki duygu ve tutumlarmi temsil ettiginden, bu sorulardan elde

edilen Faktor 3, bagimli degisken olarak kabul edilmistir.

4.8.7.Olusturulan Faktorler ile Regresyon Analizi

Faktor 1 bagimsiz degisken, Faktor 3 bagimli degisken olarak alinmistir.

Regresyon analizinin hipotezleri asagidadir:

Ho: Korku ¢ekiciligi iceren, tartismali reklam 6gelerinin kullanildigi kamu
spotlarinin izlenmesinden olusan etki ile sigaray1 birakma diisiincesi arasinda anlaml

iligki yoktur.

Hi: Korku ¢ekiciligi iceren, tartigmali reklam 6gelerinin kullanildigi kamu
spotlarinin izlenmesinden olusan etki ile sigaray1 birakma diislincesi arasinda anlaml

iliski vardir.

Analiz sonuglari, asagidadir:
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Analiz sonucunda, faktdr 1’in faktor 3 ile R? degeri 0,952 c¢ikmistir. Bu

sonug, cok yiiksek bir agiklayicilik igermektedir.

Tablo 53: Varyans Analizi (ANOVA)°

Ortalamanin

Model Kareler Toplami sd Karesi F Sig.
1 Regresyon 332,219 1 332,219 6889,544 ,0007

Artik 16,781 348 ,048

Toplam 349,000 349
a. Tahminciler: (Sabit), Faktor 1
b. Bagimli Degisken: Faktor 3
Regresyon analizi sonuglar1 anlamli ¢ikmustir.
Tablo 54: Korelasyonlar

Faktor 1 Faktor 3

Kendall's tau_b Faktor 1 Korelasyon Katsayist 1,000 869"
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Sig. (Cift tarafli) ,000

N 350 350

Faktor 3 Korelasyon Katsayist 869" 1,000
Sig. (Cift tarafl) ,000].

N 350 350

Spearman's rho Faktor 1 Korelasyon Katsay1st 1,000 973"

Sig. (Cift tarafl) ,000

N 350 350

Faktor 3 Korelasyon Katsayisi 973” 1,000
Sig. (Cift tarafl) ,000/.

N 350 350

** Korelasyon, 0,01 diizeyinde anlamlidir (¢ift tarafli). (%99 giiven aralig1)

Regresyon modeli,

Faktor 3= 16,781 + 322, 219. Faktor 1 + e
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seklinde yazilabilir. Faktor 1, Faktor 3’ R’*= %95,2 oraninda aciklamaktadir.

Faktorler arasi Spearman sira korelasyonu da ¢ok yiiksektir (0,973).
4.8.8.Analiz Sonucu

Anket verileri {lizerinde yapilan faktor analizi ve elde edilen faktorlerin

regresyon analizi sonucunda, asagidaki sonuclar elde edilmistir:

1. Kamu spotlarindan korku hissi duyma, kamu spotunu akilda tutma/sik
animsama ve kamu spotu izledikten sonra sigarayr birakmayr diisiinme siklig
degiskenlerinin bilesimi olan Faktor 1 ile sigara igerken duyulan his ve sigara icerken
sigara birakmay1 diisiinme siklig1 degiskenlerinin bilesimi olan Faktor 3 arasinda,

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir. Hp hipotezi reddedilmistir.

2. Faktdr 1, Faktdr 3’ R?=0,952, baska bir ifadeyle, %95,2 oraniyla
aciklamaktadir. Faktorler arasinda ¢ok yiiksek bir korelasyon iligkisi bulunmaktadir

(Spearman sira korelasyonu= 0,973).

3. Yapilan analize gore, sigara kullaniminin zararlar ile ilgili kamu spotlari,
korku hissi verdigi, akilda kalici1 oldugu ve sigaray1 birakmay diistindiirdiigti 6l¢tide,
kisilerde sigara icerken duyulan hissi (kotiiye giden) ve sigaray1 birakmay1 daha sik
diistinmeyi agiklamaktadir. Dolayisiyla analiz, korku cekiciligi iceren ve tartismali
reklam yaklagiminin kullanildigi, bu sayede akilda kalicigi saglayacak kamu
spotlarmin  hazirlanmasinin  ve yaymlanmasinin, kisilerde sigarayr birakma

konusunda 6nemli bir etki olusturacagini géstermektedir.
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SONUC

Kamu spotlari, istenen bir konuda kamuoyunun dikkatini ¢ekmek, toplumun
genelini ve bireylerin yasam kalitesini etkileyen olumsuzluklar ve aligkanlarla ilgili
farkindalik yaratmak ve toplumun genelinde yaygin olan belli bir zararli aligkanligin
ortadan kaldirilmasini saglamak amaciyla, kamu kuruluslarinin ve 6zel kuruluslarin
giderek artan bir bicimde basvurduklar1 bir mesaj iletme aracidir. Kamu spotlarinin
etkililiginin ve etkinliginin, zaman gectikge ve yayinlama tecriibesi arttikca, geri
bildirimler ve yapilan bilimsel iyilestirme ¢alismalari sonucunda artma egiliminde

oldugu goriilmektedir.

Kamu spotlarinin yayilanmasindaki en belli bagh 6zellik, yayinin {icretsiz ve

zorunlu olmasidir. Bu 6zellik, kamu spotlarini reklamlardan ayirmaktadir.

Kamu spotlarinm ilk olarak Amerikan I¢ Savasi'nda (1861-1865), hiikiimet
tahvillerinin satis1 icin iilke capinda (yazili basinda) yayinlanmaya basladiklari;
reklamlar daha Once yerel c¢apta uzun siiredir yayinlaniyor olsalar da kamu
spotlarindan sonra reklamlarin da iilke capinda yayinlandiklar1 goriilmektedir. Kamu
spotlarinin, 6nce ulusal reklam kampanyalarinin, daha sonra da ticari reklam

endiistrisinin temellerinin atilmasini saglamistir.

Kamu spotlari, 6nce radyo ve ardindan televizyonun gelismesiyle birlikte
genis kitlelere ulagmustir. Birlesik Krallikta “Public Information Films” adiyla,
ABD’de “Public Service Announcements” adiyla yayinlanmaktadirlar. Diinyanin

birgok tilkesinde, cok farkli konularda, yogun kamu spotu yayini1 yapilmaktadir.
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Kamu spotlar1 kullanilarak dikkat g¢ekilmek istenen 6nemli bir konu da,
diinyada Onlenebilir 6liim nedenlerinin basinda gelen sigara ve tiitlin kullanimidir.
Diinyada, sigara ve tiitiin kullaniminin zararlar1 ile ilgili 6nemli bir duyarlilik
bulunmaktadir. Bu amagla, Diinya Saglik Orgiitii’niin, tiim iiye iilkeler icin sigara ve
titiin  kullanim1 ile miicadele etmede sundugu MPOWER politika paketi, yol
gosterici onemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. MPOWER paketinin W (Warn-
Uyarma) kisminin 2 ve 3 numarali miidahale politikalari, tiitiin karsit1 reklamlarin
uygulanmasimi ve bagimsiz medyay1 titin karsiti aktivitelerde desteklemeyi
onermektedir. Bu politikalar, tiim diinyada oldugu gibi, Tiirkiye’de de sigara karsiti

kamu spotlartyla etkili bir bigimde uygulanma sans1 bulmustur.

Kamu spotlar1, Tiirkiye’de yaymlanma zorunlulugu olan ve iistelik RTUK
yonergesine gore, ayda 90 dakikalik zorunlu yayin siiresinin en az 30 dakikasinin,
insanlarin en yogun televizyon izledikleri prime-time kusaginda yayimnlanma
zorunlulugu olan, ayrica, yayinlanmalarinin icretsiz oldugu, giiclii iletisim
araclaridir. Kamu spotlar1 45 saniyelik yayin siirelerine sahiptir. Ayn1 uzunluktaki bir
reklam, eger prime-time kusaginda da yayinlanacak olursa, ¢cok yiiksek bir maliyete
neden olacakken, kamu spotlarmin tek maliyeti, kendi prodiiksiyon maliyetidir.

RTUK, kamu spotlarinin prodiiksiyon kalitesini de denetlemektedir.

Tirkiye’de, Alo 171 Sigara Birakma Hatti, 27 Ekim 2010 tarihinde
kurulmustur. Bu tarihten hemen sonra, Kasim 2010°da Saglik Bakanligi Tiitiin ve
Sigarayla Miicadele Kampanyasinda, Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirligi
tarafindan 3. Faz baglatilmistir. Bu faz ile birlikte, sigara icme davraniginin 6limcil

sonuglarmma vurgu yapilmis, sigara igme davramigindan vazgegirmek icin negatif
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sonuglar sunulmus, destek i¢in Saglik Bakanliginin Sigara Birakma Danigma Hatti

ALO171’e yonlendirme yapilmustir.

Saglik Bakanligi, RTUK ’ten onay almadan, yayinci kurulusa dogrudan kamu

spotu gonderebilen ve prime-time’da yayinlatma hakkina sahip tek kurumdur.

Tirkiye’de, bilgilendirici, egitici-Ogretici programlarin hatir1 sayilir bir
gecmisi bulunmaktadir ve bu programlar, TRT tarafindan, ozellikle tek kanalli
donemde yogun olarak yaymnlanmistir. Bu programlarin biiyiikk c¢ogunlugunun
ozelligi, bizzat TRT tarafindan prodiiksiyonlarmin ve  senaryolarinin
gerceklestiriliyor olmasiydi. Cok kanalli doneme gecis ve televizyonun daha genis
kitlelere, ¢cok daha biiyiik bir yayin ¢esitliligi ve bol se¢enek sunmasi, rekabeti
arttirmig, yayin siireleri deger kazanmis ve yayin maliyetleri yiikselmistir. Bu
noktada, glinimiiziin kamu spotlarina benzeyen yayinlarin siireleri giderek
kisalmistir. Verilmek istenen mesajin, kisith siirede etkin sunumu, kamu spotlarinin

ana sorunlarindan biri olmustur.

Kamu spotlarin1 yayimnlatan kuruluglar, dikkat ¢ekme ve farkindaligi
giliclendirme amaciyla tartismali reklam yaklasimini, kamu spotlarinda giderek daha
fazla kullanmaktadirlar. Tartismali reklam yaklasiminda, 6zellikle sigara kullanimi
ile miicadele konularinda en ¢ok One ¢ikan ise, bir ikna araci olarak kullanilan korku
cekiciligidir. Korku ¢ekiciliginde, tema olarak sok edici, kiskirtici, rahatsiz edici
unsurlar ve oliim, sakat kalma gibi sonuglar sik¢a islenmektedir. Korku igeriginin
yuksek olmasi, kamu spotlarinin gérmemezlikten gelinmesine neden olurken, daha
orta diizeyde, dozu ayarlanmig, ilimhi korku, mesajin aktarilmasindaki etkinlige

olumlu katkilar yapabilmektedir.
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Kamu spotlarinin etkililigi konusunda yapilan uluslararasi arastirmalarda
mesaj sansasyon degeri, argiiman gilicli, gorsel/sozel fazlalik, sigara igme
sahnelerinin merkezi veya cevresel olarak varligi, tasima degeri gibi faktorlerin,
kamu spotlarinin etkililigini arttirdigi goriilmektedir. Ayrica, sigara igenlerin, kamu
spotlarinmi izledikten sonra sigara igme tepki siireleri ve bekleme siireleri de 6nemli
bir etkililik gostergesi olarak yer almaktadir. Kamu spotlarinda goriilen sigara i¢gme
sahnelerinin, sigara igme arzusunu uyardigi ve buna en ¢ok, ¢evresel sahnelerin
neden oldugu goriilmektedir. Bu tiirden ¢alismalar, olduk¢a yogun bir laboratuvar

arastirmasini ve nicel arastirmay1 kapsamaktadir.

Bu tezde yiiriitiilen arastirma, sigara kullaniminin zararlari ile ilgili kamu
spotlarin1 yayinlayan, Saglik Bakanligi Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirliiglinden
bir yetkili ile yapilan, yar1 yapilandirilmis derinlemesine gorlismeyi, sigara igen
kisilerle, “sigara pigsmanliktir” kampanyasina ait kamu spotlar1 izletilerek yapilan
odak grup goriismesini, bir 6n anket ¢alismasini ve bunlarin sonucunda derlenen

bilgilerle olusturulan bir ana anket ¢caligmasini kapsamaktadir.

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigme, Saghik Bakanligi tarafindan
yapilan kampanyanin dort fazi oldugunu gostermektedir. Bu fazlardan {igiinciisii,
hedef kitle olarak sigara icen herkesi alirken, baslatilacak olan dordiincii faz, sigaray1
birakanlar1 hedef kitle olarak alacaktir. Ayrica, Saglik Bakanligi, sigara konusunda
hedef kitleyi ¢esitli boliimlere ayirarak politika gelistirmektedir (Geng, kadin vb). Bu
goriismede vurgulanan bir konu da Tiirkiye nin, sigara ile miicadele konusunda

MPOWER kriterlerinin tamamini uygulayan ilk ve tek tilke olmasidir.

Odak grup goriismesi, sigara kullanimin zararlar ile ilgili kamu spotlarini

izleyen gruptan bir¢ok geri bildirim alinmasini saglamistir. Grup, bazilar1 ¢ok uzun
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siire sigara igmekte olan kisilerden olugsmaktadir. Kamu spotlar izletilerek yapilan
iki agsamali goriisme sonucunda, katilimcilarin, kamu spotlarint kismen yararh
bulduklari, sigara igmeye devam ettikleri, ancak sigaray1 birakmay1 da bir yandan
siirekli diisiindiikleri gozlemlenmistir. Korku ¢ekiciligi bulunan, tartismali reklam
unsurlar igeren, sigara karsitt kamu spotlarini izlerken, bu diisiincenin daha da arttig1

belirtilmistir.

On anket ¢alismasi, 42 kisilik bir 6rneklem iizerinde gergeklestirilmis ve bu
calismayla, ana anket ¢alismasi i¢in sorulacak sorularin belirlenmesi ve test edilmesi
amaclanmistir. Calismada, deneme amacli olarak, ALO 171 Sigaray1 Birakma
Hatti’na yapilan ii¢ yillik arama sonuglari ile anketten elde edilen Likert skorlarindan
olusturulmus ii¢ egilim grubu (Kararli-Ortada-Kararsiz) arasinda iliski oldugu

varsayimi test edilmistir.

Ana anket calismasi, sigara icenlerden olusan, 350 kisilik bir 6rneklem
tizerinde gerceklestirilmistir. Toplanan veriler, faktor analizi ile degerlendirmeye tabi
tutulmustur. Faktor analizi sonucunda saglanan bagimli degisken ve bagimsiz
degisken arasinda, belirlenen hipotezi destekleyen, yiiksek dereceli bir agiklayicilik
elde edilmistir. Bagka bir ifadeyle, yapilan arastirma sonucunda, sigara kullaniminin
zararlari ile ilgili kamu spotlari, korku hissi verdigi, akilda kalic1 oldugu ve sigaray1
birakmay1 diisiindiirdiigi Olgtide, kisilerde sigara igerken duyulan hissi (kotiiye
giden) ve sigaray1 birakmay1 daha sik diisiinmeyi agiklamaktadir. Dolayisiyla analiz,
korku ¢ekiciligi igeren ve tartismali reklam yaklasimimin kullanildigi, bu sayede
akilda kalicig1 saglayacak kamu spotlarinin hazirlanmasinin ve yayinlanmasinin,

kisilerde sigaray1 birakma konusunda énemli bir etki olusturacagini géstermektedir.
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http://www.youtube.com/watch?v=B1DNoole3Wo (Erisim tarihi: 06.07.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=GMP7pkmvgP4 (Erisim tarihi: 04.07.2014)
http://www.youtube.com/watch?v=hGXITth6rro (Erisim tarihi: 01.08.2014)
http://www.youtube.com/watch?v=HY jbWHbbjjg (Erisim tarihi: 01.08.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=hZMKOw4gS_s (Erisim tarihi: 06.07.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=kwuAteQwkSs (Erisim tarihi: 06.07.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=o0vSqssHzm5g (Erisim tarihi: 06.07.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=PzNrQTkdI8Q (Erisim tarihi: 04.07.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=qSXrTrhx6Us (Erisim tarihi: 01.08.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=SyiHCmHUgmY (Erisim tarihi: 06.07.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=vrYOBPiQ-cU (Erisim tarihi: 01.08.2014)

http://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww (Erisim tarihi: 01.08.2014)
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http://www.wpp.com/corporateresponsibilityreports/2010/pro-bono-showcase/campaign-domestic-violence-it-rarely-stops.html
http://www.wpp.com/corporateresponsibilityreports/2010/pro-bono-showcase/campaign-domestic-violence-it-rarely-stops.html
http://www.youtube.com/watch?v=aHrdy6qcumg
http://www.youtube.com/watch?v=hGXlTth6rro
http://www.youtube.com/watch?v=hZMK0w4gS_s
http://www.youtube.com/watch?v=ovSqssHzm5g
http://www.youtube.com/watch?v=qSXrTrhx6Us
http://www.youtube.com/watch?v=SyiHCmHUqmY
http://www.youtube.com/watch?v=WL3rfk2iFww

Tezler

Kiiniigen, H. (1988). Kitle iletisim araglarinda kamu spotlar1 (Televizyonda
yayimlanan kamu spotlarinim igerik ¢dziimlemesi), T.C. Anadolu Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 187 sayfa, Eskisehir.

Lavack, A. M. (1997). Fear appeals in social marketing advertising, Doctor of
Philosophy, The University of British Columbia: UMI Dissertation Information

Service.

Kanunlar

6112 Sayili Kanun, Tanimlar, madde 3, 1(¢) fikras1 Resmi Gazete, Tarih:

03.03.2011, Say1:27863.

252



EK-A:
ANKET FORMU

Bu anket,

arasinda uygulanmustir.

www.surveymonkey.com aracilifiyla, internet

hazirlanmig imize katki igin tesekkir ederiz. Anketimiz, sigara kullaniminin zararlari ile ilgili kamu

spotlarinin etkililigi ve kamu spotu algisi Ozerine daha k bir
saglayacaktir.

%1, Cinsiyetinizi isaretleyiniz.

O Kadin
O Erkek

*2. Yaginizi yaziniz. (Sayyla)
[ )

* 3, Medeni durumunuzu isaretleyiniz.

D Evii
D Hig evienmemis
D Dul

¥4, Cocugunuz var m?

D Evet
D Hayir

*5, Egitim durumunuzu isaretleyiniz.

D Okur-yazar

[:I IIkdgretim

D Lise

[] Mestek vaksekokuiu

l:] Oniversite

D Yiksek Lisans

[:I Doktora

*6. Aylik net gelirinizi yaziniz. (Tiirk Lirasi cinsinden)
L

%7, Aylik net harcamamizi yaziniz. (Tiirk Lirasi cinsinden)

=

- Bu calisma, 6nemli bir toplumsal fayda

ortaminda,

facebook, e-posta ve dogrudan doldurtma yoluyla, 06.06.2014-21.06.2014 tarihleri
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* 8, Sigaraya harcadifiniz aylik tutar arahgini isaretleyiniz. (Bu hesaplamayi kabaca,
giinliik sigara harcamanizi 30 ile garparak yapabilirsiniz.)

Qoo

QO 1513001t
QO sorsoe
QO ss1e00TL
QO soraso Tt
O 751-1000 TL
QO 1000+ 1

%9, Giinde kag adet sigara igiyorsunuz? (1 pakette 20 adet sigara vardir. Eger, ginliik
sigara igicisi degilseniz ve cesitli araliklarla igiyorsaniz, buna uygun ortalama aralig
igaretleyiniz.)

O 10 adetten az (yarim paketten az)

O 11-20 (yanm paket ile bir paket arasi; bir paketi gegmez.)

O 21-30 (bir paket ile bir buguk paket arasi)

O 31-40 (bir buguk paket ile iki paket arasi; iki paketi gegmez.)

O 40 adetten fazla (iki paketten fazla)

*140. Kag yildir sigara igiyorsunuz? Yaziniz. (Sayyla)
[ ]
*11. Kag yaginda sigaraya bagladimz? Yaziniz. (Sayiyla)

- ]

%42, Giiniin ilk sigarasini hangi saatlerde igiyorsunuz? Agagida size uygun skl
igaretleyiniz.

O Sabah uyanir uyanmaz
O Sabah-6gle arasi
O Odgle-ikindi arasi
O Ikindi-aksam arasi

O Yatmadan 6nce

%143, Sigara kullamiminin zararlan ile ilgili kamu spotlanni ne derece yararh
buluyorsunuz?

O Hig yararh degil.
O Biraz yararil.
O Yararil.

O Oldukga yararl.

O Gok yarari.
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*14, Sigara kullaniminin zararlan ile ilgili bir kamu spotunda, gergek yasamdan (rol
yapmayan) insanlann kullanildig: sahnelerden, hangisi sizi digerlerine gore daha gok
etkiler?

O Olmek iizere olan kisileri gésteren sahneler

O Kol, bacak veya parmakiari kesilmis kisileri gésteren sahneler

O Sigara igmeyle ilgili anil; i dan sikayet i y1 birak dolayi olumiu etkiler yasadigini anlatan kisileri
gbsteren sahneler

O Sigara igmenin viicuda zararlarini; kisinin akcig ini, kalbini, 5 In1 vb go d

O Sigara igmis kisilerin i¢ organlariyla, sigara igmemis kisilerin i¢ organlarini karsilastiran sahneler

%15, Agagidaki kamu spotu tiirlerinden hangisi, sigaray: birakma konusunda sizi, diger
tiirlere gore daha fazla etkiler?

O Korkutucu égelerin (61am, uzuvlari kaybetme, sigara igmis kisilerin ic larinin gérintileri, s damar gérintileri, aniden
ortaya gikan Urkiticl 6geler, endise yaratan sahneler vb) kullanildigi kamu spotiari (korku gekiciligi)

O Mizah dgelerinin kullanildigi kamu spotlari (mizah gekiciligi)

O Cinsellik 6gelerinin/cinsellige olumsuz etki dgelerinin (iklidarsizlik, istek kaybi vb) kullanildi§i kamu spotlar (cinsel gekicilik)

O Topls $. saygi duyulan, givenilir kisilerin sigara karsiti beyanlarinin yer aldigi kamu spotlari (given gekiciligi)

O Sigara igme nedeniyle aile, gocuk ve yakin gevrenin etkilendigini gésteren kamu spotiari (Aile/yakin gevre gekiciligi)

% 16. Sigara kullaniminin zararlan ile ilgili kamu spotianni en gok giiniin hangi
saatlerinde televizyonda izleyebiliyorsunuz?

O 07:00-11:00 arasi
O 11:00-15:00 arasi

O 15:00-18:00 arasi

O 18:00-22:00 arasi

O 22:00-07:00 aras!

*¥147. Korkutucu veya rahatsiz edici bir gériintiiniin ya da konugmanin oldugu, sigara
kullaniminin zararlan ile ilgili kamu spotu, size gergekten korku hissi verir mi?

O Hig korku hissi vermez.
(O siraz korku hissi verr
O Korku hissi verir.

O Oldukga korku hissi verir.

O Gok korku hissi verir.
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¥ 18. Sigara kullanimin zararian ile ilgili bir kamu spotunu gérdiigiiniizde, tepkiniz
genellikie ne olur?

O Hemen bir sigara igerim.

O Sikilinm; ama sonuna kadar izlerim. Sigarayi birakmayi dusiinmem.

O Merakla sonuna kadar izlerim. Sigaray: birakmayi disinmem.

O Sigarayi birakmayi en az bir kez aklima getiririm.

O Sigarayi birakmay! gok sik aklima getiririm.

%149, Sigara kullaniminin zararlan ile ilgili, korkutucu ve rahatsiz edici igerikli bir kamu

spotu gérdiiginiizde, bundan etkilenir misiniz? Grnegin, izledikten sonra ses ve
goriintiiler akliniza bagka zamanlarda defalarca gelir mi?

O Hayir. Ses ve gérintiler hig aklima gelmez.

O Bazi ses ve gorintiler aklima nadiren gelir.

O Ses ve goruntileri genelde hatirlarim.

O Ses ve géruntileri sikga hatirlarim.

O Ses ve géruntiler hig akimdan ¢ikmaz.

%20, Sigara kullaniminin zararlan ile ilgili, korkutucu ve rahatsiz edici igerikli bir kamu
spotu gordiigiiniizde, hangi sikiikla sigaray: birakmay diigiindiiniiz?

O Hig dusonmedim.

O Gok az dusundam.

O Disundum.

O Sik ddgiinddm.

O Gok sik duglindim.

%21, Sigara igmekten dolay, kendinizi nasil hissediyorsunuz?
O Cok iyi hissediyorum.

O lyi hissediyorum.

O Ne iyi, ne kétl hissediyorum.

O Kot hissediyorum.

O Cok kéti hissediyorum.

%22, Sigara igtiginizde, bir yandan da sigaray birakmay diigiindiigiiniiz oluyor mu?

O Hig olmuyor.
O Biraz oluyor.
O Oluyor.

O Sik oluyor.
O Gok stk oluyor.
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EK-B:
YARI YAPILANDIRILMIS DERINLEMESINE GORUSME METNIi

Gorligme (interview, miilakat) sozIi iletisim yoluyla (sorusturma) teknigidir
(Karasar, 2010). Bu arastirmada, kapsamli anket calismasinin arastirma desenini
olusturmak ve bir baslangic temeli belirlemek amaciyla, yar1 yapilandirilmig

derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir.

Goriisiilen Kisi: Dr. Kagan Karakaya, Daire Bagkani, Saglik Bakanligi,

Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirliigi

Goriisme Yeri: Saglik Bakanligi, Sagligin Gelistirilmesi Genel Mudiirligi

Goriisme Tarihi: 2 Aralik 2013, Pazartesi

TCE: Tuba Cevik Ergin

KK: Kagan Karakaya

TCE: Saym Karakaya. Benim sorularim su yonde aslinda: Ben sigarayi birakma
kampanyasini ¢ok cidden ve goniilden destekleyen biriyim; ¢iinkii sigara igmiyorum
ve o ylizden de herkesin aslinda boyle saglikli yasamasi gerektigine inaniyorum ve
gercekten bu benim i¢in 6nemli; o yiizden, bu konuyu sectim. Fakat benim bu
konuyu se¢memdeki amag, ‘“‘sigara pismanliktir” kampanyasinin ii¢lincii ve son
fazinda, kanserli hastalar1 ve KOAH hastalarini kullanmaniz ve bir¢ok insanin da
buna tepki gostermesiydi; ¢iinkii ¢ok agirdi aslinda ve insanlar seyredince c¢ok
tirktiiler ve bu, iletisimde biligsel ¢eliski kurami denen bir kuramla agiklaniyor. Yani

insanlar, tutumlar1 ve davranislar1 arasindaki ¢eliskiyi goriince genelde reddetme ve
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seyretmeme egiliminde oluyorlar ve korkunun dozu arttikca da tamamen ket vurup,
ornegin kanali hatta televizyonu bile agmiyorlar ya da goriince kanal degistiriyorlar.
Aslinda ben bunun insanlar1 gergekten etkilemede basarili oldugunu diisiiniiyorum;
clinkii sigara igmiyorum ve bunu bir biitiinlesik pazarlama iletisimi olarak
goriiyorum. Iste bir siirii yerde aslinda sigara igilmiyor kapali alanlarda, ¢ok harika
bir sey, uyarilar harika, hersey harika ama hala insanlar kamu spotlarini gérmezden
gelme egilimindeler; clinkii kendi yaptiklariyla ¢ok ciddi bir bicimde celisiyor. O
ylzden ben, hedef kitle iizerindeki etkisini arastirtyorum. Bununla ilgili olarak su

sorular1 hazirladim:

Kurum i¢inde bunu yapmaya karar vermeniz, yani 3 fazli planiniz gercekten
giizel. Ardindan yeni bir faza gectiniz. Ulusal tiitiin kontrol programiniz var 2014-
2017’y1 kapsayan. Dolayisiyla bu devam edecek ¢ok biiyiik bir proje. Peki bunu

yaparken hocam bir arastirma yaptiniz m1?

KK: Kampanyaya nasil baslayacagimiz ile ilgili diyorsaniz, bununla ilgili zaten
diinyada bir siirli arastirma var. Yani sigaranin zararlarinin neler oldugu, sigaraya
insanlarin neden basladigi, neden devam ettigi ve sigaraya devam etme nedenleri,
neler kisinin sigaray1 birakmasini engelliyor, neler sigara igmeye provoke ediyor,
bununla ilgili bir siiri arastirma var. Biz biitiin bunlar inceledik, okuduk, diinya
tizerinde bununla ilgili kampanyalar1 inceledik, iste uluslararasi1 kuruluslarla Diinya
Saglik Orgiitii ile hepsiyle beraber ¢alistyoruz zaten. Dolayisiyla Amerika’y1 yeniden
kesfetmek gibi degil, dolayisiyla yapilmis seyler belli. Bizim i¢in burada 6nemli olan
sigara icmeyen c¢ogunluk... Bizim i¢in Onemli olan bu sessiz ¢ogunlugun sesini
cikartabilmesini saglamak... Biz yani insanimizdaki o sigara i¢meyen grubun

haklarin1 korumasini istiyoruz. Ciinkii bizim kampanyamizdan once sigara igme
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orant % 33,6 idi. 2008’de bizim kampanyamizin basladigi yil. % 34 desek
Tiirkiye’nin %66°s1 sigara igmiyor demek. Ama bu %34, %66 nin da bulundugu
ortamda sigara icerek onlarin da haklarina bir anlamda saldirida bulunuyor. Ben
sigara i¢miyorum, bulundugum ortamda sigara icilmesini istemiyorum, hele
¢ocugumun boyle bir ortamda bulunmasini hi¢ istemiyorum. Burada ¢ocuk haklar1 da
var. Konu o kadar c¢ok boyuttaki olaym bu boyutu da var. Mesela biz
reklamlarimizda ¢ocuk kullanmiyoruz. Cocuklarimizi kullansak neler yapariz. Ciinkii

Tiirk halki aile baglarina bagli, cocuk egemen bir halkiz aslinda.

TCE: Anne baba ¢ocuklar1 i¢in herseyini veriyor.

KK: Evet boyle bir ortamda bile ¢ocuklarimizi higbir yerde kullanmadik. Eger

cocuklarimizi kullansak kampanyamizin basar1 oranlar1 %100 artardi.

TCE: Evet hocam, ben bu soruyu kendime sordum. Cok fazla reklam filmi izledim.
Yurt disinda yiiriitiilen kampanyalar1 inceledim, reklam filmlerini izledim, makaleler
okudum, ama birgok kampanyada cocuk kullanildigina sahit oldum. Mesela ingiltere
saglik orgilitii birgok reklam filminde ¢ocuk kullantyor. Siz de incelemissinizdir. Beni
cok etkileyen, i¢inde ¢ocugun kullanildigir reklam filmleri vardi; benim goézlerim
yasardi izlerken. “Cocugum yok ama, olsa asla igmem” dedim. “Zaten igmiyorum bir
daha asla icmem” dedim kendi kendime. Cok etkileyiciydi. Cocugu reklamlarinizda

neden kullanmak istemiyorsunuz?

KK: Uluslararas1 ¢ocuk haklar1 yasalari... Biz de buna uyuyoruz. Cocugu
reklamlarda kullanmak, ¢ocugu, birebir muhatabi olmadigi konularda g¢ocugu
kullanmak dogal degil ve yasal degil aslinda. Bu bizim ¢ocuklarimiza duydugumuz
sevgi ve saygidan aslinda. Anlatabiliyor muyum? Burada ¢ocugu kullanmak demek

¢linkii ¢ocuklar lizerinden ailelerine aslinda daha fazla baski kurabiliriz. Cocuklar1 bu
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sekilde kullanmak dogru degil. Cocuklar1 buna alet etmek. Ama ¢ocuklarinda bize
destek olabilecegi birkag projemiz var; onlar1 da yakinda hayata gegirecegiz. Onlari
da gectikge goreceksiniz. Biz ¢ocuklarla ilgili bir tane reklam filmi yaptik. Yani bir

reklam filmimizde ¢ocugu kullandik.

TCE :Annenin disar1 ¢iktig1 reklam filminde degil mi hocam?

KK: Evet, bir tek reklam filmimiz var. Iste o iki film birbirinin devami aslinda. Bir
de baba ogul ayn1 formay1 giyerek mag seyrediyorlar. Iste o diinya saglik drgiitiiniin
beraber tasarlanan uyarlama filmlerinden. Sadece o filmde c¢ocuk kullandik, bir

bakalim dedik.

TCE: Nasil bir tepki alacaksiniz, bakmak i¢in degil mi hocam?

KK: Giizel tepkiler. Mesela kendi c¢evremdeki cocuklar, odak grup caligsmasi

diyeyim. Benim oglumda ¢ok etkili oldu mesela.

TCE: Uyartyor degil mi?

KK: “Baba” diyor. “Sigara i¢iyor; sOylesene igmesin” diyor. Benim oglumda etkili

oldu mesela.

TCE: Benim bir arkadasim sigara tiryakisi. Cok zeki biri, Tiirkiye derecesi var. Kizi
reklami seyretmis ve “igme” diyormus. “Ya oliirsen babacigim” diyormus. Ya basina
bu gelirse? Ya bizi birakirsan? Ve arkadasim “bu ylizden sigarayi birakmayi

diistinliyorum artik” diyor.

KK: Bizim olmasini istemedigimiz sey aslinda bu.

TCE: Neden istemiyorsunuz?
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KK: Biz cocuklarin, o minicik yavrularin yiireklerine korku salmak istemiyoruz

aslinda.

TCE: Anladim hocam.

KK: Cocuklar1 kullanmamamizin asil sebebi bu.

TCE: Cok giizel aslinda hocam. Ben bunu hi¢ diistinmemistim hocam.

KK: Annesi, babasi o ¢ocuk i¢in hayat demek. Hersey demek. Annesinin 6lecegini
diistinen cocuk, hele zeki bir ¢ocuk icin cok etkileyici. Biz bdyle bir korkuyu
cocuklarin yiireklerine salmak istemiyoruz. Cocuklar1 daha giizel kampanyalarda
kullanmak istiyoruz. Ilerideki kampanyalarda cocuklar1 kullanacagiz. Bunlari

goreceksiniz.

TCE: Cok giizel. Ben bunu hep diisiinmiistiim. Neden ¢ocuk kullanilmiyor diye.
Ciinkii diinyadaki 6rneklerde sikca kullanildigini goriiyoruz. Tirkiye’nin bu bakis
acisina sahip olmast beni mutlu etti. Ciinkii ben saghk bakanligimizin bdyle

diisiindiigiinii hi¢ aklima getirmemistim.

KK: Cocuklarimiz bizim herseyimiz. Her anne baba i¢in 6nemlidir. Ama bizim
kiltiiriimiizde genel bir degeri var. Yani bu ¢ok farkli bir bakis acisi. Kiiltiirel bir sey

yani...

TCE: Bir de gelecegi sekillendirmek ¢ok dnemli...

KK: Geng¢ niifus, bizim sigara tiryakisi llkelerle karsilastifimizda cok fazla.
Dolayisiyla o geng niifusu etkileme... Onlarin verecegi tepkilerin nereye gidecegi
bunlar ¢ok toplumsal, sosyolojik arastirma konulari. Biz daha bu asamada degiliz

mesela. Su anda sigarada diinya birincisiyiz.
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TCE: “Tiirk gibi sigara icmek” sozii var. Siz saglik bakanligi olarak “bunu tam

tersine gevirecegiz” diyorsunuz. “Tiirk gibi sigara igmeyi biraktim” diyorsunuz.

KK: Aynen dyle...

TCE: Ben bu kampanyalarin bu bakis acgisiyla ¢ok basarili olacagini diisiiniiyorum.
Ama disan ¢ikiyorum, herkes mi sigara iger? Ya benim goziime ¢ok batiyor hocam.
Inanilmaz o6l¢iide ¢ok sigara igen insan var. Ogretmenlik yapiyorum. Bahgeye
cikiyorum. Benim smifimda sigara icmeyen 6grenci %20 oraninda falan herhalde
hocam. Bu benim kii¢iik ¢cevrem i¢in sdyledim sey. Ama yine de gencler arasinda
cok yiiksek bir sigara igme orani oldugu asikar... Bu gen¢ yasta neden igiyorlar?

Bilmiyorum.

KK: Ya tabii aslinda arastirmalar Tiirkiye’de oranin bu kadar yiliksek oldugu
gostermiyor. Bu, devamli tarafsiz kuruluslar tarafindan oOlciiliiyor. Biz de
Olcmiiyoruz. Su anda bizim de geldigimiz noktada % 27,1’e diistiik 33,6’dan. 15 yas
ve ilizeri diye hesaplanmiyor. Biitiin diinya bu oranlara bakar. Su anda 27,1’deyiz
mesela. Bu miithis bir basari... Yani bizim yurt disinda katildigimiz toplantilarda bu
konuyla ilgili en ¢ok soru aldigimiz sey bu. Ben gecen sene mesela, Society for
Public Health Education dernegi var Amerikada, SOPHE, onun toplantisinda oradaki
hocalarimizdan-onlar da saglik egitimcisi- saglik egitimcilerinin dernegi bu, ben de
bu dernegin liyesiyim; bu dernegin toplantisinda mesela verilerimizle ilgili bana ¢ok
soru geldi. Bizim sigaray1 birakma kampanyamiz orada da ¢ok ses getirdi. Dediler ki
“bu nasil bir basar1?”. “Basarmizin sirr1 ne?”. Dedim ki: “Bu bizim kiiltiirel
birseyimiz. Bizim halkimiz birseyi yapmaya inat ederse yapar. Sadece ona
motivasyonel destek lazim. Iste tabii ki yasal diizenlemeler gerekiyor buna. Ciinkii

bunu suiistimal edecek insanlar1 engellemek igin. Ama motivasyonel destek, bunun
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farkindaligin1 yaratmak... Bu biitiin diinyada boyle ama bizde biraz daha etkili...
Kiiltiirel faktorlerden dolayi... Genetik yapi... Buna ne denir? Bunu anlamak

miimkiin degil.

TCE: Aciklamasi ¢ok zor bir sey. Clinkii genetigimize islemis bu kiiltiir aslinda.

KK: Bu sosyolojik bir arastirma konusu aslinda. Bu olayin baska bir boyutu... Biz o
yonden de arastiracagiz. Bakacagiz yakinda... Clinkii bizde 4 yilda % 6’lik bir diisiis
normal bir diisiis degil... Cok yiiksek bir basar1 orani... Mesela Ingiltere’de Hot Line
sigaray1 birakma hatlariyla ilgili veriler var. Yanlis hatirlamiyorsam 0,02’lik sigaray1

birakma oran1 igin Ingiliz Hiikiimetinin ayirdig1 biitge 400 milyon pounddu.

TCE: Cok ciddi rakamlar hocam.

KK: Sirf Hot Line iizerinden medikal destek ile. Medikal psikolojik destek ile.

TCE: Orada sigara da ¢ok pahali. Ben egitimimin bir kisminda Ingiltere’de okudum.
Tiirkiye ile kiyasladigimizda sigara da c¢ok pahali. Ciddi bir vergi oranindan

bahsediliyor. Ingiltere’de sigara Tiirkiye’den ¢ok pahal...

KK: Tabii yani onlar da. Maliyeciler diisiinecek artik bunu. Biz olayin bu boyutuyla
hic ilgili degiliz. Ama sigaranin fiyatinin da yiikseltilmesiyle bunun desteklenmesi de
bir birlikteligin saglanmasi acisindan 6nemli. Ciinkii bunlar sacayagi... Hepsi bir
arada olmak zorunda... Kampanya da olacak, yasal diizenleme de olacak, yasal

diizenlemenin de o ayag1 olacak.

TCE: Sigara paketlerinin tiizerinde kullandiginiz etiketler... Bebekler, akciger,

Oliimciil hastalar. Onu ¢ok begenmiyorlar igenler ama...
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KK: Igenler begenmiyorlar. Onunla ilgili de bir arastirmamz vardi. Her toplumun
kendi kiiltiiriiyle ilgili... Onunla ilgili en dikkat ¢ceken cinsellikle ilgili olandi. Bizdeki
toplumda bdyle bir bakis acis1 var. Ikinci en yiiksek oran ise bebegin agzinda

solunum cihazi olandaydi.

TCE: Clinkii annelik duygusu...

KK: Annelik, babalik, evlat, ikincisi de buydu. iste bunlar dedim ya isin sosyolojik
boyutuna bakarsak bircok seyi yakalayacagiz. Direkt ordan gitmeyi de ben cok

insancil bulmuyorum.

TCE: Biraz bel alt1 vurmak gibi... Isin etik boyutunu diisiiniiyorsunuz.

KK: Bu sekilde ¢ok insancil bulmuyoruz. Farkindalik yaratacagiz ama isin insancil

boyutu da 6nemli.

TCE: Sizinle konusmadan 6nce kampanyay1 biraz kati buluyordum, ama saglik

bakanligi olarak sizin bu kadar ince diistindiigiiniizii bilmiyordum.

KK: Aksine. Sigara icenin de kendi haklar1 var. Ama benim hakkimi ihlal etmedigi

siirece...

TCE: Insanlar ¢ok bilingli artik. Ben de sdyliiyorum, “iizgiiniim ama burada

igemezsin” diyorum. Burasi yasak bolge...

KK: O kadar...

TCE: Eger orada o yazi1 olmazsa o giiciim yok. O yaziy1 gosteriyorum ve “burada

igemezsin” diyorum.
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KK: Bunlar gorsel seylerdir ama ¢ok etkililer. “Bunlar1 her yere boyle asmanin ne
anlami var?” dediler. O kadar etkili ki... “Burada sigara i¢gmenin yasak oldugunu
nereden biliyorsunuz?” diye sorduklarinda “iste burada tabela, uyar1 var”

diyebiliyoruz. “Yasak oldugunu iste buradan tabeladan biliyorum”, diyorsunuz.

TCE: Sigara igmeyenler icin Ozellikle harika bir kampanya. Ciinkii, iki tarafi da
diistinmek lazim. Sigara icmeyen bizi de diisiinmeniz lazzim. Tabii ki, onlar1 da
diistinmek lazzim. Ama bence ilk sigara igmeyen kismi diistinmek lazim. Ciinkii ben
hem igmiyorum, hem de etkileniyorum aslinda. Pasif i¢ici kavram ilk olarak nazi

Almanyasinda ortaya ¢ikmis.

KK: Ben bu zehirlerden kullanmak istemiyorum yani.

TCE: Kesinlikle hocam.

KK: “Sen kullanabilirsin, buna bir sey demiyorum ama bana karigsma”.

TCE: Eskiden ugakta bile iciliyordu.

KK: Ben &grencilik yillarimdan hatirliyorum. Otobiislerde bir de kis giinii baz
yolcular daha biner binmez sigara yakarlardi. Ya kardesim mola da i¢sene. Disarisi

soguk, iceride igecek!

TCE: Yani bir bakima “seni de dldiirecegim” diyor.

KK: Universite rgenciligim doneminde ben bunun sokunu yastyordum.

TCE: Cok korkung¢ hocam.

KK: Daha ¢ok uzak degil, bu olaylar yakin gecmiste yasaniyordu. Bunlar1 yasadik

hiz.
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TCE: Ben 2000 yilinda mezun oldum, aslinda ¢ok uzun zaman da ge¢medi. Benim
de dgrencilik yillarimda ODTU’de benzer olaylar yasiyorduk. 2000 yilinda bile hala

vardi; insanlar sizin yaninizda rahat rahat sigara igebiliyorlardi.

KK: O artik... 97-98 yasal diizenlememiz var, aslinda ilk yasal diizenlememiz. Bu bir
siire¢c aslinda... Daha sonra yavas yavas oturmaya basladi. Benim 6grenciligim

dedigim ben 87,88, 90’lardan bahsediyorum, otobiisler burum buram sigara kokardi.

TCE: En ¢ok sizin meslek grubunuz cok iciyor hocam. Doktorlar, 6gretmenler en
cok icen grup herhalde. Ve bu konuda bilgi yeterli olmuyor sanirim. Aslinda bu

konuda en ¢ok bilgisi olanlar, en ¢ok icenler.

KK: Tabii, tabii. Bunun bilgiyle ilgisi yok.

TCE: En ¢ok icenler en ¢ok bilenler, her giin ameliyat yapanlar ¢ikista yine sigara

igiyor.

KK: Olaym sosyolojik temelinde bu yatiyor. Esas bunu arastirmak lazim... Belki bu
bizim isimiz degil, bilim adamlarinin isi. Biz bunun hem idari hem de medikal olarak
kampanyasim yiiriitmeye ¢alistyoruz. Iletisim boyutunu da goz dniine alarak. Mesela

biz kampanyamizin ilk asamasinda “havani koru” dedik 1. Fazda.

TCE: Evet hatirliyorum hocam.

KK: Dedik ki mavi balon, bu temiz hava. “Dumansiz hava sahas1” dedik.

TCE: Iki tane sloganiniz vardi o donemde.
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KK: Havani koru ve dumansiz hava sahasi. Basit sloganlarla akilda kalmak lazim. 76
milyonun egitim seviyesi ilkokul 3 bizim su anda. Dolayisiyla herkesin

anlayabilecegi bir sey olmasi lazim.

TCE: Basit, her zaman kolay anlasilir.

KK: Ciinkii yetiskin, {iniversite mezunu, ilkokul mezunu hig fark etmiyor.

TCE: Bu egitim durumuyla bagdasmiyor zaten.

KK: Farkli gruplar igin farkli arastrmalar var. Onlara da bakiyoruz. Iste
tniversitelilerde bunun oraninin ¢ok arttiim1 gdsteren arastirmalar var son
zamanlarda. Ama ben yerel aragtirmalar baktigimda kdyde sigara igme oraninin ¢ok
cok daha yiizsek oldugunu gosteren arastirmalar var ilkokul diizeyi egitim seviyesi

olanlarda. Dolayasiyla o faz, bu faz.

TCE: Cok fazla faktor var aslinda. O yiizden bu kadar farkl ¢ikiyor sonuglar.

KK: Bolgesel farkliliklar var mesela.

TCE: Kiiltiirel farkliliklar var. O donem sigara icmeyeni ayiplayan yerler var. Sigara
igmek erkeklik gdstergesi bazi yerlerde... O yiizden sigara igiyor mesela. Sevmese

bile iciyor.

KK: Mesela biz bir fazda bunu isledik. Kiiltiirel bir etki iste. Bayana dedik ki bak
sigara icme, daha cekici dedik, bu DSO ile birlikte yiiriittiigiimiiz bir kampanyaydi
mesela. AVM’lerde “bak bu erkek sigara kokmuyor, daha yakisikli” dedik. Ciinkii
geng niifusumuzda etkili olabilecek seyler bunlar. O niifusa dyle bir film yaktik bir

dénem. Tkinci fazimizda.
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TCE: Ben o0grencilerime reklam dersi verdim. Bu konuyu isledigim icin
ogrencilerime bir reklam filmi cektirdim, kamu spotu. Onlar metnini yazdilar,
cektiler, oynadilar, facebook’a koyduk. Onlar da kendilerine gore bir sey hazirladilar.
Onlar daha ¢ok sosyal kabul edilebilirlik iizerine bir sey hazirladilar. Sigara igenler

sosyal olarak kabul edilmiyor, ¢ilinkii kokuyor ve rahatsiz oluyoruz.

KK: Ayni tema iste. Bunu isledik mesela. Ciinkii 15 yas tstii 15-25 yas arasi1 direk bu

temadan etkilenebilecek bir yas grubu.

TCE: Kesinlikle.

KK: O yas grubunda bizim biiyiik bir kitlemiz var.

TCE: Ama o grup da hocam hi¢ saglikla ilgili seylerden etkilenmiyor. Siz

doktorsunuz ¢ok daha iyi biliyorsunuz hocam.

KK: Hi¢ hastaneye gitmedigi icin, hi¢ bir sey gérmedigi, hi¢ hastalanmadigi icin

“igiyorum ama, bak hi¢birsey olmuyor” diyor.

TCE: Etkilenmiyor ki .

KK: Ama bir sonraki sey de iste biz dumansiz hava sahasi dedik, havana sahip ¢ik
dedik, bunu dedik ki, ofiste, aracta, takside orada burada igirtmeyin dedik. Kendi

havanizi koruyun dedik ikinci fazda.

TCE: Ben takside igirtmiyorum. “Uzgiiniim, ama rahatsiz oluyorum” diyorum. Bu
sizin koydugunuz yasaklarla kendimi gilivende hissettigim i¢in oluyor. Ciinkii

kendimi gilivende hissediyorum. Bdyle bir hakkim var.

KK: Tabii.
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TCE: Ve bunu ¢ok giizel duyurdunuz hocam.

KK: Ankara’da Istanbul’da hala bir¢ok taksi s6foriinde bu biling yok. Ben yolda

gorsem bile durduruyorum. “Sondiir” diyorum.

TCE: Mesleki olarak...

KK: Diyorum ki yasak. “Plakan1 bildiririm, ceza yazdiririm sana” diyorum. Ama bu
boyle yani... Bagka tiirlii bitmeyecek. Belki 5 dakika sonra o taksiye sigara icmeyen
biri binecek ve o dumanlardaki zararli partikiiller o taksinin i¢inde kaliyor. Giinlerce

kalryor.

TCE: Bebek akcigerlerinin ne kadar ¢abuk etkilendigini biliyoruz. Hele tabii ki siz

doktorsunuz, ¢ok daha 1yi biliyorsunuz.

KK: Evet icmeyecek. Bu kadar basit iste, zaten sadece yani kampanyayla iletisimle,
face to face yasakla yine miimkiin degil bu basariya ulasmak. Mutlaka bu boyle ¢ok
ayakli, iste iletisimcilerin sizlerin dedigi 360 derecelik iletisim dedigi her ayagi

kullanmak lazim. Yasal diizenleme de bunlardan biri.

TCE: Sizin dediginiz gibi... Diizgiin climleler. Sizin kullandiginiz gibi mesela John
Hopkins kanser arastirmalari hastanesinde kanseri c¢iziyor, kanser demiyor. Yani
ozellikle olumlu ciimlelerle... Zaten hasta ve lizglin olan insanlar1 biraz daha mutlu
etmek istiyor. Zaten insanlar kanser olduklarini biliyorlar. Ama olumlu mesajlarla
iste giilen suratlar, renkli gomlekler, doktorlarin iste ismini degistirmesi... kanser
arastirmasi demiyor, kanser ismini sildi. Hasta, “tamam kanserim, herkes biliyor ama

gittigimde olumlu birseyler alarak tedavi oluyorum” diyor.
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KK: Zaten sahada yapilan arastirmalarda. Bakalim biz yakinda yapacagiz.
Harvard’da profesor Viswanath var. (Kasisomayajula Viswanath) Kendisi 6nde bir
isim. Kendi blogu var. Ekibi var zaten. Mesela biz kendisiyle de ¢alisacagiz. ikinci
semponyumumuza konusmaci olarak davet etmistik. Geldi kendisi. Mesela John
Hopkins’te Benjamin Lozare var Healt Promotion bdliim bagkani. Filipinlerin eski
saglik bakani... Mesela onlar bu konu {izerinde direk ¢alisiyorlar. Biz onlarla da hep
iletisim halindeyiz. Bunu nasil yapalim, siz nasil yaptiniz?. Amerikan saglik
Bkanliginin bu konudaki kampanyalarina World foundation kampanyalarina herseye

destek veriyorlar. Bilmsel destek veriyorlar ¢iinkii bunlar akademik camia.

TCE: Tabii ki.

KK: Iste biz de akademik camiada hem medikal alanda halk sagligi hocalarimizla
hem de biz kampanyanin iletisim ayagini yiiriittiiglimiiz i¢in iletisim hocalariyla.
Mesela ben, hekimim, iletisimci degilim ama bu kampanyanin iletisim ayagi var.
Dogru mesajlarin verilmesi dogru kelimelerin secilmesi hangi kelimelerin insanlarda
nasil bir algiya yol acacagi. Bunlar sosyolojik arastirma konulari. Mesela benim
elimde psikolog, sosyolog, hekimler hepsi benim dairemdeler. Ama bizde bir de
iletisim dairesi var aslinda bu kampanyalar1 yiiriiten. Aslinda bunlarin hepsi bir
biitiin... Bir biitiin ile ancak farkindalik ortaya cikiyor. Dolayisyla mesala biz
yaptifimiz seyleri ¢alismalarla da kendimizi Olgerek de test ediyoruz iste. Sunu

yapiyoruz, bunu yapiyoruz dl¢iimlerde. Bunlarin cogunu paylagmiyoruz.

TCE: Evet paylagmiyorsunuz.

KK: Bunlar paylasilacak seyler degil. Biz kendimizi Ol¢liyoruz. Kampanyamizi
Olcliyoruz cilinkii. Ama paylasilacak verilerimiz var. Sigara birakma orani gibi.

Mesela biz kampanyamizda bir hata yapmigsak onu da Olgiiyoruz. Aaa diyoruz ki
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bunu bdyle yapalim. Sunu sdyle diizeltelim. Simdi bu olay o kadar farkli bir sey ki.
Yani bu insan psikoljisi. Biraz once ¢ocuk reklamindan bahsettik ya biraz oOnce.
Mesela bebe bezi var. Bebe bezinde iste ¢ocuklar cikartiyorlar. 0-1 yas arasi

¢ocuklar.

TCE: ¢ok tathilar.

KK: Biz onlar1 gériince diyoruz. Iste hemen kendi ¢ocugumuzun kiiciikliigii aklnmza

geliyor. Aaa ¢ocuk ne giizel oynamis. Ama ruhsal dengesi bozuk insan i¢in o.

TCE: Evet. Haklisiniz. Ben de ayni fikirdeyim sizinle.

KK: Bdyle bir sey olamaz.

TCE: Cocuk resimleri ¢cok dikkatli kullanilmali.

KK: Cok.

TCE: Ben de aymi fikirdeyim. Mesela bugiin bir yapi, insaat firmasi bile ¢ocuk
resmini kullantyor. Gegen gordiim, mayolu cocugu kullanmis. Cok da giizel bir

cocuk. Allah bagislasin. Ama ¢ok yanlis.

KK: Tabii.

TCE: Cok giizel bir cocuk ve mayolu. Yani gereksiz.

KK: Reklamda goriince, “bunda ne olabilir ki?”” diyorsun ama.

TCE: Clinkii biz saglikl1 bir bireyiz.

KK: Ruhsal dengesi bozuk birisi i¢in o ¢ok korkung. Onun yiiziinden disariya ¢ikip

birka¢ ¢ocuga saldirida bulunabilir.
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TCE: O da hasta

KK: Hasta ¢linkii.

TCE: Pedofili hastas1 ve yapabileceginiz bir sey de yok.

KK: Dolayisiyla ben bebek bezi reklaminda bile bebegin kullanilmasina kargiyim.

TCE: Hocam sizinle goriismek ufkumu agti. Simdi bir de sdyle bir sorum var. Sigara
pismanliktir kampanyasi i¢in sizin elinizde bir medya plan1 var m1? Yani ben bunlara
ulasamiyorum. Mesela sizin web sitenize girdim. Fazlarimiz ¢ok kisa agiklanmus.
Birinci faz, ikinci faz, Tgiincii faz. Bunlar1 daha ayrmtili alabilecegim
dokiimanlarmiz var m1? Ve bir medya planiniz var mi1? Yani hangi fazda kag tane

kamu spotu verdiniz ve nelere verdiniz hakkinda bir bilgi alabilir miyim?

KK: Bizim kamu spotlarimizla ilgili . Biitiin kamu spotlarimiz web sitesinde var. Ben

size de veririm.

TCE: Var ama kag tane verdiginiz, bir medya plani olarak yaymlanmamis.

KK: Ka¢ tane yaymladigimiz, o tartismali bir konu. Ciinkii biliyorsunuz bizim 90

dakika stiremiz var.

TCE: Evet.

KK: 30 dakikas1 prime time da. Bu bize kanunun verdigi yasal sey.

TCE: 90 dakika?

KK: 90 dakika ayda. 30 dakikasi prime time da. 60 dakikasi prime time dis1. 4257

sayili kanunun 4. Maddesinde. Bir de 663 sayili kanun hiikmiinde kararname var.
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Bunun da 53. Maddesinde vatandasin sagligin1 korumakla ilgili diger konu dedik, bir

90 dakikamiz da oradan var.

TCE: Bir 90 dakika daha aldiniz hocam.

KK: Ama ben kamu spotlarinin -bu tabi sahsi diisiincem- etkinliginin artik ¢ok
yuksek boyutlu oldugunu diistinmiiyorum. Ciinkii kamu spotu televizyonlarda ¢ok
fazla yaymlanmaya baslandi. Ve kanallarda kamu spotunu 7 dakikalik kamu spotu

blogu olarak vermeye basladilar.

TCE: Insanlar bunu hemen kapatiyorlar.

KK: Bunun ne izlenebilirligi var, ne algis1 var. Simdi biz baska yollar bulacagiz. Bu

kamu spotuyla olmaz.

TCE: Olmuyor. Insanlar dzellikle, ben bu korku cekiciligi sorucaktim size, dliimciil
bir hastay1 goriince, siz hekimsiniz, ¢ok daha iyi bilirsiniz, kapatiyorlar. Bu hayatin

bir gercegi ama.

KK: O fazin bir degerlendirmesini yaptigimizda biz bunu aldik mesela.

TCE: Hayatin gercegi ama kimse bunu siz doktorsunuz bilirsiniz

KK: Kapatiyor.

TCE: Kapatiyor.

KK: Ama o filmlerin farkindaligi ¢ok yiiksek, Neden? Ciinkii biz o filmleri 4.
Fazimizda isledik. Iste nce dedik ki havani koru mavi balonlar falan ondan sonra
dedik ki etrefimzdaki havay1 koruyun iste bunlara dikkat edin. Iste ondan sonra siz

dedik binada takside evde orada burada i¢irmeyin. Ondan sonra o fazlarin yan fazlar
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var. Genglere yonelik o filmleri yaptik. Ondan sonra 31 mayis diinya sigarasiz
glinlinde kadin temasi 6n plandaydi. Biz balonlarimizi pembeye ¢evirdik. Zarar
gdrmiis bayan viicutlarni o sirada DSO ile diinya saglik orgiitiiyle beraber onlar
kullandik. Bunlarin yan fazlar1 da var bu seklide ¢iinkii belli doenmlerde belli
gruplara yonelmek zorundasiniz. Iste nasil bir ara genglere yoneldik gecen sende
mesela kadinlara yonelmistik. Kadin igiciligi. Clinkli kadinlarda da igme orani ¢ok

yuksek. Yiikseliyor, 6zellikle egitimli kadinlarda ¢ok daha yiiksek.

TCE: Ciinkii is stresim var diyor. Ozellikle doktorlar.

KK. Egitimli kadinlarda oran ¢ok daha ytiksek... Dolayisyla onlara yoneldik mesela.
Ama sonra dedik ki biz bunlarin hepsinin farkindaligini olusturduk. Biraz da dedik ki
icerseniz ne olur ? Iste gdriin. Bunlar i¢gmisler iste bakin ne oldu ? Tesadiif, bizim
filmini ¢ektigimiz Mehmet amca filmden iki ay sonra Oldii, vefaat etti, kanserdi
zaten. Biz onu medyaya da verdik. Iste o kisi 6ldii. Bunu direk vermiyoruz ama,
gazeteyl okudugunda onu algilayanlar aliyor zaten onu. Sigara igen bir kisi direk
oraya odaklanabiliyor. Anlatabiliyor muyum? Onun farkindaligini bile dl¢iiyoruz ona
bile bakiyoruz. Dedik ki, “sigara igerseniz bunlar gibi olursunuz, koah olursunuz

kanser olursunuz ve bunu sonucunda yatalak durumda kalirsiniz”.

TCE: Allah korusun.

KK: Kanser olursunuz.

TCE: Ama hocam ¢ok agir. Insan seyredince ¢ok etkileniyor. Bir de kanserin tek
nedeni herzaman sigara olmadigi i¢in eger ailesinde kanser hastasi olan biri varsa
tizlicli olabiliyor. Ciinkii mesela ben kardesimi akciger kanserinden kaybettim, 14

yasindaydi. Hayat1 boyunca ¢ok saglikli beslendi; evimizde sigara i¢en hi¢ kimse yok
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ama akciger kanseri oldu, yani bu higbir nedeni yok. Kendiliginden oldu, genetik.
Mesela ben onu seyrederken gézlerim doluyor. Hi¢ sigara igmedigim halde. Aslinda
o beni o anda iizdi, ¢ilinkii sigara her zaman neden degil. Herhangi bir nedenden de
kaynaklanabilir, kanser olabilirsiniz. Onu seyredenler i¢in biraz {iziicii olabiliyor

aslinda baktiginiz zaman.

KK: Tabi mesela benim dedem de akciger kanserinden vefat etti ve sebebi sigaraydi.

TCE: Cogunlukla sigara zaten de olmayanlar da var tabii ki.

KK: Bunun bir seyi yok, yani biz iste insanlarda herseye ragmen biitiin farkindaliga
ragmen sigara igmeye devam edenler icin ileride ne olabilecegini gostermek

gerekiyor.

TCE: Clinkii ylizlesmiyorlar.

KK: Diinya saglik orgiitii ve World wide foundation filmlerinde ¢ok daha kétiileri
var. Biz onlar1, onlardan bir iki tanesini Yesilay dernegine verdik ama, ¢ok da
istemeyerek verdik aslinda. Anlatabliyor muyum? Mesela bu damardan ¢ikan o yag

tabakasini gosteren...

TCE: Aman hocam o ¢ok kotii.

KK: Onun daha kétiileri var: Beyni kesiyor falan bunlar1 da vermeniz lazim dedi
World wide foundation. Iste soyle etkili olur. Yani kiiltiirel olarak bunlar ¢ok etkili

olmuyor bizde, ama onlarin kampanyasinin da bir devamu...

TCE: Paralellik olsun.
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KK: Bir bilimselligi devam ettirmek icin iste orada yesilay1r da bize kattik, sivil
toplum &rgiitleriyle de beraber calisalim diye. iste onlarla birlikte verdik o filmleri
de. Ama dedik ki, o filmlerle simdi ne yapalim Olgiimlerle yiiriiyor. Oradaki
insanlardaki korkuyu hissettik. Biz nasil insan haklar1 agisindan bunu yapmak
istemiyoruz dedim,ondan sonraki fazimizda da “o kirk yil sonra birakti. Simdi ¢ok

saglikl” gibi konulara degindik. Sonra diger faza gectik.

TCE: Evet evet. O dordiincii faz degil mi? Ciinkii web sitenizde belirtmiyor.

Birakanlar 4. Faz.

KK: Siyah beyaz goriintii ile baglar oradaki biitiin filmlerimiz, i¢cinde bir¢ok meslek

grubu var. Emekli asker var, memur var, is¢i var, 68renci var. Hepsi var orada.

TCE: Bir bayan var hatta orada. Sacim kokmuyor artik falan diyor.

KK: 00 geng niifusu teslim ediyor mesela. 26 yasinda.

TCE: Cok geng bir bayan

KK: Bir tane yasli, torunuyla ¢ikan bir amcamiz var. Bir tane var emekli asker. O

zaten, mizaci falan, direk dersin asker. Zaten ¢ok belli oluyor. Her gruptan.

TCE: Cok stereotipler zaten, belliler.

KK: Tabii. Yani onu mesela oradaki negatif algiy1 biraz yok edelim, diye yaptik.
Insanlara biraz korku saldik. Korkunun da bir boyutu olmas1 lazim ciinkii... “Aaa bak
siz i¢tiniz, ama tamam artik, biz 6lecegiz deyip kendizi koyvermeyin”. “Bak o kirk

yil sonra birakti, bak viicut kendini yeniledi”. Bu faz1 da ondan sonra yaptik.
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TCE: Siz “sandvi¢ teknigi” kullanmissiniz hocam. lyi- kotii- iyi. Peki hocam ayrntili

olarak fazlarini gésteren bir dokiimaniniz var mi1?

KK: Maalesef.

TCE: Sizin web sitenize bakiyorum. Hep bdyle 3 tane ciimleniz var. Ne yapacagim

ben, fazlarmizi boyle mi belirteyim?

KK: Iste bize sorucaksiniz. Biz sdyleyecegiz.

TCE : Tamam o zaman. Birinci faz, ikinci faz, {li¢iincli faz burada yazdiklarinizi
alicam. 4. Faziniz da birakanlart isliyor. Peki bunu tek climle ile ozetlersek ne

diyebilirsiniz, fazin ana temasi1 nedir? Hayati birakmayin m1?

KK: Bizim kullandigimiz mesaja bakiyorum. Ben sizi gorsellerimiz ilizerinden de
yonlendireyim. Mesela kampanya 4 faz olarak planlandi ama bu o asamadaki
planlama. havami koru, daha sonra kampnya 1. , 2. Fazinda sigara i¢gme
davranislarinin ~ degistirilmesi, yasak ve sigara kelimeleri higbir sekilde
kullanilmamasi mesela... Sonra basili materyallerimizde medya camiasi, siyasiler
hepsini kullandik. Daha sonra bir web sitesi actik, bu sitenin kontrolii bizde degil.
Tiitlin dairesinde. Sonra sayin baskakan, bakan, komisyon baskanimiz, komisyon
baskanimiz degisti suan: Cevdet Hoca. Cevdet hoca ile biz tiitiin yasas1 iizerinde...
Saglik bakanimiz komisyon bagkanimiz... Diinya saglik orgiitiinden 6diil alan tek

ilkeyiz biz.

TCE: Evet biliyorum aldigimizi. Gazeteler yazdi hocam. Ben takipteyim sizi.

KK: ikinci 19 Temmuz 2009°’da...Cafe, bar falan girince dumansiz hava sahasi

iiretildi. Ikinci faza gegilmis oldu.
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TCE: 20 Subat 2010’a kadar kullandiginiz faz hocam bu.

KK: Iste bu dedigim cekicilik, kadin saglig1 2. Fazda, kadin saghg islendi. O sene
diinya saglik orgiitii de dedi ki, kadin kanserlerine dikkat ¢ekelim. 2. Faz doneminde
biz bunlar1 kullandik. Iste taksi reklamlar1 ofis reklamlar1 burada girdi. Kasim 2010

da 3. Faza bagladik. Bagimlilara...

TCE: Peki bu kaca kadar siirdii hocam bu yazmiyor web sitenizde. Ugiincii faz...

KK: Bunlarda keskin gecisler yok.

TCE: Yumusak gegctiniz.

KK: Ciinkii neden? Ciinkii bizim televizyon kanallarimizda soyle bir sey var. Simdi
biz bunlara aslinda resmi yaziyla gonderiyoruz. Bu yasal bir sey kanuni bir sey ama
biz “su filmleri kaldirin”, dememize ragmen bir¢ok kanal kaldirmiyor. Bazen 1. Faz

filmlerini bile gordiigiim oluyor yani.

TCE: Bu kadar m1 diizensizler hocam.

KK: Bu kadar duzensizler.

TCE: Bu kadar para kazanip bu kadar diizensizler.

KK: Yani onlarda sistem nasil calistyor, ben bilmiyorum. Isin o ayagm
yonetmiyorum. Belki kendi acilarindan haklidir, binlerce bdyle sey geliyordur,
gidiyordur. Onu bilemiyorum. O bizim degil iletisim dairesinin yonetiminde olan bir

sey. Ben medikal kismindayim.

TCE: Ama en azindan kanallarin sorumlu davranmasi lazim. Burada sorumlu

davranmak zorundalar.
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KK: Kesinlikle.

TCE: Clinkii hizmetlerini halka satiyorlar.

KK: Iste burada bagimliktan kurtulmak i¢in yardim.

TCE: Alo 171’1 ag¢tiniz.

KK: Alo 171’1 actik. Ilag verdik. ilac1 Tiirkiye’ye iicretsiz dagittik. Milyonlarca kutu
ilag aldik. Dedik ki biitiin Tiirkiye’ye, size, “eger birakmaya niyet edip tek basiniza
beceremiyorsaniz, ilag destegi de veriyoruz” ve biz bakanlik olarak hepsini satin

aldik polikliniklerimize.

TCE: Cok ciddi bir yatirim bu hocam.

KK: Cok ciddi bir yatirim.

TCE: Ama geri doniisii cok yiiksek. Yani bunda aslinda gelecegimiz i¢in ¢ok biiyiik

bir basar1 var, ¢linkii en biiyiik saglik harcamalar aslinda sigaradan kaynaklanan...

KK: Kesinlikle.

TCE: Clinkii digeri genetiktir, yapabileceginiz higbirsey yoktur, ama bu ayr1 bir sey.

KK: Tabii. Sagligi korumanin maliyetini hi¢ g6z Oniinde bulundurmamak lazim...

Ciinkii bunun geri doniisii ¢ok yiiksek.

TCE: Derler ya, 1 gram 6nlem, 10 gram ilactan daha iyidir.

KK: Kesinlikle. Simdi dolayisiyla yani biz sagligi korurken siz oraya milyar dolarlar
bile harcasaniz, bu yliz milyar dolar olarak geri donecektir. Bir kere toplumunuz

saglikli. Yani saglikli bir toplum, inanin.
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TCE: Ruh saglig1 da ¢ok onemli...

KK: Tabii ki onlar zaten dlgiilemez seyler.

TCE: Ailenizde birinin kanser olmasi...

KK: Ama maddi olarak &lgiilebilir seyleri de goriiyorsunuz. lkinci, iigiincii
basamaktaki sizin maliye biit¢esinde ayrilan paylarda ¢ok biiyiik diisiisler oluyor. Biz
bunu %33,6 ile hissediyoruz. % 2 ile bile hissediyorsunuz bazi seyleri. Ama dedim
ya, bu c¢ok ayakl: bir sey. Her ayak birlestigi zaman bunlar goriilecek. O ylizden biz
ticlincii fazda, o tiitlin birakma, sigara birakma ilaglar1 ile birlikte bu filmi girdik.
“Sigara igenler pisman oluyor. Siz de pisman olmayin, gelin bakin, biz size destek
veriyoruz” dedik. “Sigaray1 birakma polikliniklerimiz, Tiirkiye’nin her yerinde var.
Basvurun onlara.” Duygusal destek, medikal destek, her tiirlii destek... Ulasim da ¢ok
kolay... Randevu almaniz gerekiyor, ama “ulasamiyorum” diyeni hi¢ duymadim.
Ama biz mesela verdigimiz ilac1 da kontrol ediyoruz. ila¢ verdigimiz kisileri

ariyoruz telefonla.

TCE: Kontrol de var.

KK: Biz diyoruz ki: “Kullaniyor musunuz ilacimiz1?” Ilacin sdyle bir etkisi var: ilag
bir hafta sonra agizda ac1 bir tat veriyor. 15 giin sonra, o ac1 tatdan sonra igtiginiz

sigara ac1 gelmeye basliyor. Aci deyip ilact kesmek, iste o ilacin etkinligini bitiriyor.

TCE: Antibiyotik gibi devam etmek zorunda.

KK: Evet aynen dyle, devam etmek zorunda.

TCE: Anladim hocam. Peki ii¢iincii faza ne zaman basladiniz hocam? Kesin bir tarih

yok dediniz ama... En azindan ortalama bir tarih var m1? Kasim 2010°da ilk adimlar
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atilmist1 galiba. Ben bunlar1 sanirirm 2012 gibi gordiim ama, tam hatirlamiyorum.

Tarihlerini de géremiyorum.

KK: Valla faz kontrolleri iletisim dairesinde. Ben medikal daireyim.

TCE: Anladim hocam.

KK: Fazlarin gecislerini onlar kontrol ediyorlar. Bizde o zaman bu ise bakan iletisim
hocalarimiz vardi, iletisim daire baskani, genel miidiiriimiizle birlikte... Ama ti¢lincii
fazdan sonra, tarihlerini bilimsel olarak su tarihte, bunu kesip suna baslamak gibi bir
tarithimiz yok aslinda. Bu geri doniisle ilgili bir sey. Dolayisiyla 3 ay sonra olmasi, 13
ay sonra olmasi, 23 ay sonra olmasinin birseyi yok. O siire mesela, muhtemelen biz
Kasim 2010°da baglamistik iiglincii faza. Muhtemelen 12-13 aya takabiil eder bizim

tiglincli faza baslamamiz ¢iinkdi.

TCE:12-13 ay sonra degil mi?

KK: Gibi...

TCE: Ben de 6yle hatirliyorum. Ciinkii tarihler...

KK: Muhtemelen. Bizim gegislerimiz dyledir ¢iinkii...

TCE: Genelde 6yle yapiyorsunuz.

KK: Bir de o faz1 biraz kisa kestik. O fazin islenen ¢ok konusu var ama, son konu

insanlarda irritasyona yol actig1 i¢in, o faz1 hadi keselim dedik.

TCE: Cok fazla iiziildii insanlar.

KK: Mesela benim babam, hemen kendi babasi aklina geldi insanlarin. Iste

kanserden 6lmiistii vb diyerek...
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TCE: Uziildii?

KK: Tabii iiziildii. Yani bu reklamlar hi¢ iyi olmadi falan dediler.

TCE: Siz aileden de geri bildirim aldiniz.

KK: Biz zaten bunu alalim diye yaptik. Yani “bununla neden insanlar
tizliyorsunuz?” falan dediler. Yani biz biraz da bunun igin yaptik. Siz iletisimciler
daha iyi biliyorsunuz, arada bir “negatif uyaran” da vermek gerekiyor. “Aaa iste her
yer dumansiz hava sahasi, aaa mavi balonlar, hersey dort dortliik, pespembe bir
Tirkiye.” Yok Oyle, daha herkes iciyor, hastalananlar var, dlenler var. Cuvaldiz1
kendine batirmak gibi... Bir batirip, bir uyaranla “aaa bak Olenler var, biz ne

yapmaliy1z?”, demelerini sagladik.

TCE: Var.

KK: Bu bir gevsemenin énlenmesi amaciyla yapildi.

TCE: Cok giizel hocam

KK: O yiizden dordiincii fazimizda biz ex-smokerlar1 hedef aldik. Ex-smokers iste.

“O kark y1l sonra birakti.” “O yirmi yil sonra birakti.” Vb.

TCE: Anladim. Peki hocam, 4. fazinizdan sonra baska faziniz var mi, yoksa sonradan

ekleyecek misiniz?

KK: Var.

TCE: Eklemeyi diisiiniiyorsunuz.

KK: Bu uzun soluklu bir sey
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TCE: Bunu yayinlamadiniz. O yiizden bunu kesiyorum. Peki, yeni eylem planiniz
var, su anda bende. Olduke¢a kat1 aslinda... Yeni eylem planiniz1 internetten indirdim,
ama gazetelerde yazan ve onun i¢indekiler bana Ortlisliyormus gibi gelmedi. O
ylzden size soruyorum. Yayinladiginizda sigara ile ilgili ¢ok az sey var; ama
gazetelerden okudugumda ve baska kaynaklardan da duydugum, -¢linkii resmi
olarak duyamiyorum- gazetelerden duyuyorum, cok ciddi yasaklar getiriyorsunuz.
Iste, hastane onlerinde igilmeyecek, egitim kurumlarinin orada igilmeyecek.

Parklarda i¢ilmeyecek. Bunu goérebilecegimiz bir sey var mi acaba elinizde?

KK: Onu titiin dairesine soracaksiniz. Yasal diizenlemeyle dogrudan onlar
ilgileniyor ¢iinkii. 2008’de tiitiin daire bagkan1 bendim. Herkesin bir ayag1 var, ben o

ayaga miidahale etmeyeyim, diye konusuyorum.

TCE: O zaman biitiin fazlarin ve eylemlerin ayrintis1 orada. Tiitlin dairesinde...

KK: Fazlar1 biz yapiyoruz. Onlar tamamen yasal diizenleme yapiyorlar. Onlar halk
saglig1 camiasiyla oturuyorlar, karar veriyorlar. O toplantilara biz de gidiyoruz. Ama
biz miidahil olmuyoruz onlara. Biz ciinkii isin iletisim ayagim yiiriittiigimiiz i¢in;
ama iletisim ile medikal ayagi bir yerde bulusturmak lazim. Dolayisiyla onlarin
katildig1 toplantilarda, biz kendi iletisim gozlemlerimizi aktariyoruz; bunlarin bdyle
olmasi1 gerektigini. Oradaki medikal tip hocalarimizla beraber bir karar veriliyor; bu

ondan sonra da siyasi ortama ¢ikiyor.

TCE : Anladim onaya ¢ikiyor degil mi?

KK: Onaya ¢ikiyor. Orada da...

TCE: O da bir politika sonugta... Sagligin korunmasi da bir politika...
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KK: Evet tabii ki toplumun her asamasina her kademesine etki edecek bir sey,
dolayisiyla her basamagi tek tek ¢ikiyoruz ve beraber karar veriliyor ve dogru karar

Tirkiye i¢in iyi olan karardir.

TCE: Tabii ki. Herkes kazansin.

KK: Cikacak ama yasal diizenlemeler i¢in tiitiin dairesiyle konusursaniz daha iyi

olur.

TCE: Tiitiin dairesi. Fazlarla ilgili olarak da iletisim dairesi mi?

KK: Fazlar1 ben size soyledim. (Medikal daire)

TCE: Ama daha ayrint1 vermiyorsunuz. Sadece burada yazanlar...

KK: Bu kadar.

TCE: Peki.

KK: Ciinkii elimizde yazili bir sey yok.

TCE: Peki, anladim hocam. Ben sizinle konusmamizi referans gostererek boyle
yazacagim; zaten kaydimi da aliyorum. Yani birakanlari, burada ex-smokerlari

konustuk vee bu devam edecek aslinda bu bir siireg, sonu yok.

KK: Su anda iletisim daire baskanimiz yok. Ciinkii ayrildi hocamiz. Iletisim
dogentimizi vardi. Universiteye geri dondii. Su anda iletisim daire baskanimz yok.
Dolayisiyla yenisi gelecek bir ay i¢inde gelecek. Dolayisyla iletisim dairesinde bu

konuyla ilgili konusacak kimseyi bulamayabilirsiniz.

TCE: Anladim.
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KK: Yoksa onlar agagi blokta...

TCE: Medya plan1 da bilinmiyor demistiniz. 90 dakikamiz var, veriyoruz.

KK: Biz takip ediyoruz. Diyorum ya 0l¢tiiriiyoruz.

TCE: Peki ben onlar1 nasil bulacagim?

KK: Biz diyoruz ki, siz bu kampanyada, siz bu ay tiitiinle ilgili 3 dakika yayinladiniz.

Niye?

TCE: Soruyorsunuz. Hesabin1 soruyoruz, diyorsunuz.

KK: Tabii.

TCE: Normalde 90 dakika. Bunu bilmem yeterli herhalde. Peki, ne kadar siklikta
oldugunun raporu sizde var mudir? Siz 90 dakika kullaniyorsunuz ve hesap

soruyorsunuz. Her ay ne kadar yayinlamig, bunun sizde dokumani var m1?

KK: iletisim dairesinde var. Onlar ¢iinkii bunlar1 bir kurulusa 8lctiiriiyorlar. Mesela
bazi kanallar 90 dakika degil, 120 dakikada yayinlayabiliyor. Biz onlara tesekkiir

yazist da yaziyoruz. Ciinkii bizim i¢in ne kadar gorseli yiiksek olursa o kadar 1yi bir

sey.
TCE: Tabii ki...

KK: Bazi kanallar altta kalabiliyor, baz1 kanallar iistte kaliyor. Altta kalan kanallara
diyoruz ki: “Liitfen. lyi niyet dl¢iileri icerisinde konusuyoruz ama, bu bdyle devam
ederse olmaz -¢iinkii bu bizim siiremiz ve bu siire, yasal bir siire ve bu kanunla

belirlenmis bir sey ve bunu kanallar uygulamak zorunda- yani kanallarin hayatini,
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mevcutiyetini saglamak i¢in reklam gelirleri tamam ama, ben o filmin arasinda nasil

ben 20 dakika reklam seyrediyorsam, benim filmimi de giinde bir dakika verecek.

TCE: Dogru ne kadar tekrarlanirsa... Aslinda iletisimde sdyle bir sey var:

Tekrarlamak aslinda akilda kalmasini sagliyor.

KK: O filmi verecek, bunun baska yolu yok.

TCE: Onemli yerlerde verse, prime-time’da verse. Prime-time’da 30 dakikaniz var.

KK: 30 dakika, giinde sadece 1 dakika. Giinde 1 dakika nedir ki kanallar i¢in.

TCE: Hig bir sey.

KK: Higbir sey degil. Dolayisiyla yasal diizenleme olarak, zaten bu hak sadece
bakanlik olarak bizde... Digerleri bunun geregi RTUK yasasindan gelen bdyle bir
rahatlikla... Tamam, kanallar ona da zen gosteriyorlar. Iste toplumsal mesaj igeren
filmleri yaymliyorlar. Ama kanunen verilmis, dogrudan insan sagligi ve toplumun

her kesimini etkiliyor. Dolayisyla bu siireden kagislart yok.

TCE: Anladim

KK: Bu siireyi takip de ediyoruz.

TCE: Bu siire ulusal kanallar i¢in degil mi? Yerel kanallara karismiyoruz.

KK: Sadece ulusal. Yerel kanallar bu konuda ¢ok hassaslar. Yerel kanallara, biz

birgoguna gonderiyoruz ve bircogu yayiliyor.

TCE: Onlar daha iyiler. Anadolu insani1 daha iyi diyorsunuz.

KK: Aynen dyle. Kanallar arasinda reklam pastasi yarisi oldugu igin...
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TCE: Isin kolayma kaciyorlar galiba. Yerel kanallar, isin daha sosyal sorumluluk

kismindalar.

KK: Bizim gorsellerimiz giizel, insanlar1 etkiliyebiliyor. Yerel kanallar icin
izlenebilirligini arttirtyor. Onlar i¢in de geri doniisiimler aliyoruz mesela. “Sizin

filmleriniz yaymlandigi saatlerdeki programlarimiz daha fazla izleniyor” gibi.

TCE: Siiper.

KK: Ama ulusal kanallarda mesela biz 3. Fazi1 kesiyoruz, 4. Faza geciyoruz ama hala

2. Fazdan filmlerimiz ¢ikiyor; artyoruz, sdyliiyoruz.

TCE: Biraz dikkat edin, diye...

KK: Sivil toplum Orgiitleri var, onlarla da konusuyoruz. Biraz dikkat edin, olmaz

boyle bir sey...

TCE: Ama insan kendi toplumunu nasil diisiinmez hocam? Bu insami ¢ok iiziiyor.
Birisi sokaga bir sey atsa iiziiliiyorum, “nasil oluyor bu?” diye. Sizin de dediginiz

gibi egitim ve aslinda siirekli hatirlatmak gerekiyor.

KK: Tabii.

TCE: Yani dediginiz ¢ok dogru. Peki, bunu zaten sormuyorum. 2013 saglk
istatistikleri hazirliyorsunuz, ama onu sanirim istatistik boliimiiniiz hazirliyordur.
2012’yi kullanacagim. Sigaray1 birakma hattina kag kisi bagvurdu ve onu istatistikten

mi alabilirim?

KK: Hayrr.

TCE: Kimlerden?
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KK: Tutin dairesi. O hattin kontrolu tiitin dairesinde...

TCE: Anladim hocam.

KK: Kag kisi bagvurdu? Onlar istatistiklerini 6l¢iliyorlar, onlar size biitlin istatistik

verilerini verirler. Hatta kag kisi tekrar aramis. Onlarin hepsi var ellerinde.

TCE: Anladim hocam. Hocam aslinda sizin ilk kamu spotunuz 2011°de basgladi ama,
daha oncesinde kamu spotu olarak adlandirmadiginiz, ama kullandiginiz birseyler
var miyd1? Kamu spotu adi kullanmadiginiz, ama bili¢lendirme ¢aligmasi adi altinda

herhangi bir ¢alismaniz, dokiimaniniz oldu mu?

KK: 2011 degil, 2008’de basladik aslinda.

TCE: Basladiniz ama, “kamu spotu ibaresi”?

KK: Kamu spotu ibaresi 2011°de geldi. O da sundan kaynakland1 diye diisiiniiyorum

ben; ¢linkii diger bakanliklar da kamu spotunun agirligim fark ettiler.

TCE: Onlar da kullandilar. Sizden 6zendiler, hocam. Siz basladiniz; arkanizdan

digerleri geldi.

KK: Biz bircok bakanliga yol gosterici olduk. Ozellikle bu kamu spotunun nasil
hazirlandigi, bu isin nasil yapildigi, kamu spotu yapilirken nelere dikkat edilmesi
gerektigi, kamuda bu isin nasil yapilabilecegi hakkinda, ¢iinkii bu kreatif bir is.
Kamuda kreatif bir isin lciisii yok. Olgemiyorsunuz. Kreatif isi bedeli acisindan
Olcemiyorsunuz, yani degerlendiremiyorsunuz. Bdyle bir ekip de yok kamuda. O
ylizden biz, dolayisiyla kamudaki bu farkindalik i¢in biz, cogu bakanliklara da destek

verdik.
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TCE: O zaman know-how da satiyorsunuz aslinda bir bakima. Kendi bilginizi...

KK: Onlari kamu spotu filmleri ondan sonra ¢ikti.

TCE: Sizi takip ettiler, hocam.

KK: O kamu spotu kelimesi RTUK tarafindan 2011°de konuldu. Ciinkii is boyutu

bliylimeye basladi. “Buna bir isim koyalim” dediler.

TCE: Bari yasal olsun, dediler.

KK: Ciinkii sadece 90 dakika sigaraydi; digerleri sadece kanallarin kendi
insiyatifindeydi, yayinlayip yaymlamamak... Yaymlamak istiyorsa yayimliyordu, ¢ok

da girmiyordu. Reklam pastas1 meselesi, biliyorsunuz.

TCE: Anladim hocam.

KK: Ama tabii 2011°de bunlar ¢ikinca... Hele 2011 de bizim 663’e koydugumuz bir
90 dakika daha var; dedim ya halk sagligi i¢in o ikisi birlesince dediler ki: “aa Saglik

Bakanlig1”. Biz bakanlik olarak televizyona ¢ok ¢ikmaya basladik.

TCE: Evet, cok ¢ikmaya basladiniz hocam. Obezite ile ilgili de seyiniz var.

KK: Onda da faz faz gidiyoruz.

TCE: Obezite de cok ciddi bir sorun. Ben etrafima baktigim zaman eskiden,
cocukken herkes inceymis gibi geliyordu. Ben de 30’umu gec¢tim, gordiikge “aa”

diyorum gercekten fark ediyormus. Fark etmis.

KK: Diinyada bu isin adi1 “health promotion”. Diinyada healt promotion, Amerika,
Kanada, Ingiltere, Avustralya... Bu dort iilke... Hatta Ingiltere’yi de bunlarin disinda

tutarim. Bu ti¢ iilke healt promotion’in ana vatan1 gibi. Hersey bu iilkelerden ¢ikiyor
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ve bunlarda biiyiik bir know-how var. Biz bunlardan faydalanmak zorundayiz,
clinkii yapmuglar, Ol¢miisler, bi¢cmisler. Dolayisyla biz o ekiplerle ¢ok siki

calistyoruz.

TCE: Ama kiiltiirel olarak adapte ediyorsunuz.

KK: Adapte ediyoruz. Biz Kanada ekibiyle de ¢ok iyi calisiyoruz. Kanada’da bir ara

healht promotion bakanligi vardi, saglik bakanligindan ayri.

TCE: Bu ¢ok 6nemli.

KK: Ontario eyaletinde promotion bakanligi vardi, saglik bakanliginin yaninda.

Dolayisiyla Amerika’da bu is daha farkli... Enstitiiler araciligtyla yiiriiyor.

TCE: Ve eyaletler farkl.

KK: Eyaletler farkli. Avustralya’da ¢ok mitkemmel yiiriiyor bu is.

TCE: Ama onlar ¢ok sagliklilar hocam. Gormiissiinlizdiir hocam, Avustralyalilar
gergekten giizel insanlar, ¢ok sagliklilar, viicut yapmuislar... Nasil oluyor bilmiyorum

ama.

KK: Avustralya’da farkli bir yapidan yiiriiyor. Biz bunu Tiirkiyede ¢ok tartistik 2011
kampanyast oncesi. Bunu iletisim kampanyasi olarak diisiinmeyin. Bu isin ¢ok
boyutlar1 var. Avustralya’da bakanliklar... Orada da eyalet sistemi var ama
bakanliklarla sivil toplum... Sivil toplum iizerinden yiiriitiiyor bakanliklar isi. Ama

sivil toplum ¢ok aktif...

TCE: Cok aktif ve ¢cok basarili...
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KK: Bati Avustralya ve dogu Avustralya’da 2 biiyiik grup var. Dogu avustralya’da
Vikeld var. Bat1 Avustralya’da baska bir sivil toplum &rgiitii var. Ikisi avustralyanin
biitlin kampanyalarin1 ylriitiiyor neredeyse. Ama c¢ok da basarili kampanyalar.
Mesela Vikeld’in CEO’su Gerald var. O bizim sempozyumumuzda konusmaciydi;
davet etmistik. Gerald’in bir ekibi var; miikemmel... Yani her isi alip, planlayip,
kotaracak medikal departman, iletisim departmani, halkla iliskiler departmant,

antropologlar, sosyologlar, miikemmel bir ekip...

TCE: Sosyal biling de var onlarda...

KK: Dolayisiyla biz de bdyle bir ekip olusturma caligmasi igerisindeyiz aslinda.
Bizim ekibimizde de biz yavas yavas farkli meslek gruplarini aliyoruz. Mesela ben
ilk “antropolog alacagim” dedigim zaman bakanliga, bana dediler ki “ne diyorsun
sen, o ne?”. Saglik Bakanlig1 ki, sozim meclisten disari, yetismis insan giicii en
yiiksek olan bakanliklardan birisidir. Once sasirmislar. Neden sen antropolog
artyorsun? Dedim ki: “Arastirmalarin  sosyolojik boyutunu, sosyal boyutunu,
antropolojik boyutunu arastirmadigimiz siirece kisirlasacak bu kampanyalar belli bir

siire sonra...”.

TCE: Sizin goriisiinliz ¢ok agik hocam. Okudugum biitiin makaleler, isin sosyolojik
kismini da ¢ok igeriyor. Bunun medikal kism1 da ¢ok islenmis. Tiirkiye’de bu konuda
cok fazla makale ve ¢alisma yok. O yilizden ben bu konuyu sectim. Avrupa’da,
Amerika’da, Cin’de istatistikgiler sigarayr birakma kampanyalari igin makaleler
yazmuslar. Isin sosyolojik boyutunu da almislar. Miikemmel makaleler yazmislar ve
gercekten bulardann o kadar ¢ok var ki, siz dediginizde ¢ok haklisiniz. O kadar ¢ok

ayag1 var. Okudukc¢a bunun degerini anliyorum ve siz ne kadar ¢ogunu kapsarsaniz,

291



yaptiginiz arastirmanin sonucu da kampanyanin sonucu da o kadar basarili olacak.

Clinkii tek bir ayak degil bu.

KK: Kesinlikle.

TCE: Sadece saglik degil, sosyolojik de degil, psikolojik de degil, kiiltiir, antropoloji

dediginiz gibi. Yani ¢ok fazla ayak var.

KK: Iste biitin bu seyi, ben medikal daireyi giderek biiyiiterek gelistirmeye
calistyorum. Ben yine baska dairelerin sorumluluguna miidahale etmiyorum.
Anlatabiliyor muyum? O dairenin sorumlulugundadir onun konusu, onlar size verir.
Ama bizimle ilgili is planini, sanki onlarin isini de yapacak sekilde diizenleyip,

benim dairemi yapilandirtyorum.

TCE: Bu bir ekip isi...

KK: Bu dairede sosyoloji, psikoloji, antropolojiyi birlestirmeden kampanyay1
cikaramiyorsunuz. Cikardiginiz zaman bir ayagi eksik kaliyor bir yerinde. Mesela
biz simdi 5. Fazda ne yapalimi tartisiyoruz. 5. Fazda ne yapmaliy1z? Diinyadaki su

andaki arastirmalari tartyoruz; kendimiz bir arastima yapsak m1? Diyoruz.

TCE: Ben size tezimi yollayayim isterseniz, yazdiktan sonra hocam.

KK: Olur, olur.

TCE: Ben bununla ilgili ¢ok sey okudum. 200’e yakin makale taradim. En azindan
Avrupa ve Amerika’da yazilanlar... Tiirkiye’de ¢ok yok. Sizin disimizda yok. Sivil
toplum orgiitleri pek etkin degil ama, yurt disinda bu ¢ok 6nemli bir konu ve

gercekten ciddi arastirmalar yapmislar hocam ve olgeklendirmeleri, likert dlglimleri
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var, ¢cok fazla seyi bagiml degisken alarak yapmislar ve karmasik ve giizel seyler

var.

KK: Mesela Avrupa Sosyoloji Kongresine de makalemizi, posterimizi gonderecegiz

konuyla ilgili...

TCE: Cok giizel. Caligmaktan ¢ok keyif aldigim bir konu zate . Calismaniz i¢in ¢ok

da tebrik ediyorum sizi bununla ilgili.

KK: Sagolun.

TCE: Bir tane daha sorum olacak hocam. Bu zaten cevapladiginiz bir soruydu.
Kampanyada hedef kitleniz sigara igmeyenleri de kapsiyor zaten, bunu daha 6nce

sOylemistiniz.

KK: Agag yasken egilir.

TCE: Alt gruplara ayirdiniz mi1 hocam?. Mesela hani dediniz ya “ve iistii” diye. Sizin
hedef kitleniz biitiin Tiirkiye ve yas gruplarini mu iceriyor? Yoksa ozellikle “ve Ustii”

miu aklinizdaki?

KK: Tabii hepsini igeriyor. Tabii hepsinin farkli metotlar1 var. Aslinda biz ders

kitaplarina da girecegiz, bunun zamani var. Ders kitaplarina biz bagka seylerle girdik.

TCE: Yeni planinizda var hocam. Gordiim.

KK: Evet, farkli seylerle girdik yavas yavas. El yikama ile girdik. Baz1 seyleri herkes

bilir ama, yine de sdylemek lazimdir. Insan beyni ¢iinkii sdyleyince algilar.

TCE: Aynen 6yle. Enneagram testi gibi illa sdyleyeceksiniz, otorite 6nemli...

KK: Otorite 6nemli ve hele bizim kiiltiirel yapimizda otorite cok ¢ok dnemli...
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TCE: Bir de hocam sdyle bir sey var: Bize bilingli olarak, egitimli anne babanin
cocuklar1 olarak, hersey Ogretiliyordu ve ben zannediyordum ki, her yerde herkes
boyle yapiyor. Benim arkadaslarim da Oyle yapiyor ama baska bir yere gittigimde,
ormegin ODTU yurdunda kalirken gordiim ki, herkes dyle yapmiyormus. Aslinda
herkesin geldigi yer farkliymis. Herkes aslinda farkli... Sizin dediginiz gibi, sizin
biliyor olmaniz, aslinda herkesin biliyor oldugu anlamma da gelmiyor, yani
diyorsunuz ya, bu kadar basit birseyi neden tekrarliyorlar? Oysaki tekrarlanmasi

gerekiyor. Ciinkii bilmeyenler de ¢ok var.

KK: Tabii.

TCE: Cok var.

KK: Mesela biz ¢ocuklara nasil... Mesela ben ekibe ¢ocuk gelisimci aliyorum iki

tane.

TCE: Cok dogru.

KK: Simdi ekibe cocuk gelisimci aliyorum. Onlarla birlikte saha ¢alismasi yapalim

biraz. Cocuk konusuna nereden girelim, nasil girelim?

TCE: Clinkii onlarin 6grenme asamalar1 var.

KK: Simdi 2 tane ¢ocuk gelisimcisi arkadas alacagim. Onlar da hocalariyla beraber
bunun iizerine ¢alisacaklar. Neden bizde artik 15 yas lizeri mesajlar belli bir yerden
sonra tekrar etmeye basliyor? Iste farkindaligi canli tutmak Onemli olan...
Anlatabiliyor muyum? Biz bir¢ok seyi isledik aslinda. Bundan sonra farkindalig:
canli tutmak... Bir de “kamu spotu kirliligi” oldugu i¢in biz farkli yola girecegiz su

anda. Insanlarimiz i¢in... Biz ge¢cmis senelerde yaptik bunu; ¢ok da iyi sonuglar aldik.
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Simdi onlarla gorlisiiyorum, su anda dizilerle giriyoruz tekrar. Bircok yapimci ve

senarist ile goriisiiyorum mesela ben.

TCE: Onlar1 ne yapacaksiniz hocam? Sigaranin zararli oldugunu ciimleler arasinda

mi1 gegirecekler?

KK: Tabii.

TCE: Aslinda c¢ok ciddi bir yasak var. Biitiin filmlerde dizilerde varsimiz. O
kapatiliyor; hemen oraya ¢icek konuluyor, kapatiliyor ama ne oldugu biliyoruz
aslinda. Yani mesela, bununla ilgili bir goriisiiniiz var m1? Cocuk anneye sorabilir

mi? “Anne, burada ¢i¢cek ne artyor?” Bunu nasil aciklayacagiz?

KK: Simdi sahsi fikrimi sdyleyeyim. O ¢igegi kisa bir siire tuttuk. Simdi ¢igek yok.

TCE: Simdi ¢igek yok, evet. Kapatiyorlar.

KK: Ben ¢ok dogru bir sey oldugunu diisiinmiiyorum.

TCE: Ben de dyle diisiinliyorum. Ciinkii ¢cocuk soracak. Ciinkili ¢ocuk, merakli bir

varliktir.

KK: Sigarayr gostermeyin. Toker bey ile de konusursunuz. DSO. Ben dogru
bulmuyorum. Ama bir barda, iste alkol, sigara, hepsini de bir arada géstermek onu

normallestiriyor.

TCE: Cok dogru.

KK: Normallestirmenin de karsisindayim. “Peki, bunun orta yolu nasil bulunacak?”
bunu —elestirmeyeyim, s6ziim meclisten disari- bizim dizi camiasina, bizim sinema

camiasina anlatmak ¢ok zor. Bunun ortasin1 bulamadigimiz igin, biz bunu yaptik.
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Anlatabiliyor muyum? Hem de diinyadaki konsepti devam ettirelim, hani bazi islerde
onu devam ettirmek gerekiyor bilimsellik anlaminda. Ciinkii biz onu yapsak, inanin
is zivanadan c¢ikacak. Onu yapmasak, cocuk simdi merak ediyor ama kag kisi

cocuklarin o filmi seyrettigi tartismali oldugu i¢in bizim istedigimiz...

TCE: O zaman annenin yaraticiligina kaliyor.

Kk: Ama bu bir sey tabii.

TCE: Tabii sizin yeni kampanyanizda sanatla ilgili herseyde sigara yasaklanacak.

KK: Evet.

TCE: Yani, onu da gordiim, dedim. Benim i¢in, ben ne alkol kullaniyorum ne de
sigara kullantyorum, ¢iinkii benim ailemde kanser ge¢cmisi var, annem kanser atlatti,
kardesimi kanserden kaybettim, ailemde bir kanser gecmisi var, bazi saglik
sorunlarim da var, ben ne sigara iciyorum ne alkol kullaniyorum, yagh yiyecekler
yeniyorum, sekeri de birakma asamasindayim, deniyorum, ¢iinkii biliyorum. Herkes

i¢cin bu gecerli degil ama...

KK: Siz bilinglisiniz ama, egitimli grupta zaten bu bilin¢ var, eger zaten kendisi de

negatif ornekler yasadiysa farkindalig: ¢ok yiiksek...

TCE: O zaten tamamen birakti, kurtarilmas...

KK: O goniillii fedaimiz gibi...

TCE: Aynen 6yle hocam.

KK: Benim annemin yaninda kimse sigara i¢cemez, hemen itiraz eder annem,

miimkiin degil yaninda sigara igmek.
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TCE: Goniillii elginiz o.

KK: Aynen. Miimkiin degil.

TCE: Onlar icin ayrica bir ¢alisma yapmay1 diisiiniir miisliniiz? Ciink{i onlar,

hakikaten sizin i¢in goniillii ¢alisan insanlar...

KK: Aynen. Onlarla da ilgili birseyler hazirlayacagiz.

TCE: Bir insanin ailesinde bunu yasamasi ¢ok zor birseydir, siz de biliyorsunuz. O
ylzden, sigaradan 6liim varsa -¢iinkii genetik olana karisamiyorsunuz, genetik olan
igin belli bir yerden sonra yapabileceginiz bir sey yok, birden biiyliyor ve birden
insan1 alip gotiirliyor- sigara icin olanlara inanin ¢ok {iziiliiyorum ya da alkol icin
olanlara; mesela karacigeri yorgun, hala alkol i¢iyor. Diyorum ki, “alerji sorunum
var, karacigerim problemli diyorum, bakin yapmayimn sunu gergekten, viicudunuza
zarar, viiciidunuz atamiyor bunu; alkol molekiilii cok zor atiliyor, ama yok hala ayni
mantik, ayni kafa, ama bir giin karacigere ihtiyaciniz oldugunda kim verecek, onu hi¢
diisiinliyor musunuz?” diyorum. Aslinda diinyada en ¢ok nakil ihtiyaci olan karaciger

nakli, cok hayati bir organ yani ve 6liiyorlar insanlar...

KK: Cocuklar iizerinden konuya girecegiz ama, biz bagka tiirlii girecegiz. Mesela bu
“health promotion” (saglik iletisimi) konusunda ¢ok iyi calisan iilkelerden biri de
Tayland. Thai health diye onlarin bir health promotion ajansi var. Thai health ¢ok 1yi

filmler yapiyor. Ama mesela ¢ocuk kullandilar.

TCE: Evet hocam, ¢ocuk kullandilar; internette ¢ok dolasti.

KK: Agustos ayinda Tayland’da bir kongredeydim. Orada bizim bir sunumumuz

vardi; hem poster sunumumuz, hem de sézel sunumum vardi benim. Thai healthin
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baskan1 profesore dedim ki: “Hocam, ¢ocuk objesini ¢ok kullaniyorsunuz siz”, ama
tabii iste sosyolojik arastirma dedigim burada. Bana Oyle seyler sdyledi ki thai
healtteki o hocamiz: “ya” dedi, “bizde kiiltiirel yap1 ¢cok farkli” . Zaten goriiyorsunuz
zaten yapinin ¢ok farkli oldugunu. “Biz de biz bunu kullanmak zorundayiz” diyor
¢linkii, onlarin beyinleri farkli mentalite ile calisiyor. Ben bizdekini anlattim. O
biliyor Tiirkiye’yi az cok. Ama biz onlar gibi yapmayacagiz. Thai health’in yaptigi

seyl yapmayacagiz.

TCE: Ama keske bunu biraz halka da anlatsaniz. Insanlar biraz mesafeliler, kendim
icin sOylemiyorum ama sigara icenler biraz mesafeliler, ¢ok katilar da... “Cok koti
reklamlar veriyorlar da, ben birakmayacagim da”... Bu tarz sdylemler de var. Ama
halk belki bu yaklagiminizi, insani ve etik yaklagiminizi goériince belki biraz daha
duyarl bir tepki verebilir hocam; yani, bu benim kendi goriisiim tabii ki. Clinkii bunu
halk ile paylasmiyorsunuz; ben bunu sizinle goriistiigiimde 6grendim. Insanlar
genelde, saglik bakanligim1 c¢ok kati- kusura bakmaymn séziim meclisten disari-

buluyorlar.

KK: Evet, zaten biz de konustuktan sonra bizim dyle olmadigimiz ortaya ¢ikiyor.

TCE: Evet.

KK: Yani, bunun da ben algida bazi seyleri pozitif etkiledigini diistiniiyorum. O

yilizden kendimizi biraz kapali tutuyoruz.

TCE: Kapal1 kutusunuz.

KK: Neden 0yle, clinkii bu sekilde yaklasim, “saglik bakanligi bu konuda taviz

vermeyecek, belli” algis1 da olusturuyor.
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TCE: Evet, o da dogru.

KK: Bu da bir metot ¢iinkii. Biz bu konuda ¢ok diistindiik.

TCE: Otorite.

KK: Otorite, evet. Saglik bakanlig1 bunu boyle diyor ve bundan hi¢ taviz vermiyor,
bunda sagolsun bizim basbakanimizin da ¢ok biiyiik etkisi var. Yani direkt olarak bu
kampanyanin gelismesi i¢in miithis destek veriyor. Ciinkii sayin basbakanin ¢ok
bliyiik bir etki gemberi var. Onun alip da sigara paketini kivirip ¢ope atmasi o kadar
etkili oluyor ki, hemen bizim ¢alismalarimiza yansiyor. Dolayisiyla biz su ara sigara

konusunda biraz otorite gibi goriinmek kararindayiz.

TCE: Anladim.

KK: Biz aslinda bunu devlet eliyle yonetmek taraftar1 da degiliz. Bunu aslinda sivil

toplum orgiitlerine vermek lazim...

TCE: Sivil toplum o kadar giiglii degil.

KK: Giglii degil, iste biz giiglii olmasi igin baz1 kampanyalarimiza Yesilay1 ortak

ettik mesela; bazi filmlerimizde Yesilayin logosuyla...

TCE: Evet, var.

KK: Bizim yas grubu i¢in siz bilmezsiniz belki ama, bizim yas grubu i¢in ilkokulda
Yesilay kollar1 vardi; Kizilay kollar1 vardi; bunlar bizim i¢in ¢ok degerliydi, toplum
orgiitleri, farkindalig1 yiiksek sivil toplum orgiitleriydi. Dolayisiyla, onlar1 biraz

canlandirmak, harekete gecirmek lazim...

TCE: Biraz sondiiler gibi hocam.
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KK: Biraz sondiiler gibi oldu simdi, biraz Yesilay, Kizilay aktifligi devam ediyor

gibi, biraz farkli yoldan gittikleri igin...

TCE: Cok 6nemliler hocam.

KK: Evet, mesela Yesilay harekete gegmeli ki su son donem de bayagi canlandilar.

TCE: Evet.

KK: Canlandilar; daha da canlanmalar1 lazim. Ciinkii bunlar artik sadece devlet

eliyle yiirtiyecek isler degil, biitiin diinya bunu sivil toplum eliyle yapiyor.

TCE: Evet, niye burada yapilmasin?

KK: Dolayisiyla, devlet eliyle yapiyor olmak, bu otoritenin her zaman baskici bir

otorite olarak algilanmasina yol aciyor.

TCE: Evet, insanlarin bu tarz diistinmelerine neden oluyor.

KK: Insanlarin bu tarz diisiinmelerine neden oluyor. Biz aslinda bunu belli bir

asamadan sonra sivil topluma birakmak taraftariyiz.

TCE: Evet, halk da boyle diisiinecek bir siire sonra. Evet hocam, organ naklinde bile
afedersiniz, biraz bencil bir yaklasim olacak ama, ben “hayatim boyunca hi¢ sigara
igmemisim” diyorum mesela, bir organ nakili s6z konusu oldugunda da iizgliniim,
“ben tercih edilmeliyim” diyebilirim. Ben sagligima bakmisim, bunun boyutu oraya
kadar ilerler mi? Ciinkii mesela, Allah korusun, insanlar, bir filmde seyretmistim
aklima geldi, hasta karaciger nakli olacak ve nakil sirasinda daha once ¢ok alkol
alan1 kenara aldilar ve iizgiinliz ama, “o sagligina daha ¢ok bakmis” dediler ve ikinci

bir karaciger naklini yapmadilar; ¢linkii sagligin1 bozmus, iste tekrar alkol i¢mis ve
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“bir daha sana karaciger vermeyecegiz” dediler ve bitirdiler. Acaba uygulamalar bu
boyuta kadar ilerler mi? Ciddi bir sigara tiryakisi, organ naklinde sirasini

kaybedebilir mi? Bu kadar ilerleyebilir mi bu fazlar?

KK: Kaybedebilir. Genetik olarak sorunlu olup organ nakli bekleyen Kkisi ile sigara

yliziinden organ nakli bekleyen kisinin ayni sirada olmamasi lazim...

TCE: Clinkii bu kisisel tercih...

KK: Insanlarin dolayisiyla...

TCE: Bunu bdyle anlatsaniz anlayacaklardir hocam.

KK: Anlamayanlar da olacaktir. Bunu negatif algilayan, baskici bulan... Her insanin
boyle baskict buldugu bir konu olacaktir; kendisine dokundugu noktada... Ciinkii o
konuda siz bir tane olsaniz bile, o sizseniz sizin i¢in %100’diir bunun goériinme
olasilig1, anlatabiliyor muyum? O yiizde bir bile olsa, o sadece bensem benim icin

%100. Dolayistyla insanlar olaya bdyle bakiyor. Insanlar birazcik ego bastirtyor.

TCE: Kendi bakis acilarindan bakiyorlar.

KK: Kendi bakis agilarindan bakiyorlar.

TCE: Her zaman 6yle hocam.

KK: Dolayisiyla biz bunu insallah yakin gelecekte degistirecegiz. Biz diinyada bu isi

en iy1 beceren on lilkeden biriyiz. “Health promotion” bakimindan...

TCE: Hocam, ben yakindan takip ediyorum. Cok ciddi bir ¢alisma ve emek var.
Daha once géormedim; ¢ocuklugumda boyle bir sey yoktu. Cocuklugumda hi¢ boyle

bir sey gormiiyordum. En azindan simdi insanlar bilingli... Hi¢bir sey olmazsa, ama
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var, o ayr1 bir konu, “ben hakkimi savunuyor muyum?” “ben bilincimi herkese

yansitmaya calistyor muyum?” Bu bile bir kazang, ayr1 bir kazang.

KK: On iilkeden biriyiz demem, istatistiklere, verilere dayaniyor; benim kendi fikrim
degil.

TCE: Biliyorum.

KK: HIN1 grip viriisii enfeksiyonu bizim bir kampanyamizla ortiismiistii. Biz 6l¢tiik
insanlartmiz1. Insanlarrmizin % 62’si 11 kez ve iizerinde el yikamaya basladi. Biz
hatta bu yiizden “insanlarda obsesyon yarattik” diye kampanyamizi geri cektik.
Inanin kampanyamizi baskiladik ve kampanyamzin filmlerini geri ¢ektik. Ve o
zaman kanallardan bazilart ¢ekiyor, bazilar1 c¢ekmiyor, biraz once dedigim

sebeplerden ben direkt kanallar1 aradim ve dedim ki: “yaymdan ¢ekin, obsesyon

yarattik.”

TCE: O da sagliksiz oluyor.

KK: O da sagliksiz oluyor, dolayisiyla ¢ekmek zorunda kaldik ve bu bizim
kampanyamizin algilanirhiginin ne kadar yiiksek oldugu gosterdi ve biz HIN1 viriis

enfeksiyonunu diinyada en hafif atlatan 2-3 iilkeden biriyiz.

TCE: Tirkiye saglik anlaminda ¢ok basarili, insanlar bunu fark etmiyor ama yani

bir¢ok as1 aslinda diinyada, mesela ¢ocuk felci asisi, bizde neredeyse hi¢ yok.

KK: Simdi Suriyeliler yiiziinden yeniden as1 kampanyas1 baslattik.

TCE: Evet, yeni ag1 kampanyasi baglattiniz.
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KK: Giiney illerinde baglattik. Ciinkii o Suriyelilerde ¢ok biiylik bir grup var; 500

bini gegtiler. Onlarin saglik bakimini yapiyoruz yani...

TCE: Ama bizde yoktu, silinmisti. Cok ciddi bir rakam... Asilarimiz hepimizin

tamdi. Okulda zorla vuruldugumuz i¢in ve bu ¢ok dogruydu.

KK: Evet ¢ok dogru, ¢iinkii sizin asisizligimiz yiiziinden benim ¢ocugum da olacak.

TCE: Hem Oyle hem de kardesiniz var evde. Kiigiik ¢ocuk daha da tehlikeli, yani

biliyorsunuz kii¢lik ¢ocuklar i¢in ¢cok daha tehlikeli oluyor baz1 seyler...

KK: Aynen oyle...

TCE: Cok ¢ok glizel. Hocam hemen birkag¢ soru daha sorayim sizi ¢ok tuttum.

Kk: Tabii...

TCE: Simdi hedef kitleniz aslinda “herkesi” kapsiyor.

KK: Ama donem dénem ““gruplar1” hedefliyoruz.

TCE: Donem donem gruplara ayirdiniz.

KK: Ciinkii boyle yapmaniz lazim.

TCE: Belirttiginiz gibi “kadin”...

KK: “Geng” gruba yaptik bir ara...

TCE: Geng grup, hangi fazdaydi hocam 0?

KK: Ikinci fazdayd; hani bu genclere, kizlara, hani burada kiz daha giizel

reklam filmini gostereyeyim size burada varsa...
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TCE: Ikinci fazda geng grup demistik.

KK: Burada yok.

TCE: ben bakayim onlara hocam. Kadin saglig1 ve gen¢ grup ikinci faz, birinci faz

“herkes”, bu daha ¢ok sigara icmeyenler igin...

KK: Farkindalikt1 o ¢iinkii...

TCE: Sigara igmeyenler mi, yoksa biitiin herkes mi?

KK: Herkes, herkesdi o...

TCE: Tamam herkes. Daha sonra da keskin gecis, tigiincii fazda daha c¢ok “sigara

igenler” sanirim...

KK: Evet.

TCE: En ¢ok o kesim, degil mi hocam? Sigara igenler...

KK: Sigara igenler...

TCE: Hatta agir icenler...

KK: Evet

TCE: Heavy smokers dedigimiz degil mi?

KK: Heavy smokers... Asil hedef onlardi, ama o son fazda, ama kadin fazinda bile
mesela size burada gostereyim bakin; simdi su kangrene giden bacak hatta gitme
asamasindadir bakin, boynunda da transektomi var, nefes alip vermesi buradan; biz
bunlar1 bile isledik o fazin devaminda o koahlar, kanserliler, bu asamada diinya
saglik orgiitiinlin de verdigi buydu aslinda ama...
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TCE: En son kullandiniz; bir de konusuyorlardi hocam, bu yine gorsel, otekiler
bayagi hasta, burada bir mankenin ayagina photoshop yaptiginiz1 diisiiniilebilir, ama

oradaki gergek...

KK: Iste simdi iletisim acisindan bu tartisilir, simdi buradakinin manken oldugu

bariz...

TCE: Bariz hocam.

Kk: Burada ayaga photoshop yapmisiz; ama burada alg1 nerede olusuyor énemli olan

0. Simdi buna baktig1 zaman mankeni mi goriiyor?

TCE: Bacagi mi1 goriiyor?

KK: Bacagi mi1 gortiyor.

TCE: Algida seg¢icilik bacag1 gorecektir.

KK: Mesele burada ve orada da trakeostomiyi (nefes alma deligi) gorecek bu kizin

giizelligini kimse gérmeyecek.

TCE: Dormeyecek dogru ama, burada biraz yumusaksiniz hocam.

KK: Mesela dedigim bu iste ¢ekici mi? Hayir bagimli... Cekici mi diyor bu kiz i¢in?

Gengleri kullandik dedim ya, kadin faziyla birlikte birlestirmistik.

TCE: Ben bunlar1 hatirlayamadim hocam, bunlar kamu spotu muydu yoksa sadece

afis miydi?

KK: Afisti.
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TCE: Bunlar hatirlayamadim, bunlar1 pek gérmemisim sanirim. Simdi tiglincii faz

tamamen heavy smokers (agir igiciler)...

KK: Heavy smokers.

TCE: Gene i¢inde icmeyenler de var mi1? Daha ¢ok heavy smokers degil mi hocam

Kk: igmeyenler yok; yani gruplara 6zgii dedigim sey oradan geliyor.

TCE: Anladim hocam, ikinci grupta yine icmeyenler var galiba...

KK: Evet igmeyenler var

TCE: Yine herkes diyelim ikinci grup igin...

KK: Biraz daha 6zellesmis, biraz daha se¢iciligi artmis bir grup oluyor; ¢linkdi, ilk iki
fazda zaten farkindalig1 yiikseltmeye calisiyoruz insanlarda, ilk iki fazda, iste “hava
giizel olsun, soyle olsun, ama bak yaninizdaki igerse havaniz kétii olur; o ylizden o

da igmesin ki havaniz gilizel kalmaya devam etsin” mesajlar1 islendi hep...

TCE: dordiincii faziniz artik i¢ip birakanlar...

KK: Ex-smokers’lar. Biitiin diinyada o kampanya ex-smokers olarak yiiriidii aslinda

diinyaya paralel o.

TCE. Anladim, o zaman “sigara pismanliktir” aslinda ii¢lincli kampanya tamamen;
heavy smokers sizin hedef kitleniz. Igmeyenleri igermiyor. Sadece, heavy smokers

¢linkii onu 6lgecegiz o fazda.

KK: Igmeyenler yok o fazda.
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TCE: Anladim hocam. Bunlar1 yaparken, kadin-erkek, icmeyenler-igenler iizerinden
bagimsiz degiskenlerimi olusturabilirim arastirmamda. Son olarak iki sorum daha
kaldi. Genetik faktorler ve bagimliliga yatkinligi da arastirtyor muyuz bununla ilgili?
Ciinkii bu da 6nemli aslinda, kimi insanlar mesela, herkes icki icer de kimisi bagimli
olur; siz ¢ok daha iyi biliyorsunuz; genetik faktérler 6nemli aslinda bunlarin da

arastirmasini baslattiniz mi?

KK: Yapacagiz, ama daha o asamaya gelmedik.

TCE: Tamam.

Kk: Daha o asamaya gelmedik; ¢iinkii daha emekleme sathasindayiz.

TCE: Vizyonunuz cok genis, ben eminim onu da yapacaksiniz; ¢iinkii ¢ok sey

diistiniiyorsunuz hocam.

KK: O iki profesoriin ismi zaten bunun i¢in...

TCE: Clinkii o da 6nemli...

Kk: Viswanath bu konudaki en iyi isimlerden biri, Harvard’daki profesér. Viswanath
ile biz bunu hem sempozyum sirasinda konustuk, hem hala da goriisiiyoruz. Cok da
bu konuda bize agik davramiyor. Viswanath c¢ok da iyi bir insan; o asamaya da

gelecegiz.

TCE: O da goniillii sanirim, goniillii el¢i mantig ile bakiyor.

KK: Viswanath zaten bu isi ekibiyle birlikte biitiin diinyada yapiyor.

TCE: Diinya iizerindeki insanlarin saglig1 gercekten 6nemli hocam.

KK: Evet.
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TCE: Bile bile zehirlenmek ¢ok kotii bir sey; gerci bu kadar kimyasal arasinda zaten

zehirleniyoruz ama yine de olsun.

KK: Aslinda bu konuda size samimiyetle sunu sdyleyebilirim: Yetismis insan giicli
sikintis1 ¢ekiyoruz aslinda; yani, benim dairemin ¢ok daha giiclii olmas1 lazim, ¢ok
daha biiylik olmasi lazim, biz 2011 Kasim ayinda bu kanun hiikmiinde kararname
hazirlanirken, “663 health promotion”t kurum olarak planlamistik, yani sagligin

gelistirilmesi genel miidiirliigl degil.

TCE: Biitiin kurum.

KK: Sagligin gelistirilmesi kurumu bir halk sagligi kurumu gibi...

TCE: Daha biiytk...

KK: Ciinkii diinyada bu bdyle yiirliyor, ¢ok daha biiyilik bir yap1 olacakti, ¢ok daha
biiylik, hatta o zaman ki bakanimiz Recep Akdag idi, kurumdan vazgecmemizin
sebebi: Ben kurum yapis1 hazirladim hatta; baktik ama, yetismis insan giiclimiizle

kurumu isletecek yapida degiliz daha...

TCE: Anladim hocam.

KK: Bu yapilanmada kurum oldugu zaman, artik dediginiz mesela tiitiin ile dokiiman
dediginiz zaman, tiitiin departmani olacak. Anlatabiliyor muyum? Tiitlin dumansiz
hava sahasi departmani... Orada sosyologlar, psikologlar, doktorlar hepsi orada.
Sadece isi bu olacak. Amerika’daki enstiti mantig1 ile dislniin. Kurumun
yapilanmasini dyle kurgulamistim. Kurgucusu da benim ¢linkii. Diinyadaki 6rnekleri

de arastirarak yaptigim i¢in bunu...Iste Viswanath ile konusuyorum, Benjamin ile
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konusuyorum, Johns Hopkins’ten; hepsiyle konusarak yaptifim igin =zaten...

Avustralya’dan Jerald ile konusuyorum, hem kliniker hem de sivil toplum CEQO’su...

TCE: Hem de deneyimleri var bu konuda...

KK: Cok biiyiik deneyimleri var. Oyle bir planlama yapmustik iste. Ornegin obezite.
Obezite artik cagin hastaligi. 3 faz, 5 faz degil. Tiitiin, obezite siiregen seyler ve
bitmeyecek kampanyalar. Biz artik arada ben onlara sey diyorum, “kampanyamizin

cicekleri”, iste el yikama yapiyoruz, yakinda (yayina) giriyor”.

TCE: Araya kii¢iik minik seyler sokuyorsunuz.

KK: Biz arada siddete yonelik, “sevgi en iyi ilagtir” yapiyoruz vatandaslarimiza,
saglik personelimizi yumusatsin diye iliskilerinde. Araya kii¢iik kampanyalar

katiyoruz ama, bizim biiyiiklerimiz duruyor ¢linkii bunlar diinyanin sorunu...

TCE: Bu c¢ocuk felci gibi bir sey degil, hep devam edecek, kokiinii kazimaniz

gerekecek.

KK: Halkin {igte biri obez, {icte biri kilolu, tigte biri normal...

TCE: Cok ciddi bir rakam bu hocam.

KK: 2010 yilinda New York’ta yapilan son arastirma, New York eyaletinde, sadece

sehrinde degil, ayni1 verileri veriyor. Amerika’da son durum...

TCE: Normal dagilim gosteriyor o zaman her yerde aslinda...

KK: Su anda bizde de Amerika’daki gibi... Amerikan halkiyla Tiirk halkinin profili
ayni. Ayni seviyedeyiz neredeyse, dolayisiyla hele yeni yetisen niifuslarda obezite ve

fast-food beslenme var ve sayr giderek artiyor. Bizim 2008’deki arastirmamiz
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Tiirkiye’de diyabetin yogunlugunu %7 gosterirken, 2010°daki arastirmamiz diyabeti
%13 gosteriyor. Tek sebebi kilo. Obezite 2 kat artti neredeyse. Dolayisiyla bakin,
diyabet dediginiz ¢ok kronik bir hastalik ve tedavi etmeniz miimkiin degil, sadece iyi

hali sturdirebilirsiniz.

TCE: Ve etkisi ¢ok biiylik, etkisi tiim organlara...

KK: Dolayisiyla bu olay bakin hangi boyutlara gidiyor, dolayisiyla obezite, tiitiin

gibi departmanlar, farkindalik departmanlart...

TCE: Dolayisyla sizin departmaniniz, her departmana Ornek olacak; yaptiginiz

hersey know-how’1niz da digerleri i¢in bir 6rnek olacak.

KK: O ylizden bu ekibi gelistirmek, biiylitmek gerekiyor.

TCE: Hocam, ben sizin goniillii el¢iniz olabilirim eger isterseniz; goniillii olarak her
zaman sizin i¢in caligmaktan mutluluk duyarim. Ciinkii ben buna ger¢ekten
inantyorum; halkin saglig1 gercekten ¢ok Onemli, akil sagligini sagliyor aym
zamanda, ruhunuzu ve toplumu koruyor. Saglikli birey, aslinda toplumun huzurunu
sagladig1 icin siz de rahat ediyorsunuz. “Sigara icmiyorum” demek de bir ¢6zliim
degil, clinkii digerleri beni rahatsiz ediyor; ¢iinkii onlar huzursuz ve mutsuz tipler,
iste metroda kavga c¢ikarniyorlar, gene size dokunuyor; kapmizi kapatip

kurtulabileceginiz bir sonug degil.

KK: Benim arkadaslarim arasinda da sigara icenler var; ama, mesela bir arkadas
grubumuz toplandig1 zaman hepimizin ¢ocuklar1 var, o sigara igenler kisin o eksi 10
derecede gidiyor, balkonda i¢iyor. Balkonda i¢sin efendim, bizim ortamimizda

icemez.
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TCE: Oyle hocam.

KK: ben olsam da igemez; birakin ¢cocugumu, ¢iinkii ben kokmak istemiyorum dyle.

TCE: Kétii de kokuyor gergekten.

KK: Gider orada iger, ama biitiin gruplarda bu boyle degil, iste biz bu farkindalig

arttirarak bunu saglayacagiz.

TCE: Sizin doktor c¢evresi de bilingli bir toplum i¢inde zaten, ama yine de dediginiz
gibi bilgi yeterli olmuyor. Doktorlar bile hergiin akciger kalp ameliyat1 yapip, ¢ikista

yine icebiliyor yani...

KK: Ben kendimden 6rnek vereyim. Tip fakiiltesi 5. Siniftayiz. Adli tip dersindeyiz;
yani otopsi yapilan ders. Adli tip hocamiz profesor, unuttum simdi ismini... Agtik,
kestik; dedi ki: “ah be ya cigerlere bak, kahverengi”... “Kipkirmizi pembe olmasi
gerek, gilinde 3 paket sigara igmis bu belli” falan dedi. Neyse, bitti otopsi, kapattik
seyi, ciktik. “Cocuklar ya ben sigaray1 odamda unutmusum” dedi sigarasi olan var
mi1? Hoop bizim ekip, “buyrun hocam” dedi. Ya hocam, daha iki dakika 6nce, sigara

falan bir siirii sey dedin, ama bu boyle...

TCE: Oyle hocam.

KK: Bunu bilmek demek, igmeye engel degil.

TCE: Kesinlikle.

KK: Adli tip profesorii sdyledigim adam, ama ¢ikar ¢ikmaz sigaraya...

TCE: Benim mesela okudugum arastirmalarda, “Tiiketim I¢giidiisii” diye bir kitap

var, Gad Saad’in yazdigi. Okumussunuzdur belki.
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KK: Evet.

TCE: Cok giizel bir kitaptir, orada ayn1 boyle bir 6rnek vardi. Hani kendi 6grencisi,
bakin Amerika’da bir Ogrenci hala seyi aliyormus; siz okumussunuz, sigara
paketinde “kendisini ilgilendirmeyeni” aliyor. Mesela, {lizerinde uyar1 olarak hamile
kadinlara zararhidir yaziyorsa onu aliyor, ama iktidarsizlik ile ilgili uyar1 olani

almiyor, ¢linkii erkekler...

KK: Aynen

TCE: Bakin Amerika...

Kk: Aynen.

TCE: Bence muhtesem.

KK: O kitap ¢ok giizel bir kitap.

TCE: Ben ¢ok severek okudum.

KK: O kitap muhtesem, bu konuyu toplumsal bakis agilarini, insanlarin sosyolojik

herseyini gosteriyor.

TCE: Ve genetigini.

Kk: Genetigini... Iste onlara girecegiz zaten.

TCE: Cok basarili.

KK: Neden i¢ciyoruz?, kim neden i¢iyor?, ona yonelik arastirmalar planlayacagiz.

TCE: Evet hocam, kesinlikle ¢ok kisiye 6zel nedenler de ¢ikarabilirsiniz.
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KK: Iste etkinligimizi biiyiiterek olacak bunlar, ¢ok biiyiik ekip isi...

TCE: Goniilliiylim hocam.

KK: Her zaman.

TCE: Ben bu konuyu ¢ok severek calisiyorum. Hocam son iki sorum kaldi. Acaba
baska cekicilikler de kullanmak istiyor musunuz? Korku ¢ekiciligi kullandiniz.
Insanlar1 korkuttunuz, 6liimle yiizlestirdiniz; ama bunun yaninda, bunlar1 mesela
Ingilizce bir makaleden aldim; sad, funny, normatif gibi, hani iste, bu sadece korku,
ama korku degil de, daha {iziicii degil de, komik ya da cinsel ¢ekicilikle ilgili bir sey

kullanmay1 diisiindiiniiz mii?

KK: Hayrr.

TCE: Bu yok ve diistinmiiyorsunuz. Belki ileride olabilir?

KK: Ileride o birazcik da toplumun buna verdigi tepkiyle belirlenebilecek bir sey.

TCE: Clinkii toplum ¢ok farkli, belli olmuyor.

KK: Benim simdi diisiinmiiyoruz demem, diislinmeyecegimiz anlamina gelmiyor bir

sene sonra.

TCE: Su anda?

KK: Su anda boyle bir plan yok.

TCE: Peki 6rnek aldiginiz iilke ¢cok vardir ama, 6zel bir spesifik bir lilke var mi1?

KK: Yani biz su anda kendimiz 6rnek iilkeyiz.

TCE: Ama ilk kimdi hocam?
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KK: Yasal diizenlemeler olarak, biz bunlarda “health promotion” (saglik iletisimi)
olarak dedigim gibi iki i¢ iilke var, bu konuda calisan. Iste Amerika var, Kanada var
ve Avustralya var aslinda ama, spesifik olarak kampanyalar1 kendi agilarindan
bakildiginda basarili olmus iilkeler var. Biitiin kampanyalar i¢in sdyliiyorum, sadece
tiitlin i¢in degil ama, “health promotion”1in ana vatani dedigim bu ii¢ iilke. Biz de bu

ti¢ lilkedeki seyleri inceledik, baktik, Amerika, Kanada, Avustralya.

TCE: Sonra uyarladik.

KK: Sonra uyarladik, diger ¢alismalarla da simdi artik biz de onlarla birlikte bir ekip
olduk; simdi onlarla birlikte oturuyoruz, tartisiyoruz, biz bunu yapiyoruz, siz onu

yapiyorsunuz, onlar bizden bakiyorlar, bircok seyi oturuyoruz, tartisiyoruz.

TCE: Buradan c¢ok giizel bilimsel seyler c¢ikacak, cultural diversity (kiltiirel
cesitlilik) bakalim nasil etkileyecek? Ciinkii {lkeler arasindaki farkliliklar:

goreceksiniz.

KK: Iste mesele aslinda tam burada. Mesele iste Tayland’daa agustos ayinda ben
sunum yaparken, diger 13 tane iilke var. Diger Asya grubu bir platform olusturmus.
Health promotion platformu... Onciiliigiinii Avustralya yapiyor, Tayland var, Cin var

Tayvan var, Ger¢i Cin’1 saymiyorum.

TCE: Onlar da ¢ok igiyor.

KK: Evet ama onlarin sunumlar sirasinda baktim ki, bizden o kadar ¢ok farkli seyler
var ki, dedim ki: “tam kiiltiirel farklilik buradan geliyor”. Ben sunumumu biraz
degistirdim, dedim ki: “Sizinle biz uymuyoruz, bu tamamen farkl kiiltiir yapisi1...” .
Avustralyali Gerald dedi ki: “Iste tamam, c¢iinkii onlar Avrupa kiiltiirii ile yetismis,

bizim yaptigimiz seyler Avustralya’dakine uyuyor”. Avustralya’daki bize uyuyor
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ama, Tayland’inki bize uymuyor. Tayvan’da mesela Cin’deki gibi sokaklara
cikmiglar; haydi sabah sporu diye bizde kimseyi sabah bes bucgukta sokaga falan

¢ikaramazsin.

TCE: Dogru.

KK: Miimkiin degil.

TCE: Haklisiniz ama, mesela Avustralya’dan da belki soyle ayrilabiliriz: Mesela
bizde genelde, biz kendimizi birakma egilimindeyiz yaslaninca, onlarda ise sporcu
gibi goziikmek, spor yapmak daha onemli, onlar seviyorlar sanirim, onlar biraz daha

farklilar aslinda o anlamda...

KK: O da yasam siiresiyle ilgili bir sey. Orada yasam siiresi uzun oldugu igin,
bundan sonraki hayat1 iyi gecirmek icin. Bizde yasam siiresi, bakin son 10 yilda 5

yas falan artti.

TCE: Evet artt1 hocam.

KK: Dolayisiyla bizde “hizli, yasa gen¢ 61” mantig1 hakim...

TCE: “Cesedin giizel olsun” diyorlard1 hocam.

KK: Ama 0Oyle degil, simdi Tiirk halkinda da var. “Aa ben” diyor; “80 yasima kadar

yasayacagim’ diyor.

TCE: Emekliligimi yasayayim.

KK: “80 yasima kadar kotii yasamayayim” deyip dikkat basladi. Bu yasam siiresiyle

de ilgili bir sey.

TCE: aynen 0yle hocam tabii tabii.
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KK: Mesela o giineydogu grubu 13 iilke dedi ki: “Siz de bizimle birlikte ¢aligin™.
Ben de dedim ki: “biz sizinle birlikte calisamayiz; ¢linkii ayni ortak noktada
bulusamiyoruz.” Avustralya bunlarin Onciiliigiini yaptig1 i¢in onlarla birlikte
calismaya devam ediyor; ama dedim ki Avustralya’ya; séziim meclisten disari;
disardayken soOyledim igeride degil, “biz bunlarla calisamayiz, biz sizinle

calisacagiz”.

TCE: Onlarda da mesela cilt kanseri olayir ¢ok ciddi... Onunla ilgili ¢ok
kampanyalar1 var. Bizde de bu konu 6nemli olacak sanirim; artis egilimi var; mesela
benim arkadaslarimda da oldu, cevreden anliyorsunuz zaten hocam artmaya

basladigina...

KK: Tabii.

TCE: Onlar ¢ok ciddi ¢alismislar, cilt kanseri konusunda cok bilingliler ve ¢ok giizel

calisryorlar.

KK: Biz 2 sene Once cilt kanserine yonelik bir sey hazirladik mesela; gorseller,

seyler hazirladik.

TCE: Gene Tirkiye’de ¢ok fazla degil.

KK: Onu ¢ikartalim mi, ¢ikarmayalim mi, onun tartismasini yasadik; bir odak grup

yaptik; su anda hazir degiliz, ¢ikarmadik.

TCE: Ama hocam cilt sagligi ¢ok onemli viicudumuzu tamamen kapliyor, Siz
doktorsunuz c¢ok daha iyi biliyorsunuz. Ben alerji sorunu yasadigim i¢in de iyi
bilirim; ama cilt saglig1 sorunu baslamadan Onlemini yavas yavas alsak da giizel

olabilir; ¢ilinkii bu da baslayacak bizde de ¢iinkii insanlar ciddi anlamda giinesleniyor.
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KK: Kesinlikle.

TCE: Ben buna inanamiyorum; nasil para verip kendilerini yakiyorlar ben

anlamiyorum.

KK: Aynen dyle.

TCE: Ve insani en ¢ok yaslandiran siz de biliyorsunuz bir: sigara, iki: giines. Cildi

bitiren iki en 6nemli sey...

KK: Kesinlikle.

TCE: Ayni yasta iki insan arasinda yaklasik 10 yas fiziksel farklilik yaratiyor ¢linkii
kinisikliklarin derinligi ile ilgili bir sey. Bunu goriince insanlar sdyle yapiyor,
bununla ilgili bir film seyretmistim, belgesel, gosteriyorlar yaslandirilmis hallerini
“eger sigara icmeye devam edersen bu sekilde goziikeceksin, bu senin yaslanmis
halin, igmezsen de bu sekilde daha giizel yaslanacaksin”. “Gergekten bdyle mi
olacagim?” diye soruyor. “Evet, boyle olacaksin” diyorlar. “Ben sigara i¢meyi
birakacagim” diyor; ¢iinkii boyle olmak istemiyor derin kirisiklikli. Ciinkii bayagi

derin, 6tekinde tatli bir yaslh oluyor, ¢cok fark var

KK: Aynen dyle.

TCE: Mesela bu gorseller de ¢ok etkili olabilir, insanlar bunu goriince korkuyorlar

“gercekten mi boyle olacagim?” diye...

KK: Tabii simdi mesela ben sigara paketlerinin tlizerindeki resimlerlerle ilgili
calismada... Uzun siire ¢calismistim. Biz biliyorsunuz %65 oranini yakalayarak zaten
empower oranlarini tutturmusuz; bunlar tiitiin dairesinden Sertag bey daha iyi

anlatacaktir. Mpower’1n biitiin kriterlerini tamamlayan tek tilkeyiz biz.
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TCE: Bunlar ne ile ilgili hocam?

KK: Sigara paketlerinin iizerindeki goriintii, raflardaki goriintii, her bir maddesinin

bir iglevi var.

TCE: Anladim hocam.

KK: Kelimenin anlami bu. Biz bu mpower kriterlerini tamamlayan tek tlkeyiz.
Oradaki mesajlar1 da iletisim hocalarimizla tartistik; acaba dedik, farkindalig: yiiksek
grup icin yani egitim seyiyesi ylksek olanlar i¢in bdyle bir sey yapsak; artik yas
bliyliyor, sunlar1 sdyle cildinin temizligini, viicudunun hareket kisitliligini, iste spor
yaparken, merdiven ¢ikarkenki 5 dakikada nefesin bitecegini; bir tenis magi sirasinda
attyorum, 10 dakika sonra tik gitti; digeri 1 saat oynuyor gibi... Farkli gruplara farklh

mesajlar da vermek gerekiyor, ama daha gelmedik oraya.

TCE: Tabii sizin izleyici kitleniz daha o konumda degil.

KK: Biz daha emekleme sathasindayiz. O yiizden, o da gelecek, ama bunlar siireg...

Zamanla...

TCE: Hocam, ¢ok tesekkiir ediyorum verdiginiz bilgiler i¢in.
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EK-C

ON ANKET FORMU

(Likert dl¢egi eklenmis)

Anket Katilimcisinin

Adi-Soyadz:

Meslegi:

1.Cinsiyetinizi isaretleyiniz.

Kadin Erkek

2.Yasimiz1 yaziniz.

3.Asagidaki aylik gelir seviyesi araliklarindan size uygun olanini isaretleyiniz.
a.0-1000 TL

b.1000-2000 TL

€.2000-3000 TL

d.3000-4000 TL

¢.4000 TL’den fazla

4.Giinde kac adet sigara i¢iyorsunuz? Asagiya yaziniz. (1 pakette 20 adet sigara
vardir.)

............................. (<10 1,11-20 2,21-30 3, 31-40 4, 40> 5)

5.Sigara kullanimu ile ilgili kamu spotlarini yararlh buluyor musunuz? Asagida size
uygun olan sikki igaretleyiniz.

a. Hig yararh degil. 1
b. Biraz yararl. 2
c. Yararl. 3
d.Cok yararl. 4
e.Oldukga ¢ok yararl. 5

6.Sigara kullanimi ile ilgili kamu spotlarim1 en ¢ok giiniin hangi saatlerinde
televizyonda izleyebiliyorsunuz? Asagidaki araliklardan uygun olanin isaretleyiniz.
a.7:00-11:00 aras1 1

b.11:00-15:00 aras1 2
€.15:00-18:00 arast 3
d.18:00-22:00 arast 5
e.22:00-07:00 arast 4

7.Sigara kullanimi ile ilgili kamu spotlarini izlediginiz saatlerde, kendinizi genel
olarak nasil hissedersiniz? Kamu spotunu izlediginiz saatlerdeki ruh halinize uygun
sikki isaretleyiniz.

a.Cok koti bir ruh halim vardir.
b.K&tii bir ruh halim vardir.

c.Ne kotii, ne iyi bir ruh halim vardir.
d.1yi bir ruh halim vardir.

e.Cok iyi bir ruh halim vardir.
8.Korkutucu ya da rahatsiz edici bir goriintiiniin ya da konusmanin oldugu kamu
spotu, size korku hissi veriyor mu? Asagida size uygun sikki isaretleyiniz.

a.Hic¢ korku hissi vermiyor. 1

b.Biraz korku hissi veriyor. 2
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c.Korku hissi veriyor. 3

d.Cok korku hissi veriyor. 4

e.Oldukea ¢ok korku hissi veriyor. 5

9.Sigara kullanimi ile ilgili kamu spotunu gordiigliniizde, ilk tepkiniz genellikle ne
olur? Asagida size uygun sikki igaretleyiniz.
a.Hemen bir sigara yakarim.

b.Sikilirim ama sonuna kadar izlerim.

c.Merakla sonuna kadar izlerim.

d.Sigaray1 birakmay1 en az bir kez aklima getiririm.
e.Cevreme ve arkadaslarima birakmalarini tavsiye etmeyi diistiniiriim. 5
10.Sigara kullanimu ile ilgili, korkutucu ve rahatsiz edici igerikli bir kamu spotu
gordiigiiniizde, bundan etkilenir misiniz? Ornegin, izledikten sonra ses ve goriintiiler
defalarca akliniza istemsizce gelir mi? Asagida size uygun sikki isaretleyiniz.
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a.Hayir, ses ve goriintiiler hi¢ aklima gelmez. 1
b.Bazi ses ve goriintiiler aklima nadiren gelir. 2
c.Ses ve gorlntiileri genelde hatirlarim. 3
d.Ses ve goriintiileri sik¢a hatirlarim. 4
e.Ses ve gorintiiler hi¢ aklimdan ¢ikmaz. 5

11.Sigara kullanimu ile ilgili, korkutucu ve rahatsiz edici igerikli bir kamu spotu
gordiiglinizde, hangi siklikla sigara birakmayi diisiindiiniiz? Asagida size uygun
sikki isaretleyiniz.

a.Hig diistinmedim. 1
b.Cok az diistindiim. 2
c.Diistindiim. 3
d.Sik diistindiim. 4
e.Cok sik diisiindiim. 5

12.Televizyon karsisinda, giiniin hangi saatlerinde kendinizi en mutsuz ve lizgiin
hissediyorsunuz? Asagida size uygun sikki isaretleyiniz.

a.Sabah saatleri 4
b.0Ogle saatleri 1
c.Ikindi saatleri 2
d.Aksam saatleri 5
e.Gece saatleri 3

13.Sigara igmekten dolayi, kendinizi nasil hissedersiniz? Asagida size uygun sikki
isaretleyiniz.

a.Cok 1iyi hissediyorum.

b.Birakma niyetim var, ama kotii hissetmiyorum.
c.Ne iyi, ne kot hissediyorum.

d.Birakma niyetim var ve kotli hissediyorum.
e.Birakmay1 ¢ok istiyorum.

14.Kag yildir sigara i¢iyorsunuz? Yaziniz.
........................... 041 5-8 2 9-12 3 13-16 4 16> 5)
15.Sigara ictiginizde, bir yandan da sigaray1 birakmay1 diislindiigiiniiz oluyor mu?
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a.Hi¢ olmuyor. 1

b.Biraz oluyor. 2

c.Oluyor. 3

d.Sik oluyor. 4

e.Cok sik oluyor. 5

16.Giiniin ilk sigarasini hangi saatlerde i¢iyorsunuz?
a.Sabah uyanir uyanmaz 5
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b.Sabah-6gle arasi
c.Ogle-ikindi aras1
d.Ikindi-aksam aras1
e.Yatmadan once
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