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ABSTRACT

In this study; in terms of social, societal, and political processes, 195 public service
announcements published by state institutions, organizations, and NGOs in Turkey in 2021
were examined. In this framework, the issues discussed were determined, and an
inference was made regarding the general problems of Turkey. States develop policies to
inform society about social problems or developments and to provide and persuade
attitude and behavior change. The media has become an effective tool due to the mass
media reaching large masses. Within the framework of these purposes; state institutions,
organizations, and NGOs make public service announcements for reasons such as reaching
the masses, preventing bad situations, educating the public, or collecting financial aid for
certain purposes. In this study, public service ads were examined with categorical and
frequency analysis methods, which are content analysis methods. As a result of the
research, in 2021; it has been determined that state institutions and organizations apply
public service ads more frequently, more studies are carried out in the field of health, and
real events are used more.
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oz

Bu ¢alismada; sosyal, toplumsal ve politik stiregler agisindan devlet kurum ve kuruluslariyla
STK’larin 2021 yilinda Turkiye’de yayinladigi 195 adet kamu spotu incelenmistir. Bu
cergevede ele alinan konular belirlenerek Tirkiye’nin genel sorunlarina yonelik ¢ikarimlar
yapiimistir. Devletler, sosyal sorunlar veya gelismeler hakkinda toplumu bilgilendirmek,
tutum ve davranis degisikligini saglamak ve ikna etmek icin politikalar gelistirmektedir.
Kitle iletisim araglarinin genis kitlelere ulasmasi sebebiyle medya etkili bir ara¢ haline
gelmistir. Bu amaglar cergevesinde kitlelere ulasmak, kot durumlari 6nlemek, halki
egitmek veya belirli amaglar icin maddi yardimlar toplanmasi gibi sebeplerle devlete ait
kurum ve kuruluslar ile STK’lar kamu spotlari yapmaktadir. Bu ¢alismada kamu spotlari
icerik analizi yontemlerinden olan kategorisel ve frekans analizi metotlariyla incelenmistir.
Arastirma sonucunda 2021 yilinda; devlete ait kurum ve kuruluslari tarafindan daha sik
kamu spotuna basvuruldugu, saglik alaninda daha fazla calisma yapildigi, gercek olaylarin
daha fazla kullanildig belirlenmistir.
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Girig

Devletlerin, toplumlarin, gruplarin ve bireylerin
uluslararasi iliskiler ve iletisim baglaminda ele alindiginda
gliniimize kadar olan siregte birgok farkli disiinsel akim
ve gelisimlerden etkilendigi ve bu disuncelerin Uzerine
yeni degerler ekleyerek ilerledikleri gortlmektedir.
Toplumsal ve bireysel dénilisimler genellikle yasanilan
gevrenin ve sosyal gelisimlerin etkisiyle meydana
gelmektedir. Toplumlarin hayatinda yer alan bir diger
onemli olguyu ise siyaset ve politika olusturmaktadir.
Politika gerek uluslararasi gerekse ulusal diizeyde devletin
etkin oldugu alanlarda amaglarini, yontemlerini ve
iceriklerini  gerceklestirdigi  bir butlin olarak ele
alinmaktadir. Toplumlarin sireg iginde yasadigi temel
sorunlar ve uluslararasi dinamiklerde gii¢ elde etme istegi
gibi cesitli sebeplerden dolayi iktidarlar birtakim politik
stratejiler gelistirmektedir. Toplumu potansiyel sorunlar
hakkinda bilgilendirmek, olan sorunlari ¢6zime
kavusturmak ve degistirilmesi gereken olumsuz durumlar
hakkinda vyapilacak g¢alismalar kapsaminda toplumun
iktidara olan destegi artmakta ve sosyal devlet anlayisi
cercevesinde davranis degisiklikleri yapilmaktadir. Bu
dogrultuda ele alinabilecek sosyal politika kavrami
Ozdemir’e gére (2017, 5.28) uluslarin refah olusturmasi,
sosyal politikalarini gerceklestirmesi, bireylerin yasadigi
sorunlari belirleyerek bu kapsamda ¢éziimler tGretmek igin
yapilan c¢alismalardir. Yavasgel’e gore (2014, s.9)
se¢menlerin yasadig problemler {izerinden ¢6ziim yollari
aramak icin segmenlerin temel beklentilerini anlayarak,
toplumu memnun edecek yontemlerin bulunmasi sireci
sosyo-politigin baslangi¢c noktasini olusturmaktadir.

Toplumsal sorunlar hakkinda toplumu bilgilendirmek,
cesitli tutum ve davranis degisikligi olusturma noktasinda
ise kurum ve kuruluglar daha fazla bireye ulagmak igin kitle
iletisim araglarindan siklikla faydalanmaktadir. Kitle
iletisim araglarindan yapilan iletisim ¢alismalarinda bir
reklam tiiri olan ve konu hakkinda yapilan bilgilendirme
calismalarinda kullanilan kamu spotlari bir ara¢ olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Cury’e gore (2011, s.191-192)
kamu spotlari kiltirel, sosyal, politik, saglik, glvenlik, vb.

cesitli alanlarda toplumun bilgilendirilmesi, yardim
toplanmasi, ylritilecek  faaliyetlere  farkindahk
olusturma, toplumsal bilincin arttinlmasi, kamuoyu

olusturma, etkinliklerin tanitilmasi, tutum ve davranis
degisikligi yapma gibi cesitli amaclarla yapilmaktadir.
Yildirnm’a gore (2020, s.178) kamu spotlarinin gelisim
sureciincelendiginde ilk 6rneklerin devletlere ait kurumlar
olan bakanliklar veya alt birimleri tarafindan ytrtttldtga
gorilse de sireg icinde kar amaci gitmeyen sivil toplum
organizasyonlari olan derneklerin, vakiflarin, meslek
grubu konfederasyonlari, vb. yapilarin da kamu spotlari
yapmaya basladigl goriilmektedir.

Toplumsal, sosyal, kiltirel, ekonomik, vb. belli
sorunlara ¢6zim bulmak, davranis ve durum degisikligi
gerceklestirmek, kitlelerin durumu hakkinda hassasiyet
saglamak, bir sorun igcin maddi yardim yapmak,
problemleri 6nlemek veya halki egitmek gibi birgok
konuda yapilan kamu spotlari bir tilkenin genellikle sosyo-
politik stireglerinin belirlenmesi noktasinda énemli bir yer

tutmaktadir. Bu dogrultuda c¢alismada 2021 vyilinda
Turkiye’de kitle iletisim araglarinda yayinlanan kamu
spotlari RTUK’iin Youtube hesabinda yer alan igerikler
dogrultusunda igerik analizi yontemlerinden olan frekans
(sikhik) ve kategorisel analiz yoluyla incelenmistir.

Toplumsal Sorunlara Sosyo-Politik Yaklasim

Yasamin topluluklar halinde oldugu her sistemde belirli
donemlerde belirli sorunlar 6n plana ¢ikmaktadir. Her
bireyin normal sartlar altinda topluma esit derecede
katihmi ve haklardan esit olarak yararlanmasi gereklidir
fakat bu mimkiin olmamaktadir. Toplum kuramcilari olan
Habermas, Marx, Weber, Descartes, Durkheim, Austin, vb.
bilim insanlarinin  yizyillar igindeki toplumsal ve
demokrasiye yoénelik yaklasimlari incelendiginde her
donemde belli toplumsal sorunlarin oldugu tespit
edilmektedir. Daha da geriye gidildiginde Machiavelli’'nin
Prens, JJ. Rousseau’nun Toplum Sozlegmesi adli
eserlerinin yazildigi dénemlerde de toplumsal yapiyla ilgili
durumlar ekseninde gelismelerden yola  ¢ikildig
gorialmektedir.

Siyasal yapilar veya siyasal iliskilerin oldugu eylemler
uluslararasi literatirde politik olarak ele alinmaktadir.
Siyasal kararlar toplumlarin sosyal yasamlarina da etkide
bulunmaktadir. Bunun nedeni ise hemen hemen her
sosyal grup ve kurumda Uretilen gicin kullanimi ve
gelistirilmesi ile ilgili olmasidir. Max Weber'in glg
tanimlamasina gore bir grubun ya da bireyin tercihlerinin
belirlenmesi sosyo-politik kavramiyla iliskilidir. Mills ise
egemen sinifla halk arasindaki analizi yaparken sinif, statd,
glic ve meslek olarak dort adet degisken kullanmistir.
Ayrica resmi otorite ile gayri resmi otorite olarak gliclerin
arasindaki ayrimi yapmaktadir (Wassenhoven, 1976, s.37).
Ozellikle 17. ve 18. yiizyll sonrasi diinyanin bircok
noktasinda siyasal bilincin olugsmasinda toplumsal
hareketlerin etkisi olmus ve gliclenen kesim halk olmaya
baslamistir. Boylece bir tarafta devlet otoritesi ve bir
tarafta da sivil toplum-kisisel iliskiler perspektifinden yeni
kamusal alan ortaya ¢ikmistir. Kamusal alan kavraminin
tartisiimasi da bu déneme rastlamaktadir.

Kamusal alan kavramiyla ilgili terimsel gelisime
bakildiginda degisimler oldugu gorilmektedir. “Public
opinion” kanaat veya belirsiz yargi, “public spirit” (kamu
ruhu) gibi adlandirilmalar dénem dénem mevcuttur.
Hobbes, biling ve vicdani icerdiginden dolayi “consience”
ile “opinion” arasinda bag kurmaktadir. J. Locke ise “public
esteem” (kurumsal itibar” kullanimiyla baskalarinin
kanaatinde temsil edilen sey olarak ifade etmektedir.
Modern diplomasinin terimsellestiriimesinde énemli bir
yeri olan ve siyasi-politik konularini inceleyen Edmund
Burke ise kamuoyunu yasamanin bir vasitasi ve organi
olarak nitelemekte ve kavrami “general opinion” olarak
tarif etmektedir. Burke’un general opinion tarifi “public
“spirit” ile benzerlik gostererek “public opinion” ismiyle
1871 yilinda Oxford Dictionary’de yer bulmustur
(Habermas, 1997, s.181-190).
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Ozellikle 18. yiizyildan sonra kamusal alan kavrami
boyut ve anlam degistirmistir ve burjuva, elit ve
siyasetcilere ait olarak goriilen kavram artik halka ait
olarak goriilmeye baslamis ve devlet etkinliklerinin
sorgulanmaya basladigi bir alan olmustur. Habermas bu
durumun nedenini sireli basin kaynaklarinin artmasiyla
iliskili oldugunu belirtmektedir. Elestirel dergilerin
artmasi, ahlaki konu alan igeriklerin 6n plana gikmasi ve
toplumsal sorunlarin ele alinmasi kamusal alanin yeni
konularini olusturmaktadir. Kamusal alanlar farkh fikirlerin
yayllmasina olanak saglayan bir ortamdir. Mizakere
ortaminin varhg da kamusal alanla iliskilidir ve birey
lehinedir, boylece toplumsal diizensizliklerin degismesine
ve sosyal olarak halk lehine gelisime katkida
bulunmaktadir (Thompson, 2008, s.113-114).

Kamusal alan kavrami ¢ercevesinde ele alinan siyasal,
sosyal, politik, ekonomik ve kdiltirel gelismeler
neticesinde bircok dlstnsel ve bilimsel yaklasim
tekrardan yapilanmis ve yapilan tartismalar neticesindeki
degisimler neticesinde toplum vyararina bir gelisim
olmustur. Yavasgel’e gére (2014, s.19-20) Habermas’in
tarif ettigi yasamsal alanda kdltiir alani iginde yer alan
bilissel, estetik ve normatif davranislar hep birlikte
hareket etmektedir ve bu sayede ozgurlik alani
olusmaktadir. Aragsal aklin Ustiin olarak ele alindig
ekonomi ve devlet sistemlerinin aksine iletisimsel aklin
daha baskin oldugu bir alan olarak aktariimaktadir.
Bireylerin yasam diinyasindan yola gikilarak “kamusal alan
ve Ozel alan” olarak iki ayri parganin varhigindan soz
edilebilmektedir. Ozel alan; sosyolojik agidan gekirdek
aileye, akran ve vyakin cevre iliskilerine dayanirken,
kamusal alan ise kitle iletisim araglarinin dinyasina
dayanmaktadir. Toplumun birlikte hareket edebilmesi i¢in
gerekli olan demokrasi ortami gesitli tartismalarla
ilerlemektedir ve bu demokratik catismalar ti¢ boyutludur.
Ortak kulturel yoénelimlerle uzlasma, rakiplerle karsi
karsiya gelinen ¢atisma ve hukuksal cerceveye sayglyi
ortaya c¢ikaran anlasma ortamidir.

Matbaanin gelismesi, basim olanaklarinin kolaylagsmasi
ve basinin daha efektif bir sekilde halkin sorunlarini ele
almasi, devletlerin daha ¢abuk sorunlari ¢6zme
gereksinimini ortaya ¢ikarmistir. Kiresellesme siirecinde;
teknolojinin  gelismesiyle  kitle iletisim araglarinin
ucuzlayarak yayginlagsmasi, gazetelerin daha ¢ok ve hizli
bir sekilde basilabilmesi, yaygin ulasim agiyla ¢ok hizh bir
sekilde dagitiminin saglanmasi buna ilaveten radyo ve
televizyon gibi aletlere birgok kisinin sahip olmasi gibi
bircok sebep medyanin ¢ok daha o©Onemli olarak
gorilmesine neden olmustur. Medyanin 6neminin
artmasi, kamuoyu olusturabilmesinden dolayi kendi
¢ikarlarini korumak isteyen ticaret, eneriji, sanayi, vb. farkh
is kollarinda galisan bireyler ve sirketler medya sektoériine
yonelmislerdir.  Bu  durum  “oligopollesme” ile
iliskilendirilmektedir. Ornegin glinimiizde J. Bezos'un
hem Amazon’a sahip olmasi hem de Washington Post gibi
glcli bir medyaya sahip olmasi buna en temel
orneklerden birisidir. Béylece kamusal alani belli medya
sahipleri etkileyebilmekte ve istedikleri gibi
sekillendirebilmektedirler. Morozov'a gére (2011, s.181-
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183) sosyal medya da giinimizde artik bir kamusal alan
gorevi gormektedir fakat burada dogru bir bilginin
netligine ulasmak mimkin olmadigl igin teknolojik
determinizm siklikla goriilebilen bir durumdur. Slacktivizm
(dijital aktivizm) internet araciligiyla sorun ¢oziimiine
odaklaniimasi olarak ifade edilmektedir ve sorunlarin
¢6zimunde glinlimiizde kullanilan yollardan birisi olarak
karsimiza gikmaktadir.

Evrensel yaklasimlar cercevesinde ele alinan 6zellikle
dezavantajli veya kirilgan gruplar olarak ifade edilen
gruplara odaklanan yaklasimlara politik siireclerde 6nem
verilmektedir. Clnkl esit vatandaglk ilkesi temelinde
temel sosyal hizmetlere herkesin ulasmasi gerekmektedir.
Ayrica sosyal politikalarin belli gruplar nezdinde olmasi
tam anlamiyla bir ¢dzim degildir. Ornegin sadece
yoksullari hedefleyen yaklasimlar degil, orta sinifin da
alamadigi saghk, ulasim, egitim, vb. hizmetleri herkesin
almasi gerekmektedir. Sosyal politikalarin; hak odakl,
esitlige dayali, seffaf, siirekli, sirdlralebilir ve givenilir
sekilde yapilmasi gerekmektedir. Tiirkiye’de 2014 yilindaki
genel sosyo-politik sorunlar olarak ise sosyal harcamalar
ve vergi, istihdam ve yoksulluk, sosyal bakim politikalari,
saglik, egitim, temel haklar, konut, cevre ve ulasim olarak
on plana g¢ikmaktadir (Bogazici Sosyal Politika Forumu,
2014, s.2-4).

Kitle iletisim araglari; toplum yararini esas alan
konulari ve halkin kendi tutumlarini, dislncelerini,
soylemlerini ifade etmesi igin iletisim kanallari vasitasiyla
karar vericilere ulasmakta ve onlari etkilemede 6nemli bir
rol oynamaktadir. Kitle iletisim araglari ayrica toplumlari
etkileyen, yonlendiren, tutum ve davranislarini degistirme
etkisine sahip ikna edici bir glictlr (Habermas, 2005, s.25).
Bu kavramlar cercevesinde ele alindiginda; sosyal ve
toplumsal alanlarda yapilmasi gereken politikalar, yeni
kararlar, degisim siiregleri ve olumsuz durumlari 6nlemek
icin hazirlanan galismalar halkin daha iyi bir ortamda
yasamasi ve gereken davranis degisikliklerini gostermesi
icin gereklidir. Devletler, 6zellikle 6nlem almak ve kot
durumlari 6nlemek i¢cin medyanin kamuoyu olusturmasi
ve kamusal alana etki edebilmesinden dolayr medyay! bir
arag olarak kullanmaktadir. Yazili, gorsel ve dijital basin
ortamlarindan hem devletin kurum ve kuruluglari hem de
STK’lar yararlanmaktadir. Bu amagla bir reklam ¢esidi olan
kamu spotlari, topluma faydali bilgilerin aktariimasi
acisindan kullanilan bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sosyo-Politik Cercevede Kamu Spotlari

Sosyal ve toplumsal konularda karar vericilerin toplum
yararina aldigi kararlarda kitle iletisim araglarini kullanmak
ve bu araglarla toplumu ikna etmek zaman zaman
gerekebilmektedir. Bilgilendirme, farkindalik olusturma,
belli konulara tesvik etme, 6nleme, tanitim, bagis, vb.
bircok  konuda  hazirlanan iceriklerin  topluma
yansitiimasinda bu sebeple kamu spotlari 6nemli bir alani
olusturmaktadir. Yildirnrm’a gore de (2020, s.178-179) bir
reklam tiri olarak kabul edilen kamu spotlari, toplumu
ilgilendiren sosyal konularda gerekli bilgilerin aktarilmasi,
tutum ve davranislarin degistiriimesi ve farkindahk
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olusturma, vb. konularda kullaniimaktadir. Kamu spotlari;
kamuya ait kurum ve kuruluslari veya dernek, vakif gibi
sivil toplum kuruluslar tarafindan son yillarda siklikla
kullanilan bir halkla iliskiler stratejisine déntsmektedir.
Kisa slreli olmasi nedeniyle spot sdzclgu terimin iginde
yer almaktadir ve akla reklamlar gelmektedir. Kamu
spotlari halkla iligkiler stratejileri disinda pazarlama,
tanitim ve teblig duyurusu olarak da kabul edilmektedir.

Kamu spotunun ortaya ilk ¢ikis noktasinin ABD oldugu
belirlenmektedir. “Public Service Announcement” olarak
ifade edilen kisa tanitim tanitimlarin oldugu kavram,
“Federal lletisim Komisyonu” tarafindan organize
edilmistir. Herhangi bir 6deme yapilmadan devletin veya
yerel yénetimlerin gergeklestirdigi faaliyetleri, hizmetleri,
duyurulart  veya vyenilikleri, kar amaci olmayan
organizasyonlarin faaliyetlerini, rutin bilgilendirmeleri ve
duyurular halka aktarmak, bu kurumun temel islevini
olusturmaktadir. Kamu spotlarinin ilk 6rnekleri 1920’lerde
ilk olarak sinemalarda daha sonrasi kitle iletisim
araglarinin  yayilmasiyla birlikte sirasiyla radyo ve
televizyonlarda yerini almaya baglamistir. I. ve Il. Dinya
Savagl doneminde vyapilan radyo vyayinlari kamu
spotlarinin kalici bir uygulama olmasinda 6nemli bir etken
olmustur (Oztiirk & Sabircan, 2020, s.37). Kamu spotu
videolarinin hangi kurum tarafindan olusturuldugunun
bilinmesinin daha fazla etkili oldugu belirlenmistir. Bu
sebeple Ozellikle devlet kurumlarinin kamu spotlarini
iletisim stratejilerinde kullanmasi, ikna sireglerini
kolaylastirmaktadir (Peak, Hove, vd., 2011, 5.162-163).

Tirkiye’de de yurtdisina ¢ok benzer sekilde kamu
spotlari kamu faydasini 6n plana alan, egitici, onleyici,
farkindalik arttirict  veya bilgilendirici iceriklerden
olusturulan, kamu kurum ve kuruluslariyla STK’lar
tarafindan vyapilan, genellikle 45 saniye uzunlugunda
hazirlanan igeriklerden olusmaktadir. Kamu spotlarinda
temel amag, hedef kitlelerin ikna edilerek davranis ve
tutum degisikligi olusturmaktir. Tirkiye’de ilk kamu
spotlarinin BBC'nin yayincilik prensibinin kabul edildigi
donem olan 1990’lh yillarda oldugu gorilmektedir. O
donemdeki spotlardaki genel konulari; saglk, cevre ve
vatandaslik gérevleri olusturmustur. Giinimiizde RTUK’{in
kurallari gergevesinde hazirlanan kamu spotlarinda dikkat
edilmesi gereken bazi noktalar vardir. Bunlar; kamu
spotlarinda her tirlG ticari iletisim faaliyetine yer
verilemeyecegi, reklam biitcesi olamayacagi ve siyasi parti
logolari ile siyasetcilerin yer alamayacagidir (Cift¢ci &
Agocuk, 2021, s.39). Kamu spotlarinda 6ne ¢ikan olgu,
kamu yararidir ve ne sebeple olursa olsun bir satis amaci
tasimamasi, belli bir markaya veya metaya yonelim
saglayacak gorseller olmamasi gerektigi RTUK tarafindan
acitkca  belirtilmektedir. Kamu spotlari  hakkinda
belirlenmis net bir glinliik slire zorunlulugu yoktur fakat
kanunlar geregi her kanalin zorunlu aylk kamu spotu
yayinlama toplam siresi bulunmaktadir.

Turkiye’de kamu spotlari, topluma yarar ve kamuoyu
olusturma bilinci ¢ergevesinde vyapildigi icin RTUK
mevzuati geregi tim medya hizmet saglayicilari kamu
spotlarini yayinlamak zorundadirlar. Kamu spotlari gibi
olan ve zorunlu olarak yayinlanmasi gereken bir diger

icerik tiiriine ise 6ncelikli yayin denilmektedir. Oncelikli
yayinlar hakkinda yasalarla belirlenmis yedi farkli kanun
bulunmaktadir. TUtln drinleri, ailenin korunmasi ve
kadina siddeti dnleme, afet riski, tiketicinin korunmasi,
Orman Genel Mdudurltgl, televizyon hizmetleri ve
askeralma ile ilgili hazirlanan kamu spotlarinin
televizyonlarda verilmesi zorunludur (RTUK, 2022).

Kamu spotlarinin genellikle ele aldig sosyal ve
toplumsal belli konular bulunmaktadir. Bunlar; saglk,
cevre, guvenlik, trafik, egitim, cocuklar, milll ve dini
duygular, vatandaslik gorevleri, dogal afetler, bagimlilik,
hayvanlar, siddet, insan haklari, kadin haklari ve engelli
bireyler olarak sayilabilmektedir. Dezavantajli gruplarin da
yer aldigi bu konularda vyapilan kamu spotlarinda
farkindalik olusturmak, bilinglendirmek, bilgi vermek,
bireyleri tehlikelerden korumak ve sirdardlebilir bir
yasam alani saglamak amaclanmaktadir. Ayrica ele alinan
bir diger konu ise bagistir. Devlet kurum ve kuruluslari
bagisla ilgili calisma yapmazlar ancak cesitli dernek ve
vakiflar oOzellikle saghk alaninda c¢alismalarini siirdiiren
kuruluglar ilgili hedef kitlenin belirli hizmetlere
ulasabilmesi icin bagis yardiminda bulanabilmektedirler.
Bu kampanyalar devletin cesitli kuruluslari tarafindan
onay alinarak daha genis bir topluluga ulasabilmek
amaciyla yapilmaktadir. Clnki sivil toplum kuruluslar
kendilerini kamuoyuna duyurmak konusunda zayif
kalmaktadirlar ve ¢ogu vyardim kurulusu olarak
dezavantajli gruplara veya hasta bireylere destek olmaya
calismaktadirlar. Bu tur galismalara reklam igin biitce
ayirmalari ¢ok zordur.

Tlrkiye’de ve diinyanin birgok tlkesinde devletler ve
STK’lar toplumu kot durumlardan, hastaliklardan
korumak, bulasict  hastaliklari  engellemek, kot
aliskanliklar olan alkol, tiitiin, uyusturucu kullanimindan
uzak tutmak, cinsel hastaliklar veya glivenli seks hakkinda
bilgi vermek gibi gesitli tehditler cercevesinde igeriklere
odaklanmaktadirlar. Bu tehditlerden bireylerin ve
toplumun bilinglendirilerek uzaklasmasi icin kamu spotlari
kullanilmaktadir. (Bilgig, 2016, s.34).

Kamu spotlarinda kullanilan mesaj stratejileri, kamu
yarart on planda oldugu icin hayat standartlarinin
yukseltilmesi, huzur saglanmasi, kiiltirel Ogelerin
korunmasi, refah ve saglik gibi konulari icerir. Hedef
kitlenin sosyal, toplumsal, politik, ekonomik ve kiltirel
acilardan ikna edilerek bu kitlede davranis degisikligi
saglamak amaglandigi icin mesajlarin dikkat cekici olmasi
gerekmektedir. Ayrica hedef kitlede farkindalk
olusturmak ve kamu spotundaki fikrin bireylere ulasmasi
icin rasyonel ve  duygusal mesaj icerikleri
olusturulmaktadir. Sadece verilecek rasyonel bilgiler
hedef kitleler icin bazen yetersiz kalmaktadir bu yizden
duygusal oOgelerin de yer aldigi mesajlar konuyu daha
anlaml kilmaktadir. Mesajlarda yer alan anlatim bigimleri
ise genellikle tehditleri daha net ortaya koymak icin korku,
gerceklerin aktarimi ve sosyal pazarlamanin bir araci
olarak eglence 6geleri tzerinden verilmektedir (Yildirim,
2020, 180, Aytekin, 2016, s.251).

Kamu spotlarinin hedef kitlesinin belirlenmesi oldukga
onemlidir. Hedef kitlenin herkesi ilgilendirdigi durumlar
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stkca gorilse de c¢ocuklar, gengler, yashlar, meslek
gruplari, engelli bireyler, 6grenciler, siriculer, vb. oldugu
o6zel hedef kitlelerle sikga karsilasiimaktadir. Bu
durumlarda mesajlardaki aktarim dilinin hedef kitleye
gore belirlenmesinde fayda vardir. Butiin, vd.’lerine gore
(2018, s.275-276) kamu spotlarinin hazirlanma ve
yapilandiriima asamalarinda hedef kitleyle uygun pilot
arastirmalarin  yapilmasi ve geri bildirimleri alarak
icerikleri tekrardan olusturmalari gerekmektedir. Kamu
spotlarinin etkililigi ve tasarim sireci birbiriyle direkt
olarak baglantilidir. Ayrica reklamda kullanilacak gorseller,
kisiler, muzik, seslendirme, metin gibi 6geler de birbiriyle
baglantili olmahdir. Yanlis kurgulanan igerikler, hedef
kitleleri davranis degisikliginde ikna edemeyecek ve
basarili olamayacaktir. Gereksiz duygu yogunlugu, asiri
veya eksik bilgi, koti seslendirme ve oyunculuk, yanhs
renk secimleri, ¢ok sert icerikler, etkisiz sloganlar ve
gerceklikten uzaklasma durumlari kamu spotunun etkisiz
olmasina neden olmaktadir.

Arastirmanin Amaci, Sorulari, Evreni, Sinirhiliklari, Modeli
ve Yontemi

Toplumlarin sosyo-politik acgidan ele alinabilecek
sosyal, toplumsal, ekonomik, vb. sorunlariyla ilgili
devletlerin resmi kurumlari ve sivil toplum kuruluslari,
surekli iyilestirme ve koti durumlar 6nlemek igin
calismalar yuriitmektedir. Toplumda kamuoyu olusturmak
ve bilgilendirme yapmak igin ayni zamanda ikna
sureglerinde kamu spotlarindan bir iletisim yontemi olarak
siklikla faydalanilmaktadir. Bu c¢alismada, akademik
bilgilerden yola c¢ikarak Tirkiye'nin genel sosyo-politik
sorunlarinin ele alinmasinda kamu spotlari izerinden bir
inceleme yapilarak, hangi sorunlar icin kurumlarin halki
bilgilendirmeye ve davranis degisikligi olusturmaya
odaklandiginin  bulunmasi,  arastirmanin  amacini
olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda olusturulan
sorular ise soyledir:

Arastirma Sorusu 1: Kamu spotlari genel olarak sosyo-
politik sorunlara yoénelik bir c¢ergeve olusturulmasina
yardimci olmakta midir?

Arastirma Sorusu 2: Kamu spotlarinda ¢6ziim odakli bir
yaklasim var midir?

Bu ¢alismanin evrenini sosyo-politik baglamda
sorunlarin tespitinin yapilmasi kapsaminda diinyada
ylritilen kamu spotu ¢alismalari, o6rneklemini ise
Turkiye’deki kamu spotlarinin bu c¢ercevede incelenmesi
olusturmaktadir. Arastirmanin sinirhliklarini ise sadece
2021 yilinda yayinlanan kamu spotlarinin incelenmesi
olusturmaktadir. Ciinkd uzun siireli olarak diger yillarda
yayinlanan kamu spotlarinin incelenmesiyle elde edilecek
veriler neticesinde karsilastiriimasi sonucunda daha biyik
bir bakis agisina ulasmak mimkin olabilecektir.

Arastirmanin modelini Ozbiik & Oz’iin 2017 yilinda
yaptigi c¢alismada kullandigi kodlamalardan olusan
kategoriler olusturmaktadir. Calismanin kodlamasinda yer
alan kategori ve igerikler, literatlirlin incelenmesi
sonucunda ortaya c¢ikmistir. Tablolarin olusturulma
asamasinda daha 6nceden literatir ve ¢alismanin kapsami
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hakkinda bilgi verilen iki bilim insanina da reklamlar
izletilerek kodlamalari istenmis ve yardim alinmistir.
Boylelikle tablolarda tek kodlayicinin hata yapma ihtimali
ortadan kaldinlmistir. Ozbiik & Oz’iin modelinde yer alan
kategorileri; ¢alismayr yapan kurum, kamu spotunun
temasi, hedef kitlesi, iceriklerin verilisi, mizik, Gnli ve
uzman kullanimi, dis ses, mesajlarin igerigi, amaci ve etkisi
olusturmaktadir.

Bu calismada olusturulan c¢alisma sorularindan ve
modelinden hareketle betimsel arastirma yontemlerinden
olan igerik analizi tekniginden faydalanilmistir. Yildirim’a
gbre (2015, 5.105-117) igerik analizi gazete, televizyon,
radyo, reklam filmi, roman, film gibi bircok mecrada
karakterlerin incelenmesi, kategorilerin belirlenmesi,
kelimelerin arastirilmasi gibi amaglarla kullaniimaktadir.
Bilgin’e gore (2014: 5.18-19) icerik analizinde konuya bagli
olarak teknik yontemi belirlenmektedir. En ¢ok kullanilan
teknikler ise; frekans analizi, degerlendirici analiz,
kategorisel analiz ve iliski analizidir. Kategorisel analizi
metnin belirlenmis modele uygun olarak igeriklerin
objektif, amaca uygun ve homojen olarak belirlenip
incelenmesi olusturmaktadir. Bu sayede gorsel, isitsel
veya vyazili metinler sayisal bir hale gelebilmekte,
iceriklerin detaylanmasi miimkiin olmaktadir.

Aragtirmanin Bulgular

Arastirma kapsaminda Tirkiye'deki medya
ortamlarinda 1 Ocak 2021 ile 31 Aralik 2021 tarihleri
arasinda yayinlanmis 195 adet kamu spotuna RTUK’Uin
resmi Youtube hesabi (2022-a) lzerinden erisilmistir. Bu
kamu spotlari model g¢ergevesinde bulunan kategorilere
uygun secenekler cergevesinde belirlenerek
kaydedilmistir.

2021 yilinda RTUK’Gin Youtube hesabinda yer alan
kamu spotlarini hazirlayan devlete ait kurum, kurulus,
bakanliklar ve dernek, vakif vb. 6zellige sahip sivil toplum
kuruluslari incelendiginde toplam 55 adet farkli kurumun
toplam 195 kamu spotu g¢alismasi yaptigi tespit edilmistir.
Toplam 32 kurumun sadece bir adet kamu spotu yaptig
gorialmektedir. Bu kurumlarin ¢ogunun sivil toplum
kurulusu olan dernek, vakif, konfederasyon, birlik veya
sendika gibi Ozellige sahip oldugu belirlenmistir. Kamu
spotu yapan kurumlarin niteligine bakildiginda ise 2021
yilindaki ¢alismalarin %71,3’inin devlete ait kurumlar
tarafindan, %28,7’sinin sivil toplum kuruluslari tarafindan
yapildig gériilmektedir. Ozbiik & Oz’lin yaptigi calismada
(2017, s.582) sivil toplum kuruluslarinin o dénemdeki
¢ahismalarinin genelin %13,3'Un0 olusturdugu
belirlenmistir. Bu durum sivil toplum kuruluslarinin da
kendilerini kamuya tanitmak ve bilgilendirmek igin kamu
spotlarina  odaklandiklarini  ve c¢alismalar yapma
egiliminde oldugunu géstermektedir.



Tokmak / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 4(1) : 44-54, 2022

Cizelge 1. Calismayi Yapan Kurumlar

Table 1. Institutions Carrying Out the Study

Kurum Adi Frekans Yizde
icisleri Bakanligi 33 %16,9
Saglik Bakanhgi 30 %15,5
Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi 17 %8,5
Tarim ve Orman Bakanligi 15 %7,7
Cevre ve Sehircilik Bakanligi 11 %5,7
Kizilay Dernegi 8 %4,1
Kisisel Verileri Koruma Kurumu (KVKK) 6 %3,1
Aile ve Sosyal Hizmetler Baskanligi 6 %3,1
Milli Egitim Bakanlgi 6 %3,1
Dariissafaka 3 %1,6
Tiirkiye Spastik Cocuklar Vakfi 3 %1,6
Hazine ve Maliye Bakanligi 2 %1
Cumhurbaskanlig lletisim Baskanligi 3 %1,6
Tlirkiye Kanserle Savas Dernegi 3 %1,6
Rekabet Kurulu 2 %1
Tiirk Kanser Dernegi 2 %1
Tiirkiye Omurilik Felglileri Dernegi 2 %1
Yeryiizii Doktorlari Dernegi 2 %1
Cumhurbaskanligi 1 %0,5
Disisleri Bakanhgi 1 %0,5
ist. Teks. ve Konfek. ihracatcilar Birligi 1 %0,5
Kamu Gérevlileri Etik Kurulu 1 %0,5
Kansersiz Yasam Dernedgi 1 %0,5
Konya Valiligi 1 %0,5
Medikal Turizm Dernegi 1 %0,5
Sanayi ve Teknoloji Bakanligi 1 %0,5
TEMA Vakfi 1 %0,5
Tlirk Veteriner Hekimleri Birligi 1 %0,5
Ttirkiye Disleksi Erken Tani ve Egitim Vakfi 1 %0,5
Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanligi 2 %1
Mehmetgik Vakfi 2 %1
Sosyal Giivenlik Kurumu (SGK) 2 %1
Tiirkiye Diyanet Vakfi 2 %1
TSK Giiglendirme Dernegi 2 %1
Birlesmis Milletler Kalkinma Programi 1 %0,5
Dartilaceze Baskanligi 1 %0,5
Hayrat insani Yardim Dernedi 1 %0,5
Istanbul Zihinsel Engelliler icin Egitim 1 %0,5
ve Dayanisma Vakfi
Kanser Cocugumdan Uzak Dur 1 %0,5
Dernegi
Kitmir Sokak Hayvanlarini Korumave 1 %0,5
Yasatma Dernegi
LOSEV 1 %0,5
Milli Savunma Bakanligi 1 %0,5
Tarim Sigortalari Havuz isletmesi A.S. 1 %0,5
Tiirk Eczacilari Birligi 1 %0,5
Tiirkiye Belediyeler Birligi 1 %0,5
Tiirkiye Elektrik ve Elektronik 1 %0,5
Teknisyenleri Dernegi
Tlirkiye Egitim Gondillileri Vakfi 1 %0,5
Tiirkiye isci Sendikalari 1 %0,5
Konfederasyonu
UNICEF 1 %0,5
Radyo ve Televizyon Ust Kurulu 1 %0,5
Tiirkiye insan Haklari ve Esitlik 1 %0,5
Kurumu
Ulastirma ve Altyapi Bakanligi 1 %0,5
Vakiflar Genel Miidiirltigi 1 %0,5
15 Temmuz Dernegi 1 %0,5
Devlete Ait Kurum ve Kurulus 139 %71,3
Sivil Toplum Kurulusu 56 %28,7
Toplam 195 %100

2021 yilinda en fazla kamu spotu olusturan kurum 36
adetle igisleri Bakanhgi olmustur. icisleri Bakanligina bagh
Emniyet Genel Mudirligiinin emniyet kemeriyle, yaya
gecidi ve asiri hizla ilgili galismalari ve 110-155-156 vb. gibi
¢esitli kurumlara ait acil arama numaralarinin 112 olarak
degismesinin halka tanitimi, yasadigi bahsin 6nine
gecmek icin yapilan ¢alisma ve AFAD’In calismalari
hakkindaki kamu spotlari gesitlendirilerek yayinlanmistir.
icisleri Bakanligindan sonra en ¢ok calisma yapan kurum
ise Saglik Bakanligidir. Bakanligin bircok ¢alismasi 6ncelikli
yayin niteligindedir ve tim televizyonlarda yayinlanmasi
istenmistir. Covid-19'un aktif bir sekilde toplum hayatini
ve bireyleri etkilemesi, hastaliga karsi Onlemlerin
aktariimasi ve asi igin halki ikna etmeye yonelik ¢alismalar
yapiimistir. Ozellikle “Asi Kampanyasi” etkinliginde ilber
Ortayli, Sener Sen, Kivang Tathtug, Cem Yilmaz, vb.
kisilerin asi olma c¢agrisi yapmalariyla sevenlerinin ikna
edilmesi amaglanmistir.

Kamu spotlarini siklikla yapan diger kurumlari sirasiyla
Kultur ve Turizm Bakanlgi, Tarim ve Orman Bakanligi ve
Cevre ve Sehircilik Bakanhgi olusturmaktadir. Kultur ve
Turizm Bakanhginin da birgcok farkh konuda ¢alisma
hazirladigit ve halki bilgilendirmeye calistigi tespit
edilmektedir. Yeditepe Bienali ve Beyoglu Kiltlir Yolu
Festivali etkinlikleri hakkindaki tanitim filmleri, Korkut Ata
ve Haci Bektasi Veli ile ilgili anma ve bilgilendirme filmleri,
turizmi canlandirmak i¢in Marmaris tanitim c¢alismasi,
Covid-19 pandemisi sirasinda tiyatro etkinliklerinde alinan
yeni onlemleri bilgilendirme, miize ve tarihi eserlere
verilen zararlari 6nleme ve tarihi eser kagakgiliginin
cezalari hakkinda yapilan kamu spotlariyla bir¢ok farkh
konuyu inceledigi gorilmektedir. Bu agidan bakildiginda
tek bir konu yerine bitinlesik birgok alani ele aldigi tespit
edilmektedir.

En ¢ok ¢alisma yapan bes bakanligin yayinladigi kamu
spotlarinin adeti 105’tir ve 2021 yilindaki toplam ylizdelik
dilimin 54,1’ini olusturmaktadir. Devlete ait kurumlar olan
bakanliklarin siklikla farkl konular hakkinda kamu spotu
olusturdugu ve genis hedef kitlelere ulasmaya calistig
tespit edilmektedir. En ¢ok calisma yapan sivil toplum
kuruluslarini ise sirasiyla Kizilay’in sekiz, Darlssafaka,
Tiurkiye Kanserle Savas Dernegi ve Tirkiye Spastik
Cocuklar Vakf'nin Uger adetle yaptigi gorilmektedir.
Kizilay’in “SensizOlmaz” isimli kampanyasi hakkinda farkli
kisilerle bircok reklam filmi hazirlanmistir. Diger sivil
toplum kuruluslarinin ise genellikle hastaliklar, ozel
durumlar, vb. hakkinda bilgilendirme ¢alismasi yaptigi ve
yapilacak bagis yardimlariyla hedef kitlelerine daha
olumlu bir gelecek olusturmaya calistiklari gérilmektedir.
Ornegin; Tirkiye Kanserle Savas Derneginin (2022-b)
kamu spotlarinda “Kanser oldugunu bilmekten daha koti
ne olabilir ki? Kanser oldugunu bilmemek. Bir¢ok kanser
turd erken teshisle tedavi edilebilir. Dizenli kontrollerinizi
yaptirmayl unutmayin.” clmlesiyle toplumu kanser
hastaligina karsi duyarli hale getirmek, korku ogesiyle
harekete gecirmek ve erken teshisin Gnemini ve
gerekliligini  animsatarak ¢6zim yollarinin  oldugu
aktariimaktadir.
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Konu basliklarinin tablosu incelendiginde genel olarak
kamu spotlarinda yer alan temalarin birbirlerine yakin
yuzdelik dilimlerle siralandigi tespit edilmektedir. Kamu
spotlarinda yer alan temalarin incelenmesi, devletin veya
STK’larin hangi alanlara 6nem verdiginin belirlenmesi
agisindan 6nemlidir. 2021 yilinda Covid-19 uluslararasi ve
ulusal diizeyde insan ve toplum sagligi agisindan en buyiik
tehlike olmaya devam etmistir. Saghgin yani sira
ekonomik, sosyal, toplumsal ve psikolojik olarak insanlari
tehlikeye atmasi nedeniyle 2021 yilinda yayinlanan kamu
spotlari incelendiginde bu konunun ulusal olarak ¢ok
onemli nitelikte olmasi nedeniyle en fazla yayin saglik
temasiyla yapilmistir. Saglhk Bakanhginin Covid-19'dan
korunma, asi kampanyasinin yani sira Tirkiye Disleksi
Erken Tani ve Egitim Vakfi, TUrkiye Kanserle Savag Dernegi,
Tirkiye Spastik Cocuklar Vakfi, Tark Kanser Dernegi,
Kanser Cocugumdan Uzak Dur Dernegi ve LOSEV gibi
STK’larin  6zel durumlarla ilgili devam ettirdigi
kampanyalar ve bilgilendirme calismalari neticesinde tiim
spotlarin  %22,5’inin saghk alaninda olmasina neden
olmustur.

Tarim ve Orman Bakanhg ile Cevre ve Sehircilik
Bakanligi 2021 yilinda en fazla ¢alisma yapan kurumlardan
olmuslardir. Kiresel bir tehdit olan cevre, cevre kirliligi,
kiiresel 1sinma, su kaynaklarinin verimsiz kullanilmasi ve
gollerin yok olmasi vb. sebepler illkemizde de siklikla
gorilen sorunlarin  basinda gelmektedir. Temalar
incelendiginde cevreyle ilgili kamu spotlarina odaklanildigi
gorilmektedir.  Bagis ise  kategorinin  basliklar
incelendiginde en fazla rastlanan dérdinci konuyu
olusturmaktadir. Toplumda genis hedef kitlelere kendini
duyurmakta zorlanan STK’lar kamu spotlari araciligiyla
calisma yaptiklari alanlardaki dezavantajli veya hasta
bireylerin  yararina  kullanilmasi  amaciyla  bagis
kampanyalari diizenlemektedirler. Tanitim temasi altinda
ele alinan galismalarda ise 6zel glinlerle ilgili hatirlatmalar,
bienal, sanat etkinligi, vb. etkinliklerin duyurulmasi, bir
sehrin ya da destinasyonun pazarlanmasi veya bir
kurumun vyaptigi calismalarin halka aktarilmasi gibi
konularin topluma kamu spotlari araciligiyla aktarildigi
tespit edilmektedir.

Diger olarak ele alinan konular arasinda ise deprem ve
sel gibi doga olaylari, kiltlr varliklarinin hirsizhigi, mesleki
bilgilendirme yer almaktadir. Kamu spotlarinda en az
kullanilan temalar ise alkol, sigara ve uyusturucu
bagimlilgi, engelli bireyler, sokak hayvanlari ve her tirla
siddeti dnlemeye yonelik alanlardir. Bu alanlarda ikiser
adet (tim temalarin %4’() kamu spotu son bir sene iginde
yayinlanmistir.

Kamu spotlari, halkin geneline ulasarak ve hedef
kitlesini olabildigince genis tutarak cogunlugu ikna etmeye
calismakta ve hedef kitlede davranis degisikligi
olusturmayi amaglamaktadir. 2021 yilindaki kamu spotlari
incelendiginde toplumun genelini hedef kitle olarak secen
kamu spotlarinin toplam spotlarin %67,2’sini olusturdugu
gorilmektedir. Clinku saghk, gtvenlik, egitim, cevre, milli
duygular, siddet, hayvanlar gibi konular herkesi
ilgilendirmektedir.
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Cizelge 2. Kamu Spotlarinda Kullanilan Temalar
Table 2. Themes Used in Public Ads

Tema Frekans Ylzde
Saglik 48 %22,5
Cevre 23 %10,8
Guvenlik 20 %9,3
Bagis 19 %8,9
Tanitim 17 %8
Trafik 16 %7,5
Diger 15 %7
Egitim 14 %6,6
Milli Duygular 12 %5,6
Cocuklar 9 %4,2
Dini Duygular 6 %2,8
Vatandaslik Gorevi 6 %2,8
Bagimlilik 2 %1
Engelli Bireyler 2 %1
Hayvanlar 2 %1
Siddet 2 %1
Toplam 213 %100
Cizelge 3. Kamu Spotlarinda Hedef Kitle
Table 3. Target Audience in Public Ads

Hedef Kitle Frekans Yiizde
Herkes 131 %67,2
Sardcdler 16 %8,2
Cocuklar 15 %7,7
Yetiskinler 15 %7,7
Gengler 9 %4,7
Meslek Gruplari 5 %2,5
Kadinlar 4 %2
Ebeveynler - %0
Erkekler - %0
Toplam 195 %100

Cizelge 4. Kamu Spotlarinda Mesajlarin Verilis Sekli
Table 4. How Messages Are Delivered in Public Ads

Mesajin Verilis Sekli Frekans Ylzde
Gergek Olay 74 %38
Sunu 55 %30,2
Canlandirma 39 %20
Animasyon 23 %11,8
Toplam 195 %100
Cizelge 5. Kamu Spotlarinda Muzik Kullanimi
Table 5. Use of Music in Public Ads
Miuzik Frekans Ylzde
Var 173 %88,7
Yok 22 %11,3
Toplam 195 %100

Bunun disinda en ¢ok kamu spotunun sirdcilerin
bilinglendirilmesi amaciyla yapildigi tespit edilmektedir.
Yaya gecidinde onceligin yayalarda oldugu, emniyet
kemeri takmanin o6lim riskini dislrecegi ve asiri hizin
kazalara sebep olacagl gibi temel bilgilerin slrlcilere
aktarilmasiyla  davranis  degisikligi  olusturulmaya
cahsiimistir. Sdrtculer ile ilgili yapilan kamu spotu
calismalarini ¢ocuklar ve yetiskinlerin takip ettikleri Tablo
3’'te yapilan kodlamalarin ardindan ortaya c¢ikmistir.
Ozellikle ¢ocuklara verilen temel bilgilerin oldugu
animasyon ve sunu c¢alismalari, direkt hedef kitlenin
“Cocuklar” olarak sec¢im yapildigini gostermektedir.
Ornegin Cevre ve Sehircilik Bakanlig’nin “Sifir Atik Kamu
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Spotu” (RTUK-c, 2022) animasyon olarak hazirlanmis,
bilgilendirici sarki esliginde verilmis ve cocuk karakterler
ile bilgi verilerek tanitim yapilmistir. Bu hedef kitleleri
sirasiyla gencler ve meslek gruplari takip etmektedir. 2021
yilinda Ozbiik & 0z’iin (2017) ¢alismasindan farkl olarak
kurumlarin ve STK'larin ebeveynler ve erkekler hakkinda
bir calisma hazirlamadigi tespit edilmektedir. Erkeklerin
kadinlara uyguladigi duygusal veya fiziksel siddet,
holiganizm vb. gibi konularda kamu spotlarinin
olusturulmamasi bir eksiklik olarak kabul edilebilir.

Kamu spotlarinda verilen mesajlarin aktarilmasi
kategorisinde yer alan basliklardan gercek olay ve
sununun birbirine oldukga yakin oldugu gérulmektedir.
Kamu spotlarinda yasanmis bir olay Uzerinden verilen
bilgilendirmeler, bir etkinligin veya bir destinasyonun
tanitimi gibi unsurlar sebebiyle gercek olay seklindeki
aktarimlarin daha fazladir. Sunu seklindeki kamu
spotlarinda ise ornek bilgilendirmeler {izerinden yola
cikilmaktadir. Ornegin Tarim ve Orman Bakanhg’nin
(RTUK-d) hazirladigi “Cografi isaretler” kamu spotunda
Aydin inciri, Finike portakali, Antep baklavasi, Kitahya
ginisi, vb. 6zel ve kendine has kimligini tanitmak igin
iceriklerin ~ yer aldigi  sunudan faydalanilmistir.
Canlandirma seklindeki kamu spotlarina ise genellikle
trafikle ilgili olan kamu spotlarinda rastlanmaktadir.
Mesajlarin verilis seklinde ise en az (%11,8) animasyonun
kullanildig tespit edilmektedir.

2021 yilinda yayinlanan kamu spotlarinin ¢ogunda
(%88,7) miuzik kullanildigi tespit edilmektedir. Muzik
kullanilan kamu spotlarinin hepsinde s6z olmasa bile
sozsiiz ritim egliginde s6zIi mesajlar verilmistir. Kamu
spotlarinda mizigin olmasi tekdiizeligi kaldirmakta ve
hedef kitlenin reklama odaklanmasina faydal olmaktadir.
Mizik kullanilmayan kamu spotlarinda sadece goérseller ve
s6zIi mesajlar yer almistir. Ozbik & Oz’in (2017)
¢alismasinda da benzer olarak ¢ogu kamu spotunun (%96)
muzik esliginde verildigi gorilmektedir.

Cizelge 6. Kamu Spotlarinda Unlii Kisi Kullanimi
Table 6. Use of Famous Persons in Public Ads

Unli Kullanimi Frekans Yiizde
Var 52 %26,7
Yok 143 %73,3
Toplam 195 %100
Cizelge 7. Kamu Spotlarinda Uzman Kisi Kullanimi
Table 7. Use of Experts in Public Ads
Uzman Kullanimi Frekans Yizde
Var 18 %9,2
Yok 177 %90,8
Toplam 195 %100
Cizelge 8. Kamu Spotlarinda Kullanilan Dis Sesler
Table 8. External Voices Used in Ads
Kullanilan Dis Ses Frekans Yiizde
Erkek 101 %51,8
Kadin 38 %19,5
Karma 52 %26,7
Video Karakteri 2 %1
Yok 2 %1
Toplam 195 %100

Kamu spotlarinda genellikle Gnla bireylerin
kullanimina ¢ok fazla yer verilmedigi gorilmektedir.
Kamu spotlarinin %26,7’sinde Unli bireylere yer
verilmistir. Ozellikle tanininmis bireylerin Saghk
Bakanhiginin “Tedbirler ve asiyla, Covid-19’u asiyoruz” isimli
asl kampanyasinda yer aldiklari tespit edilmektedir.
Toplumun asiya karsi olan giivensizligini kirmak ve taninmis
bireylerin de asi olmaya cagrisiyla genis kitlelerde nezdinde
davranis degisikligi olusturulmasi planlanmistir. Asiyla ilgili
kamu spotlarinda; ilber Ortayli, Sener Sen, Kivang Tatlitug,
Cem Yilmaz, Candan Ergetin, Hayko Cepkin, Haluk Bilginer,
Acun llicali, Engin Altan Diizyatan, Okan Bayllgen gibi Gnlu
kisilerin asi olma ¢agrisi yaptiklari gorilmektedir. Bu
kampanya disinda Kizilay’'in “Sensiz Olmaz”,
Cumhurbagkanligi  iletisim  Bagkanhginin  CIMER’in
tanitilmasinda Hasan Kagan’r kullandigi ve icisleri Bakanhiginin
yaya gecidi kamu spotlarinda taninmis dizi karakterlerinden
yararlandigi tespit edilmektedir. Ozbik & Oz'in (2017)
¢alismasinda Unlu kullaniminin %12 ciktigi gorilmektedir,
2021 vyihnda bu oranin %26,7'ye ¢ikmasinda Saglik

Bakanliginin asl kampanyasinin etkili oldugu
soylenebilmektedir.
Kamu spotlarinda alaninda uzman kisilerden

faydalanma sikliginin oldukga dusik (%9,2) oldugu
belirlenmektedir. Unlii kisilerin kullanimina benzer olarak
bu kategoride oranin diisiik olmasinin sebebini genellikle
Tablo 4’teki kategoriden yola ¢ikarak gergek olaylarin,
sunularin ve canlandirmalara sik¢a basvurulmasindan
kaynaklandigi sdylenebilmektedir. Uzman kullanimi yerine
olaylarin direkt olarak anlatiimasi veya durumun koti
etkilerinin  gosterilmesiyle  halkin  ikna  edilmesi
amaglanmaktadir. Uzman kullaniminin genellikle saglikla
ve cevreyle ilgili durumlarin aktarildigi kamu spotlarinda
oldugu tespit edilmektedir.

Ticari amagla yapilan her doért reklamin Gglinde (%75)
dis ses olarak erkek sesi tercih edilmektedir (Marketing
Tirkiye, 2022). 2021 yilinda kamu spotlarinda genellikle
(%51,8) dis ses olarak erkek sesi tercih edilmistir. Bu
bilgiler 1s18iInda normal reklamlarda kullanima gére daha
az olsa da genellikle erkek sesinin daha tok ve gliclii olmasi
sebebiyle tercih edildigi séylenebilmektedir. Karma olarak
belirtilen hem kadin hem de erkek sesinin oldugu kamu
spotlarinin  da  sikca  (%26,7) tercih  edildigi
soylenebilmektedir. Reklamda hig s6zsel 6genin olmadigi
sadece miizik ve gorsellerden olusan sadece iki adet spot
bulunmaktadir, geri kalan tim spotlarda bir konusma
metni mevcuttur. Animasyon karakterlerini seslendirme
vasitasiyla kullanilmasi da igeriklerde gorilmektedir.
Ornegin Birlesmis Milletler’in (RTUK-e) kiiresel iklim
felaketi tizerine olusturdugu spotta bir dinozorun kiirstide
konusmasini bir erkek seslendirmistir fakat stiidyoda biraz
lizerinde oynanarak dis ses olarak reklamda kullaniimistir.
Kamu spotlarinda yer alan mesajlarin odak noktasi
incelendiginde kategori onleyici, tesvik edici, egitici ve
hepsi  olarak  olusturulmustur.  Ylizdesel olarak
incelendiginde tum kategorilerde birbirlerine benzer
sonuglarin ¢iktigi Tablo 9’da belirlenmektedir. Onleyici,
tesvik edici ve egitici 6gelerin hepsinin birden yer aldigi
kamu spotlari en fazla (%39) karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
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kamu spotlarinda birden fazla duygunun verilmis oldugu
sdylenebilmektedir. Onleyici kamu spotlar genellikle koti
bir durumu ya da olguyu degistirmek icin hazirlanan,
davranis degisikligini hedef alan igeriklerdir ve tim
spotlarin %25,1'i bu amagla yapilmistir. Bu spotlar
sirasiyla tesvik edici ve egitici odakli reklam ¢alismalari
takip etmektedir.

Kamu spotlarinin incelenmesinde ele alinan bir diger
kategoriyi ise farkindalik yaratma ve bilgi verme, ikna etme
ve davranis degisikligi ile tim ogelerin yer aldigi hepsi
olusturmaktadir. Kamu spotlarinin normal sartlarda tim
ogeleri tasimasi beklense de bazilarinin sadece farkindahk
olusturmak icin bazilarinin ise ikna edip davranis
degistirmek ig¢in olusturuldugu belirlenmistir. Kamu
spotlarinin  %62’sinde tim oOgelerin yer aldig tespit
edilmekte, onu ise farkindalik yaratma ve bilgi verme
(%30,8) takip etmektedir. Ornegin Tarim ve Orman
Bakanhig'nin kasim ayinda yayinladig (RTUK-f) kamu
spotunda, 2021 yilinin yaz aylarinda Karadeniz'de yasanan
sel felaketine neden olan kitiiklerin ve agag pargalarinin
derelere girmesi sonucunda yasanan taskinlari 6nlemek igin
halki bilgilendirmek ve bu konuya farkindalik olusturup
tekrar benzer olaylarin yasanmamasi icin ¢alisma yapmasi
bu kategoriye bir 6rnek olarak belirlenmektedir.

Kamu spotlarinda verilen mesajlarda yer alan bir diger
kategoriyi ise mesajin etkisel boyutu olusturmaktadir.
Mesajlarin duygusal, rasyonel veya iki 6genin de yer aldigi
sekilde hazirlandigi sdylenebilmektedir. Frekans ve ylizde
olarak birbirine yakin sonuglarin ¢iktigi Tablo 11
incelendiginde en fazla rasyonel, akla, mantiga ve bilime
uygun olarak hazirlanan mesajlarin (%43) yer aldigi
iceriklere rastlanmaktadir. Rasyonel mesajlari sirasiyla
hem rasyonel hem duygusal (%30,3) ve duygusal (%26,7)
takip etmektedir.

Cizelge 9. Kamu Spotlarindaki Mesajlarin Odak Noktasi
Table 9. The Focal Point of Messages in Public Ads

Mesajin Odak Noktasi Frekans Yiizde
Onleyici 49 %25,1
Tesvik Edici 45 %23,1
Egitici 25 %12,8
Hepsi 76 %39
Toplam 195 %100

Cizelge 10. Kamu Spotlarinda Verilen Mesajlarin Amaci
Table 10. Purpose of Messages Given in Public Ads

Mesajin Amaci Frekans Yiizde
Farkindalik Yaratma Ve Bilgi Verme 60 %30,8
ikna Etme Ve Davranis Degisikligi 14 %7,2
Hepsi 121 %62
Toplam 195 %100

Cizelge 11. Kamu Spotlarinda Verilen Mesajlarin Etkisi
Table 11. The Effect of Messages Given in Public Ads

Mesajin Etkisi Frekans Yiizde
Duygusal 52 %26,7
Rasyonel 84 %43
Hepsi 59 %30,3
Toplam 195 %100
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2021 yilinda yer alan kamu spotlari incelendiginde;
Kanser Cocugumdan Uzak Dur Dernegi/KACOD Kamu
Spotu (RTUK-g) bircok ogeyi ayni anda tasidig
belirlenmektedir. Calismayi bir STK yapmistir ve reklam
filmi boyunca kurumun amblemi sag tstte bulunmaktadir.
Kamu spotunda kullanilan temalari ¢ocuklar, saglik ve
bagis olusturmaktadir. Hedef kitle ise bagis olmasindan
dolayr hem herkes hem de cocuklardir. Gergek olay
aktarimi seklinde yapilan kamu spotunda mizik ve uzman
kullanimi vardir. Unli kullanimi ise yoktur. Kamu spotunun
mesaj odag tesvik edici, 6nleyici ve egiticidir. Reklam filmi
sonrasinda hedef kitlelerde farkindalik yaratma ve bilgi
verme ile ikna etme ve davranis degisikliginin olmasi
amaglanmigtir.  Mesajlar hem duygusal hem de
rasyoneldir.

Sonug ve Tartisma

Sosyo-politik sireglerde kamuoyu ve kamusal alan
olusturmak devletlerin ve kisilerin temel hedefleri
arasinda yer almaktadir. Bireylerin kitle iletisim araglarina
daha kolay erisilebilir olmasi, internetin ve bilgisayarlarin
yayginlasmasi sonucunda medyanin gelismesi her iki taraf
icin de belli avantajlar olusturmaktadir. Sosyal, toplumsal,
ekonomik, kiiltirel ve gevre gibi bircok alandaki soruna
¢ozumler gelistirmek ve vyeni bakis acilari getirmek
devletlerin temel odak noktasidir. Bu amagla yeni bir
olguya vatandaslara anlatmak, halki bir konu hakkinda
bilgilendirmek, var olan koétl durumlar degistirmek ve
yapilan ikna ve davranis degisikliklerini gerceklestirmek
icin kamu spotlarindan uzun yillardir yararlanilmaktadir.
ilk olarak 1920’li yillarda ABD’de kullanilmaya baslanan
kamu spotlari, Turkiye’de televizyonculugun gelismesi ve
Ozel kanallarin sayisinin artmasi sonucunda 1990’h
yillardan beri yapilmaktadir. RTUK’{in ¢ikardig1 ydnetmelik
sonrasinda ise kamu spotlarinin yayinlanmasi zorunlu hale
gelmis ve genis kitlelere ulagsmasi igin bir firsat olusmustur.

Bu calismada ise tespit edilen noktalardan hareketle
devletin kurum ve kuruluslari ile STK’larin hangi sorunlara
yonelik bilgilendirme, davranis ve tutum degisikligi
yapmaya  calistiklari kamu  spotlari lzerinden
degerlendirilerek cikartilmaya c¢ahsilmistir. 2021 yilinda
televizyonlarda yayinlanan ve RTUKin  Youtube
hesabinda vyer alan 195 kamu spotu Ozbiik & Oz’in
calismasinda kullanilan model gergevesinde ele alinarak
incelenmistir. Calismada bu modele uygun olarak igerik
analizi yontemlerinden kategorisel ve siklik analizi
metotlari kullaniimistir.

Calisma kapsaminda yapilan igerik analizi sonuglarina
gore; 2021 yilinda en fazla kamu spotunu yapan bes
kurumun devlete ait igisleri (%16,9), Saglk (%15,5), Kiiltir
ve Turizm (%8,7), Tarim ve Orman Bakanligl (%7,7) ile
Cevre ve Sehircilik Bakanhklarinin  (%5,7) oldugu
belirlenmektedir. Bu bakanligin yaptigi kamu spotlari tim
spotlarin  %54,1’ini  olusturmaktadir. En ¢ok spot
yayinlayan STK’lari ise Kizilay, Darissafaka, Tirkiye
Kanserle Savas Dernegi ve Turkiye Spastik Cocuklar
Vakfindan olugsmaktadir. 2021 yilinda devlete ait kurum ve
kuruluslarinin yaptigi tiim ¢alismalar %71,3 olmustur.
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2021 yili Covid-19’un yogun yasandigl bir donem
olmasi sebebiyle “Saghk” kamu spotlarinda en ¢ok
kullanilan temayi olusturmustur. Kamu spotlari, genellikle
herkesi hedef kitle olarak segmektedir ve kamu spotlarinin
%38’inin  gercek olaylarin aktarimi seklinde oldugu
belirlenmektedir. Mizik genellikle kullanilmasina ragmen
Unli  ve uzman bireylerin  kullanimi  ¢ogunlugu
olusturmamistir. Dis ses olarak erkek daha fazla tercih
edilmis ve egitici, tesvik edici, dnleyici mesajlarin bir arada
bulundugu kamu spotlarina daha fazla rastlanmistir.
Mesajlarin verilmesinde rasyonel ifadelere daha sik
rastlanmaktadir.

Kamu spotlarindaki konular incelendiginde; tlkemiz
deprem kusaginda oldugu icin bircok sehrin deprem
riskiyle karsi karsiya oldugu bilinmektedir. Fakat kamu
spotlarinda depremle ilgili sadece iki adet c¢alisma
yapilmasi bir eksiklik olarak belirtilebilmektedir. Gog ve
gocmenlik sosyolojik bir olgu olarak ele alinmaktadir ve
Tirkiye dinyada en ¢ok gbég¢mene sahip (lkelerden
birisidir. Fakat bu konu hakkinda hi¢ kamu spotu
yapilmadigl tespit edilmistir. iklimde meydana gelen
degisimler ve kiiresel 1sinma gibi sebeplerden orman
yanginlari hem diinyada hem de ulkemizde daha sik
meydana gelmektedir. Fakat bu konuyu ele alan
bilgilendirici veya onleyici bir kamu spotuna
rastlanmamaktadir. Alkol, sigara, uyusturucu ve yasa disi
bahis Ulkemizdeki 6zellikle geng bireylerin hayatini
olumsuz yénde etkileyen sorunlarin basinda gelmesine
ragmen yine bu konulari ele alan bir kamu spotu
gorilmemektedir. Glnlik hayatta ve haberlerde sik¢a
rastlanan kadinlarin yasadigl siddet, hayvanlara yapilan
koti muamele, bazi 6zel meslek gruplarinin yasadig
sikintilari  engellemek icin de herhangi bir c¢alisma
yapilmadigi tespit edilmistir. Bu baglamda ele alindiginda
kamu spotlarinda birgok konu ele alinsa da toplumda acil
olarak ele alinmasi gereken birgcok konu hakkinda ¢alisma
yapilmadigi goriulmektedir. Bu alanlarda da yapilacak
calismalar sorunlarin hedef kitlelere ulasmasina yardimci
olacak ve farkindalik olusturulmasina katki saglayacaktir.

Extended Abstract

At the point of informing the society about social
problems and creating various attitude and behavior
changes, institutions and organizations frequently make
use of mass media to reach more individuals. Public
service announcements, which are a type of
advertisement and used in information studies on the
subject, appear as a tool in communication studies made
from mass media. Public service announcements can be
about cultural, social, political, health, safety, etc. It is
carried out for various purposes such as informing the
society in various fields, collecting aid, raising awareness
about the activities to be carried out, increasing social
awareness, creating public opinion, promoting activities,
and changing attitudes and behaviors. Public service
announcements on many subjects such as finding
solutions to certain problems, making changes in behavior
and situation, sensitizing the masses about the situation,

providing financial aid for a problem, preventing problems
or educating the public have an important place in
determining the socio-political processes of a country.

In Turkey and in many countries of the world,
governments and NGOs focus on content within the
framework of various threats such as protecting the
society from bad situations and diseases, preventing
infectious diseases, keeping away from bad habits such as
alcohol, tobacco, drug use, sexual diseases or providing
information about safe sex. Public service announcements
are used to raise awareness of individuals and society
from these threats. It is very important to determine the
target audience of public spots. Although it is frequently
seen that the target audience concerns everyone,
children, young people, the elderly, professional groups,
disabled individuals, students, drivers, etc. Specific target
audiences are frequently encountered. In these cases, it is
useful to determine the transmission language in the
messages according to the target audience.

The questions created within the scope of the research
are as follows: Research Question 1: Do public service ads
help to create a framework for socio-political problems in
general? Research Question 2: Is there a solution-oriented
approach in public service ads? The universe of this study
consists of the public service advertisements carried out
in the world within the scope of determining the problems
in the socio-political context, and the sample is the
examination of the public service advertisements in
Turkey within this framework. The limitations of the
research are the examination of public service
announcements published only in 2021. Because, as a
result of the comparison of the data to be obtained by
examining the public service announcements broadcast in
other years for a long time, it will be possible to reach a
larger perspective.

The model of the research consists of categories
consisting of the codes used by Ozbiik & Oz in their study
in 2017. In the study, the categories and their contents in
the coding have emerged as a result of examining the
literature and theories. In the categorization of public
service advertisements, accuracy was ensured by using an
additional coder that gave information about the
literature and the study. The categories included in Ozbiik
& Oz's model are; The institution performing the study,
the theme of the public service announcement, the target
audience, the delivery of the contents, the use of music,
celebrities and experts, external voice, the content,
purpose and effect of the messages.

Since we are in the Covid-19 period, health has created
the most used theme in public service ads. It is determined
that the public service advertisements generally choose
everyone as the target audience and the public
advertisements are mostly 38% of the real events. Although
music is generally used, the use of famous and expert
individuals did not constitute the majority. Males were
preferred more as the voice-over, and public service
announcements with educational, encouraging and
preventive messages are more common. Rational
expressions are more common in the delivery of messages.
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