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Dilnaz SAYBAG, Betil OZKAYA

KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU CEKICILIKLERININ
KULLANIMI: TURKIYE VE CiN UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

0z

Kér amaci gilitmeyen bir reklam tiirii olarak degerlendirilen kamu spotlarin-
da, onemli toplumsal konulara dikkat ¢ekmek ve izleyicileri ikna etmek i¢in son
donemlerde 6zellikle negatif duygu ¢ekiciliklerinden yararlanildig: bilinmektedir.
Buradan hareketle ¢aligma Tiirkiye ve Cinde kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih
edilen video paylagim sitelerinde yaymlanan kamu spotlarinda negatif duygu ce-
kiciliklerinin kullanilis bigimlerini ortaya koymay: amag¢lamaktadir. Bu kapsam-
da Tiirkiyede kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video paylasim sitesi You-
tubedan secilen 45 adet ve Cinde kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video
paylasim sitesi Bilibiliden secilen 45 adet negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildi-
¢1 kamu spotu, icerik analizi yontemi ile incelenerek karsilastirmali olarak analiz
edilmistir. Analiz sonugclarina gore Tiirkiye ve Cinde bagimlilik, trafik, saglik ve
benzeri temali kamu spotlarinda korku, tiksinti ve hiiziin ¢ekiciliginin daha fazla,
sucluluk gekiciliginin ise daha az kullanildig1 belirlenmistir. Bunun yani sira hiiziin
cekiciliginin de genellikle korku ¢ekiciligi veya sugluluk ¢ekiciligi ile birlikte kulla-
nildig1 saptanmustir. Ayrica Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kulla-
nildig1 kamu spotlarinin ¢ogu renkli goriintiiler ve miizik kullanma, canlandirma
seklinde mesajlar iletme, &nleyici mesajlara odaklanma agisindan benzerlik goste-
rirken amaglari, hazirlandig1 mekénlar ve yayinlanma siiresi bakimindan farklilik
gostermektedir. Caligma sonuglarinin, kamu spotu ¢alismalarinda negatif duygu
cekiciligini kullanacak kurumlara yol gostermesi ve gelecekte bu konuda yapilacak
Ozgiin ¢aligmalara kaynak olusturmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kamu Spotu, Reklam Cekiciligi, Negatif Duygu Cekiciligi,
Icerik Analizi.

ek

THE USE OF NEGATIVE EMOTIONAL APPEALS IN
PUBLIC SERVICE ANNOUNCEMENTS: A COMPARRATIVE
STUDY OF TURKEY AND CHINA

ABSTRACT

It is known that public service announcements, which are considered a type of
non-profit advertising, have recently utilized negative emotional appeals to draw
attention to important social issues and persuade viewers. From this point of view,

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1353408 d



Kamu Spotlarinda Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanimi: Trkiye...

the purpose of this study is to show the usage patterns of negative emotional ap-
peals in public service announcements published on video-sharing websites that
are used by Turkish and Chinese users. In this aspect, a comparative analysis was
made by examining 45 public service announcements using negative emotion ap-
peals selected from Youtube, a video sharing site preferred by users in Turkey, and
45 public service announcements using negative emotion appeals selected from
Bilibili, a video sharing site preferred by users in China, through qualitative con-
tent analysis method. According to the results of the analysis, it was determined
that fear, disgust and sadness appeals were used more frequently and guilt appeals
were used less frequently in public service ads with themes such as addiction, traf-
fic, health, etc. in Turkey and China. It was also found that sadness appeals were
often used in combination with fear appeals or guilt appeals. While most of the
public service announcements in Turkey and China that use negative emotional
appeals are similar in terms of using colorful images and music, conveying mes-
sages in the form of animation, and focusing on preventive messages, they differ
in terms of their purpose, the places where they are prepared, and the duration of
broadcasting. It is expected that the results of the study will guide the institutions
that will use negative emotional appeals in their public service announcements
and will be a source for the original studies to be done on this subject in the future.

Keywords: Public Service Anouncement, Advertising Appeals, Negative Emo-
tional Appeals, Content Analysis.
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GIRIS

Kamu spotlari, toplumu bilgilendirme ve egitme amaci giiden ses, goriinti
ve alt bantlar bir araya getirilerek olusturulan yaymlardir (Giiven, 2021, s. 59).
Oncelikli amaci topluma sosyal mesajlar iletmek ve farkindalik yaratmak olan
kamu spotlary, saglik, cevre, egitim, ayrimcilik ve giivenlik gibi halki yakindan ilgi-
lendiren konulart ele alarak, kamu yarari saglamak acisindan 6nem arz etmektedir.
Giintimiizde gesitlenen reklamlar arasinda, izleyicilerin dikkatini kamu spotlarina
¢ekmek kolay olmamaktadir. Bu nedenle kamu spotlarinin etkinligini artirmak
i¢in bagka reklam tiirlerinde oldugu gibi reklam gekiciliklerine bagvurulmakta-
dir. Reklam ¢ekicilikleri, izleyicilerin dikkatini ¢ekmeyi, duygu ve diisiincelerini
etkilemeyi hedefleyen ikna edici yaklasimlardir (Yeshin, 1998). Reklam gekicilik
tirlerinden rasyonel ¢ekicilikler, kisilerin mantigina seslenen ¢ekicilik olarak ta-
nimlanirken, duygusal ¢ekicilikler, mantigin aksine reklamlarda kisilerin sevgi,
umut, samimiyet gibi pozitif duygularini ve korku, hiiziin, tiksinti, 6fke, sugluluk
gibi negatif duygularini harekete gecirmeye caligmaktadir.
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Alan yazinda reklamlarda duygusal ¢ekiciliklerin kullanimina iligkin bir¢ok
¢aligma bulunmaktadir (Aslan vd., 2019; Basaran, 2022; Becan, 2021; Bilsel, 2019;
Burg vd., 2021; Cemoglu, 2019; Erbil, 2021; Kaya, 2019; Ozbay, 2021; Ozkan, 2020;
Ozkaya, 2021; Safarov, 2020; Sucu vd., 2021; Toker ve Sulak, 2020; Topgu, 2022;
Tiifek¢i ve Oyman, 2020; Ugur, 2021;Yaman ve Satici, 2022). Ancak kamu spotla-
rinda duygusal ¢ekiciliklerin kullanimini kapsaml bir sekilde inceleyen ¢aligmalar
kisitlidir. Daha 6nce kamu spotlarin: reklam ¢ekiciliklerinin kullanimi baglamin-
da inceleyen caligmalarda, kamu spotu 6rnekleri belirli bir tema ¢ergevesinde ele
alinmustir (Aydin, 2021; Baytimur, 2022; Baytimur ve Dari, 2022; Caki, 2022; Dar,
2022; Ersan ve Avsar, 2020; Gencer, 2022; Imik Tanyildiz ve Soyal, 2021; Karadayn,
2021; Kavsiraci vd., 2022; Kiipeli, 2022; Uysal, 2021; Yildirim, 2020). Buradan yola
¢ikarak caligmanin amaci, Tiirkiye ve Cinde video paylagim sitelerinde yayinlanan
kamu spotu ¢alismalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanimini incelemektir.
Bu baglamda ¢alisma, kamu spotlarinda izleyicilerin hiiziin, korku, tiksinti, sug-
luluk, 6tke gibi negatif duygularini harekete gegiren unsurlar1 betimlemeyi ve bu
unsurlar araciligiyla izleyicilerin nasil ikna edildigini belirlemeyi kapsamaktadir.

Caligmada ilk olarak kamu spotu kavrami ve kamu spotu ¢aligmalarinda nega-
tif duygu gekiciliklerinin kullanimi hakkinda bilgi verilmis ve kavramsal ¢erceve
¢izilmistir. Aragtirma kisminda Tiirkiyede kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi
video paylasim sitesi Youtubedan secilen 45 adet ve Cinde kullanicilarin yogun
olarak tercih ettigi video paylagim sitesi Bilibiliden se¢ilen 45 adet kamu spotu, ice-
rik analizi yontemi ile incelenerek kargilastirmali olarak analiz edilmistir. Ttirkiye
ve Cinde video paylasim sitelerindeki kamu spotu ¢aligmalarimin daha 6nce negatif
duygu cekiciliklerinin kullanimi bakimindan kapsamli bir gekilde aragtirilmamasi
calismanin 6zgiinliglini ve 6nemini ortaya koymaktadir.

1. KAMU SPOTU KAVRAMI

Kamu spotlari, toplumsal sorunlarla ilgili kamuyu bilgilendirmek, bu sorunla-
ra yonelik bireysel tepki gelistirmek amaciyla yapilan uzmanlagmis ve yaygin olan
bir iletisim bicimidir (Lynn, 1974, s. 622). Radyo Televizyon ve Ust Kurulu'nun
(2011) yonergesinde kamu spotu; “Kamu kurum ve kuruluglar: ile dernek ve vakif
gibi sivil toplum kuruluglarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan
yayinlanmasimda kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelik-
teki film ve sesler ile alt bantlaridir” olarak ifade edilmektedir. Kamu spotu, isitsel,
gorsel ya da basili medyada yayinlanmak i¢in ilgili medyanin 6zelliklerine gore
hazirlanan, {icretsiz ve serbest bir sekilde kullanmak {izere medyaya dagitilabi-
len, bilgilendirici ve harekete gegirici mesajlari igeren ticari olmayan reklamlardir
(Schiavo, 2007, s. 138).

Bilgilendirici kamu spotlar aracilifiyla topluma sosyal konular hakkinda dev-
letin yiriittigi faaliyetlerin tanitilmast ve toplumun sosyal biling diizeylerinin
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yiikseltilmesi ama¢lanmaktadir (Staggers ve Myers, 2011, s. 213). Kamu spotla-
rinda giivenlik, saglik ve birgok konuda olusabilecek tehlikelere karsi hedef kitleye
uyar1 mesajlar1 verilmektedir (Wolburg, 2001, s. 472). Toplumsal yasamda kisilerin
kotii aligkanliklari, olumlu veya olumsuz davranislarinin toplumu da etkileyebile-
cegi gerekeesiyle, kamu spotu ¢aligmalari kisilerin hem kendisine hem de topluma
zarar verebilecek kotl aligkanliklardan vazgegip, olumlu bir tutum ile iyi davra-
niglar stirdiirmesini saglamayi hedeflemektedir (Varly, 2021, s. 11). Kamu spotu,
kamu yarar: prensibi ile kurumlara ticari anlamda maddi ¢ikar saglamamakta ve
ayni zamanda politik bir amag, pazarlama ya da satis yapma amaci glitmemektedir.
Bu anlamda, kamu spotlar1 aslinda ileri ve bilingli bir toplumun olusturulmasini
amaclamaktadir (Ozer, 2016, s. 179).

Kamu spotlari, toplumu alakadar eden ve yayinlanmasinda toplum i¢in yarar-
I1 olacak gelismeler ve olaylara iliskin temalar cercevesinde gerceklestirilmektedir
(Oral, 2016, s. 31). Kamu spotu ¢alismalari, kamu yararini géz 6niinde bulundura-
rak hazirlandig i¢in oncelikle toplumsal refah ve toplumun saglhigini dikkate alan,
ayrica potansiyel tehditleri en aza indiren konular: ele almaktadir. Bu konulara
tasarruf, gevre kirliligi, afet ve acil durum y6netimi, trafik kurallarina riayet edil-
mesi, su¢ oranlarmnin diigiiriilmesi, aile i¢i siddeti azaltma, aile planlamasi, bebek
olumlerini azaltma, mesleki egitimlere katilmay: 6zendirme, kiz ¢ocuklarinin egi-
tim hayatina katilimi, hayvan haklari, organ bagisi, bagimlilikla miicadele, dogru
beslenme ve bulasict hastaliklar 6rnek gosterilebilir (Akova, 2017, s. 18). Cesitli
alanlarda kargimiza ¢ikan kamu spotu konularindan bazilari is giivenligi, kan bag:-
s1, kalp hastaliklari, as1 kampanyalari, obezite, kisisel hijyen, diizenli spor yapmaya
tesvik, anne siiti ile beslenme, depresyon, 6tke kontrolii, her tirlii ayrimeilik, oy
kullanma, i hayatinda firsat esitligi, sigorta ve emeklilik, ¢ocuk istismari, dinler
aras1 hosgorii ¢agris, geri doniigiim, tarim sektorii, kadin haklary, titketici haklari
ve engelli haklaridir (Cevik Ergin, 2014, s. 15). Bahsedilen konulara ek olarak son
yillarda kentsel doniisiim, kisisel verilerin korunmasi, l16semili ¢cocuklar, ¢ocuk is-
¢iligi ve kanser konular1 da kamu spotlarinda siklikla gériilmektedir.

Kamu spotlarinda yer alan mesaj igerikleri, tesvik edici ya da onleyici olmak
tizere iki yonden bireyleri etkileyebilir. Tesvik edici mesajlar, belirli amaglara ulas-
ma, yeni bilgiler edinme ya da yeni davranislar kazanmakla ilgilidir. Onleyici me-
sajlar, bireylerin zararlardan korunmasi ve ka¢inmasi tizerine yogunlagsmaktadir
(Dillard vd., 2007, s. 622). Hedef kitlede arzu edilen tutum ve davranis degisik-
ligini gerceklestirme amaciyla, iletisimciler, reklamcilar ve kamu spotlarini iire-
tenler, mesaj iceriklerini hazirlarken cesitli ¢ekiciliklere bagvurmaktadir. Kamu
spotu ¢ekicilikleri, kitlelerin davraniglarini yonlendiren dinamiklerden hareketle
sekilenen, kamu spotu mesajlarini olusturan rasyonel veya duygusal unsurlar ola-
rak ifade edilmektedir (Yildirim, 2020, s. 180).
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Kamu spotlarinin avantajlari, diisiik maliyetli olmasi, medyada ticretsiz ya-
yinlanmasi, yaymlanma yikiimliligii bulunmasi, mesaj iceriklerinin gii¢lii ve
givenilir olmasi, toplum tarafindan olumlu algilanmasi olarak 6zetlenebilmekte-
dir. Kamu spotlar1 yukarida sayilan avantajlar: saglarken ayn: zamanda bir takim
dezavantajlara da sahiptir. Medyada yayinlanabilse de ticari reklama kiyasla kamu
spotlar1 yayin stiresine getirilen kisitlamalar, yayin sikliginin az olmasi ve yayinla-
nacagl zaman dilimi (degerli kusaklarda yer alamamas1) agisindan dezavantajlidir
(Lordan ve Kwon, 1995, s. 24).

2. KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU
CEKICILIKLERININ KULLANIMI

Reklam mesajlarinin 6ziinii olusturan reklam c¢ekicilikleri, dikkat ¢ekmeyi
ve etki artirmay1 destekleyen bir anlatim teknigi olarak hedef kitleye hitap eden
degisik bir tarzdir. Temelinde olaylar, nesneler veya diistinceler ile hedef kitleyi
etkileme yontemidir (Becan, 2014, s. 140). Reklamcilik ile ilgili alan yazinda ¢ok
cesitlilik gosteren cekiciliklere iligkin yapilan smiflandirmalar bazen birbirinden
farkli olabilmektedir. Ornegin, Pollay (1983), 42 ¢ekicilik tiiriinden olugan bir s1-
niflandirma &nerirken, Moriarty (1999), 24 tiir gekicilik ortaya koymustur. Ote
yandan reklam gekicilikleri bazen arastirmacilar tarafindan benzer bir sekilde,
farkli isimlerle iki gruba ayrilmaktadir. Ornegin, bu iki grubu Vaughn (1980), “dii-
stinme” ve “hissetme”, Albers Miller ve Stafford (1999), “rasyonel” ve “duygusal”
olarak adlandirmigtir (Sener, 2007, s. 10-11).

Duygusal ¢ekicilik, tiiketicilerin satin alma istegini uyandirmak i¢in onlarin
pozitif ve negatif duygularini harekete gegirmeye ¢alisan ¢ekicilik tiirtidiir. Bagka
bir deyisle, duygusal ¢ekicilikler bireyleri yapmaya veya yapmamaya giidiileyen
cesitli duygulari igermektedir (Cakar, 2009, s. 17). Ilgili arastirmalarda duygularin
“pozitif” ve “negatif” olarak incelendigi bilinmektedir (Laros ve Steenkamp, 2005,
s. 1437). Bunun temelinde duygusal ¢ekicilikler de pozitif ve negatif duygu ¢eki-
likleri olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Doyle ve Stern, 2006, s. 264). Reklamlarda
genellikle kullanilan pozitif duygu gekicilikleri arasinda cinsellik, mizah, nostal-
ji, ask, aile ve mutluluk g¢ekiciligi yer almaktadir. Negatif duygu cekicilikleri ise
hiiztin, korku, tiksinti, sugluluk ve 6tke duygusuyla hedef kitleyle iletisim kuran
gekicilikleri kapsamaktadir (Ugur, 2021, s. 1357).

2.1. HOziln Cekiciligi

Hiiziin ¢ekiciligi, caliymalarda bazen diger insanlarin dramatik durumlari igin
tizgilin hissetme, bazen insanin kendisini dis diinyadan soyutlayarak sakin hisset-
me, bazen de insanin kendi ¢ikarlarimi ditsiinmeden diger insanlara yardim etme
ve olumsuz durumlarin degistirmek i¢in motive olma seklinde tanimlanmaktadir
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(Lu, 2016, s. 146). Hiiziin ¢ekiciliginin hedefi, baska duygusal reklam ¢ekicilikleri
gibi izleyicilerle reklama konu olan iiriin arasinda duygusal bir bag kurmaktir. S6z
konusu bag, izleyicilerde hiizlin duygusu uyandirilarak kurulmaya caligilmaktadar.
[zleyicilerde amaglanan duygusal tepkileri olusturacak uyaranlarin (miizik, gorsel-
ler, kelimeler, efektler) kullanilmasi olduk¢a 6nemlidir (Bozkurt, 2012, s. 39).

Hiiziin uyandirici gekiciligin etkisini artiracak araglar; simge, miizik, gorsel,
renk ve sestir. Hiiziin ¢ekiciliginin kullaniminda miizik 6nemli bir ara¢ olup genel-
likle dramatik ve tizticti miizikler tercih edilmektedir. Gorseller genellikle 6liim,
hastalik yoksulluk ya da haksizlikla iliskilidir. Renk agisindan bakildiginda siyah
beyaz, gri, koyu tonlardaki renkler siklikla kullanilmaktadir. Ses efektine gelince
haykiran ve aglayan sesler tercih edilmektedir (Ates, 2016, s. 68).

2.2. Korku Cekiciligi

Korku duygusu, bireylerin tehlikeli bir durum karsisinda dikkatlice davranma-
s1 gerektigini uyararak bireyleri koruyan alarm sistemleri gibidir (Hennenhofer ve
Heli, 2004, s. 13). Korku ¢ekiciligi, korku unsurlar: araciliiyla titketiciye tavsiye ya
da oneri veren, herhangi bir duruma yo6nelik 6nlem almalar: gerektigini gosteren,
almadiginda bagina gelebilecek kotii olaylara dikkat ¢eken, tehdit yoluyla tiiketici-
leri ikna etmeyi amaglayan bir reklam yontemidir (Caki ve Mazici, 2018, s. 292).

Korku ¢ekiciliginin reklamlarda kullanilma bicimleri, fiziksel tehdit, sosyal
tehdit ve kisisel tehdit olarak kategorize edilmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s. 298).
Giiniimiizde toplumumuzun fiziksel korkuyla beraber sosyal korkular da duymak-
ta oldugu, iistelik sosyal korkularin hayatimizda daha agirlikli oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklamcilar ise kisinin duydugu sosyal korku ve kliselere, kiiltiire
uyma gerekliligi arasindaki iligkiyi triin tizerinden yoneterek faydalanmaktadir
(Ozdel ve Ozkaya, 2023).

Konu ile ilgili arastirmalar, korku ¢ekiciliginin bireyin tutumu {izerindeki et-
kisinin iki farkli sonucu oldugunu belirtmektedir. Bireyler mesajdaki tavsiyeleri
kabul etme ve bu dogrultuda davranma egiliminde olmaktadir. Bir diger sonug ise
bireyler mesaj1 reddetmeye veya kendini savunmaya yonelmektedir. Korku ¢ekici-
ligi, genel olarak sigaray1 birakma, alkollii ara¢ kullanmama, AIDS, HIV gibi has-
taliklardan korunma, kendi kendine meme muayenesi gibi konular isleyen kamu
spotu ¢aligmalarinda kullanilmaktadir (Witte ve Allen, 2000, s. 592).

2.3. Tiksinti Cekiciligi
Tiksinmek, “Bir sey, bir kimse, bir diisiince, bir durumu kétii, igreng veya asagi-

Iik bularak ondan uzak durma duygusuna kapilmak” anlamina gelmektedir (TDK
Sozlugi, 2023). Temel duygulardan biri olan tiksinmenin nedenleri Rozin ve di-
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gerleri (2008) tarafindan agiz yoluyla temas, zarar gérme, hastalik bulastirma, ki-
silerarasi tiksinme ve ahlaki tiksinme seklinde gruplandirilmaktadir. Tiksindirici
olan nesneler veya kisiler insanin canini stkmakla kalmayip hatta nefret uyandira-
bilmektedir (Odabasi ve Baris, 2006, s. 185).

Tiksinme, birtakim tipik tepkilerle sonuglanabilmektedir. Bunlar yiiz
ifadelerindeki degisim, nesneden uzaklagma, agizin acik kalmasi, mide bulantisi-
nin fiziksel belirtileri ve duygusal olarak tiksinme olarak siralanabilir. S6z konusu
tepkiler, bireylerin tiksindirici seylerden kacinmaya galigmasi gereken ani tepkiyi
olusturmaktadir. Bu nedenle tiksinti ¢ekiciligi de korku ¢ekiciligi gibi birgok rek-
lam ¢alismasinda kullanilmaktadir (Morales ve Fitzsimons, 2007, s. 273). Tiksinti
gekiciligi, giili olarak kaginma tepkileri uyandirdigindan korku ¢ekiciligiyle be-
raber kullanildig1 zaman mesajin daha ikna edici olmasini ve davranisin etkili bir
bigimde degistirilmesini saglamaktadir (Morales vd., 2012, s. 391-392).

Tiksintigi ¢ekiciligi, genel olarak sigara karsit1 kamu spotlarinda ve temizlik,
kisisel bakim, hijyen iiriinlerinin reklamlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Ozkaya
(2021), tiksinti ¢ekiciliginin kullanildig1 uluslararasi basili reklamlar1 inceledi-
¢i calismasinda, ¢ogunlukla reklami yapilan tiriin kullanilmadiginda meydana
gelebilecek tiksindirici durumlar: gosteren ila¢ ve kisisel bakim ile ilgili reklam
orneklerine yer vermistir. Yapilan ¢alismada, tiksinti cekiciliginden faydalanilarak
tiiketicilere reklamlarda uyari, soru, 6neri mesajlarinin iletildigi belirtilmistir.

2.4. Sucluluk Cekiciligi

Sugluluk duygusu, ¢ogunlukla insanlar kendi inanglar1 ve standartlarina ayki-
r1 davrandiginda, kurala uymadiginda veya sorumluluk almadiklarinda yasanan
bir duygudur (Izard, 1977, s. 423). Ozellikle eylemsiz olma, zevke diiskiinliik,
Ozdenetimin basarisizlig, kurallarin ihlali, yanls olan davraniglar tiketicilerde
sugluluk duygusu uyandirmaktadir (Dedeoglu ve Kazangoglu, 2010, s. 462). Utang
ve sugluluk, birbirine benzese de bazi ayrimlari olan iki negatif duygudur. ilk ola-
rak utang duygusu hisseden biri benligini su¢larken, sugluluk duygusu yasayan biri
kendi davranisini suglamaktadir. Sugluluk duygusu bireyin 6z kimligine zarar ver-
medigi i¢in birey suglulugu meydana getiren davranisini kontrol edebilecegini ve
degistirilebilecegini diisiinerek durumu hizlica diizeltmek istemektedir. Tam tersi-
ne utang bir deneyim, kizginlik, siiphelenme ve sinirlilikle iligkili olup birey kendi-
ne odaklandi1 i¢in hemen degisememektedir. Ozetle sugluluk utangtan daha ¢ok
bireyi sorumlu ve ahlakli davranmaya motive etmektedir (Bennett, 1998, s. 487).

Burnett ve Lunsforda gore (1994, s. 38-39) mesajlarda kullanilan sugluluk,
saglik suclulugu, ahlaki sucluluk, sosyal sorumluluk sugluluk ve finansal su¢luluk
olarak dort boyutludur. Hayir kurumlari, bagis toplamak amaciyla gerceklestirdigi
kamu spotlarinda, belirli sugluluk ¢ekiciligi tiirlerini tercih ederek etkinligi en tist

https://doi.org/10.56202/mbsjcs.1353408 d



Kamu Spotlarinda Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanimi: Tarkiye...

diizeye ¢ikartmaya caligmaktadir. Ayni zamanda sugluluk ¢ekiciliginin kitlelerin
bagis yapma istegini artirdig: bilinmektedir (Lwin ve Phau, 2014).

2.5. Ofke Cekiciligi

Ofke duygusu, kisilerin haksizhiga ugradiginda, istekleri ve planlari
engellendiginde, benligine yonelik tehdit hissettiklerinde, kendilerini korumak ve
kars1 tarafi uyarmak icin ifade edilen duygulardan biridir (Kisag, 1997). Kisiler
kiigiimsendiginde, istemedigi bir seyi yapmaya zorlanildiginda, sevgi ve ilgi kesil-
diginde o6fke duygusu yasamaktadir. Bazi sartlarda 6fke evrensel olarak meydana
gelse de pek ¢ok nedeni kisisel deneyimler, sosyal 6grenme ve kiiltiirel kosullan-
malardir (Nabi, 1999, s. 298).

Bagkalarina duyulan 6fke, kavga etme, birini kirma ve saldiriya doniisme agi-
sindan negatif bir duygu olarak nitelendirilebilir. Buna ragmen 6fke bireysel, top-
lumsal ve siyasal gelisme bakimindan olumlu ve giidiileyici bir giigtiir. Burada asil
onemli nokta, kacinilmaz ve dogal olan 6fke duygusunu dogru ifade etmek ve yon-
lendirmektedir (Sahin, 2005, s. 9). Olumsuz sonuglar1 olsa da 6tke duygusu kisiyi
uyarma, eyleme gecirme ve savunma Ozellikleriyle hayatimizda 6énemli bir yere
sahiptir (Soykan, 2003, s. 21).

Ofke ¢ekiciligi, Brader'in (2006) énerdigi ¢ekicilik tipolojisi kapsamindadir.
Ofke ¢ekiciligi, toplumun bir pargasina veya bireye eskiden yasanmig olumsuz bir
olay, adaletsizlik, engeller veya hiisrani hatirlatarak 6fke duygusunu harekete ge-
¢irmeyi amaglayan ve bdylece bireylerin belirli davranislar sergilemeye veya belir-
li davraniglardan sakinmaya yonlendiren ¢ekicilik tiiriidiir (Brader, 2006dan akt.
Ates, 2016, s. 9). Ofke cekiciliginin, toplumu eyleme gegirebilme 6zelligi nedeniyle
uzun zamandir bir propaganda araci olarak kullanildig: bilinmektedir (Caki ve Giila-
da, 2018, s. 169). Bu baglamda 6fke ¢ekiciligin, kamu spotu ¢aligmalarinda, izleyicileri
belirli bir konu hakkinda yénlendirmek maksadiyla kullanilabilecegi diistiniilebilir.

Kamu spotlarinda negatif duygu gekiciliklerinin kullanim: olduk¢a 6nem
tasimaktadir. Yang ve Xiong (2011), kamu spotlarinda negatif duygu cekicilikle-
rinin kullanimini grafik tasarimiyla iligkilendirerek degerlendirmistir. Calismada
kamu spotu afislerinde negatif duygularin birbirini desteleyecek niteliginde kulla-
nildig1 vurgulanmistir. Caligma sonucunda pozitif duygularin yaraticiligy artirir-
ken, negatif duygularin da kisileri daha derin diisiindiirttiigii ve dikkatin dagilma-
sin1 Onledigi ifade edilmistir.

Taraker (2019), televizyonda 2012-2018 yillar1 arasinda yaymlanmis kamu
spotlarinda ¢ekicilik kullanimini ikna edici mesaj stratejisi baglaminda nicel ige-
rik analizi yoluyla incelemistir. Caliymada kamu spotlarinda genel olarak negatif
duygusal ¢ekiciligin hem pozitif duygusal ¢ekicilikle bir arada kullanildig: hem de
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onleyici kamu spotlarinda daha ¢ok kullanildig: belirtilmistir. Caligma sonucunda
hedef kitleyi etkilemek i¢cin kamu spotlarinda birden fazla ¢ekiciligin kullanilmasi
gerektigi onerilmektedir.

Karaday1 (2021), T.C. Saglik Bakanligrnin Covid-19 ile ilgili yayinladigi kamu
spotlarinda yer alan ¢ekicilikleri igerik analizi ile incelemistir. Incelenen kamu
spotlarinda utang, pismanlik, su¢luluk, endise, hiiziin, korku, kayg: gibi negatif
duygu cekiciliklerinden en az bir tanesinin mutlaka kullanildig1 saptanmustir. Ca-
ligma sonucunda kamu spotlarinda ele alinan problemlerle uyumlu olarak duy-
gusal cekiciliklerinin daha ¢ok kullanildig1 ve hedefi gerceklestirmede daha etkili
oldugu tespit edilmistir.

3. KAMU SPOTLARINDA NEGATIF DUYGU GEKICILIKLERININ
KULLANIMINA YONELIK KARSILASTIRMALI BiR ANALIZ

Calismanin bu kisminda arastirmanin amaci ve 6nemi, aragtirmanin yéntemi,
aragtirma sorulari, evren ve 6rneklem se¢imi, aragtirmanin sinirlilifs, veri toplama
yontemi, kodlama cetvelinin olugturulmasi ve arastirmanin bulgular ile ilgili alt
basliklara yer verilmistir.

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma Tiirkiye ve Cinde kullanicilarin yogun olarak tercih ettigi video pay-
lagim sitelerinde yayinlanan kamu spotu ¢aligmalarinda negatif duygu cekicilikle-
rinin kullanilis bicimlerini ortaya koymay1 amac¢lamaktadir. Bu baglamda olustu-
rulan alt amaglar asagida belirtilmektedir;

1) Soz konusu kamu spotu ¢aligmalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin ne
sekilde kullanildigini tespit etmek,

2) Arastirmaya dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotu ¢alismalarinda izleyicilerin negatif duygularini harekete gegirecek
unsurlarin neler oldugunu betimlemek,

3) Hangi temayi ele alan kamu spotu ¢aligmalarinin negatif duygu gekiciligini
kullandiklarini tespit etmek,

4) S6z konusu kamu spotu ¢aligmalarinin negatif duygu ¢ekiciligi kullanarak
izleyiciyle duygusal bagi nasil insa ettigini, diger bir deyisle izleyicileri nasil
ikna etmeye ¢alistigini ortaya ¢ikarmak,

5) Incelenecek kamu spotu ¢alismalarindaki negatif duygu mesajlarini verilis
sekli, odag1 ve amaci bakimindan analiz etmek,
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6) Tirkiye ve Cinde video paylagim sitelerinde yayinlanan kamu spotu ¢a-
lismalar1 arasinda negatif duygu cekiciligi kullanimindaki farklilik ve
benzerlikleri karsilagtirmaktadir.

Alan yazin taramasi kapsaminda kamu spotunun, kamu yarar1 adina gerekli
bir iletigim aract oldugunu, kamu spotunda kullanilan negatif duygu ¢ekicilikleri-
nin kamu spotunun etkinlik diizeyini artirdig1 s6ylenebilir. Bu bakimdan negatif
duygu cekiciliklerinin kamu spotu ¢aligmalarinda kullaniminin aragtirmaya de-
ger mithim konular arasinda yer aldig1 diistiniilmektedir. Konu hakkinda yap:-
lan ¢aligmalarin sinirl sayida olmasi sebebiyle bu ¢aligmanin alan yazina katk:
sunmasi ve ileride yapilacak caligmalara bir temel olusturmas: beklenmektedir.
Caligmada Tirkiye ve bircok agidan (cografi konum, sosyo-kiiltiirel ozellikler
gibi) Tiirkiyeden farklilik gosteren Cinde, video paylasim sitelerinde yayinlanan
negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin karsilagtirilmasinin,
Tiirkiyede daha degisik, ilgi cekici ve ikna edici kamu spotlarinin gelistirilmesine
yardimci olacag: digiiniilmektedir.

3.2. Aragtirmanin Yéntemi

Bu ¢alismanin teorik kisminda “alan yazin taramasi” yonteminden yararla-
nilarak kavramsal cerceve cizilmis ve daha sonra 15.03.2023-15.06.2023 tarihleri
arasinda ytritiilen arastirmada nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi ter-
cih edilmistir. Icerik analizi, metinlerde bulunan terimler ve anlatim bicimlerinin
taranmas, belirli bir sistem icinde siniflandirilmasi ve analiz edilmesidir. Metinin
goriiniir icerigi veya metinin arkasinda duran anlamlar igerik analizinin konusu
olabilmektedir (Demir, 2009, s. 310).

3.3. Aragtirma Sorulari

Aragtirma sorularinin olusturulmasinda kamu spotlarinda reklam ¢ekici-
liklerinin kullanimina ve kamu spotu yayinlarimin igeriklerine iliskin daha 6nce
yapilan ¢alismalardan esinlenilmistir. Bu baglamda aragtirmanin amacina uygun
olarak hazirlanan sorular asagida ifade edilmistir (Ozbiik ve Oz, 2017, s. 578-579;
Tarakei, 2019, s. 335; Karaday, 2021, s. 167);

1) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu gekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarmin yillara
gore dagilimi nasildir?

2) 2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde yayin-
lanan kamu spotlarinda hangi negatif duygu ¢ekicilikleri kullaniimaktadir?
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3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda hangi
temalara yer verilmektedir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda izle-
yicilerin negatif duygularini harekete gecirecek unsurlar nelerdir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda mii-
zik kullanimi var midir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda gor-
sellerin renk 6zelligi nasildir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar1 hangi
mekanlarda ¢ekilmistir?

2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin yayim-
lanma stiresi nedir?

2014-2022 yullar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-
yimnlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda yer
alan mesajlarin verilis sekli ve odagi nasildir?

10)2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-

yinlanan negatif duygu c¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda yer
alan mesajlarin amaci nedir?

11)2014-2022 yillar1 arasinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde ya-

yinlanan kamu spotlarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanimi baki-
mindan benzerlik ve farkliliklar nelerdir?

3.4. Evren ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin evreni, Tiirkiye ve Cinde 2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve

Bilibili video paylasim sitelerinde yayinlanan tiim negatif duygu ¢ekiciliklerinin
kullanildig: kamu spotu ¢aligmalarindan olugsmaktadir. “We Are Social 2023 Tiir-
kiye Dijital Raporu” incelendiginde Tiirkiyede 2022 yili en ¢ok ziyaret edilen web
siteleri siralamasinda Youtube ilk sirada yer almaktadir (Kemp, 2023). Youtube'un
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yasaklandig1 Cinde ise internet kullanicilar1 Youtube yerine Cin'in kendi video
paylasim sitelerine yonelmektedir. Cin'in 6n sirada yer alan video paylasim sitele-
rinden biri olan Bilibili, Youtube’a benzer bir sekilde kullanicilarin yiikledigi bir-
cok icerige sahiptir ve 2022 yilindaki aylik aktif kullanici sayis1 ise 326 milyondur
(Tencent, 2023). Bu dogrultuda Youtube ve Bilibili video paylasim siteleri, kulla-
nic1 sayisiin yiiksek olmasi ve ¢ok miktarda kamu spotu ¢alismasinin bulunmasi
nedeniyle secilmistir.

Tercih edilen platformlarda, 2014 yilindan 6nce yayinlanan negatif duygu ¢e-
kiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin az sayida olmasi ve kamu spotlarinin
giincelliginin saglanmasi sebebiyle arastirma evreninin zaman dilimi olarak 2014-
2022 yillar1 arasi se¢ilmistir. Bu dogrultuda tesadiifi olmayan 6rnekleme yontem-
leri arasinda yer alan “amagl 6rnekleme yontemi” kullanilarak Tirkiyeden 45,
Cinden 45 olmak tizere toplam 90 adet negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig:
kamu spotu ¢alismasi 6rneklem olarak belirlenmistir. Amacli 6rnekleme yontemi,
aragtirmanin amacina uygun olarak belirlenmis kriterleri karsilayan veya belli ni-
teliklere sahip bir ya da birden fazla 6zel durumlarda ¢alisilmasina, zengin bilgi
iceren durumlarin segilerek derinlemesine aragtirilmasina olanak saglamaktadir
(Buytikoztirk vd., 2012).

3.5. Arastirmanin Sinirliig

Bu ¢aligmada her arastirmada oldugu gibi birtakim simirhiliklar mevcuttur.
Calismanin ilk sinirliligy negatif duygu ¢ekicilikleri arasindan hiiziin ¢ekiciligi,
korku ¢ekiciligi, tiksinti ¢ekiciligi, sucluluk ¢ekiciligi ve 6tke cekiciligi tizerinde
durulmasidir. Arastirma, Tiirkiye ve Cinde 2014-2022 yillar1 arasinda Youtube ve
Bilibilide yaymnlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotu ¢alis-
malariyla sinirli olmaktadir. Bu video paylasim sitelerinden 6rnekleme dhil edilen
s6z konusu kamu spotu galismalari, kamu kurum/kuruluslar veya STK lar tarafin-
dan iiretilmis ya da onlarin is birligi ile hazirlanmistir. Ote yandan yabancr iilke
kamu spotu 6rneklerine ulasmadaki zorluklardan dolay1 6rnek sayisinin az tutul-
mas1 ¢alismanin bir diger sinirhiligidir. Bununla birlikte arastirma yontemi olarak
yalnizca igerik analizinin kullanilmasi da ¢alismanin sinirliliklarindandir. Igerik
analizi yonteminden faydalanilirken kamu spotunun temasini kodlama stirecinde
ayn1 anda ikisine uygun oldugu durumlarda s6z konusu 6rnegin ana yonelimi esas
alinmustir. Kamu spotunun yayin tarihi olarak ise kamu spotu ¢alismasinin video
paylasim sitesine yiiklendigi tarih baz alinmistir.

3.6. Veri Toplama Yontemi

Calismanin teorik kisminda, kamu spotu, reklam ¢ekicilikleri ve negatif duy-
gu cekicilikleri hakkinda mevcut olan daha 6nceki kitap, makale, tez gibi kay-
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naklar taranmigstir. Aragtirmada veri toplama yontemi olarak dokiiman incelemesi
yonteminden yararlanilmistir. Dokiiman incelemesi “elektronik ve basili materyallerin
incelenmesi ve yorumlanmasim saglayan sistemli bir yontemdir” (Bowen, 2009, s. 27).

3.7. Kodlama Cetvelinin Olusturulmasi

Kodlama cetveli arastirma sorular1 ¢ercevesinde olusturulmugtur. Verilerin
kodlama islemi i¢in Ugur (2007), Ozbiik ve Oz (2017), Tarakcr'nin (2019) calis-
malar1 temel alinmig ve aragtirmanin amacina uygun olarak gerekli diizenlemeler
yapilmistir. Buna gore ¢aligmada kullanilacak kodlamalar asagida verilmistir;

1. Aragtirmaya dahil edilen negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu
spotlarinin yaymlandig yillar asagida belirtilmektedir. Yaym yillarinin
kodlanmasinda, incelenen 6rnegin video paylasim sitesine yiiklendigi tarih
temel alinmigtir.

Yayin Yillart: 2014-2015-2016-2017-2018-2019-2020-2021-2022

2. Arastirmaya déhil edilen kamu spotlarinda kullanilan negatif duygu ¢ekici-
likleri asagidaki gibi siniflandirilmistir.

Kullanilan Negatif Duygu Cekiciligi: 1) Yalnizca Hiiziin Cekiciligi 2) Yal-
mzca Korku Cekiciligi 3) Yalmzca Tiksinti Cekiciligi 4) Yalnizca Sugluluk
Cekiciligi 5) Yalmzca Ofke Cekiciligi 6) Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekicili-
ginin Birlikte Kullamimu 7) Hiiziin Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte
Kullanimi 8) Hiiziin Cekiciligiyle Su¢luluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 9)
Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 10) Korku Cekici-
ligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanumi 11) Korku Cekiciligiyle Suglu-
luk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 12) Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin
Birlikte Kullanumi 13) Tiksinti Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte
Kullamimi 14) Tiksinti Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 15)
Sugluluk Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 16) Diger Cekici-
likler: Arastirmaya dahil edilen kamu spotu ¢alismalarimda kullamilan diger
negatif duygu cekicilikleri (utang, kiskanghk, nefret, kin, siddet ¢cekiciligi gibi).

3. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda deginilen temala-
r1 saptamak igin Ozbiik ve O7’iin (2017) caligmasinda belirtilen temalara “yas-
lilar” temasi eklenmistir. Ornek kamu spotlarina yénelik yapilan ilk kodlama-
dan sonra Cindeki 6rneklerin cogunda “yaglilar” temasinin kullanilmig oldugu
ve kodlama cetvelinde kategoriler arasinda “yaslilar” temasinin eksikligi fark
edilmistir. Bu nedenle temalara iliskin kategorilere “yaslilar” temasi eklenmis-
tir. Ayrica temalar kodlanirken ayni anda iki temaya uygunlugun oldugu du-
rumlarda s6z konusu 6rnekte agirlikli olarak islenen tema esas alimugtir.
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Tema: 1) Bagumlilik 2) Bagis 3) Cevre 4) Cocuklar 5) Dini Duygular 6) Egitim
7) Engelliler 8) Giivenlik 9) Milli Duygular 10) Saglik 11) Siddet 12) Tanitim
13) Trafik 14) Vatandagslik Gorevi 15) Yashlar

4. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spotu ¢aligmalarinda iz-
leyicilerin negatif duygularini harekete gegirecek 6gelerin belirlenmesinde
Ugur’un (2007) ¢alismasindan faydalanilmistir.

Ogeler: 1) Goriintii 2) Metin 3) Gériintii-Metin 4) Goriintii-Ses 5) Goriin-
tii-Metin-Ses

5. Negatif duygu cekiciliklerinin yer aldig1 kamu spotlarinda miuzik kul-
lanilip kullanilmadigini tespit etmek i¢in Ozbiik ve Oz’tin (2007) calis-
masindan yararlanilmistir.

Miizik Kullanimau: 1) Var 2) Yok

6. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda goérselde kul-

lanilan renkleri saptamak i¢in Tarakcrnin (2019) ¢alismasindan faydalanil-
muigtir.

Renk Kullanimi: 1) Renkli 2) Renkli + Siyah-Beyaz 3) Renkli + Siyah Fon 4)
Siyah-Beyaz

7. Negatif duygu gekiciliklerinin yer aldigi kamu spotu ¢alismalarinin hangi
mekanlarda ¢ekildigini tespit etmek i¢in Tarakcrnin (2019) ¢alismasinda kul-
landig1 kamu spotu videolarinin ¢ekildigi mekan tiirtinden yararlanilmistir.

Mekan Tiirii: 1) I¢ + Dis Mekan 2) I¢ Mekan 3) Sanal Ortam 4) Dis Mekan 5)
Karma: I¢ + Dig Mekdnin Sanal Ortam ile birlikte kullanimdr.

8. Arastirmaya dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotlarinin yayinlanma siiresi agisindan degerlendirilmesi i¢in Ugur'un
(2007) ¢aligmasindaki siire kategorisi kullanilmigtir.

Siire: 1) 0-15 sn. 2) 16-20 sn. 3) 21-30 sn. 4) 31-45 sn. 5) 46-60 sn. 6) 61
ve tistii sn.

9. Negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu ¢alismalarinda
mesajlarin verilis sekli ve odagini analiz etmek i¢in Ozbiik ve Oz’iin (2017)
caligmasindaki 6l¢ekler kullanilmistir.

Mesajin Verilis Sekli: 1) Animasyon 2) Canlandirma 3) Gergek Olay 4) Sunu:
Anlatilmak istenen konu hakkinda kaynaklardan elde edilen bilgilerin sozel ve
gorsel seklinde izleyicilere aktariimasidir.

MBS)CS, 2023, Cilt 8, Sayi 2, Sayfa 219-245



Dilnaz SAYBAG, Betil OZKAYA

Mesajin Odagt: 1) Tesvik Edici 2) Onleyici 3) Her Ikisi

10. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spotu ¢aligmalarinda me-
sajlarin amacini analiz etmek i¢in Ozbiik ve Oz’in (2017) ¢aligmasindaki
olgekler kullanilmistir.

Mesajin Amact: 1) Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme 2) Ikna Etme ve
Davramis Degisikligi 3) Her Ikisi

3.8. Arastirmanin Bulgulari

Ornekleme dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spot-
larinin video paylasim sitelerinde yaymlandig: yillara gore dagilimi incelendigin-
de, Tiirkiyedeki 6rneklerin en fazla 2020 yilinda, en az ise 2016 ve 2017 yillarinda
yaymlandig1 goriilmistiir. Cinde aksine 2016 yilinda yayinlanan negatif duygu
cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin sayisi en fazladir. Iki iilkedeki nega-
tif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotu 6rneklerinin yayinlandig: yillara
gore karsilastirilmasi Tablo 1'de belirtilmistir.

Tablo 1: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu
Spotlarinin Yayinlandig: Yillara Gore Karsilastirilmasi

Tiirkiye Cin
Yayin Yillar Frekans Yiizde Frekans Yiizde
2014 2 4,4 1 2,2
2015 2 4,4 1 2,2
2016 1 2,2 12 26,7
2017 1 2,2 6 13,3
2018 4 8,9 3 6,7
2019 2 4,4 4 8,9
2020 25 55,6 8 17,8
2021 6 13,3 7 15,6
2022 2 4,4 3 6,7
Toplam 45 100 45 100

Aragtirmada incelenen Tiirkiye ve Cindeki kamu spotlarinda kullanilan ne-
gatif duygu cekicilik tiirleri Tablo 2'de karsilastirilmistir. Tiirkiye ve Cinde kamu
spotlarinda en sik kullanilan negatif duygu ¢ekiciligin hiiziin gekiciligi oldugu
goriilmektedir. Iki iilke arasindaki kargilastirmaya gére Cin'in kamu spotlarinda,
hiiziin ¢ekiciligine daha ¢ok yer verilmisken Tiirkiyede daha ¢ok korku, sugluluk
ve ofke cekiciligi kullanilmistir. Tiksinti ¢ekiciliginin, her iki iilkenin kamu spot-
larinda ayn1 oranda tercih edildigi goriilmistiir. Ofke gekiciligi ise Cin'in 6rnek-
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lerinde tek bagina kullanilmamigtir. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin birlikte kulla-
nimina bakildiginda, Tirkiye ve Cinde kamu spotlarinda en ¢ok hiiziin ¢ekiciligi
korku c¢ekiciligiyle birlikte yer almigtir. Turkiyede hiiziin ¢ekiciliginin sugluluk
gekiciligiyle birlikte kullanildigi kamu spotlarinin sayis1 Cinden daha fazladir.
Cinde hiiztin ¢ekiciligi 6tke ¢ekiciligiyle birlikte kamu spotlarinda kullanilmis, an-
cak Tiirkiyede boyle bir kullanima rastlanmamuigtir. Tirkiyede kamu spotlarinda
korku ¢ekiciligi, tiksinti veya sugluluk ¢ekiciligi ile bir arada uygulanmistir. Cinde
korku ¢ekiciliginin sugluluk ¢ekiciligi veya 6fke ¢ekiciligiyle birlikte kullanildig:
goriilmektedir. Ayrica Cinde tiksinti ¢ekiciligiyle sugluluk cekiciliginin birlikte
kullanildigr kamu spotlarina rastlanmigtir. Yukarida bahsedilenlerin disinda, ele
alinan kamu spotlarinda baska negatif duygu ¢ekicilik tirlerinin birlikte kullanimi
tespit edilmemistir.

Tablo 2: Tiirkiye ve Cindeki Kamu Spotlarinda Kullanilan Negatif Duygu Ce-
kiciliklerinin Karsilagtirilmasi

Tiirkiye Cin

Kullanilan Negatif Duygu Cekiciligi Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Yalnizca Hiiziin Cekiciligi 13 28,9 23 511
Yalnizca Korku Cekiciligi 7 15,6 2 4,4
Yalnizca Tiksinti Cekiciligi 3 6,7 3 6,7
Yalnizca Sugluluk Cekiciligi 2 4,4 1 2,2
Yalnizca Ofke Gekiciligi 1 2,2 0 0
Hiiziin Cekiciligiyle Korku Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 9 20 9 20,0
Hiiziin Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 0 0
Hiiziin Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 8 17,8 2 4,4
Hiiziin Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0 2 4,4
Korku Cekiciligiyle Tiksinti Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 1 2,2 0 0
Korku Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 1 2,2 1 2,2
Korku Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 1 2,2
Tiksinti Cekiciligiyle Sugluluk Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0 1 2,2
Tiksinti Gekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanimi 0 0 0 0
Sugluluk Cekiciligiyle Ofke Cekiciliginin Birlikte Kullanim1 0 0 0 0
Diger Cekicilikler 0 0 0 0
Toplam 45 45 100 100

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda
islenen temalar kiyaslandiginda, en belirgin farklilik Cinde siklikla yashilar tema-
sina yer verilmesidir. Tirkiyede negatif duygu gekicilikleri en ¢ok saglik temali
kamu spotlarinda kullanilmis olup yaghlar temali kamu spotuna ise rastlanmamas-
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tir. Cocuklar temasi ve cevre temasi, Cinde yaymlanan kamu spotlarinda Tiirki-
yeden daha fazla oranda islenmistir. Incelenen kamu spotlari arasinda tanitim te-
masi, Tirkiyede gorillmisken Cinde ele alinmamigtir. Bununla birlikte Tiirkiyede
negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda engelliler ve giiven-
lik temasina yer verilmemistir. Ayrica dini duygular ve vatandaglik gorevi temali
kamu spotu, her iki tilkedeki kamu spotu 6rneklerinde goriilmemistir. Son olarak
her iki tilkede bagimlilik, bagis, egitim, milli duygular, siddet ve trafik temalar1
arastirmaya déhil edilen kamu spotlarinda benzer oranda kullanilmistir. Tiirkiye
ve Cindeki negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda yer alan
temalar Tablo 3’te yansitilmigtir.

Tablo 3: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildig1 Kamu
Spotlarinda Islenen Temalarin Karsilastirilmast

Tiirkiye Cin

Tema Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Bagimhilik 5 11,1 5 11,1
Bagis 3 6,7 1 2,2
Cevre 1 2,2 6 13,3
Cocuklar 1 2,2 4 8,9
Dini Duygular 0 0 0 0
Egitim 2 4,4 2 4,4
Engelliler 0 0 2 4,4
Giivenlik 0 0 2 4,4
Milli Duygular 1 2,2 3 6,7
Saglik 19 42,2 2 4,4
Siddet 2 44 1 2,2
Tanitim 2 4,4 0 0
Trafik 9 20,0 8 17,8
Vatandaglik Gorevi 0 0 0 0
Yaslilar 0 0 9 20,0
Toplam 45 100 45 100

Tiirkiye ve Cindeki arastirmaya déhil edilen negatif duygu gekiciliklerinin
kullanildig1 kamu spotlarinda negatif duygular: harekete gecirmeye caligan 6geler
Tablo 4’te sunulmugtur. Gériildiagi tizere her iki tilkede ayni sonuglara ulagilmis-
tir. Tirkiye ve Cinde negatif duygu gekiciliklerinin kullanildig: kamu spotlarinin
%97,8’inde goriintii-metin-ses, %2’sinde goriintii-ses izleyicilerin negatif duygu-
larin1 uyandiracak 6geler olarak kullanilmistir. Hem Tiirkiyede hem de Cinde go-
rlintii, metin ve goriintii-metin igeren negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig:
kamu spotu drneklerine rastlanmamigtir.
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Tablo 4: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu
Spotlarinda Negatif Duygulari Harekete Gegirecek Ogelerin Karsilagtirilmasi

Tiirkiye Cin

Ogeler Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Goriinti 0 0 0 0
Metin 0 0 0 0
Goriintii-Metin 0 0 0 0
Goriintii-Ses 1 2,2 1 2,2
Goruntii-Metin-Ses 44 97,8 44 97,8
Toplam 45 100 45 100

Orneklemde yer alan Tiirkiye ve Cindeki negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer al-
dig1 kamu spotlarinda miizigin kullanilma durumu Tablo 5’ te gosterilmistir. Her
iki tilke de negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinda miizikten
yararlanmistir. ki iilke kargilagtirildiginda, negatif duygu cekiciliklerinin
kullanildigr miizikli kamu spotlarinin oran: Cinde %97,8 iken, Tiirkiyede bu
oran %84,4dir.

Tablo 5: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Yer aldig1 Kamu
Spotlarinda Miizik Kullaniminin Karsilagtirilmas:

Tiirkiye Cin
Miizik Kullanimi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Var 38 84,4 44 97,8
Yok 7 15,6 1 2,2
Toplam 45 100 45 100

Her iki iilkede negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin
¢ogu renkli goriintiilerden olusmaktadir. Tirkiyede %4,4 oraniyla, Cinde ise
%2,2 oraniyla siyah-beyaz goriintiiler kullanilan kamu spotlar1 bulunmustur.
Renkli goriintiilerle siyah-beyaz goriintiilerin birlikte kullanildig: kamu spotla-
rinin orani Cinde daha yiitksektir. Cinden farkli olarak Tirkiyede renkli + siyah
fon tercih eden kamu spotlarina rastlanmamuigtir. Tablo 6'da Tiirkiye ve Cindeki
negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer aldig1 kamu spotu 6rnekleri renk kullanimi ba-
kimindan karsilastirilmaktadir.
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Tablo 6: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Yer Aldig1 Kamu
Spotlarinda Renk Kullaniminin Karsilagtirilmas:

Tiirkiye Cin
Renk Kullanimi Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Renkli 35 77,8 31 68,9
Renkli + Siyah-Beyaz 8 17,8 12 26,7
Renkli + Siyah Fon 0 0 1 2,2
Siyah-Beyaz 2 4,4 1 2,2
Toplam 45 100 45 100

Ele alinan kamu spotlarinin hangi mekéanlarda ¢ekildigine bakildiginda Tiirki-
yede negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin ¢ogu i¢ mekanda
hazirlanmigtir. Cinde ise s6z konusu kamu spotlarinda i¢ ve dis mekanin birlikte
kullanimi 6ne gikmaktadir. Ote yandan Tiirkiye ve Cinde sanal ortamlarin benzer
oranda kullanildigini séylemek miimkiindiir. Diger yandan Cinde dis mekéanlar-
da ¢ekilmis kamu spotlar: Tiirkiyeden daha fazla sayidadir. Son olarak ele almman
kamu spotlar1 arasinda Cinde mekénlarin karma olarak kullanildigi durumlar
bulunmamustir. Tirkiye ve Cindeki negatif duygu cekiciliklerinin yer aldigi kamu
spotlarinda mekén kullanimi Tablo 7'de gosterilmistir.

Tablo 7: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Yer Aldig1 Kamu
Spotlarinda Mekan Kullaniminin Kargilagtirilmas:

Tiirkiye Cin

Mekan Tiirii Frekans Yiizde Frekans Yiizde
I¢ + Dig Mekan 10 22,2 29 64,4
¢ Mekan 29 64,4 6 13,3
Sanal Ortam 2 44 3 6,7
Dig Mekéan 2 44 7 15,6
Karma 2 4,4 0 0
Toplam 45 100 45 100

Ornekleme dahil edilen negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar:
yayinlanma siiresi agisindan incelendiginde Tiirkiyedeki kamu spotlarin ¢cogunun 31-
45 saniye araliginda oldugu saptanmistir. Cindeki kamu spotlarinin ise birgogu 61 sani-
ye ve daha uzun siireli ¢aligmalardir. Bununla birlikte Cinde 46-60 saniye araligindaki
kamu spotlarinin sayisi Tiirkiyeden daha azdir. Kisa siireli kamu spotu videolariyla ilgili
olarak her iki iilkede 0-15 saniye araligindaki kamu spotlarina rastlanmamus, yalnizca
Cinde 1 adet 16-20 saniye araligindaki ¢aligma bulunmustur. Tiirkiye ve Cinde negatif
duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spotlarinin siireleri Tablo 8de verilmistir.
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Tablo 8: Tiirkiye ve Cinde Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu

Spotlarinin Siirelerine Gore Karsilastirilmasi

Tiirkiye Cin

Siire Frekans Yiizde Frekans Yiizde
0-15 sn. 0 0 0 0
16-20 sn. 0 0 1 2,2
21-30 sn. 4 8,9 2 4,4
31-45 sn. 19 422 7 15,6
46-60 sn. 16 35,6 9 20,0
61 ve iistii sn. 6 13,3 26 57,8
Toplam 45 100 45 100

Tablo 9da Tiirkiye ve Cindeki negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig: kamu
spotu Ornekleri mesajlarin 6zelligi yontinden kargilastirilmustir. Tiirkiye ve Cinde
negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda canlandirma en ¢ok
tercih edilen mesaj verilis seklidir. Gergek olaylar seklinde sunulmug kamu spotu
caligmalarinin sayisi iki tilkede benzerlik gostermektedir. Animasyon, Tiirkiyede
incelenen kamu spotlar1 arasinda en az kullanilan mesaj verilis seklidir. Cinde ise
en az kullanilan mesaj verilis sekli sunudur. Negatif duygu ¢ekiciliklerinin hem
Tiirkiyede hem de Cinde daha ¢ok onleyici mesajlara odakli kamu spotlarinda
kullanildig1 gériilmiistiir. Onleyici mesajla tesvik edici mesaja birlikte odaklanan
kamu spotlari, Tiirkiye ve Cinde esit orandadir. Cinde tesvik edici mesajlara odakl
kamu spotlar1 Tiirkiyeden daha fazla sayidadir. Mesajin amaci bakimindan Cinde
farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi amagclayan negatif duygu cekiciliklerinin
kullanildigr kamu spotlar1 daha fazladir. Tiirkiyede ele alman kamu spotlarin ¢o-
gunlukla her iki amaci gergeklestirmeye calistigi goriilmektedir. Cinde farkindalik
yaratma ve bilgi vermeyi ya da ikna etme ve davranis degisikligi gerceklestirmeyi
amag¢ edinen kamu spotlarinin sayisi Tiirkiyeden daha ¢oktur.

Tablo 9: Tiirkiye ve Cindeki Negatif Duygu Cekiciliklerinin Kullanildigi Kamu
Spotlarinin Mesajlarin Ozelligi A¢isindan Kargilagtirilmast

Tiirkiye Cin
Mesajin Verilis Sekli Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Animasyon 2 44 4 8,9
Canlandirma 32 71,1 35 77,8
Gergek Olay 6 13,3 5 11,1
Sunu 5 11,1 1 2,2
Toplam 45 100 45 100
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Mesajin Odag:

Tegvik Edici 4 8,9 18 40,0
Onleyici 34 75,6 20 44,4
Her Ikisi 7 15,6 7 15,6
Toplam 45 100 45 100

Mesajin Amact

Farkindalik Yaratma ve

Bilgi Verme 10 22,2 18 40,0
tkna Etme ve Davranis 8 17,8 15 333
Degisikligi

Her ikisi 27 60 12 26,7
Toplam 45 100 45 100

SONUC VE ONERILER

Dinamik bir yapiya sahip olan toplumun dikkatini ¢ekmek i¢in kamu spotu
igeriklerinin iyi bir sekilde hazirlanmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Kamu spotu
galismalar1 hazirlanirken temaya uygun olarak reklam ¢ekiciliklerinin kullanil-
masi; toplumda ilgi yaratmaya, hedef kitlede olumlu bir izlenim olusturmaya ve
kamu spotu hedefine ulasmaya katki sunmaktadir. Bu baglamda kamu spotlarinda
kullanilan negatif duygu ¢ekicilikleri, izleyicilerin negatif duygularini harekete ge-
cirerek onlarla duygusal bir bag olusturma, istenmeyen davranis sonucunda onla-
rin karsilasabilecegi zararlar: bilgilendirme dolayisiyla tutum ve davraniglarinda
degisiklik yaratmayi amaglamaktadir. Bu diisiincelerden yola ¢ikilarak hazirlanan
caligmanin amaci; negatif duygu gekiciliklerinin kullanildig 2014-2022 yillar: ara-
sinda Tiirkiye ve Cinde video paylasim sitelerinde yayinlanan 90 adet kamu spotu-
nu igerik analizi yoluyla incelemektir. Yapilan analizler sonucunda, kamu spotu ¢a-
ligmalarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanilig bicimleri ortaya koyulmustur.

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinin
yillara gére dagiliminda diizenli bir degisim fark edilmemistir. Incelenen drnekler
arasinda Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin en faz-
la 2016 yilinda, Tiirkiyede negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig: kamu spot-
larmin en fazla 2020 yilinda yaymlandig goriilmiistiir. Tirkiyeden aragtirmaya
dahil edilen 2020 yilinda yayinlanmis kamu spotu ¢aligmalarinin biiyiik bir kismi,
T.C. Saglik Bakanlig1 tarafindan hazirlanan “Yogun Bakim” kamu spotu serisin-
den olugmaktadir. 2020 yilinin koronaviriis donemine denk gelmesinden dolay1
Tiirkiyede ilgili kamu spotlarinda negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullaniminin, da-
gilimi etkiledigi diistintilmektedir. Bu kamu spotlarinda, negatif duygu cekicilik-
leri ile bireylerin pandemi kurallarina uymadiginda bagina gelebilecek olumsuz
sonuglar gosterilmektedir. Ayn1 dénemde, Cinde Covid-19 hakkinda saglik ¢ali-
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sanlariin fedakarlig: ve hiikiimetin uyguladig: politikalarin etkililigine yonelik
yapilan kamu spotlarinda ise daha ¢ok pozitif duygu cekiciliklerinin veya rasyo-
nel ¢ekiciligin tercih edildigi ifade edilebilir. Bu dogrultuda dénemdeki giincel
toplumsal problemlerin kamu spotlarinda islenen temalar1 farklilagtirabildigini
soylemek yanlis olmayacaktir.

Tiirkiye ve Cindeki kamu spotlarinda en ¢ok kullanilan negatif duygu ¢ekicilik
tiri hiiziin gekiciligidir. Hiziin ¢ekiciligi disinda Tiirkiyede korku cekiciligi, tiksin-
ti cekiciligi, sugluluk cekiciligi ve 6fke cekiciligi kamu spotlarinda tek bagina kulla-
nilmustir. Fakat Cinde 6fke cekiciligi tek olarak degil hiiziin ¢ekiciligiyle veya korku
gekiciligiyle birlikte kullanilmigstir. Her iki tilkede hiiziin gekiciliginin siklikla korku
gekiciligi veya sugluluk cekiciligiyle birlikte kullanildigs, korku ¢ekiciligin de sug-
luluk cekiciligiyle birlikte yer aldig1 goriilmistiir. Tiksinti ¢ekiciliginin Tiirkiyede
korku ¢ekiciligiyle, Cinde sugluluk ¢ekiciligiyle kullanildig: tespit edilmistir.

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda
en bagta saglik, bagimhilik ve trafik temalarina yer verilmistir. Ornekleme dahil
edilen kamu spotlar1 arasinda Cinde tanitim, Tiirkiyede giivenlik, engelliler ve her
iki iilkede vatandaglik gorevi ve dini duygular temasina rastlanmamaistir. Bu se-
beple daha 6nce az sayida kullanilmis veya kullanilmamus ¢esitli temalarin, negatif
duygu ¢ekiciliklerinin kullanildig1 kamu spotlarinda ele alinmas: tavsiye edilebilir.
Cinde en ¢ok goriilen yaghlar temasinin Tiirkiyede ele alinmadig: dikkat ¢ekmek-
tedir. Bununla birlikte Cinde ¢ocuklar temasinin da daha ¢ok kullanildig: gériil-
miistiir. Bu farklihigin kaynag: bir tilkedeki kamu spotlarinin o tilkenin toplumsal
sorunlariyla alakali olmasidir. Ornegin; Cinde yaslanan niifus oraninin artisi, ai-
lelerde tek basgina yasayan yaslilarin bakim sorunu ve ebeveynlerin ¢alismak i¢in
sehirlere go¢ etmesiyle kdylerde kalan ¢ocuklarin egitimi ciddi problemler olarak
kabul edilmektedir (Ren, 2023; Wei, 2023).

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kullanildigi kamu spotu ¢alis-
malarinda %97,8 oraniyla goriintii-metin-ses, negatif duygular1 harekete gegirici
unsur olarak kullanilmistir. Her iki tilkede negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanil-
dig1 kamu spotlarimin ¢ogu renkli gorsellerden olusmaktadir. Renkli ve siyah-beyaz
gorsellerin birlikte kullanildig1 durumlar ikinci siradadir. Hem Tiirkiyede hem de
Cinde s6z konusu kamu spotlarinin ¢coguna miizik yerlestirilmistir. Bu ¢ikarimlara
uyumlu olarak Tarake1 (2019), ¢alismasinda ayni sekilde Tiirkiyede 2012-2018 yil-
lar1 arasinda yayinlanan kamu spotlarinda genel olarak renkli gorsellerin kullanil-
dig1 ve siklikla miizik igerdigi sonucuna ulasmistir. Miizigin ve rengin uygun bir
bicimde kullanimi, negatif duygularin yansitilmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Mekan kullanimina bakildig1 zaman Tiirkiyedeki s6z konusu kamu spotlarinin
en ¢ok i¢ mekanda cekildigi ve Cinde en ¢ok i¢ mekanin ve dig mekanin birlikte
kullanildig1 saptanmuistr.
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Tiirkiyede negatif duygu ¢ekiciliklerinin yer aldigi kamu spotlarinin yaymlan-
ma siiresi genel olarak 31-45 saniye araligindadir. Bu sonug, RTUK’iin (2011) y6-
nergesinde film ve ses seklindeki kamu spotlarinin 45 saniyeyi gegmemesi gerek-
tigi belirtilen maddeyi karsilamaktadir. Ayn1 zamanda bu sonug, Tiirkiyede diger
kamu spotlarmin siire dagilimini incelemis ¢aligmalarla da uyumludur (Zalluhog-
luvd., 2015, s. 472; Tarakei, 2019, s. 343; Aydin, 2021, s. 50). Cinde ise negatif duy-
gu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlar1 6zellikle 61 saniye ve tistiindedir. Cin
Reklam Hukukunda belirtildigi gibi Cinde her giin gosterilen kamu spotlarinin
yayin siiresi ticari reklamlarin yayin siiresinin %3’tinden az olmamalidir. Cinde
kamu spotlar1 negatif duygu ¢ekiciliklerinden faydalanilarak mikro filmler tadinda
izleyicilerin ilgisini ekranlara toplamakta ve etkili olmaktadir (Xu, 2019).

Tiirkiye ve Cinde negatif duygu cekiciliklerinin kullanildig: kamu spotlarinda
genellikle 6nleyici mesajlara odaklanildigi ve mesaj verilis sekli olarak siklikla can-
landirma tercih edildigi goriilmektedir. Tarakernin (2019) Tiirkiyede 2012-2018
yillar1 arasinda yayinlanan kamu spotlaria yoénelik yaptigt nicel icerik analizinde
de sik goriilen kamu spotu video tiirlerinden canlandirma birinci siradadir.
Tiirkiyede arastirmaya déahil edilen kamu spotlarinin her iki amaci gergeklestirme-
ye yonelik oldugu gorilmektedir. Cinde yayinlanan s6z konusu kamu spotlari ise
¢ogunlukla farkindalik yaratma ve bilgi vermeyi ama¢ edinmektedir.

Bu ¢alismada Tiirkiye ve Cinde negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu
spotlarinin kargilagtirilmasinin, daha farkli kamu spotu ¢aligmalarinin gelistiril-
mesine ilham verecegi diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda diger
tilkelerde yayinlanan negatif duygu ¢ekiciliklerinin kullanildigi kamu spotlarinin
incelenmesi ve karsilastirilmasy; Tiirkiyedeki negatif duygu ¢ekiciliklerinin kulla-
nildig1 kamu spotlarmin avantajli/dezavantajli taraflarinin kesfedilmesi ve yaratici
¢aligmalarin tretilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Bununla birlikte ileride ne-
gatif duygu cekiciliklerinin kullanildigr kamu spotlarinin hedef kitle tizerindeki
etkisinin aragtirilmasi dnerilebilir. Ayrica bu ¢aligmanin daha sonra yapilacak olan
benzer caligmalara altyapr olusturacagi ve negatif duygu ¢ekiciliklerinin kamu
spotlarinda daha verimli kullanilmasi agisindan yardimci olacagi beklenmektedir.
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