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OZET
KAMU SPOTLARININ COCUKLARIN DUSUNCE VE DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKIiSI

Iletisim teknolojilerindeki gelismelere bagh olarak, kitle iletisim araclari ile
ortak kiiltiir kodlar1 olusmustur. Dolayisiyla ortak diislinceler, kavramlar, davranislar,
inanglar vs. olusmaktadir. Bu da tiiketimin kiiresellesmesini beraberinde getirmistir. Kiiltiir
endiistrisinin iriinleri diinyanin her yerinde kiiresel iletisim kanalar1 ile tiim insanlara
sunulmaktadir. Bu kiiltir endistrisinden c¢ocuklar ¢ok etkilenmektedir. Kiiltiirel
homojenlesmenin etkisiyle ¢ocuklarin gelecekte nasil bireyler olacaklarina, kitle iletisim
araglarmin etkisi biiytliktiir. Cocuklarin diislince yapilari, hayata bakis acilari, deger
yargilar1 kitle iletisim araclar1 ile sekillenmektedir. Cocuklarin, reklamlardan c¢ok
etkilenmesi nedeniyle, ¢ocuklara yonelik reklam faaliyetleri her gecen giin artmaktadir.
Ayrica reklamcilar i¢in ¢ocugun anlami farklidir. Cocuk, yetiskinlere yonelik pazarlama
faaliyetlerini sevimli kilabilen varliktir ve yetiskinlere ulasabilmek i¢in bir koprii olarak
gorilmektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde sosyal mesajlar veren kamu spotlarindan
etkilenen ¢ocuklar, aileleri iizerinde biliylik etki yaratabilir. Dolayisiyla gelecegin
yetigkinleri olacak c¢ocuklar, kiigclik yaslarda kamu spotlarindan etkilenerek kendi
geleceklerini daha saglikli kurabilirler. Kamu spotlart aracilig ile toplumu sekillendirmeye
cocuklardan baslamak daha kalic1 sonuclar ortaya cikarabilir. Bu ¢alisma ile kamu
spotlarinin  ¢ocuklarin diisiince ve davramiglart {izerinde nasil bir etki yarattig
arastirilmastir.

Bu arastirma kapsaminda; reklamlar, reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkileri,
sosyal pazarlama ve tutum kavramlar1 ile ilgili literatiir ¢alismasi yapilmistir. Bu

arastirmada; Mersin’de yasayan 4 ile 12 yas arasi yirmi dort ¢ocuk ile derinlemesine
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gorisme yapilmistir. Cocuklara; yiyecek, icecek, obezite, sigara ve emniyet kemeri ile
ilgili gorseller gosterilmis ve bu gorsellere bagli olarak konu ile ilgili gorisleri
Ogrenilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cocuk, Reklam, Sosyal Pazarlama, Kamu Spotu



ABSTRACT
THE EFFECT OF PUBLIC ANNOUNCEMENTS ON CHILDREN’S BEHAVIOUR
AND THOUGHT.

Due to the developments in communication technologies, common culture
codes have been formed within the mass media. Therefore, common thoughts, concepts,
behaviours and beliefs have been emerging. This in turn has brought about the
globalization of consumption. Products of the culture industry are offered to all people via
the channel of global communication all over the world. There is a belief that children are
of the most influenced by this culture industry. The impact of mass media combined with
cultural homogenization can be seen to influence children's individualities as well as their
future development. Specifically children's structures of thinking, outlook on life and
moral judgements can be shaped by mass media.

Children can be found to be most suceptable to advertisements and therefore,
advertising activities for children are increasing day by day. In addition, the meaning of
“child” is different for advertisers. A child is accepted as an asset that makes marketing
activities for adults acceptable where the child acts as a conduit to reach the adults. When
considered in this context, children that are affected by public announcements giving social
messages can have a major impact on their families. Thus, these adults of the future, can
establish their future self by the inspiration they gained from the public announcements as
a child. So initially targeting children to shape society through public announcements can
therefore reveal more permanent results.

This study investigates the impact of public announcements on children’s
thinking and behaviours. Initially the impact of adverting on children behaviours across

varying concepts of social marketing and attitudes was investigated. Interviews were
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conducted with twentyfour children between the ages of four to twelve, living in Mersin.
Images of food, beverages, obesity, smoking and seat belts were shown to the children and
their opinions recorded.

Key words: child, advertisement, social marketing, public announcements
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GIRIS
Kiiresellesme; bilginin, sermayenin, iirlinlerin, isgiiciniin, hammaddenin,

enformasyonun, teknolojinin ve fikirlerin artan bir hizla dolagima ¢ikmasi ve paylasima

sunulmasidir.

Giliniimiizde kitle iletisim araglarindaki ve wulasimdaki gelismeler,
kiiresellesmenin en 6nemli kuvvetlerinden birini olusturmaktadir. Bu gelismelerle birlikte
tim dilinya lizerinde benzer ihtiya¢ ve isteklere sahip olan tiiketici kitlesi olusmustur
(Timur ve Ozmen, 2009: 4). Tiiketimin kiiresellesmesinin yaninda kitle iletisim araglarinin
islevini yerine getiren medya kuruluslart da kiiresellesmistir. Kiiltiir endiistrisinin tirlinleri,
filmler, televizyon dizileri, ¢izgi filmler, reklamlar vb. diinyanin her yerinde kiiresel
iletisim kanallariyla sunulmaktadir. Dolayisiyla ortak diisiinceler, kavramlar, davranislar,
inanglar, kahramanlar, imajlar vs. olusturulmaktadir. Kitle iletisim araglariyla olusturulan
ortak kiiltir kodlari, kiiltiirel homojenlesmenin etkisiyle cocuklarin gelecekte nasil bireyler
olacaklarina etki etmektedir. Ayrica ¢ocuklarin diisiince yapilari, hayata bakis acilari,
deger yargilart sekillenmektedir. Bu durum oncelikle oyunlarina, oyuncaklarina, yeme-
igmelerine, giyim-kusamlarina, kirtasiye malzemelerine, cantalarina, ayakkabilarina vb.
tercihlerine yansimakta ve cocuklar1 etkileyerek kiiresel bir pazar olusturmaktadir. Bu

yoniiyle de kiiresel ¢cocuk tiiketim kiiltiirtinden s6z edilebilir.

Reklamlarin ¢ocuklar {izerindeki etkilerini inceleyen bir¢ok arastirma daha
once yapilmistir. Ancak sosyal pazarlama faaliyetinin en iyi Orneklerinden olan kamu
spotlarinin ¢ocuklar iizerindeki etkisine dair pek fazla calismaya rastlanmamaktadir. Bu

nedenle cocuklarin kamu spotlarindan neden etkilenip, neden etkilenmedigi, nasil
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etkilendigi ya da etkilenmedigi ve ¢ocuklarin diisiince, davranis ve tutumlari lizerinde nasil

bir etkisi oldugunu anlamak amaciyla bu arastirma yapilmstir.

Tez alti bolimden olugsmaktadir. Tezin birinci boliimiinde iletisim, reklam
kavrami, reklammn iletisim icindeki yeri ve 6neminden bahsedilmistir. Ikinci boliimde
cocuklara yonelik pazarlama faaliyetleri yer almaktadir. Ugiincii béliimde sosyal
pazarlamaya iligkin agiklamalar ve temel kavramlar bulunmaktadir. Dordiincii béliimde
tutum ve tutumlarin degismesi ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Besinci boliimde kamu
spotlarinin, ¢ocuklarin diisiince ve davraniglart tizerindeki etkisi ile ilgili yapilan
arastirmanin amaci ve yontemi, bulgular ve bu bulgulara iliskin yorumlar yer almaktadir.
Caligmanin son boéliimiinde, yapilan aragtirma ile elde edilen bulgular 15181nda genel bir

degerlendirme yapilarak, ulasilan sonuglara yer verilmistir.



I. BOLUM ILETISIM VE REKLAM
I. 1. Tletisim Kavram

Toplumsal bir varlik olan insan, yasami boyunca diger insanlarla kaginilmaz
olarak iletisim kurar. Toplumsal yasamin diizenli isleyisini saglayan iletisim; duygularin
diisiincelerin, bilgi ve becerilerin aktarilmasi ve bu aktarim siirecinde, génderen ve alici
arasindaki iliskiyi anlatan bir kavramdir. lletisim; siireci baslatan ile mesajn
yonlendirildigi taraf arasinda gerceklesir. Bu iki taraf arasinda anlagmayi saglayacak ortak
diisince sistemi, kanal yoluyla mesajin hedefe ulasmasi, hedef tarafindan da geri

beslemenin saglanmasiyla iletisim olusmaktadir.

Mal ve hizmetlerin {iretilmesi ile birlikte taraflar arasinda degis-tokusun
baslamasi tiretici ve tiiketici arasinda iletisim ve iligkiyi ortaya ¢ikarmistir. Ancak, zamanla
iiretici ve tiiketici arasindaki mesafe artmistir. Ayrica, ayni ihtiyaclarimizi gidermek igin
mal ve hizmet iireten firmalarin sayist giin gegtikce artmistir. Teknolojinin gelismesi ile
birlikte yeni iriinlerin tiretilmesi hiz kazanmis, dolayisiyla mal ve hizmet {ireten firmalar
arasinda rekabet kizigmistir (Baltacioglu, 1975: 45). Bu nedenlerden dolayi kitle iletisimi
kavrami ortaya ¢cikmistir. Kitle iletisiminde, teknik araglarin devreye girmesiyle iletinin
genis kitlelere ulagsmast saglanir. Kitle iletisimi, tek bir kaynak araciligi ile aymi anda
bircok insanla iletisim kurma imkani1 saglamaktadir. En etkili kitle iletisim kanallar1 ise
radyo, televizyon, internet, gazete, dergi gibi benzeri araglardir. Kitle iletisim araglari
icinde en etkililerinden biri televizyondur. Televizyonda yayinlanan programlar, diziler,
haberler, reklamlar ile insanlara iirtin, hizmet tanitimlari, yasam bi¢imleri ve belirli

amaglarla toplumu yonlendiren diisiince sistemleri aktarilmaktadir.
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Kitle iletisimin en etkili araclarindan olan reklamui, bir iletisim siireci olarak ele
aldigimizda, reklam veren siireci baslatan taraf, mesajin1 gorsel, isitsel ogeler kullanarak
hedef kitleye yani tiiketicilere (alic1) ¢esitli kanallarla iletir. Hedef kitleye ulasan mesajin,
insanlar lzerinde reklam verenin istedigi yonde tutum, algi ve davramis degisikliklerine
neden olmas1 beklenir. Fark yaratmak, fark edilmek, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve
siirdiiriilebilir rekabet igin isletmelerin reklam yapmak zorunda kalmaktadir. Giiniimiiz
sartlarinda reklam, ticari kar giiden isletmelerin disinda kisilerin ve toplumun genel refah
ve ¢ikarlart goz Oniine alinarak sosyal yasami diizenleyici olarak da kullanilan en etkili

iletigsim araci olarak goriilmektedir.
I. 2. Reklam Ve Reklamcilik

Reklam olgusu, ilkel de olsa insanlar arasinda degis tokusun basladigi yani
aligveris ihtiyacinin dogdugu andan itibaren baglamistir. Ge¢misten giinlimiize kadar
ekonomik ve toplumsal gelismelere bagli olarak reklam ve reklamcilik gelismis ve
gelismeye devam etmektedir. Sanayinin gelismesi ve buna bagli olarak kitle {iretiminin
baslamasiyla birlikte reklamlarin énemi artmistir. Uretim artistyla birlikte, kitleler halinde
cok miktarda {iretilen iirlinlerin satilmasi i¢in daha fazla ¢aba gerekmistir. Bu nedenlerden
dolay1 reklamcilik faaliyetleri lizerine yogunlagilmasi gerektigi anlagilmistir (Wright, 1971:

63-64).

Pazarlama fonksiyonu, bir isletmenin amaglarina ulasmasinda anahtar
konumundadir. Pazarlama fonksiyonunu olusturan eylemler, bir mal veya hizmetin
olusturulmasi yani diisiince asamasinda baslar; satis dncesi ve satig sonrasi faaliyetlerle
devam eder. Pazarlama faaliyetlerinin etkin olabilmesi ic¢in etkin bir iletisim

mekanizmasma sahip olmasi gerekir. Isletmelerin siirekliligini saglayabilmesi icin
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cevresiyle biitlinlesmesi gerekir. Gegmisten gilinlimiize isletmelerin  amaclarina
ulagabilmeleri i¢in ¢esitli iletisim araglar1 kullanilmistir. Siiphesiz bu kullanilan iletisim
bigimlerinin i¢indeki en etkili ve en 6nemlisi reklamdir (Elden, 2009: 186). Bir¢ok alicinin
ve saticinin bulustugu piyasada firmalar, piyasa sartlarina uyum saglamak ve sartlar1 kendi
lehlerine ¢evirmek i¢in birtakim pazarlama faaliyetlerinde bulunurken, en etkili iletisim
aract olan reklamlar1 yogun sekilde kullanirlar (Kotler, 1972: 2). Reklam harcamalari,
isletmelerin biitcelerinde biiylik pay olusturmaktadir. Reklamin amacina ulagsmasi, etkili
olabilmesi i¢cin hem igerik acisindan hem de gorsel agidan titizlikle calisilmasi, yaratici
olunmasi gerekir. Reklamlarin; psikolojik olarak etkili olmasi, dikkat ¢cekme, ilgi ve istek
uyandirmasi, bellekte yer etmesi, kolay hatirlanabilir 6zellikte olmasi beklenir. Bu sebeple
reklam, serbest piyasa kosullarini sekillendirir. Ayn1 zamanda reklam, piyasada egemen

olmak i¢in giiniimiiz diinyasinin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline gelmistir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte artan tirlin ¢esitliligi tiiketicilerin satin alma
konusunda karar vermesini zorlastirmistir. Tiiketiciler tirin hakkinda daha ¢ok bilgi edinip
daha kolay karar verme diisiincesine sahip olmuslardir. Uretici firmalar kendi iiriinlerinin
tilketici tarafindan tercih edilebilmesi i¢in hedef kitleye ¢esitli yollarla mal ve hizmetlerini

tanitma faaliyetleri ylirtitmektedirler.

Ayni ozelliklere sahip pek ¢ok mal ve hizmetin miisterilere ulagtirilmasi
stirecinde reklam ¢ok etkili bir aragtir. Daha ¢ok kar elde etmek isteyen ayni tiir iiriinlere
sahip  isletmeler, rekabette stiinliik saglamak i¢in reklam  faaliyetlerine
yogunlagmaktadirlar. Bu nedenlerden dolay1 reklam, giiniimiiz rekabet ortam1 ve ekonomik
yapisinin  vazgegilmez bir ogesi durumundadir. Reklamlarla birlikte tiiketim

aligkanliklarimiz, yagsam bigimlerimiz, tercihlerimiz degisme ve gelisme gostermistir.
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Reklamlarin bazi tanimlar1 su sekildedir: Albert Lasker 20. yiizyilda reklami,

vaat tasiyan basili ve yazili sekilde yapilan bir tiir saticilik olarak tanimlamustir (Arens,
2002: 7). Amerikan Pazarlama Birligi (Amerikan Marketing Association- AMA) 1960’1
yillarda reklami, diislincelerin, mal veya hizmetlerin, belli bir bedel karsiliginda ticari
anlamda tanitilmasi olarak tanimlanmistir (Richards ve Curran, 2002: 63-67). Tirk Dil
Kurumu sozliigiinde ise reklam su sekilde tamimlanmustir: “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve béoylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirlii yol. (TS, 2011:
1972). Reklam, tinlii reklam yazari Serdar Erener tarafindan soyle tanimlanmigtir: Reklam,
kisa vadeli planlanan hedeflerden Olciilebilir etki yaratma sanatidir. Reklamin en biiyiik
amact deger yaratmaktadir. Yani bir sey eger 10 lira ise, tiikketiciye bunun degerini 12
liraya deger oldugunu diisiindiirtmektir. Bu fiyat farkin1 ancak reklam sayesinde yaratmak

mumkindir (http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi1.php?yad=90).

I. 3. Reklamcihigin Diinyadaki Ve Tiirkiyedeki Gelisimi

1.3.1. Reklamcihigin Diinyadaki Gelisimi

Reklam ve reklamcilik faaliyeti, ticaretin dogmasiyla yani ilk alim satim ya da
degis-tokus islemlerinin baslamasiyla dogmustur. Reklama dair ilk 6rnekler Eski Roma ve
Misir’da yapilan arkeolojik kazilarda ortaya ¢ikmistir. Bu ornekler, duvarlara kazilmis
resimler seklindedir (Tokol, 1983: 14). Eski uygarliklarda degis-tokusa konu olan tiriiniin
sozle halka duyurulmasi onemliydi. Tellallar ya da gezici saticilar, satacaklari mallar
hakkinda, giinliik haberlerle ilgili halka duyuru yapmislardir. Bu duyurular esnasinda {iriin

ile ilgili bilgilerin verilmesi, reklamlarin ilk 6rnekleri arasinda sayilmaktadir.

Yazili reklamin baslangi¢ tarihinin tam olarak bilinmemesine ragmen, bu

alanda en eski ornek sayilan British Museum’da yer alan bir duyurudur. 3000 yi1l 6nce
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yazilmis duyurunun bir gesit papiriise yazildigi sanilmaktadir. Duyuru ise, sahibinden
kacan bir kolenin geri donmesi ile ilgilidir. Matbaa makinasinin icadindan sonra ilk baskili
reklam ortaya ¢ikmistir. 1473 yilinda ingiltere’de yaymlanan el ilan1 bulunmaktadir. 1652

yilinda yine ingiltere’de kahve ile ilgili ilk gazete reklamina rastlanmaktadir.

Sanayi devrimi nedeniyle mal ve hizmet {iretiminin sekli, yontemi degismistir.
Daha fazla, daha ¢esitli iiriinler tiiketiciye sunulmustur. Piyasada ¢ok sayida ve ¢ok ¢esitte
tiriinlerin olmasi, sermaye sahiplerinin pazar1 kontrol etmelerini gii¢lestirmistir. Ayni
zamanda sanayi devrimi ile iretici ile tiiketici arasindaki mesafe artmis, bu durum
tilketiciye ulagmak i¢in farkli yollarin denenmesine neden olmustur. Bu donemde
tilketiciye ulagsmak amaciyla reklam faaliyetleri hiz kazanmistir. Bu donemde yapilan
reklamlar daha ¢ok yeni ¢ikan bir iiriiniin duyurusunun yapilmasi seklindedir. Genelde
duyuru seklindeki reklamlarin sorumlulugu yerel perakendecilere ve siparisi ileten
isletmelere ait olmaktaydi. Bu donemde kitle iletisim araglarindan yararlanma sekli ¢ok
cesitli degildir. Giiniimiizde reklamin ikna giiclinii arttiran gorsellik, Sanayi Devrimi
Donemi'nde 1839°da fotografin bulunmasiyla baslamistir. Ureticiler dergi reklamlarini

1840’11 yillarda kullanmaya baglamislardir (Arens, 2002: 30).

[k radyo yaymi 1907°de baslamistir. Radyo yayinlari reklamcilik agisindan
kisa siirede ¢ok etkili bir iletisim araci haline gelmistir. 1922°de ilk ticari radyo istasyonu
Weaf adiyla kurulmustur. 1924 yilinda ise “Eveready Saati” adiyla N. W. Ayerand Son
firmas1 ilk 6zel reklam programi hazirlamistir. Bu gelismelerin ardindan radyolar kisa
stirede en etkili kitle iletisim aracit haline gelmis ve ayni zamanda radyo programlari

reklamlardan biiyiik gelirler elde etmeye baslamistir (Unsal, 1971: 23).
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Televizyon ve reklamcilik faaliyetlerinin gelismesiyle birlikte isletmeler
reklamciliga daha ¢ok 6nem vermeye baslamis ve ayn1 zamanda bu faaliyetlere ayirdiklar
biitgelerinin artmasina neden olmustur. Tim bu gelismeler sayesinde reklam alaninda
faaliyet gosteren sadece reklamla ilgilenen reklam sirketleri ortaya ¢ikmistir. Bu sekilde

reklam sektoriiniin temelleri atilmistir (Avsar ve Elden, 2004: 13).

1960’11 yillarda pazarlamanin temelini olusturan ve pazarlama karmasi; fiyat,
irtin, dagiim ve tutundurma kavramlari ilk kez ortaya atilmistir. Yine bu donemlerde
reklamlar, iletisimin 6gesi haline gelmistir. Bu donemde yapilan reklamlar da duyuru-ilan
seklinde olmaya devam etmistir. Yine bu donemde yapilan reklamlarin ¢ogu birbirine
benzer; hatta standart denilebilen formatlarda hazirlanmistir. Hemen hemen hepsinde
reklam miizigi, reklam slogani yer almis ve genelde de s6z konusu {irliniin diger benzer

iriinlerinden {iistiin yanlarindan bahsedilmistir (Bozkurt, 2000: 22).

Konumlandirma stratejisini ilk kez 1970'lerde Jack Trout ve Al Ries adl
aragtirmacilar ortaya atmistir. Piyasada, ayni mal ve hizmet iireten firmalar arasinda
rekabette {istlinliik saglamak ve istenilen dilizeyde basar1 elde edebilmek igin,
konumlandirma stratejisine gore tiiketicilerin zihninde 6nemli bir konumda yer almak,
gerekmektedir. Bu 6nemli konumda yer almak hedef kitlenin algilaridir. Bu algi, soz
konusu markaya ve onun rakiplerine, iiriniin ikame edilebilecegi diger iriinlere gore

degismektedir.

Reklam tarihinde endiistri sonrasi dénem olarak adlandirilan 1980 sonrasi
donemde tiiketicilerin ¢evreye verdikleri onem artmus, tiiketiciler ¢evre sorunlarina karsi
hassaslagmistir. Bundan dolayr da isletmeler reklamlarinda c¢evreye ne kadar Gnem

verdiklerini gosteren reklamlar yapmaya baglamiglardir. Ayrica bu donemde tiiketicilerin
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yasam tarzi belirginlesmistir. Boylelikle iiretici firmalar hedef kitlelerini belirlemeleri ve
onlara yonelik yasam tarzi sahibi olanlara gore reklam yapmalar geregi dogmustur. Bu

sayede reklam cesitliligi ve farkli uygulamalar ortaya ¢ikmistir (Arens, 2002: 35).

Soguk savas doneminin sona ermesiyle kiiresellesme siireci baslamistir.
1990'larin  baslarinda kiiresellesmenin etkisiyle uluslararast pazarlama ve reklam,
reklamecilik kavramlart 6nem kazanmistir. Spesifik alanda hizmet veren reklam ajanslari,
pazar arastirma sirketleri ve medya planlama sirketleri gibi orgiitler ortaya ¢ikmistir. Yine
bu donemde pazarlama kavramlar1 ve pazarlama iletisimi siirecindeki tiim unsurlarin

birbirleriyle uyumlu olmasi gerektigi anlayis1 yayginlagmistir.

Reklam diinyasina dair en 6nemli gelisme yeni medya araglarinin ortaya
¢ikmastyla olmustur. Son donemlerde, internetin hayatimiza girmesiyle birlikte sira dis1 bir
iletisim siireci ortaya ¢ikmustir. internet ortaminda etkilesimli iletisim olmasi nedeniyle
reklam, hedef kitle ile reklam veren arasinda 6zel hale gelmistir. Ayrica teknolojideki
gelismeler sayesinde olusturulan veri tabanlari, reklamciligin hem kisisel olmasi hem de
ayn1 anda birden fazla kisiye ulagmasi sebebiyle farkli bir iletisim siirecinin gergeklesmeye
basladigini gostermektedir. Bu iletisim siireci bazi1 arastirmacilar tarafindan dogrudan satis
olarak degerlendirilmektedir. Sanal bir ortamin s6z konusu olmasi nedeniyle bu konu

tartigmalidir (Richards ve Currens, 2002: 63-77).

Ozetlemek gerekirse; siiphesiz ki radyoda ve televizyonda reklamcilik
faaliyetlerinin bagslamasi, reklamcilik sektoriinlin 6nem kazanmasini saglamistir. Bilim ve
teknolojinin gelismesiyle birlikte de reklam- iletisim siirecinde farkli medya araglarinin

ortaya c¢ikmasi reklam ve reklamciligr farkli boyutlara tagimistir.
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1.3.2. Reklamcihigin Tiirkiye’deki Gelisimi

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de ilk reklam 6rnekleri duyuru seklindedir.

Bu duyurular kimi zaman satilik ev, arsa ya da 6liim gibi konulara iliskin duyurulardir.

Tam tarihi bilinmemekle birlikte Osmanli topraklarinda rastlanan ilk yazili
reklam Ornegi 17. ylizyil ve 18. yiizyil ilk yillar1 arasinda oldugu sanilan mide rahatsizligi
ile ilgili "Tiryak" adli, Venedik'te basilmis olan el ilan1 seklindeki ilag reklamidir (Cakir,
1996: 251). Ticari deger tasiyan duyurulara 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde
rastlanan, tarima iliskin makineler ve demir esyasinin satigina ait bilgilerdir. 1928 yilina
kadar gazetelerde goriilen reklamlar, Arap harfleriyle yayinlanmis olup ilkel reklamcilik
orneklerini olusturmuslardir. Bu donemde Ozellikle “Hasan Kuvvet Surubu” reklamlari

dikkat cekmektedir.

En 6nemli reklamcilik olaylari 1929-1944 yillar arasinda gelisme gostermistir.
Bu yillarda Cumhuriyet Gazetesinde yaymlanan Is Bankasi, Ziraat Bankasi, Burla
Biraderler, Radyolin, Gripin, Tekel ve Milli Piyango reklamlari belli basli 6nemli

reklamlar olarak sayilmaktadir.

Hiirriyet gazetesinin 1 Mayis 1948°’de yaymn hayatina girmesi reklamcilik
gelismeleri agisindan 6nemli olmustur. Reklamlar, gazete araciligiyla yaymmlanmaya
baslamis ve bu 0Ozellik gliniimiize kadar devam etmeyi basarmistir. Reklamciligin
gelisiminde gazetelerin etkisi oldugu gibi, gazetelerin de gelirlerini arttirmada dolayisiyla

gelismesinde reklamciligin pay1 yiiksektir.

Reklam firmalar1 1960°lara gelindiginde hizli bir gelisme gostermistir. Tlirkiye
Radyo ve Televizyon Kurumu’'nun (TRT) kurulusu ile de reklamlarin radyo ile

yayinlanmasi hizlanmigtir. 1972 yilinda TRT nin televizyon yaymina geg¢mesi ve ticari
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reklamcilik yayin1 yapmasi, reklamciligin gelismesinde ¢ok Onemli katki saglamistir.

Televizyon yayinciliginin baslamasi, modern anlamda reklam ajanslarinin kurulmasiyla

baslamistir (Tokol, 1983: 131-134).

1990’11 yillardan sonra Ozel televizyonlarin yayin hayatina girmesi ayrica
kiiresellesmenin etkisinin gittik¢e kendini gostermesi rekabet ortaminin kizigmasina sebep
olmustur. Buna ek olarak marka sayilarinin ve yatirimlarin artmasi gibi nedenlerle
pazarlama faaliyetleri hiz kazanmis buna bagli olarak reklam en Onemli rekabet
araglarindan biri haline gelmistir. Dolayisiyla reklam ajanslar1 yayginlagsmaya baslamistir.

Ulkemizde agilan biiyiik reklam ajanslarmin kurulusu da bu déneme denk gelmistir.

Reklamlarin ve reklam ajanslarin 6n plana c¢ikmasi ile birlikte bunlarin
denetimi giindeme gelmistir. Bu nedenle 1994 yilinda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
(RTUK) kurulmustur. RTUK tarafindan hazirlanan Radyo ve Televizyonlarm Yaym Esas
ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik ile reklam ve reklamcilik ile diger yayin ve programlarla
ilgili diizenlemelere ve kisitlamalara gidilmistir. Reklamlar sadece RTUK tarafindan degil
ayn1 zamanda Reklam Kurulu ve Reklam Ozdenetim Kurulu tarafindan da

denetlenmektedir (Avsar ve Elden, 2004: 17-18).
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II. BOLUM COCUKLARA YONELIK PAZARLAMA FAALIYETLERI
I1. 1. Cocuk ve Tiiketim

Degisen giiniimiiz kosullar1 ile birlikte giinlimiiz cocuklarinin da yasam
sekilleri degismis, daha onceki kusaklarin sahip olamadiklar1 imkanlara sahip olmuslardir.
Dolayisiyla bu ¢ocuklarin da birer tiiketici haline gelmesi, onlara 6zgii tikketim davranislari

olusturmakta ve tercihleri de degismektedir.

Degisen ve gelisen sosyo-ekonomik yapida ailelerin ¢ocuklarinin tercihlerine
daha fazla 6nem ve deger vermesine, onlardan etkilenmesine yol agmistir. Cocuklar
ailelerinin satin alma davranis1 iizerinde etkili olmaya baslamis, ailelerin iirlin tercihleri
konusunda kararlaria katilir hale gelmislerdir. Cocuklarin hem satin alma sekilleri olarak
ailelerinin izlerini tasimasi hem de ailelerinin satin alma kararlarindaki etkisi sadece diisiik
meblagl iriinlerde sinirli degildir. Tatil yeri seciminden yiliksek meblagl bilgisayar,
otomobil gibi iirlinlerin satin alma siireclerinde ailelerinin biitgesi lizerinde s6z sahibi

olmakta ve ailelerinin tercihlerini etkilemektedir (Calvert, 2008: 207).

Cocuklarin tiiketici haline gelmesi, ailelerinin kararlarina biiylik etki etmeleri,
pazarlamacilarin ve reklamcilarin dikkatini ¢ekmis ve bu durum g¢ocuklara yonelik
pazarlama stratejileri gelistirmelerine neden olmustur. Ayrica pazarlamacilar, ¢ocuklarin
gelecegin  yetiskin tiiketicileri olacaklarinin farkindadirlar ve buna gore hareket

etmektedirler.

Pazarlamacilarin  yillardir ¢ocuklar1 hedefleyen pazarlama faaliyetleri
yuriitmesinde baslica iki sebep vardir: Bunlardan ilki, ¢ocuklar zamanla tiiketici haline
gelmistir. Cocuklarin hem hargliklari, hem de ebeveynlerinin satin alma davranisi lizerinde

etkileri giin gectikge artt1. Ikincisi de, mevcut televizyon kanallarmin sayisinin artmast ile
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kiiciik kitleler i¢in ayr1 ayr1 medya kanallar1 olusmaya baslamistir ve sadece ¢ocuklar ve

cocuk tirlinleri ile ilgili medya alani olusmustur (Calvert, 2008: 212).

Cocuklarin  zamanlarinin ~ biliylik  ¢ogunlugunu televizyon karsisinda
gecirmelerinden dolayr pazarlamacilarin reklamlara, ozellikle de televizyon reklamlarina
harcadiklar1 miktarlar gilin gectikge artmaktadir. Kitle iletisim araglarindan en yaygin olani
televizyondur. Ciinkii televizyon, biiyiik bir kitleye hitap etmekte ve tiiketicilere
ulagmaktaki en biiyiik araglardan biridir. Bu nedenle de pazarlamacilar 6zellikle televizyon
reklamlarina ¢ok 6nem vermektedirler. Ciinkii televizyon, ¢ocuk tiiketiciler i¢in belki de
tirtinlerle ilk tanistiklar1 yer oldugundandir. Pazarlamacilar da televizyonun bu 6zelliginden
dolay: stirekli farkli reklam stratejileri izlemekte, ¢ocuklarin ilgisini ¢ekmek ve bu ilgiyi

stirekli hale getirmek i¢in ¢alismaktadirlar.

Il. 2. Cocuklara Yonelik Pazarlama Faaliyetleri

Cocuk niifusunun biyiikliigii dikkate alindiginda, firsatlarla dolu biiyiik bir
pazar potansiyeli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. 2012 son niifus sayimlari, 18 yas ve alti
cocuk niifusunun diinya iizerinde yaklasik 2.1 milyar oldugun ortaya ¢ikmaktadir. Tiirkiye
de ise 2000 genel niifus sayimma gore 25.993.128 dir (TUIK, 2013). Ulkemizin neredeyse
ticte birini gen¢ niifus olusturmaktadir. Bu da pazarlamacilar i¢in farkli pazar olanaklari
sunmaktadir. Gelecegin tiiketicilerini temsil eden bu geng niifus, kendi harcadiklari parayz,

harcanmasinda etkili olduklar1 paray1 da temsil etmektedir.

Cocuklar, gittikce artan bir oranda pazarlama faaliyetlerinin, Ozellikle
reklamlarin hedefi haline gelmektedir. Bunun nedeni kendilerine harcadiklari para miktari,
ebeveynlerinin harcamalar1 {izerinde etkileri ve gelecekte harcayacaklari para miktarim

temsil etmeleri sayilabilir.
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Pazarlama stratejilerinin hedefi haline gelen ¢ocuk tiiketicilerin ne diislindiigii,

ne hissettigi, neler isteyebilecegi, hangi tiiketici davraniglarii 6grendikleri belirlenmeye
calisiimakta ve bu verilerin 15181 altinda birtakim pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir. Cocuklarin ilgisini ¢ekmek i¢in reklam tekrari, iirlin tanmitimi akran
popiilerliginden yararlanmak, mizah, {inlii destekli reklamlar gibi faaliyetler pazarlamacilar
tarafindan kullanilmaktadir (Rozendaal, Buijzen ve Valkenburg, 2011: 330). Giiniimiizde
pazarlamacilar, daha 6nce hi¢ olmadigi kadar israrci ve miidahaleci hale gelmislerdir.
Cocuklarin hayatina daha ¢ok miidahale etmektedirler. Ayrica, giiniimiizde pazarlamacilar,
cocuklart hedefleyen kampanyalara biiyliik yatirnm yapmislar, konunun tartisiimasin

saglayarak bu konunun uluslararasi diizeyde 6nem kazanmasini saglamislardir.
I1. 3. Televizyon, Reklam ve Cocuklar Uzerindeki Etkisi

Televizyon, bir iletisim ve bilgi kaynagidir. Aynm1 zamanda seyredenleri
eglendiren, bilgilendiren ve birtakim sosyal ihtiyaclarini gidermeye yarayan bir kitle
iletisim aracidir. Cogu insanin basitce ‘zaman gecirmek’ olarak tanimladigi televizyon
izleme nedenleri c¢ok c¢esitli olabilmektedir. Televizyon izleme nedenleri bir¢ok
arastirmaya konu olmustur. Yapilan arastirmalar sonucu televizyon seyretme nedenleri ile
televizyon seyredenlerin yas1 arasinda bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. 9-15 yas grubunu
ele aldigimizda televizyon izleme nedenleri olarak 6n plana ¢ikan nedenlerden bazilari
sunlardir: Zaman gecirmek, sikintidan kurtulmak, bilgi edinmek, kendisiyle ilgili seyler
kesfetmek, sosyal ihtiyaclarii gidermek, eglenmek, rahatlama, huzur bulmak, dinlenmek,

aliskanlik olarak agiklanmaktadir (Gunter ve McAleer, 1997: 17).

Kitle iletisim araglarindan en giligli ve en yaygin olanlarindan biri

televizyondur. Bu yiizden pazarlamacilar 6zellikle reklam faaliyetlerini agirlikli olarak
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televizyon iizerinden yiiriitmektedir. Cocuklar televizyon karsisinda edilgen durumdadir ve

reklamlardan etkilenme diizeyleri iist diizeydedir.

Gliniimiizde teknolojinin gelismesiyle ¢ocuklar siirekli olarak reklam
mesajlariyla kars1 karsiya gelmektedir. Ozellikle ses, hareket ve renklerin etkin bir sekilde
kullanildigi reklamlar diger tanitim araglarina gére ¢ocuklarin dikkatini daha ¢ok ¢ekmekte
ve cocuklar daha cok etkilenmektedirler. Bu yiizden reklam verenler tarafindan, bu
reklamlar daha ¢ok tercih edilmekte ve bu dikkat ¢eken s6z konusu icerige sahip reklamlar,
cocuklar tarafindan en ¢ok izlenen televizyon kanallarinda, en c¢ok izlenen programlar

arasinda verilmeye calisiimaktadir (Ozer,1999: 1).

Cocuklarin reklamlara yonelik bakis acisi, yetigkinlere gore ¢ok daha farklidir.
Yetigkinler reklamlari, sunulan mal ve hizmetler hakkinda tanitict bilgi edinmek amac ile

izlerken ¢ocuklar eglenmek i¢in izlerler.

3-7 yas grubu arasindaki ¢ocuklar, reklamlar1 eglendirici olarak gordiikleri i¢in
reklamlarin tek yonlii, abartili ve yonlendirici oldugunu fark edemezler. Dolayisiyla bu yas
grubu c¢ocuklara reklamlar daha inandirict gelir. Bu nedenle bu yas grubu cocuklar ¢ok
daha ¢abuk reklamlarin etkisinde kalirlar ve gordiikleri trtinleri isterler. Cocuklar ancak 8
yasint gectikten sonra reklamlarin asil amaglarini anladiklar1 i¢in reklamlar1 daha az
inandirict bulurlar ve reklamlara daha az ilgi gosterir hale gelmektedirler ve elestirel
tavirlar gelistirmeye baslarlar (Topguoglu, 2003: 51; Atlioglu, 2004: 44). Ergenlige gegisle
birlikte siiphecilik davranis1 gelistirdiklerinden dolay:r reklamlarin onlart genellikle dogru
olmayan seylere ikna etmeye ve inandirmaya calistiklarini diistiniirler. Reklamlarda ikna
etme egilimini anlamaya basladiklarindan dolay1 reklamlardan daha az hoslanmaya ve

reklamlara daha az ilgi gostermeye baslamaktadirlar (Giilnezneol, 2004: 47). Aslinda bu
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siire¢ cocuklarin reklamlara kars1 daha bilingli tavir gelistirdiklerini gostermektedir. Bu
gelisen bilince ragmen etkilenme siireci halen devam etmektedir. Bunun nedeni kisilerin
kiigtikliiklerinde reklamlara kars1 gelistirdikleri bilingalt1 tutumlar1 olabilir. Yetiskinler bile
reklamlarin mantigin1 bilmelerine ve genelde tutumlarinin negatif olmasina ragmen
eglendirici, ilging ve sosyal konularla ilgili olduklarini ifade etmektedirler. Ustelik reklami

sosyal etkilesim i¢in bir ara¢ gibi degerlendirirler.
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III. BOLUM SOSYAL PAZARLAMA

Pazarlama sadece kar amaci gliden kuruluslarin yiirtittiigi bir faaliyet degildir.
Pazarlama sadece ticari kaygi tasimayabilir. Pazarlamanin bu yonii sosyal pazarlama

kavraminin igine girer.

Her zaman {iriin ya da hizmet, pazarlamaya konu olmaz. Bazen de bir fikir ya
da soyut iiriinler pazarlama faaliyeti icinde yer alabilir. Toplum diizeni, refah1 i¢in gerekli
olan kurallar, yerlesmesi istenen davramiglar buna Ornek olarak gosterilebilir. Sigara
kullanimin1 6nlemek, obezite, trafik kurallar1 ile ilgili kampanyalar buna en giizel

orneklerdir.

Bu boliimde sosyal pazarlama anlayisindan, sosyal pazarlama ve ticari
pazarlama arasindaki farktan, sosyal pazarlama siireci ve sosyal reklamlardan, sosyal
reklamlarda kullanilan yontemlerden ve stratejilerden, sosyal mesajlar, medya kullanima

dair agiklamalar yer almaktadir.

I11. 1. Sosyal Pazarlama Anlayisi

Sosyal pazarlama kavrami gergevesinde yliriitiillen kampanyalar yeni degildir.

Eski Yunan ve Roma zamanlarina kadar dayanir (Kotler ve Roberto: 1989: 5).

Sosyolog G.D. Wiebe yazdig1 bir makalede diisiince satmakla ilgili diisiinceleri
ile pazarlama diinyasina yeni bir bakis ag¢is1 kazandirmistir. Bu bakis acis1 ile ticari
olmayan alanlarda da insanlarin davranmislarini etkilemek igin pazarlama faaliyetlerinin

kullanilmas: fikri dogmustur (Stead, Gordon, Angus ve McDermott, 2007: 126-127).

Kotler ve Levy 1969; Kotler ve Zaltman 1971 yillarindaki caligmalarinda,

1950'lerde Wieber'in agtig1 yeni bakis agisi ile sosyal pazarlama diisiincesinin temellerini
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atmiglardir. Bu diisiince c¢ergevesinde 1960'larda ilk olarak aile planlamasi ile ilgili

uygulamalar gériilmiistiir.

Degisen zamanla birlikte, sosyal pazarlama uygulayicilari, sosyal
pazarlamanin, diisiincelerden ziyade davranisi etkilemesi gerektigini de diisiinmiislerdir.
Sadece iriinlere yonelik davranis degistirme degil, tutum olusturulmasi siirecinde de
davranis degisikligini 6n gérmiislerdir. Ornegin; egitim, cocuk saglhigi, sigara kullanimi,
uyusturucu madde kullaniminin birakilmasi gibi konularda sosyal pazarlamanin
uygulanmasi kabul edilmeye baslanmistir. Sosyal pazarlama uygulamasinin, ticari amag
giiden faaliyetlere yonelik olan uygulamalardan farkli olmadigi anlasilmistir (Andreasen,

2002: 3-4).

1970'lerin baslarinda sosyal pazarlama, sosyal sorumluluk projelerinin
gerceklestirildigi bir model haline gelmistir (Crane ve Desmond, 2002: 548). Ancak sosyal
sorumluluk projeleri tam olarak sosyal pazarlama kavraminin i¢inde yer almamaktadir.
Clinkii ticari markalarin yaptigi sosyal sorumluluk projelerinde en nihayetinde kendi marka
degerlerine fayda yaratmasi ve ticari bir amaglar1 vardir. Bu nedenle sosyal pazarlama,

zamanla amaglar1 bakimindan diger pazarlama dallarindan ayrilmistir.

Devlet kurumlart ya da kar amaci glitmeyen sivil toplum orgiitleri tarafindan
s0z konusu olan sosyal fayda amag¢lh kampanyalar ile ilgili bilgi vermek, hedef kitlenin
dikkatini konuya c¢ekmek i¢in reklamlarin kullanilmasina sosyal pazarlama adi verilir
(Wells, Burnett ve Moriarty, 2003: 33-34). Sosyal ¢alismalar, buna yonelik olusturulan
veya gelistirilen iletisim sistemleri, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, olumlu cevap
alabilmek icin sosyal pazarlama, pazarlama disiplinlerinin kesinlikle kullanilmasi

gerektigini ifade eder.
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Sosyal pazarlamanin amaci, Kotler ve Zaltman'a gore sosyal fikirlerin kabul
edilebilirligini, disiincenin benimsenmesini etkilemektedir (Luck, 1974: 70-71). Sosyal
pazarlama sadece amaglar1 bakimindan diger pazarlama alanlarindan ayrilir. Sosyal

pazarlamada amag, toplumun geneli i¢in fayda saglama ve buna yonelik davranislari

etkilemektir (Weinreich, 1999).

Sosyal pazarlamanin diger pazarlama alanlarindan farklar1 su sekilde sayilabilir

(Dinan ve Sargeant, 2000: 3):

e Toplum refahi, toplumun faydasi 6n plandadir
e Oncelik, davranis1 etkileyerek toplum i¢in fayda yaratmaktir

e ihtiyaclar dikkate alir, bunlara 6zen gosterir.

Sosyal pazarlama 30 yili askin siiredir kullanilmaktadir. Dénemin sartlarina
gore sosyal pazarlamaya konu olan alanlar da degigsmektedir. Giiniimiize kadar saglik,
egitim gibi sosyal konular iglenirken gelecekte farkli sorunlar giindeme gelebilir (Neiger,

Thackeray, Barnes ve McKenzie, 2003: 75-76).
Sosyal pazarlama tiirlerini agsagidaki sekilde siniflandirmak miimkiindiir:

Faydah Sosyal Pazarlama: Yasam Kalitesinin artmasini saglamayi, topluma

yardimci olmayi ifade eder.

Protesto Edici Pazarlama: Tepki gosterilen sosyal konularin; olmasi istenen,
savunulan sosyal duruma déniistiiriilmesi girisiminde bulunulan pazarlamadir. Ornegin
kadin cinayetlerine kars1 toplumun dikkatini ¢ekmek ve diizeltilmesi i¢in girisilen sosyal

kampanyalar.
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Devrimci Pazarlama: Koklii bir sosyal degisim yaratmak amaciyla yapilan

sosyal pazarlama tiirtidiir.

Sosyal pazarlamada hedef kitlede mevcut ve potansiyel kisiler ve ayni1 zamanda
sivil toplum orgiitleri de yer almaktadir. Ayrica sosyal pazarlamaya konu olan hizmete
ihtiya¢ duyanlarin yaninda bu konuya ilgi duyanlar da hedef kitlenin i¢inde yer almaktadir.
Ormegin konuya ilgi duyanlar bu sosyal pazarlama faaliyetleri sayesinde daha ¢ok bilgi
edinerek c¢evresindeki kisilerin davraniglarini etkilemede Onemli roller istlenebilirler

(Kotler ve Levy, 1969: 12).

Sosyal olarak elestirilen bir davranis, sosyal pazarlamada hedef kitleye
yonlendirilir. Sosyal pazarlamayr genis bir kitleye ulagtirmak, yaymak o6nemlidir

(Andreasen, 2002: 8).

Sosyal pazarlama, toplum genelinde var olan bir sorunun ¢6ziimiine yardimeci
olmak icin ya da elestirilen davraniglarin diizeltilmesi i¢in yapilir. Ancak bu demek
degildir ki tiim sosyal problemler ¢oziiliir, kesin sonuca ulasilir. Sosyal pazarlamanin
basarili olabilmesi igin kisi diizeyince tatmin de Onemlidir. Toplum da sosyal
pazarlamadan ne kadar fayda goriirse, sosyal pazarlamaya o kadar giivenir ve sonuglarin

basar1 diizeyi artar.

Sosyal pazarlamada rakip anlayisi vardir. Ancak bu durum bilinen sekilde bir
pazarlama faaliyeti degildir. Sosyal fayda icin olusturulmasi gereken davranis ve
hedeflerin disinda olusan davranis, rakiptir. Ornegin, olusturulmak istenen davranis saglikli
beslenme ise, bu durumda rakip fast-food {iriinleri, katkili hazir gidalar olacaktir

(Weinreich, 1999: 11).
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I11.1. 1. Sosyal Pazarlama ve Kar Amaci Giiden Pazarlama Arasindaki Fark

Sosyal pazarlama ile kar amaci giiden pazarlama arasindaki en temel fark
amaglaridir. Sosyal pazarlama toplumsal sorunlari ¢ézmeyi amaclarken, kar amaci giiden

pazarlama kar elde etmek igin iiriin ve hizmet sunmay1 amaglamaktadir.

Ticari kaygilari olan kurumlarin sosyal sorumluluk c¢ercevesinde yapmis
olduklar1 kampanyalar kar amaci gliden pazarlamanin sinirlari igerinde kalmaktadir. Cilinkii
tilkketiciler bu sekilde sosyal sorumluluk projeleri igerisinde yer alan markalar1 tercih
etmektedir. Bu kampanyalar sirketler icin olumlu imaj saglamak i¢in aragtir. Bu nedenle
sosyal pazarlamada salt toplum refah1 6nemlidir ve higbir sekilde kar elde etmek yoktur.

Bu konuda ticari pazarlamadan keskin bir sekilde ayrilmaktadir (Brenkert, 2002: 15).

Tablo-1: Sosyal ve Kar Amaci Giiden Pazarlama Arasindaki Farklar

Sosyal Pazarlama Kar Amaa Giiden Pazarlama

Amag, iyi bir sey yapmaktir

Kar amagli iirlin sunmaktir

Vergi ve bagislar, sermayesidir

Sermaye yatirimcilara baghdir.

Kamuya yani halka kars1 sorumludur

Ozel kisiye yani sirkete kars1 sorumludur

Performans 6l¢iimii zordur

Performans kar ve pazar pay: ile dlgiiliir

Davranissal hedefler uzun vadelidir

Davranigsal hedefler kisa vadelidir

Hedefleri cogunlukla tartisilabilir | Tartismaya  yol  agmayacak  iiriin
davraniglardir veya hizmetler saglar

Yoneticiler riskten kaginur. Yoneticiler risk alir.

Hedef kitle ile giivene dayali bir iligkiyi | Hedef kitleyi etkimek igin diger

esas alir

sirketlerle rekabete dayali bir iligkiyi

esas alir
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Yukarda sosyal pazarlama ile ticari pazarlama arasindaki farklar anlatilmistir.
O halde sosyal pazarlamanin basarili olmasi i¢in bazi1 farkli kriterler vardir. Bu kriterler

sunlardir:

e Ihtiyaglar1 ve ihtiyaglara yonelik dogru hizmeti belirlemek; konu ile ilgili
dogru ve ayrintili bilgi sahibi olmak,

e lyi tanman hedef kitle ile karsilikl1 ve siirekli iletisim halinde olmak

e Sosyal amaglarin agik ve anlasilir olmasi, etkin ve dogru bir iletisimle hedef
kitleye ulasmasi,

e Giivenilir olduguna dair inan¢ yaratmak

e Kalic1 ¢oziimler iiretmek.
I11. 2. Sosyal Pazarlamanin Kampanya Siireci ve Sosyal Reklamlar

Sosyal reklamlarin basarili olmasi i¢in miimkiin oldugu kadar dogru bilgiye

ithtiyag vardir. Sosyal pazarlamanin temeli i¢in dogru bilgi 6nemlidir.

Sosyal pazarlamada ilk 6nce 6zendirmek daha sonra da davranisi gergek
eyleme doniistiirmeye calismak baslica {izerinde durulan konulardir. Davranisa
dontistiirmek i¢in karsilagilan engeller 1yi analiz edilmeli ve ¢oziime kavusturulmalidir.

Boylelikle sosyal pazarlamanin basarili olmasi saglanabilir (Se¢im, 2004: 52).

Sosyal pazarlamada yer almasi gereken unsurlar asagida anlatilmaktadir

(Bright, 2000: 14-15):

1. Davranis lzerinde etki birakma ve davramisi degistirme, sosyal

pazarlamanin temelini olusturur.
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2. Sosyal pazarlama bireye ve topluma fayda saglamak amaciyla yapilir. Bu
nedenle bireyler ve toplum kendine fayda yaratan davranisi segme egilimindedir. Burada
onemli olan hedef kitlenin degerlerini, inanglarmi, ihtiyaglarini, isteklerini gbz Oniine
alarak olusturulmak istenen davranisin faydali olduguna halki inandirmaktir.
3. Klasik pazarlamada oldugu gibi pazarlama karmasi kullanilmaktadir. Ayrica
klasik pazarlamada oldugu gibi 6l¢me ve arastirma tekniklerinden yararlanilmaktadir.
4. Sosyal pazarlama, olusturulmak istenilen davranis ya da diisiince
sistemlerinin diger alternatif secenekleriyle rekabet ederler. Bu nedenle alternatifler goz

oniinde bulundurularak dogru stratejiler olusturulmasi, rekabet edilmesi gerekmektedir.

Diger pazarlama alanlarinda oldugu gibi sosyal pazarlamada da iletisim ¢ok
onemlidir. Mesajin hedef kitleye dogru bir sekilde iletilmesi gerekir. Mesajin dogru
algilanmasi i¢in, hedef kitle iyi analiz edilmelidir. Hedef kitlenin istek ve arzularn,
ihtiyaglari, nelerden etkilendikleri bilinmelidir. Ayrica egitim, gelir durumu, yasam tarzlari
ve psikolojik unsurlar da mesaji dogru iletilmesi igin énemlidir (Eser ve Ozdogan, 2006:

1).

Sosyal pazarlama, degisim iizerine odaklanmistir. Hedef kitleye yarar
saglamaya ¢alisan sosyal pazarlama, pazarlama ve reklam kampanyalarindan yararlanir.
Oncelik kamu {izerinedir. Satis igin ikna etme uygulamalari yoktur. Istenilen yonde
davranis olusturmak i¢in ikna etme amaci vardir. Bu nedenle reklamlar1 kullanirlar.

Reklamlar, sosyal pazarlamanin en 6nemli aracidir (Bright, 2000: 15).

Temel bir tema ¢er¢evesinde olusan reklam dizileri uzun bir zaman dilimine
yayilmaktadir. Belirli bir zaman diliminde ve belirli bir biitce dogrultusunda reklam dizileri

yayinlanir.



24

Reklamlar araciligiyla hedef kitle ile iletisim saglanir. Pazar aragtirmasina

dayali olarak elde edilen dogru bilgiler 1s181nda uygun strateji ile hazirlanan reklamlar,
hedef kitlenin mesaji dogru almasini saglar. Mesajin dogru iletilmesi ¢ok Onemlidir.

Boylece hedef kitle iizerinde istenilen etki yaratilabilir.

Hedef kitle ile etkili bir iletisim i¢in reklamin verdigi mesajlar cok dnemli rol
oynamaktadir. Mesajlar bir biitiin olusturmali ve mesajlarin tiim Ogeleri birbirini
desteklemelidir. Mesajlarin igerigi, hedef kitlenin neyi bilmesi gerektigi, neye inandirilmak
istendigi, mesaj iletildikten sonra ne yapilmasi gerektigi, ayrintili bir sekilde
belirlenmelidir. Kilavuz sekilde belirlenen bu iletisim mesaj modeli, basarili sonuglara

ulasilmasina yardimci olacaktir (Kotler ve Lee, 2007: 180).

Sosyal pazarlama kampanya planlar1 hazirlandiktan sonra uygulama agamasina
gecilir. Uygulama asamasi; kampanyanin slogani, reklam metinleri, senaryo ¢aligmalariyla
baslar. Daha sonra hedef kitlenin oOzellikleri dikkate alinarak cesitli medyalarda
yayinlanmak tizere hazir hale getirilir. Reklamlarin yaymlanmasi ile bu siire¢ tamamlanmig

olur.

Reklamlarin yayinlanmasindan sonra, reklamlarin sonuglarinin
degerlendirilmesi asamasina gegilir. Oncelikle kampanya baslatilmadan 6nce pre-test yani
on test yapilir. On test’in sonuglarina gére eksik olan noktalar varsa diizeltilir, olumlu
sonug alinirsa kampanyaya devam edilir. Diger bir degerlendirme ise post-test yani son
test'tir. Son test, reklam kampanyalar1 yayinlandiktan sonra yapilir. Bu testin sonuglarina
gore reklam kampanyasinin daha etkili ve basarili olmasi i¢in neler yapilabilir, bunlar
gozlenebilir. Ayrica bir sonraki kampanyalarin sekillendirilmesi agisindan temel olusturur.

Bu agidan 6nemlidir (Se¢im, 2004: 53).
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Planlama asamasinda en Onemli nokta sorunun belirlenmesidir. Sorun
belirlendikten sonra iyi bir sonug alabilmek i¢in nasil bir strateji belirlenmelidir, sonuglari
etkileyen faktorler nelerdir gibi sorularin cevabi aranmalidir. Bu faktorlerin analizi

yapilarak stratejiler belirlenir ve planlamanin ana hatlar1 boylece olugturulmus olur.
I11. 2. 1. Sosyal Pazarlamada Bicimlendirici Arastirma

Sosyal pazarlama; gelisime ve degisime rehberlik etmek, onu yonlendirmek,

ona yardimei olmak amaci tasir. Bu nedenle asagidaki sorulara cevap arar (Weinreich,

1999: 27) :

e Yonelinmesi gereken sorun nedir?

e Hangi sartlarda ve ¢evre kosullarinda problem ortaya ¢ikiyor?

e Kimler hedef kitle igerisinde yer alir?

e Hedef kitle sorunlar hakkinda ne diigiiniiyor ve nasil davrantyor?
o Hedef kitleye hangi hizmetler sunulacak?

e Hedef kitleye en iyi nasil ulagilir?

e Sosyal pazarlama kampanyasina ne kadar biitce ayrilacak?

e Dogru mesaj ve dogru araglar nelerdir?

Sosyal pazarlamacilar, ticari pazarlamacilar kadar pazar hakkinda bilgi sahibi
olmalhdir. Sosyal pazarlamacilarin sorunu ve cevreyi anlamasi, degisim yaratmak
konusunda karsilagilabilecek engellere miidahale etmelerini kolaylastirir. Ayrica firsatlarin
kagirilmasint da onler. Sosyal pazarlama kampanyasi hazirlanirken mutlaka s6z konusu
olan konu ile ilgili diinyada daha 6nce yapilmis kampanyalar incelenmelidir. Onceki
kampanyalarin basarili ve basarisiz yanlari incelenerek, daha basarili sosyal kampanyalar

yiirtiitmek miimkiindiir (Kotler ve Lee, 2007: 247).
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Etkili bir sosyal pazarlama kampanyasi icin, hedef kitlenin iyi analiz
edilmesinden daha once de bahsedilmistir. Burada anlatilmak istenen, hedef kitle icerisinde
farkli gruplar olabilir. Her grubun ihtiyag, istek ve 6nem verdigi seyler farklilik gosterir.
Bu nedenle her grup igin degisik stratejiler ve iletisim yollar1 gelistirilmesi gerekir. Bu
nedenle hedef Kkitlelerin izledigi kanallarin, televizyon programlarinin, okudugu
gazetelerin, yaymlarin dikkatle incelenmesi gerekir. Bu detaylar, sosyal kampanyanin

basarili olmasinda ¢ok onemli etkilere sahiptir.
I11. 2. 2. Strateji Gelistirme

Strateji gelistirme hedefler ve amagclar dogrultusunda belirlenir. Belirlenen
strateji c¢ercevesinde sosyal pazarlamanin ¢alisma programi belirlenir (Weinreich, 1999:

67).

Ilgi ve ilgi diizeyi, birgok pazarlama ve psikoloji alaninda oldugu gibi, sosyal
pazarlamada da 6nemli bir degiskendir. S6z konusu olan konuya ilgi ve ilgi diizeyi hedef
Kitleyi ikna etme asamasinda ¢ok 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Ayn1 mesaja
tabi tutulan her bireyin ayni tepkiyi gostermesi beklenemez. Gosterilen bu degisik

tepkilerin nedenlerinden biri de ilgi ve ilgi diizeyidir (Kim, 2003: 255-256).
I11. 2. 3. Mesaj ve Materyal Gelistirme

Etkili bir sosyal pazarlama i¢in iletisim ve reklam faaliyetlerinin yaninda hedef
kitleye iletilmesi gereken mesaj ¢ok Onemlidir. Hedef kitlenin mesaji dogru anlamasi,
algilamasi, sosyal pazarlamanin basarili olmasi agisindan dikkat edilmesi gereken bir

husustur.
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Sosyal pazarlama kampanyasi yiirtitenlerin dncelikle hedef kitlenin demografik
Ozelliklerini dikkate alarak mesaj1 olusturmasi gerekir ki reklamda kullanilan dil, tislup,

gorsel-isitsel unsurlar hedef kitle tarafindan kabul gérmeli, ona uyum saglamalidir

(Hoffman, 2006: 35).

Mesajlarin olumlu ya da olumsuz yargilar icermesi hedef kitleye, konuya ve
cesitli durumlara gore degismektedir. Bazi olumsuz durumlarda, mesajda olumsuz ifadeler
kullanilir. Bu tutum tizerinde daha giiglii etki olusmasini saglamak igin yapilir. Ancak
olumsuz mesaj yaymlamadan once nasil bir tepki alinacagini 6grenmek igin mutlaka test

edilmesi gerekir.

Olumsuz mesajlarin amaci insanlar1 yargilamak, tehdit etmek degildir. Ancak
mesajin boyle his yaratmasi hedef kitle acisindan hos karsilanmaz. insanlar kendilerine
ogiit veriliyor baska bir deyisle vaaz veriliyormus gibi hissedebilir ve bu durum davranis
degisikligine neden olmaz. Aksine davramgi koriikleyebilir. Insanlar kendilerini kotii
hissettiren mesajlara kars1 kendilerini kapatirlar ve dikkate almazlar. Bu nedenle sosyal
pazarlama reklam mesajlar1 ile istenilen davranis degisikligini saglamak i¢in hedef kitleyi
bu diisiinceye ortak etmeye calismak gerekir. Bu sekilde insanlar kendilerini sosyal bir
faydanin ortag: olarak goriirler ve motive olurlar. Genis katilim saglanmasi ve dogru bir
iletisim i¢in mesajin igerigi, inanilir, giivenilir, ilgi ¢ekici, hedef kitlenin hosuna gidecek

sekilde yapilmalidir.
I11. 2. 4. Medya Secimi

Hedef kitlenin medya tercihlerine gore sosyal igerikli reklamlarin hangi

medyada yayinlanacagi secilmelidir. Ciinkii amac¢ herkese ulasabilmektir ve daha ¢ok
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katilimin saglanmasidir. Baslica medya araglarimiz televizyon, radyo, internet, gazete,

dergi vb.dir (Oztek, 2003: 49).

Sosyal pazarlama reklamlarinda korku, mizah, gercekler, gosteri-gdstererek
Ogretme (demonstrasyon) gibi anlatim bigimleri ile olusturulmak istenen davranis, hedef

kitleye iletilmeye caligilir. Bu unsurlar asagida kisaca agiklanmaya ¢alisilmistir.

Korku: Mesajda yer alan korku unsuru, insanlarin fark edemedikleri tehlikeleri
gdrmeleri agisindan en etkili, en caydirict yontemlerden biridir. Ornegin sigara ve trafik

kazalar ile ilgili reklamlarda sik¢a bu unsurdan yararlanilmaktadir.

Mizah: Tiim pazarlama alanlarinda oldugu gibi sosyal pazarlamanin da en
onemli silahidir. Mizah hedef kitleyi eglendirirken mesaji ileten, kendine baglayan bir

faktordar.

Gergcekler: Gergege dayali reklamlar hedef kitlenin gliven duymasinin,

inanmasini saglar. Gergege dayali mesajlar daha kalic1 etkiler yaratir.

Gosteri-Gostererek Ogretme (Demonstrasyon): Gorsel medya, 6zelliklede
televizyon igin en uygun anlatim yontemidir. Bu yontem ile gostererek 6gretme, anlatma

teknigi uygulanir (Giirgen ve Mavis (Ed.), 2004: 269).

Hayattan Ornekler / Sorun Cézme: Bu anlatim teknigi ile insanlarin giinliik
hayatta da sik sik karsilastiklar1 sorunlar1 farkli bir gézle gormeleri saglanir ve sorunlari
nasil ¢6zmeleri gerektigi acik¢a gosterilir. Kamu spotlarinda bunun Orneklerine
rastlamaktayiz. Hayattan gergekler, ornekler gdosterilip daha sonra sorunla nasil basa

cikarildigi aktarilmaktadir (Giirgen ve Mavis (Ed.), 2004: 271-272).
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Tamkhk: Bu yontemde, s6z konusu olan hizmeti daha once deneyimlemis

kisilerin tanikligindan yararlanilarak yapilir. Bu yoOntemin basarili olmasi igin,
tanikligindan yararlanan kisilerin inandirici olmasi gerekir. Ayrica ger¢ek olaylarla
desteklenirse daha faydali olur. Kamu spotlarinda da bu yontemden yararlanilmaktadir.
Halktan kisilerin kendi deneyimlerini anlattigi reklamlar ile gercek hayattan taniklar

gosterilerek inandiricilik saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Belgesel: Bu yontem ile belgesel bir yaklasimla baska bir deyisle olaylara
midahale etmeden, oldugu gibi anlatilir ve bu sekilde hedef kitleye aktarilir (Giirgen ve

Mavis (Ed.), 2004: 273-274).

Sosyal pazarlama faaliyetleri sonucu bir tutumun, davranisin, diisiincenin
olugmasi uzun zaman alabilir. Bu nedenle genis katilimli, kalict sonuglar i¢in iyi bir plan,
organizasyon sarttir. Medya kanallari bu yonden hem daha hizli, hem de ayni anda ¢ok

fazla kisiye ulagsmasi agisindan ¢ok etkili bir iletisim yontemidir (Hoffman, 206: 36).

Toplumda sosyal degisim yaratmada en etkili role reklamlar sahiptir. Sosyal
sorunlara dikkat ¢ekmede en iyi yontemlerden biridir. Ayrica dikkat ¢ekme konusunda
oldugu gibi harekete gecirme konusunda da Onemli bir etkiye sahiptir. Bu nedenle
reklamm giicii kabul edilmistir ve reklam faaliyetlerine sosyal pazarlamada agirlik

verilmistir (Aaker, 1975: 535).

Reklam hem yazili, basili yaymn hem de gorsel bir kitle iletisim aracidir. Ayni
anda bir¢ok insana sosyal mesajlar iletebilmektedir. Reklamlar yolu ile iletilen hizmet,
simge, dislince, bilgiler ile istenilen yonde sosyal fayda yaratan ortak bir kiiltiir
olusturabilir. Reklamlarin iletisim yonii gibi sosyal yonii de bu agidan olduk¢a nemlidir

(Giirgen ve Mavis (Ed.), 2004: 65-66).
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IV. BOLUM TUTUM VE TUTUMLARIN DEGiSMESIi

Kisinin, herhangi bir nesneye, diisiinceye karst olumlu ya da olumsuz
gelistirdigi tepkilere tutum denilmektedir. Tutum, egilimi ifade eder. Ornegin, kullandig1
deterjandan memnun oldugunu ve kullanmaya devam edecegini sOyleyen bir tiiketici
tutumunu ifade etmis olur. Ilerde alip almamasi 6nemli degildir, burada satin almaya

devam edecegine dair egilimi oldugu goriiliir (Odabas1 ve Baris, 2002: 157).

Giinliik hayatta kullandigimiz bir¢ok kelime tutum kelimesiyle ayni anlamda

kullanilmaktadir. Bu kelimeleri agiklamakta yarar vardir.

e Inang: Kisinin bir nesneye ya da olayla ilgili edindigi bilgilerin
dogru olup olmadigina dair diisiinceleridir.

o Deger: Kisinin bazi davranis ve amaglari daha tercih edilir
bulmasidir ve ayn1 zamanda inaniglarin siirekli olmasidir.

e Diisiince ya da Kani: Kisinin sahip oldugu tutumlarin yorum

yapilarak, degerlendirerek ifade etmesidir.
IV. 1. Tutumlar: Olusturan Temel Bilesenler

Tutumlar gozlenemezler. Ancak gozlenebilen belirli davranislari ortaya ¢ikaran
egilimlerdir. Bu egilimleri inceleyebilmek i¢in tutumu olusturan bilesenleri incelemekte
yarar vardir. Tutum; inang, deger bilesiminden olusmaktadir. Daha genis kapsamda ise;

bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerden olugsmaktadir:

Bilissel Bilesen: Kisinin herhangi bir nesneye dair edindigi bilgiler ve
inanclardir. Bilissel biling s6z konusu olan tiim inanglar1 kapsar. Inanglarin dogru ya da

yanlis olmasi Onemli degildir. Edinilen bilgilerin dogru olmasi, kaliciligimi etkiler.
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Bilgilerin degismesi tutumu da degistirecektir. Dolayisiyla kamu spotlar araciligiyla dogru
bilgi aktarilirsa ve izleyenleri dogru olduguna dair inanglar1 olursa istenilen yonde davranis

degisikligi yaratilabilir.

Duygusal Bilesen: Kisinin duygular1 ve herhangi bir nesneye ya da olaya
yonelik gosterdigi duygusal tepkilerdir. Kisisel degerlerle iliskili biligsel bilesene gore
daha basit yapidadir. inanglar ve duygular paraleldir. Dolayisiyla herhangi bir nesne ya da
olayla ilgili olumlu ya da olumsuz bilgiye, inanca sahipsek o yonde duygular besleriz.
Kamu spotlari ile duygularda olumlu izlenimler olusturulabilirse tutumda da degisiklik

goriilebilir.

Davramigsal Bilesen: Davranisin egilimidir. Eylem igerir. Bu davranisin
egiliminin, bilissel ve duygusal bilesene uygun olacagi varsayilir. Yani kiginin tercihleri ile
ilgili beyani, gelecekte o yonde karar vereceginin ya da davranacaginin beklenmesine
sebep olur. Burada niyet s6z konusudur, kesin olarak gerceklesecegi anlamina gelmez

(Blythe, 2001 42).

Tutumla ilgili ¢aligsmalarda, tutum gelistirme siirecinin sirasiyla biligsel bilesen,
duygusal bilesen ve davranigsal bilesen olarak takip ettigi varsayilmaktadir. Tutum
olusturma stirecinde biligsel bilesenle birlikte farkindalik yaratma, ilgi cekme, bilgi verme,
anlatma, dolayisiyla kisinin konu ile ilgili diisiinmesi saglanir. Duygusal bilesen ile
duygular iizerinde etki yaratilmaya calisilir, ilgi, arzu, sevme, tercih edilmesini saglama,
olumlu duygular yarattigina inandirilarak kisinin hissetmesi saglanir. Davranigsal bilesenle
ise, harekete gecirme, denenmesinin saglanmasi, benimsetilme gibi stratejiler izlenir.

Davranigsal bilesenle eylem ortaya ¢ikmis olur (Odabasi ve Barig, 2002: 161).
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Tutum yaratma ¢alismalarinda her zaman bu siralamayla gitmez. Konuya gore

degisik stratejiler uygulanabilir. Kimi zaman 6nce duygu yaratilip tutum olusturulmaya
caligilabilir, kimi zaman da deneme yanilma yontemiyle eylemi 6n plana alarak daha sonra
tutumun yerlesmesi beklenebilir. Siralama 6nemli degildir 6nemli olan tiim bilesenlerin
tutarli bir biitiin olusturmasidir. Bilesenler tutarli oldugu takdirde basarili, istenilen yonde

sonuglar elde edilebilir.

IV. 2. Tutumlarin Ozellikleri

Hem tutumun hem de tutumu olusturan bilesenlerin bazi1 6zellikleri vardir. Bu

ozelliklerden bazilar su sekildedir (Odabasi ve Baris, 2002: 164):

1- Gii¢ Derecesi: Her tutumun var olan bir giicii vardir. Yerlesmis tutumlar ile
onlar1 olusturan bilesenlerin giicleri daha yiiksektir. Burada anlatilmak istenilen tutumlarin
degistirilmesinin ne kadar gili¢ ve zor oldugudur. Gii¢ derecesine en giizel drneklerden

birisi tutulan futbol takimlari, siyasi partiler ya da siyasi goriisler verilebilir.

2- Karmasikhk: Tutumlar, tutumlari olusturan bilesenlerin biitiiniidir.
Dolayisiyla bilesenler birbirleriyle ne kadar karmasiksa, karmasiklik derecesi de o kadar
artar. Tutumu olusturan bilesenler duygular, diisiinceler ve eylemler seklinde ele alinabilir.
Bir konu hakkindaki duygularimiz, diislincelerimiz ve eylemlerimiz birbirinden farklilik
gosterebilir. Ornegin; sigara. Sigara igilmesi ile ilgili olumsuz diisiincelerimiz olabilir.
Biligsel bilesenimiz sigaranin zararli oldugu ile ilgili bilgiye sahibizdir. Duygusal
bilesenimiz ise sigara igmekten zevk aldigimizi soyliiyor olabilir. Bu iki karsit bilesenden
dolayr sigara i¢gmeyi birakmayr c¢ok istemekle beraber, sigarayr birakma eylemi

giiclesebilir.
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3- Bilesenler Arasi1 Tutarhhk: Bilesenlerin genellikle birbirleriyle tutarli

olduklar1 yapilan arastirmalar sonucu tespit edilmistir. Bilesenler arasinda var olan
tutarsizlik, tutumlarda degisime neden olabilir. Ornegin kdpekleri sevmeyen ve korkan bir
kisi, evini tehlikelerden korumak icin bek¢i kopegi almasi gerektigini diistinmesi tutumlar
arasindaki tutarsizlifa ornektir. Bek¢i kopegini almak istemesi biligsel bilisenin olumlu,
kopekleri sevmemesi ve korkmasi ise duygusal bilesenin olumsuzdur. Bu nedenle
davranigsal bileseni de notrlesmektedir. Clinkii her iki bilesenin tutarsizligi diger bileseni

etkilemekte ve davranisa dokememektedir.

4- Diger Tutumlarla iliskisi: Her kisinin tutumlar1 ve tutumlarmin birbiriyle
olan iliskisi farklidir. Bu nedenle kisilerin bazi tutumlarin birbiriyle iliskisi sik1 ya da
kopuk olabilir. Ornegin, beslenmeye yonelik tutumlar ile tatil tercihleri arasindaki
bagmtinin, beslenmeye yonelik tutumlar ile otomobillere yonelik tutumlar arasindaki

bagintidan daha gii¢clii olmasi beklenir.

Tutumlar dogustan gelen bir 6zellik degildir. Tutumlar 6grenilir. Hi¢ kimse,
herhangi bir seye karsi olumlu ya da olumsuz tutum igerisinde dogmaz. Tutumlar, zamanla
gelisir. Deneyimler, sosyal g¢evremiz, edindigimiz bilgiler g¢ercevesinde olusur. Bunun
dogal sonucu olarak, "tutumlar 6grenildigine gore degismesi de miimkiindiir”, ¢ikariminda
bulunabiliriz. Ancak tutumlarin degistirilmesinin uzun ve zorlu bir siire¢ oldugunu

belirtmekte fayda vardir (Kagit¢ibasi, 2008: 88).
IV. 3. Tutumlarin Islevleri

Kisilerin amaglarmma ya da ihtiyaglarina ulasmasinda tutumlarin yardimei
oldugu soylenebilir. Tutumlarin; yararli olma, deger ifade etme, ego koruma ve bilgi

islevleri vardir.
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Odiillendirme ve cezalandirma ilkelerine bagl olarak yararh olma islevi zevk

unsuruna gore olumlu ya da olumsuz tutum olusturur. Tutumlarin olusmasinda ge¢miste
edinilen olumlu ya da olumsuz yargilar s6z konusu {iriin, diisiince ya da eyleme Kkarsi
tutumun olusmasina sebep olur. Olumlu deneyimle o eylemin tekrarlanmasina, olumlu
tutum gelistirme egiliminde olmasina neden olabilir. Bu nedenle reklamlarda, kamu
spotlarinda, "tutumlarin yarali olma islevine" vurgu yapilir, bu durum 6n plana ¢ikarilmaya
caligilir. Olumsuz tutumlarin olumluya doniistiiriilmesinde, yararli olma islevinin 6n plana
cikarilmasiyla kisilerin daha 6nce gozden kagirdigr faydali noktalara dikkat ¢ekilerek, bu
noktalarin bir yarar1 oldugunun, dogru mesajla kisilere iletilmesinde kullanilir (Kagitgibasi,

2008: 120).

Kisiler i¢in; tutuma konu olan {irliniin, diisincenin, eylemin tasidig1 deger ve
ne ifade ettigi onemlidir. Bireyler kendileri i¢in tasidigi anlama gore tutum olusturma
egilimindedirler. Deger ifade etme islevi de bu sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Kisilerin
yasam tarzlari, diislince bigimleri, karakterleri, deger yargilarin1 analiz etmektedir. Deger
ifade etme islevi bu yonlerden bilgi edinilmesini saglar. Bu nedenle belirli bir tutumun
yerlestirilmesi i¢in hazirlanan kamu spotlarinda bu deger ifade etme islevinden
yararlanilabilir. Ayn1 zamanda pazarlamacilar bu degerleri dikkate alarak, deger verilen

unsurlar1 6n plana ¢ikararak pazarlama stratejisi olusturabilir.

Tutumun bir diger islevi, egoyu koruyarak savunma mekanizmasi olmasidir.
Boylece bireyin kisiligini, kendini kendi yapan ona ozgii degerleri, ayni zamanda

kendisine saygisini da korumus olmaktadir.

Ego koruma islevi, kendini savunma ile yakindan iligkilidir. Kisinin kendini

tanimak, bilmek, 6grenmek istemedigi 6z-algilamalarindan kendini soyutlama istegidir.
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Yani kisi, kendi kisiligine uygun olmayan gercekleri reddederek, 6z saygisini korumaya,
kendini glivene almaya ¢alisir. Freud'a gore, bilingaltimiz, belirli nesne durum, olay ya da
kisilere kars1 tutumlar gelistirerek egosuna zarar verecek, sarsacak duygulardan kaginir.
Kisisel bakim, temizlik kozmetik {iriinleri ego koruma islevini yerine getirmeye calisan

{iriinler olarak drnek gosterilebilir (Inceoglu, 2010: 35).

Tutumlar, kisilerin sahip olmak istedikleri bilgilere ulagsmasinda arag
olabilirler. Edinilen bilgilerin anlamlandirilmasinda bilgi islevi 6nemli rol oynar.
Beklenmedik ya da yeni bir durum, olay ya da {irlinle karsilagildigi zaman edinilen
bilgilere gére olumlu ya da olumsuz tutumlar olusur. Ilk etapta olusturulan tutum olumlu
ise bilgi islevi diger olumsuz bilgileri yok sayacaktir. Bunun tam tersi de gegerlidir. Yani
ilk basta olusturulan olumsuz tutum da kendini tekrar etme, olumlu bilgileri yok sayma
egilimindedir. Tutumlarin bilgi islevi, 6zellikle marka bagimlilig: {iriin ve marka ile ilgili

giiclii tutumlarin agiklanmasinda yararli olabilmektedir.

Kamu spotlar1 araciligr ile dogru bilgi ve giiclii mesajlarla ¢ocuklar {izerinde
istenilen yonde tutum olusturulabilirse, bilgi islevi araciligiyla kotii aligkanlhiklarla ilgili

cezbedici davranislar, bilgiler yok sayilabilir.
IV. 4. Tutumlarin Belirlenmesi ve Ol¢iimii

Tutumlarin ortaya c¢ikarilmasit pazarlama strateji olusturulmasi agisindan
onemlidir. Ayni zaman da devlet eli ile yiiriitilen kampanyalarda bu sonuglarin

kullanilmasi 6nem arz etmektedir.

Tutumlarin 6l¢iilebilmesinde davraniglarin gézlemlenmesi, nicel arastirmalar

ve tutum Olcekleri gibi yontemler uygulanir. Bunlardan kisaca bahsetmek gerekirse;
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1- Davramisin Gozlemlenmesi: Belirli bir durumun, olayin incelenmesi i¢in

kamera goriintiileri, gozlemciler, temsilciler kullanilabilir. Burada 6nemli olan duruma ya
da olaya, kisilere miidahale etmeden tarafsizca davranisin gozlemlenmesidir. Boylelikle

daha tarafsiz bir sekilde bilgi elde edilmis olunur.

2- Nicel Arastirmalar: Odak grup calismalari, miilakatlar, psikolojik testler

tutumlarin 6l¢iilmesinde kullanilan baz1 yontemlerdir.

3- Tutum Olgekleri: Anket yéntemi bu gruba girer. Burada dikkat edilmesi
gereken bir konu, katilimcinin kendi istegi ile bu yonteme katilmasidir. Boylelikle daha
dogru, gercek¢i ve giivenilir bilgilere ulasilabilir. Diger 6nemli bir husus ise, anket
sorularinin, tutumu olusturan bilesenlere yonelik olmasidir. Yani anket bilissel bilesen,
duygusal bilesen ve davranissal bilesenleri 6lgmeye yonelik sorulardan olusmali ki dogru

yonde analiz ve yorum yapilabilsin (Odabasi ve Baris, 2002: 170).
V. 5. Tutumlar1 Olusturan Bilgi Kaynaklar

Tutum c¢aligmalarinin etkili ve verimli olabilmesi i¢in tutumu olusturan
kaynaklarin bilinmesi 6nemlidir. Kisilik, deneyimler, kisisel etkilenme, teknoloji ve Kitle

iletisim araglar1 vb. tutumlarin olusmasinda etkili olan kaynaklar arasinda yer almaktadir.

Kisiligi olusturan unsurlar, tutumlarin olusmasinda ¢ok dnemli etkilere sahiptir.
Duygusal, rahat, disa doniik, ice doniik, eglenceye, keyfe diiskiin ya da titiz, diizenli gibi
ozelliklere sahip kisilerin tutumlariin birbirinden farkli olmasi beklenebilir. Farkli kisilik
ve Ozellik gosteren kisiler dogal olarak farkli seylere onem gosterir, dikkatlerini farkl
noktalar ¢eker. Bu farkliliklar1 olusturan bilgi kaynaklarina ulagsmak, tutum olusturmak ya
da tutum degisikligi saglanmak istendiginde bunlar dikkate alinmasi gereken onemli

hususlardir (Odabasi ve Barig, 2002: 171).
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Kisisel etkilenme de tutumu olusturan kaynaklar arasinda yer almaktadir.

Kisisel etkilenmeye aile, akrabalar, arkadaslar, rol model alinan kisiler sayilabilir. Stiphesiz
ki bu etkilesimler arasinda en etkilisi ailedir. Ciinkii hemen hemen her seyi ilk olarak aile
ile birlikte deneyimlenmektedir. Nasil bir birey veya tiiketici olacagimiz, ne tiir
zevklerimiz olacag ilk olarak aile i¢inde sekillenir. Ailenin yasayis tarzi, diisiinceleri,
davraniglar1 bireyin gelecek yasamindaki tutumlarinin olusmasinda temel olusturur. Buna
bagli olarak gecmis deneyimlerimiz de tutum gelistirmemizde 6nemli etkenler arasinda yer
almaktadir. Ge¢mis deneyimlerimizin olumlu ya da olumsuz olmasi tutumlarin etkisini

arttirir, o yonde tutumlarin pekistirilmesine sebep olur.

Cagimizin vazgegilmez araglarindan haline gelen teknoloji ve kitle araglari,
tutumlarin olugmasinda 6nemli kaynaklar arasinda yer almaktadir. Bu araglarin basinda
televizyon, radyo, gazete, dergi, yeni nesil cep telefonlari, bilgisayarlar sayilabilir.
Yasamimizda Onemli yer tutan teknoloji ve kitle iletisim araglart tutumlarin
olusturulmasinda; Ornegin televizyonda zorunlu olarak yaymlanan kamu spotlari
araciligiyla kiigiik yastaki cocuklara ulasarak, erken yaslarda istenilen yonde tutum
olusturulmasinda etkili olabilir. Ayn1 zamanda yetiskinler i¢in de olumsuz davranislarin
diizeltilmesinde ve yerine yeni tutumlarin olusmasinda etkili olmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2002: 171).
IV. 6. Tutumlarin Degistirilmesi ve Tletisim

Tutumlar, 6grenme yolu ile elde ettigimiz kazanimlardir. Tutumlar sonucu
davraniglarimiz ortaya cikar. Tutumlar sonradan 6grenildigi icin tutumlar degistirmek
mimkiindiir. Ayn1 zaman da tutumlarin sonucu ortaya ¢ikan davramiglar da degisiklik

yapabilmek miimkiindiir (Kagit¢ibasi, 1979: 167).
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Tutumlarin da degistirilmesi miimkiindiir ancak bu her zaman kolay ya da zor

olarak gergeklesmez. Tutumlarin giiclii ya da zayif olmasina gére bu durum degisir.
Tutumlara iliskin ilgi, deneyim ve edinilen bilgiler, tutumlarin degistirilmesini etkileyen

faktorler arasinda yer almaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 172).

Tutumlar li¢ amagla degistirilmek istenebilir. Bunlar su sekildedir:

1- Yeni Bir Tutum Gelistirmek: Yeni bir tutum gelistirmek, digerlerine gore
kismen daha kolaydir. S6z konusu tutumla ilgili herhangi bir diislincesi, goriisii, bilgisi
olmayan kisi yeni bir tutum olusturulmas: siirecinde daha az direng¢ gosterecektir. Ancak
sunu da goz ardi etmemek gerekir; yeni seyler belirsizligi de beraberinde getirir, dogal

olarak bir dnyarg1 ve direngle karsilasmak miimkiindiir.

2- Var Olan Tutumu Pekistirmek: Kisi var olan olumlu tutumu ile ilgili
odiillendirici bir deneyim yasarsa, var olan tutumu pekistirmek veya siddetini arttirmak
mimkiin olmaktadir. Ayn1 sekilde var olan olumsuz tutumu ile ilgili cezalandirici, bu
tutumunu destekleyici bir deneyim yasarsa olumsuz olan tutumunun daha da gelismesi

mumkindiir.

3- Var Olan Tutumu Degistirmek: Var olan tutumu degistirmek i¢in ikna
edici yontemlerin etkin bir sekilde kullanilmasi gerekir. Ciinkii ikna edici yontemler her
zaman tutum degisikligi ile sonuglanmayabilir. Bunun baslica nedeni tutumun siddetinin
giiclii olmasidir. Ornek olarak tutulan futbol takiminin degistirilmesi verilebilir. Bazi
durumlarda kisi kendisi de tutum degisikligi istedigi halde, sonu¢ tutum degisikligi ile

sonuglanmayabilir. Buna en giizel 6rnek sigara kullanimidir.
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Tutum degistirme i¢in izlenebilecek stratejilerden biri de tutumlar1 olusturan
bilesenlerden birine dikkat ¢ekmektir. Ciinkii bilesenlerin birinde yaratilan degisiklik,

digerlerini de etkilemektedir.

Bilissel bilesene yonelik stratejiler: Inanclar1 ve bilgileri etkilemek amaglanur.
Dogru bilgi mesajlart ile diger bilesenleri de etkileyerek tutumun degismesi varsayilir.
Sigara buna en giizel 6rneklerden birisidir. Sigara ile kamu spotlarinda en ¢ok dikkat ¢eken

nokta, sigaranin sagliga zararl oldugu ile bilgilere yer verilmesidir.

Ayni zamanda inanglar1 degistirmek ya da inanglara atfedilen Onem
derecelerini degistirmek ve var olan inanglarin yanina yeni inancglar eklemek, diger biligsel

stratejilerden bazilaridir.

Duygusal bilesene yonelik stratejiler: Duygusal bilesene etki ederek bir
degisim yaratmayi amaglayan stratejidir. Duygularda olumlu etki yaratmak 6n plandadir.
Duygusal bileseni etkilemek i¢in kullanilan en Onemli yontemlerden biri, klasik
kosullanmadir. Bu nedenle 6rnegin reklamlarda, duygularda olumlu etki yaratacak miizik,
imge ya da toplum tarafindan sevilen iinliiler kullanilmaktadir. Bu kullanilan unsurlarin

yardimiyla asil istenilen tutuma kars1 olumlu duygular beslenilmesi saglanir.

Davramssal bilesene yonelik stratejiler: Davranigsal bilesene yapilan etki,
dogrudan diger iki bilesene; yani bilissel ve duygusal bilesene etki edebilir. Sonu¢ odakli
bir yaklasimla Ornegin {riiniin denenmesinin saglanmasi, promosyonlar, indirimlerle

davranigsal bilesende degisiklik yaratilabilir (Odabasi ve Baris, 2002: 180).
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V. BOLUM KAMU SPOTLARININ COCUKLARIN DUSUNCE VE

DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKISI
V. 1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi
V. 1. 1. Problem Tanimi

Cocuk tiiketim kiiltiirinlin olusmasi ve cocuklarin kazangli bir hedef grubu
haline gelmesi pazarlamacilarin dikkatini ¢ekmis ve ¢ocuklara yonelik pazarlama
stratejileri gelistirmelerine sebep olmustur. Bu stratejiler dogrultusunda ¢ocuklar yogun ve
1srarc1 pazarlama faaliyetlerine maruz kalmaktadirlar. Cocuklarin tiiketim konusunda
yeterli bilgi ve tecriibeye sahip olmamalari, pazarlamacilar igin daha kolay bir misteri
grubunu olusturmaktadir. Bu nedenlerden dolayr bir¢ok arastirmaci ve akademisyen,
cocuklara yonelik reklamlarin  kisitlanmasi ve denetime tabi olmasi gerektigi
goriisiindedirler. Buradan hareketle televizyon kanallar1 araciligiyla yayinlanan kamu
spotlarinin, cocuklar iizerindeki etkisi bilinmemektedir. Ozellikle saglikli beslenme,
obezite, sigara kullanimi, emniyet kemeri kullanimi ile ilgili olan kamu spotlarinin
cocuklar tlizerinde ne gibi bir etki yarattigi, ¢ocuklarin bunlardan nasil, neden, ne sekilde
etkilendigi ve ¢ocuklarin bu konuda aileleri tizerinde bir etkiye sahip olup olmadig1 konusu

bilinmemektedir. Bu arastirma ile bu konu iizerinde ¢alisilmistir.
V. 1. 2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, c¢ocuklarin kamu spotlarindan neden etkilenip, neden
etkilenmedigi, nasil etkilendigi ya da etkilenmedigi ve ¢ocuklarin diisiince, davranis ve

tutumlar tizerinde nasil bir etkisi oldugunu 6grenmek amaciyla yapilmistir.
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V. 1. 3. Arastirmanin Onemi

Bu ¢aligma, kamu spotlarinin amacina ulasip ulasmadigini 6grenmek agisindan
onemlidir. Gelecegin tiiketicilerini temsil eden ¢ocuklarin reklamlardan etkilendigi, daha
onceki yapilan arastirmalarla ortaya konmustur. Ancak kamu spotlarinin ¢ocuklar iizerinde
nasil bir etkiye sahip oldugu bilinmemektedir. Bu ¢alisma ile kamu spotlar1 araciligiyla
cocuklarin saglikli beslenmeye, sigaranin zararlarina, emniyet kemeri kullanimina karsi
cocuklarin tepkisinin degisip degismedigine, tutumlarinda ne tiir bir degisiklik olduguna

dair goriismeler yapilmis ve analiz edilmistir.
V. 1. 4. Yontem

Arastirmada, dort ile on iki yas arasi on ii¢ kiz, on bir erkek olmak iizere
toplam yirmi dort ¢ocukla bire bir goriisme yapilmistir. Verilen cevaplar tekrarlanmaya
baslayinca ve yeni ifadeler gelmeyecegi kanist olusunca goriismeler sonlandirilmistir.
Konu ile ilgili EK-1I’de yer alan gorsellerden yararlanilarak c¢ocuklara sigara, obezite,

emniyet kemeri ile ilgili sorular sorulup goriisleri alinmigtir.

Arastirma kolayda 6rnekleme yontemiyle goriismeyi kabul eden ailelerin dort-
on iki yas grubu arasindaki ¢ocuklari iizerinde yapilmistir. Cocuklar, anne- babalarinin

gelir, egitim seviyelerine gore degisik gruplardan secilmeye calisilmistir.

Arastirma nitel bir yapidadir. Bu yontemin se¢ilmesinin nedeni kamu
spotlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkilerini; ¢ocuklarin neden ve nasil etkilendikleri ile ilgili
bilgiye daha gegerli ve daha giivenilir bir sekilde ulasilabilecegi disiiniilmiis
olmasindandir. Yart yapilandirilmis bir arastirma yapilmistir. Verilerin analizi igin
betimsel analiz yontemi kullanilmistir. Betimsel analiz ile arastirma sorular1 ve goriismeler

neticesinde veri analizi i¢in gerceve olusturulmus, bu cerceveye gore veriler tanimlanmis,
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dogrudan alintilarla analiz desteklenmistir. Daha sonra bulgular acgiklanmis, yorumlanmis

ve ileriye yonelik tahminlerde bulunularak analize son verilmistir.

Goriismede yer alan gorsellerin  hepsi  birlikte gosterilmistir  (EK-1).
Gorligmelerin  belirli gercevelerde olmasi i¢in Onceden kilavuz goriisme sorulari
hazirlanmistir (EK-11). Bu kilavuz sorular goriisme yapilan c¢ocuklara verilmemistir.
Goriismeyi yonetmek ve goriismelerin belirli standardi olmasi agisindan bu goriisme
sorularindan yararlanilmistir. Gorlismeler ¢ocuklarin evlerinde yapilmistir. Goriismeler
sirasinda ¢ocuklar ile yalniz goriisme yapilmistir. Disaridan bir miidahalenin, etkilenmenin
olmamasi saglanmaya c¢alisilmistir. Her bir goriismenin ses kayitlari alinmigtir ve daha
sonra desifre edilmistir. Goriismeler on bes dakika ile otuz dakika arasinda stirmdistiir.
Cocuklara gorseller icerisinden hangilerini sevip, hangileri sevmedigi ve bunun nedenleri
sorulmustur. Daha sonra ayn1 grupta yer alan gorseller arasinda tercih yapmasi istenmis ve
bunlarin nedenini agiklamalar1 istenmistir. Ardindan ¢ocuklara bu bilgileri nereden
ogrendikleri sorulmus. Verilen cevaplar dogrultusunda kamu spotlar ile ilgili goriisleri

alinmustir.

V. 2. Bulgular ve Yorum

Cocuklara ve ailelerine ait demografik 6zellikler Tablo-2'de verilmektedir.

Gorsellere ait bulgular asagida yer alan boliimlerde incelenmektedir.
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Tablo-2: Goriisiilen ¢ocuklara ve ailelerine ait demografik bilgiler

COCUGUN
ADI

DOGA
AYSEGUL
ASYA
CAGAN
ADA
NUR

ALI
ARDA
MEHMET
FATMA
RUKIYE
MERVE
ESRA
BERAT
MEHMET
FIKRI
KAAN
OKTAY
GiZEM
ADEM
SERHAT
SENA
CEREN
YAGMUR
NIHAT

COCUGUN COCUGUN ANNENIN

YASI

© ©O© 00 00 0O N N N o oo oo o B~ b

10
10
10
11
11
12
12
12
12

CINSIYETI EGITIM

Kl1Z
Kl1Z
Kl1Z
ERKEK
Kl1Z
Kl1Z
ERKEK
ERKEK
ERKEK
Kl1Z
Kl1Z
Kl1Z
Kl1Z
ERKEK
ERKEK

ERKEK
ERKEK
Kl1Z
ERKEK
ERKEK
Kl1Z
Klz
KlzZ
ERKEK

DUZEYi
LiSE
LISANS
LISANS
LISANS
LISANS
LISE
ONLISANS
LISANS
LISE
ILKOKUL
ILKOKUL
ILKOKUL
LISE
LISE
LISANS

LISE
ILKOKUL
ONLISANS
ILKOKUL
ILKOKUL
LISANS
LISANS
LISANS
LISE

BABANIN
EGITIM
DUZEYI
LISE
LISANS
LISANS
LISANS
LISANS
ILKOKUL
ILKOKUL
LISANS
ILKOKUL
ILKOKUL
ILKOKUL
LISE
LISE
LISANS
LISANS

LISE
LISE
ILKOKUL
ILKOKUL
LISE
LISANS
LISANS
LISANS
ILKOKUL

AILENIN
GELIR
DUZEYI
ORTA

DUSUK
DUSUK
YUKSEK
YUKSEK
ORTA
ORTA
YUKSEK
ORTA
DUSUK
ORTA
ORTA
ORTA
YUKSEK
YUKSEK

ORTA
ORTA
ORTA
DUSUK
ORTA
YUKSEK
YUKSEK
YUKSEK
DUSUK

NOT: Aileleri rencide etmemek amaciyla ailelerin gelir durumuna iligkin sorular sorulmamustir. Cocuklara

yoneltilen sorulardan,

gozlemlerden ¢ikarim yapilmistir.

kiyafetlerinden,

ebeveynlerinin  konusmalarindan,

yasam

tarzlarina iligkin
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1- i¢eceklerle Tlgili Gorseller:

EK-lI'de yer aldigi gibi ¢ocuklara, siit i¢cen ¢ocuk ve kola resimleri
gosterilmistir. Hangilerini sevip sevmedigini ve neden sevdigini, neden sevmedigi
anlatilmasi istenmistir. 24 ¢ocugun 22'si siitii sevdigini ifade etmistir. Bunun nedenini ise
siitin saglikli bir icecek oldugunu diistinmelerinden kaynaklanmaktadir. Cocuklar
ifadelerinde, gazli igeceklerin zararli oldugu ifadelerine yer vermislerdir ve bu nedenle
gazl icecekleri, igmemeleri gerektigini belirtmislerdir. Gortisleri alinan ¢ocuklardan siitii
sevmeyen iki ¢ocuk vardir. Bunun nedeni ise, tadim1 pek sevmemeleridir. Cocuklarin
biiyiik bir ¢ogunlugu kola igmeyi sevdiklerini ancak ¢ok fazla igmediklerini ifade etmisler.
Ayrica bazilari, ebeveynlerinin de kola gibi icecekleri i¢melerine her zaman izin
vermediklerini sdylemislerdir. Ayrica ¢ocuklardan kola ve siit arasinda tercih yapilmasi
istenmistir. Bu tercihlerde, 21 ¢ocuk siitii tercih etmistir. Bir ¢ocuk kola ve siitii degil de
sodayr sevdigini ve onu tercih ettigini belirtmistir. Bir ¢ocuk hem kola hem de siiti
sevmedigini dile getirmistir. Bir ¢ocuk ise hem siit hem de kolay1 sevdigini ancak kola ve

slit arasindan birini segmek zorunda kalsa kolay1 tercih ettigini soylemistir.

Cocuklarin ifadelerine ve se¢imlerine gore; ¢ocuklar siitiin tadin1 begenmekte
ve saglikli oldugunu diistinmektedirler. Ayrica birgogu, gazli icecekler ictiklerinde bunun
kendilerini rahatsiz ettigini belirtmislerdir. Cocuklarin bu tercihleri; ailelerin gelir durumu,

egitim seviyeleri ve ¢cocuklarin yas ve cinsiyetlerine gore degisim gostermemektedir.
2- Yiyecekler ile lgili Gorseller:

EK-I"de yer aldig1 gibi ¢ocuklara hamburger, kuru fasulye (bakliyat), ¢ikolata,
meyve resimleri gosterilmistir. Yine ayni sekilde hangilerini sevip sevmedikleri ve neden

sevdiklerini anlatmalar1 istenmistir. 24 cocugun sadece ikisi kuru fasulyeyi sevmedigini
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dile getirmistir. Diger ¢ocuklarmn hepsi kuru fasulye sevdiklerini ifade etmistir. Kuru
fasulyeyi sevmelerinin nedenini saglikli olmasina ve tadin1 begenmelerine baglamislardir.
Cocuklarin hepsi ¢ikolatay1 sevdigini soylemistir. Ancak biiyiik bir ¢ogunlugu da ¢ok fazla
tiketmeseler de sevdiklerini ancak siirekli yemek istemediklerini, ara sira yediklerini
sOylemislerdir. Cocuklarin hepsi meyveyi sevmektedir. Ayrica bol bol meyve tiiketmeleri
gerektigini, bunun ¢ok saglikli oldugunu ifade etmislerdir. Hamburger ve kuru fasulye
tercihinde c¢ocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugu kuru fasulyeyi tercih etmistir. Goriisiilen
cocuklardan birka¢ tanesi daha once hi¢ hamburger yemediklerini; ama denemek

istediklerini de ifade etmislerdir.

Cocuklarin ifadelerine ve se¢imlerine gore hamburgere gore kuru fasulye daha
¢ok tercih edilmistir. Bunun nedenini tadin1 daha ¢ok sevmelerine baglamiglardir ancak
daha oOnce hi¢c hamburger yemeyen cocuklarin olmasi bu tercihlerinde ailelerin gelir
durumunun da etkisinin oldugunu distiniilmektedir. Ayrica gelir durumu yiiksek ve orta
olan ailelerin ¢ocuklarinin da kuru fasulye tercih etmeleri ¢ocuklarin gergekten saglikli
besinleri tiikettigini gostermektedir. Bunun nedeni ailelerin saglikli beslenme konusunda
bilingli olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Cocuklar, ailelerinin atistirmalik gidalar1 ve
gazli icecekleri siirekli tiiketmelerine izin vermediklerini, bu konuda kisitlandiklarini da
dile getirmisler buna ek olarak kendilerinin de bu yiyecek ve igecekleri pek sevmedigini

eklemislerdir.

Cocuklarin tercihlerinden ¢ikan sonuca gore, ailelerin gelir durumu c¢ocuklarin
yiyecek tercihlerinde etkili olmaktadir. Ancak ailelerin egitim seviyesinin ve ¢ocuklarin

yas ve cinsiyetlerinin bu tercihlerde etkisinin olmadig1 gézlemlenmistir.
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3- Sigara ile Tlgili Gorseller:

Sigara ile ilgili EK-1’de yer aldig1 gibi ii¢ tane resim gosterilmistir. Istisnasiz
tim ¢ocuklar sigarayr sevmedigini sdylemistir. Neden sevmedigini sordugumuzda ise
gelen cevaplarda olumsuz ifadeler kullanilmistir. Cevaplardan bazilari: ‘Sigaralar sagliga
zararhdir, sigara igmek akciger kanserine sebep olur, sigaraya karsi alerjim var’
seklindedir. Neden sevip ya da neden sevmedigi sorusu yoneltildikten sonra bunlar
nereden bildikleri, nereden ogrendikleri ¢ocuklara sorulmustur. Bu soruya g¢ocuklar
televizyondan, okuldan ve ailelerinden 6grendiklerini sdylemislerdir. Biiyiik bir ¢ogunlugu
bu bilgileri ilk olarak televizyondan o6grendiklerini sdylemistir. Cocuklar hatirladiklar
kamu spotlarindan bahsetmislerdir. Ailesinde sigara icenler, bunlara ek olarak sigaranin
tizerindeki resimleri anlatmislardir. Cocuklarin biiyiik bir kismi, ozellikle akcigerleri
gosteren, bilimsel icerikli kamu spotunu ¢ok net, ayrintili olarak hatirlamaktadirlar. EK-
III’de ¢ocuklarin hatirladiklart bu kamu spotu ile ilgili gorsellere yer verilmistir. Ayni
zamanda bilimsel olmasinin hoslarina gittigini, bunun daha etkili ve dogru oldugunu ifade
etmislerdir. Yaslar1 daha biiyiik olan ¢ocuklar, kamu spotlarinin televizyonda daha sik yer
almas1 gerektigini onerisinde bulunmuslardir. Goriislilen ¢ocuklarin hepsi de annesinin,
babasinin ya da ¢evresindeki herhangi bir yakininin sigara igmesini istemediklerini, onlari
uyardiklarimi1 ve kendilerinin de gelecekte asla kullanmayacaklarimi hatta; bir kere bile

denemek istemediklerini sdylemislerdir.

Sigara gorselleri ile ilgili olarak ¢ocuklarin ifadelerine gére hepsinin sigaraya
kars1 negatif bir tutum icerisinde olduklar1 anlasilmistir. GoOriigme esnasinda sigara
gorselini goren ¢ocuklarmn yiiz ifadelerinin sert ve kizgin oldugu gézlemlenmistir. Bunun
nedeni ise ailelerinde ve ¢evrelerinde sigara kullanan insanlarin olmasindan kaynaklandigi

diistiniilmektedir. Cocuklar ailelerinin asla sigara kullanmasini istememektedir ve ailelerini
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siirekli ikna etme ¢abasi i¢inde olduklarini ifade etmislerdir. Bu negatif tutumlarindan
dolayi sigara ile ilgili kamu spotlarin1 daha dikkatli izledikleri gozlemlenmistir. Bu nedenle
bunlar1 daha ayrintili hatirlamaktadirlar. Ayrica kamu spotlarini ailelerine zorla izletmek
istediklerini ifade etmislerdir. Bu da kamu spotlarinin ¢ocuklar iizerinde ne kadar etkili

oldugunun kanitidir.

Cocuklarin  diislinceleri lizerinde ailelerinin  gelir durumunun, egitim
seviyesinin ve ¢ocuklarin yas ve cinsiyetlerinin etkisi olmadigi anlasilmistir. Sigaranin

olumsuz etkileri, her gocukta ayni tepkiyi gostermelerine neden olmaktadir.

Gorlisme yapilan ¢ocuklar, bu konu ile ilgili baz1 goriisleri asagida verilmistir:

Ali (6 yasinda), sigaranin kot oldugunu ifade etti. Nereden bildigini
sordugumuzda ise reklamlardan 6grendigini sdyledi. Reklamlar1 anlatmasini istedigimizde

ise su ifadeleri kullandi:

“Reklamlarda goriiyorum, akcigerleri gosteriyorlar, akcigerlere duman

gidiyormus.”

Ayrica sigara i¢gen adam gorseli ile ilgili ‘Sence bu adam 1yi bir insan m1?” diye

soruldu ve su cevap alindi:

“ Hayur, ¢iinkii sigara i¢iyor.”

Gizem (10 yasinda), sigaray1r sevmedigini ifade etti. Kamu spotlar ile ilgili su

ifadeleri kullandi:
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“Birka¢ defa izledim, artik izlemiyorum. Cok midem bulandi, 6zellikle o
damar1 gostermesi beni ¢ok etkiledi. Ama daha sik gosterilmeli o reklamlar. O reklamlari

izleyince, anneannemle teyzeme zorla biraktirdim.”

Sena (12 yasinda), sigaray1 hi¢ sevmedigini ve sigaranin ¢ok zararli oldugunu
ifade etti. Sigara ile ilgili bilgileri nereden &grendigini sordugumda ise ailesinde
kullananlar oldugu igin merak edip arastirdigimi soyledi. Internetten ve kamu spotlari
aracilig1 ile bilgiler edindigini ifade etti. Sigara birakma hatt1 ve akcigeri gosteren kamu

spotunu anlattr. Ogrendigi bilgilerle ilgili su ifadeleri kullandz:
“ Sigaray1 her ¢ekiste 6liime dogru gotiirliyormus insanlar1.”

Mehmet Fikri (9 yasinda), ailesinde kullananlardan dolay1 sigarayr hig

sevmedigini sOyledi ve su ifadeleri kullandi:

“Sigara kotii bir sey. Ben biiyiiyiince hi¢ icecegimi diisiinmiiyorum. Bazilar1 da
Oyle demis ama arkadaslart zorlamis. Ben arkadaslarim Oyle derse bile yapmamay1
diisiiniiyorum. I¢inde kanserojen madde var. Her icti§imizde bizi 6liime gétiiriiyor. Nefes
almamiz1 zorlastiriyor. Oksiiriiyoruz.” Ayrica kamu spotlar1 ile ilgili sunlar1 sdyledi:
“Bilimsel olarak gosterilmesi daha iyi bence. Icini gdstermeden akcigerlerinizde bdyle

oluyor denmesi ¢ok sagma olurdu bence.”

Ceren (12 yasinda), sigaradan nefret ettigini ifade etti. Ayrica sigara ile ilgili

bilgilere nerden ulastigi ile ilgili bilgiler verdi. Sigara ile ilgili ifadeleri su sekildedir:

“Sigaray1 annem igiyor o yiizden nefret ediyorum. Kokusu da giizel degil.
Sevmiyorum, nefret ediyorum sigaradan. Annemin sigara paketlerinin lizerinde sigaranin

zararli oldugu ile ilgili seyler yaziyor, resimler de var. Anneme siirekli bunlari
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gosteriyorum. Bak su var, bu da varmis diye. Kamu spotlar1 bilimsel olarak gostermeleri

daha iyi. Daha etkili oluyor. Ciinkii gercegi gosteriyor.*

Merve (8 yasinda), sigara ve kamu spotlari ile ilgili ¢arpict cimleler kullandi.

Bunlar su sekildedir:

“Sigaray1 sevmiyorum. Babam da sigara i¢iyor. Babama i¢gme diyorum ama
bana karisma diyor. Televizyonda sigara ile ilgili reklamlar goriiyorum. Izlemeyi de
seviyorum. Ama babam o reklamlar1 goriince hemen kanal degistiriyor. Babama da aynisi

olur diye korkuyorum.”

Doga (4 yasinda), gorseller i¢inde sigara ve trafik kazasi hari¢ digerlerini
sevdigini sdyledi. ‘Sigara kotli bir sey mi, nereden 6grendin?’ diye soruldu. Su yanit
alindi: “Evet, sigara kotii bir sey. Clinkii alerjili bir sey. Bunlar1 ben televizyondan
ogrendim.” Ayrica sigara igen insan gorseli ile ilgili ‘Sence bu adam iyi bir insan m1?” diye

soruldu ve su yanit alindi: “ Hayir, ¢iinkii sigara iciyor. Sigara yiiziinden yaslanmis.”

Aysegiil (4 yasinda), sigaray1 sevmedigini, kotii bir sey oldugunu ifade etti.

Babas1 sigara kullaniyor. Sigara ile ilgili su ifadeleri kullandi.
*“ Sigara kotii bir sey. Babam sigara i¢ince kotii kokuyor.”

Ada (5 yasinda), sigarayr sevmedigini ifade etti. Babasmin igtigini ve onu
siirekli uyardigin1 sdyledi. Ayrica sigaradan da korktugunu ifade etti. Ciinkii dedesi sigara
iciyormus ve kalp krizi gecirmis. Sigara igenlerin hastaneye gidecegini ve bir daha geri

gelmeyecegini diislinliyor. Ada’nin sigara ile ilgili su ifadeleri kullandi:



50
“Sigara kot bir sey. Cilinkii dedem sigara iciyordu, hasta oldu. Annemgil
dedemi hastaneye gotiirdii. Dedem hala orada. Televizyonda da gordiim, ¢ok tehlikeli

sigara. Babam da igiyor, siirekli kiztyorum ona. igme diyorum ama beni dinlemiyor.
4- Obezite Ile Tlgili Gorseller:

Obezite ile ilgili EK-I’de yer verildigi gibi hamburger yiyen obez bir kisi, fast-
food yiyecekler, karsitlik olusturmasi agisindan saglikli yiyecekler, meyve, spor yapan
insanlar ¢ocuklara gosterilmistir. Yiyecekler ile ilgili gorsellerde bununla ilgili sonuglara
yer verilmistir. Ayrica dokuz yas ve yas istli ¢ocuklara obezite ile ilgili sorular
sorulmustur. ‘Obezite nedir biliyor musun, neler biliyorsun, neden obezite olunur, obezite
olmamak i¢in neler yapilmali?’ gibi sorular yoneltilmistir. Cocuklarin hemen hemen hepsi
obezitenin ne oldugunu, ne anlama geldigini bilmedigini sdylemistir. Obezitenin ne demek
oldugunu bilmedikleri i¢in obezite kavramu ile ilgili agiklama yapildiktan sonra sorularda
ne denmek istenildigi anlasilmistir. Ancak yine de ¢ocuklarin bu konuda ¢ok fazla bilgi

sahibi olmadiklar1 gbzlenmistir.

Cocuklar obezite ile ilgili kamu spotlarini hatirlamamaktadirlar. Ancak
televizyonda obezite hastalar1 ile ilgili haberlerden bahsetmislerdir. Ayrica saglik
programlarinda bu konu ile ilgili bilgi sahibi olduklarini ifade etmisler. Birkag tane ¢ocuk,
zayiflama ile ilgili yarisma programlarini hatirladiklarini anlatmislardir. Ayni zamanda

cocuklar, saglikl1 beslenilirse, spor yapilirsa obezite olunmayacagini sdylemislerdir.

Gorligiilen ¢ocuklarin ifadelerine gore kamu spotlari, obezite konusunda
cocuklar tizerinde etkili degildir. Bu konu ile ilgili kamu spotlari da hatirlanmamaktadir.
Ancak haber, saglik programlar1 dikkatlerini ¢ekmektedir. Bu konuda da bilimsel igerikli

kamu spotlarinin ekranlarda yer almasinin etkili olacagi muhtemeldir.
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Cocuklardan alinan ifadelere gore ailelerin gelir durumu, egitim seviyesi,
cocuklarin yag ve cinsiyetlerinin, ¢ocuklarin goriislerinde etkisinin  olmadig
gbzlemlenmistir. Cocuklarin bu konuda bilgi sahibi olmamalar1 ve bu konuya ilgi
duymamalarinin, ¢evrelerinde bu sorunlar1 yasayan insanlarin bulunmamasindan

kaynaklandig1 diisiiniilmektedir.

Obezite ile ilgili sorular yonetildiginde ¢ocuklarin ilk tepkisi “obezitenin ne

oldugunu bilmiyorum”, olmustur. Bu konu ile ilgili cocuklarin ifadeleri su sekildedir:

Ceren (12 yasinda), “Obezite, hastalik olarak nasil bir sey hi¢ bilmiyorum ama
sOyle diisiiniiyorum istedigini ye ama fazlaya kacma, bu sekilde obezite olmayabilirsin.
Cok fazla bir seyde bilmiyorum aslinda. Televizyonda obeziteyle miicadele diye bir seyler

vardi, hatirltyorum biraz.”

Sena (12 yasinda), “Obezite ne demek?” diye sordu. Agiklama yapilmasinin
ardindan su ifadeleri kullandi: “Cevremde ¢ok kilolu tanidiklarim var. Mesela bende
severim hamburger falan o tarz yiyecekler ama asiriya kagmam. Bence asiriya kagmak o
kadar iyi bir sey degil. ilerde daha zor olabilir. Tekrar zayiflamak isteseler bile olmayabilir.
Televizyonda, birka¢ kamu spotuna rastladim ama ¢ok hatirlamiyorum. Ama yarigma vardi
onu hatirliyorum. Obez insanlar1 topluyorlardi, kilolarin1 6l¢iiyorlardi, sonra ne kadar kilo
verdiklerine bakiyorlardi. Televizyonda gordiiklerimden ¢ok fazla bir sey hatirlamiyorum

obezite ile ilgili.”
5- Emniyet Kemeri ile lgili Gorseller:

Emniyet kemeri ile ilgili iki tane gorsel cocuklara gosterilmistir. Birinde
emniyet kemeri takmis kiigiik yasta bir ¢cocuk. Digerinde trafik kazasi geg¢irmis ters bir

sekilde duran bir otomobil gosterilmistir (Bkz. EK-I). Cocuklara resmi sevip sevmedikleri
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soruldugunda kaza ile ilgili gorseli higbiri begenmedigini, sevmedigini sdylemistir. Hepsi,
emniyet kemeri takmis ¢ocuk gorselini sevdigini, bunun dogru bir davranis oldugunu dile
getirmistir. Daha sonra ¢ocuklara emniyet kemeri kullanimu ile ilgili sorular yoneltilmistir.
Bunlar su sekildedir: "Emniyet kemeri kullaniyor musun, annen baban emniyet kemeri
kullanimina dikkat ediyor mu, eger emniyet kemerini takmayi unuturlarsa uyariyor
musun?" gibi sorular sorulmustur. Cocuklarin hepsi trafik kurallarina uyulmasi gerektigini
bilmektedir. Emniyet kemeri kullanimina kars1 da duyarli olduklarini ifade etmislerdir.
Ancak iki cocuk emniyet kemeri kullanimindan hoslanmadigini sdylemistir. Bu
cocuklardan yedi yasindaki Mehmet trafik kazasi gecirdigini ama yine de emniyet
kemerinden hi¢ hoslanmadigini, takmama konusunda da israr ettigini ifade etmistir.
Kendisini rahatsiz ettigini, sevmedigini bu nedenle de takmak istemedigini ifade etmistir.
Diger bir cocuk olan 12 yagindaki Ceren de emniyet kemerinin gereksiz oldugunu, takmay1
sevmedigini ifade etmistir. Trafik kazas1 oldugunda emniyet kemeri takilsa da takilmasa da
zarar goriilecegi kanisindadir. Bu nedenle gereksiz bulmaktadir. Diger tiim g¢ocuklar
emniyet kemerini taktiklarini, anne ve babalarini bu konuda uyardiklarini sdylemislerdir.
Ayrica cocuklarin emniyet kemeri ile ilgili ilk bilgileri yine televizyon araciliiyla
ogrendikleri gozlemlenmistir. Bu konu ile ilgili kamu spotu ile karsilasmamalarina karsin,
haberlerde yayinlanan kaza haberleri dolayistyla bilgi sahibi olduklart 6grenilmistir. Ayrica

okulda da arada sirada bu konunun gectigi belirtilmistir.

Gorlisme yapilan ¢ocuklar, bu konu ile ilgili baz1 goriisleri asagida verilmistir.

Ceren (12 yasinda), emniyet kemeri ile ilgili goriisleri su sekildedir:

“Emniyet kemerini ben sevmiyorum. Rahatsiz ediyor, o ylizden kimse

takmiyor. Bence arka koltukta takmaya gerek yok. Mesela bu resimde araba takla atmus,
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emniyet kemeri taksan da takmasan da bir sey olacak. Koruyor da ¢ok fazla korumuyor

bence.”
Ali (6 yasinda), emniyet kemeri ile ilgili sorulara su sekilde cevap verdi:

Emniyet kemeri takiyor musun, 6nde oturuyor musun sorularmna: “Emniyet
kemeri takiyorum. Hep arkada oturuyorum, hi¢ O6nde oturmuyorum.” diye cevapladi.
Annen ya da baban emniyet kemerini takmadiginda uyariyor musun sorusuna: “Evet,

uyartyorum.” diye cevap verdi.

Sena (12 yasinda), emniyet kemeri ile ilgili goriisleri istendiginde su sekilde

yanitlar verdi:

“Ben takiyorum emniyet kemeri de bazi araglarda olmuyor arka tarafta.
Emniyet kemeri, baz1 kazalarda uzun boylular i¢in koti oluyor bence. Mesela bizim
Ogretmenimiz emniyet kemeri takiliyken kamyona carpmisti, emniyet kemeri olmasaydi

daha fazla sans1 varmis. Beli kirilmisti. Ama yine de emniyet kemeri iyi bir sey.”

Ada (5 yasinda), emniyet kemerini siirekli taktigini soyledi ve su ifadeleri

kullandz:

“Emniyet kemerini takiyorum. Ama bazen eve yaklaginca 6n koltuga gegmek

istiyorum, annem de izin veriyor. One gegince kemer takmiyorum.”

Mehmet (7 yasinda), emniyet kemeri takmayr sevmedigini, ebeveynlerinin
uyarisina ragmen takmamakta israr ettigini soyledi. Mehmet, trafik kazasi da gecirmis
ancak bu gecirdigi olay bile onu emniyet kemeri takmasi konusunda ikna etmemis.

Mehmet’in konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:
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“Hi¢ sevmiyorum emniyet kemerini, rahatsiz ediyor beni o yiizden

takmiyorum. Annem ya da babam takmadig1 zaman da uyarmiyorum.*
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SONUC

Kamu spotlariin, c¢ocuklarin diisiince ve davranislart tizerindeki etkileri
aragtirmak amaciyla, kolayda ornekleme yontemiyle segilen yirmi dort ¢ocuk ile kilavuz
gorseller ve oOnceden hazirlanmig goriisme sorulari araciligiyla nitel bir arastirma

yapilmustir.

Literatiir taramasinda, arastirmalarin genellikle reklamlarin ¢ocuklarin satin
alma davranisi iizerine yogunlastigi gozlemlenmistir. Sosyal pazarlama ve sosyal mesaj
veren reklamlara iliskin arastirmalar ise ¢ok daha smirlidir ve g¢ocuklar iizerine pek
calisilmadigi gézlemlenmistir. Bu nedenle kamu spotlarinin ¢ocuklar tizerindeki etkisinin
bilinmemesi nedeniyle ¢alisilmistir. Bu agidan bakildiginda, kamu spotlar1 iizerinde
yapilan bu uygulamanin sosyal pazarlama aragtirmalarina onemli katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Caligmada dort-on iki yas arasi yirmi dort ¢ocuga yiyecekler, icecekler,
obezite, sigara ve emniyet kemeri ile ilgili gorseller gosterilmis ve buna bagl olarak bu
konu hakkindaki diisiinceleri 6grenilmistir. Kamu spotlarinin, ¢ocuklarin diisiincelerinde

ve davranislari iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu anlagilmaya calisilmigtir.

S6z konusu ¢alisma ile ilgili cocuklarin se¢iminde ailelerin gelir durumu,
egitim seviyesi ve cocuklarin yas ve cinsiyetleri géz Oniinde bulundurularak kolayda
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Arastirmaya gore, c¢ocuklarin tamami sagliklhi
beslenmektedir ve saglikli besinleri tercih etmektedirler. Cocuklarin bu tercihinde ailelerin
saglikli beslenme konusunda daha bilingli olmasmin etkisinin biiyiikk oldugu
diistiniilmektedir. Cocuklarin yemek ya da i¢cmek istemedikleri seylerde tadini

begenmemelerinin de etkili oldugu, cocuklarin ifadelerinden anlagilmistir. Gorlisme
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yapilan bazi ¢ocuklarin daha 6nce hi¢ hamburger yemedigi de ortaya ¢ikmistir. Bunun
nedeni ailelerin gelir diizeyinin diisiik olmasindan kaynaklandigi diistintilmektedir.
Cocuklara saglikli ve sagliksiz yiyecek ve igecekler arasindan tercih yapilmasi istendiginde
tiim ¢ocuklar fast-food ya da atistirmaliklar1 yedikleri ancak tercihlerinin 6ncelikli olarak,

meyve, siit gibi saglikli yiyecekler tarafindan oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Arastirmaya gore, goriisme yapilan tiim ¢ocuklarin sigarayr sevmedikleri hatta
nefret ettikleri ortaya ¢ikmustir. Cocuklarin biiyiik bir ¢ogunlugunun ailesinde sigara
kullanan oldugu ortaya ¢ikmigtir. Sevmemelerinin altinda bu nedenin yatmakta oldugu
disiiniilmektedir. Bu nedenle sigara ile ilgili kamu spotlar1 daha ¢ok ilgilerini ¢ekmektedir.
Ailelerini ikna etmede kamu spotlarin1 kullanmaktadirlar. Cogu ¢ocuk ailelerine zorla
kamu spotu izlettigini ve sigara TUlzerindeki gorselleri ailelerini ikna etmek igin
gosterdiklerini ifade etmislerdir. Buradan yola ¢ikarak kamu spotlarina inandiklarini, dogru
bilgi verdigine dair inanglarinin tam oldugunu ve etkilendiklerini, bunu da davranisa
doktiiklerini s6ylemek miimkiindiir. Ayrica sigara ile ilgili birgok kamu spotu olmasina
ragmen hatirlanan ve en ¢ok etki birakan kamu spotunun bilimsel icerikli 6geler bulunun
reklam oldugu ortaya ¢ikmistir. Dokuz yas ve iistii gocuklardan daha ayrintili sekilde
gorlsler alimmistir. Ve bu ¢ocuklarin goriislerine gore bilimsel igerikli kamu spotlarinin
televizyonda daha sik gosterilmesi gerekmekte ve diger kamu spotlar1 da bu sekilde olursa
daha etkili olacagi kamisindadirlar. Kisaca hatirlanan kamu spotlarindan bahsetmek

gerekirse, kamu spotlarinda gecen ciimleler su sekildedir:

“Akcigerlerimiz  havayr i¢ine ¢eken siingerler gibidir.
Akcigerlerimize hava yerine sigara dumani ¢ektigimizde bu duman
kansere neden olan katran olarak birikir. Giinde bir paket sigara igen,

bir yil icinde akcigerlerinde biriken katran miktar: iste bu kadardir. Bu
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kadar katran sizi ¢ok hasta etmek igin yeterlidir. Yeni bir baslangi¢ icin
Saglhk Bakanlhig Sigara Bwrakma Hatti 171°i arayin.”, “Sigara her
nefeste size zarar veriyor. Bu gordiigiiniiz kalpten ¢ikan ana atar
damardan bir par¢a. Sigara ana atar damarlarimizin duvarlarin
vapiskan hale getirir ve damarlarda zararli maddelerin birikmesine
neden olur. Sigara icen birinin atar damarmmda bulunan birikintiyi
gortiyorsunuz. Sigara her nefeste size zarar veriyor! Yeni bir baslangi¢
icin Saghk Bakanhgi Sigara Bwrakma Hatti 171°i arayin.” Kamu

spotlarinda gegen goriintiilere EK- III’de yer verilmistir.

Arastirmaya gore, goriisme yapilan ¢ocuklarin obezite ile ilgili pek fazla
bilgiye sahip olmadiklar1 gézlemlenmistir. Obezitenin ne demek oldugunu, yani kelime
anlamimi bilmemektedirler. Goriisme yapilirken obezite ile ilgili aciklama yapildiktan
sonra goriisleri alinmistir. Gorligmeler sonucunda obezite ile ilgili kamu spotlariin pek
hatirlanmadig1 goézlenmistir. Televizyonda yayinlanan ilk kamu spotlar1 obezite ile ilgili
olmasia ragmen en az hatirlanan hatta hi¢ hatirlanmayan kamu spotu olmustur. Buna
karsin obezite ile ilgili bilgi verildikten sonra g¢ocuklarin biiyiikk bir kismi saglikli
beslenmeliyiz, spor yapmaliyiz gibi ifadeler kullanmiglardir. Bu konu ile ilgili bilgileri de
yine televizyondan ogrendiklerini ifade etmislerdir. Televizyonda yayinlanan haber
programlari, saglikla ilgili programlar ve bir siire yayinda olan yarigsma programlarinin

cocuklar lizerinde etkili oldugu anlasilmistir.

Arastirmaya gore, goriisme yapilan ¢ocuklarin ¢ogu trafik kurallarini bilmekte
ve uygulamaktadir. Cocuklar arasinda emniyet kemeri kullanimi da yaygindir. Bu konuda
ailelerini uyardiklarini da ifade etmislerdir. Buna karsilik emniyet kemerini gereksiz bulan,

kullanmak istemeyen ¢ocuklara da rastlanmistir. Yine ayni sekilde trafik kurallari, emniyet
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kemeri ile ilgili bilgilerin ilk olarak televizyondan 6grenildigi anlasilmistir. Cocuklarin

genellikle televizyonda yayinlanan haberlerden etkilendigi gozlenmistir.

Kamu spotlar;, Radyo ve Televizyon Ust Kurumu (RTUK) tarafindan
diizenlenmektedir. Ayda ne kadar siire yaymlanacagi, hangi saatler arasinda yayinlanacagi
ve igerigi hangi kurumlar tarafindan hazirlanabilecegi gibi konularda RTUK yetkilidir.

Kamu spotlar1 yonergesi EK-IV’de ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Aragtirmanin sonucuna gore, cocuklarin tamaminin zamanlarinin biiyiik bir
kisminin televizyon karsisinda gecirdikleri ve reklamlari izledikleri ortaya c¢ikmistir.
Saglikli beslenme, sigara ve emniyet kemeri ile ilgili bilgileri ilk olarak televizyondan
ogrendikleri ortaya ¢ikmistir. Bunu daha sonra aile ve okul izlemektedir. Ayrica bir ¢ocuk
disinda diger tiim ¢ocuklarin kamu spotu izledigi ortaya ¢ikmistir. Cocuklarin ifadelerine
gore, cocuklarin biiylik bir kism1 kamu spotlarini izlemeyi sevdiklerini belirtmislerdir.
Kamu spotlarindan dogru ve giivenilir bilgi edindiklerini diistinmektedirler. S6z konusu
bulgulara gore c¢ocuklar, kamu spotlarindan etkilenmektedir. Ancak kamu spotlarinin
ilgilenim yaratmadigr ortaya cikmistir. Ayrica ¢ocuklarin kendilerini ilgilendirmeyen
sigara ve emniyet kemeri ile ilgili kamu spotlarin1 ve onlarla ilgili haberlerin dikkatlerini
cektigi gbézlemlenmistir. Bunun nedeni siddet ve korku unsurlarimin kamu spotlarinda
bolca kullanilmasindan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Ama c¢ocuklarin kendilerini
ilgilendiren obezite ile ilgili kamu spotlarinda gdsterilen unsurlarin siddet ve korku diizeyi
diisiiktiir. Bu nedenle saglikli beslenmeye dikkat etmezlerse sonucunda olusacak olan
sorunlar gosterilmedigi i¢in g¢ocuklarin dikkatini ¢ekmedigi diisiinilmektedir. Tehdit
unsuru kamu spotlari i¢in 6nemli bir ara¢ oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda dikkat
ceken diger bir unsur ise ¢ocuklarin etken olduklari konularda degil edilgen olduklar

konular ile ilgili kamu spotlar1 daha ¢ok dikkat etmekte ve ailelerinin de bunlara uymasi
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gerektigini diistinmektedirler. Buradan hareketle ¢ocuklarin sigara ile ilgili kamu spotlar1
daha ¢ok dikkat etmesinin altinda bu sebebin de yattigi diisiiniilmektedir. Bunlara baglh
olarak ¢ocuklar ileriki yasamlarinda kamu spotlarindan elde ettikleri bilgilere gore

diisiince, davranis ve tutumlarini sekillendirecekleri diistiniilmektedir.

Tezde incelenen obezite, sigara, emniyet kemeri ile ilgili konular, ¢ocuklarin
verdigi cevaplar ile sinirlhidir. Verilen cevaplarin dogrulugu, ¢cocuklarin aileleri tarafindan

teyit edilmemistir.

Cocuklar tiizerinde yapilan bu c¢alisma, gelecekte yine cocuklar {izerinde
deneysel gozlem seklinde yapilabilir. Ornegin, c¢ocuklarin yiyecek, igecek tercihleri
ogrenebilmek amaciyla, ¢ocuklara hamburger ve kuru fasulye sunulabilir ve tercihleri
Ogrenilebilir. Bu sekilde so6zel olarak verilen ifadeleri ile davraniglari arasindaki
tutarhiliklar1 denenmis olabilir. Ayrica kamu spotlart izletilerek sadece gézleme dayali bir
arastirma ile ¢ocuklarin verdikleri tepkiler, nasil ve ne sekilde etkilendiklerine dair daha
onemli sonuglar ortaya ¢ikarabilir. Ayrica aragtirma, farkli sosyodemografik ozellikler
gosteren Orneklem gruplarina uygulanabilir ve sonuglari karsilastirilabilir. Bir bagka oneri
ise, ailelerin cocuklarma yonelik gozlemleri iizerine arastirma yapilabilir. Boylelikle

cocuklar iizerine yapilmis bu arastirmay1 tamamlayan bir uygulama olabilir.
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EK- 11
GORUSME SORULARI:

Goriisme sorular1 katilimcilara verilmemis olup, tarafimdan goriismeyi belirli bir ¢ergcevede
yonetmek ve tiim katilimcilara ayni sorulari sormak agisindan kilavuz niteliginde

hazirlanmistir.

1- Hangilerini seviyorsun?

2- Hangilerini sevmiyorsun?

3- Neden seviyorsun?

4- Neden sevmiyorsun?

5- Hangileri iyi bir sey?

6- Hangileri kétii bir sey?

7- Neden iyi?

8- Neden kotii?

9- Hangilerini denemek isterdin?

10- Nereden biliyorsun?

Televizyon veya reklamlar cevabinin ahmmasinin ardindan su sorular sorulmustur:

[EEN
[

Televizyonda neler izledin, anlatir misin?
2- Reklamlarla ilgili neler hatirliyorsun?

3- Bureklamlarla ilgili ne diigiiniiyorsun?

4

Etkileniyor musun?

5

Gosterilmeye devam edilmeli mi?



9 yas iistii cocuklara daha ayrintili sorular sorulmustur. Bunlar su sekildedir:

Obezite hakkinda ne biliyorsun? Obezite ile ilgili ne disiliniiyorsun? Neler
yapilmali1?

Sigara ile ilgili neler biliyorsun?

Emniyet kemeri kullanim1 hakkinda neler biliyorsun? Sen emniyet kemerini takiyor
musun?

Kamu spotlart hakkinda ne diisiiniiyorsun?

Hatirladigin kamu spotlarini anlatir misin?

Kamu spotlarindan olumlu ya da olumsuz etkileniyor musun?

Sence kamu spotlar1 nasil olmali? Sence, daha sik yayinlanmali m1?
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EK- IV
(Ust Kurulun 8/8/2012 tarih ve 2012/45 sayih toplantisinda kabul edilerek yiiriirliige
girmistir.)
KAMU SPOTLARI YONERGESI
BIRINCI BOLUM
Amag, Kapsam, Dayanak ve Tanimlar
Amag ve kapsam

MADDE 1-(1) Bu yonergenin amaci 15/2/2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve
Televizyonlarin Kurulus ve Yaym Hizmetleri Hakkinda Kanunun 10 uncu maddesinin
besinci fikras1 geregince Ust Kurul tarafindan tavsiye edilecek kamu spotlarmin

belirlenmesine iliskin usul ve esaslari belirlemektir.
Dayanak

MADDE 2-(1) Bu yonerge, 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanunun 10 uncu maddesinin besinci fikrasi ile 2/11/2011 tarihli ve
28103 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Yaym Hizmeti Usul ve Esaslar1 Hakkinda

Yonetmeligin 10 uncu maddesinin birinci fikrasinin (a) bendine dayanilarak hazirlanmigtir.
Tanmimlar
MADDE 3 —(1) Bu yonergenin uygulanmasinda gecen;

a) Alt bant: Program yayini esnasinda, ¢ogunlukla ekranin alt boliimiine yerlestirilen,

sabit ve/veya hareketli olarak verilen yazili bilgi, diyalog ve metinleri,



b) Kamu spotu/spot: Kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil toplum
kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan yayilanmasinda kamu
yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki film ve sesler ile alt

bantlari,

¢) Kanun: 15/2/2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin

Hizmetleri Hakkinda Kanunu,
¢) Ust Kurul: Radyo ve Televizyon Ust Kurulunu,

d) Yaymcr: Televizyon ve/veya radyo yayim hizmeti veren medya hizmet saglayiciyi, ifade

eder.

IKINCI BOLUM

Kamu Spotlarinin Tavsiye Edilmesine iliskin Esaslar
Ilkeler

MADDE 4- (1) Kamu spotlari, ancak toplumu ilgilendiren ve yaymlanmasinda kamu
yarar1 bulunan olay ve gelismelere iliskin konularda hazirlanir. Bagvuru yapan kuruluslar,
hazirladiklar1 spotlarda belirtilen konu disinda sadece kendi faaliyetlerinin tanitimin

yapamaz.

(2) Kamu spotlari; Kanunun 8 inci maddesinde belirlenen yayin hizmet ilkelerine ve ilgili

mevzuata uygun olarak hazirlanir.

(3) Kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil her tiirlii ticari iletisime yer verilemez.
Spotun hazirlanmasinda katkis1 olan gercek veya tiizel kisilerin adini, markasini, logosunu,
imajini, faaliyetlerini veya {irlinlerini tanitmak amaciyla programlara yonelik yaptigi her

tiirli katkiy1 icerdigi tespit edilen basvurular dogrudan reddedilir.



(4) Reklam biitgesi bulunan ve baska mecralarda reklam olarak yayinlanan spotlar, kamu

spotu olarak kabul edilmez.
(5) Gergek kisiler adina kamu spotu bagvurusu yapilamaz.

(6) Spot basvurusu yapacak olan kurum ve kuruluslar i¢in, bir takvim yil1 i¢inde, zorunlu

haller disinda, en fazla 3 (li¢) kamu spotu tavsiye karar1 alinir.

(7) Prodiiksiyon kalitesi Ust Kurulca yetersiz bulunan kamu spotlar iade edilir.
(8) Kamu spotlarinda siyasi parti logolarina ve siyasi figiirlere yer verilemez.
Basvuru sekli

MADDE 5-(1) Kamu spotu bagvurularinda basvuru yapan kurulus, spotun yayini ile
gerceklestirmek istenilen amaci agikca belirten bir yazi ve ekinde spot filmin son halinin
yer aldig1 ve Windows Media Player’da agilabilecek formatta CD/DVD’yi, varsa gerekli

izin belgeleriyle birlikte sunar. Bagvurularda spot sayilar1 ve yayin siireleri agikca belirtilir.

(2) Sadece yardim toplama amaglh spotlar, Kamu Spotu olarak degerlendirilmez. Yasal
olarak izin almadan yardim toplama yetkisi bulunan dernek ve vakiflar hari¢ olmak iizere
konusu yardim toplama faaliyeti de olan spotlarda Valiliklerden alinan iilke ¢apinda

yardim toplama izin belgesi bagvuru ekinde Ust Kurula génderilir.

(3) Spot basvurularinin, zorunlu haller disinda en az 15 giin énce Ust Kurulda olacak

sekilde yapilmasi esastir.
Kamu spotlarinin siiresi

MADDE 6-(1) Kamu spotlar1 film veya ses seklinde higbir sekilde 45 saniyeyi, alt bant

seklinde ise higbir sekilde 10 saniyeyi gecemez.



Yerel ve bolgesel nitelikte spotlar

MADDE 7-(1) Konusu yerel veya bolgesel nitelikte olan spotlara ancak ilgili yerel veya

bolgesel dl¢iide yaym hizmeti veren yayincilar i¢in tavsiyede bulunulur.
Kamu spotlar arasindaki benzerlik hali

MADDE 8-(1) Kamu kurum ve kuruluslarindan yapilacak basvurularda, ilgili kurum ve
kuruluslarin idari teskilat icerisindeki yerleri de gozetilerek bagsvurunun en st hiyerarsik

makam tarafindan yapilmasi esastir.

(2) Konu olarak birbirine benzer spotlarin tespiti halinde, kamu kurum ve kuruluslari

oncelikli olmak iizere konuyla ilgili asli yetkili oldugu degerlendirilen kurulusun bagvurusu

kabul edilir.
Tavsiye kararlarinin gecerlilik siiresi

MADDE 9-(1) Kamu spotlartyla ilgili Ust Kurul tarafindan verilen tavsiye kararlar1 6 ay
siireyle gegerlidir. Belirli bir tarih araligi ile sinirlandirilmis olan spotlarda ise Ust Kurulun

tavsiye kararlar1 bagvuruda belirtilen tarihin bitimine kadar gecerlidir.

(2) Ust Kurul tarafindan verilen tavsiye kararlarmin gecerlilik siiresinin 6 aydan daha uzun

veya kisa olmasi halinde bu durum Ust Kurul kararinda agikca belirtilir.
UCUNCU BOLUM

Son Hiikiimler

Yiirirlik

MADDE 10-(1) Bu yonerge, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan kabul edildigi

tarihte yiirtirliige girer.



Yiiriitme

MADDE 11 —(1) Bu yénerge hiikiimlerini Radyo ve Televizyon Ust Kurulu yiiriitiir.



