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OZET

Kamuyu bilgilendirmede son zamanlarda, ozellikle kir amaci giitmeyen
kurumlarca oldukg¢a aktif kullanilan kamu spotlari, ¢esitli amaclar dogrultusunda
hazirlanmaktadir. Bu ¢alisma, kamu spotlarnin iletisim amaglarina ne denli hizmet
ettiginin tespiti ve halkin kamu spotlarina bakis acisinin belirlenmesi amaciyla
hazirlanmistir. Bu ¢alismada; halkla iligkiler, kamuyu bilgilendirme, kamu spotlari
kavramlar1 iizerinde durulmustur. Kamu spotlar1 bir¢ok agidan ele alinmis ve
orneklerle desteklenmistir. Kamu spotlarinin etkilerinin ve hedef kitle tarafindan
nasil degerlendirildiginin tespit edilmesi i¢cin Konya halki tizerinde anket galigmasi
gerceklestirilmistir. Elde edilen verilere gore c¢esitli degiskenlere bagli olmakla
birlikte, kamu spotlar1 genellikle olumlu tanimlarla degerlendirilmektedir. Aragtirma
sonuglarina gore kamu spotlarmin kamuyu bilgilendirme noktasinda basarili bir arag

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Kamu spotu, Kamuyu Bilgilendirme,
Kitle Iletisim Araglari
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SUMMARY

Recently, public spots, which are used quite actively in informal institutions,
especially for non-profit institutions, are being prepared for various purposes. This
study is designed to determine the extent to which public spots serve the purposes of
communication and to determine the public's point of view on public spots. In this
study; public relations, public awareness and public spots have been focused on.
Public spots have been handled in many ways and supported by examples. A survey
was conducted on the people of Konya to determine the effects of public spots and
how they were evaluated by the target audience. Public spots are generally evaluated
with positive definitions, depending on the variables and the data obtained.
According to the results of the research, it is possible to say that public spots are a

successful tool in informing

Keywords: Mass Media, Public Information, Public Relations, Public Spot
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ONSOZ

“Televizyonda Yayinlanan Kamu Spotlarinin Halki Bilgilendirmedeki Yeri
ve Onemi: Konya Orneginde Ampirik Bir Calisma” adl1 bu ¢alisma kamu spotlarini,
kamuyu bilgilendirme amaciyla kullanilan bir halkla iligkiler araci olarak
incelemekte ve bu amaca ulagsmakta ne kadar etkili oldugunu 6lgmektedir. Kamu
spotlarin bir biitiin olarak, bir¢ok acidan ele almas1 ve detayli bilgi sunmasiyla 6nem

tasimaktadir.

Bu caligmanin ortaya ¢ikmasinda, bilgi birikimi ve deneyimi ile bana yol
gosteren ve her tiirlii destegi saglayan degerli danismanim Prof. Dr. Kadir Canoz’e
sonsuz tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim. Ayrica ¢alismami yiiriitirken bana
onerileriyle destek olan ve degerli vaktini ayiran saymn hocam Prof. Dr. Omer
Bakan’a ve c¢aligmalarini her daim kilavuz olarak gordiigiim degerli hocalarim Dr.
Ogr. Uyesi Enes Bal, Prof. Dr. Ahmet Kalender, Prof. Dr. Ahmet Tarhan, Prof. Dr.
Basak Solmaz basta olmak iizere tiim hocalarima sonsuz tesekkiirlerimi ve

saygilarimi sunuyorum.

Calismam siiresince ve egitim hayatimin basindan itibaren tiim zorluklara
benimle birlikte katlanan annem, babam ve kardesime, benden destegini esirgemeyen
ve her zaman oldugu gibi sabirla yanimda olan esim Cengiz Atasgi’ye desteklerinden

dolay1 sonsuz tesekkiirlerimi sunarim

Nigar ATASCI

KONYA-20I8
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GIRIS

Bireylerin, topluluklarin, kurum ve kuruluslarin bir takim ihtiyaglarim
karsilayabilmek ve varliklarini siirdiirebilmek i¢in birincil gereksinimlerinden olan
iletisim, yliz yiize etkinliklerle saglanabilecegi gibi, kimi zaman da mekanik araclar
ve elektronik ortamlar yardimiyla saglanmaktadir (Candz, 2013: 20).

Iletisim amaclarim1  gerceklestirmek icin basvurulan araclar, teknolojik
gelismelere bagl olarak cesitlenmis ve bu araglara ulasmak hem kaynak hem alici
icin daha kolay bir hal almistir. Mc. Luhan’in Global Koy ifadesini destekler
nitelikteki bu gelismelerle insanlar artik oturduklar1 yerden ¢ok az ugrasla herhangi
bir bilgiyi kitlelere iletebilir hale gelmistir (Isik, 2000: 4). Kitle iletisiminin bu denli
gelismesi halkla iligkiler faaliyetleri icinde 6nem arz etmektedir. Cesitli amaclar
dogrultusunda gercgeklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinde, iletisimin amacina ve
hedef kitlesine gore bu araglardan uygun olan segilerek kullanilmaktadir.

Glinlimiizde birgok kurum ve kurulus halkla iliskiler faaliyetlerini
gerceklestirirken ¢esitli degiskenleri gz Oniinde bulundurmaktadir. Kurumun bu
faaliyetler icin ayirdig1 biitce, hedef kitlenin oOzellikleri, mesajin igerigi gibi
degiskenler ara¢ se¢imini etkilemektedir. Kurumlar genellikle daha az biitge ile daha
fazla insana ulasabilecekleri araglar1 tercih etmektedir (Tas ve Kestellioglu, 2011:
85).

Teknolojiye paralel olarak gelisen ve yayginlasan televizyonlar giliniimiizde
kurum ve kuruluslar tarafindan iletisim faaliyetlerini gergeklestirmek icin bir firsat
olarak goriilmektedir. Genis ve cesitli Ozelliklerdeki hedef kitlelere ulagmak icin
ideal araglardan olan televizyonlarda yer alan igerikler ise ¢ok cesitlidir. Ozellikle
kar amaci giitmeyen kurumlar, sivil toplum kuruluslart ve devlet kurumlar
tarafindan siklikla tercih edilen igeriklerden biri ise kamu spotlaridir.

Kamu spotlari; kamuyu bilgilendirmek, istendik davraniglara yonlendirmek
ya da istenmedik davraniglardan alikoymak, toplum diizenine katki saglamak gibi
amaclar dogrultusunda hazirlanmaktadir. Ozellikle 2012 yilinda RTUK tarafin
yayinlanan yonergeyle; kamu spotlarinin {icretsiz olarak, tiim kanallarda yer almasi
zorunlulugu getirilmesiyle (RTUK, Kamu Spotlar1 Y&nergesi, 2012) cesitli kurumlar
tarafindan bu durum bir firsata ¢evrilmis ve iletisim amaclar1 dogrultusunda daha sik
kullanilmaya baslanmistir. Bu durum kamu spotlarinin amaglarmma ulasmadaki

basarisinin, hedef kitle tizerindeki etkisinin ve nasil degerlendirildiginin 6l¢iilmesini
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gerekli kilmistir. Bu amagclar dogrultusunda hazirlanan ¢aligmanin  konusu;
televizyonda yayilanan kamu spotlariin halki bilgilendirmedeki yeri ve dnemidir.
Bu amag¢ dogrultusunda Konya halki {izerinde yapilan alan aragtirmasiyla, belirtilen
bir takim sorulara cevap verilmeye ¢alisilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde halkla iligkiler kavrami {izerinde durulmus,
diinyadaki ve iilkemizdeki gelisimleri ele alinmistir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanilan araclarin ve halkla iliskiler modellerinin de incelenmesinin ardinda
kamuyu bilgilendirme kavramina yer verilmistir. Kamuyu bilgilendirme kavraminin,
halkla iligkiler disiplinindeki yansimasi olan kamuyu bilgilendirme modeli de yine
bu boliimde ele alinmistir.

Ikinci béliimde kamu spotu kavrami detayl olarak incelenmistir. Bu béliimde
kamu spotlarinin ortaya c¢ikisi ve gelisimi hakkinda bilgi verildikten sonra kamu
spotlart ¢esitli konulara ayrilarak Orneklerle agiklanmistir. Kamu spotlarinin
etkileyiciligini artirmak i¢in kullanilan ¢esitli mesaj strateji ve yOnteminin
stralanmasinin ardindan, RTUK’{in 2012 yilinda yayinladign yonerge kapsaminda
kamu spotlarinin yayin sartlar1 ve tasimalari gereken bazi ozellikler bu bdliimde
incelenmistir. Kamu spotlarinin ikna diizeyi ve tutum olusturma etkisi ele alinarak
¢esitli 6rnek ¢alismalarla desteklenmistir.

Calismanin tgiincii  boliinde ise kamu spotlarmin etkilerini ve halki
bilgilendirmedeki 6nemini belirlemek adina diizenlenen alan arastirmasinin sonuglari

analiz edilmis, elde edilen veriler tablolar halinde sunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

HALKLA ILiSKIiLER VE KAMUYU BILGILENDIRME

1.1.LHALKLA ILiSKILER

Halkla iligkilerle ilgili akademik c¢aligmalarin basladigi 1920’li yillardan bu
yana alanin uzmanlar1 tarafindan birgok halkla iligkiler tanimi yapilmistir
(Karadeniz, 2010: 2). Uluslararas: halkla iliskiler dernegi olarak faaliyet gdsteren
IPRA (International Public Relations Association)’nin kabul ettigi tanima gore;
“Halkla iligkiler; herhangi bir organizasyon ile bu organizasyonun hedef kitleleri
arasinda karsilikli anlays, isbirligi, kabul gérme ve iletisimin saglanip diizenli olarak
stirdiiriilmesine yardimci olan, belli konularin ve sorunlarin idaresiyle ilgili yonetimi
kamuoyunun tutumu konusunda siirekli bilgilendirerek ona karsi duyarli olmasini
saglayan, yonetimin kamuoyunun yararina hizmet etme sorumlulugunu tanimlayip
hedef kitleye bunu vurgulayan, egilimlerin 6nceden saptanmasina yardimeci olmak
icin erken bir uyari sistemi gorevi gorerek yonetimin degisikliklere ayak
uydurmasma ve degisiklerden yararlanmasina yardim eden, ¢esitli arastirma
yontemleri ve amaca uygun iletisim tekniklerinden birincil araglar olarak yararlanan

Ozgiin bir yonetim fonksiyonudur” (Pira, 2004: 225).

Halkla iliskiler hakkinda, IPRA (International Public Relations Association),
CERP (Confederation Europeen des Relations Publiques), DPRG (Deutcsche Public
Relations Gesellschaft), PRVA (Public Relaitons Verband Ausria) ve SPRG
(Schweizerische  Public  Relations  Gesellschaft)'in  yaptiklar1  tanimlarda

vurguladiklart unsurlar sunlardir (Aktaran: Okay ve Okay, 2014: 11-12);

. Hedef kitle iizerinde genel anlayis, giiven ve olumlu algi yaratmak

veya var olan bu olumlu durumlar1 gelistirmek,

. Belli bir kurum ya da organizasyon i¢in giiven ve sempati tutumlarini
gelistirirken, ¢evrelerinde ayni yonde bir sistem olusturmak, kurmak, yapisal olarak

degistirmek, kurumsallagtirmak ve bu sistemi siirdiirmeye ¢aligmak,

. Olusturulan giiveni ve sempatiyi korumak, devam ettirmek,

gelistirmek, giiglendirmek, yaymak,



. Dogrudan ya da dolayli olarak baglantili olunan organizasyonlar,
sistemler ve gruplar ile iyi bir iletisim kurmak, bu iletisimi muhafaza etmek ve

devamliligini saglamak,

. Organizasyonun ilgilerini disariya dogru agik sekilde ifade etmek,
kamuoyunun goziinde bu ilgileri gegerli kilmak, temsil etmek ve bu durumun

devamliligini saglayabilmek;

. Kamuoyunu organizasyonun kendi ilgi ve faydalarina paralel yonde
etkilemek;
. baglantili bulundugu diger olusumlarla, {iretim ve isbirligi konusunda

uzlasmak amaciyla anlagsma ve iletisim saglamayi, karsilikli iliski igcinde olmayzi,

birlikte hareket etmeyi hedeflemek;

. Karsilikli 1yi iletisim ile kendi organizasyonun devamliligini

stirdiirebilmek ve gelisimini destekleyebilmek.

Ulkemizde ise halkla iligkiler alaninin nciilerinden olan Mardin (1994: 3)’in
yaptig1 tanima gore halkla iligkiler: “Kamuya veya 6zel sektore ait kuruluslarin hedef
kitle ve ortaklar nezdinde olumlu bir imaja ulagmalar1 amaciyla gerekli tanitim
politikasiin belirlenmesi, kuruluslarin bu dogrultuda yonlendirilmesi, insan gruplari
ve kuruluslar arasinda gerekli bilgi akiginin saglanmasi ve bu bilgi akimmin gerekli

etkinligi kazanarak stirdiiriilmesi igin yapilan planlanmis iletisim faaliyetleridir.”

Kazanci (2013: 81) ise halkla iligkileri; ideolojik olarak yiiriitiilen bir ¢aba,
yonetimin gesitli konulardaki bilgi ihtiyacini1 karsilayici, halkin yonetim organlarini
daha 1iy1 tanimasini1 kolaylastirici, kuruluglarla halk arasinda karsilikli iliskileri
giivene dayali bir sekilde gelistirmeye yonelik, daha ¢ok iletisim {izerine kurulu bir

yontemler biitiinii olarak tanimlamistir.

Tim bu tanimlardan hareketle halkla iliskiler i¢in en 6nemli unsurun insan
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Halkla iliskiler her seyden 6nce insan olgusuna
lizerinden yogunlagmaktadir ve bu olgu etrafinda sekillenmektedir. insan ve insan
ithtiyaclarmin olmadig1 yerde halkla iliskilerden s6z edilemez. Ciinkii halkla iligkiler
faaliyetleri insan ile ¢evre arasindaki iliskilerden olusmaktadir (Rizaoglu, 2004: 225).

Halkla iliskilerin varligin1 saglayan insan ihtiyaglarindan biride bilgi edinme
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ihtiyacidir. Kurumlar halkla iligkiler faaliyetleriyle, halkin bu ihtiyacin1 karsilamaya
calismaktadir. Caligmanin temelini de bu ihtiyaclardan biri olan bilgi edinme

ihtiyacin1 gidermek amaciyla gelisen, kamuyu bilgilendirme modeli olusturmaktadir.

1.1.1. Halkla Iliskilerin Tarihi

Insanhigin varolusundan itibaren iletisim halinde olmasimin bir sonucu olarak,
halkla iligkiler faaliyetlerinin de insanlik tarihiyle birlikte basladigini sdylemek
miimkiindiir. Ozellikle insanlarin toplu halde yasamaya baslamasi, halkla iliskiler
faaliyetlerinin yogunlagsmasina ortam hazirlayan ilk gelisme olarak kabul edilebilir.
Ancak halkla iligkileri, devletin iilke halkini bilgilendirmesi temeliyle ele alirsak
Stimerlilerin yaziy1 bulmasi ve ¢ift¢iler i¢in biilten sayilabilecek nitelikte tas tabletler
dagitmasi halkla iligkilerin ilk 6rnegi olarak kabul goérmektedir (Kestane, 2015:
2001). Halkla iliskilerin modern anlamda uygulamasi ise Sezar doneminin yasandigi
sirada Roma Imparatorlugunda goriilmektedir. Roma toplumu “halkin sézii,
Tanrinin s6zidiir” deyisiyle, kamunun gorislerinin 6nemini vurgulamistir (Keloglu,
2007: 84). Sezar, Galya Valisi olarak basarili oldugu Gaul Zaferini halkina duyurmak
icin ¢esitli iletisim ¢aligmalar yiiriitmiistiir. Boylece hem halki goziinde iyi bir imaj
olusturmak hem de diismanlarina korku salmak i¢in iletisimin giiciinii kullanmigtir

(Asna, 1998: 55).

Tortop (1998: 13-14)’ un aktardigina gore ise Sezar’a benzer sekilde Roma
Imparatorlarindan Ogiist de halkiyla iliskilerini kuvvetlendirebilmek amaciyla
abideler yaparak halkini edebiyata tesvik etmeye ve onlarin sevgisini kazanmaya
calismistir. Yine halkin sempatini kazanmaya calisan liderlerden Biiyiik Iskender,
fethettigi yerlere bolgenin yerel kiyafetleriyle giderek, bazen de fethettigi bolgenin
kralinin kiziyla evlenerek, ¢esitli yollardan halkla kaynasmaya calismistir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin temellerinin atildigi bu orneklerde, halkin
sempatisini kazanmaya ¢alisan liderlerin, tarihte 6nemli rolleri bulunan ve biiyiik
imparatorluklar1 idare etmis olmalari, basarilarinda halkla olan baglarinin da olduk¢a

onemli bir yeri oldugunu gostermektedir.



Erdogan (2006: 47)’in aktardigi kadariyla ise Avrupali yazarlar arasinda
yaygin goriis, altinct ylizyllda Hz. Muhammed’in ¢esitli halkla iligkiler strateji ve
taktiklerini kullandig1 yoniindedir.

Gegmisten giinlimiize, ilk 6rneklerde halkla iligkiler ¢alismalarinin daha ¢ok
yoneten-yonetilen iliskilerinin iyilestirilmesi i¢in kullanildigi goriilmektedir. Ancak
halkla iliskilere gliniimiizdeki rengini veren devlet ABD olmustur (Acar, 1994: 2).
ABD’de demokrasi ve kapitalizm olgulariyla paralel olarak gelisen halkla iliskiler
uygulamalar1 baslarda sistemli olarak kullanilmasa da, etkileri anlasildiktan sonra
daha sistematik olarak ve g¢esitli arastirmalara dayandirilarak uygulanmaya

baslanmugtir.

ABD iiglincii baskan1 Thomas Jafferson doneminde San Francisco
demiryolunun acilisina 6zel bir davet diizenlenmis, programin detaylar1 gazetecilere
gonderilmistir. Ayni donemde baskan Jafferson bir kongrede ‘“halkla iliskiler”
teriminden bahsetmis, ancak bunu uluslararasi iligkiler baglaminda kullanmistir.
Giiniimiizdeki anlamina en yakin kullanim1 ise 1882 yilinda Yale Universitesi Hukuk
Fakiiltesinde, Dormen Eaton isimli bir avukatin, halkla iligkileri; halk yararina
kurulan iletisim faaliyetleri baglaminda kullanimiyla olusturulmustur (Peltekoglu,

1993: 91).

Kitle iletisim araglarimin yayginlagmasi ve bu araglara ayrilan zamanin
artmasiyla, halkla iligkiler etkinliklerine genis imkanlar dogmustur. Ozellikle
ABD’de 19. Yizyilin sonlarinda bu imkanlarin kullanimiyla, halkla iliskiler
etkinlikleri biiyiik bir ivme kazanmistir. Ozel sektdr acgisindan halkla iliskilerin
onemi, 1929 ekonomik krizi sonrasi kaybolan gilivenin tekrar saglanmasi igin
calisilirken fark edilmistir (Newsom vd., 2000: 37). Baskin ve arkadaslar1 (1997:
113) halkla iliskilerin gelisimini {i¢ sathaya ayirmigtir. Bu {i¢ satha su sekilde

siralanmaktadir;
o Manipiilasyon donemi
o Bilgilendirme donemi
. Iki yonlii etki ve anlayis donemi



Baskin ve arkadaslarinin yaptig1 gelisim siralamasiyla paralel olarak Grunig
ve Hunt’in dortli halkla iliskiler modeli cergevesinde yine ABD’deki gelisimi
sunulmaktadir. Bu modeller tarihsel gelisim sirasiyla su sekildedirler; basin ajansi
duyurma modeli, kamuyu bilgilendirme modeli, iki yonlii asimetrik model, iki yonli

simetrik model (Tarhan, 2011: 121-126).

Her iki gruplamada da 6ne ¢ikan ayrim, hedef kitlenin iletisime dahil edilme
orani olarak géze carpmaktadir. Baslarda duyurma, bilgilendirme ve manipiilasyona
dayali olarak gergeklestirilen ¢alismalar zamanla yerini hedef kitlenin de fikirlerine
Onem verilen ¢aligmalara birakmustir. Halkla iliskiler modelleri baslig altinda detayli
olarak ele alinacak olan bu degisim ve gelisim, halkla iligkilerin sekillenmesi iizerine

akademik cergevede ortak kabul gormiis bir siirectir.

Ulkemizde ise 1960°dan itibaren birgok alanda hizlanan kalkinma hareketleri
bas gostermistir (Fidan, 2008: 68). Bu yonde harekete gecilmesi, halkla iligkiler
faaliyetlerinin yardimin1 almayr gerekli kilmistir. Birgok farkli isim altinda, fakat

genel olarak halkla iligkiler gorevini ilistlenmis olan biirolar kurulmustur (Tortop,

1998: 21).

Ulkemizde halkla iligkilerin ¢agdas anlamda uygulanmasi, 1961 yilinda
kurulan Devlet Planlama Teskilat1 biinyesinde, Temsil Subesine yer verilmesi (Okay
ve Okay, 2014: 12) ve 1965 yilinda kurulan Niifus Planlamasi Genel Midirligi
biinyesinde Tanitma ve Halk Egitimi Dairesine (Ozer, 2009: 44) yer verilmesiyle
baslamistir. Modern anlamda halkla iligskilere yonelik en 6nemli g¢alismalar ise
Tiirkiye ve Orta Dogu Amme Idaresi Enstitiisii (TODAIE) tarafindan yiiriitiilen
Merkezi Hiikiimet Tegskilati Arastirma Projesi (MEHTAP) ve Kamu YOonetimi
Arastirma Projesi (KAYA) ile baslamistir. Bu raporlarda devlet kuruluslarinin her
kademesinde yiiriitillen ¢aligmalarin, halkla yakin temas halinde gerceklestirilmesi
gerektigi belirtilmis ve halkla iliskiler birimlerinin olusturulmasi Onerilmistir
(Merkezi Hiikiimet Teskilati Kurulus ve Gorevleri, 1966: 55 - Kamu Yonetimi
Arastirmast Genel Rapor, 1991: 44-50).

Ulkemizde ilk halkla iliskiler egitimi ise 1966°da Ankara Universitesi Siyasal
Bilgiler Fakiiltesi blinyesinde kurulan Basin Yayin Yiiksek Okulu’nda baglamistir



(Bakan, 2004: 66). Bu gelismeyi izleyen siirecte, farkli okullar biinyelerinde halkla

iliskiler egitimi verilmeye baglanmistir.

1969 yilina gelindiginde ise Aleaddin Asna ilk halkla iliskiler kitabin1 yazmis
ve 1974 yilinda ilk halkla iliskiler danismanligi yapan firmayr kurmustur (Ozer,
2009: 46). 1972 tarihinde Halkla iliskiler Derneginin faaliyete ge¢mesiyle birlikte,
dernek bu alandaki faaliyetlere dnciiliik etmeye baslamistir. Bu gelismelerle birlikte
halkla iliskiler, reklamciligin yaninda bir ekonomik disiplin olarak kabul gérmiis ve
hak ettigi 6neme zamanla sahip olmaya baslamistir (Asna, 1998: 9). Halkla iliskiler
faaliyetlerini bu denli 6nem kazanmasinin en O6nemli sebebi ise, insanlar ve
kuruluglar arasi bilgi aligverigine olan ihtiyacin, her gecen giin daha da artmasidir

(Canoz, 2008: 335)

1.1.2.Halkla iliskiler Faaliyetleri

Halkla iligkiler bircok kaynakta genel anlamiyla, tanima ve tanitma
faaliyetlerini kapsayan bir siire¢ olarak degerlendirilmistir (Biilbiil, 2000: 7, Ozer,
2009: 124, Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 131). Bu tanimlardan hareketle ¢aligma
kapsaminda halkla iligskilerde faaliyetleri ve bu faaliyetlerde kullanilan araglar;
tanima ve tanitma olarak iki baslik altinda incelenecektir. Ancak halkla iligkiler
alaninda tanima ve tanitma faaliyetlerinin yaninda, teknolojinin gelismesiyle birlikte
her iki islevi de birlikte kullanmaya olanak saglayan yeni uygulamalar
goriilmektedir. Tarhan ve Bakan (2013: 56)’in belirttigi gibi “halkin goriislerini
belirleme ve yapilan hizmetlerden halki haberdar etme: tanima ve tanitma” amacina
yonelik uygulanan faaliyetler, 6zellikle internetin sundugu yeni olanaklarla daha

miimkiin kilinmistir.

Halkla iligkiler faaliyetleri calisma kapsaminda iki temel baslik altinda
incelense de ilgili bashklar altinda (Internet ve yeni medya, goriisme giinleri,
toplantilar) tanima ve tanitma yontemini birlikte kullanma imkani sunan araglardan

da bahsedilecektir.
1.1.2.1. Halkla iliskilerde Tamitma Faaliyetleri

Tanitma kavrami genel anlamiyla hedef kitlenin aydinlatilmasi, alinan bir

takim kararlarin bildirilmesi, yanlis ya da eksik bilgilerin diizeltilmesi amaciyla
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yapilan etkinlikleri kapsamaktadir (Kazanci, 2013: 83). Tanitma faaliyetleri maddi
gii¢ ve esglidiim ¢ercevesinde gerceklestirilmesi gereken faaliyetlerdir (Biilbiil, 1998:
20). Tanitma faaliyetleri Berkowitz (2007: 128)’in belirttigine tek yonli iletisim
faaliyetlerini icerir ve bu baglamda en eski ve en temel halkla iliskiler yontemi olarak

kabul goriir.

Sar1 (2010: 13)’e gore kurumlarin varliklarin1 devam ettirebilmesi, halktan
gordiikleri destege baghdir. Hedef kitlenin desteginin alinabilmesi agisindan,
kurumlarin tanitimlarini uygun mecralarda, profesyonel bir bi¢imde gergeklestirmesi

ve gerekli durumlarda tanitim faaliyetlerini tekrarlamasi gerekmektedir.

Tanitma faaliyetleri birgok alanda siklikla kullanilmaktadir. Ancak siyasal,
ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve turistik tanitma sekilleri en sik karsilastiklarimizdir
(Rizaoglu, 2004: 11). Tanitma tiirleri agisindan bir ayrim yapilacak olursa, tanitimin
hedef kitlesine gore, i¢ tanitma ve dis tanitma olarak ayirmak miimkiindiir (Sart,

2010: 43).

Tanitma faaliyetleri her kurum igin farkli uygulamalar1 karsilamakla birlikte,
tanitma faaliyetlerinin amaglarin1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir (Tengilimoglu

ve Oztiirk, 2004: 132) :

o Kamuya isletme ve giidiilen amaglar hakkinda bilgi vermek,

. Kamunun, isletmeye karsi tavrinin olumlu olmasi i¢in ¢alismak,

. Kamunun, kurulusu taniyarak islerini daha kolay yliriitmelerini
saglamak,

° Kurumla iligkisi bulunan herkese, kurumun kurallarini aciklayarak

isletmenin karsilasacagi sorunlarinin 6niine gegebilmek.
. Uriin ve hizmetler konusunda is birligiyle ilerleme saglayabilmek.

Tanitmada kullanilan ¢esitli araglar bulunmakla beraber, ©Onderlerden
yararlanma gibi c¢esitli aracilar vasitasiyla da tanitim  yapilabilmektedir

(Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 133). Tamitma faaliyetlerinin yiiriitiilmesi icin



kullanilan diger araglar “halkla iliskiler uygulamalarinda kullanilan araglar” baglig

altinda ve Tablo 2.’ de incelenecektir.
1.1.2.2. Halkla iliskilerde Tamima Faaliyetleri

Halkla iliskiler uygulayicilar1 tanima faaliyetleriyle hedef kitleyi taniyarak,
istek ve egilimlerini daha iyi tespit etmeye ¢alisir. Bu yontemde iletisim siirecine
geribildirim katilir ve iletisim iki yonlii olarak gerceklestirilir (Berkowitz 2007: 128).
Halkla iliskilerde iki yonlii iletisim, kurumun hedef kitlelerin dilek ve sikayetlerini
o0grenmek icin yaptig1 calismalarla saglanir. Yonetimin hedef kitlesini iyi tanimasi,
sorunlara kars1 diislincelerini 6grenmesi, halkla yonetim arasinda uzlasi kurabilmek
ve bunu siirdiirebilmek ic¢in gerekli kosuldur (Goksel ve Yurdakul, 2002: 164).
Ayrica yoneticiler, bu karsilikli iletisim siirecinde sadece mevcut sistem ve gidisat
hakkinda bilgi almakla kalmaz, gelecekteki yonetsel davraniglarini sekillendirme
noktasinda da onlara kilavuzluk yapacak bilgilere ulasabilirler (Kazanci, 2013, 139).
Bu karsilikli iletisimin saglanmasi ancak halkla iliskiler uygulayicilar1 araciligiyla

mumkuin olabilmektedir.

Gecmisten giiniimiize halkla iligkilerin gelisim siireci incelendiginde, ilk
yillarda ki uygulamalarda tek yonlii bir iletisim kullanildigi goriilmektedir. Ancak
zamanla degisen siyasi, ekonomik ve kiiltiirel yapmin yaninda; rekabet ortaminin
artmasiyla daha iyi iiriin ve hizmet sunma cabasi hedef kitlenin iletisim siirecine

katilmasini zorunlu kilmistir.

Hedef kitlenin taninmasi, tanitma faaliyetleri icin de olduk¢a Onemlidir.
Onlarin demografik ozellikleri, istek ve beklentileri, sikayetleri goz Oniinde
bulundurularak hazirlanan tanitma amacl halkla iligkiler faaliyetleri, amacina ulagsma
konusunda daha basarili olabilecektir. Ozellikle kurumlar halkla i¢ ige bir yapidaysa,
tanima faaliyetleri daha fazla Onem tasimaktadir. Yerel yonetimler ve hizmet
saglayicilar gibi hedef kitlesiyle bire bir iliski icerisinde olan kurumlar, tanima

faaliyetlerine agirlik vermek durumundadir.

Tanima faaliyetleri kurumun dogrudan iligkili oldugu kitlelerin yaninda
dolayli yonden iliski kurulan kitleleri de kapsamaktadir. Tedarikgiler, aracilar, rakip
kurumlar, lobicilik faaliyetleri kapsaminda iliski kurulan c¢evreler de yine halkla

iliskilerin tanima faaliyetleri i¢in hedef kitle olabilmektedir. Ayn1 zamanda tanima
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faaliyetleri kapsaminda sozii edilen hedef kitlelerden biri de orgiit personelidir (Ozer,
2009: 132). Orgiitii en iyi taniyan kitle olan &rgiit calisanlari, kurumsal hedeflere
ulagma konusunda, yonetime yol gosterme yetkinligine sahip kisilerdir. Bu nedenle
onlarin goriislerine sik sik basvurmak, yonetim kadrosuna; mevcut sorunlar

diizeltmek ve ileriye doniik planlar yapmak gibi noktalarda yardimeci olacaktir.

Tamima faaliyetleri gesitli araclar tarafindan yiiriitiilebilmektedir. Ozellikle
giniimiizde gelisen teknoloji sayesinde kamular, kurumlara; istek, dilek ve
sikdyetlerini iletme noktasinda daha fazla imkan bulabilmektedir. Internetin
yayginlagsmasiyla tirtin ve hizmet ile ilgili her konu, ilgili departmanlarla kolay ve
hizli bir sekilde etkilesime gecebilmektedir. Tarhan (2007: 80)’a gore giiniimiizde
internet sayesinde diinyanin herhangi bir yerindeki kisiler ya da gruplar; cesitli
olgular, olaylar ve etkileriyle ilgili gesitli bilgilere kolaylikla ulasilabilmektedir.
Tanima faaliyetlerine olanak saglayan araclar, “halkla iliskiler uygulamalarinda

kullanilan araglar” baslig1 altinda detayl olarak incelenecektir.

1.1.3. Halkla iliskiler Uygulamalarinda Kullanilan Araclar

Kurumlar iletisim faaliyetleriyle, hedef Kkitlelere ulagsmaya ve g¢esitli
amaglarin1 gergeklestirmeye ¢alismaktadirlar. iletisim etkinliklerinin temelinde iki
unsur bulunmaktadir. Bunlar belli bir mesaji yayan “kaynak” ve mesajin ulagacagi
“hedef” olarak belirtilmektedir. Ancak iletisim faaliyetlerinin hedef Kitlelere
duyurulmasi noktasinda ise cesitli araclara ihtiya¢ vardir. Kaynak ve hedef arasinda
i1se mesaj1 iletmek i¢in ¢esitli araglar kullanilmaktadir (Glindogdu, 2006: 78). Kaynak

ve hedef arasinda koprii vazifesi géren bu araglarin segimi ise oldukg¢a 6nemlidir.

Iletisim faaliyetlerinde, dogru aracin secimi, dogru mesajin olusturulmasi
kadar etkili bir unsurdur. Bu araglarin belirlenmesinde dncelikle hedef kitlenin, daha
sonra aracin bazi1 Ozellikleri g6z Oniinde bulundurulmalidir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinde, ara¢ se¢imi yaparken hedef kitlenin ve araglarin dikkat edilmesi

gereken bazi 6zellikleri tablo: 1 de belirtilmistir (Oktay, 1996: 61-64).
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Tablo 1: Halkla iligkiler Faaliyetlerinde Ara¢ Secimi Yaparken Dikkat Edilmesi
Gereken Ozellikler

Hedef Kitlenin Ozellikleri Aracin Ozellikleri

. Demografik 6zellikler e izleyici-dinleyici-okuyucu yapist
. Psikolojik &zellikler o Maliyeti

. Kiiltiirel 6zellikler e Hedef kitleye ulasma hiz1

o Cinsiyet o Etkinlik diizeyi

. Gelir diizeyi e Mesaja uygunlugu

Tablo.1 de yer alan bu hususlara dikkat edilmeden planlanan iletisim
faaliyetleri, kurum icin zaman ve maddi kaynaklarin kaybina yol acacaktir. Ornegin
hedef kitlesi 65 yas iistii insanlar olan bir halkla iligkiler kampanyasinda, yeni medya
araclarindan sosyal medyay1 kullanmak, kampanyanin istenilen etkiyi yaratmasini
engelleyecektir. Hedef kitlenin, yukarida da belirtilen bir takim 6zellikleri goz ardi
edilerek olusturulan kampanyalar, iletisim amaglarini gergeklestirmeyerek bos bir

¢aba olarak kalacaktir.

Halkla iligkilerde tanima ve tanitma faaliyetlerini saglayan ¢esitli araglar
bulunmaktadir. Kurumlar hem oOrgiit ici hem orgilit dist iletisim amaglarin
gerceklestirmek icin bu araclara basvurmaktadirlar. Halkla iliskiler alaninda
kullanilan araclar oldukca fazla olup, calisma kapsaminda; yazili araglar, sosyal-
kiltiirel araglar, gorsel-isitsel araclar ve yeni medya olarak dort ana baslikta
incelenecektir. Literatiirde daha onceki calismalarda (Yagmurlu, 2010: 65, Ozer,
2009: 47, Tortop: 1998: 73) bu araglar; yazili araglar, sosyal-kiiltiirel araglar, gorsel-
isitsel araglar olmak iizere ii¢ bashik altinda toplansa da giiniimiizde teknolojinin
gelismesi ve yayginlasmasiyla birlikte, internet ve yeni medya araglari da halkla
iligkiler icin oldukca cazip hale gelmistir. Bu nedenle calisma kapsamina dahil

edilmistir.
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Tablo 2: Halkla iliskiler Faaliyetlerinde Kullamlan Araglar

Sosyal-Kiiltiirel

Gorsel-Isitsel

internet Ve Yeni

e Bilgi edinme

Yazih Aracl
Azl Aragiar Araclar Araglar Medya
= e Basm e Basin toplantilarn e Televizyonigin |e  Kurumsal web
E aciklamasi hazirlanmig siteleri
= e  Basm roportajlari gorsel
= e Basin dosyasi materyaller e Sosyal ag
e  Basin gezisi siteleri
e Kurum ) e Fotograf
gazetesi e  Basm kokteyli e E-mail
) e Film _
e Kitap e Térenler e Intranet
e Slayt
e Dergi e Basm e Extranet
Konferanslari e Kurumsal
e Yillik . kimlik olugturan
e Sergiler grafik
e  Yillik raporlar
. tasarimlar, logo,
e  Festivaller o
. bayrak, kartvizit
e  Brosiir ve el
; e  Yarigmalar
kitaplari § e Radyo iin
e Mektup e Sponsorluk/himaye hazirlanmis
materyaller
o Afig
e Poster
e Pankart
(] Duyuru
panolart
e Elilanlan
e  Yonlendirici
ve yol
gostericiler
< e Dilek/sikayet e Danigma birimleri |e  Telefon hatlari
§ kutulart
H e  Miilakatlar
= e Dilekge

bagvurulari
e Anketler
(Yagmurlu,2010: 65° den uyarlanmigtir)

Tablo.2 incelendiginde halkla iligkiler faaliyetlerinden tanima ve tanitma

amaclarina hizmet eden bircok ara¢ géze carpmaktadir. Bu araglar, Tablo.1’ de ki
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hususlar g6z oOnlinde bulundurularak, halkla iligkiler faaliyetinin niteligine ve
amacina gore secilerek uygun mesaj igerikleriyle kullanildigi takdirde kurumlar

basariya ulastirabilmektedir.
1.1.3.1. Yazih Aragclar

Yazili araglar ¢ok cesitli hedef kitlelere hitap etme avantaji sunan ve
genellikle diisiik maliyetli olan mecralardir. Cesitli tiirleri olan yazili araglarin
secimi yapilirken; yaymlanma periyodu, renk ve fotograf kullanimi, dagitim-
yayinlanma bolgesi ve iletisim amaci profesyonel halkla iligkiler uygulayicilar
tarafindan, Tablo.1’de belirtilen 6zelliklerin g6z dniinde bulundurularak belirlenmesi

gerekmektedir.

Gazete, dergi gibi yazili araclarda mesajin karmasik olmasi, televizyon ve
radyo gibi araclara nazaran daha iyi tolere edilebilir. Okuyucular yazili araclarda
geriye doniip metni tekrar tekrar okuma imkanina sahiptir. Ancak bir¢ok yazil aracta
mesajlarin  yaymlanmadan once “esik bekgileri” nin kontroliinden gectigi
muhtemeldir. Bu noktada mesajlari, medyanin igerik ve bicim oOzelliklerine gore

hazirlamak, mesajin en az degisiklikle yaymlanmasini saglayacaktir (Oktay, 1996:

113-114).

1.1.3.1.1. Basin Aciklamasi ve Basin Dosyasi

Yazili araclarin kullanim alanlarindan biri olarak medya ile iligkileri ele
almak miimkiindiir. Medya mensuplar1 kurumla ilgili verilere ne kadar kolay
ulagirsa, basinda yer alacak haberler o kadar dogru ve saglikli olacaktir. Aym
zamanda basin mensuplarinin isini kolaylagtirip, memnuniyetlerini saglamak kuruma
cesitli avantajlar saglayacaktir. Bu nedenle basin dosyasi ve basin agiklamasi gibi
araclarla, medya mensuplarinin hizli ve dogru bilgiye ilk elden ulagsmasi

saglanabilmektedir.

Medyayla iliskilerde orgiitlerin hazirlikli olmasit en 6nemli hususlardandir.
Ozellikle kriz doneminde, medya ile gériismeler yapilmadan hazirlikli olunmali ve
muhabirlerin soracagi sorular o6ngoriilmeye calisilmali, sorulmasinin ozellikle
istenmedigi sorular tespit edilerek, sorulmasi durumunda bunlara cevap vermeye

olanak saglayacak gerekli calismalar yapilmalidir. Muhabirlerin haberlere kendi
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yorumlarmi katmalarina imkan verilmeden, dogru ve gerekli bilgilendirmeler

eksiksiz ve dogru zamanda yapilmalidir (Luecke, 2009: 125).
1.1.3.1.2. Kurum Gazetesi — Dergisi

Kurumlarin iletisim amaglarindan bilgi aktarma ve tanitma eylemini
gerceklestiren araglardan biri de isletme gazetesidir. Bu yaymlar basta igletmenin
calisanlar1 olmak tizere kurumun iliski i¢inde bulundugu kisi ve kuruluslara dagitilir.
Kurum gazeteleri genellikle kurumun ekonomik, sosyal, teknik altyapisi, yatirimlari
ve son gelismelerini konu edinir. Tiim bunlara ek olarak ¢alisma kosullari, dogum,
oliim, ige yeni girenler ve ¢ikanlar, mutlu giinler gibi daha 6zel haberlerin yani sira
cesitli roportajlar da yer alir. Yaymlanmas: kolay ve maliyeti diisiik araglardir.
Giiniimiizde biiyiik kuruluslar tarafindan sikg¢a basvurulan araglardandir (Milli

Egitim Bakanligi [MEB], 2011: 18-19).

Kurum dergileri kurum iginde ve kurum disinda belli hedef kitlelere yonelik
hazirlanan bir iletisim aracidir. Kurum igi faaliyetlere ek olarak sosyal faaliyetlerinde
duyuruldugu bu araglar sade, kolay okunabilir ve 0&zelliklede dikkat c¢ekici
materyallerle hazirlanmis olmalidir. Yaymn periyodlart ve dagitim alanlar1 6zenle
belirlenmis ve hedef kitlenin 6zellikleri dikkate alinarak hazirlanmis dergiler, kurum

i¢cin oldukca yararl araglar olabilmektedir.
1.1.3.1.3. Yilliklar ve Yillik Raporlar

Yilliklar kurumlarin seffaflik politikalart dogrultusunda iligkili oldugu hedef
kitlelere ticretsiz olarak ulastirdigi, ansiklopedik bilgiler ve rakamsal ifadeler i¢eren
araglardir. Y1l boyu gergeklestirilen faaliyetler, kar, zarar ve biiylime oranlar1 gibi
birgok bilgiyi igeren bu yayinlar, istenirse basin kuruluslariyla da paylasilabilir
niteliktedir. Yilliklar abartili ifadeler ve karisik tanimlar olmaksizin, sade ve agik bir
sekilde hazirlanmalidir. Yillik raporlar genelde isletmelerin, arastirmaya dayali
olarak hazirladigi, kurumdan yola ¢ikarak toplumsal ve sektorel genellemelere, kimi
zamanda devletin i¢cinde bulundugu sosyal ve ekonomik durumlara ulastig1 araglardir

(Camdereli,2005: 85).
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1.1.3.1.4. Brosiir ve El Kitaplari

Brosiirler flyer, sirkiiler, risale veya kiiglik kitapgiklar1 kapsayan, alti veya
daha fazla sayfadan olusan, onceden belirlenmis hedef kitleye spesifik bir amagla
dagitilan, siirekliligi olmayan basili iletisim araglaridir (Peltekoglu, 1993: 246). Uriin
ya da hizmetler hakkinda detayli ve kalict bilgi vermek amaciyla kullanilmaktadir.
Bu iletisim aract maliyetinin yiiksek olmasi ve dogrudan postalama gerektirmesi
nedeniyle, daha ¢ok satin alma davranist gostermesi muhtemel Kkisilere
gonderilmelidir. Bu ara¢ kaliteli basim teknikleri ve iyi hazirlanmis gorsel
malzemeleri barindirmasit durumunda hedef kitlenin goziinde kurum hakkinda

olumlu imaj olusturma konusunda yardimc1 olacaktir (Elden vd., 2008: 424).

El kitaplari, reklam1 yapilan bir tiriin veya hizmetle ilgili daha detayl bilgi
verilmek istendigi durumlarda kullanilir. Birka¢ sayfadan olusan kiigiikk ve dar
konulu brostirler olarak degerlendirilebilir. Bu aragta verilen mesajlar daha ¢ok bilgi
verici anlatim formatinda ve agiklayici sekilde hazirlanir. Amag; kitapgigin
saklanmasi ve ilerleyen zamanlarda kurumla ilgili bir merak olustugunda bilgi
vermesidir (Elden vd., 2008: 424).

1.1.3.1.5. Mektup

Kurumlarin bagka kurumlarla ya da kisilerle iletisimi saglamak i¢in kullanilan
mektuplar belli oranda resmiyet iceren ancak etkili iletisim araglarindandir. Resmi
nitelikte olmalar1 sebebiyle belirli kurallar dahilinde yazilirlar. Resmi mektuplar;
mektup basligi, telefon, faks, ilgi numarasi, gonderen bilgileri, giris paragrafi gibi

boliimlerden olusmalidir. (Caglar ve Kilig, 2006: 23).
1.1.3.1.6. Afis, Poster ve Pankartlar

Afigler genellikle insanlarin yiiriirken ya da araglariyla seyahat ederken
dikkatlerini ¢ekecek sekilde hazirlanmis, kisa ama 6zl mesajlarin bulundugu yazili
araclardir. Afisler kurum i¢inde de belirli noktalara asilarak kurum ig¢i iletisimde de
kullanilabilmektedir. Afislerde o6zellikle gorsel O6geler agirlikli olarak kullanilip,

yaziya bogulmadan istenen mesajin verilmesi ¢ok 6nemlidir ( Giirgen vd.,2003: 149).

Pankartlar ise kisa mesajlarin yer aldigi, 25 x 35 cm boyutlarinda, genel

ortamlarda kullanilan kiiciik duyuru kartlarnidir. Iletisim faaliyetlerinde, etkili
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sloganlarin  yazildigi, biiyilk ve dikkat c¢ekici yazi stillerinin kullanildig
pankartlardan yararlanilabilir. Kalici, etkileyici, ilgi ¢ekici sloganlarin yer aldigi
pankartlar hedef kitlenin gormesi muhtemel alanlarda kullanilabilir (Milli Egitim
Bakanligi [MEB], 2011: 6). Posterler ise genellikle kurumlarin organizasyonlarini
duyurmak i¢in hazirladigi, cesitli gorseller ve kisa bilgilerle hedef kitlelerine

seslendikleri yazil1 araglar iginde gosterilebilir.
1.1.3.1.7. Duyuru Panolari

Duyur panolar1 genellikle i¢ hedef kitleye ulasmak i¢in hazirlanan iletisim
araglaridir. Bu panolarda kurumla ilgili her tiirli bilgi, duyuru, gorsel, haber vb.

bulunabilmektedir.

Duyuru panolarini hedef kitlenin ugrak yerleri olan bolgelere asmak, daha
etkili sonuglar elde edilmesini saglamaktadir (Sabuncuoglu ve Tiiz, 2003: 85).
Panolarda ilanlarin yerlerinin iyi belirlenmesi, dikkat ¢ekici ve kisa bilgiler seklinde

hazirlanmasi, sik sik giincellenmesi oldukca 6nemlidir.
1.1.3.1.8. El Ilanlan

El ilanlar1 genellikle bir yapraktan meydana gelen, kurumun iiriin ya da
hizmetleriyle alakali bir yeniligi duyurmak, cogu zaman diger mecralarda baslatilan
tamitim faaliyetlerini desteklemek, etkisini ve ulasilabilirligini artirmak igin
kullanilan basili araglardir (Giindogdu, 2006: 80).

El ilanlarinda, iletisim amaglarina ulasilmasi icin profesyonel kisilerce
hazirlanmalidir. 1lgi cekici unsurlara yer verilip, kisa mesajlarla hedef kitlenin
dikkati ¢ekilmelidir. Sayfa tasarimi, 6nemli noktalar1 6n plana g¢ikaracak sekilde

olusturulmalidir.
1.1.3.1.9. Yonlendirici ve Yol Gostericiler

Bina yerlesim planlari, yaka bilgi kartlari, personelin yerini isaret eden her
tiirlii ara¢ yonlendirici ve yol gosterici araclar arasinda sayilabilmektedir. Bu tiir
araclar ozellikle yogun hizmet veren kurumlarda, karisik bina yapilarinda, fazla
calisan1 olan ve calisanlarin vatandasla iletisim halinde oldugu isletmelerde

uygulanmasi gereken halkla iligkiler faaliyetlerindendir.
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1.1.3.1.10. Dilek/Sikayet Kutulari

Halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilan araglar kimi zaman tanima islevine
hizmet etmektedir. Tanima islevi, iki yonlii iletisime dayanan bir halkla iliskiler
uygulamasidir ve iletisim siirecine geribildirimin katilmasiyla olusmaktadir.
Kurumlarin uygulamalarinda tanima islevi tarih ve agirlik agisindan halkla iligkiler
etkinliklerinde ikinci sirada yer almaktadir (Yagmurlu, 2010: 65). Kurumlarin yazili
araclarla gergeklestirdigi tanima faaliyetleri ise tablo.2 de dilek/sikayet kutulari,

dilekce, bilgi edinme basvurulari, anketler olarak siralanmustir.

Cogu zaman hizmet ve trlinlerle ilgili yorumlarin, sikayetlerin ve Onerin
alinmasi ya da calisanlarin kurumla ilgili goriiglerini belirtmesi i¢in dilek/sikayet
kutularina basvurulmaktadir. Bu kutular her kata, goriilebilir bir yere konmalidir.
Sikayetlerin ve Onerilerin isimsiz olarak yazilmasi, kisilere ifade 6zgiirliigli sunmakta

ve daha rahat sekilde fikirlerini iletmelerine olanak vermektedir (Giiriiz, 1993: 25).

Halkla iliskiler uygulayicisi tarafindan bu kutular diizenli araliklarla agilip,
goriigler ilgili birim ya da kisilere zamaninda iletildigi takdirde iki yonli saglikli bir

iletisim gergeklestirilmis olunur.
1.1.3.1.11. Dilekce ve Bilgi Edinme Basvurulari

Ozellikle devlet kuruluslar1 ve resmi nitelikteki kurumlarda kamular; bilgi
edinmek, isteklerini belirtmek ve sikayetlerini sunmak i¢in kuruma dilekge ile
basvuruda bulunabilmektedir. Dilek¢eyle miiracaat, vatandasin 06zellikle kamu
kurumlarinin yiiriittiigii faaliyetler hakkinda bilgi edinme talebinin ilk basamagin
olusturmasi ve ¢ift yonlii enformasyona imkan vermesi gibi nedenlerle halkla

iligkiler adina 6nem tasiyan bir iletisim arac1 olmaktadir (Candz, 2008:143).

Kamu kurumlarinda dilek¢e hakki anayasayla teminat altina alinmis kisisel
haklardandir. 1982 anayasasinda dilek¢ce hakkiyla ilgili olarak su ibare yer

almaktadir;

“MADDE 74. — (Degisik: 3.10.2001-4709/26 md.) Vatandaslar ve
karsiliklilik esast  gozetilmek kaydiyla Tiirkiye’de ikamet eden yabancilar
kendileriyle veya kamu ile ilgili dilek ve sikayetleri hakkinda, yetkili makamlara ve

Tirkiye Biiylik Millet Meclisi’ne yazi ile bas- vurma hakkina sahiptir. (Degisik:
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3.10.2001-4709/26 md.) Kendileriyle ilgili basvurmalarin sonucu, gecikmeksizin
dilek¢e sahiplerine yazili olarak bildirilir. Bu hakkin kullanilma bi¢imi kanunla

diizenlenir.” (T.C. 1982 Anayasas1 Madde:74).

Resmi bir yol olan dilekgenin yaninda bireyler kurumlara sahsen miiracaat
edip bilgi edinme basvurusunda da bulunabilmektedir. Ilgili departmanda
ulasabilecegi yetkili bir calisan ya da sozciiye sahsen miiracaat edip bilgi
edinebilmektedir. Bu sayede kisiler ihtiyaci olan bilgiye birinci agizdan hizli ve

saglikli bir sekilde ulasmis olacaktirlar.
1.1.3.1.12. Anket

Thomas (1998:174)’a gore anket; insanlarin yasam kosullarini, davraniglarini,
inanglarin1 ve tutumlarini belirlemek adina yapilan bir dizi sorudan olusan bir
aragtirma materyalidir. Sosyal bilimlerde ¢ok sik bagvurulan yontemlerden biri olan

anket, aragtirma konusuyla alakali sorular dizisinden olugmaktadir.

Anket yontemi, halkla iligkilerde de arastirma amacli kullanilmaktadir.
Kurumlar hedef kitlelerinin herhangi bir konuya yaklasimini1 6lgmek, beklentilerini
belirlemek, fikir ve goriislerine ulasmak icin anket yontemine bagvurmaktadir.
Omegin kurumun ¢ikardig1 gazete, dergi, brosiir ve afislerin hedef kitle iizerinde
nasil bir etki yarattigi, ya da boyle bir girisimin nasil etki yaratacagi, yoneltilen

sorulara alinan cevaplarla belirlenmeye ¢alisilir (Sabuncuoglu, 2008: 92).

Anket yonteminde acik uclu ve kapali uglu sorular yer alabilmektedir. Acik
uclu sorularda herhangi bir cevap secenegi bulunmazken, kapali uclu sorularda

birden fazla segenek iginden, cevabin se¢ilmesi istenmektedir.

Isletmelerin anket calismalari genellikle; tiiketici anketleri, miisteri
memnuniyet arastirmalari, imaj aragtirmalar1 vb. seklinde gergeklesmektedir. Alan
arastirmasi yaparken kullanilan en yaygin yontem anket yontemidir ve halkla iligkiler
uygulayicisinin anket yontemini kullanirken, hazirlik asamasinda, toplulugun
secilmesinde, sonuclarin incelenmesinde ve yorumlamanin yapilmasinda oldukga

dikkatli olmas1 gerekmektedir. (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 140).
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1.1.3.2. Sosyal Kiiltiirel Arag

Kurumlarin medya ile iliskilerinde kimi zaman yazili araglar yetersiz
kalmaktadir. Cesitli etkinliklerle basmi bilgilendirmek daha zengin igerik
sunulmasina yardimei olacaktir. Ayni zamanda sosyal kiiltiirel bir takim etkinlikler
kurum imajin1 olumlu yonde etkileyecek, calisanlar ve hedef kitlenin kuruma olan

bagliligin1 pekistirecektir.

Tablo:2°de yer alan Sosyal-kiiltiirel araglar siniflamasi1 daha ¢ok yiiz yiize
iletisime dayali olarak gerceklestirilen halkla iliskiler etkinliklerinden olugmaktadir.
Her ne kadar teknolojinin sagladigi kolayliklara dayanarak, halkla iliskiler
faaliyetlerinde kurumlar, basilt materyaller ve yayin araglarini agirlikla kullansa da,
kimi zaman yiiz ylize iletisime ve bir takim sosyal, kiiltiirel organizasyona ihtiyag

duymaktadirlar.
1.1.3.2.1. Basin Toplantilar:

Ozer (2009: 66)’ e gore basin toplantilar1 yazili ve sozlii basin gorevlilerine
acik olan ve yonetim tarafindan 6nemli oldugu diisiiniilen haberlerin aktariminin
yapildigi bir halkla iliskiler ortanmudir. Ozellikle basin biiltenlerinin yeterli

olmayacag1 durumlarda basin toplantisi tercih edilebilmektedir.

Basin toplantilart bir sozcli tarafindan belli bir metnin okunmasiyla
gerceklestirilebilecegi gibi soru cevap seklinde de gerceklestirilebilmektedir. Basin
toplantilarinda kimi zaman kiiciik gosteriler gerceklestirilebilir veya kurum i¢i bir
gezi diizenlenebilir. Basin toplantisi sirasinda halkla iliskiler uygulayicisi, toplanti
konusu olan olaym haber olarak yaymlanmasi igin ince hesaplar yaparak, titizce
calismalhidir (Giirliz,1993: 65). Toplantinin gerceklesecegi salon, ses sistemi,
ikramlar, muhtemel sorular, zaman kullanimi gibi organizasyonun akigini etkileyecek

her noktay1 en ince ayritisina kadar hesaplamalidir.

Tengilimoglu ve Oztiirk (2004: 135) * {in belirttigi {izere basin toplantilarina
basvurulan bazi durumlar s6yle siralanabilir; 6nemli kaza sonrasi, taninmis Kisilerin
(sanatg1, yOnetici, siyasetci vb.) saglik durumlarinin agiklanmasi, kurum i¢in énemli

bir geligmenin (organ nakli, yeni iiretim alani vb.) son durumu.
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Basin toplantilar1 soru-cevap seklinde olacagindan yuvarlak masa toplantisi
biciminde oturma plan1 en verimli olan organizasyon sekli olacakti (Candz, 2013:
29). Basin toplantisi sona erdikten sonra halkla iliskiler ¢alisani, medya
mensuplariyla iletisim igerisinde olmali ve sorulari, eksik ya da hatal1 bilgileri varsa
bu konuda onlar1 aydinlatmalidir. Ayrica haberin gazetede yer almasinin ardin da
basin mensuplar1 aranip tesekkiir edilmelidir (Milli Egitim Bakanligi [MEB], 2011:
31-33). Sabuncuoglu (2008:132)’na goére basin toplantis1 gibi organizasyonlar
kurumun basinla iligkilerini iyilestirmesine ve basin mensuplariyla yakinlasmasina

da olanak saglar.
1.1.3.2.2. Basin Réportajlari

Basin roportajlari, kurum hakkinda cesitli bilgilerin basin mensuplarina
aktarilmasi1 iizerine kurulmus bir tekniktir. Genelde roportaj teklifi basin
mensuplaridan gelir ve cogunlukla yoneticilerle gerceklestirilir. Ozer (2009: 69)’a
gore ise kurumun bu tekliflere acik olmasi ve olumlu doniis yapmasi basinla
iligkilerini  gelistirecek ve 1iyi gecen bir gorlisme sonrast kurum imajim

destekleyecektir.

Bir gazeteciden roportaj teklifi geldigi zaman, goriismeyi gergeklestirecek
kisinin detayli bir arastirma yapip hazirlikli olmasi gerekmektedir. Bunun ig¢in
gazetecinin son yazilarini okumak, gazetenin yayin ¢izgisini saptamaya caligmak,
gelebilecek muhtemel sorulara uygun cevaplar tasarlamak bu hazirliklardan
bazilaridir (Okay ve Okay, 2002: 107). Roportajlar genellikle kurumun iliskili
oldugu dergilerde, kisinin bir fotografiyla birlikte yaymlanmaktadir. Bu fotograf ve
cesitli ek belgelerin se¢cimi genellikle halkla iliskiler ¢alisaninin gorevidir (Orrick,
1967: 44).

Ozellikle kriz déneminde, medya mensuplariyla goriismeye baslamadan,
gelebilecek sorular ongoriilmeye ¢alisilmali ve sorulmasinin kesinlikle istenmedigi
sorular tespit edilerek, sorulmasi durumunda ise bunlara cevap verebilmek igin

gerekli hazirlik yapilmalidir (Luecke, 2009: 125).
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1.1.3.2.3.Basin Gezisi

Basin  gezisi isletmenin  tanitilmast  agisindan  olduk¢a  Onemli
etkinliklerdendir. Tokgdz (1987: 144)’e gore ise basin gezileri tanitma agisindan
etkili araclar olmasina karsin, maliyetleri oldukca yliksek etkinlikler arasindadir.
Ancak bir isletme acilist ya da kurumun ek bir tesisinin faaliyete gecmesi gibi

durumlar oldugunda basin gezileri en sik bagvurulan araglardandir.

Basin gezileri, yerinde bilgi vermeyi amaglar ve gazetecilerin kendi
gozlemlerine dayanarak haber yapmasini saglar. Basin gezisinin programi detayli bir
sekilde en az 15 giin 6ncesinde basin mensuplarina iletilmelidir. Bu organizasyon
sirasinda basin mensuplarina Onceden hazirlanmig kitler dagitilir. Bu kitlerin
icerisinde kurumla ilgili cesitli bilgiler de yer almalidir. Gezilerde ‘“her seyi
gosterelim” mantig1 yerine, medya mensuplariin ilgisini ¢ekecek, konuyla ilgili,
temel Ogelere yer verip, gereksiz detaylara girilmemesi gerekmektedir. Ayrica biiyiik
ve kontrolii zor gruplar yerine, kiigiik gruplar halinde gezinin gergeklestirilmesi
organizasyonun isleyisini olumlu etkileyecektir (Candz, 2013: 36-37). Ikramlar,
kalacak yer ve ulasim gibi imkanlar da Onceden titizlikle hazirlamis olmalidir

(Giirtiz, 1993: 68).
1.1.3.2.4. Basin Kokteylleri

Basin kokteylleri genellikle basin toplantilarinin ardindan veya toplanti
olmaksizin, basin mensuplarina gesitli ikramlar sunarak (Giiriiz, 1993: 67), kurum
temsilcileriyle basin mensuplarini kaynastirip, her iki tarafinda lehine olacak olan iyi

iliskiler gelistirmeyi amaglar.

Basit bir kokteyl gibi diisiiniilmemesi gereken bu organizasyon, hafif bir
miizik ve ikramlar esliginde yapilacak olan Onemli herhangi bir ag¢iklamanin
yaratacagi olumlu etki ve katilim sayisini artirmasi nedeniyle kurum i¢in oldukca

cazip bir etkinliktir (Milli Egitim Bakanligi [MEB], 2011: 31).

Kokteyller, calisma ortaminin resmiyetinden uzakta, daha samimi iligkiler
kurulmasina ortam hazirlayan etkinliklerdir (Giiriiz, 1993: 68). Halkla iligkiler

uygulayicilart bu etkinlikle; basin mensuplarinin kurumun yoneticileri ile birebir
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tanigmasini ve calismalariyla alakali birebir bilgi edinmesini, bu bilgilerden haber

ortaya ¢cikarmasini saglayabilirler.
1.1.3.2.5. Torenler

Kurumlarin halkla iliskiler araglarindan biri de torenlerdir. Kuruluslar yeni
tesis aciliglari, temel atma merasimleri, yil doniimleri, o6diil takdimleri vb.
kutlamalariyla hem olumlu bir imaj olusturmak, hem de kendisini heder kitleye

hatirlamak i¢in bir firsat yakalarlar (Kazan, 2007: 34).

Aciliglar genellikle bir kurumun ilk hizmete baslayisi, bir iiriiniin piyasaya
stiriiliisti gibi nedenlerle yapilir. Y1l dontimleri ise Orgiitlerin kurulusunu izleyen
yillarda, her yil bir kez yapilmaktadir (Giirliz, 1993: 87). Y1l doniimii kutlamalari
acilisindan bu yana Orgiitiin gerceklestirdigi basarilar1 ve geldigi noktay1 gostererek

1yi bir tanitim faaliyeti gergeklestirmesine de imkan saglamaktadir.

Bu tiir etkinlikler ile oOrgitiin iligkili oldugu c¢evreyle yakinlagsmasi,
kaynasmasi, biitiinlesmesi saglanarak, ayni zamanda kurumun tanitimini yapma

firsat1 da yakalanmus olur (Biber, 2008: 10).
1.1.3.2.6. Basin Konferanslari

Basin konferanslari, basin toplantilarina benzetilse de, Giliriiz (1993: 46)’ e
gore tek yonlii olmasiyla basin toplantilardan ayrilmaktadir. Basin konferanslarinda
asil amag¢ herhangi bir konuda basin mensuplarint etkilemektir ve tek yonli bir
iletisime dayandigi icin psikolojik durumlara, algi ve dikkat diizeylerine 6zen
gosterilerek ustaca hazirlanmalidir. Konusmaci, dinleyenlerin ilgisini ¢cekerek merak

uyandirmali, konunun dinlenmesini saglayabilmelidir.

Tek yonlii ve detayli bir anlatim iizerine temellendigi icin konferanslar
genellikle konunun ustalar tarafindan verilmelidir. Basin konferanslar1 basini belli
bir konu hakkinda bilgilendirip, medyada yer alma amacinin diginda, gazetecilerle
kisisel iliskileri gelistirme imkan1 da sunan etkinliklerdendir (Okay ve Okay, 2009:
93).
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1.1.3.2.7. Sergiler

Sergiler kurumlarin yeni iiriin ve hizmetlerinin, hedef kitleyle bulugmasina
ortam saglayan bir iletisim ydntemidir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 156).
Sergiler, yeni hizmeti veya furiiniinii, kurumun hedef kitlesine detayli sekilde
inceleme olanagi sundugu ortamlar olmanin yaninda, kurulusla ilgili bir¢ok bilginin

aktarilip kurumsal tanitimin yapilmasina da firsat vermektedir (Tikves, 2003: 81).

Sergiler organizasyon planlamasindan, davetiye hazirlanmasi, bu
davetiyelerin postalanmasi, ortamin diizenlenmesi, ikramlarin ayarlanmasi, bilgi
metinlerinin ve varsa dagitilacak olan sergi kitap¢iginin tasariminin yapilmasina

kadar birgok noktada tecriibe ve emek isteyen etkinliklerdir (Peltekoglu, 2001: 299).

Ozer (2009: 68)’e gore iyi hazirlanmis bir sergi, 6zellikle slayt gosterileri,
grafik, fotograf gibi destekleyicilerle birlikte iiriinlin detaylica tanitilmasiyla, hedef

kitlenin giivenini kazanip, iirline olan talebi artirmada biiyiik rol oynayacaktir.

Sergiler, uygulamada siirekli ve gezici sergiler olarak iki gruba ayrilmaktadir.
Siirekli sergiler belli bir mekanda ve belli bir zaman diliminde ziyaretcilere agiktir ve
genellikle tasinma miimkiin olmayan agir pargalardan olusur. Gezici sergiler ise,
belirli mekanlarda, belirli siirelerde ziyarete agik olur ve daha sonra baska bir
mekana tasmarak farkli gruplarin ziyaretine sunulur. Genellikle gezici sergiler

fotograf sergisi gibi hafif pargalardan olusan etkinliklerdir (Asna, 1998:125-126)
1.1.3.2.8. Festivaller

Glinlimiizde 6nemi artan tanitim etkinliklerinden biri de festivallerdir. Bu
etkinlikler yilin g¢esitli donemlerinde; yerel, ulusal ya da uluslararasi olarak
gerceklestirilmektedir (Giirliz, 1993: 86). Festivaller miizik, tiyatro, ses, giizellik,
folklor, sinema vb. gesitli alanlarda yapilabilmektedir. Ornegin Antalya’da her yil
diizenlenen “Altin Portakal Film Festivali” bu festivallerden sinema alaninda
yapilanlara 6rnek gosterilebilir. Bu festivaller yarigsmalari bizzat diizenleyecegi gibi,
mevcut eserler lizerinden ddiiller vererek de adim1 duyurabilmektedir (Sabuncuoglu,

1998: 151).

Festivaller maddi agidan olduk¢a agir organizasyonlardir. Bu nedenle tek bir

kurum tarafindan yapilacagi gibi, iki ya da daha fazla kurumun is birligiyle
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diizenlenen festivallerde bulunmaktadir (Tortop, 1982: 23). Festivaller
diizenlendikleri donem cergevesinde sadece kurum i¢in degil, ¢cevresinde bir canliliga
yol agtig1 i¢in, farkli alanlarda ve farkli kurumlarca olumlu etkileri hissedilmektedir
(Asna, 1998: 131). Biiylik capli festivallerin kente kazandirdiklari, kurumun imaji
acisindan olduk¢a dnemlidir. Kurumlar biiylik ¢apli festivallerle kentin gelisimi ve
imajima yaptig1 katkilar nedeniyle halkin destegini ve giivenini kazanmasi saglanmig

olacaktir (Ozer, 2009: 72).
1.1.3.2.9. Yarismalar

Halkin ilgi gosterdigi, g¢esitli odiilleri olan yarismalar diizenlemek ya da
diizenlenen yarigmalara sponsor olmak, halkin ilgisini kurum {iizerine ¢ekmekte

basaril1 bir yontem olarak goriilmektedir (Kazan, 2007: 33).

Kurum tarafindan gergeklestirilen arastirmalarin medya araciligiyla halka
duyurumunun yapilmasiyla hem isletmenin kisa siirede taninmasi hem de bu tiir
sosyal calismalara 6nem verdiginden dolay1 halkin begenisini ve destegini kazanmasi
saglanmaktadir (Asna, 1998: 132). Tegilimoglu ve Oztiirk (2004:155)’e gore ise
yarigmalarin 6diillii olmast hem yarigmalara ilgiyi artirir hem de yarismanin daha
ciddi bir goriinim kazanmasini saglar. Boyle kurum agisindan daha basarili bir

organizasyon ortaya konmus olur.
1.1.3.2.10. Sponsorluk/ Himaye

Gilinlimiizde kiiciik biiyiik hemen her organizasyonda, maliyeti karsilamanin,
ya da diisiirmenin en kolay yolu olarak sponsorluk akla gelmektedir. Sponsorluk
kavrammin temeli M.O. 70, M.O. 8 wyillar1 arasinda yasayan Gaius Clinius
Maecenas’in adiyla anilan mesenlik faaliyetlerine dayandirilmaktadir. Maecenas
sanat1 ve sanatciy1 desteklemis, ¢alismalarini daha rahat bir sekilde siirdiirmelerini
saglamigtir. Maecenas’in ardindan italya’da Medici ailesi 1434 yilindan 1471 yilina
kadar bir takim zorunluluklar 1s18inda kamu yarar1 i¢in harcamalar yapmaislardir.
Ancak sponsorluk mesenlikten farkli olarak, tek tarafli bir faydayr amaglamayarak,
bir bagis yapma bicimi degildir. Bugilinkii anlamiyla sponsorluk faaliyetlerinin

geemisi ise, 40 yili gegmemektedir (Aktas, 2011: 222-223).
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Sponsorlugun literatiirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Akyiirek (1998:6)’e
gore sponsorluk, kurumsal iletisim ya da pazarlama amaglarina yonelik, medya
kanallarin1 direkt satin almadan, kurumun imajin1 goézeterek bu dogrultuda

gergeklestirilen olay ya da nedenler i¢in yapilan ticari bir yatirimdir.

Halkla iliskiler, reklam ve pazarlama amagclariyla uygulanan sponsorluk

uygulamasinin tiirleri, Aktas (2011: 132) tarafindan su sekilde siralanmastir;

. Spor sponsorlugu

. Kiiltiir-Sanat sponsorlugu

. Sosyal sponsorluk

. Yayin sponsorlugu

. Macera-Seyahat sponsorlugu

Sponsorluk  calismalariyla  desteklenen marka ya da  kuruluglar
goriiniirliiklerini artirabilmektedir. Milyonlarca dolar1 bulan sponsorluk harcamalari
dogru adimlarla degerlendirildiginde kurulus ya da marka i¢in geri doniisii son
derece pozitif olabilecek bir yatirimdir. Sponsorluk yatirimlarinin en 6nemli
artilarindan biri spesifik hedef kitlelere ulasmada oldukca gii¢lii bir ara¢ olmasidir.
Ulkemizde yapilan sponsorluklara genel olarak bakildiginda, yillardir siiregelen ve
cesitli etkinliklerle birlikte anilmaya baslayan sponsorluklar oldugu gibi (Eczacibasi-
Istanbul Film festivali), desteklenen etkinligin hizmet verilen sektdrle paralel

olmadig1 6rnekler de goriilmektedir (Yilmaz, 2007: 123).
1.1.3.2.11. Damisma Birimleri

Danigma birimleri, kurumlar bilinyesinde bulundurulan ve genellikle yiiz yiize
veya telefon, mail gibi araclar vasitasiyla iletisim saglayan birimlerdir. Bu birimler
kurumla iligkili kitlelere yardimci olarak gerekli yonlendirmeleri yapmakla
sorumludur. Ozellikle hastane, kamu kuruluslari, bakanliklar vb. halkla i¢ ice olan ve
karmasik yapilara sahip olan kurumlarda siklikla danigma birimleri olusturulmaktadir

(Tortop, 1998: 22).
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Gilinlimiizde iletisim araglarinin yayginlagmasiyla daha spesifik bir hal alarak,
telefonla yada mail yoluyla da sorunlara ¢6ziim bulan ve ilgili birimlere yonlendiren
bu birimde calisanlarin, iletisim becerisi yiiksek ve stres altinda ¢aligmaya uygun,
sabirli kigiler olmalar gerekmektedir. Danisma birimleri, kurum hakkinda bilgi
vererek halkla iligkilerin tanitma iglevini; kurum hakkinda soru, 6neri ve sikayetlerin

dinlenmesiyle de tanima islevini ger¢eklestirmektedir.
1.1.3.2.12.Miilakatlar

Miilakat yontemi, bilgi edinme yontemleri arasinda ilk siralarda yer
almaktadir. Bu yontem, miilakata katilanlara ¢esitli sorular yoneltilip cevaplarin not
alinmasina dayanir. Miilakat iki veya daha fazla kisi arasinda yapilabilmektedir.
Genellikle ise alimlarda yapilmasina ek olarak, bir arastirma konusu hakkinda goriis
almak ve bilgi toplamak icinde miilakat yontemine bagvurulmaktadir. Bu yoniiyle
odak grup arastirmasi yontemine benzetilen miilakatlarda, daha az kisi olmas1 bu iki
yontem arasinda ki en biiyiik farktir. Kurum kimi zaman miilakati yapan taraf; kimi
zamansa medya mensuplari ve arastirmacilar karsisinda miilakat sorularini

cevaplayan taraf konumundadir (Altun ve Kovanci, 2004: 57).

Geleneksel olarak yiiz ylize yapilip kisilerin beden dillerinin de iletisime
katildig1 miilakatlar, teknolojinin gelismesiyle giiniimiizde online olarak goriintiili

veya telefon araciligiyla da gergeklestirilmektedir.
1.1.3.3. Gorsel-Isitsel Araclar

Radyo ve televizyonun giinliik hayatta kullanim1 yayginlastik¢a, bu mecrada
yayinlanacak mesajlarinda etkisi artmaktadir. Halkla iliskiler uygulayicilari, yazili
medyada oldugu gibi, radyo ve televizyon kanallarinda yaymlanmasi igin de
biiltenler hazirlar. Basin biilteninden farkli olarak, radyo ve televizyon kanallar1 i¢in

hazirlanan bu biiltenler gorsel-isitsel malzeme bakimindan olduk¢a zengindir.

Gorsel araglar, her tiir gorsel materyali, sembolik ve aktarimci oOgeleri
kapsayan iletisim araglaridir (Yagmurlu, 2010: 64). Kurumlar goriintii ve ses
imkanlariyla hedef Kkitlelerine kendilerini daha zenginlestirilmis igeriklerle ifade
edebilmektedir. Kurumlarin kimliklerini olusturan; logo, bayrak, kartvizit gibi

Ogeleri de i¢inde barindiran bu araglar, uzman iletisimciler tarafindan hazirlanarak,
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kurumu hedef kitlenin zihninde iyi bir goriintiiye kavusturabilmektedir. Daha 6nce de

belirtildigi gibi iyi bir kurumsal kimlik, kurumun amagclarina ulasmasinda oldukca
etkilidir.

1.1.3.3.1. Televizyon I¢in Hazirlanmis Gorsel Materyaller

Ulkemizde 31 Ocak 1968’de toplum hayatina girmis olan televizyon, kisa
siirede yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi bir¢ok 6zel kanalin yaymn yapmaya
baslamasiyla ¢ok etkin ve yaygin bir iletisim aract konumuna yerlesmistir (Arslan:
2004: 1). Gunlimiizde toplumun temel eglenme, bilgiye ulasma ve haber edinme
kaynagi olan televizyon, geleneksel hayat kiiltiiriiniin hakim oldugu bolgelerde de
yaygihigini siirdirmektedir. Bireysel ve sosyal yasamdaki bu kusatici niifuzu ile
televizyon, iletisim stratejilerinde birincil ara¢ konumuna oturmustur (Atik ve
Tascioglu, 2012: 168).

Ozellikle gorsel materyallerle zenginlestirilmis mesajlar1 hedef kitlelere
ulagtirma imkadn1  sunan televizyonlar kurumlarin iletisim  faaliyetlerini
gerceklestirmede biiylik kolaylik saglamaktadir. Calismanin konusunu olusturan
kamu spotlarinin da oldukga fazla yer aldigi bu iletisim araglari, ¢ok ¢esitli hedef
kitlelere hitap etmektedir.

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanliginin 2016 yilinda 12 bin aile iizerinde
yaptig1 “Tiirkiye’de Aile Yapisi Arastirmasi” sonucunda elde edilen verilere gore
Tiirkiye’de televizyon izleme orani her gegen yil artmaktadir. Arastirma sonucunda
aile liyelerinin birlikte zaman gegirirken yaptiklari etkinliklere bakildiginda ilk sirada
59,4 ile “televizyon izlemek” bulunmaktadir. Ulkemizde ortadgretim c¢aginda bir
¢ocugun televizyonun ve bilgisayarin basinda gecirdigi siire ise okulda gegirdiginden
tam yar1 yartya daha fazladir. Ogrenciler yilda ortalama 1000 saatlerini okulda
gecirirlerken 1500 saatleri ise televizyon ve bilgisayarla ilgilenerek gegirmektedir

(www.tuik.gov.tr). Tiim bu sonuglar 1s1ginda televizyonun, sosyal aktivitelerde

onemli bir pargasin oldugunu ve televizyon izleme pratiklerinin 6zellikle aile iginde

sosyal faaliyetlerin 6nemli bir bileseni oldugunu séylemek miimkiindiir.

Teknolojinin  gelismesi ve kitle iletisim araglarmin  kullaniminin
yaygmlasmasi, kurumlarin iletisim araci secimini de etkilemistir. Ozellikle,

caligmanin konusunu olusturan kamu spotlarinin da siklikla yer aldigi, televizyon
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sayesinde kurumlar mesajlarin1 daha zengin iceriklerle hedef kitlelerine sunmaktadir.
Tengilimoglu ve Oztiirk (2004: 154)’iin de belirttigi gibi 6zellikle genis ve dagmik
hedef Kitlelere ulasmak i¢in basarili bir ara¢ olan televizyona kurumlar giiniimiizde

siklikla basvurmaktadirlar.

Uzoglu (2013: 66)’na gore televizyonun verilmek istenen mesaji sesle
desteklemesi, hareketli videolara yer veriyor olmasi ve genis bir izleyici kitlesinin
olmas1 onu diger iletisim araglarinin bir adim 6tesine tasimaktadir. Ancak konugma
dilinde oldugu gibi televizyonda da sdylenenler aninda tiiketilip kaybolmaktadir ve

iletinin yenilenmesi pek miimkiin olmamaktadir.

Televizyon, mesaji goriintiiyle desteklemesi acgisindan seyirciyi kolayca
etkileyebilmektedir (Kazanci, 2013: 128). Kurumlar yalnizca televizyon icin 6zel
hazirladiklar1 materyallerle bu platformda yer almazlar. Aym1 zamanda sosyal
kiiltiirel bir takim araglarla gergeklestirilen etkinleri (agilis toreni, panel, sergi,
kokteyl, festival vb.) televizyonda yayinlatarak daha fazla hedef kitleye ulasma sansi
yakalayabilirler. Ancak halkla iliskiler amacli televizyon kullaniminda dikkat
edilmesi gereken bazi hususlar vardir. Ozellikle yaym zamani, yayin siiresi, izleyici
profili, programin niteligi gibi noktalarda secici olmak gerekmektedir (Giiriiz, 1993:

74).

Kurumlar televizyon kanallarin yer almak iizere bir takim igerikler hazirlar ve
yaymlanmak {izere kanal yetkililerine ulastirirlar. Ancak tipki yazili basinda oldugu
gibi, televizyonda da bu igeriklerin hazirlanmasinda bazi hususlara dikkat
edilmelidir. Televizyon icin hazirlanan biiltenler de dikkat edilmesi gereken bu

noktalar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Uzoglu, 2013: 67):

e  Televizyon biiltenleri ses ve gorlintiiye doniistiiriilmek {izere,

baslangigta yazili olarak hazirlanmalidir.

e Televizyon i¢in hazirlanan igerikler film formatina uygun

hazirlanmalidir.

e  Mesajlar, gorintii ve slaytlarla desteklense dahi, duran
olmamalidir. Goriintiilere hareketlilik katarak, daha ¢ekici bir akis

yakalanmalidir. Bu goriintiiler ses, miizik gibi dgelerle de desteklenmelidir.
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e  Televizyonda yayinlanmak iizere hazirlanan mesajlar, mutlaka
konunun uzmanlarinin, ekip c¢alismasiyla olusturulmalidir. Isik, ses ve

goriintii i¢in farkli ve alaninda uzman kimseler secilmelidir.

e Mesaj i¢in olusturulan tiim Ogeler (yazili metin, sesler,

goriintiiler) birbiriyle uyumlu olmalidir.

e  Gonderilen bu biiltenlerin her sahnesinin siiresi agik olarak

belirtilmelidir.

Tim bu hususlara dikkat ederek, verilmek istenen mesaja ve birakilmak
istenen etkiye uygun olarak hazirlanmis icerikler, kurumlarin bir¢ok iletisim amacin

gerceklestirmesinde televizyonu etkili bir arag olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.
1.1.3.3.2. Radyo I¢in Hazirlanmis Materyaller

Birgok tiilkede 1920°1i yillarda baslayan radyo yaymlari, ikinci diinya
savastyla birlikte propaganda araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Okuma yazma
oraninin diisiik oldugu, basim ve dagitim imkanlarinin yetersiz oldugu, televizyon
gibi alternatif ve zengin igerikli araglarin yaygin olmadig1 o donemde, radyo en etkili
kitle iletisim aract konumuna oturmustur (Kuruoglu 2006: 8). 1936’da Berlin
Olimpiyatlari’nin radyodan yayinlanmasi radyo satislarinda biiyiik artis yasanmis ve
farkli sekillerde sik radyolar tretilmeye baslanmistir. 1950’11 yillarda televizyon
yayimnlarinin yayginlagmasiyla radyo programlar1 dinleyici kaybetmemek adina

iceriklerini zenginlestirmeye baslamistir (Breitkopf, 2007: 67).

Ulkemizde ise 1927 yilinda Atatiirk’iin istegi iizerine Ankara Radyosu
kurulmustur ve 1963 yilinda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun faaliyete
gecmesiyle radyo ve televizyon yayinlari tek elden ylriitiilmeye baslanmistir

(Biilbiil, 1998: 353).

Halkla iligkiler araci olarak radyo, materyallerinin kolay hazirlanmasi
nedeniyle siklikla tercih edilmektedir. Ayn1 zamanda dinleyici kitlesinin ¢ok ve
cesitli olmasi, dinlenme ediniminin kolay olmasi ve aymi anda farkli islerle
ugrasirken dinlenebilmesi radyoyu, iletisim ¢aligmalarinda 6nemli bir arag konumuna

oturtmaktadir (Atik ve Tascioglu, 2012: 159).
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1.1.3.3.3. Fotograf

Halkla iliskilerin gesitli araglarin1 zenginlestirmek ve desteklemek i¢in ¢ogu
zaman bir¢ok gorsel malzeme kullanilmaktadir. Bunlardan en kiymetlisi ise

fotograflar olarak goriilmektedir.

Halkla iligkilerde gorsel malzeme olarak kullanilacak olan fotograflarda, 151k,
ac1, renkler gibi teknik Ozelliklere ek olarak, yayinlanacagi mecraya uygunlugu ve

fotografin temasi, ilgiyi toplamak agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Fotograflardan, halkla iliskiler alaninda farkli araglar1 (basin biilteni, kurulus
gazeteleri, afigler, el ilanlari, billboardlar ve g¢esitli yayinlar) desteklemek igin
yararlanilacagi gibi, sergilerle yalnizca fotograf kullanilarak da mesaji iletmek

miimkiindiir (Peltekoglu, 2001: 253).

Kurumlar, biinyesinde bir fotograf¢i bulundurarak, ozellikle giiniimiizde
oldukca Onem kazanan sosyal medya hesaplarint  bu fotograflarla

zenginlestirebilmektedirler.

Fotograf kullaniminda 6nemli hususlardan biri ise; asil dikkat g¢ekilmek
istenen objeyi odaga alip, ayrintilara ¢ok fazla yer vermeden, gerekli detaylar
tizerinde durulmalidir (Okay ve Okay, 2002: 255).

1.1.3.3.4. Film

Kurumlar halkla iliskiler amaclar1 dogrultusunda dokiimanter, egitsel,
kiiltiirel veya tanitim filmi niteliginde filmler yapabilmektedir. Filmler konusunda
yapilan bir takim arastirmalarin, dogrudan kulaga hitap eden araclardan ziyade
gorlintiiyle desteklenen araglardan olan filmlerin 25 kat daha fazla etkili oldugu
sonucuna varmustir. Ulkemizde Kiiltir ve Turizm Bakanhiginm, Tiirkiye’yi
uluslararasi platformlarda taninir yapmak amaciyla hazirlatmaya basladigi tanitim
filmleri ve T.C. Ziraat Bankasi’nin 1982 yilinda yaptigi, “Altin Koylar” adli film,
halkla iligkiler amagli film kullanimlarina birer 6rnektir (Kadibesgil, 1986: 111).

Halkla iligkiler amacgli hazirlanan filmler, farkli organizasyonlarda da
kullanilabilmektedir. Ozellikle tamitim filmi niteligindeki filmlerin, kurumlarm yil

doniimii kutlamalarinda, festival, 6diil toreni vb. etkinliklerinde izletilmesi, daha
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fazla izleyiciye ulasmayr bagaracagt gibi ayni zamanda organizasyonlari

renklendirme firsati da sunmaktadir (Camdereli, 2005: 108).
1.1.3.3.5. Slayt

Halkla iliskiler arac1 olarak slaytlar genellikle sozlii ifadeleri desteklemek igin
aciklama yapilacagi zaman kullanilmaktadir. Zengin igeriklerinden dolayi, cesitli
amaglar dogrultusunda diizenlenmis toplantilarda konuyla ilgili bircok gorsel
materyal, video, ses, harita, sema gibi aciklamalar1 destekleyici 6geyi ayni anda

sunma imkani vermektedir.

Genellikle slaytlar, bir konusmaci veya hazir bir ses kaydi esliginde
sunulmaktadir. Peltekoglu (2001: 234-235)’¢ gore ise slayt hazirlanirken su

hususlara dikkat edilmesi gerekmektedir;
e Slaytlarda minimum sozciik kullanilmalidir.
o Slaytlar arasi bosluk birakilmamalidir.

eFotograf, video ve grafiklerle zenginlestirilmis bir icerik

olusturulmalidir.

e Slaytlarin birbirini tekrar etmemesine dikkat edilmelidir.

e Sunucunun anlatimiyla slaytta yer alanlar paralel ilerlemelidir.
¢ Kisa, agik ve net mesajlar yer almalidir.

e Slayt sayis1 ve siireleri 1yi hesaplanmalidir.

1.1.3.3.6. Kurumsal Kimlik Olusturan Grafik Tasarimlar, Logo, Bayrak,
Kartvizit

Kurumsal kimlik kavraminin son yillarda artan bir ilgi gérmesinin nedenleri

arasinda; teknoloji, pazar dinamikleri ve tiiketici degerlerinin degismesi gosterilebilir
(Melewar, 2003: 175).

Tipk: insanlarda oldugu gibi, kurumlarda da kendilerini digerler kurumlardan

farkli kilan bazi ozellikler vardir. Kurumlarin kimlikleri, karakterleri, fazilet ve
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hasletleri bu ozellikler arasinda gosterilebilir. Toplumsal hayatta bir takim roller
iistlenmis olan kurum, kurulus ve orgiitler tipki insanlar gibi kendilerine belirli
kimlikler edinmislerdir (Bakan 2005: 59). Bir orgiitiin kimligi maddi ve manevi tiim
unsurlarinin toplamindan olusur. Profesyonelce olusturulan ve yonetilen olumlu bir
kurumsal kimlige sahip olmak, miitemadiyen kurumlarin, amaclarina ulasmasina

katk1 saglayacaktir.

Kurumsal kimligi olusturan 6gelerden logolar, kurumu ifade eden harf, say1
ve ¢esitli sekillerden meydana gelen gorsel 6gelerdir. “Kurum isareti” ya da “kurum
imzas1” olarak anilan bu sekiller renkli veya renksiz olarak kullanilabilmektedir

(Tuna, 2007:84).

Kurum logosuna ek olarak ¢alisanlarin departman ve iletisim bilgilerinin yer
aldig1 kartvizitler, kurum kimligini olusturan diger bir unsurdur. Istege bagl olarak,
belirli departmanlarda g¢alisanlar ig¢in olusturulan bu materyaller, kurumun iliskili
oldugu hedef kitlelerin, kurum c¢alisanlarina daha rahat ulasabilmesini saglamaktadir.
Kurumsal kartvizitler hazirlanirken, tiim ¢alisanlarin kartvizitlerinin birbiriyle ayni
taslak tlizerine olusturulmasina dikkat edilmelidir. Jetkins (1995: 75)’e gore farklh
birimlerce, farkli kartvizitlerin kullanilmasi, kurumsal kimlik agisindan olumsuz bir

etkiye neden olabilecektir.

Bayraklar ise kurumlarin ¢aligma alaniyla ilgili, kurumun felsefesini yansitan
gorsel materyallerdir. Genellikle biiyiik kurumlarda kullanilmaktadir. Kurumun
cesitli alanlarina asilmakta ve kurumsal kimlik ve imaj olustururken olumlu etki

yaratmaktadir.
1.1.3.3.7. Telefon Hatlar

Kurumlar, hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmasini gerektiren konularda
telefon hatlarina siklikla basvurmaktadir. Telefon hatlariyla bircok 6zel sorun
dogrudan ilgili birime ulasilarak c¢oziilebilmektedir. Giiniimiizde biiylik kurumlar
telefon iletisimini 6zellikle satis sonrasi hizmet noktasinda bir zorunluluk olarak
gormekte ve bu hizmeti saglamak i¢in bir departman olusturabilmekte veya bu

hizmeti veren gesitli merkezlerle anlasmali olarak ¢alisabilmektedir.
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Telefonla iletisimde yiiz ylize iletisime nazaran yanlis anlasilmalar siklikla
yasanabilecegi i¢in kurum temsilcisi iyi egitilmis, kurumu iyi taniyan, hizmet veya
tirtinle ilgili yeterli bilgiye sahip olan kisiler olmalidir. Telefonla iletisim noktasinda
kurumu temsil eden kiginin, kurumun imajma zarar vermemek i¢in dikkat etmesi

gereken hususlar su sekilde siralanabilir (Giirgen vd., 2003: 90):

. Telefonlara olabildigince ¢cabuk yanit verilmelidir.
. Temsilci ilk olarak kibar bir sekilde kendini tanitmalidir.
o Telefonun yaninda bir kagit ve kalem bulundurarak, gerekli

hususlar not alinmalidir.

o Temsilci kurumu temsil ettigini unutmayarak, tartismaya

girmekten kaginmalidir.

o Onemli  notlar, =zaman kaybetmemek admma  hazir
bulundurulmalidir.

o Kelimeleri yutmadan, yavas ve sakin bir sekilde
konusulmalidir.

o Konugmay1 sona erdirirken, uygun bir dil kullanilarak veda
edilmelidir.

o Gerekli durumlarda karsi tarafa en kisa zamanda geri donmeye
calisiimalidir.

1.1.3.4. internet ve Yeni Medya

Son yillarda yasanan teknolojik gelismeler, interneti halkla iliskiler araglari
arasinda st siralara cikarmaktadir. Halkla iliskilerin yayginlagmaya basladig
donemde hangi iletisim araglarmin daha fazla kullanildigini ortaya koyan
aragtirmalara bakildiginda sirasiyla; gazete, biilten, radyo ve televizyon iken
giinlimiizde internet; biitliin bu iletisim araclarin1 kapsayarak bilgi caginda hakimiyet

kazanmustir. E-postalar, forumlar, chatler, messengerlar, web kameralar, bloglar,
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sosyal medya araclar1 (facebook,twitter) gibi internetin sagladigi hizmetler, dnemli
popiiler iletisim araglar1 haline gelmistir (Isler vd.,2013: 177-178). Giigdemir’in
(2010: 17) belirttigine gore internet ilk 1969 yilinda, Amerika Savunma Bakanligi
Arastirma Dairesi tarafindan bakanligin bilgisayarlar1 arasinda bilgi transferi
saglamak icin kullanilan bir teknoloji olarak ortaya c¢ikmisti. O donemlerde
giintimiizdeki bilgisayarlara hi¢ de benzemeyen bir bilgisayar sistemi kullaniliyordu
ve bilgisayarlar devasa sistemlerdi. ilk yillarin aksine giiniimiizde internet erisimi
saglayan cihazlarin olduk¢a kullanigli hale geldigi goriilmektedir. Bu degisim ve
gelisim internet kullanimini zaman, mekan, ekonomik durum gibi kisitlamalardan

kurtararak, herkes tarafindan kullanilabilir hale getirmistir.

Tiirkiye Istatistik kurumunun 2016 yili “Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasi”na gore Tiirkiye genelinde internet erisim olanagi bulunan
hanelerin oran1 2015 yili Nisan aymda %69,5 iken 2016 yili Nisan ayinda %76
olmustur. Arastirmaya gore hanelerin %39,5 i sabit internet, fiber vb. ile internet
erisimi saglarken, %65,2 si mobil genis bant genisbant baglanti (ADSL, kablolu
baglant1) ile internete erisim sagladi. Mobil genis bant baglant1 ile internete

baglanma oran1 2015 yilinda ise %58,7 olarak tespit edilmistir (Www.tuik.gov.tr).

Tiim bu arastirma sonuglarina dayanarak, internet kullaniminin oldukga yiiksek biz
hizla iilke genelinde arttigi g¢ikarilabilmektedir. Ote yandan Tiirkiye Istatistik
Kurumunun yaptigi “Yazili Medya Istatistikleri® aragtirmasinin sonuglarina bakacak
olursak gazete ve dergilerin tirajinin 2016 yilinda 2015 yilina oranla %6,3 azaldig

goriilmektedir (www.tuik.gov.tr). Geleneksel kitle iletisim araglar1 karsisinda

internetin bu denli yiikselise ge¢mesi, onu cazip bir tanima ve tanitma araci olarak

konumlandirmaktadir.

Giintimiizde internet bireylerden topluluklara, isletmelerden iilkelere kadar
var olan tim hedef kitlelerin kendilerine sunulan iiriinler ve hizmetler hakkinda

bilgiye ulagmasini saglayan bir aragtir (Akinct Vural ve Cogkun, 2006: 193).

Sayimmer (2006: 164) internet kullaniminin kurumlarin iletisim faaliyetlerine

katkisini su sekilde siralamistir:
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. Farkli 6zelliklere sahip kamulara ayn1 anda ve hizli bir sekilde

ulasabilme imkani

o Tiim basin mensuplarina, kurum hakkinda gerekli bilgileri

eszamanli ulastirma imkant

o Interaktif bir ortam saglamas1 sebebiyle iiriin ya da hizmetlerle
alakali hedef kitlesinin goriislerini, istek ve beklentilerini en kisa

zamanda 6grenebilme imkan1

o Kurumun sundugu bir iirlin ya da hizmetle ilgili yenilikleri ve

gelismeleri hedef kitleye hizla ulagtirma imkani

o Kurumun hedef kitlesini daha az maliyetle ve daha kisa siirede

bilgilendirebilme imkan1

o Kurumun ayni sektorde iiriin ya da hizmet saglayan rakipleri

hakkinda bilgi edinebilmesi imkén1
o Kurum hakkinda medyada yer alan igerikleri takip etme imkan1

. Iliski icinde olunan kitlelerle ve giindemle alakali arastirmalari

kolayca yapabilme imkan1

o Cesitli bilgi paylasimi saglayabilmek igin meslektaslarla

iletisim kurabilme imkani
1.1.3.4.1. Kurumsal Web Siteleri

Internetin yayginlasmasinin  kurumlara en biiyiik getirisi web siteleri
araciligiyla kurumlarii tanitma imkéani bulmalar1 olmustur. Bir arastirmaya gore
internet; radyonun 30 yilda, televizyonun 13 yilda edindigi izler-dinler kitleye sadece
4 yil gibi kisa bir siirede ulagsmistir (Okay ve Okay, 2014: 510).

Ozer (2009: 377)’e gore web siteleri, kurulus hakkinda gerekli bilgi ve
belgelerin diizenledigi ve sunuldugu web sayfalar1 biitiinii olarak tanimlanmaktadir.
Bu siteler, kurum ya da kisilerin, kendisini en iyi sekilde ifade edecek iceriklerle

hazirlanarak hedef kitleye hizli ve kolay wulasilabilir bilgiler sunmay1
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amaclamaktadir. Bu nedenle web sitelerinin, bilgiye kolay ve hizli sekilde ulasabilme

imkan1 veren bir yapida olmasi gereklidir.

Web sitelerinin amagclarina ulagmasinda ki en biiylik etken hedef kitlenin
Ozelliklerinin bilinmesi ve bu dogrultuda iletiler hazirlanmasidir. Web siteleri
kurumun kiiltiiriini, tarihini yansitacak bilgi ve gorseller, c¢esitli haberler, duyurular,
iletisim bilgileri, halkla iliskiler uygulamalari, iiriin ve hizmet bilgilerini igermesine
ek olarak; interaktif iletisime de imkan tanimalidir. Kurulan bu interaktif ag iyi
yonetilerek, ilgili doniisler hizli ve tatmin edici diizeyde gergeklestirilmelidir

(Peltekoglu, 2001: 310-312),

White ve Raman ( 1999: 383)’ a gore ise bir Web sitesine sahip olmak
teknolojiyle ilerleyen proaktif bir imaj saglamaktadir. Ayn1 zamanda demokratik
katilimin saglanmasi ve metropoller aras1 haline gelen kiiresel rekabette kurumlarin
en Onemli iletisim araclarindan birisi internet teknolojileridir (Acilar, 2012: 2).
Tarhan (2007: 77)’a gore ise kurum ya da kurulus internet araciligiyla herhangi bir
duyuruyu istedigi formatta ve istedigi siireyle sunabilme, yayimlayabilme olanag:
elde etmektedir. Bu 6zellikleriyle de kurumlarin iletisim faaliyetlerinde biiylik 6nem

arz etmektedir.
1.1.3.4.2.Sosyal Ag Siteleri

Giliniimiizde internetin sundugu hizmetlerden biri olan ve sosyal medya
olarak  tanimlanan uygulamalar, kisileri oldugu kadar kurumlarn da
ilgilendirmektedir. Kullanici sayist her gegen giin artan sosyal aglar sayesinde

kurumlar hedef kitlelerine kolayca ulagsma imkani1 bulmaktadir.

Sosyal medya aracilifiyla g¢esitli igeriklerle zenginlestirilmis mesajlar
iletilebilmektedir. Bu icerikler metin, video, resim, fotograflar gibi olusumlardan
herhangi birini ya da bir kagimi igerebilmektedir (Komito ve Bates, 2009: 233).
Sosyal medya oOzellikle zaman ve mekan smirlamasini ortadan kaldirmasiyla ve
paylasim, tartisim ve fikir aligverisine olanak saglamasiyla, miisteriler agisindan da

olduke¢a cazip durumdadir.

Kirschenbaum (2004: 99)’a gore ise sosyal medya, kisilerin birgok

davranigini etkilemektedir. Ayrica oldukca hizli olmasi her iki taraf i¢in de cazip bir
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durum olmaktadir. Ancak sosyal medyada herhangi bir paylasimin c¢ok hizlh

yayilmasi, kontrolii elde tutmay1 zorlastirmaktadir.

Sosyal medyanin kapsadigi birgok uygulama bulunmaktadir. Gliniimiizde en
cok kullamlanlar arasinda; Facebook, Twitter, instagram, Youtube, Linkedin gibi
ornekler gosterilebilir. Kurumlarin bu hesaplardan hangisini kullanacagi da hedef

kitle profiline gore belirlenmelidir (Turner ve Shah, 2010: 106).

Sosyal medya kanallar1 pazarlama yaklagimina getirdigi yeni boyutla da
olduk¢a popiiler konumdadir. Internet ortaminin sagladigi imkanlar1 kullanilarak
sosyal medya ile yenilik¢i 6zelliklerle geleneksel medyanin bir adim 6niine gegmek
miimkiindiir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326). Evans (2008: 33)’e gore sosyal medya,

geleneksel medyanin alternatifi olarak degil, tamamlayicisi olarak goriilmelidir.

Giliniimiiziin  bilgi, iletisim ve teknoloji ¢ag1 oldugu goéz Oniinde
bulundurularak, sosyal medyanin bu {i¢ 6geyi barindirmasi (Kalafatoglu, 2010: 17)
ve yaygin kullanimi onu birgok arastiramaya konu etmistir. Ornegin Symantec’in bir
arastirma sirketi olan Applied Research ile birlikte sosyal medyanin 1iyi
yonetilmemesi durumunda firmalarin ugrayacagi zararlara yonelik yaptigi bir
arastirma sonuglari, sosyal medya kullanmanin ne kadar 6nemli bir etkinlik oldugunu
ve profesyonel kisilerce yiiriitiilmesi gerektigini vurgulamistir. Arastirmaya gore iyi
yonetilmeyen bir sosyal medya, firmalar1 yilda yaklagik 4 milyon dolar1 askin bir
zarara ugratabilmektedir. Yine bu rapora gore firmalarin %28’i sosyal medyanin
marka imaj1 ve misteri sadakatine zarar verebilecegi icin riskli oldugunu
diistinmektedir. Firmalarin %27’s1 ise sosyal medya kullanimin ¢alisan ve miisteri
kaybettirebilecegine, %25°lik bir kesim ise sosyal medya kullaniminin dogrudan bir
gelir ve imaj kaybi olusturabilecegine inanmaktadir (Symantec, 2011: 7-9). Tiim bu
bulgulardan yola c¢ikarak; cagin bir gerekliligi durumuna gelen sosyal medya
hesaplarina sahip olmanin 6nemli oldugu kadar, 1yi yonetilmesinin de olduk¢a 6nem

arz ettigini soylemek miimkiindiir.
1.1.3.4.3.E-Mall

E-mail yoluyla kurumlar hem i¢ hedef kitlesi hem de dis hedef kitlesiyle daha
hizl1 ve daha diisiik maliyetli iletisim kurabilmektedir. Bu bilgi paylasim yontemi,
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iletinin algilanma olasiligini arttirirken ayn1 zamanda dagitim siirecinde olusabilecek

sorunlart minimuma indirgemektedir (Peltekoglu, 2001: 224).

Giliniimilizde internetin yayginlasmasiyla bir¢cok insan bir e-mail hesabi
edinmistir. Bu sayede e-mail, halkla iliskiler ¢alismalari i¢in etkili bir arag konumuna
oturmustur. Ancak e-mail kullanimi konusunda énemli hususlardan biri, mail almak

istemeyen birine, mail yollanmamasidir (Aktaran: Bakan, 2011: 377).

E-mail kuruluslara birgok a¢idan avantaj saglasa da (zaman, gizlilik, zengin
igerik, hiz, erisilebilirlik) onu diger araglardan daha iistiin konuma getiren 6zelligi
genellikle maliyetinin diisiik olmasidir (Bensghir, 2000: 51). Ozellikle uluslararas:
caligmalar yliriiten kurumlar i¢in e-posta iletisimi, islerin aksamadan yiiriitiilmesi i¢in

olduk¢a 6nemli bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.1.3.4.4. Intranet/Extranet

Intranet sistemi disardan erisime izin verilmeyen kurum igi iletisim sistemini
ifade etmektedir. Intranet kurum ici bilgi paylasimi sorununa ¢dziim getirmis ve bilgi

akisini hizli giivenli bir sekilde saglamistir (Ozer, 2009: 381).

Kurum calisanlar1 kendine ait hesaplar ve sifreleriyle bu sisteme girig
yapabilmektedirler. Kurumlarin basarilarinda biiyiik rolii olan, kurum igi halkla
iliskiler ¢aligmalarinin desteklendigi bu sistemler; i¢ hedef kitlenin biitiinligiinii ve
igbirligini saglamayr amaglamaktadir (Bakan, 2011: 379). Ayrica kirtasiye
masraflarinin azaltilmasini saglayan bu sistem, kurumlar i¢in bu yoniiyle de bir adim

One ¢ikmaktadir.

Extranet ise internet altyapisiyla c¢alisan, izin verilen kisiler tarafindan
kullanilabilen bir sistemdir. Intranetten daha genis bir kullanim ag1 bulunan sisteme;
miisteriler, bayiler, saticilar, alicilar ve aracilar da dahil edilir. Boylece zaman ve
mesafe kisitlamasi ortadan kaldirilarak, daha hizli ve daha diisiik maliyetli bir

iletisim ortami1 saglanmis olur (Ozer, 2009: 382).

1.1.4. Halkla Iliskiler Modelleri

James E. Grunig ve Todd Hunt’in literatiire kazandirdig1 dort halkla iliskiler

modeli olan, ayn1 zamanda halkla iligkilerin gelisim siirecini de belirleyen ve
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giiniimiizde yaygin bir sekilde kullanilan modeller olmustur. Dort asamali bu modele
gore halkla iliskiler; basin ajansi, kamuyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik ve iki
yonlii simetrik bakis agis1 sirasiyla kullanilarak giintimiizdeki seklini almigtir. Basin
ajanst tamitim modeli 1850’li yillardan 1900’lere kadar; kamuyu bilgilendirme
modeli, 1900’lerden 1920’li yillara, iki yonli asimetrik model, 1920’li yillardan
1960’1 yillara kadar ve son olarak iki yonlii simetrik model 1970°li yillardan
giinimiize kadar uygulanarak halkla iliskileri bugiin ki sekline kavusturmustur

(Aktaran Mert,2016: 138).

Budak ve Budak (2004: 373-376)’a gore bu dortlii halkla iliskiler modellerini
kendi aralarinda ikili bir ayrim yaparak “teknik halkla iliskiler” ve “profesyonel
halkla iliskiler” seklinde gruplandirmak miimkiindiir. Bu ayrim ¢ercevesinde, basin
ajans1 ve kamuyu bilgilendirme modeli teknik halkla iliskiler olarak tanimlanmakta.
Bu modellerde halkla iliskiler ¢aligmalar1 genellikle basina doniik olarak
stirdiiriilmekteydi. Ancak profesyonel halkla iligkiler olarak nitelendirilen iki yonlii
asimetrik ve iki yonlii simetrik modellerde ¢ok sayida ve degisik 6zelliklerdeki hedef

kitlelere yonelik faaliyetlerde bulunulmaktadir.

Grunig ve Hunt’in ortaya koyduklari bu dortlii model, halkla iligkiler
uygulamacilarinin kurum/ kurulusla hedef kitlesi arasindaki yonetimin bakis agisini
ortaya koymaktadir. Modeller arasinda ki bir diger gruplamayu ise iletisimin yOniine
dayanarak yapmak miimkiindiir. Bu ayrima gore ilk iki model tek yonlii bir bilgi
akisini ifade ederken, diger ikisi ¢ift yonlii bir akisi ifade etmektedir (Mert, 2016:
138-139). Grunig ve Hunt’in dortli halkla iliskiler modelleri arasinda ki farklara
daha ayrintili bakacak olursak: (Aktaran: Tarhan, 2011: 126)
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Tablo 3: Grunig ve Hunt’in Dértlii Halkla Iliskiler Modelleri

Tek Yonlii iki Yonlii
Kamuyu Iki Yonlii | iki Yonlii
Basin Ajansi o ) ) ) ) )
Bilgilendirme | Asimetrik Simetrik
Bilginin . . Karsiliklt
Amag Propaganda Bilimsel Ikna
Yayilmasi Anlayis
Tek  Yonld,
Tletisimin Dogru  Bilgi | Tek  Yénlii, | Iki Yonlii | Iki Yénlii
Dogasi Olmak Dogruluk Esas | Dengesiz Etki | Dengeli Etki
Zorunda Degil
Tletisim Kaynaktan Kaynaktan Kaynak-Alici-
) y Grup-Grup
Modeli Aliciya Dogru | Alictya Dogru | Geribildirim
Bilimsel Bilimsel
Arastirma Az,
Cok Az | Tutum Anlay1s
Yontemi Anlasilabilirlik | .
Olglimii Olgtimii
Tarihi . E.L. Bernays-
P.T. Barnum Ivy Lee E.L. Bernays
Figiirler Egiticiler
] Hiikimet, Kar )
Giiniimiizdeki | Spor, Tiyatro, Denetim
. Amaci Rekabetci
Uygulama Uriin Modern Yapili
Giitmeyen Sirketler '
Alanlar Promosyonlar1 Sirketler
Kuruluslar

(Kaynak; Tarhan, 2011: 126)

1.1.4.1. Basin Ajansi Duyurma Modeli

Grunig ve Hunt’in ortaya attigi modellerden ilki olan basin ajansi modeli;
1850 — 1900 yillar1 arasindaki halkla iligkiler ¢calismalarini icermektedir. Bu modelde
halkla iliskiler ¢alismalar1; propaganda ile benzerlikler tasimakta ve bu ¢alismalarda

diiriistliik kavrami ikinci planda tutulmustur. Iletisim ise, propaganda da oldugu gibi
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hedef kitleye kurum tarafindan tek yonlii olarak uygulanmaktadir (Aktaran Calik,
2013: 7).

Gondericiden aliciya dogru “tek yonli” bir mesaj akisinin oldugu bu
modelde, amag kisa siirede hedef kitleler {izerinde istenen etkiyi olusturmaktir.
Modelde ama¢ kamuoyunun dikkatini ¢ekebilmek oldugu igin, mesajin gergek veya
gercek disi olmasi onemsemez (Okay ve Okay, 2002: 1 04).

Dogruluk sartt aranmadig1 i¢in basin ajansi/tanittm modelinde aragtirmaya
pek yer verilmez. Arastirma, yalizca yapilacak olan faaliyetlere katilimin ne kadar
olacaginin tespiti amaciyla yapilmaktadir. iletisim calismalarmin etki derecesinin,
“medyada yer alma oran1” ile 6l¢iildiigli modelde, karsilikli anlayisin ve iletisimin
kurulmasi ikinci planda tutulmaktadir (Tarhan, 2011: 127). Bu bilgilere dayanarak,
basin ajanst modelinin, uygulamasi en kolay model olmakla birlikte, giiniimiiz
demokratiklesmis iletisim ve halkla iliskiler faaliyetleri i¢in uygun olmadigini

sOylemek miimkiindiir.
1.1.4.2. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Literatiirde “kamusal enformasyon modeli” olarak da anilan bu modeli en
temel agiklamasiyla “bir kisinin/kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef
kitlesine bilgi vermesi” (Okay ve Okay, 2014: 150) olarak tanimlamak miimkiindiir.
Calismamizin temel konusunu olusturmasi nedeniyle bu model, ayr1 bir baslik altinda

daha kapsamli olarak ele alinacaktir.
1.1.4.3. iki Yonlii Asimetrik Model

1900'li yillardan itibaren, basin ajanst duyurma modeli ve kamuyu
bilgilendirme modelinin aksine, iki yonlii olan fakat dengesiz bir sekilde ilerleyen
asimetrik bir model ortaya ¢ikmistir. Iki yonlii asimetrik modelde, hedef kitlenin
istenen yonde ikna edilmesi i¢in bilimsel verilerden yararlanilmistir. Bu amag
dogrultusunda sosyolojik gergekler ve bir takim arastirmalarin  verileri
kullanilmaktadir.  Asimetrik iletisim modelinin 6nceki modellerden farki hedef
kitleden geri bildirim alinarak hareket edilmesidir. Ancak bu geri bildirimler {iriin ve
hizmetlerin sunumunda degisik yaratmaktan ziyade hedef kitlenin ikna edilmesi igin

daha bagarili iletisim g¢alismalar1 yiiriitilmekte kullanilir. Burada halkla iliskiler
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araciligiyla hedef kitlelerde bir “davranis degisikligi” olusturmak amaclanmaktadir
(Okay ve Okay, 2014: 168-171).

Iki yonlii asimetrik model, goriiniiste bilimsellige 6nem veren ¢alismalari
iceriyor gibi dursa da negatif bir takim uygulamalar1 bulunmaktadir. Orgiit kendisini
her seyin en dogrusunu bilen bir pozisyonda gordiigiinden ve tamamen kar amaci
giittiigiinden dolay1, kamusuyla olan iletisiminden dengesizlikler yasanabilmektedir.
Kuruma hedef kitle tarafindan iletilen degisim ve yenilik talepleri ¢ogu zaman
cevapsiz kalmakta ve kurum bu goriisleri sadece iki yonlii iletisimi gergeklestirdigini

gostermek i¢in almaktadir (Calik, 2013: 10).

Cagdas yonetim anlayisinda, kurumlarin siirekliliginin saglanmasinda ki
onemli etmenlerden biri de, geri bildirimlerden hareketle degisim ve gelisim i¢inde
olmasidir. Bu acidan iki yonlii asimetrik model, geribildirimlerin yeterince dikkate
alinmamast nedeniyle, kurumlara kisa siireli ¢oziimler sagladigi noktasinda

elestirilere maruz kalmistir.
1.1.4.4. iKi Yonlii Simetrik Model

Onceki modellerden daha gelismis olan bu model, karsilikli anlayis ve
simetrik bir iletisim temeli tizerine kurulmustur. Genel olarak taraflar arasinda bir
dengenin hakim oldugu bu modelde kimi zaman hedef kitle, kimi zaman ise kurum
iletisimi yoneten taraf olabilmektedir (Tarhan, 2011: 136). iki yonlii asimetrik
modelde bulunmayan, geribildirimlere ©6nem verme olgusu bu modelde
bulunmaktadir. ki yonlii asimetrik modelin temeli olan ikna, iki yonlii asimetrik

modelde daha geri planda tutulmaktadir.

Iki yonli simetrik modelde bir arada yasayabilme olgusunu
gerceklestirebilmek i¢in gerekli degisiklikleri, karsiliklt uzlagsma ve fikir aligverisine
dayali olarak yapmak hedeflenmektedir. Bu model, kurumun hedef kitlesinin
goriislerini degerlendirmesi ve sosyal sorumlulugunu gergeklestirmesi, ayn1 zamanda
cagdas halkla iliskiler anlayisim1i da iletisim faaliyetlerine katmasiyla
gerceklesmektedir (Okay ve Okay, 2014: 207-209). Iki yonli simetrik modelin
uygulanmasinin baglamasiyla; halkla iligkilerde faaliyetlerini ¢esitli arastirmalar ve
sonuglarina gore hazirlamak ¢ok daha 6nemli hale gelmistir (Peltekoglu, 2001: 95)

ve arastirma sonuglari, iletisim programinda belirleyici rol tistlenmistir.
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Iletisimin simetrik yapisinin olusturulmasi icin gerekli olan kosullari ise su

sekilde siralamak miimkiindiir; (Aktaran: Okay ve Okay, 2014: 207-208)
o iletisim uzlasmaya gétiirmeli
e Biitiinsellesme saglanmali
e Karsilikli baglilik olusturulmali
o Sistemler agik olmali
¢ Akis dengesi saglanmali

Tiim bu kosullar kapsaminda olusturulan mesajlar, ¢cagdas halkla iligkiler
uygulamalar1 dahilinde degerlendirilebilmektedir. Modern toplum yapisi, bu tiir
uygulamalara daha sicak bakmakta, bu da kurumlarin hedef kitleleriyle daha olumlu

iligkiler kurmasini kolaylastirmaktadir.

1.2. KAMUYU BIiLGILENDIiRME
1.2.1. Kamu

Kamu kavrami, birgok farkli bilim dali tarafindan incelenmis ve farkl
tanimlamalar1 yapilmis olan, genis bir kavramdir. Tirk Dil Kurumu tarafindan

yapilan tanimlardan, ¢aligma kapsamina en uygun olan iki tanim su sekildedir;
“Bir tilkedeki halkin biitiinii, halk, amme™

“Topluluk olusturucu ortak ¢ikarlar ¢evresinde bir araya gelen ve iiyeleri bu
ortak cikarlar konusunda karar birligine ulagsmak i¢in etkilesimde bulunan toplumsal

kesim” (www.tdk.gov.tr). Bu tanimlardan hareketle, kamu kavraminin birlestirici

unsurlar1 olarak; ortak ¢ikarlar ve karsilikli etkilesim kavramlari iizerinde durmak
gerekmektedir. Ozellikle halkla iligkiler alaninda kamu kavrami daha ¢ok hedef
kitleyi temsil ettiginden, ortak cikarlar ve karsilikli etkilesim kavramlari ¢alisma
kapsaminda 6nem arz etmektedir. Halkla iligkiler c¢alismalari kapsaminda, hedef
kitlenin ¢ikarlarin1 gézetmek kaginilmaz bir yaklasim bi¢imidir. Hedef kitleye uygun

caligmalar ortaya cikarip, basarili sonuclar elde etmek icin ise, dogru etkilesim ve
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iletisim  yontemleri belirlenmelidir. Halkla iliskilerde kamu ile iletisim
yontemlerinden olan kamuyu bilgilendirme kavrami ise c¢alismanin temelini
olusturmaktadir. Bu boliimde kamuyu bilgilendirme kavrami, alt basliklariyla detayli

sekilde ele alinacaktir.
1.2.2.Kamuyu Bilgilendirme Kavram

Kurum ve iliskili oldugu kamu (hedef Kitlesi) arasindaki iletisim faaliyetlerini
yiiriitme ve yonetme etkinligi olarak halkla iliskilerde, farkli bilgilendirme ve ikna
yontemleri kullanilmaktadir. Bu yontem ve yaklasimlar iletisimin amaci, bigimi ve
uygulama alani acisindan degisiklik gostermektedir. Ertiirk (2016: 191) ‘e gore
kamuyu bilgilendirme, rekabet baskisinin olmadigi ortamlarda yiiriitiilmesi daha
miimkiin ve faydali sonuc¢lar dogurabilecek bir halkla iliskiler uygulamasi1 olarak
ortaya ¢cikmistir. Kamuyu bilgilendirmede orgiitiin, iliskili oldugu hedef kitle ile
gerekli Dbilgileri agiklik ve samimiyetle paylasarak, kamuoyunun giiveninin

kazanilmasi amag¢lanmaktadir.

Kamuyu bilgilendirme uygulamalarinda asil amag, orgiitiin ytiriittigii eylem
ve iglemlerle ilgili hedef kitlenin bilgilendirilerek orgiite iliskin olumlu tutumlarin
artmasin1 saglamaktir. Iletisim politikast ve amaci geredi, rekabetin olmadig
ortamlarda yaygin ve islevsel olan kamuyu bilgilendirme, giintimiizde farkl: araglarla
ve yollarla uygulanmaktadir (Ertiirk,2016: 191). Calisma kapsaminda kamuyu
bilgilendirme uygulamasi olarak ele alinacak olan kamu spotlar ise, kamu yarar1 i¢in
genellikle devlet kurumlari, sivil toplum kuruluslari, ¢esitli dernekler vb. tarafindan

uygulanan iletisim ¢alismalarin1 kapsamaktadir.

1.2.3.Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Halka iliskiler tarihi boyunca bir¢ok etken iletisim c¢alismalarini
sekillendirmistir. Bu etkenler arasinda donemin sartlari, toplumsal ihtiyaglar ve
beklentiler, birikimli olarak ilerleyen iletisim kiiltiirii, ara¢ ve yontemlerin c¢esitliligi
gibi bir¢cok degisken yer almaktadir. Bu degiskenler paralelinde yiiriitiilen halkla

iligkiler calismalar1 akademik perspektifte bircok gruplandirmaya tabi tutulmustur.
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Giliniimiize kadar bir¢ok kaynak tarafindan temel olarak Grunig ve Hunt’in
dortlii modeli ¢ercevesinde ABD’deki gelisimi sunulmaktadir. Bu modeller tarihsel
gelisim sirasiyla su  sekildedirler; basin ajanst duyurma modeli, kamuyu
bilgilendirme modeli, iki yonlii asimetrik model, iki yonli simetrik model (Tarhan,
2011: 121-126).

Grunig ve Hunt’un gelistirdigi bu dortlii halkla iligkiler modelini kendi
arasinda; tek yonli iletisim c¢alismalarini igeren basin ajansi duyurma modeli ve
kamuyu bilgilendirme modeli, iki yonlii iletisim ¢alismalarindan olusun iki yonlii

asimetrik ve iki yonlii simetrik model olarak iki boliime ayirmak miimkiindiir.

Halkla iligkiler ¢calismalarinda 1900’lerin bagina kadar uygulanan basin ajansi
duyurma modeli, degisen diinya diizeni nedeniyle artik yetersiz kalmaya baglamist1.
Yeni yasal diizenlemeler ve basiin tepkisi, kurumlar1 halkla iligkiler ¢aligmalarini

yeniden bi¢imlendirmek zorunda birakmistir. (Peltekoglu, 1993: 15).

Kamuyu bilgilendirme modeli ise, iki yonlii asimetrik modele kadar oldukga
yaygin bicimde kullanmistir. Modelin isminden de anlasilacagi gibi, temeli kamunun
bilgilendirilmesine dayanmaktadir. Isletmeler kamuyu bilgilendirme faaliyetlerini
uygularken basmi aktif sekilde kullanirlar. Bu model bilginin yayilmasi igin
gergeklestirilen arastirmalar oldukg¢a sinirli olan, tek yonlii bir iletisim modelidir
(Karadeniz, 2010: 86-87). Bu modelin basin ajansi duyurma modelinden farki ise
mesajlarin dogru ve eksiksiz bilgiye dayanmasidir. Ancak kamuyu bilgilendirme

modelinde de bilgi akis1 tek yonliidiir.

Kamuyu bilgilendirme modelinde ilk amag¢, mesajlarin hedef kitleye
aktarilmas1 oldugundan hedef grup hakkinda ¢ok fazla arastirma yapilip bilgi
edinilmez. Bu modelde yapilacak arastirmalar ve edinilen bilgiler daha ¢ok
ulasilacak hedef kitlelerin genel profilinin ne oldugu ile sinirlanmaktadir (Tarhan,
2011: 129).

Kamuyu bilgilendirme, oOrgiitiin faaliyetlerinin c¢esitli iletisim araglariyla
kamuoyuna aktarilarak, belirli konularda farkindalik ve olumlu imajin yaratilacagi
varsayimindan hareket eden bir halkla iligkiler etkinligidir. Bu yaklagimi en iyi
tanimlayan, en eski goriis “kamuoyu aydinlatilmalidir” soziidiir (Peltekoglu, 2001:

61). Kamuyu bilgilendirme etkinlikleri ¢ergevesinde kurumlarca gergeklestirilen tek
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yonlii bilgi aktarimi hiikiimet organlarinin, demokratiklesme caligmalar1 ve kamunun
bilgi edinme talebinin artmasi nedeniyle toplumsal modernlesme siirecinde olduk¢a

sik kullanilmastir.

Kamuyu bilgilendirme modelinde ikna etmek, dolayli bir amag¢ olarak
diisiiniilmektedir. Bu modelde daha ¢ok bilginin yayilmasina odaklanilir (Grunig ve
Hunt, 1984: 22). Ancak kurumlar tarafindan bilginin aktarilmasiyla hedef kitlede
olusturulan seffaflik algis1 sonrasinda, yapilacak ikna caligmalarinda daha basarili

olmas1 beklenmektedir.
1.2.3.1.Kamuyu Bilgilendirme Modelinin Tarihi

Sanayilesme donemi, beraberinde bir takim problemleri de getirmistir. Dogal
kaynaklar1 ve is giiclinii somiiren bu olusum (laissez-faire kapitalizmi; birakiniz
yapsinlar) diinya iizerinde birgok sosyal ve politik problemler yaratmistir. Degisen
toplumsal ve ekonomik yapi igerisinde politikacilar, yonetim iiyeleri ve idareciler
“biiyiilk kuruluglar” tarafindan kolayca satin alinabilir hale gelmisti. Bu illegal
ortamda, biiyiikk isletmeler kamunun bilgilendirilmesini gereksiz  olarak
goriilmekteydi ve onlara gore is¢ilerin ve kamuoyunun fazla bir 6nemi yoktu (Okay

ve Okay, 2014: 150-152).

Iscilerin sosyal haklariyla yeteri kadar ilgilenilmemesi, kazalar konusunda
Oonlem almaktansa yiizlerce kiginin dlmesine sessiz kalarak yalnizca kar amaciyla
caligmalar yapilmast is diinyasinin imajini olumsuz yonde etkilemisti. Basin
olumsuzluklar1 ortaya c¢ikarmak i¢in ¢aba harcamis, kurumlar ise mevcut
caligmalariyla bu durumla miicadele etmekte zorlanmistir. Olumsuzluklar ve gizli
isleri ortaya ¢ikarmak anlaminda, “Mackrekerizm” olarak adlandirilan gazetecilik
tiirii ortaya ¢ikmisti. Yazarlar, sosyal arastirmacilar, sosyal gorevliler, hatta zaman
zaman baskan Theodore Roosevelt’te bu olusuma destek vermekteydi. Mackrekerlar
sosyal problemleri daha iyi tamimak ve aktarmak diisiincesiyle calismalar
yapmaktaydi. Ornegin {inlii mackrekerlardan John Spargo, kiiciik yasta calismak
zorunda olan isgileri anlatan “Cocuklarmm Aci Cighg1” isimli yazisiyla dikkat
cekmistir. Bu tiir konular biiyiik yayin kuruluslarinin da ilgisini ¢ekmekteydi. Cilinkii
kurumlar, sosyal sorumluluklarinit ve etik degerleri ihmal etmekteydiler (Okay ve

Okay, 2014: 150-152). Kurumlar bu durum karsisinda gareyi, taninmis basarili
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gazetecileri, basin sorumlusu olarak c¢alistirmakta aradilar. Amaglar1 olumsuz
durumlart 6rtmek ve olumlu yanlart hakkinda detayli bilgi verilmesini saglamakti
(Barthenheir, 1994: 218-219). Bu amagla is basina gegen Ivy Lee donemin en dnemli

temsilcisi ve “halkla iligkilerin” babasi olarak anilmaktadir.

Ivy Lee’nin temel felsefesi her zaman olabildigince dogrularin anlatilmasidir.
Lee’ye gore eger gergekler kuruma zarar verecek olumsuz durumlar ise bunlari kabul
edilebilir sekilde sunmak gerekirdi (Peltekoglu, 1993: 15). Sonug¢ olarak Lee her
zaman dogru bilginin aktarilmasi gerektigini savunmaktaydi. Ancak bu bilgi
aktariminin, hedef kitlenin beklentilerini tatmin ederek, ayn1 zamanda da kuruma

zarar vermeyecek sekillerde yapilmasi gerekmekteydi.
1.2.3.2. Antrasit Kémiir Grevi ve Ilkeler Deklarasyonu

Ivy Lee en biiyiik basarilarini, donemde oldukga etkili olan grevler sirasinda
gostermistir. Ozellikle Antrasit komiir grevi sirasinda etkili olmus ve bir ilkeler
deklarasyonu yayinlamistir. Bu deklarasyon, halkla iliskilerin gecirdigi degisimi
ortaya koymakta olduk¢a onemli bir kaynak niteligindedir. Antrasit komiir grevi
1902 yilinda, maden ocaginda calisan is¢ilerin kotii ¢aligma sartlarini protesto etmek
amaciyla ortaya ¢ikan ve 150.000 iscinin katilimiyla biiyliyen bir grevdir. Bu grev
Ekim ayma kadar siirtince ABD baskani Roosevelt 1sinmak i¢in komiire bagimli olan
tilkesi adina grevi sona erdirmeyi amacglayan bir anlagsma imzalamak zorunda
kalmistir. Bu durumda sendika biiylik bir basar1 elde etmistir. Grevin basinda halki
korkutmaya ve tehdit etmeye yonelik bildiriler yayinlanmis ancak beklenen etkiyi
gostermemistir hatta cesitli karikatiirlerle basina malzeme olmustur. 1906 yilinda ise
grev yeniden alevlenmis ve isveren kurumu temsil etmek {iizere Ivy Lee
gorevlendirilmistir. Lee yaynladigi bildiriyle adeta halkla iliskiler mesleginin

ilkelerini derlemistir (Mardin, 1988: 25).

Bildiride yer alan ifadeler su sekildedir; “Burasi, gizli bir basin biirosu
degildir. Biitlin islerimiz seffaf sekilde yapilir. Amacimiz, haber saglamaktir. Burasi
bir reklam ajansi degildir. Bizim isimiz ger¢ektir. Biitiin calismalarimiz agiklik
esasimna dayanir. Konularimiz giinceldir. Ele aldigimiz her konuda istenen daha
ayrintili bilgi derhal saglanir ve her editdre konunun dogrulugunun ispat edilmesi

konusunda yardimci olunur. Kisaca planimiz kamu kurumlar1 ve is diinyasi yararina
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basina ABD Halkina Bilmesi gerekli degerli olan, dogru ve giincel bilginin

saglanmasidir...”.

Lee'nin mesleki inanct “Organizasyon bundan zarar ettigi zaman bile, bir
organizasyonun faaliyetleri hakkinda dogru s6yle” seklindeydi. Lee’ye gore halkla
iligkiler faaliyetlerinin birincil gérevi kamuya olabildigince hizli, dogru ve tam
olarak bilgi saglamaktir. Lee Antrasit komiir grevi sirasinda basinin isini oldukca
kolaylastirmis, her toplant1 sonrasi basin mensuplarini bilgilendirmistir. Bu sekilde

kuruma bilgilerin degistirilmeden, ilk agizdan aktarilmasini saglamstir.
1.2.3.3. Pennsylvania Demiryollari

Ivy Lee Antrasit komiir grevi sirasinda yayinladigi ilkeler deklarasyonunu
1906 yilinda, o zamana kadar sikca meydana gelen kazalarin tistiinli 6rtme politikasi
giiden Pennsylvania Demiryollari’nin baskani tarafindan gelen teklif {izerine bir kez
daha uygulama firsatt bulmustur. Lee’nin yaptigi, kaza meydana geldiginde
demiryolunun gazetecileri {icretsiz olarak kaza yerine gotiirmesi, orada bilgi

toplamalarin1 kolaylastirmasi ve fotograf cekme imkani saglamasidir.

Ivy Lee’nin Pennsylvania Demiryollar1 uygulamasi, kurulusun miisterilerine
yakin olmas1 gerektigi ve bununla baglantili olarak ¢aligma politikasindaki hatalari
diizeltmesi ve bu sekilde, kamuoyunda uygun bir ortam olusturarak, basinda olumlu

olarak yer alabilecegini ortaya koymustur (Kunczik, 1993: 106-107).

Lee’ye gore basinla iyi iliskiler kurmak ve onlara haber yapabilecek
malzemeleri sunmak, onlara riigvet vermekten daha etkili bir aragtir (Peltekoglu,
2001: 78). Aksi takdirde basin tarafindan koti bir muamele ile karsilagmak

kagiilmaz bir durum olacaktir.
1.2.3.4.Colorado'da Komiir Madeni

Ivy Lee asil c¢ikisint Rockefeller i¢in yaptigi calismalariyla gerceklestirdi.
1913 yilinda Colorado'da komiir madeni caligsanlari, kotii is kosullar1 ve 6denmeyen
ticretler sebebiyle biiyiik bir greve gitmislerdi. Rockefeller, bolgedeki pek ¢ok biiyiik
madenin sahibiydi ve grevle birlikte madenleri her giin binlerce dolar zarar ediyordu.
Birlesik Maden Iscileri Sendikasmin érgiitledigi grev tam 14 ay siirdii ve bu siire

icinde isciler, askeri kuvvetler tarafindan pek cok defa saldiriya ugradi. Grevin en
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kanli giinii ise, tarihe “Ludlow Katliam1” olarak gegen 20 Nisan 1914 oldu. Askeri
kuvvetler 20 Nisan giinil, is¢ilerin aileleriyle birlikte kadinli ¢ocuklu kaldigi ve 1200
kisinin yasadig1 cadir kampa silahli miidahalede bulundu. Uzun siiren ¢atismalarda
kadin ve cocuklarin saklandigi cadirlardan biri atese verildi; ¢adirdaki 12 kiigiik
cocuk feci sekilde yanarak can verdi. Iste bu katliamin ardindan Rockefeller, iilkenin
tepkisine karsilik Ivy Lee'den bir halkla iliskiler ¢aligmasi gerceklestirmesini istedi.
Ivy Lee, o donemin medyasindaki tiim baglantilarini kullanarak miithis derecede ikna
edici hazirlanmig bir basin agiklamasini tiim Amerika'ya yayinladi. Basin
aciklamasinda yangiin grevdeki isciler ve onlarin tuttugu provokatorler tarafindan
bizzat ¢ikarildigr sdylendi. Askerlerin saldirilar1 ile Slen ¢ocuklar ise tamamen
gizlendi. Lee bu kez gercegi oldugu gibi sdylemektense kabul edilebilir saptirmalarla
aciklamisti. Ivy Lee'nin yiiriittiigli bu halkla iliskiler kampanyas1 o kadar basarili
oldu ki, insanlar bir siire sonra grev yapan iscileri suglamaya bagladilar. Lee,
Rockefeller’e yazigi mektupta, Pennsylvania Demiryollar1 i¢in yaptigi ¢alisma
sirasinda biiltenlerinin 22.000 gazetede yer aldiginmi1 dile getirmis, kampanyanin

stratejisini biiltenler {izerine kurmayi planladigini séylemistir (Peltekoglu, 2001: 79).

Ivy Lee Colorado'da komiir madeni olaylarinda yaptigi calismalarla
yetinmeyerek Rockefeller''m imajina da bir diizenleme yapmak tizere ise koyuldu.
Lee, bliylik is adamlar1 ve politikacilar i¢in en 6nemli seyin disariya verilen imaj
oldugunu ilk kavrayanlardan biriydi. Rockefeller'in olaydan sonra komiir is¢ilerini
bizzat ziyaret etmesini sagladi ve hallerini hatirlarin1 sorarken ¢ekilen goriintiilerini
basma verdi. Ayrica Rockefeller vakfinin kurulmasma da Ivy Lee 6n ayak oldu;
clinkii servetinin bir kismuni fakirlere dagitma goriintlisii vermesinin de akillica
olacagini ¢ok iyi tahmin etmisti. Ivy Lee'min daha sonra “Poison lvy” (Zehirli
Sarmasik) olarak anilmast da Rockefeller ile yaptigi bu ¢aligmalardan

kaynaklanmaktadir (https://auzefalmsstorage.blob.core.windows.net).

Kamuyu bilgilendirme modelinin giiniimiizdeki uygulama O6rneklerine
genellikle kar amaci giitmeyen kuruluslarda, giinlik hava durumu ileten radyo ve
televizyon programlarinda, yasama ile ilgili herhangi bir diizenlemenin kamuoyuna
aktarilmasi sirasinda, bir kurulus ya da dernegin iiyelerini bilgilendirmeye yonelik
yaptig1r caligmalarda rastlamak miimkiindiir (Tarhan,2011: 132). Sivil toplum

kuruluglari, dernek ya da bakanliklar aracilifiyla hazirlanan kamu spotlart da,
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kamuyu bilgilendirme modeli i¢inde degerlendirilebilecek uygulamalardandir. Bu
nedenle, bir¢ok farkli amagla ve farkli konularda hazirlanan kamu spotlar1 detayl

olarak incelenmesi gereken bir olusumdur.

1.2.4.Kamuyu Bilgilendirmede Kullanilan Araclar

Kamuyu bilgilendirme kavraminin 6nemine, c¢alisma kapsaminda detaylica
deginilmistir. Bu 6neminden dolayr kamuyu bilgilendirme kurum, kurulus, topluluk
veya kisilerce, her donemde ¢esitli araclar vasitasiyla uygulanmistir. Koksoy (2014:
213)’e gore ise 19. Yiizyildan itibaren gelisen kitle iletisim araglart kamuyu

bilgilendirme hususunda kurum ve kuruluslara biiyiik imkanlar saglamaktadir.

Kurum ve kuruluglarin iletisim ¢aligmalarini gergeklestirdigi halkla iligkiler
faaliyetlerinde kullanilan tiim araglari, kamuyu bilgilendirmede kullanilan araglar
olarak da ele almak miimkiindiir. Daha 6nce “Halkla Iliskiler Uygulamalarinda
Kullanilan Araglar” basligi altinda degindigimiz bu araglar tek yonlii ve iki yonlii
araclar olarak ayrilmaktadir. Bu ayrimi yaparken, kaynaktan aliciya dogru verilen
mesajin ardindan, alicinin bir déniitte bulunmasina imkan saglanip saglanmadig1 goz
ontinde bulundurulur. Kamuyu bilgilendirme hususunda daha ¢ok kullanilanlar ise
tek yonlii araglardir. Ciinkii bilgi verme amaclh kurulan iletisimde genellikle geri

dontiis beklenmez. Kaynagin amaci, hedef kitleyi bir konuda bilgilendirmektir.

Kamuyu bilgilendirmede kullanilan tek yonlii araglara; basin mensuplarina
gonderilen her tiirli malzeme (basin dosyasi, basin biilteni vb.), kurum yayinlar
(kurum dergisi, kurum gazetesi, duyuru ve ilan panolari, brostir, afis vb.), radyo ve

televizyon i¢in hazirlanmis materyaller 6rnek olarak verilebilir.

Radyo ve televizyonlar i¢in hazirlanan materyallerden olan kamu spotlar1 da,
kamuyu bilgilendirme agisindan olduk¢a 6nemli bir aractir. Radyo ve televizyonlarda
yayinlanmasi nedeniyle oldukea cesitli hedef kitlelere ulasma imkani saglamasi ve
iicretsiz bilgi verme (RTUK, Kamu Spotlar1 Yénergesi, 2012) sansi sunmasindan
dolay1r birgok kurum tarafindan siklikla tercih edilmektedir. Bu aragta da tek yonlii
bir iletisim bi¢imi hakimdir. Kurumlar bu yayinlarla kamuyu bilgilendirir ancak

dogrudan bir doniit alinmasi s6z konusu degildir.
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Calismanin ikinci boliimiinde, kamuyu bilgilendirme araglarindan olan ve

calismanin konusunu olusturan, kamu spotlart detayli olarak incelenecektir.
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IKINCi BOLUM

KAMU SPOTLARI

Kamunun bilgilendirilmesi, hem 6zel hem de kamu kuruluslari nezdinde
oldukca biiyliik 6neme sahiptir. Bu nedenle c¢esitli projeler ortaya ¢ikarilmaktadir.
Kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kamuya sunulan bilgilerden olusan mesajlar,
genellikle geri doniis beklenmeksizin iletilir. Genel amaglari; hedef kitleyi bir tutum
ya da davranisa yoneltmek veya belirli davranislardan alikoymak, bir iiriin ya da
hizmetin tanitimini yapmak, bir konuda insanlari bilinglendirmek ya da toplumsal bir
soruna dikkat ¢ekmek olan bu mesajlar sisteminden biri olan kamu spotlari,

calismamizin konusunu olusturmaktadir.

Kamu spotlartyla ilgili diizenlemeler RTUK’iin 2012 yilinda yaymladig1
yonergeyle resmiyete kavusmustur. Yonerge “Kamu Spotu/Spot” kavramini su
sekilde agiklamaktadir: “Kamu kurum ve kuruluslar1 ile dernek ve vakif gibi sivil
toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve Ust Kurul tarafindan
yaymlanmasinda kamu yarar1 olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici
nitelikteki film ve sesler ile alt bantlar1” ifade eder (RTUK, Kamu Spotlari
Yonergesi, 2012). Kamu spotlari, toplumu bilgilendirme 6zelligiyle, hedef kitlede
tutum degisikligi olusturup, dogru ve faydali davraniglara sevk etme gibi amaglar
gitmektedir. Saglik, egitim, sosyal ve siyasal haklar, toplum diizeni gibi cesitli
temalart olan bu kisa film ve sesler; ¢esitli kurum, kurulus ve topluluklarca
hazirlanmaktadir. Hazirlanan bir kamu spotunun, yaymnlamasi i¢in Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan belirlenen kriterlere uymasi ve belirli siireglerden
geemesi gerekmektedir. Bu kriter ve asamalarin belirlendigi “ Kamu Spotu
Yonergesi” konunun daha iyi anlasilmasi agisindan farkli bir baglik altinda detayl

olarak incelenecektir.

Kamu spotlariyla ilgili genel bir tanim yapmak gerekirse; kamu kurumlari,
sivil toplum kuruluslart veya goniillii 6zel kuruluslar tarafindan hazirlanan ve hedef
kitlede istenen yonde goriis, diisiince ve davranis degisikligi yaratmasi ya da yeni bir

yasanin tanitilmas1 amaciyla hazirlanan, kamunun faydasina igerikleri oldugu RTUK
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tarafindan onaylanmis, TRT’ de veya diger tiim ulusal, bolgesel ve yerel 6zel radyo
televizyon kanallarinda yayin kurulusunun uygun gérmesi ve onaylamasina bagl
olarak yayinlanan, reklam g¢agristiran igerikler tasimayan, kisa sekilde hazirlanmis

olan egitici, bilgilendirici film, ses ve alt bantlardir (Bilgig, 2016: 25).
2.1. Diinyada Kamu Spotlarinin Ortaya Cikis1 Ve Gelisimi

Kamu spotu niteligindeki ilk iiriinler 1900°1i yillarin basinda ABD’de ortaya
cikmistir. PSA (Public Service Announcemen) olarak adlandirilan bu yayilar ilk
olarak c¢ocuk is¢iliginin yol agtig1r toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmek amaciyla
yayinlanan reklamlardan iicret alinmamasiyla toplumsal bir boyut kazanmistir.
Uygulamay1 destekleyen National Child Labor Committee (Ulusal Cocuk Calisma
Komitesi)  lideri Felix Andler baskanliginda, medya bir sosyal problemin
vurgulanmasi i¢in ara¢ olarak kullanilmaya baslamistir (Goodrum ve Dalrymple,
1990: 87). ABD’de kamu spotlarinin tanimi FCC Federal iletisim Komisyonu
tarafindan Public Service Announcement (Kamu Hizmeti Duyurular) “Maddi bir
beden Odenmeden yapilan ve federal devletlerin veya yerel yonetimlerin
programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini (istihdam, tahvil satis1 vb.) veya kar
amact gitmeyen kuruluslarin (United Way, Kizil Ha¢ kan bagislart vb.)
programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini tesvik eden her tiirlii duyuru ve zaman
sinyalleri, rutin hava durumlar1 ve reklam ilanlarinin haricinde toplumun ¢ikarlarina
hizmet ettigi kabul edilen diger duyurular” olarak yapilmistir. ABD’de FCC oldukga
genis yetkilerle donatilmis ve {llkedeki tiim iletisim sistemlerini yonetmekte,
izlemekte, denetlemekte ve gerekli gordiigii durumlarda cezai bir takim yaptirimlar

uygulamaktadir (Yengin, 1994: 59).

1917 de ABD, 1.Diinya Savasina girmesinin nedenleri konusunda halki
bilgilendirmek icin Federal Committee of Public Information (Federal Halk
Bilgilendirme Komitesi) kurdu. Komitenin Resimsel Tanitim Bolimiinde “Uncle
Sam Need You” gibi tiim zamanlarin en basarili galismalar1 arasina girebilecek
cesitli posterler ve c¢izimler ortaya g¢ikarilmis ve kamuyu bilgilendirme amaciyla
olusturulan tiim g¢alismalar, tasarimdan baskiya hatta dagitima kadar goniilliilerce

gerceklestirilmistir.
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| WANT YOU
FOR U.S.ARMY

NEAREST RECRUITING STATION

Sekil 1. Federal Committee of Public information Tarafindan Olusturulan

Afislerden Ornekler

Komite bagkanligini yiiriiten George Creel, misyonlarini “inancin yayilmasi”
olarak tanimlamustir. ilerleyen donemlerde komite savas halinde olan iilkenin bazi
sorunlarini hafifletmek icin calismalar yiiriitmiistiir. Ornegin Savas Tasarruf Pullar:
denilen bir uygulamayla bosa harcamalarin oniine gegmeye ¢alismislardir (O'Barr,
2010: 17). Ulkemizde ki “ekmek karnesi” uygulamasina benzetebilecegimiz bu
diizenin daha etkili olmasini saglayan detay ise bu pullarin {izerinde savas alanindaki

askerlerin tasvirlerinin yer almasi ve halkin empati duygusuna hitap etmesidir.

PSA’lar ikinci diinya savasinda daha etkin rol oynamaya baslamis ve daha
resmi hale getirilmistir. Savas sirasinda radyo yayincilari ve reklam ajanslar1 halki
bilgilendirme ve iilke ¢ikarlar1 dogrultusunda yapilacak calismalar i¢in tim
imkanlarini iicretsiz olarak sunmustur. Donemin en 6dnemli simgelerinden biri haline
gelen kampanyalardan “We Can Do It” slogamiyla olusturulan tasarim, savas
halindeki iilkede cephede bulunan erkeklerin yerini doldurmak ig¢in kadinlar
fabrikalarda calismaya yonelten ayn1 zamanda ulusal birlik ve gili¢ mesajin1 agilayan
basarili bir calisma olmustur. Bu kampanya 6 milyon kadinin savas malzemesi
tiretmek ve cephedeki erkeklere destek olmak i¢in ¢alismaya ge¢mesiyle Amerika’da

savagin simgesi haline gelmistir (O'Barr, 2010: 19).
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W_g’”Can Do It!

Sekil 2. ikinci Diinya Savas1 Sirasinda “We Can Do it” Slogamyla Hazirlanan
Afis

Ulkenin savastan kurtulmasiyla PSA’lar ¢evre konularia yénelmeye baslad.
Cop tretiminin azaltilmas1 konusunda halki bilgilendirme c¢alismalart uzun siire
devam etmesinin ardindan “Greenpeace Hareketi” olarak adlandirilan bir topluluk
kendi biinyesinde PSA’lar olusturmaya basladi. Topluluk daha sonralari saldirgan
davraniglart  ve sert isluplari nedeniyle biiyiikk elestirilere maruz kaldi

(http://www.psaresearch.com)

PSA’lar daha sonra bazi STK’larca sigara tiiketimini azaltmaya yonelik bir
takim caligmalar i¢in kullanilarak sigara satiglarinda 6nemli bir diisiise neden oldular.
Kamu spotlarinda korku ¢ekiciliginin kullanilmaya baslanmasi da bu déneme denk
gelmektedir. Sigara reklamlarinin yasadigi hale gelmesiyle PSA’larin bu alanda

kullanimi da azalmaya basladi1 (Ehrlich vd., 2007: 23).

Kamu spotlarinin kullanimi 1950’11 yillarda Hindistan’da aile planlamasi
kampanyas1 ile 1970’li yillarda ise Isve¢’te sigara ve alkol karsiti kampanyalarla
devam ederken, Avustralya’da emniyet kemerinin baglanmasi ve Kanada’da
“uyusturucuya hayir”, “sigaraya son” ve “saglikli yasam igin spor yap” gibi
kampanyalar ile kamu spotlarinin kullanimi diinya genelinde siirdiiriilmiistiir (Kotler

ve Keller, 2012: 660).
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2. 2. Ulkemizde Kamu Spotlarinin Gelisimi

Ulkemiz kitle iletisim araclar1 tarihine bakildiginda; radyonun icadinin
ardindan gecikmeden iilkemize girmesine karsin, televizyon teknolojik altyapi olarak
bliyiik bir yatirim gerektirdiginden, bir¢ok tlilkeden daha sonra iilkemizde yaygin hale
gelmistir. 16 Temmuz 1952 tarihinden 1960 yilina kadar Istanbul Universitesi
tarafindan 17.00-18.00 saatleri arasinda diizenli olarak yapilan yayinlari izlemek i¢in

ITU Televizyon binasina gelmek gerekiyordu (Ongdren, 1982: 273).

27 Mayis 1960 askeri darbesinin ardindan, radyo yayinlar1 siki denetimlere
tabi tutulmustur. Canli yayin yasagt getirilerek tim yayimnlarin bant {izerine
kaydedilip kontrol edildikten sonra yayinlanmasina karar verilmistir. Zorunlu
durumlarda ¢ok siki denetimler altinda nadiren canli yayinlar gerceklestirilmistir

(Cankaya, 2003: 56).

Darbe sonrasi donemde Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT), devlet
adma yaymlar yapmak {izere 6zerk bir yapiya sahip bir sekilde 1 Mayis 1964°de
kuruldu. Daha 6nce Tiirk Telsiz Telefon A.S.’ye bagh olarak yayin yapan radyolarda
TRT biinyesine baglandi. Baslarda sadece devlet kanallarinin yayinlandigi
televizyonlar 1990’larin basinda 6zel kanallarin yaym hayatina baglamasiyla

bambagka bir doneme girmistir (www.trt.net.tr).

Ozel kanallarmn yayin hayatina baglamasiyla eglence agirhikli ve apolitize bir
yayin siireci baglamistir ve 0zel yaymnlarin sayisinin artmasi, denetleyici bir
mekanizmanin varligini gerekli hale getirmistir. Bu gelismeler 1s18inda 3984 sayili
yasayla 1994 yilinda Radyo ve Televizyon Ust Kurulu (RTUK) kurulmustur.
Toplumun her kesiminin, 6zellikle genglerin ve ¢ocuklarin, yaymnlardan olumsuz
etkilenmemesi i¢in, bir takim yetkilerle donatilmis olan bu kurum denetleme

caligmalarini giiniimiizde de ylirtitmektedir (Bilis, 2014: 350).

Zamanlar iilke genelinde yayginlasan ve artan televizyon izleme aligkanlig,
bu mecrada yer alan igeriklerinde artmasini ve ¢esitlenmesini saglamistir. Daha ¢ok
eglence agirlikli yayinlarin yaninda, zamanla egitici yaymnlarin da televizyonda yer
almas1 yonilinde bir takim uygulamalar baglatilmistir. Kamu spotlart ise bu

uygulamalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Ulkemiz televizyon tarihinde ilk kamu spotlar1 1979 yilinda Suha Arin’m
Diinya Sakatlar Yili sebebiyle senaryosunu kendi Ogrencilerine hazirlatip,
yaymlanmak iizere TRT’ye 6nerdigi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi
Basin Yayim Yiiksek Okulu-TRT ve Unesco Tiirkiye Milli Komitesi’ne bagli Diinya
Sakatlar Y1l Kutlama Komitesi’nin birlikte yiiriittiigli projedir. Takip eden donemde
toplumun sosyal ve ekonomik degisime ayak uydurmasini desteklemeye yonelik bazi
kamu spotlar1 bu zinciri siirdiirmiistiir. Aligveris figinin alinmasi1 gerektigi, katma
deger vergisinin tanitilmasi gibi amaglarla hazirlanan kamu spotlar1 bu donemin 6ne
¢ikan konularidir ve bu spotlar “1 Dakika Kusaklar™ olarak adlandirilmistir.
Dénemin en akilda kalict kamu spotu slogani ise ‘Once Alisveris, Sonra Fis’

sloganidir (Bilgic, 2016: 36).

Ulkemizde ilerleyen dénemlerde c¢evre duyarliligi, drnek birey modelleri,
toplumsal sorumluluklar gibi konulara da kamu spotlarinda yer verilmeye baslandi.
Bu donemdeki kamu spotlar1 “dikkat” adi altinda yayinlandi. Yine bu dénemde
‘Duragan Spotlar1’ ad1 altinda program aralarinda yayimnlanan kisa yaymlar1 da kamu

spotu olarak degerlendirmek miimkiindiir (Kiintigen, 2000: 21).

Kamu bilgilendirmesi ve hizmetine yonelik yayinlar baglarda devlete ait olan
TRT haricide farkli bir kanalda yaymlanmamistir. Bilis (2014:351)’e gbre bunun
sebebi kar dinamikleri dogrultusunda yaym yapan kurumlarin igeriklerinin de
kapitalizmin, kazan¢ amagh isleyisine paralel ilerlemesidir. Ancak bu durum 2000’li
yillarda, kamu spotu kavraminin olgunlagmasi ve bir takim zorunluluklara tabi
tutulmasiyla degismistir. Bu zorunluluklardan ilki 1996 yilinda 4207 sayili Tiitiin
Mamullerinin Zararlarinin Onlenmesine iliskin yasayla getirilmistir. Yasaya gore
kanallar ayda en az 90 dakika tiitiin mamullerine kars1 egitici ve engelleyici yaynlar

yapmak zorundaydi.

Kamu spotlariyla ilgili ikinci diizenleme 2003 yilinda 3948 sayili kanuna
yapilan eklemelerle getirilmistir. RTUK ’{in kamu yarar1 yayinlarini reklam siirelerine
dahil etmeyecegini barindiran bu yasanin ardindan 2004 yilinda bu zorunlu
yayinlarin, kanallarin yayimn akisini bozdugu gerekgesiyle (4207 sayil tiitiin yasasi
hari¢) tiim zorunlu yayinlar kaldirilmistir. Ancak 2011 yilinda bazi bakanliklara
zorunlu yayin yaptirabilme hakki tanityan bazi yasal diizenlemeler yeniden hayata

gecirilmistir (Bilgig, 2016: 37).
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2012 yilina gelindiginde ise RTUK, yaymnladign bir yodnerge ile kamu
spotlarinin hatlarin1 belirlemis, tagimasi gereken kriterlere ve yayin siirecine belirli
sartlar getirmistir. Hazirlanan yonergece belirlenen kriterleri tasiyan kamu spotlari,

ancak RTUK onayindan gectikten sonra yayinlanabilir hale gelmistir.

Tiirkiye'de 1980-1990 yillar1 arasinda daha ¢ok saglik, egitim, ev idaresi,
tasarruf, toplum kurallar1 gibi temel konularla ilgili kamu spotlar1 yapilmigtir. 2000'li
yillardan itibaren ise kamu spotlar1 topluma hizmet etme amaci giiden birgok kurum
tarafindan ¢esitli konular1 ele alarak hazirlanmistir (Bilis, 2014: 348-349). Gegmiste
daha ¢ok kamu kurumlar1 tarafindan hazirlanan bu spotlar, giinlimiizde kamu
kurumlarina ek olarak sivil toplum kuruluslart gibi ¢esitli olusumlar tarafindan da
toplum egitimi, trafik, saglik gibi bir¢ok konuda bilgi verme ve duyarlilik saglama
amaglartyla hazirlanmaktadir (Dugan ve Sahin, 2016: 128). Bir¢ok farkli kurum
tarafindan hazirlanan kamu spotlari halen 2012 yilinda RTUK tarafindan yaymnmis

olan yonergeye gore hazirlanarak yaymlanmaktadir.
2. 3.Konularina Gére Kamu Spotlari

Daha once yapilan ¢alismalarda kamu spotlar1 bircok agidan incelenmis ve
cesitli bulgular 1s18inda degerlendirilmistir. Ancak kamu spotlarinin konular
bakimindan herhangi bir ayrima tabi tutulduguna rastlanmamistir. Calismamiz
kapsaminda kamu spotlar1, igerdigi mesajlarin konusuna gore belirli gruplara
ayrilarak incelenecektir. Bu sayede hem c¢aligmanin arastirma boliimiinde
katilimcilara yoneltilecek sorularin gergevesi ¢izilmis olacak hem de literatiire kamu

spotlarinin kategorize edilmesi noktasinda katki saglanacaktir.

Kamu spotlarinin smiflandirilmasinda mesajlarin genel igerigine ek olarak
RTUK nun internet sitesinde yer alan “Radyo ve Televizyonlarm Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanun Kapsaminda Tavsiye Karar1 Verilen Kamu Spotlar1”
basligiyla yaymladigi; spotun tiiri, bitis tarihi, icerigi, hazirlayan kurulus ve konusu

gibi bilgilerin yer aldig1 icerik temel alinmustir.
2.3.1. Saghk Konulu Kamu Spotlar:

Insan merkezli bir yaklasim olan bilgi toplumu yaklasimi, daha iyi egitilmis

daha saglikli bireylerden olusan toplumlarla saglanabilmektedir. Ote yandan
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ekonomik gelisim saglanmasi ac¢isindan ise “insan sermayesi” kavraminin,
toplumlarin iggiicti dinamikligi i¢in olduk¢a 6nemli bir kavram oldugu muhakkaktir.
Tim bu nedenlerle saglik adina yapilan harcamalar birgok iilke i¢in isgiiciine yapilan
yatirim olarak goriilmektedir (Mazgit, 2002: 406). Saghgin tesviki ve gelistirilmesi
adina yapilan ¢alismalar hem kisilerin bireysel ¢ikarlari, hem tilke ¢ikarlar1 agisindan
bu denli 6nemli oldugundan, kitle iletisim araglart da bu dogrultuda siklikla
kullanilmaktadir. Sagligin tesviki amacl kitle iletisim araglarinin kullanimina 6rnek

olarak ise kamu spotlarin1 gostermek miimk{indiir.

Saglik konulu kamu spotlari, toplumda insan sagligiyla ilgili dogru bilinen
yanliglar1 diizeltmek, zararli davraniglardan ve aligkanliklardan alikoymak, bir takim
olumlu davraniglara tesvik etmek gibi amaglarla hazirlanan kisa filmlerdir.
Ulkemizde yaymnlanan saglik konulu kamu spotlar1 daha ¢ok tiitiin ve mamullerinin
zararlar1 konusunda bilinglendirmek, obeziteye karsi alinacak onlemleri duyurmak,
cesitli basit ilkyardim uygulamalarini 6gretmek, yanlis ve asiri ilag kullaniminin
zararlarina dikkat ¢ekmek, bulasici hastaliklardan korunma yollarini halka iletmek

gibi amagclar dogrultusunda hazirlanmaktadir.

Saglik konulu kamu spotlarinda mesaj stratejilerinden en fazla kullanani
korku ¢ekiciligidir. Seker ve Tiryaki (2013: 235-238)’nin belirttigine gore 6zellikle
sigara karsitt kamu spotlarinda korku ve endiseye yol agacak cesitli sdylemler
siklikla kullanilmaktadir. Ulkemizde Saglik Bakanliginin 2013 yilinda baslattig
sigara karsiti ¢alismalarin bir iirinii olan kamu spotlart korku ¢ekiciliginin yogun
kullanildig: spotlardandir (Coknaz, Umut ve Velioglu, 2013: 137). Ornegin uzun siire
sigara kullanimi1 sonunda kisilerin basima geleceklerin canlandirildigi, sigara igen
kisinin akcigeriyle, igmeyen birinin akcigerinin karsilastirildig ya da sigara igmenin
sadece kullanan kisiye degil sevdiklerine de zarar verebileceginin vurgulanmasi
korku cekiciligi stratejisiyle hazirlanmis spotlardandir. Caligmanin bulgularina gore
kamu spotlarinda yer alan “Akcigerlerimize hava yerine sigara dumani ¢ektigimizde,
bu duman kansere neden olan katran olarak birikir. Bu kadar katran sizi ¢ok hasta
etmek icin yeter.”, “Hi¢ beni dinlemedi. Sonra bu hastalik basina geldikten sonra
beni ¢ok iyi anladi. Ama is isten ge¢misti.” gibi sdylemlerle hedef kitle tizerinde

ahlaki panik 6gelerinden biri olan korku faktoriinii olusturmak amaglanmistir.
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Saglikla ilgili kamu spotlarinda siklikla kullanilan mesaj stratejilerinden
biride {inlii isimlerin kullanilmasidir. Ornek olarak 2015 yilinda Saglik Bakanlhi
tarafindan tiitiin iiriinlerine kars1 hazirlanan kamu spotundan Nobel Kimya Odiilii
sahibi Prof. Dr. Aziz Sancar'm yer aldigt kamu spotu gosterilebilir

(http://www.hurriyet.com.tr).

Saglik konulu kamu spotlarinda kullanilan ¢esitli sloganlar1 inceledigimizde
ise; “Saglikli Beslen, Hareket Et, Mutlu Yasa”, “Sigarayr Birak, Hayati Birakma”,
“Ucunda Olim var”, “Ilk Alt Ay Anne Sitii”, “Asiyla Hastaliklar1 Asiyoruz”,
“flacin Ne Eksik Ne Fazla”, “ Obeziteye Karsi Sende Hareket Et” gibi drneklerle
karsilasmaktayiz.

Kamu spotlarinin genelinde oldugu gibi saglik konulu kamu spotlarinda da
giincel sorunlara agirlik verilmektedir. Son yillarda artan antibiyotik kullanimina
dikkat ¢ekmek amaciyla Saghik Bakanlhiginin “Akilct Antibiyotik Kullanimi”
kampanyasini desteklemek amacli olusturulan ve sayisal verilerin sik¢a kullanildigi

kamu spotlar1 buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Ulkemizde 2016 yilinda 84 adet saglik konulu kamu spotundan 41 tanesi
Saglik  Bakanliginca yaymlanmistir  (http://www.sggm.saglik.gov.tr).  Saglik
bakanligi disinda; Yesilay, Kizilay, LOSEV, Tiirkiye Evde Saglik ve Sosyal
Hizmetler Dernegi, Sagligin Gelistirilmesi Dernegi, Saglikli Yasam Genglik ve Spor
Akademisi Dernegi gibi kamu ya da sivil toplum kuruluslar: tarafindan hazirlanan bu
kamu spotlarinin, Bilgi¢ (2016: 44)’ e gore istenen amaca ulagsmasinda bir takim
engeller s6z konusudur. Kamu spotlar1 toplum yararina mesajlar iletse de bu mesaja
karsit igerikli reklamlarin varligi amaca ulasilmasinda en biiyiik engeldir. Ornegin
obezite karsit1 kamu spotlarinin yayinlandigr araglarda ayni1 zamanda cips, kola gibi
obeziteye neden olabilecek bir takim iriinlerin reklaminin yayimlaniyor olmasi bu

durumun acikg¢a gostergesidir.

Hassas bir konu oldugu diisiiniiliince, saglik konusunda yapilan kamu
spotlarinin hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basardig1 ¢esitli arastirmalar tarafindan
ortaya konmustur. Gencoglu ve arkadaslar1 (2017: 625)’nin yaptig1 bir arastirmanin
sonuclarina gdre yayinlanan kamu spotlar1 arasinda en begenilen kamu spotu

%38’lik bir oranla “Sigara Birakma” konulu spotlar olmustur. ikinci sirada ise
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%10’1luk bir oranla ile “Saglik Bakanligi-Randevulu Hasta” , tiglincii sirada ise %9
ile “Obeziteyi Engelleme” konulu kamu spotlari yer almaktadir. Arastirma
sonuglarinda yer alan ilk ii¢ spotun saglikla ilgili olmas1 nedeniyle, bu spotlardaki

mesajlarin daha ¢arpici oldugu ve hedef kitlenin de saglik konusunda daha hassas ve

bu alandaki mesajlara daha agik oldugu sonucuna varilmistir.

HAYATI
BIRAKMA

Sekil 3. Sigara Konulu Kamu Spotlari ile Alakal Ornek Géorseller

2.3.2. Egitim Konulu Kamu Spotlar1

Gelismekte olan iilkemiz niifusunun biiyiik ¢ogunlugu egitim hizmetlerine
ulasabilmektedir ve egitim diizeyi istatistiklerine gore; her gecen yil egitim oranimiz
artmaktadir. Ancak belirli toplumsal kaliplar veya bir takim imkéansizliklar sebebiyle,
hala egitim hizmetlerinden uzak vatandaslar bulunmaktadir. Gelismis toplumlarin
aksine, bu denli temel bir konuda hala tam olarak bilin¢g olusmamis olmasi, devlet
eliyle veya cesitli sivil toplum kuruluslarinca bazi ¢alismalar yiiriitiilmesini gerekli
kilmistir. Bu gereklilik sonucu ortaya ¢ikan egitim konulu kamu spotlari, daha ¢ok
toplumu egitim noktasinda bilinglendirmek amaciyla hazirlanan yayinlardir. Agirlikli

olarak kiz cocuklarinin okula gonderilmesi, okuma yazma bilmeyen yetiskinlere

62



egitim imkani saglanmasi, egitimde firsat esitligi gibi konularda hazirlanan kamu

spotlart, kitle iletisim araclari vasitasiyla cesitli hedef kitlelere ulasabilmektedir.

Milli Egitim Bakanlhg, Kiiltir ve Turizm Bakanlhig, Diyanet Isleri
Baskanligi, 21. Yiizyill Egitim ve Kiiltiir Vakfi, Tirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi,
Hayat Boyu Ogrenme Genel Miidiirliigii, Milli Egitim Vakfi gibi bir¢ok kurulus
toplumun egitim noktasinda bilinglenmesi amaciyla ¢esitli kamu spotlar
yaymlatmaktadir. Ornegin kitap okuma oranlarinin diisiik oldugu sonucuna varan
arastirmalar 1s18inda Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, kitap okumaya 6zendirmek
amaciyla hazirladigi kamu spotlarin1 birgok ulusal kanalda yayinlatarak bu konuda

bir biling olusturmay1 amaglamustir.

Giincel bir sorun olan Suriyeli sigmmmaci sorunu ve bu sorunun alt
basliklarindan sayilabilecek olan Miilteci g¢ocuklarin egitimi konusunda “Suriyeli
Cocuklarin Tiirk Egitim Sistemine Entegrasyonunun Desteklenmesi Projesi”
kapsaminda Milli Egitim Bakanlig: tarafindan 2018 yilinda hazirlanan kamu spotu da

egitim konulu kamu spotlarina 6rnek olarak gosterilebilir.

Egitim konulu kamu spotlarinda toplumun, 6zellikle de cocuklarin, bazi
aligkanliklarini istendik yonde degistirme amaci giidiildiigii de gézlenmektedir. Milli
Egitim Bakanliginca “Haydi Cocuklar Kodlama Ogrenmeye” sloganiyla olusturulan
kamu spotuyla, ¢ocuklarin bilgisayar: oyun araci olarak gormesinden ziyade onlari
tiretici konumda olmaya tesvik ederek, kodlama 6grendiklerinde giinliik hayatin bir
takim sorunlarina daha kolay ve akilci ¢oziimler bulabilecegi konusunda bir biling

olusturmaya calisilmistir.

Egitim konulu kamu spotlar1 bu konuda bir bilin¢ olusturmanin yani sira,
cesitli yenilikleri halka duyurma amaciyla da hazirlanmaktadir. Ornegin 2014 yilinda
ortadgretime gecis sisteminde yapilan degisikligin kamuya duyurulmasi noktasinda,
kamu spotlarindan yararlanilmigtir. Milli Egitim Bakanhiginca olusturulan ve
“MEBIM 147" olarak adlandirilan iletisim merkezinin calisma sisteminin ve
sundugu olanaklarin kamuya duyurulmas: amaciyla bir kamu spotu yaymlanmigtir.
Yine Milli Egitim Bakanliginca hayata gegirilen “E-okul veli bilgilendirme sistemi,
hizmete basladigi 2007 yilindan sonra ¢esitli kamu spotlariyla halka

tanitilmistir(http://www.meb.gov.tr).
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Egitim alaninda bir yeniligi duyurmak amaciyla hazirlanan kamu spotlarindan
biri de kanun hilkmiinde kararname ile 2017 yilinda kurulan ve askeri yiiksekogretim
kurumu olarak faaliyet gdsteren, Milli Savunma Universitesini kamuoyuna tanitmak
amaciyla Tiirk Silahli1 Kuvvetleri ve Milli Savunma Universitesi ortak yapimi olan
“Gelecegin Komutant Sen OI” sloganiyla yaymnlanan iki adet kamu spotudur
(https://msu.edu.tr).

2.3.3. Sosyal Giivenlik ve Calisma Hayati Konulu Kamu Spotu

Insanlar ge¢misten giiniimiize, olasi tehlikelerden korunma ve bu tehlikelere
maruz kalma durumunda en az hasarla atlatabilme konusunda arayis igerisinde
olmustur. Bu nedenle ¢agdas ¢alisma hayatinin vazgegilmez bir pargasi olan sosyal
giivenlik konusu, siyasal ve toplumsal faktorlere de bagli olarak 6nemli bir konu
haline gelmistir (Giizel, Okur ve Caniklioglu, 2012: 3). Ulkemizde ise anayasanim 60.
Maddesine dayal1 olarak sosyal giivenlik bireylere bir hak olarak tanimlanmis ve bu
hakkin kullanilmasi i¢in gereken sistemin kurulmasi ve yiiriitiilmesi gorevinin

devlete ait oldugu belirtilmistir.

Isveren ve isci acisindan oldukg¢a dnemli olan sosyal giivenlik konusunda
gerekli tedbirlerin alinmasi i¢in devlet tarafinda sik sik denetimler yapilmaktadir.
Ancak tim denetimlere ragmen, cesitli nedenlerden dolayr ihmaller s6z konusu
olabilmektedir. Is yerinde calisan giivenliginin saglanmamas, iscilerin primlerinin
6denmemesi ya da eksik 6denmesi, ¢aligma giliniin eksik belirtilmesi, izin giinleri ve
saglik raporlar1 konusunda ¢alisanlarin haklarinin goézetilmemesi, ¢alisan {icretlerinin
yanlis gosterilmesi gibi ihmallerin Onlenmesi ig¢in kamuoyunu bilinglendirmek
olduk¢a 6nemli goriilmektedir. Bu amagla ¢esitli kurum ve kuruluslarca kitle iletisim
araglarinda yaymlatilmak iizere bazi kamu spotlar1 hazirlanmaktadir. Bu alandaki
kamu spotlar1 daha ¢ok Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi, Sosyal Giivenlik
Kurumu, cesitli is¢i sendikalari ve sosyal yardimlagsma ve dayanisma vakiflarinca
hazirlanmaktadir. Bu spotlar, c¢arpici sloganlar ve mesaj tekrarindan c¢ok
bilgilendirme igerikli agiklama metninin seslendirilmesinden olusmaktadir. Bir¢cok
spotta Once izleyicinin dikkatini ¢cekecek herhangi bir olay canlandiriimaktadir. Bu
canlandirma; saglik sorunu yasayan ve sigorta imkanlarindan haberdar olmadig1 i¢in
hastaneye gitmeyen, sigorta pirim borg¢larinin 6denmesi konusunda bilgi edinmeye

calisan, yasadist yollardan sigorta imkanlarimmi kullanmak isteyen, is giivenligi
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konusunda yeterli Onlemlerin alinmadigi bir ortamda calisan, erken emeklilik
firsatlarindan haberdar olmayan ve buna benzer sorunlar yasayan kisilerin sorularinin
cevaplanmasiyla  gerceklestirilir.  Canlandirmanin  ardindan  agiklayict  bir

bilgilendirme yapilarak ve varsa slogan dile getirilerek kamu spotu sonlandirilir.

Calisma kapsaminda sosyal gilivenlik konulu kamu spotlarindan Calisma ve
Sosyal Giivenlik Bakanliginca hazirlananlar incelenmis olup, “Gilivenle Biiyii
Tiirkiye” ve “Hayatla Oyun Olmaz”, “Hakkin1 Ara” sloganlar1 disinda spesifik bir

slogana rastlanmamuistir.

Kamuyu bilgilendirme dogrultusunda hazirlanan ve ikna etmekten ziyade
bilgi vermeyi ve haberdar etmeyi amaglayan en belirgin kamu spotlarindan olan
sosyal giivenlik ve calisma hayati konulu kamu spotlari, gézden kacan ve onemi
kavranmayan bircok konuda vatandaslari bilgilendirerek harekete ge¢cmesini
saglamistir. Ornegin Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanliginca 2010 yilinda hizmete
sunulan “ALO 170” hatti hazirlanan bir kamu spotuyla ulusal kanallardan halka
duyurulmustur. 7/24 hizmet veren bu hatta kamu spotlarinin yaymlanmasiyla her
gecen giin daha fazla ¢agri diismiis ve resmi verilere 2015 yilinda hatta 12 milyon
168 bin 958 ¢agr1 gelmistir (http://www.trthaber.com).

2.3.4. Enerji Kullammm Konulu Kamu Spotlar:

Gilinlimiizde teknolojinin gelismesine bagl olarak, 6zellikle son 50 yildir,
diinya genelinde ciddi bir enerji ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Ancak ne yazik ki
gelismekte olan birgok iilkede oldugu gibi lilkemizde de her gegen giin enerji ihtiyaci
artarken bu ihtiyact karsilamada kullanilacak kaynaklar azalmaktadir (Yilmaz, 2002:
36). Enerji kaynaklarinin asirt kullanimi yalnizca bu kaynaklarin yetersiz kalmasiyla
sonuglanmayacak, ayn1 zamanda bir takim ekolojik sorunlar1 da beraberinde

getirecektir.

Enerji kaynaklarinin hizla tiikketilmesine paralel olarak, yetkililerin bu konuya
olan ilgisi de artmistir. Buna paralel olarak bir takim tasarruf tedbirleri alinmis, bu
konuda bilin¢ olugturulmak i¢in kampanyalar baslatilmistir. Bu kampanyalarin bir
uzantis1 olarak karsimiza g¢ikan kamu spotlari, 2013 tarihinde kabul edilen 10.

Kalkinma Planinda yer alacak derece onemli goriilen uygulamalardir (DPT, 2013: 7).
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Kamu spotlartyla desteklenen tasarruf kampanyalari daha fazla insana
ulagsabilecek bu sayede amacglanan tutum ve davranis degisikli olusturmada
konusunda daha saglam adimlar atilmis olacaktir. Bu kamu spotlar1 daha ¢cok Ener;ji
ve Tabii Kaynaklar Bakanligi, Cevre ve Sehircilik Bakanligi, Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi, Yenilenebilir Enerji Genel Miidiirliigli, Enerji Verimliligi
Dernegi, Cevre Kuruluslari Dayanisma Dernegi, Dogal Hayati Koruma Dernegi,
Tiirkiye Erozyonla Miicadele Agaglandirma ve Dogal Varliklar1 Koruma Vakfi gibi
cesitli bakanlik, dernek, vakif, tiniversite, meslek odalar1 tarafindan hazirlanmaktadir.
Enerji israfi sonucu dogal cevrenin, ekosistemin ve ekonominin de olumsuz
etkilemesi nedeniyle cesitli cevre ve finans kuruluslarinin da bu tiir ¢aligmalara katk1

saglamasi, bu alandaki kamu spotlarinin sayisinin artmasini etkilemektedir.

Bakanliklarin bu alanda yayinladigi kamu spotlar incelendiginde ise daha
cok sayisal verilerin kullanimiyla dikkat cekilmeye calisildigr goriilmektedir.
Ornegin Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanlig, Aile ve Sosyal Politikalar Bakanlig1 ve
Enerji Verimliligi Derneginin ortak projesi olan “Enerji Hanim” kampanyasi
kapsaminda hazirlanan spotta, hem {inlii bir isim olan Stieda Cil’in kullanilmasi, hem
bazi tasarruf 6nlemlerini tanitarak bu dnlemlerle “her eve yilda bir ¢eyrek altin, {ilke
ekonomisine 4 milyar lira kazandirabilirsiniz” sdylemiyle sayisal verilerin dikkat

cekici 6zelliginden yararlanilmigtir.
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Enerji Hanim Projesi
dunyaya model oluyor

Paris'te gerceklestirilen Iklim Degisikligi Zirvesi

COP21'de ‘Enerji Hanum' projesi biiyiik ilgi gordi.
Zirvede “Kadinlar, Cinsiyet Esitligi ve [klim Degisikligi”
oturumunda, Tiirkive adina katilan Enerji Verimliligi
Dernegi, ‘Enerji Harum' projesini tiim diinyaya model olarak
tanutty. “Enerji Harum Projesi’ yalmzea Tiirkiye'de enerji
konusunda farkindalik yaratmakla kalmach, uluslararas:
arenada da dikkatleri iizerine cekmeyi basardi. COP21 zirvesinde ‘Enerji Harum' projesinin gordiigi
ilgiden dolay1 Enerii Verimliligi Dernegi olarak ne kadar dogru bir ¢aligma i¢inde olduklarimn bir kez daha
goriildiigiinii belirten Enerji Verimliligi Dernegi Baskaru [brahim Caglar, ‘Enerji Hanum' projesiyle Tiirkiye'deki
cahsmalarn hatirlatarak, “Projede bugiine kadar 21 ilde 34 bin haruma ulastik. Enerji Hammun anlattiklarin
evlerinde uygulayan harumlarnn uygulama sonrasinda ayhk 20-30 TL arasinda faturalannda diistis oldugu
bilgisi bizlerle paylasildi. Bu da yilhk olarak degerlendirildiginde her ev i¢in bir ¢eyrek altin, iilke ekonomisi i¢in
ise 4 milyar TL'lik bir kazang” dedi.
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Sekil 4. “Enerji Hamim” Kampanyasiyla Ilgili Gazete Haberi
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Enerji konulu kamu spotlart kimi zaman giincel bir konuda toplumu
aydinlatmak amaciyla da hazirlanabilmektedir. Ornegin yakin zamanda temelleri
atilan ve tartismali bir yatirnm olan Akkuyu Niikleer Enerji Santrali’nin, enerji
saglama konusunda ki gerekliligini halka duyurmak igin Enerji ve Tabii Kaynaklar
Bakanligi tarafindan bir kamu spotu hazirlanmistir. Nobel 6dilli Prof. Dr. Aziz
Sancar ve UNESCO &diillii Prof. Dr. Bilge Demirkdz’tin rol aldigi ve son teknoloji
prodiiksiyon tekniklerinin kullanildigi bu kamu spotunda, niikleer enerjinin
“bagimsiz ve temiz enerji kaynagi” oldugu (http://www.trthaber.com ) ve ¢ocuk
oyuncularin  kullanilmasiyla da “gelecek nesillerin diisinildigi” vurgusu

yapilmaktadir.

/

Prof. Dr. Aziz Sancar
NOBEL Odillo TOrk Bilim Adam:

Sekil 5. Niikleer Enerji konulu Kamu Spotunda Prof. Dr. Aziz Sancar ve Prof. Dr. Bilge

Demirk6z’iin Rol Aldigi Sahnelerden Gorseller
2.3.5. Sosyal Sorunlara Dikkat Cekmek Amag¢h Kamu Spotlari

Bir arada yagama olgusunun bir sonucu olarak zaman zaman toplumlar, gesitli
sosyal sorunlarla karsilagsabilmektedir. Kadin, ¢ocuk, yasli, engelli gibi kesimlerin
haklarinin ihlali, dolandiricilik, yoksulluk, issizlik, trafik kurallarinin ihlali, géc,
carpik kentlesme, toplumsal gruplasma ve siddet bu toplumsal sorunlardan bir kag1
olarak gosterilebilir. Cetin (2017: 17)’gore bu sorunlarin ¢oziimii temelde bireysel
cabalara dayanmaktadir. Toplumu bu bireysel cabalara tesvik etmek icin ¢esitli
kurumlarca bir takim ¢alismalar yiiriitiilmektedir. Genellikle ¢esitli projelerle paralel

yiiriitiilen kamu spotlar1 da bu ¢aligsmalar igerisinde gosterilebilir.
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Sosyal sorunlar bir¢cok kurum ve kurulusun ilgilenebilecegi cesitli alanlarda
yasandigi i¢in bu alanda ki kamu spotlar1 da cesitli kurum ve kuruluslarca
hazirlanmaktadir. Bu sorunlara yonelik hazirlanan kamu spotlarina 6rnek vermek
gerekirse, ekranlarda sik¢a yer alan kadma siddet konulu spotlar1 gosterilebilir.
Ulkemizde Kadim Statiisii Genel Miidiirliigii (2009: 104) ’niin yaptig1 arastirmanin
sonuclarina gore her yiiz kadindan 39’u fiziksel, 19’u cinsel siddete maruz
kalmaktadir. Ustelik aile i¢inde kadia siddet uygulanmasi, sadece kadin1 degil ayni
zamanda ailedeki ¢ocuklar1 ve dolayli olarak toplumu da olumsuz etkilemektedir. Bu
nedenle bu sorunun ¢oziimii lizerinde gerek devlet kurumlari gerekse dernek ve
vakiflar agirlikla durmaktadir ve kampanyalar1 kapsaminda ¢esitli kamu spotlari
yayinlamaktadirlar. Bakanliklar ve sivil toplum kuruluslarinca yayimlanmis olan
kadina siddet karsit1i kamu spotlarinin geneline bakildiginda 6zellikle ¢cocuklarin bu
siddetten nasil etkilenecegi vurgulanmaktadir. Bu spotlarda kullanilan bazi sloganlar
ise su sekildedir; “Siddetin Bahanesi Yoktur”, ‘Kadina Siddet Insanliga Thanettir”,
“Kadina Siddete Dur De!”, “Sevdiklerine Hangi Yiizle Bakiyorsun?”, “Sevginin
Yerini Siddet Almasin”, “Kadina Degil, Siddete Kars1 Ol”. Bu alanda yapilan bir¢cok
kamu spotunda ise iinlii kullanimindan yararlanildigin1 gérmekteyiz. Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanliginca 2015 yilinda yayinlanan bir kamu spotunda Cumhurbagkani
Recep Tayyip Erdogan ve esi Emine Erdogan, bir¢ok iinlii isimle birlikte kamera

karsisina gecerek “ Kadina Siddet insanlia Ihanettir” sloganiyla mesaj vermistir

Ulkemizde kamu spotuna aktarilmis diger bir sosyal sorun ise dolandiricilik
sorunudur. Teknolojinin gelismesine bagli olarak artan bilisim suc¢larindan olan
ozellikle telefon ve internet {izerinden siirdiiriilen dolandiricilik tipi, son zamanlarda
cok sayida insan1 magdur etmesiyle birlikte, yetkilileri harekete gecirmistir. Kisilerin
kimlik bilgilerinin, kredi kart1 bilgilerinin alinarak yasa dis1 islem yapilmasi ya da
herhangi bir hesaba para yatirilmasi konusunda ikna edilmesi suretiyle
gergeklestirilen bu dolandiriciliklarin 6nlenmesi i¢in hazirlanan kamu spotlari, daha
cok Ornek olaylarin sergilenmesiyle desteklenmektedir. Spotlarda 6rnek olaylar,
kisisel bilgilerini paylasan yada bu dolandiricilara para yollayan kisilerin basina
gelenlerin canlandirilmasiyla gergeklesmektedir. Bu konudaki kamu spotlarin1 daha
cok Emniyet Miudiirliigii, Tiketicinin Korunmast ve Piyasa Gozetimi Genel

Miidiirliigli, Bankalararas1 Kart Merkezi gibi kurumlar hazirlamaktadir.
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2.3.6. Milli Giivenlik Konulu Kamu Spotlar

Milli giivenlik kavrami genel anlamda bir askeri birligin, her tirli i¢ ve dis
tehdit ve eylemlere kars1 aldig1 6nlemleri ifade etmektedir. Ulkeler agisindan oldukga
onemli olan milli glivenlik konusu, stratejik degeri goz Oniinde bulunduruldugunda
iilkemiz icinde biiyilk Oneme sahiptir (Cayci, 2016: 3327). Milli giivenligin
saglanmas1 ve bir takim tehditlerin yok edilmesi i¢in yetkili kurumlarca ¢esitli
Onlemler alinmaktadir. Bu 6nlemlerin daha fazla vatandasa ulasabilmesi icin kitle
iletisim araglart ise sik¢a kullanilmaktadir. Kamu spotlart bu kullanimin bir

yansimasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu alanda kamu spotlarinin en sik kullamimi Terdr Ihbar Hatti Alo 140’m
halkla duyurulmasi adma olmustur. i¢ Isleri Bakanligi, Emniyet Genel Miidiirliigii ve
Jandarma Genel Komutanligi ortak yapimi olan bu spotlar halkin giivenligi ve
huzurunun saglanmasi adina onlar1 siipheli bir durumla karsilagmalar1 halinde ne

yapmalar1 gerektigi konusunda bilin¢lendirmeyi amaglamaktadir.

Milli giivenlik konusunda yayinlanan bir diger kamu spotu Milli Savunma
Bakanliginca 2016 yilinda yayinlanan ve E-Devlet iizerinden gergeklestirilebilecek

askerlik igslemleri hakkinda kamuyu bilgilendirmeyi amaglayan spottur.

Ulkemizin silahli kuvvetlini gelistirmek amaciyla devlet tarafinda yiiriitiilen
bir takim politikalar dogrultusunda goniillii askerlik uygulamasinin yayginlastirilmasi
amaciyla 2016 yilinda Tiirk Silahli Kuvvetleri tarafindan “Onurunla Calis, Hayaline
Ulas” sloganiyla bir kamu spotu yaymlanmistir. Bu spotta ailesini gecindirmekte
zorlanan bir gence arkadagsi tarafinda 3 bin TL maagla 3 y1l boyunca sozlesmeli er
olarak caligabilecegi Onerisi sunulmaktadir. Tiirk Silahli Kuvvetlerinin asker
ihtiyacini kargilamak amaciyla yapilan bu uygulama, kamu spotuyla desteklenerek

daha fazla kisiye ulasma imkan1 bulmustur.
2.3.7. Cevre Bilinci ve Tarimsal Verimlilik Konulu Kamu Spotlar

Insanlarin bir arada yasama gereksinimleri ve kentlesmenin biiyiik dlgiide
artmasi bir takim sorunlari da beraberinde getirmistir. (Kovancilar, 2001:7) Tarim

alanlarinin yagama alanina cevrilmesi, ¢evrenin asir1 kirletilmesi ve smirli olan
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kaynaklarin hizla tiiketilmesi bu sorunlardan bazilaridir. Tirkiim(1998: 165)’e gore
bu sorunlarin ortadan kaldirilmasi i¢in atilacak ilk adim insanlar1 bilinglendirme

olmalidir.

Cevre bilinci olusturmak adima iilkemizde bircok kamu ve sivil toplum
kurulusunca cesitli kampanyalar diizenlenmektedir. Bu kampanyalarin daha fazla
insan1 bilgilendirmesi adina kamu spotlariyla desteklenmektedir. Bu amagcla
olusturulan kamu spotlar1 daha c¢ok insanlarin ¢evreye verdikleri zararlart ve bu
zararlarin sebep olabilecegi kotli durumlari goézler Oniine seren goriintiilerden
olugmaktadir. Cevre ve Sehircilik Bakanliginin internet sitesinde yer alan 11 adet
kamu spotu incelendiginde c¢esitli mesaj stratejileri kullanildigir goriilmektedir.
Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan ve esi Emine Erdogan’in destekledigi
projelerden olan “Sifir Atik” projesinin bir uzantisi olan kamu spotunda ¢iftin
goriintiilerine yer verilmesi, yine cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan’m “ Insan
Topraga Yakin Yasamalidir” sloganini seslendirdigi spot ve Engin Altan Diizyatan,
Ediz Hun, Esra Bilgi¢, Kadir Copdemir, Hasan Kacan gibi iinlii isimlerin yer aldig:
“Yesil Bakis” projesinin bir uzantisi olan kamu spotu iinliilerin yer aldigi ¢evre

konulu spotlara 6rnek gosterilebilir. (http://181.csb.gov.tr) Spotlarda kullanilan bazi

sloganlar ise; “Tabiati Korumak Ulkeyi Korumaktir”, “Sifir Atik, Gelecege Deger
Kattik”, “ Insan Topraga Yakin Yasamalidir”, “Tiirkiye Cevresine Sahip Cikiyor”,
“Atik Kagidi Dontistiir, Diinyayr Degistir”. Hava, cevre, su ve giiriiltii kirliliginin

konu alindig1 bu spotlarda daha ¢ok geri doniisiim kavrami iizerinde durulmustur.

Son zamanlarda tarim alanlarinin yanlis kullanimi ve imar edilmesi iizerine
Gida, Tarim ve Hayvancilik Bakanlig1 azalan tarim arazilerine dikkat ¢ekmek igin
bazi kamu spotlar1 yaymlamistir. Bu spotlarda “tarim alanlarina yapilacak tarim dis1
faaliyetlere ruhsat verilmeyecegini kamuoyunun bilgisine saygilarimizla sunariz”
seklinde ifadeler ve bu yanlis kullanimin gelecek nesiller iizerine olusturabilecegi
olumsuz etkilerinin gosterilmesine yer verilmistir. Gida, Tarim ve Hayvancilik
Bakanliginin yan1 sira Tirkiye Erozyonla Miicadele Agaclandirma ve Dogal
Varliklar1 Koruma Vakfi, Cevre ve Kiiltiir Degerlerini Koruma ve Tanitma Vakfi,
Cevre Koruma ve Arastirma Vakfi, Cevre Koruma ve Ambalaj Atiklar
Degerlendirme Vakfi gibi kuruluslarda ¢evreye verilen zararlar iizerine kamu spotu

hazirlamiglardir. Ozelikle TEMA vakfi hem faaliyetlerini halka duyurmak, hem
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cevre bilinci olusturmak hem de bagis destegi saglamak amaciyla kamu spotlarindan

yararlanmaktadir.

2.3.8. Temel Vatandashk Gérevlerinin Duyurulmas1 i¢cin Hazirlanan

Kamu Spotlan

Vatandaglik kavramimin tanimin1 Ciftgi (2006: 113); devletin sartlarini ve
simirlarint  kendisi belirlemek suretiyle kisilerle kurdugu hukuki bag olarak
belirtmektedir. Bu tanimdan yola c¢ikarak her bir vatandasin gergeklestirmesi
gereken belirli gorevlerin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu gorevlerin
vatandaslara aktarilmasi ise literatiirde “vatandaghk egitimi” baghigiyla yer
almaktadir. Karip (2006: 321) vatandaslik egitimini, vatandaslarin kazanmasi
gereken ve o lilkenin bir vatandasi olmakla es anlamli tutulan temel kazanimlar

butinu olarak tanimlamaktadir.

Vatandashik egitimi iilkemizde egitim sisteminde yer bulmus Onemli bir
konudur. Ancak oOrgiin egitimin formal egitimle desteklenmesi ve yer yer
vatandaglara hatirlatilmasi, toplumsal diizenin saglanmasi agisindan Onemli
goriilmektedir. Bu nedenle devlet tarafindan bazi temel konularda vatandaslarin
bilgilendirilmesi amaciyla kitle iletisim araclarina bagvurulmaktadir. Kamu

spotlarinin kullanimi da bu amaca hizmet etmektedir.

Kamu spotlar iilkemize ilk geldigi yillardan beri temel vatandaslik gorevlini
duyurmak amaciyla kullanilmaktadir. Ulkemizde 1979 yilinda ilk kez kamu
spotlarinin yayinlanmasinin ardindan 1980°’li yillarda “Bir Dakika Kusaklar1” olarak
anilan spotlar arasinda “Once Alisveris, Sonra Fis” sloganiyla yaymlanan (Bilgic,

2016: 36) kamu spotu bu kullanima 6rnek olarak gosterilebilir.

Giliniimiizde kamu spotlarim1  temel vatandashik gorevlerini duyurmak
amaciyla kullanimi daha ¢ok devlet kurumlari, bakanliklar ve bazi sivil toplum
kuruluglart tarafindan gerceklestirilmektedir. Se¢im donemlerinde oy kullanmayla
ilgili gorevlerin hatirlatilmasi, vergi ylikiimliliiklerinin ve askerlik gibi temel
vazifelerin Oneminin vurgulanmasi, sosyal diizeni saglayan kanunlarin 6nemine
deginilmesi gibi amagclarla hazirlanan spotlar bu alanda olusturulan kamu
spotlarindandir. Ornegin oy kullanmanin &nemine vurgu yapmak amaciyla Oy ve

Otesi Dernegi tarafindan hazirlanan “Oy Ver” sloganli kamu spotunda birgok iinlii
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isme yer verilmistir. Yiiksek Se¢im Kurulunca “Sandiktan Iradeniz Cikacak” slogam
kullanilarak hazirlanan kamu spotunda ise se¢im siirecinin ve oy sayiminin igleyisi
kamuoyuna agik¢a anlatilarak, vatandaslarin aklinda soru isaretlerinin giderilmesi

amagclanmustir.
2.3.9. Ozel Giin ve Haftalar icin Yapilan Kamu Spotlar

Toplumlarin ortak kiiltiir ve yasanmisgliklar {izerine kurulmus olan bir takim
dini, milli ya da kiiltiirel degerler tasiyan 6zel giinleri vardir. Toren, senlik, kutlama,
bayram olarak adlandirilan bu 6zel giinler; inang sistemleri, uluslasma stiregleri,
tarihi olaylar, ortak yasantilar gibi bir takim olaylardan sonra ortaya c¢ikmis
kutlamaya deger olgulardir. Topluluklarin ortak bir olgu etrafinda toplanmasi ve
birlik duygusunu gelistirerek biitiinlesmelerine katki saglayan bu giinlerden olan
milli kutlamalar ise ayn1 zamanda iktidarin yasalligin1 ve siirekliligini de saglama

noktasinda katkida bulunur (Uzun, 2010: 110).

Ulkemiz toplumsal yapisindan dolay gelenek ve géreneklere olan baglilikla,
0zel glin kavramina kars1 vatandaslar tarafindan fazlaca hassasiyet gosterilmektedir
(Bayuk, 2009: 187). Bunun bilincinde olan ¢esitli kamu kurumlar1 ve 6zel kuruluslar,
0zel giinlerde cesitli etkinlikler ve kutlamalar yaparak kamuyla daha yakin olma,

ayni1 zamanda duyarl bir kurum imaj1 ¢izme firsat1 bulmaktadir.

Ozel giin kutlamalariyla, hedeflenen cesitli amaclara ulasiimasi, ne kadar
fazla insana ulagilabildigiyle dogru orantilidir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinin
bu konuda ki rolii ¢ok biiyiiktiir. Kamu spotlar1 bu amagclara hizmet etmek igin sik sik
kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda incelenen kamu spotlarinda goriildiigi iizere,
bu alandaki spotlar daha ¢ok kurumlarin ¢aligma alanlariyla paralel olan 6zel
giinlerde yaymlanmaktadir. Ornegin Milli Egitim Bakanlhi§inca dgretmenler giiniin
kutlamak i¢in yaymlanan * Tesekkiirler Ogretmenim” konulu kamu spotu kurumun
calisanlar1 olarak gosterebilecegimiz O6gretmenlere dogrudan hitap etmekte yine
kurumun ¢aligma alaniyla paralellik gostermektedir. Bir bagska 6rnek olarak Sehit
Yakinlar1 ve Gaziler Dairesi Bagkanligi tarafindan hazirlanan Canakkale Zaferinin
Yildoniimiinde “ Birileri Var” sloganiyla hazirlanan kamu spotunu gostermek

mumkindiir.
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Calisma kapsaminda incelenen ve 6zel giinler i¢in yapilan kamu spotlarinda
{inlii kullanimma siklikla yer verildigi gdzlenmistir. Ornek olarak Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanliginca 8 Mart Kadinlar Giinii'ne 6zel hazirlanan ve “Giig
Katiyoruz” sloganinin kullanildigi kamu spotunda, cumhurbaskani Recep Tayyip
Erdogan’in da “yeni Tiirkiye’yi, iilkemizin kadinlariyla insa edecegiz” mesajini
verdigi kamu spotu gosterilebilir. Tirk Diyanet Vakfi tarafindan tesettiirlii milli
rallici Burcu Cetinkaya, diinya motosiklet sampiyonu Kenan Sofuoglu gibi {inlii
isimlerin yer aldigi kurban bayraminda paylagimin 6nemini vurgulamak igin

yayinlanan kamu spotu da tinliilerin kullanildig1 bir bagka kamu spotudur.

Ozel giin ve haftalar icin hazirlanan spotlar arasinda, calisma kapsaminda
incelenen spotlarda digerlerinden daha yerel ve spesifik olani ise Konya Valiligi 1l
Kiltiir ve Turizm Midirliigii tarafindan Hz. Mevlana'nin 744. Vuslat Yildoniimii
Anma Torenleri i¢in hazirlanan “Kardeslik Vakti” temali kamu spotudur. Hz.
Mevlana’nin bir¢ok sdyleminin kullanildig1 spotta hem bu 6zel haftanin kutlanmasi

hem de turistik bir degerin 6n plana ¢ikarilmas1 amag¢lanmistir.

Kardeslik Vakii

HZMEVEANA'NIN
SEB-
L 2 A i
VUSIAT
ptt L

7-17 Aralik 2017

fb/sebiarus.gov « tw/sebiar

Sekil 6. Hz. Mevlana'nin 744. Vuslat Yildoniimii Anma Térenleri icin Hazirlanan

“Kardeslik Vakti” Temali Kamu Spotundan Alinan Gorsel
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2.3.10. Herhangi Bir Kurum, Dernek veya Vakfa Yonelik Goniillii
Destek Saglama Amac¢h Kamu Spotlar

AB tanimlamasina gore “devlet dis1 kurulus” olarak sivil toplum kuruluslari,
vakif ve dernek gibi kurumlar, toplumlar1 belirli davranislara yonlendirme, belli
konularda biling olusturma, bir takim sorunlara dikkat ¢ekmek amaciyla bir araya
gelip ¢aligmalar yiiriiten insan toplulugu olarak nitelendirilebilir (Gider, 2004: 7).
Ozellikle iilkemizin i¢inde bulundugu Avrupa Birligine iiyelik siireci kapsaminda bu
gibi kurumlarin, insan haklari, sosyal duyarlilik, toplumsal sorunlara dikkat ¢ekme
gibi islevlerinden dolayr 6nemleri artmistir (Tutar, Tutar ve Erkan, 2012: 441). Bu
gibi kurumlarin, amagclarin1 gergeklestirebilmeleri i¢in maddi ve manevi agidan
toplumun destegine ihtiyaclar1 vardir. Bu destegin ve ihtiya¢ duyulan giivenin
saglanmas1 i¢inde c¢esitli tanitim faaliyetleri yliriitmektedirler. Kitle iletisim
araglarini, faaliyetlerini duyurmak ve destek saglamak amaciyla siklikla kullanan bu
kurumlar, kamu spotlar1 araciligiyla da hem {icretsiz sekilde kitle iletisim araglarinda

yer edinme hem de iletisim faaliyetlerini gerceklestirme sans1 bulmaktadir.

Calisma kapsaminda incelenen kamu spotlarindan, herhangi bir kurum,
dernek veya vakfa yonelik goniillii destek saglanmasi i¢in hazirlanan spotlarinda
daha ¢ok empati duygusuna hitap edildigi goriilmiistiir. Saglik Bakanlhigi ve Tiirk
Kizilay! tarafindan hazirlanan ve “Bagislanan Her Kan, Kurtarilan Ug Can”
sloganiyla yaymlanan kamu spotunda, insanlarin kan verme korkusunu yenmelerini
saglamak i¢in hasta bir insanin verilecek bu kana aslinda ne kadar ¢ok ihtiyaci
oldugunu vurgulamast ve bir giin bir yakinimizin yada bizimde kan ihtiyaci
duyabilecegimizi hatirlatmasi, empati gelistirme yontemiyle olusturulan bir kamu
spotu Ornegidir. Yine Saglik Bakanligi ve Tiirk Kizilayr’min ortak hazirladigi bir
kamu spotunda, kan bagisinin ardindan bagisgilara iletilen bir mesajin onlara
hissettirdigi olumlu duygularin vurgulanmasi da empati gelistirmek i¢in hazirlanmig

mesajlardandir.
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Sayin Deniz Yilmaz

TUrk Kizilay;'na
bagl,sladlg'ln,z k

Sahipler;j

Sekil 7. Saglik Bakanlig1 ve Tiirk Kizilay1’nin Hazirladigi Kan Bagisi Konulu Kamu
Spotundan Bir Gorsel

Bir kurum, dernek veya vakfa yonelik goniilli destek saglanmasi igin
hazirlanan kamu spotlarina diger bir 6rnek ise TEMA Vakfi tarafindan hazirlanan
kamu spotu serisidir. Bu kamu spotu serisi Yigit Ozsener’in rol aldig: ii¢ adet spot
filmden olusmaktadir. Kamu spotunda TEMA Vakfinin faaliyetleri hakkinda bilgi
verildikten sonra “bu cennet topraklar1 ¢ocuklarimiza birakabilmek igin, sizi
yanimizda gormek istiyoruz” mesajiyla, vakfin goniilliisii olma konusunda bir

cagrida bulunulmaktadir.

Yasanabilir bir gelecek icin TEMA goniilliisii olun.

TEMA ¢

tema.orgtr | [§F temavakti | [7] temava kfi

Sekil 8. TEMA Tarafindan Vakfa Destek Saglamak Amaciyla Hazirlanan Kamu
Spotundan Bir Gorsel
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Gontillii destek saglamak amaciyla bir diger kamu spotu ise Dariigsafa
Cemiyeti tarafindan hazirlanmigtir. Yalin’in “Olmasa da Olur” pargasimnin fonda
caldig1 kamu spotunda sarkinin ismi de slogan olarak kullanilmistir. Spotta insanlarin
gereksiz harcamalarinin “Olmasa da Olur” olarak nitelendirilerek bunun yerine
Dariigsafaka’ya bagis yapip, anne ya da babasi yaninda olmayan g¢ocuklar igin

aydinlik bir gelecek hazirlanmasina destek saglanabilecegi mesaji verilmistir.

Destek olmak icin: %) |

0850 2221863
www.darussafaka.org ,’2- “A

Darussafaka |

3_‘_‘—. v
58 CEMIYET #0lmasadaOlur

Sekil 9. Dariigsafaka Tarafindan Vakfa Destek Saglamak Amaciyla Hazirlanan
Kamu Spotundan Bir Gorsel

2.3.11. Kamusal Hizmetlerdeki Degisiklikleri Duyurma Amach Kamu
Spotlari

Kamusal hizmetler, vatandaslarin yarari ya da bazi zorunluluklar nedeniyle
giincellenebilir ya da yeni uygulamalar getirilebilir. Bu degisiklikler ve yenilikler
Giireler (2011: 46)’e gore daha c¢ok devletin etkinlik ve verimlilik amaclari
dogrultusunda gergeklestirilmektedir.

Kamusal alanda yapilan bu etkinlik ve verimlilik arttirma ¢alismalarinin halka
duyurulmasi noktasinda ¢esitli yollar izlenmektedir. Kamu spotlar1 da kamuoyunu
bilgilendirme noktasinda kullanilan aracglardan biridir. Calisma kapsaminda
incelenen kamu spotlart arasinda, kamu hizmetlerinin isleyisinde ki degisiklikler ve
yeniliklerin duyurulmas1 amaciyla hazirlanan ¢esitli kamu spotlar1  oldugu

gocerilmektedir. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle kurumlar bazi hizmetlerini sanal
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ortama tasima ya da cagri merkezleri kurup halka daha hizli bilgi verebilme gibi
yenilikler yapmis ve bu yenilikleri kamu spotlar1 aracilifiyla duyurmayi tercih
etmistir. Bu alanda {ilkemizde en biiylik gelismelerden sayilabilecek E- Devlet

uygulamasi da bircok kamu spotuna konu olmustur.

Vatandasin gittikge artan kamusal ihtiyacini gidererek ayni zamanda devleti
de bir takim agir, hantal ve kirtasiyecilik gerektiren biirokratik islemlerden kurtaran
E-Devlet uygulamas: (Parlak ve Sobaci, 2005: 226), vatandaslar tarafindan daha
verimli kullanilmas1 amaciyla bilgilendirici igeriklerle hazirlanan bir¢ok kamu spotu
vardir. Ornegin vatandasin E-Devlet uygulamasimi kullanabilmesi i¢in edinmesi
gereken kisiye Ozel sifrelere nasil ulasacaginin ya da bu sifrelerin unutulmasi
durumunda nasil yenileceginin bilgilendirmesi Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme
Bakanlig1 tarafindan hazirlanan kamu spotlariyla yapilmistir. Askerlik islemleri igin
randevu alma, askerlik durum belgesinin edinilmesi ve askerlik sevk islemlerinin E-
Devlet {iizerinden, askerlik subesine gitmeye gerek kalmaksizin yapilabilecegi
konusunda kamuoyunun bilgilendirilmesi i¢in Milli Savunma Bakanlig: tarafindan

bir kamu spotu hazirlanmistir.

ARACG BILGILERI
MAHKEME DOSYALARI
ASKERLIK CELP BILGILERI

UNiV.OGRENCI BELGELERI

TAPU BILGILERI
SIGORTA HIZMET DOKUMO
VERGI BORCU

Sekil 10. Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanlig1 Tarafindan Hazirlanan e-

Devlet Konulu Kamu Spotundan Bir Gorsel

Kamusal hizmetlerdeki degisikliklerin duyurulmasi amaciyla hazirlanan bir
diger kamu spotu ise Gelir Idaresi Bagkanligmin e-Fatura uygulamasinin kullanimi
ve ne gibi faydalar1 oldugu konulu spottur. Spotta “e-Faturaya Gegin, Rahat Edin”
slogan1 kullanilmistir. Ulkemizde 2 Nisan 2018 tarihinde yiiriirliige giren bir
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uygulama geregi vatandaslarin artik niifus cilizdanina ek olarak pasaport ve
ehliyetlerini de Niifus Midirliikklerinden temin edecegine iliskin kamuoyunun

bilgilendirilmesi i¢in I¢isleri Bakanlig1 tarafindan bir kamu spotu hazirlanmistir.

ICISLER BAKANLIGE Pasaport ve sirlicl belgelering liskin 5 ve islemlerin 2 Nisan 2015'den -
(Basin Ve Halia e i 30092018 itharan Nifus ve Vatandaglk Isleri Genel Midiriinee yiritilecedi e
Misaiiq) i hususunda kamuoyunun biglendiiimesi hk MZ::I;

Sekil 11. Icisleri Bakanlig1 Tarafindan Hazirlanan Bir Kamu Spotunun, RTUK ’iin

Internet Sitesinde Sunulusu

2. 4. Kamu Spotlarinda Kullanilan Mesaj Stratejileri Ve Yontemleri

Ikna igerikli mesajlarin hedef kitle tarafindan algilanip yorumlanabilmesi igin
belli bir zaman gerekmektir. Ayn1 zamanda birey, bu siire zarfinda gonderilen mesaja
odaklanarak mesaji benimsemelidir. Hedef kitlenin dikkatini mesaja vermesi i¢in bu
mesajlar profesyonelce hazirlanmalidir. Tiim bunlar saglandiktan sonra mesaj hedef
kitleye ulasir, algilanir, yorumlanir ve beklenen etki gerceklesir. Son asamada ise
hedef kitlede beklendik tutum ve davranis degisikligi meydana gelebilmektedir
(Kalender, 2000: 123).

Bu durum kamu spotu izleyicisinin ikna stratejilerine uyarlandiginda tutumu
temel alan mesajlar Oncelikle birey istenilen tutum cergevesinde bilgilendirilir.
Ornegin sigaranin zararli oldugu bilgisi acik bir sekilde verilip, sigaray1 birakmaya
yonelik bir tutum olusturmaya c¢aligmakta sonrasinda sigara birakma davraniginin
gerceklestirilmesi yonilinde hedef olusturulmaktadir (Oral, 2016: 43). Tim bu
hedefler dogrultusunda kamu spotlarinda iletilen mesajlar, daha etkili olabilmesi

acisindan bazi strateji ve yontemler ¢ercevesinde hazirlanmaktadir.
2.4.1. Korku Cekiciligi

Glinlimiizde ¢esitli konularda olusturulan kamu spotlarindan bazilari, bilimsel
verilerle olusturulan mesajlardan daha fazlasim1 icermektedir. Bir takim duygular

hedef alarak amaclarina ulasmaya calismaktadirlar. Bozkurt (2004: 225)’a gore
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duygusallik, dogru ve uygun yerde kullanildiginda basarili sonuglar elde

edilmektedir.

Kamu spotlarinin, 6zellikle saglik konulu olanlarinda verilen mesajlarin
karma ¢ekicilik 6zelligine sahip oldugu sdylenilebilir (Oral, 2016: 46). Insanlar kendi
sagliklarmin yaninda sevdiklerinin sagliklarina da 6zel 6nem gostermektedir. Bunun
farkinda olarak hazirlanan mesajlar, duygusal ve rasyonel c¢ekicilik yontemiyle
kisilere somut veriler sunup, bazi duygularini harekete gecirmeyi amacglamaktadir.
Brader (2006: 151)’a gore duygusal ¢ekicilik yedi duyguyu (korku, ofke, cosku,
gurur, hiiziin, eglence, merhamet) iceren bir ¢ekicilik bigimidir. Kamu spotlarinda bu

cekiciliklerden en fazla kullanilani korku ¢ekiciligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aristoteles (2004: 45) korkuyu, gelecekte yasanmasi muhtemel yikici ya da
ac1 verici herhangi bir olayin zihindeki canlandirmasina baglh bir ac1 veya rahatsizlik
olarak tanimlamaktadir. Insanlar geg¢misten giiniimiize kadar korku faktoriiniin
etkisiyle birgok davranisini sekillenmislerdir. Korku faktoriiniin giictinii fark edip bu
durumu bir firsat olarak degerlendiren kurumlar ya da kisiler, iletisim ¢aligmalarinda
olusturulan mesajlara korku icerigi eklenerek hedeflenen davranis degisikligi
olusturmaya caligmaktadir. Bu durumun verimli oldugunun fark edilmesiyle de
korku ¢ekiciligi yayginlagmistir (Balc1,2007: 76). Korku ¢ekiciligi daha ¢ok duygusal
yonlere hitap etmesinin yaninda, rasyonel verilerde igerebilen bir ikna teknigi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Kalender, 2000:132). Elden ve Bakir (2010:272-278)’a gore
korku duygusu bireyleri bir¢ok eylem ve diisiince sistematigini bi¢cimlendirmeye
yoneltilir. Iste bu ortamda, gesitli tehditlerden beslenen korkular hizla yayginlasip
giiclenmektedir. Kamu spotlarinda bu ¢ekicilik genellikle; sigara kullananlarin ve
sevdiklerinin yasadig1 olumsuz durumlarin sergilenmesi, trafik kazalarmin nedenleri
ve sonuglarityla gozler oniine serilmesi, obezite gibi saglik sorunlarmin ilerleyen
donmelerde yol acacagi olumsuzluklar hakkinda bilgi verilmesi seklinde
uygulanmaktadir. Ancak son donemlerde asir1 korku faktorii igceren kamu spotlarina
RTUK tarafindan miidahale edilmektedir. Ayrica Saglik Bakanligi'mmn “Sigara
Pigsmanliktir” konulu kamu spotu iizerine Becerikli'nin (2012: 176) yaptigi
caligmada, sigarayla ilgili bircok kamu spotunda yalnizca yashilarin kullanmasi ve

korku temasinin olduk¢a yogun olmas1 gibi nedenlerle basarisiz bulunmustur.
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2.4.2. Mesaj Tekrar

Halkla iliskiler caligmalarinda, kaynak mesaji olustururken hedef kitlenin
yapisini ¢ok 1iyi tahlil etmelidir. Arastirma evresi sonucunda hazirlanan mesajin
siklikla tekrar edilmesi, iletisim ¢alismasinin amacina ulasmasinda oldukca etkilidir.
Insanlar sikca maruz kaldig1 seyleri daha kolay benimseyip kabullenmektedir (Oral,
2016: 46).

Mesajlarin uzun siireli bellege ulasmasi igin, tekrar oldukca etkili bir
yontemdir. Ozellikle kamu spotlarinda verilmek istenen mesaji 6zetleyen sloganlar,
siklikla tekrar edilen climlelerdir. Kisa, agiklayici, yaratici sloganlar, kamu

spotlarinin amaglarina ulasmasinda biiyiilk onememe sahiptir.
2.4.3. Slogan Kullanim

Etkili birer mesaj tiiri olan sloganlarin kamu spotlarinda 6zellikle spotlarin
sonunda yer aldigr tespit edilmistir. Bilis (2014:366) kamu spotlarinda kullanilan
sloganlari; “yapmayin”, “kullanmayin™’, “israf etmeyin” gibi men edici sloganlar,
“yapm”, “kullanin”, “okuyun” gibi harekete geg¢irici sloganlar ve digerleri olmak
lizere lic kategoriye ayirmis ve yaptigr arastirma sonucunda kamu spotlarinda

%55°1ik bir oranla en fazla harekete gegirici sloganlarin kullanildigin tespit etmistir.

Bu sonuca gore kamu spotlarinin hazirlanmasindaki en 6nemli amacin,
toplumda tutum ve davranis degisikligi olusturmak oldugu sdylenebilir. Kamu
spotlarinda kullanilan men edici sloganlarin ise, “unutma, unutturma” gibi
sozcliklerin hemen ardindan, unutulmamasi gereken davranisin belirtilmesi seklinde
hazirlandig1 tespit edilmistir. Men edici sloganlar genellikle insanin kendisine,
cevresine, yakinlarina ve dogaya zarar verecek davraniglar1 hedef alan ciimlelerden

olusmaktadir.
2.4.4. Sayisal Verilerin Kullanim

Bilimsel arastirmalar sonucu elde edilen sayisal verilerin, kamu spotlarinda
kullanilmasi, hedef kitle {izerinde istenen etkinin olugsmasinda oldukga etkili bir
yontemdir. Ornegin 2013 yilinda yayimlanan ve ekmek israfin1 azaltmay: amaglayan

bir kamu spotunda yer alan “ekmek israfi sonucu kaybedilen milli kaynak, yilda
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yaklasik 1,5 milyar lira” ifadesiyle, kamu spotuna konu olan davranigin sonuglari

sayisal verilerle gozler Oniine serilerek, bu davranis engellenmeye ¢alisilmistir.

Bilimsel veriler ozellikle saglik, cevre, ekonomi, egitim gibi konularda
hazirlanan kamu spotlarinda siklikla kullanilmaktadir. Aynmi zamanda, kamu
kurumlart tarafindan hazirlanan bazi kamu spotlarinda hizmetlerin tanitimi yapilirken
de sayisal verilerden yararlanilmaktadir. Van Valiliginin, Van depremi sonrasi
hazirladigi kamu spotunda deprem sonrasi yapilan hizmetlerin niteliksel ifadelerinin

yer almasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir (Bilis,2014: 359).
2.4.5. Unlii Isimlerin Kullanimi

Hedef kitle tarafindan tanimnan {inlii isimlerin kullanilmasi, kamu spotlarinin
etkileyici olmasi acisindan iyi bir yontem olarak goriilmektedir. Bu {inlii karakterler
kimi zaman sahip olduklar1 bazi o6zellikler nedeniyle de kamu spotlarinda yer
almaktadir. Hedef kitlenin tanidig1 bir oyuncu olan ayni zamanda annelik sifatina
sahip olan bir linliin, ¢ocuk sagligi konulu bir kamu spotunda yer almasi veya iinli
bir beslenme uzmaninin, obezite ya da beslenme konulu kamu spotlarinda rol almasi

bu duruma 6rnek gosterilebilir.

Gecmis donemlerde yayinlanan birgok kamu spotunda taninmis simalar
ekranlarda yer almistir. Son donemlerde ise tinliilerin kullanildig: ilgi ¢ekici kamu
spotlarina  O6rnek olarak, Trafikte Haklarim Dernegi ve Emniyet Genel
Miidiirliigii’niin trafik kazalarina dikkat cekmek i¢in ortaklasa hazirladigi kamu spotu
gosterilebilir. Senaryosunu ve yonetmenligini Ali Vatansever'in yaptigi kamu
spotunda, Emre Altug, Ecem Ozkaya Ustiindag ve Olgun Toker rol aldi. Hiirriyet’in
haberine gore, Istatistik okuyacaklar1 bir proje oldugunu zanneden iinlii isimlere
trafik kazasinda hayatin1 kaybeden 18 yasindaki Gokhan Demir’in otopsi raporu ve
fotografi verildi. Unliilerin hikayeyle ilk karsilastigi anlar da yasananlar,
#cankaybediyoruz bagligiyla yayinlanan bir kamu spotuna donistiirtildi

(www.hurriyet.com.tr).
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Sekil 12. Trafikte Haklarim Dernegi ve Emniyet Genel Miidiirligii Tarafindan

Hazirlanan Unlii Isimlerin Yer Aldig1 Kamu Spotundan Bir Gérsel

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanliginin, Zeytinburnu Belediyesi ve birgok
kadin haklart savunucusu dernekle birlikte hazirladigi ve ¢ok sayida taninmis isimle

calistig1 kamu spotu da son zamanlarda oldukca dikkat ¢eken ¢alismalardandir.

-

Sekil 13. Unlii Isimlerin Yer Aldig1 Kadma Siddet Konulu Kamu Spotundan Bir

Gorsel

8 Mart Diinya Kadinlar Giinii i¢in hazirlanan kamu spotunda bir¢ok sanatci,

kadinlara uygulanan siddet olaylarina karsi bir durus sergilemek i¢in. Hiilya Avsar,
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Bergiizar Korel, Nur Fettahoglu, Burcu Esmersoy, Meltem Cumbul, Ezgi Mola,
Dolunay Soysert ve Songiil Oden 6zel makyaj ve kostiimlerle dldiiriilen Ayse Pasals,
Melek Karaaslan, Sefika Etik, Meral Tahta, Ceylan Soysal, Mehtap Civelek, Giilsah

Sarcan ve Selma Civek gibi isimleri canlandirdi (www.sozcu.com).

2. 5. RTUK’iin Yaymnladig1 Yonergeye Gore Kamu Spotu Yayin Sartlari

Kamuyu bilgilendirmek amaciyla radyo ve televizyonlarda yayinlanacak
kamu spotlarinin bazi 6zellikleri biinyesinde barindirma zorunlulugu vardir. Bu
amagcla 15.02.2011 tarihli ve 6112 sayili Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin
Hizmetleri Hakkinda Kanunun 10. maddesinin 5. Fikrasina uygun olarak hazirlanan,
Radyo Televizyon Ust Kurulunun 08.08.2012 tarihli Kamu Spotlar1 Y&nergesi
kapsaminda bazi usul ve esaslar belirlenmistir. Yonergeye gore bu usul ve esaslar su

sekildedir;

. Kamu spotlar, ancak toplumu ilgilendiren ve yayinlanmasinda kamu

yarar1 bulunan olay ve gelismelere iliskin konularda hazirlanir.

. Bagvuru yapan kuruluslar, hazirladiklar1 spotlarda belirtilen konu
disinda sadece kendi faaliyetlerinin tanittimini yapamaz. Kamu spotlari topluma

hizmet niteligi tastmalidir.

. Kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil hi¢ bir ticari iletisime

yer verilemez.

. Spotun hazirlanmasinda katkis1 olan gercek veya tiizel kisilerin adini,
markasini, logosunu, imajini, faaliyetlerini veya {iriinlerini tamitmak amaciyla
programlara yonelik yaptigi her tiirli katkiyr icerdigi tespit edilen basvurular

dogrudan reddedilir.

. Kamu spotu yOnergesine goére reklam biitcesi bulunan ve bagka
mecralarda reklam olarak yayinlanan spotlar, kamu spotu olarak kabul edilmez ve

gercek kisiler adina kamu spotu bagvurusu yapilamaz.

. Spot bagvurusu yapacak olan kurum ve kuruluslar i¢in, bir takvim yili
icinde, zorunlu haller disinda, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu tarafindan en fazla

tic kamu spotu yaymlanma hakki verilir.
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. Prodiiksiyon kalitesi Ust Kurulca yetersiz bulunan kamu spotlar iade

edilir.

. Kamu spotlarinda siyasi parti logolarina ve siyasi figiirlere yer
verilemez.

. Kamu spotlart film veya ses seklinde higbir sekilde 45 saniyeyi, alt

bant seklinde ise hicbir sekilde 10 saniyeyi gegemez.

Bu amaglar ve kurallar ¢ergevesinde ilgili kanunun 8. Maddesine uygun
hazirlanan kamu spotlarit RTUK onayindan gectikten sonra yaymnlanabilirler (RTUK,
Kamu Spotlar1 Yonergesi, 2012).

2.6. RTUK’iin Yaymladigi Yénergeye Goére Kamu Spotu Yayn

Asamalan

Kamu spotlarinin yaym kararinda sozii gegen mutlak merci olan Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu, hazirlanan spotlarin yaymlanmasindan énce isleyecek olan
prosediirii, Kamu Spotlar1 Yonergesinde acgik olarak belirtmistir. Bu prosediirii su

sekilde agiklamak miimkiindiir;

. Kamu spotu basvurularinda bagvuru yapan kurulus, spotun yayini ile
gerceklestirmek istenilen amaci acikca belirten bir yazi ve ekinde spot filmin son
halinin yer aldigi ve Windows Media Player’da agilabilecek formatta CD/DVD’yi,
varsa gerekli izin belgeleriyle birlikte sunar. Bagvurularda spot sayilari ve yayimn

stireleri acikga belirtilir.

. Sadece yardim toplama amacl spotlar, Kamu Spotu olarak
degerlendirilmez. Yasal olarak izin almadan yardim toplama yetkisi bulunan dernek
ve vakiflar hari¢ olmak tizere konusu yardim toplama faaliyeti de olan spotlarda
Valiliklerden alinan iilke ¢apinda yardim toplama izin belgesi basvuru ekinde Ust

Kurula gonderilir.

. Spot basvurularinin, zorunlu haller disinda en az 15 giin 6nce Ust

Kurulda olacak sekilde yapilmasi esastir.
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. Konusu yerel veya bolgesel nitelikte olan spotlara ancak ilgili yerel

veya bolgesel dl¢iide yayin hizmeti veren yayincilar i¢in tavsiyede bulunulur.

. Kamu kurum ve kuruluslarindan yapilacak basvurularda, ilgili kurum
ve kuruluslarin idari teskilat icerisindeki yerleri de gozetilerek bagvurunun en fist

hiyerarsik makam tarafindan yapilmasi esastir.

. Konu olarak birbirine benzer spotlarin tespiti halinde, kamu kurum ve
kuruluslar1 6ncelikli olmak {iizere konuyla ilgili asli yetkili oldugu degerlendirilen

kurulusun basvurusu kabul edilir (RTUK, Kamu Spotlar1 Y&nergesi, 2012).
2.7. Kamu Spotlarimin ikna Diizeyi ve Tutum Olusturma EtKkisi

Ikna kisaca, “kaynak kisi ya da kisilerin, hedefin belirli bir iiriin, birey ya da
goriige iligkin olumlu bir tutum olusturmasini ya da var olan tutumunu degistirmesini
saglama yoniindeki ¢abas1” (Demirtas, 2004: 74) olarak tanimlanabilir. Aldatmayla
sikca karistirilan ikna, daha ¢ok kisinin rizasi iizerine kuruldugu i¢in aldatma amacl
kandirmadan oldukg¢a farklidir. Tirkkan (1998: 11)’a gore; ikna adina yapilan
calismalar kisilerde istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi olusturmaktir. Bu
sistemde mesajlar insanlara bir seyler yaptirmak veya bir diisiinceye yonelmelerini
saglamak tizere hazirlanir. Tutum ise, Cinarli (2008: 126)’nin aktardig: tizere “belirli
bir kisiye, nesnelere ya da duruma karsi, istikrarli bir tepkinin nispeten degismez bir

sekilde verilmesi egilimi” olarak tanimlanmaktadir.

Bireylerin tutumlari, onlar1 davraniglara motive eder veya bir davranis
gerceklestirmekten alikoyar. Kisileri bir diisiinceye yonlendirmek ya da bir davranis
degisikligi meydana getirmek i¢in olusturulan ikna da c¢esitli teknikler
kullanilmaktadir. Kullanilan bu teknikler ile kisiler istendik yonde etkilenmeye
calisiimaktadir. Bu calismalarin hazirlanmasinda oncelikli olarak tutumlarin mu,
davraniglarin m1 etkilenecegi belirlenmelidir ¢iinkii ikna teknikleri de bu ayrima gore
farklilik gosterebilmektedir. Tutum temelli ikna ¢aligmalarinda mesajin ve kaynagin
ozellikleri daha On planda olmaktadir ve tutum degisikligi meydana gelmesi
hedeflenmektedir. Davranis temelli galismalarda ise Oncelikle bireylerin belirli bir
davraniga yonlendirilmesi amaclanmakta ve bunun sonuncunda tutumlarin olumlu

yonde etkilenmesi beklenmektedir (Kalender, 2000: 124-125).
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Kamu spotlarmin en temel amaci bireylerde, toplumsal olarak kabul gérmiis
yonde davranis ve tutum degisikligi olusturup, toplumun huzuru ve diizeni ayrica
bireylerin faydasi i¢in gerekli olan davraniglarin gergeklestirilmesi i¢in ikna etmektir.
Bu amaglar dogrultusunda hazirlanan kamu spotlarinin basar1 diizeylerini konu alan
bir¢ok arastirma bulunmaktadir (Gillili ve Tiirk,2015; Yaman ve Gogkan, 2015;
Dugan ve Sahin, 2016) . Ornegin Giilliilii ve Tiirk’iin 2015 yilinda yaymlanan
Kamu Spotlarmm Sigara Birakma/Azaltma Niyeti Uzerine Etkileri” isimli
caligmasinin sonuglaria gore; kamu spotlariyla karsilasmadan once ve karsilastiktan
sonra ki sigara tiiketimleri arasinda anlaml bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Kamu
spotlarini dikkatle izleyen bireylerin sigara birakma davranisina daha fazla yoneldigi
tespit edilmistir. Dolaysiyla aragtirmanin sonuglarina bakilarak kamu spotlari sigara
tilketim miktarinin azaltilmasinda etkili oldugu sdylenebilir. Ancak Yaman ve
Gogkan’in (2015: 65) “Kamu Spotu Reklamlarmin Sigara Kullanicilar1 Uzerindeki
Etkisi: Afyonkarahisar ilinde Bir Uygulama” isimli ¢aligmasinin verilerine gore ise
iilkemizde yayinlanan kamu spotlarinin daha kaliteli olmas1 gerektigini ve kalite
diizeylerinin diisiik olmasi nedeniyle istenen etkiyi saglamadigi sonucuna
ulasilmistir. Kiside davranis degisikligi amaciyla yayimlanan reklamlarin hedef kitle
tizerinde etkili olabilmesi i¢in, hedef kitlenin 6n yargidan uzak ve aliskanliklarini
birakabilmek konusunda esnek bir yapiya sahip olmasi gerekmektedir. Tiim bu
etkenler bir arada bulunursa ancak o zaman kamu spotlarinin istenen basariya

ulasabilecegini, arastirmanin sonuglarina gore sdylemek miimkiindiir.

Bir bagka calisma ise Dugan ve Sahin (2016)’ in Usak, Selguk ve Gaziantep
tiniversiteleri Ogrencileri iizerinde yapilan “Organ Bagisi Kamu Spotlarinin
Universite Ogrencileri Uzerinde Farkindalik Olusturma Diizeyinin Incelenmesi”
isimli ¢aligmadir. Arastirmada “organ bagisi ile ilgili kamu spotlarinin egitim géren
ogrencilerde farkindalik olusturmakta midir?” sorusu 6grencilerin herhangi bir saglik
konulu kamu spotlarina nazaran Saglik Bakanligi ve Sivil Toplum Kuruluslarinin
hazirladig1 organ bagisina yonelik hazirlanan ve televizyonlarda yayinlanan kamu
spotlarindan  haberdar olmadigimi ve bunun sonucunda bir farkindalik
olusturulamadig1 fark edilmistir. Cesitli arastirma sonuclar karsilastirildiginda etki
ve basar1 diizeylerinde farkliliklar oldugu goriilmektedir. Bu farklhiliklarin
olusmasinda; hedef kitlenin demografik ozellikleri, hazirlanan kamu spotunun

konusu, niteligi ve kalitesi etkilidir.
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Ulkemizde kamu spotlar1 ve etkileri hakkinda yapilan bir arastirmada, Ocak-
Agustos 2013 tarihleri arasinda televizyonda 79 kamu kurulusu ve dernegin
yayinlanan 84 bin 145 kamu spotu incelenmistir. Katilimcilar ¢ogu kamu spotunu
“korkutarak toplumu hizaya getirme” 6zelligine sahip oldugundan dolayi elestirirken,
arastirmaya katilanlarin %53’kamu spotlarini yaratict buldugunu belirtmistir, %63’
ise kamu spotlarini toplumu diizene sokma konusunda yerinde bir adim olarak
degerlendirip etkili bulmustur. En begenilen kamu spotu arastirmasina gore, % 38’le
sigara birakma spotu ilk sirada yer alirken, % 10 ile Saglik Bakanliginin randevulu
hasta spotu onu takip etmistir. Obeziteyi engellemek icin hazirlanan kamu spotu ise
%9 ile tU¢iinci sirada yer almistir. Daha gerilerde olan ve sekizinci sirada yer alan

Okullarda siit dagitim1 spotu %3’liik bir orana sahiptir (www.xsights.co.uk).

Bilis (2014:349)’e gére Almanya, Ingiltere gibi egitim diizeyi yiiksek
iilkelerde, AIDS’le savas, baska iilkelere yardim gibi konularda kamu spotlari
yayinlanirken, iilkemizde nasil soba yakilacagi, bilingsiz ila¢ kullanimi, karsidan
kasiya gecerken list gecitlerin tercih edilmesi gibi daha temel konularda kamu
spotlar1 hazirlanmaktadir. Bu durum, baska iilkelerce ¢oOziilmiis birgok temel

sorunun, tilkemizce ¢ozlilememis oldugunu gostermektedir.

2. 8. Kamu Spotlari Uzerine Daha Once Yiiriitiilmiis Bazi Cahsmalar

Kamu spotlar1 bu zamana kadar bircok calismada, cesitli islevleriyle
incelenmistir. Ornegin Unal ve Tanca (2016: 43) calismalarinda kamu spotlarini
yasam boyu Ogrenme amacina hizmet etmesi acisindan degerlendirmis ve kitlelerin
egitim ve dgretimine katkida bulundugunu saptamislardir.

Gedikkaya ve Altunok (2016: 1) ise calismalar1 kapsaminda kamu spotlarini
aile politikalarin1 bigimlendirmede bir arag¢ olarak degerlendirmis ve ASPB’nin
2011-2016 yillar1 arasinda ulusal televizyon kanallarinda yayinladigi kamu spotlarini
incelemislerdir. Calismalar1 sonucunda bakanlik¢a yayinlanan spotlarda ¢ocuk ve
kadin vurgusu hakim olurken yasl, engelli, erkek ve gen¢ guruplarin odak noktasi
oldugu ¢ok az calismaya rastlamislardir.

Kamu spotlariin bir sosyal pazarlama araci olarak degerlendirildigi Genoglu,
Baglitas ve Kuskaya (2017: 622)’nin yiiriittiigii ¢alismada ise kamu spotlarinin

amaclarina ulasip ulagsmadigmin verimli olarak saptanmasi i¢in yeterli siirenin
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gegmemesi ya da nitelikli kamu spotlarinin ortaya konmamasi nedeniyle miimkiin
olamadig belirtilmistir.

Coskun (2016: 809) tarafindan yiiriitiillen c¢alismada kamu spotlarinin
bulundurmasi1 gereken 0Ozellikler tespit edilmeye calisilarak carpici sonuglara
ulagtlmistir. Calismanin sonuglarina gore korkutucu ve olumsuz goriintiilerin siirekli
kullanilmasi, bu mesaj yonteminin alisildik hale gelmesi ve etkisini yitirmis olmasini
beraberinde getirmistir. Ayrica kamu spotlarinin yayini sirasinda ekranda “zorunlu
yayin” ibaresinin bulunmasi da hedef kitle nezdinde olumsuz bir algi olusturacagi da
calismanin sonuglar1 arasindadir.

Bilgic (2016:57)’in yakin tarihte yaptig1 bir aragtirma kapsaminda goriistiigi
yetkililerden elde ettigi bilgiler 15181inda su sonuclara varilmistir; kamu spotlarinin
yayin Oncesi degerlendirme asamasinda, yetkililerin en sik karsilagtigi sorunlar
bagvuran spot sayisinin fazla olmasi, spotlarin yetersiz prodiiksiyon kalitesinde
olmasi ve yardim toplama amagli ¢ok sayida spotla bagvuru yapilmasi. Yine bu
arastirmanin sonuglar1 arasinda, c¢esitli halkla iligkiler faaliyetleriyle birlikte

yiiriitiilen kamu spotlarinin daha basarili oldugu kanisina varilmistir.
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UCUNCU BOLUM
TELEVIZYONDA YAYINLANAN KAMU SPOTLARININ HALKI
BILGILENDIRMEDEKI YERiI VE ONEMi: KONYA ORNEGINDE
AMPIRIK BiR CALISMA

Kamuyu bilgilendirme konusu hemen her kurum i¢in biiylik Onem
tasimaktadir. Bunun bilincinde olan kurumlar bu amaci gerceklestirmek icin cesitli
araclara basvurmaktadirlar. Bu araglardan biri olan televizyon ise c¢ok c¢esitli
ozellikteki daginik hedef kitlelere seslenme olanagi sundugu icin oldukca fazla tercih

edilmektedir.

Kamu spotlar1 ise televizyonda yer alan iicretsiz yaymnlar olmasi ve son
zamanlarda yapilan diizenlemelerle, her kanalin yaymlanmasi zorunlu tutulmasindan
dolay1 kamuyu bilgilendirme de siklikla kullanilan araclardan olmustur. Ozellikle
son yillarda kamu spotlarinda biiyiik bir artis gdzlenmis ve bu kisa video filmlerle
bireylerde sosyal biling ve birgok konuda farkindalik artirilmaya ¢alisilmistir (Yaman
ve Gockan, 2015: 56).

Kamu spotlarimin  halki bilgilendirme, egitme, etkileme ve olumlu
davraniglara sevk etme konusundaki etkisi ise son zamanlarda bir¢cok calismanin
konusunu olusturmustur. Ozellikle teknolojinin hizla yayilmas: ve televizyonlarin
toplumun informal egitimi konusunda bir arag olarak kabul edilmesi, bu aragta yer
alan iceriklerin detayli incelenmesini gerekli kilmistir. Bu igeriklerden olan kamu
spotlarinin toplumu bilgilendirmede ki yeri ve dneminin incelenmesi ¢alismamizin

konusunu olusturmaktadir.
3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Calismanin bu boliimiinde; arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirmayla ilgili
cesitli sorular, arastirmanin sinirliliklari, yontem, orneklem secimi, veri toplama

araclar, verilerin analizi ve arastirmada kullanilan ¢esitli testlere yer verilmistir.
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3.1.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kitle iletisim araclarinin yayginlagsmasi ve toplumu bir¢ok konuda
yonlendirebilme 06zelligine sahip olmasi, bu araglarda yer alan igeriklerin
denetlenmesi ve bir takim yaptirimlarla toplum yararina sekillendirilmesini gerekli
kilmistir. Bu gerekliligin sonucunda RTUK tarafindan toplumu bilgilendiren kamu
spotlarinin yayinlatilmast zorunlu hale getirilmis ve bu yayinlardan iicret alinmamasi
kararina varilmistir. Bu karara bagli olarak da kamu spotlarinin sayis1 nemli bir artis
gostermistir. Ozellikle devlet kurumlari, bakanliklar, sivil toplum kuruluslari, dernek

ve vakiflar en fazla kamu spotu hazirlayan olusumlar arasindadir.

Sivil toplum kuruluslari kamu spotlarini, 6zellikle iicretsiz olmasi ve bir ¢ok
cesitli hedef kitleye ulasabilmesi acgisindan firsat olarak gérmektedir. Bakanliklar ve
devlet kuruluslar ise hiikiimetin halkla iliskiler amagclar1 ¢ercevesinde demokratik
yonetim anlayisina paralel olacak sekilde, faaliyetleri hakkinda topluma siirekli bilgi
aktarma ve icraatlarindan halki haberdar etme (Oktay, 2002: 95) amaciyla kamu

spotlarindan sik¢a yararlanmaktadir.

Calismanin amaci, gesitli kurumlarca, bircok ¢esitli hedefler dogrultusunda
hazirlanan kamu spotlarinin bu hedeflere ulasmakta ne kadar etkin oldugunu

anlamaya ve halkin bu kamu spotlarini nasil degerlendirdigini saptamaya caligsmaktir.

Kamuyu bilgilendirme modeli c¢ergevesinde yiiriitiilen halkla iligkiler
faaliyetlerinin bir araci olarak da kullanilan kamu spotlarinin, kamuyu
bilgilendirmede ve iletisim amaglarina ulasma noktasinda ne 6l¢lide basarili oldugu

calisma kapsaminda degerlendirilecektir.

Bu ¢alisma, son zamanlarda sayis1 artan kamu spotlarini her hangi bir konu
izerinden ele almak yerine, bir biitiin olarak inceleyip konulara ayirarak orneklerle
desteklemesi, bu konularin i¢inden halkin hangi kamu spotlari1 nasil
degerlendirdigini saptamaya calismasi agisindan 6nem arz etmektedir. Ayn1 zamanda
toplumun kamu spotlarinin etkisinde kalip ne derecede davranis degisikligi
sergiledigini de Olcerek kamu spotlarinin amacina ulagsma noktasindaki basarisini

tespit etmesi, ¢aligmanin 6nem arz eden diger bir 6zelligidir.
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3.1.2. Arastirmanin Sorulari

Televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin halki bilgilendirmedeki yeri ve

Onemi lizerine yapilan bu arastirmada temel alinan bazi sorular su sekilde ifade

edilebilir;

Soru 1: Katilimcilar kamu spotlartyla televizyonda giinde ortalama kag¢ kez

karsilagsmaktadir?

Soru 2: Konulara ayrilan kamu spotlarindan hangileriyle ne siklikta

karsilasilmaktadir?

Soru 3: Konulara ayrilan kamu spotlarindan hangileri ne derece dikkat ¢ekici

olarak degerlendirilmektedir?

Soru 4: Kamu spotlari, hedef kitlesi {izerinde davramis degisikligi

olusturmakta ne derece basarili olmaktadir?

Soru 5: Kamu spotlar1 topluma yeni bilgileri aktarmada ne derece etkili

olmaktadir?

Soru 6: Katilimcilar tarafindan, gesitli tanimlamalardan hangileri kamu

spotlar i¢in daha uygun goriilmektedir?

Soru 7: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve kamu spotlarindan

etkilenmeleri arasinda anlamli bir iligki var midir?

Soru 8: Katilimcilarin demografik ozellikleri ve dikkat ¢ekici bulduklari

kamu spotu konular1 arasinda anlaml bir iligki var midir?
3.1.3. Smirhliklar

Bu calismada kamu spotlarinin halki bilgilendirmedeki yeri ve Onemi
olciiliirken; RTUK’iin yayin sartlarim saglayan, kurul onayindan gectikten sonra
internet sitesinde yaymladigi kamu spotlari incelenmistir. Calismanin aragtirma
boliimiinde amagh 6rneklem yontemi kullanilmig ve gesitli demografik 6zelliklere
sahip, Konya ilinde ikamet eden kisilere anket yontemi uygulanmistir. Calismanin

ikinci boliimiinde incelenen kamu spotlari, c¢esitli bakanliklarin ve sivil toplum
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kuruluslarinin internet sitelerinde yayinlanan kamu spotlarindan segilerek ele

alimustir.
3.1.4. Yontem

Arastirmada kamu spotlarmin halki bilgilendirmede ne derece etkili oldugu,
kamu spotlariyla amaglanan davranis degisikliginin ne derece gerceklestigi ve kamu
spotlarin  toplum tarafindan nasil degerlendirildigi Olgiilmeye calisilmistir.

1.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi: Arastirmanm evreni, Konya ilinde

yasayan ve daha 6nce kamu spotu izlemis kisilerdir.

Arastirmanin drneklemi ise; 25 Nisan 2018- 13 Mayis 2018 tarihleri
arasinda amagli olarak secilen, Konya’da yasamakta olan ve daha 6nce kamu spotu
izlemis olan 402 kisiden olusmaktadir. Bu 402 kisinin cinsiyet, yas, egitim diizeyi
gibi degiskenlerinin dengeli olarak dagilimia 6zen gostererek secilmesine dikkat

edilmistir.

2. Veri Toplama Araglari; Arastirma Ornek olay incelemesi ve alan

arastirmasina dayalidir.

Arastirmanin temel veri toplama yontemi alan arastirmasidir. Cesitli
demografik ozellikteki katilimcilarla yiiz yiize goriigme teknigine dayali anket

uygulanmustir.

Anket formu Konya’da ikamet eden 50 katilimciya pilot uygulama olarak
doldurtulduktan sonra, gerekli diizenlemeler yapilarak, Ek-1’deki son halini almistir.
48 sorudan olusan anket formu Konya ilinde ikamet eden 402 katilimciya
uygulanmistir. Katilimeilarin 15 yas iizeri olmasi sartt aranmistir ve sorular 15 yas ve

tizerindeki insanlarin kolayca anlayabilecegi bir dille hazirlanmigtir.

25 Nisan 2018- 13 Mayis 2018 tarihleri arasinda yiiz yiize goriigme teknigiyle
uygulanan anket ¢alismasinda 400 katilimcinin fikirlerinin alinmasi hedeflenmis ve
bu sayiya ulasilmistir. 402 anket formunun her biri dijital ortama aktarilmistir.

Anketlerin analizi dijital ortamda gercgeklestirilmistir.
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Anket formu 5 béliimiin yer aldigi 48 sorudan olusmaktadir. Ik boliimde
katilimcilarin televizyon izleme ve kamu spotlariyla karsilasma sikliklari dl¢tilmeye

calisiimustir.

Ikinci boliimde katilimcilara sunulan drnek olay incelemesi sonucu elde
edilen veriler 1s18inda c¢esitli konulara ayrilan kamu spotlarindan hangileriyle ne
siklikta karsilagtiklar1 ve hangilerini ne derece dikkat c¢ekici bulduklarini
derecelendirmeleri istenmistir. Cesitli konulardaki kamu spotlariyla karsilasma
sikliklarmin  6l¢iildiigii, bolimiin ilk sorusunda ise dortlii likert tipi olgek
kullanilmistir. Bu 6l¢ekte; “Hi¢ Karsilasmadim™ (1), “Nadiren Karsilagiyorum” (2),
“Bazen Karsilagiyorum” (3), “Siklikla Karsilastyorum”™ (4) araliklarinda
katilimcilarin goriigleri alinmistir. Boliimiin ikinci sorusunda ise ¢esitli konulardaki
bu kamu potlarindan hangilerini ne derece dikkat c¢ekici bulduklari besli likert tipi
Olgekle tespit edilmeye calisilmistir. Bu Olgekte “Hi¢ Dikkat Cekici Degil” (1),
“Dikkat Cekici Degil” (2), “Fikrim Yok” (3), “Dikkat Cekici” (4) ve “Cok Dikkat

Cekici” (5) araliklarinda katilimcilarin gortisleri alinmustir.

Anket formunun {iglinci boliimiinde katilimcilarin  kamu  spotlarindan
etkilenip herhangi bir davranis degisikligi sergileyip sergilemedikleri belirlenmeye
calistimistir. Ug sorudan olusan bu béliimde katilimcilara iiger secenekten olusan 3
adet soru sorulmustur. ilk soruda katilimcmin kendisinin ikinci soruda ise bir
tanidiZinin kamu spotlarindan etkilenip davranig degisikligi sergilemesinin 6l¢limi
icin “Hi¢ Olmadi” (1), “Oldu” (2), “Bu Konuda Cevap Vermek Istemiyorum”
secenekleriyle belirlenmeye calisgilmistir. Boliimiin iiglincii sorusunda ise ayni
secenekler kullanilarak katilimcilara daha once herhangi bir bilgiyi ilk kez kamu
spotlarindan 6grendikleri olup olmadigi sorulmustur. Bu soru ile kamu spotlarinin

kamuyu bilgilendirme islevi dl¢iilmeye ¢alisiimigtir.

Anket formunun dordiincii bolimiinde ise kamu spotlariyla ilgili cesitli
yargilar sunulup, katilimcilarin hangisine ne derecede katildigi besli likert tipi
Olgekle olgiilmeye calisilmistir. Bu Olgekte katihimeilarin “Hi¢ Katilmiyorum” (1),
“Katilmiyorum” (2), “Fikrim Yok” (3), “Katiliyorum” (4) ve ‘“Tamamen

Katiliyorum” araliklarinda goriisleri alinmistir.
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Anket formunun besinci ve son boliimiinde ise katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular, ¢esitli segeneklerle sorulmustur. Cinsiyet,
yas, egitim diizeyi, gelir diizeylr ve medeni durum gibi 6zelliklerin saptanmaya

calisildigi boliimden elde edilen veriler 1s181nda ¢esitli analizler gerceklestirilmistir.

Anket formunun ilk sayfasinda anketin yapilis amaci ve verilerin
kullanilacag: alan detayli olarak belirtilmistir. Anket formunun tam metni Ek-1’de

yer almaktadir.

Arastirmanin diger bir veri toplama aracit olarak Ornek olay incelemesi
kullanilmistir. Calisma kapsaminda, RTUK’iin yaym sartlarin1 saglayan, kurul
onaymdan gectikten sonra internet sitesinde yayinladigi kamu spotlartyla gesitli
bakanliklarin ve sivil toplum kuruluslarinin internet sitelerinde yayinlanan kamu
spotlar1 incelenmistir. incelenen spotlara gére kamu spotlar1 konularina gore ayrilmis
ve alan aragtirmasi uygulamasi bu veriler 1s18inda yapilmistir. Calismanin bazi
boliimlerinde bu incelemelerde ele alinan kamu spotlarindan 6rnek gorsellere yer
verilmistir (Sekil. 1, Sekil.2, Sekil. 3, Sekil.4, Sekil.5, Sekil.6, Sekil.7, Sekil.8, Sekil.9,
Sekil 10, Sekil 11, Sekil. 12, Sekil.13).

3.Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler: Bu calisma kapsaminda Konya’da
yasayan 15 yas Ustli katilimcilara, kamu spotlarinin kamuyu bilgilendirmedeki yeri
ve Onemini tespit etmek amaciyla uygulanan alan aragtirmasi kapsaminda 402 adet
anket yapilmistir. Arastirma sonuglar1 dijital ortamda SPSS programinin 19.0
versiyonu kullanilarak sorulara uygun cesitli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.
Analiz sirasinda sorulara verilen cevaplarin yiizdelik degerlerinin belirlenmesi
amaciyla frekans analizi, verilen cevaplarin agirlik derecelerini ortaya koymak igin
aritmetik ortalama, iki bagimsiz 6l¢iim arasindaki anlamliligin tespiti ig¢in T-testi,
iligkisiz iki ya da daha ¢ok orneklem ortalamasi arasindaki farkin tespiti i¢in anova
ve iki veya daha fazla grup arasinda iliski bulunup bulunmadiginin tespiti i¢in ki-

kare testleri kullanilmstir.
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3.2. Bulgular

3.2.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Asagidaki tablolarda, ¢alisma kapsaminda gergeklestirilen alan arastirmasina

katilan bireylerin sosyo-demografik dagilimi yer almaktadir (Tablo.4, Tablo.5,

Tablo.6, Tablo.7, Tablo.8, Tablo.9).

Tablo 4: Katihmcilarin Cinsiyete Gore Dagilim

. Gegerli Toplamh
N Sayy Yiizde Yiizde Yiizde
Kadin 212 52,7 52,7 52,7
Erkek 190 47.3 47.3 100,0
Toplam 402 100,0 100,0

Tablo 4. Incelendiginde; arastirmaya katilanlarm %52,7’sini erkekler,

%47,3’tnti ise kadinlar olusturmaktadir. Bu verilere dayanarak, arastirmaya

katilanlarin cinsiyet yoniinden dengeli bir dagilima sahip oldugunu soylemek

mumkindiir.

Tablo 5: Katihmcilarin Yasa Gore Dagilimi

N (Sayn) Yiizde Gecerli Yiizde | Toplamh Yiizde

15-25 Yas Arasi 124 30,8 30,8 30,8
26-35 Yas Arasi 94 23,4 23,4 54,2
36-45 Yas Arasi 97 24,1 24,1 78,4
46-55 Yas Arasi 65 16,2 16,2 94,5
56-65 Yas Arasi 18 4,5 4,5 99,0
66 Yas ve Ustii 4 1,0 1,0 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
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Arastirmaya katilanlarin yas durumlarini gosteren tablo incelendiginde;
%30,8’1 15-25 yas araliginda, %23,4’ti 26-35 yas araliginda, %24,1°1 36-45 yas
araliginda, %16,2’s1 46-55 yas aralifinda, %4,5’1 56-65 yas araliginda, %1°’1 ise 66
yas ve ustiindedir. Bu verilere bakildiginda arastirmaya katilanlarin %78,4 {iniin 15-

45 yas araligindaki bireylerden olustugu soylenebilir.

Tablo 6: Katihmeilarin Egitim Diizeyine Gore Dagilim

N (Say) Yiizde Gecerli Yiizde | Toplamh Yiizde
Ilkokul 41 10,2 10,2 10,2
Ortaokul 63 15,7 15,7 25,9
Lise 169 42,0 42,0 67,9
Universite 129 32,1 32,1 100,0
Toplam 402 100,0 100,0

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine bakildiginda; %10,2’si ilkokul,
%15,7’s1 ortaokul, %42’si lise, %32,1’inin ise liniversite mezunu oldugu Tablo.6’da
goriilmektedir. Bu veriler degerlendirildiginde katilimeilarin %74.1°1 lise ve lizerinde
egitim diizeyine sahipken, %25,9’u ortaokul ve ilkokul mezunu bireylerden

olusmaktadir.

Tablo 7: Katihmcilarin Mesleklerine Gore Dagilimi

N (Say) Yiizde Gecerli Yiizde | Toplamh Yiizde

Isci 53 13,2 13,2 13,2
Memur 73 18,2 18,2 31,3
Serbest Meslek 48 11,9 11,9 43,3
Esnaf 39 9,7 9,7 53,0
Sanayici-Tiiccar 18 4,5 4,5 57,5
Emekli 12 3,0 3,0 60,4
Ev Hanim 48 11,9 11,9 72,4
Ogrenci 63 15,7 15,7 88,1
Ciftci 7 1,7 1,7 89,8
Issiz 17 4,2 4,2 94,0
Diger 24 6,0 6,0 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
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Katilimeilarin mesleklerine yonelik bulgulara bakildigi zaman; %13,2’sinin

i1s¢i, %18,2’sinin memur, %11,9’unun serbest meslek, %9,7sinin esnaf, %4,5’inin

sanayici, %3 iiniin emekli, %11,9’unun ev hanimi, %15,7’sinin 68renci, %]1,7’sinin

ciftci, %4,2’sinin igsiz oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda arastirmanin,

toplumun birgok kesiminin goriislerini

sOylenebilir.

Tablo 8: Katihmcilarin Gelir Diizeyine Gore Dagilimi

temsil

edebilecek nitelikte oldugu

N (Sayi) Yiizde | Gegerli Yiizde T;’(Ii’il;;:h

1500 ve Al 155 38,6 38,6 38,6
1501-3000 Arast 145 36,1 36,1 74,6
3001-4500 Aras1 65 16,2 16,2 90,8
4501-6000 Arast 17 4,2 4,2 95,0
6001-7500 Arast 5 1,2 1,2 96,3
7501 ve Uzeri 15 3,7 3,7 100,0
Toplam 402 100,0 100,0

Katilimcilarin - gelir  diizeylerine gore dagilimmin ele alindigir tabloya
bakilirsa; %38,6’s1 1500tl ve alt1, %36,1°1 1501-3000t1 aras1, %16,2’si 3001-4500tl
arasi, %4,2’s1 4501-6000tl arasi, %1,2°s1 6001-7500t] aras1 ve %3,7’sinin 7501tl ve

tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore katilimcilarin ¢ogunlugu

(%74,6°s1) 3000t] ve altinda gelir diizeyine sahiptir.

Tablo 9: Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilim

N (Say1) Yiizde Gecerli Yiizde Tgli’il:;;h
Bekar 172 42,8 42,8 42,8
Evli 228 56,7 56,7 99,5
Dul 2 0,5 0,5 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
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Tablo.9 Incelendiginde arastirmaya katilan bireylerin; %42,8’inin evli,
%356,7’sinin ise bekar oldugu goriilmektedir. Bu verilere gore arastirmaya katilan

bireylerin medeni durumlarinin dengeli bir dagiliminin oldugu sdéylenebilir.
3.2.2. Arastirmaya Katilanlarin Televizyon ve Kamu Spotu izleme Ahskanlklar

Katilimeilarin televizyonda yayinlanan kamu spotlariyla ilgili fikirlerinin
aliacagi bu calismada ilk olarak aragtirmaya katilanlarin televizyon ve kamu spotu
izleme aliskanliklar1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda dort soru

sorulmus ve cevaplari frekans analizi testiyle incelenmistir.

Tablo 10: Katihmcilarin Televizyon izleme Siirelerine Gére Dagilimi

Ny | vie | G [ Tome
60 Dakika ve Daha Az 147 36,6 36,6 36,6
61-120 Dakika Arasi 111 27,6 27,6 64,2
121-180 Dakika Arasi 87 21,6 21,6 85,8
181-240 Dakika Arasi 30 75 7,5 93,3
241 Dakika ve Uzeri 27 6,7 6,7 100,0
Toplam 402 100,0 100,0

Tablo.10’ aragtirmaya katilan bireylerin giinliik televizyon izleme stireleri

verilmistir. Bu verilere gore 6rneklem grubun %36,6’s1 giinde 1 saat ve daha az,

%27,6’s1 1-2 saat arasi, %21,6’s1 2-3 saat arasi, %7,5’1 3-4 saat arasi, %6,7’s1 ise 4

saat ve Tlzeri televizyon

izlemektedir.

Bu bilgiler

15181nda

katilimcilarin

cogunlugunun (%63,4) giinde 1 saatten fazla televizyon izledigi sdylenebilir.

Tablo 11: Katihmecilarin Kamu Spotlariyla Karsilastiklarinda Kanal Degistirme

Davranislarina Gore Dagilimi

N (Sayr) Yiizde (;?;;ii Tg?ilj(;relh
Kanal Degistiririm 59 14,7 14,7 14,7
Izlemeye Devam Ederim 315 78,4 78,4 93,0
Cevap Vermek Istemiyorum 28 7,0 7,0 100,0
Toplam 402 100,0 100,0
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Kamu spotu izleme aliskanliklarini saptamak i¢in sorulan bir diger sorunun

cevaplarinin analiz edildigi Tablo.11’e gore katilimcilarin %14,7’si kamu spotlarina

denk geldiginde kanal degistirme egilimi gostermektedir. Buna karsin %78,4°1 ise

kamu spotlarini izlemeyi tercih etmektedir. Katilimcilarin %7’si ise bu soruya cevap

vermek istememistir. Bu oranlara gore katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%78,4)

karsilastiklar1 kamu spotlarini izlemeye devam etmeyi tercih etmektedir.

Tablo 12: Katihmeilarin Giinliik Kamu Spotu izleme Oranlarina Gére Dagihm

N (Say1) Yiizde (s;{?;;ll T;’(Il.’ilzaégh
1-3 Kez 240 59,7 59,7 59,7
4-6 Kez 104 25,9 25,9 85,6
7-9 Kez 37 9,2 9,2 94,8
10 ve Daha Fazla 21 5,2 5,2 100,0
Toplam 402 100,0 100,0

Tablo.12’ye gore; arastirmaya katilanlarin %59,7°1 giinde 1-3 kez, %25,9u 4-

6 kez, %9,2’si 7-9 kez, %5,2’si ise 10 veya daha fazla kez kamu spotlariyla

karsilagsmaktadir.

Tablo 13: Katihmecilarin Cesitli Konulardaki Kamu Spotlariyla Karsilasma Sikhiklar:

N (Say1n) | A.O. | Std. Sap.

Saghk Konulu Kamu Spotlari 402 3,03 0,982
Sosyal Sorunlari Ele Alan Kamu Spotlar 402 2,84 1,063
Egitim Konulu Kamu Spotlar: 402 2,65 0,926
Sosyal Giivenlik Calisma Hayati Kamu Spotlari 402 2,41 0,970
Enerji Konulu Kamu Spotlari 402 2,29 0,974
Kurum, Dernek, Vakiflara Destek Saglama Amach Kamu 402 2,27 1,036
Spotlar

Cevre Konulu Kamu Spotlari 402 2,26 0,967
Temel Vatandashk Gorevleri Konulu Kamu Spotlari 402 2,17 0,987
Ozel Giin Ve Haftalar icin Hazirlanan Kamu Spotlari 402 2,12 1,007
Milli Giivenlik Konulu Kamu Spotlari 402 2,08 0,944
Kamusal Hizm. Degisikleri Duyuran Kamu Spotlar: 402 1,95 0,980
Toplam 402
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Katilimcilara sunulan ¢esitli konulardaki kamu spotlartyla karsilasma
sikliklart Tablo.13°de yer almaktadir. En diisiik deger; 1 “hi¢ karsilasmadim”, en
diisiik deger; 4 “siklikla karsilasiyorum” olarak belirlenen sorunun yanitlaria gore;
katilimcilarin en sik karsilastiklart kamu spotlar saglik konulu (A.O: 3,03) olan
kamu spotlaridir. Ikinci sirada sosyal sorunlari ele alan kamu spotlar1 ( A.O: 2,84),
iclincli sirada egitim konulu kamu spotlar1 (A.O: 2,65), dordiincii sirada sosyal
giivenlik ¢alisma hayatt konulu kamu spotlar1 (A.O: 2,41), besinci sirada enerji
konulu kamu spotlar1 (A.O: 2,29), altinc1 sirada kurum, dernek, vakiflara destek
saglama amagli kamu spotlar1 (A.O: 2,27), yedinci sirada ¢evre konulu kamu spotlari
(A.O: 2,26), sekizinci sirada ise temel vatandaslik gorevleri konulu kamu spotlar
(A.O: 2,17) yer almaktadir. Son sirada yer alan {i¢ kamu spotuna bakacak olursak
0zel giin ve haftalar icin hazirlanan kamu spotlar1 (A.O: 2,12) 11 konu igerisinden
dokuzuncu, milli giivenlik konulu kamu spotlar1 (A.O: 2,8) onuncu, kamusal

hizmetlerdeki degisikleri duyuran spotlar (A.O: 1,95) ise son sirada yer almaktadir.

3.2.3.Arastirmaya Katilanlarin Kamu Spotlarim1 Degerlendirme Bi¢cimine Gore

Dagilim

Tablo 14: Cesitli Konulardaki Kamu Spotlarinin Dikkat Cekicilik Diizeyleri

Kamu Spotu Konusu N (Say1)A.O. [Std. Sapm.
Saghk Konulu Kamu Spotlar: 402 3,57 (1,274
Sosyal Sorunlar1 Ele Alan Kamu Spotlar 402 3,50 1,295
Egitim Konulu Kamu Spotlar 402 3,46 (1,160
Sosyal Giivenlik Calisma Hayati Konulu Kamu Spotlar1 402 3,17 1,188
Enerji Konulu Kamu Spotlar: 402 2,98 (1,227
Kurum, Dernek, Vakiflara Destek Saglama Amach 402 2,95 (1,180
Kamu Spotlar1

Cevre Konulu Kamu Spotlari 402 2,92 (1,210

Temel Vatandashk Gorevleri Konulu Kamu Spotlar: 402 2,91 (1,262

Ozel Giin Ve Haftalar icin Hazirlanan Kamu Spotlann 402 2,90 1,175

Milli Giivenlik Konulu Kamu Spotlar 402 2,85 1,193

Kamusal Hizmetlerdeki Degisikleri Duyuran Kamu 402 2,83 1,274
Spotlar:

Toplam 402
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Kamu spotlarinin ¢esitli konulara ayrilarak dikkat ¢ekicilik diizeylerinin (1:
en diisiik, 5: en yiiksek) belirlendigi Tablo.14’e gore saglik konulu kamu spotlar
(A.0O:3,57) bu konular arasinda en dikkat ¢ekici bulunani1 olmustur. Sosyal sorunlari
ele alan kamu spotlar1 (A.O: 3,50) ikinci sirada, egitim konulu kamu spotlar1 (A.O:
3,46) liglincii sirada, sosyal giivenlik ve calisma hayati konulu kamu spotlar1 (A.O:
3,17) dordiincii sirada, enerji konulu kamu spotlar1 (A.O: 2,98) besinci sirada yer
almaktadir. Dikkate cekicilik diizeyine gore son ii¢ sirada yer alan kamu spotlarina
bakacak olursak: 6zel giin ve haftalar i¢in hazirlanan kamu spotlar1 (A.O: 2,90) 11
kamu spotu arasindan dokuzuncu, milli giivenlik konulu kamu spotlar1 (A.O: 2,85)
onuncu ve kamusal hizmetlerdeki degisikleri duyuran kamu spotlar1 (A.O: 2,83) son
sirada yer almaktadir. Bu bulgularla arastirmanin sorularindan olan “konulara ayrilan
kamu spotlarindan hangileri ne derece dikkat cekici olarak degerlendirilmekte?”

sorusunun yaniti olarak degerlendirilebilir.

Tablo 15: Kamu Spotlariyla flgili Cesitli Goriisler

- Aritmetik Standart
(Coris N (Sayn) Ortalama Sapma
Topluma Faydah 402 3,76 ,995
Bilgilendirici icerikler Barindiriyor 402 3,73 1,046
Toplumsal Sorunlara Uygun Icerikler 402 3,68 1,008
Barindiriyor
TV’de Daha Sik Yayinlanmah 402 3,65 1,075
Egitici I¢erikler Barindiriyor 402 3,63 1,033
Etkileyici 402 3,45 1,100
Basarili 402 3,43 1,172
Unlii Kisilerin Kullanildigi Spotlar Daha 402 3,41 1,224
Dikkat Cekici
Cocuklara Uygun Iceriklere Sahip 402 3,28 1,122
Profesyonelce Hazirlanmis 402 3,28 1,129
Sloganlar1 Carpici 402 3,16 1,108
Rahatsiz Edici icerikler Barindiriyor 402 2,77 1,220
Korkutucu Ogeler Barindiriyor 402 2,77 1,248
Gereginden Fazla Yayinlaniyor 402 2,55 1,232
Toplam 402
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Kamu spotlanyla ilgili c¢esitli goriisler hakkinda katilimeilarin  “Hig
Katiulmiyorum” (1), “Katilmiyorum” (2), “Fikrim Yok” (3), “Katiliyorum” (4) ve
“Tamamen Katiulyyorum (5)” araliklarinda goriisleri  alinmustir.  Cevaplarinin
aritmetik  ortalamasi alimarak kamu spotlarinin  ¢esitli  gorlisler 1s18inda
degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. Analiz sonucuna gore izleyicilerin en ¢ok
katildig1 goriis; kamu spotlarimin “topluma faydali” (A.O: 3,76) oldugu goriistidiir.
Ikinci sirada “bilgilendirici icerikler barmdiriyor’ (A.O: 3,73), {iciincii sirada ise
toplumsal sorunlara uygun igerikler barindiriyor” (A.O: 3,68) goriisii yer almaktadir.
Tablo.15°de dikkat ¢ceken nokta ise son {i¢ sirada olumsuz goriiglerin yer almasidir.
Tabloya gore izleyicilerin en az katildigi son ii¢ goriis sirasiyla; “rahatsiz edici
icerikler barmndirtyor” (A.O: 2,77), “korkutucu &geler barindiriyor” (A.O: 2,77),
“gereginden fazla yayinlaniyor” (A.O: 2,55). Bu veriler 1sinda katilimcilarin kamu
spotlariyla ilgili daha ¢ok olumlu goriislere sahip oldugu sonucuna varmak

miumkindiir.

3.2.4. Arastirmaya Katilanlarin Kamu Spotlarindan Bilgi Edinme ve Etkilenme

Diizeyleri

Katilimeilarin kamu spotlarindan etkilenerek davranis degisikligi gostermesi ya da
bir yakininin bu davranis degisikliginde bulunmasi veya bir bilgiyi ilk kez kamu
spotlar1 vasitasiyla 6grenme diizeylerinin 6l¢iildiigli bu boliimde, asagida yer alan {i¢
farkli tablo, bu sorularin cevaplarinin frekans analizine tabi tutulmasi sonucu elde
edilmistir.

Tablo 16: Katihmecilarin Kamu Spotlarindan Etkilenerek Davranis Degisikliginde
Bulunma Diizeyleri

N (Say1)| Yiizde Gecerli Yiizde |Toplamh Yiizde

Hic¢ Olmadi 191 47,5 47,5 47,5
Oldu 181 45,0 45,0 92,5
Bu Konuda Bilgi 30 75 75 100,0
Vermek Istemiyorum

Toplam 402 100,0 100,0

Kamu spotlarindan etkilenerek davranis degisikligi gosterme oranlarinin yer

aldig1 Tablo.16’ya gore; katilimcilarin %47,5’1 kamu spotlarindan etkilenerek hicbir
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davranis degisikligi gdstermemistir. Katilimcilarin %45,0°1 ise kamu spotlarindan
etkilenerek bir davranig degisikligi gostermistir. Bu sonuca gore iki secenek arasinda
dengeli bir dagilimin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilanlarin

%7,51 ise bu soruya cevap vermek istememistir.

Tablo 17: Cevresinde Kamu Spotlarindan Etkilenerek Davrams Degisikliginde
Gosteren Tamdig1 Olanlar

N (Say) Yiizde |Gecgerli Yiizde | Toplamh Yiizde
Hi¢ Olmadi 191 47,5 47,5 47,5
Oldu 172 42,8 42,8 90,3
Bu Konuda Bilgi 39 9,7 9,7 100,0
Vermek Istemiyorum
Toplam 402 100,0 100,0

Arastirmaya katilan bireylere, cevresinde kamu spotundan etkilenerek
davranis degisikliginde bulunan birinin olup olmadig1 sorularak elde edilen verilerin
frekans analizinin yapildigir Tablo.17’ye gore; katilimcilarin %42,8’inin ¢evresinde
kamu spotlarindan etkilenerek davranis degisikliginde bulunan herhangi bir tanidigi
vardir. Katilmcilarin %47,5’inin ¢evresinde ise kamu spotlarindan etkilenerek
davranis degisikligi sergileyen herhangi biri bulunmamaktadir. Bu oranlara
bakildiginda iki ik arasinda dengeli bir dagilimin oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin %9,7’si ise bu soruya cevap vermek istemediklerini belirmistir.

Tablo 18: Katihmcilarin Yeni Bir Bilgiyi ilk Kez Kamu Spotlar1 Vasitasiyla Ogrenme
Diizeyleri

N (Say1) | Yiizde |Gecerli Yiizde Toplamh Yiizde
Hi¢ Olmadi 104 25,9 25,9 25,9
Oldu 265 65,9 65,9 91,8
Bilgi Vermek istemiyorum 33 8,2 8,2 100,0
Toplam 402 100,0 100,0

Calismanin konusunu olusturan, kamu spotlarmin halki bilgilendirmedeki

yerini 6lgen sorunun cevaplarinin analiz edilmesiyle olusturulan Tablo.18’e gore;
katilimcilarin %25,9’u daha once bilgiyi ilk kez kamu spotlarindan 6grenmemisken,
%65,9’u kamu spotlar1 yoluyla herhangi bir bilgiyi ilk kez 0&grendiklerini

belirtmislerdir. Katilimcilarin %8,2’si soruya cevap vermek istememistir.
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Tablo.18 incelendiginde, katilimcilarin ¢ogunlugunun kamu spotlart yoluyla yeni
bilgiler edindigi goriilmektedir. Bu verilerden hareketle kamu spotlarinin kamuyu

bilgilendirme islevini gerceklestirdigi sonucuna ulagsmak miimkiindiir.

3.25. Kamu Spotlarindan Etkilenme ve Kamu Spotlarim1 Degerlendirme

Davramisinin Cesitli Degiskenlere Gore Farklilagsmasi

Kamu spotlar1 toplumsal bir takim sorunlara, eksiklere ve yanlislara ¢oziim
bulabilmek, bir bilgiyi aktarmak, istendik bir davranisin olusmasini saglamak gibi
amaclar dogrultusunda hazirlanmaktadir. Asil amag ise hedef kitlenin dikkatini
¢ekerek akilda kaliciligi artirmaktir. Ancak bu amaglara ulasilmasinda g¢esitli etkenler
s0z konusu olabilmektedir. Calismanin bu boliimiinde, cesitli degiskenlerin ve
televizyon izleme davranislarinin, kamu spotlarindan etkilenme diizeylerini ne derece
etkiledigi tespit edilmeye calisilacaktir. Bu amag¢ dogrultusunda katilimcilarin kamu
spotu izleme aligkanliklariyla ilgili degiskenlerle, bilgi edinme ve davranis
degisikligi gosterme egilimleri arasindaki iliski, ¢esitli analiz yOntemleriyle

incelenmistir.

Tablo 19: Kamu Spotu izleme Davramsi ve Davrams Degisikligi Gosterme iliskisi

Kamu Spotu Davrams Degisikligi Gosterme
[zleme Hi¢ Olmadi Oldu Bilgi Vermek istemiyorum | Toplam
Kanal 37 18 4 59
Degistiririm 62,7% 30,5% 6,8% 100,0%
19,4% 9,9% 13,3% 14,7%
9,2% 4,5% 1,0% 14,7%
Izlemeye Devam 144 150 21 315
Ederim 45,7% 47,6% 6,7% 100,0%
75,4% 82,9% 70,0% 78,4%
35,8% 37,3% 5,2% 78,4%
Cevapsiz 10 13 5 28
35,7% 46,4% 17,9% 100,0%
5,2% 7,2% 16,7% 7,0%
2,5% 3,2% 1,2% 7,0%
Toplam 191 181 30 402
47,5% 45,0% 7,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
47,5% 45,0% 7,5% 100,0%

(X?=11,506% df= 4; p=0,021
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Kamu spotlar1 belirli amacglar dogrultusunda hazirlanan mesajlardan
olugmaktadir. Bu amaglara ulasilmasi noktasinda ise cesitli degiskenler etkili
olmaktadir. Bu degiskenlerden biride izleyicilerin kamu spotu izleme
aligkanliklaridir.  Arastirma kapsaminda kamu spotlariyla karsilasildiginda kanal
degistirme davranist gdsteren ve izlemeye devam eden katilimcilarin, davranis
degisikligi gosterme egilimleri arasindaki iligkinin tespiti i¢in bu iki davranisi 6lgen
soru Ki-kare analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucu bu iki degisken arasinda
anlaml bir iligski oldugu goriilmiistiir (p<0,05). Tablo.19’de goriildiigii iizere; kamu
spotlartyla karsilagtiginda kanal degistiren izleyicilerin %62,7’si herhangi bir
davranig degisikligi gostermezken, %30,5’1 davranis degisikligi gostermistir. Kamu
spotlariyla karsilagtiginda izlemeye devam eden katilimcilarin ise %45,7si herhangi

bir davranis degisikligi gostermezken, %47,6’s1 davranis degisikliginde bulunmustur.

Bu sonuglara goére kamu spotlariyla karsilagtiginda kanal degistiren
katilimcilarin ¢ogunlugu davranis degistirme egiliminde degilken, izlemeye devam
edenler arasinda ise davranis degisikligi gosterenlerin orani gostermeyenlerden daha
fazladir. Bu oranlara bakarak; kamu spotlarinin amaclarina ulagmasi noktasinda,

kamu spotu izleme aligkanliginin kazandirilmasi olduk¢a 6nemlidir.

Tablo 20: Kamu Spotu izleme Davramsi ve Bilgi Edinme iliskisi

Bir Bilgiyi ilk Kez Kamu Spotlarindan Ogrenme
izleme Davranmisi Hic Olmad Oldu Bilgi \(ermek Toplam
Istemiyorum
30 23 6 59
o 50,8% 39,0% 10,2% 100,0%
Kanal Degistiririm 28.8% 8.7% 18.2% 14.7%
7,5% 5,7% 1,5% 14,7%
68 232 15 315
. . 21,6% 73,7% 4,8% 100,0%
Izlemeye Devam Ederim 65.4% 87.5% 455% 78.4%
16,9% 57,7% 3,7% 78,4%
6 10 12 28
21,4% 35,7% 42,9% 100,0%
Cevapsiz 5,8% 3,8% 36,4% 7,0%
1,5% 2,5% 3,0% 7,0%
104 265 33 402
25,9% 65,9% 8,2% 100,0%
Toplam 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
25,9% 65,9% 8,2% 100,0%

(X?=75,684% df=4; p=0,000)
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Arastirmaya katilanlarin kamu spotu izleme davraniglarinin ve herhangi bir
bilgiyi ilk kez kamu spotlarindan 6grenmeleri arasindaki iligkinin ki-kare yontemiyle
analiz edilmesi sonucu elde edilen verilerin yer aldig1 Tablo.20’de goriilecegi {izere
bu iki dl¢lim arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Veriler
incelendiginde kamu spotlariyla karsilaginca kanal degistirme egiliminde olan
katilimcilarin %50,8’1 kamu spotlarindan yeni bir bilgi edinememisken, %39’u yeni
bir bilgi edinmistir. Katilimcilarin %10,2°si1 ise bu soruya cevap vermek istememistir.
Verilere bakarak kamu spotlariyla karsilastiginda kanal degistirme egilimi
gosterenlerin - ¢ogunlugunun kamu spotlarindan yeni bilgi edinmedigini

sOyleyebiliriz.

Kamu sporlariyla karsilastiginda izlemeye devam eden katilimcilarin
%21,6’s1 herhangi bir yeni bilgiyi bu aractan edinmemisken, %73,7’si yeni bilgi
edinme konusunda bu aragtan yararlanmistir. %4,8’lik oranla bazi katilimcilar ise bu

soruya cevap vermek istememistir.

Bu sonuglara gore; kamu spotlariyla karsilastiginda izlemeye devam
edenlerin ¢ogunlugu kamu spotlarindan bilgi edinme noktasinda faydalanirken, kanal
degistirmeyi tercih edenler bu noktada kamu spotlarindan daha diisiik oranda
faydalanmaktadir. Soruyu cevapsiz birakan katilimcilarin ise %35,7°si kamu

spotlarindan bilgi edinme noktasinda faydalanmistir.
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Tablo 21: Kamu Spotu izleme Oram ve Bilgi Edinme Arasindaki Iliski

s Bir Bilgiyi i1k Kez Kamu Spotundan Ogrenme
Giinliik Izlenen Kamu .
Spotu Bilgi Vermek
Hi¢ Olmadi Oldu Istemiyorum | Toplam
79 146 15 240
32,9% 60,8% 6,3% 100,0%
1-3 Kez
76,0% 55,1% 45,5% 59,7%
19,7% 36,3% 3,7% 59,7%
16 81 7 104
15,4% 77,9% 6,7% 100,0%
4-6 Kez
15,4% 30,6% 21,2% 25,9%
4,0% 20,1% 1,7% 25,9%
6 24 7 37
16,2% 64,9% 18,9% 100,0%
7-9 Kez
5,8% 9,1% 21,2% 9,2%
1,5% 6,0% 1,7% 9,2%
3 14 4 21
14,3% 66,7% 19,0% 100,0%
10 Ve Daha Fazla
2,9% 5,3% 12,1% 5,2%
0,7% 3,5% 1,0% 5,2%
104 265 33 402
25,9% 65,9% 8,2% 100,0%
Toplam
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
25,9% 65,9% 8,2% 100,0%

(X?=24,231% df=6; p=0,000)

Kamu spotu izleme ve yeni bilgiler edinme oranlar1 arasindaki iligkiyi
gosteren analiz sonucu bu iki degisken arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir
(p<0,05). Tablo.23 incelendiginde giinde 1-3 kez kamu spotu izleyen katilimcilarin
%32,9’u kamu spotu yoluyla herhangi bir bilgi edinmezken,%60,8’lik kesim yeni
bilgiler edinmistir. Bu oran giinliikk 4-6 kez kamu spotu izleyenlerde yeni bilgi
edinmeyenlerde %15,4, yeni bilgiler edinenlerde ise %77,9 olarak tespit edilmistir.
Gilinde 7-9 kez kamu spotu izleyenlerin ise %16,2’si herhangi bir bilgiyi kamu
spotlart1  yoluyla ogrenmezken, %64,9’u kamu spotlarindan yeni bilgiler
edinmislerdir. Katilimcilar arasindan giinlik 10 kez ve daha fazla kamu spotu
izleyenlerde ise yeni bilgi edinmeyenlerin oran1 %14,3 iken, yeni bilgiler edinenlerin
orani %66,7 olarak tespit edilmistir. Katilimeilarin %8,2’si kamu spotlarindan yeni

bir bilgi edinip edinmedikleri sorusuna cevap vermek istemediklerini belirtmistir.
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Tiim bu sonuclara gore kamu spotu izleme sikliginin artmasinin, kamu
spotlar1 vasitasiyla bilgi edinme oranini artirdigir goze c¢arpmaktadir. Dikkat ¢eken
diger bir bulgu ise; kamu spotu izleme sikligiyla ilgili tim diizeylerdeki
katilimeilarin ¢ogunlugunun yeni bilgiler edindigini belirttigidir. Bu bulgu kamu

spotlarinin kamuyu bilgilendirmede etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir.

Tablo 22: Kamu Spotu izleme Diizeyi ve Davrams Degisikliginde Bulunma Iliskisi

Giinliik izlenen Davrams Degisikliginde Bulunma
Kamu Spotu Sayisi I:D:llgl Vermek
Hi¢c Olmadi Oldu Istemiyorum | Toplam
132 94 14 240
LK 55,0% 39,2% 5,8% 100,0%
"o ez 69,1% 51,9% 46,7% 59,7%
32,8% 23,4% 3,5% 59,7%
42 50 12 104
46 K 40,4% 48,1% 11,5% 100,0%
"o Rez 22,0% 27,6% 40,0% 25,9%
10,4% 12,4% 3,0% 25,9%
12 24 1 37
79K 32,4% 64,9% 2, 7% 100,0%
g 6,3% 13,3% 3,3% 9,2%
3,0% 6,0% 0,2% 9,2%
5 13 3 21
23,8% 61,9% 14,3% 100,0%
10 Ve Daha Fazla
2,6% 7,2% 10,0% 5,2%
1,2% 3,2% 0,7% 5,2%
191 181 30 402
Topl 47,5% 45,0% 7,5% 100,0%
oplam
P 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
47 5% 45,0% 7,5% 100,0%

(X?=20,408% df=6; p=0,002)

Giinliik izlenen kamu spotu sayis1 ve davranis degisikligi gdsterme arasindaki
iligskinin tespiti i¢in bu iki sorunun yanitlari ki-kare analizi yontemiyle incelemistir.
Tablo.19 incelendiginde giinlik kamu spotu izleme orani ve davranis degisikligi

gosterme egilimi arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir (p<0,05).

Elde edilen verilere gore arastirmaya katilanlar arasindan giinde 1-9 kez kamu

spotu izleyen bireylerin %55°1 kamu spotlarindan etkilenerek herhangi bir davranis
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degisikligi gostermedigini , %39,2’si ise kamu spotlarindan etkilenerek bir davranis
degisikliginde bulundugunu belirtmistir. Bu verilerden hareketle giinde 1-3 kez kamu
spotu izleyen katilimcilarin g¢ogunlugunun davramis degisikligi gostermedigini
sOylemek miimkiindiir. Katilimcilarin %5,8’1 ise bu konuda herhangi bir cevap

vermek istemedigini belirtmistir.

Glinliik 4-6 kez kamu spotu izleyen katilimcilarin ise %40,4’i bir davranis
degisikligi gostermezken 48,1’1 davramis degisikligi gostermistir. %11,5’1 ise bu

konuda herhangi bir cevap vermek istememistir.

Gilinde 7-9 kez kamu spotu izleyen katilimcilar arasinda davranis degisikligi
gostermeyenlerin orant %32,4 iken davranis degisikliginde bulunan katilimcilarin
orant %64,9 dur. Katilimcilarin %2,7°1ik kismi ise bu soruya cevap vermek
istememistir. Bu veriler 1s1ginda giinde 7-9 kez kamu spotu izleyenlerin
cogunlugunun, kamu spotlarindan etkilenip davranis degisikligi gosterdigi

sOylenebilir.

Kamu spotlarimi giinde 10 kez veya daha fazla izleyen katilimcilarin %23,8’1
davranis degisikligi gostermezken %61,9°’u kamu spotlarindan etkilenerek davranig
degisikligi gostermistir. %14’liikk oranla bazi katilimcilar bu soruya cevap vermek
istememistir. Bu verilere dayanarak giinde 10 kez veya daha fazla kamu spotu
izleyenlerin de cogunlugunun davranis degisikligi gosterdigini  sOylemek

mumkindiir.

Tim bu verilerden c¢ikarilacak ortak sonug¢ ise kamu spotu izleme orani
arttikca, davranis degisikligi gosterme egiliminin artmasi sonucudur. Bu nedenle
kamu spotu yayinlarinin artirilmasi davranig degisikligi olusturma noktasinda etkili

olacaktir.
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Tablo 23: Cinsiyet ve Kamu Spotlarimin Dikkat Cekiciligi Iliskisi

Kamu Spotu Konusu Cinsiyet [N (Say1) |Mean Std. Std. Error
Sapma Mean
Saghk Kamu Konulu Kamu Kadin 212 3,58 1,272 ,087
Spotlari Erkek 190 3,42 1,318 ,096
Egitim Konulu Kamu Kadin 212 3,46 1,178 ,081
Spotlari Erkek 190 3,46 1,144 ,083
Sosyal Giivenlik Konulu Kadin 212 3,21 1,155 ,079
Kamu Spotlan Erkek 190 3,12 1,225 ,089
Enerji Konulu Kamu Spotlari Kadmn 212 2,86 1,150 ,079
Erkek 190 3,04 1,208 ,088
Sosyal Sorunlarla flgili Kamu Kadin 212 3,71 1,208 ,083
Spotlari Erkek 190 3,41 1,329 ,096
Milli Giivenlik Konulu Kamu Kadin 212 3,02 1,196 ,082
Spotlar: Erkek 190 2,80 1,218 ,088
Cevre Konulu Kamu Spotlar: Kadin 212 3,01 1,198 ,082
Erkek 190 2,77 1,139 ,083
Temel Vatandashk Gorevleri Kadin 212 3,00 1,245 ,085
Konulu Kamu Spotlar Erkek 190 2,95 1,210 ,088
Ozel Giin ve Hafta Konulu Kadin 212 2,87 1,227 ,084
Kamu Spotlar Erkek 190 2,83 1,158 ,084
Kurum Dernek Vakiflara Kadin 212 2,88 1,235 ,085
Destek Kamu Spotlari Erkek 190 2,94 1,294 ,094
Kamusal Hizmet Degisiklikler Kadin 212 2,83 1,293 ,089
Konulu Kamu Spotlan Erkek 190 2,84 1,256 ,091

Arastirmaya kapsaminda, c¢esitli konulardaki kamu spotlarindan hangisinin
daha dikkat ¢ekici bulundugunu 6l¢gmek i¢in hazirlanan soruya verilen cevaplarin
cinsiyete gore analizi t-testi yOntemiyle yapilmistir ve bazi sorularla cinsiyet

degiskeni arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir (sig.<0,05).

Analiz sonuglarina gore sosyal sorunlara dikkat ¢ekmek icin hazirlanan kamu
spotlarin1 kadinlar daha dikkat g¢ekici bulurken (mean: 3,71) erkekler bu konuyu
daha az dikkat ¢ekici bulmustur (mean: 3,41). Sosyal sorunlara dikkat ¢ceken kamu
spotlarinin  6zellikle kadma siddet, kiz cocuklarinin okula gonderilmesi gibi
kadinlarin empati duygusuna hitap eden konulari icermesi ve kadinlarin bu konuda

daha hassas olmasi sebebiyle dikkatlerini ¢cekmeyi basarmis olmas1 muhtemeldir.
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Cevre konulu kamu spotlar1 da cinsiyete gore dikkat cekicilik diizeyleri
farklilik gosteren kamu spotlart arasindadir. Bu kamu spotlarini da yine kadinlar
erkeklerden daha dikkat ¢ekici bulurken (mean: 3,01) erkekler kadinlara gore daha az
dikkat ¢ekici olduklarini belirtmistir (mean: 2,77).

Calisma kapsaminda kamu spotlarindan etkilenme diizeylerinin farkli
degiskenlerle de iliskili olup olmadigmma bakilmis ancak anlamli bir iliski
bulanamamuistir. Televizyon izleme siiresi, cinsiyet ve egitim gibi degiskenlerin kamu
spotlarindan etkilenme diizeyleri ile iliskisini goOsteren tablolar EK-2’de yer

almaktadir.

Aragtirmanin analiz siirecinde kamu spotlarindan etkilenerek davranig
degisikligi gosterme diizeylerinin, ¢esitli degiskenlerle iliskisi saptanmasi adina
anova testi yapilmistir ancak aralarinda anlamli bir iliski tespit (p>0,05)

edilememistir ilgili tablolar EKLER ’de yer almaktadir
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ARASTIRMA SONUCLARI VE ONERILER

Toplumsal hayatin bir pargasi olan televizyonlarda yayinlanan igerikler,
gerekli denetimler yapilsa bile toplum yarar1 noktasinda incelenmesi gereken mesaj
sistemleridir. Bu icerikler kimi zaman izleyicinin keyifli vakit ge¢irmesi igin
olusturulsa da, toplumsal egitim noktasinda televizyonun da {iistlendigi bir takim
gorevler vardir. Bazi igerikleriyle televizyon, toplumsal diizenin saglanmasina
hizmet edebilecek bir ara¢ konumuna oturmaktadir. Ornegin televizyonlarda yer alan
kamu spotlari, toplumun egitimi ve bilgilendirilmesi noktasinda 6nemli bir aragtir.

Kamu spotlari, bireyleri bilgilendirmek, etkilemek, istenmedik davraniglardan
alikoymak ve istendik davraniglara yonlendirmek gibi amacglar dogrultusunda
hazirlanmaktadir. Televizyonda siklikla yayinlanan bu kisa filmler, zaman zaman
igeriklerinin verimsiz oldugu ve mesajlarmin etkili olmadigi yoniinde elestiriler
almaktadir. Kamu spotlar1 daha ¢ok kar amaci glitmeyen kurumlar (devlet kurumlari,
sivil toplum kuruluslari, dernek ve vakiflar) tarafindan diisiik biitgelerle
hazirlanmaktadir. Buna ragmen dogru mesajlarla sunuldugu zaman etkili olabilecek
araclardir.

Simdiye kadar yiiriitiilen ¢aligmalarda, kamu spotlarinin saglik, egitim, ¢evre
gibi belirli konulardan herhangi biri tizerinden ele alindig1 goriilmektedir. Anca bu
calisgmada kamu spotlari, tiim yonleriyle incelenmistir. Cesitli konulara ayrilarak
incelenen spotlar 6rneklerle desteklenmistir.

Bu c¢alisma kapsaminda, kamu spotlarmmin bilgi verme ve toplumu
etkileyebilme giicii tespit edilmeye calisilmistir. Kamu spotlari, halkla iliskiler
modellerinden olan kamuyu bilgilendirme modeli cercevesinde ele alinmistir. Ornek
olay incelemesiyle bazi kamu spotlar1 incelenmis ve konulara ayrilmistir. Kamu
spotlarindaki mesajlarin etkisini artirmak icin kullanilan mesaj strateji ve yontemleri
incelenerek, cesitli gorsellerle desteklenmistir.

Calismada kullanilan alan arastirmasi yonteminde, Konya’da yasayan 402
kisiye anket uygulanmistir. Aragtirma kapsaminda oncelikle katilimeilarin televizyon
ve kamu spotu izleme aligkanliklari tespit edilmeye calisilmistir. Bulgulara gore
izleyicilerin biiyiik ¢ogunlugu kamu spotlariyla karsilastiginda kanal degistirmekten
ziyade kamu spotlarint izlemeyi tercih etmektedir. Katilimeilarin ¢ogunlugu ise

giinde 1-3 kez kamu spotlartyla karsilagmaktadir.
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Katilimeilarin ifadelerine gore en sik karsilagilan kamu spotlar1 arasinda
saglik konulu olanlar ilk sirada yer almaktadir. Ikinci sirada ise sosyal sorunlari ele
alan kamu spotlar1 vardir. Egitim konulu kamu spotlar1 en sik karsilagilan ti¢lincii
kamu spotudur. Katilimcilarin en az karsilastigini ifade ettigi ii¢ kamu spotu ise
sirastyla; 0zel giin ve haftalar i¢in hazirlanan kamu spotlar1, milli glivenlik konulu
kamu spotlar1, kamusal hizmetlerdeki degisikleri duyuran kamu spotlaridir.

Bulgulara gore katilimcilarin ¢ogunlugu kamu spotlariyla ilgili; topluma
faydali, bilgilendirici, egitici oldugu gibi ¢esitli olumlu goriislere sahiptir. Kamu
spotlarmin; rahatsiz edici igeriklerden olustugu, televizyonda gereginden fazla yer
aldig1, cok fazla korkutucu Ogeye sahip oldugu gibi olumsuz goriislere sahip
katilimcilarin sayisi ise oldukga azdir.

Arastirmada ayni1 zamanda katilimcilarin kamu spotlarindan yeni bilgiler
edinip edinmedigi tespit edilmeye calisilmistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu
kamu spotlarindan yeni bilgiler 6grendigini belirtmistir. Bu bulgulara gére kamu
spotlariin toplumu bilgilendirme noktasinda etkili bir ara¢ oldugu sdylenebilir. Ayni
zamanda kamu spotlari halkla iliskiler faaliyetlerinden olan tanitma faaliyetine
hizmet etmede ve kamuyu bilgilendirmede etkin bir ara¢ olarak karsimiza
cikmaktadir.

Kamu spotlarimin bireyleri ikna etmedeki basarisina bakacak olursak;
katihmcilarin = %47,5’1 kamu spotlarindan etkilenerek herhangi bir davranig
degisikligi gostermemistir. Katilimeilarin %45,0°1 ise kamu spotlarindan etkilenerek
bir davranis degisikligi gostermistir. Toplumu bilgilendirmede gegerli bir arag olarak
kabul edebilecegimiz kamu spotlarinin, toplumu ikna etme noktasindaki basarisi ise
tartigilabilir bir konudur.

Aragtirmadan elde edilen bulgulardan biri ise kamu spotlarint izleme
aligkanliklar1 ve davranis degisikliginde bulunma iligkisi arasindaki anlamliliktir.
Bulgulara gore kamu spotlartyla karsilastiginda kanal degistiren izleyicilerin
cogunlugu herhangi bir davranis degisikligi gostermezken, kamu spotlariyla
karsilagtiginda izlemeye devam eden katilimcilarin yarismma yakini davranig
degisikliginde bulunmustur. Bu oranlara gore kamu spotlari, alicidan kaynakli olan
iletisim engellerine takilmadigr zaman hedeflenen davramis degisikligine ulagsmada
daha basarili olmaktadir.

Calisma kapsaminda ulasilan sonucglardan biri ise kamu spotu izleme

sikliginin davranis degisikligi gosterme egilimini etkilemesidir. Bulgulara gore
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giinde ortalama 1-3 kez kamu spotu izleyen katilimcilarin az bir kismi davranis
degisikligi gosterirken, maksimum diizey olan 10 ve daha fazla kez kamu spotu
izleyenlerin ¢ogunlugu davranis degisikligi gostermektedir. Buna gore kamu spotu
izleme sikligmin artmasinin, davramis degisikligi gosterme oranini artirdig
goriilmektedir.

Aragtirmadan elde edilen demografik bulgularla, belirli konulardaki kamu
spotlarinin dikkat ¢ekici bulunma diizeyleri karsilastirildiginda ise kadinlarin, sosyal
sorunlart ele alan kamu spotlarim1 erkeklerden daha dikkat ¢ekici buldugu
belirlenmistir. Cevre konulu kamu spotlart da cinsiyete gore dikkat gekicilik
diizeyleri farklilik gosteren kamu spotlar1 arasindadir. Bu kamu spotlarin1 da yine
kadinlar erkeklerden daha dikkat ¢ekici bulmaktadir.

Arastirmada, dikkat ceken bir baska sonug; televizyon izleme siiresi, yas,
egitim diizeyi, cinsiyet, medeni durum gibi ¢esitli sosyo-demografik degiskenlerin
kamu spotlarindan etkilenip davranis degisikligi gostermeyle iliskili olmadigi
sonucudur. Ozellikle; televizyon izleme siiresi, egitim diizeyi ve yas degiskenlerinin
kamu spotlarinin etki diizeyiyle iliskili olmamasi sonucu dikkat ¢ekicidir.

Daha once bu alanda yiiriitiilmiis olan ¢alismalarin ekseriyetle saglik konulu
kamu spotlar1 tlizerine oldugu dikkat c¢ekmektedir. Aragtirma sonuglarina gore,
toplumun en sik karsilastigi ve en dikkat c¢ekici buldugu kamu spotlariin da yine
saglik konulu kamu spotlar1 oldugu goriilmektedir. Daha ¢ok Saglik Bakanliginca ve
cesitli sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan bu spotlarda, amag¢ genellikle saglik
konusunda toplumu bilgilendirmek, dogru bilinen yanliglar1 diizeltmektir. Bu amag
dogrultusunda oOncelikle uygun mesajlarla toplumun dikkatini c¢ekmek esastir.
Calismanin sonuglarina bakarak saglik konulu kamu spotlarinin dikkat cekme
noktasinda diger konulara gére 6nde oldugu goriilmektedir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, daha Once yiiriitiilen
calismalarda belirtildiginin aksine korku cekiciliginin kullanilmasi toplum tizerinde
olumsuz bir etki yaratmamaktadir. Katilimcilar arasinda, spotlarda korku dgelerinin
gereksiz ve asir1 kullanildigi goriisiine katilanlarin sayis1 oldukcga azdir.

Arastirmadan elde edilen verilere gore; kamu spotlarinin yayilanma sikligim
artirmanin, tutum ve davranis degisikligi meydana getirme ya da bilgi verme gibi
amagclara ulagmada etkili oldugu goriilmektedir. Ayn1 zamanda igerik olarak daha

dikkat ¢ekici ve cesitli mesaj stratejileriyle zenginlestirilmis kamu spotlarinin
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hazirlanmasi, izleyenlerin kamu spotlarina olan ilgisini artiracagindan basarili
sonuglar elde etme noktasinda etkili olacaktir.

Genellikle ¢esitli kampanyalar biinyesinde hazirlanan kamu spotlarinin, farkl
mecralardaki iletisim kanallariyla desteklenmesi bu aragla verilen mesajin
pekistirilmesi adina 6nem arz etmektedir. Mesajlarin birbiriyle baglantili sekilde
farkli mecralarda yer almasi, daha fazla aliciya ulasma ve dikkat ¢ekme noktasinda
basar1 elde edilmesini saglayacaktir.

Konya o0lgeginde hazirlanan bu calismadan elde edilen veriler, kamu
spotlarinin halki bilgilendirmedeki yeri ve onemini ortaya koyma noktasinda yol
gosterici niteliktedir. Bu gibi bir arastirmanin Tirkiye geneline uygulanmasi, daha
gecerli sonuglar vermesi ve hazirlanacak kamu spotlari i¢in kilavuz niteligi tasiyacak

olmasi nedeniyle 6nerilen bir konudur.
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EKLER
EK-1: ANKET FORMU

Lyi giinler; bu arastrma “Televizyonda Yayimlanan Kamu Spotlarinin Halk: Bilgilendirmedeki Yeri ve Onemi:
Konya Orneginde Ampirik Bir Calisma” konulu bilimsel calisma icin yapilmaktadur. Vakit ayirp calismaya
katkida bulundugunuz icin tesekkiir ederiz. (Liitfen, tiim sorularda size uygun olan bir secenegi isaretleyiniz!)

1- Giinde Ortalama Kag Saat Televizyon izlersiniz?
1) 60 dakika veya dahaaz  2)61-120 dakika arasi 3) 121-180 dakika arasi 4) 181-240 dakika arasi
5) 241dakika ve iizeri

2- Televizyonda yaymlanan kamu spotlariyla karsilaginca tutumunuz ne olur?
1)Kanal degistiririm 2)Izlemeye devam ederim  3)Bu soruya cevap vermek istemiyorum

3- Televizyonlarda Yaymlanan Kamu Spotlariyla Giinde Yaklasik Olarak Ka¢ Kez Karsilasiyorsunuz?
1) 1-3 kez 2) 4-6 kez 3) 7-9 kez 4) 10 ve daha fazla

4-Saglik Konulu Kamu Spotlart n
6-Sosyal Giivenlik ve Caligma Hayat1 Konulu Kamu Spotlari n

8-Sosyal Sorunlara (Kadina Siddet, Cocuk Istismari, Telefon Dolandiricilig: 1 2 3

vb.)Dikkat Cekmek Amagli Kamu Spotlari

10-Cevre Bilinci ve Tarimsal Verimlilik Konulu Kamu Spotlari n
12-Ozel Giin ve Haftalar Igin Yapilan Kamu Spotlari n

14-Kamusal Hizmetlerdeki Degisiklikleri Duyurma Amagli Kamu Spotlari

19-Sosyal Sorunlara(Kadina Siddet, Cocuk Istismari, Telefon Dolandiricilig: 1 2 3 4 5
vb.) Dikkat Cekmek Amagli Kamu Spotlart

21-Cevre Bilinci ve Tarimsal Verimlilik Konulu Kamu Spotlari
23-Ozel Giin ve Haftalar I¢in Yapilan Kamu Spotlar

25-Kamusal Hizmetlerdeki Degisiklikleri Duyurma Amagl Kamu Spotlari




26) Yasaminiz boyunca herhangi bir kamu spotundan etkilenip degistirdiginiz bir davranisimz
oldu mu? (Sigaray1 birakmak, Spor yapmak, Cevreyi Temiz Tutmak, Vergi Odemek, ... vb.)
1)Hi¢ olmadi ~ 2) Oldu 3)Bu konuda bilgi vermek istemiyorum

27)Yakin ¢evrenizde herhangi bir kamu spotundan etkilenip davrams degisikligi sergileyen
tamdigimz var mi?(Sigaray1 birakmak, Spor yapmak, Cevreyi Temiz Tutmak, Vergi Odemek,

vb.)

1) Yok 2) Var 3)Bu konuda bilgi vermek istemiyorum

28) Kamu spotlar yoluyla herhangi bir bilgiyi ilk kez 6grendiginiz oldu mu?

1) Hi¢ olmadi 2) Oldu 3) Bu konuda bilgi vermek istemiyorum

0 - oy - 0 E

Televizyonda Yayimnlanan Kamu Spotlariyla Ilgili Asagidaki £ | x 5 g

Goriislere Ne Diizeyde Katildigimiz1 Belirtiniz S | > 5 é

(Liitfen her soruda tek bir secenegi isaretleyiniz !!!) E | E Z | s
-8 E | S |E | ET
= & = S < 9
T M M T N [l

29-Basaril1 buluyorum 1 2 3 4 5

30-Etkileyici buluyorum 1 (2 |3 |4 |5

31-Toplum i¢in faydali oldugunu diisiiniiyorum 1 2 3 & 5

32-Profesyonelce hazirlandigini diistiniiyorum 1 2 3 4 5

33-Daha sik yayinlanmalar1 gerektigini diisiiniiyorum 1 2 3 4 5

34-Egitici nitelikte olduklarim diisiiyorum 1 12 |3 |4 |5

35-Toplumu bilgilendirdiklerini diigiiniiyorum 1 2 3 4 5

36-Toplumun sorunlarina uygun mesajlar verdiklerini diistiniiyorum 1 2 3 4 5

37-Kamu spotlarinda kullanilan sloganlarin yeteri kadar carpici oldugunu 1 2 & 4 5

diisiinliyorum

38-Cocuklarin da izleyebilecegi igeriklerden olustugunu diigiiniiyorum 1 4

39-Unlii kullanimmin (iinlii sanatc1, sporcu, siyasetci vb.) kamu spotlarmi daha 1 2 3 4

dikkat cekici yaptigini diisiiniiyorum

40-Rahatsiz edici iceriklere de sahip oldugunu diisiiniiyorum 1 2 3 5

41-Korkutucu ogelerin (kanser hastasi, trafik kazalar1 vb. goriintiilerin) gereksiz | 1 2 & 4 5

ve fazlaca kullanildigini diigiiniiyorum

42-Televizyonda gereginden fazla yer aldigini diisiiniiyorum 1 2 3 4 5

43) Cinsiyetiniz?
1) Kadin 2) Erkek

44) Yasimz?
1) 15-25 yas aras1 2) 26-35 yas aras1 3) 36-45 yas aras1 4) 46-55 yas aras1 5) 56-65 yas arasi
6) 66 ve listii

45) Egitim Diizeyiniz?
1) ilkokul 2) Ortaokul 3)Lise 4 )Universite

46) Mesleginiz?
Dis¢i  2) Memur 3)Serbest Meslek 4)Esnaf 5)Sanayici-Tiiccar 6)Emekli 7) Ev Hanimi
8)Ogrenci 9)Ciftci  10) Issiz 11)Diger

47) Gelir Diizeyiniz?
1) 1500 b ve altinda  2) 1501-3000% arasi 3) 3001-4500% arasi 4) 4501-6000% arast
5) 6001-7500% aras1  6) 7501 b ve lstii

48) Medeni Durumunuz?
1)Bekar 2)Evli 3)Dul
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EKk 2: istatistiksel Analizler Sonucu Elde Edilen Tablolar

Tablo 19: Kamu Spotu Izleme Davranisi ve Davranis Degisikligi Gosterme iliskisi

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 11,506% ,021
Likelihood Ratio 10,531 ,032
Linear-by-Linear Association 7,354 ,007
N of Valid Cases 402

a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,09.

Tablo 20: Kamu Spotu Izleme Davranis: ve Bilgi Edinme liskisi

Chi-Square Tests

\Value df IAsymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 75,684% ,000
Likelihood Ratio 54,591 ,000
Linear-by-Linear Association 22,904 ,000
N of Valid Cases 402

a. 2 cells (22,2%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 2,30.

Tablo 21: Kamu spotu izleme orani ve bilgi edinme arasindaki iligki

Chi-Square Tests

\Value df IAsymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 24,2317 ,000
Likelihood Ratio 22,830 ,001
Linear-by-Linear Association 16,160 ,000
N of Valid Cases 402

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,72.

Tablo 22: Kamu Spotu izleme Diizeyi ve Davrams Degisikligi Gosterme iliskisi

Chi-Square Tests

\Value df IAsymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 20,408° ,002
Likelihood Ratio 20,490 ,002
Linear-by-Linear Association 12,820 ,000
N of Valid Cases 402

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 1,57.
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Tablo 23: Cinsiyet ve Kamu Spotlarmin dikkat ¢ekiciligi Iliskisi

Independent Samples Test

Levene's Test

For Equality

Of Variances

T-Test For Equality Of Means

F Sig. T Df Sig. (2- Mean Std. Error | 95% Confidence
Tailed) | Difference | Difference | Interval Of The
Difference
Lower | Upper
Saglik Kamu Spotu 1,384 ,240( 1,231 400 ,219 ,159 1291 -,095 413
Dikkat Cekicilik 1,228 | 391,771 ,220 ,159 130 -,096 414
Egitim Kamu Spotu 466 | ,495| -,008 400 ,994 -,001 1161 -,229 ,227
Dikkat Cekicilik -,008 | 397,420 ,994 -,001 1161 -,229 ,227
Sosyal Giivenlik Kamu 502 ,479 ,813 400 417 ,096 119 -,137 ,330
Spotu Dikkat Cekicilik ,810 | 389,000 418 ,096 1191 -,138 ,331
Enerji Kamu Spotu ,740| ,390| -1,521 400 ,129 -179 1181 -,410 ,052
Dikkat Cekicilik -1,517| 390,182 ,130 -179 118 -411 ,053
Sosyal Sorun Kamu 6,349 | ,012| 2,347 400 ,019 ,297 127 ,048 ,546
Spotu Dikkat Cekicilik 2,335| 383,910 ,020 ,297 127 ,047 ,547
Milli Giivenlik Spotu 1,643| ,201| 1,816 400 ,070 ,219 1211 -,018 ,456
Dikkat Cekicilik 1,814 393,560 ,070 ,219 1211 -,018 ,456
Cevre Spotu Dikkat ,171| ,680| 2,056 400 ,040 ,240 117 ,011 470
Cekicilik 2,062 | 398,598 ,040 ,240 117 ,011 ,470
Temel Vatandagslik ,011| ,917 ,348 400 ,728 ,043 1231 -,199 ,284
Gorevleri Kamu Spotu
Dikkat Cekicilik ,348 397,379 ,728 ,043 1231 -,198 ,284
Ozel Giin Ve Hafta 468 | ,494 ,388 400 ,698 ,046 1191 -,188 ,281
Spotu Dikkat Cekicilik ,389 | 398,929 ,697 ,046 1191 -,188 ,280
Kurum Dernek Vakif ,213| ,645| -476 400 ,635 -,060 126 -,308 ,188
Destek Kamu Spotu
Dikkat Cekicilik -4741 390,518 ,635 -,060 1271 -,309 ,189
Kamusal Hizmet 228 ,634] -,089 400 ,929 -,011 271 -,262 ,239
Degisikligi Kamu Spotu
Dikkat Cekicilik -,089 | 397,404 ,929 -,011 1271 -,261 ,239
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Televizyon izleme Siiresi ve Davranis Degisikligi iliskisi

a. 2 cells (13,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is
2,01.

Televizyon izleme Kamu Spotundan Etkilenip Davrams Degisikligi Gosterme | Toplam
Siiresi Hi¢ Olmadi Oldu Bilgi Vermek
Istemiyorum
76 60 11 147
51,7% 40,8% 7,5% | 100,0%
60 Dk. ve Daha Az
39,8% 33,1% 36,7%| 36,6%
18,9% 14,9% 2,1%| 36,6%
49 53 9 111
44,1% 47,7% 8,1% | 100,0%
601-120 Dk. Arasi
25,7% 29,3% 30,0%| 27,6%
12,2% 13,2% 2,2%| 27,6%
39 41 7 87
44,8% 47,1% 8,0% | 100,0%
121-180 Dk. Arasi
20,4% 22,7% 23,3%| 21,6%
9,7% 10,2% 1,7%| 21,6%
13 15 2 30
43,3% 50,0% 6,7% | 100,0%
181-240 Dk. Arasi
6,8% 8,3% 6,7% 7,5%
3,2% 3,7% 0,5% 7,5%
14 12 1 27
. 51,9% 44,4% 3,7% | 100,0%
241 Dk.ve Uzeri
7,3% 6,6% 3,3% 6,7%
3,5% 3,0% 0,2% 6,7%
191 181 30 402
47,5% 45,0% 7,5% | 100,0%
Toplam
100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%
47,5% 45,0% 7,5% | 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 2,809% 8 ,946
Likelihood Ratio 2,927 8 ,939
Linear-by-Linear
L ,087 1 ,768
Association
N of Valid Cases 402
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Yas ve Davrams Degisikligi iliskisi

Yas Kamu Spotundan Etkilenip Davrams Degisikligi Gosterme Toplam
Hi¢ Olmadi Oldu Bilgi Vermek Istemiyorum
65 50 9 124
52,4% 40,3% 7,3% 100,0%
15-25 Yas Arasi
34,0% 217,6% 30,0% 30,8%
16,2% 12,4% 2,2% 30,8%
41 46 7 94
43,6% 48,9% 7,4% 100,0%
26-35 Yas Arasi
21,5% 25,4% 23,3% 23,4%
10,2% 11,4% 1,7% 23,4%
50 42 5 97
51,5% 43,3% 5,2% 100,0%
36-45 Yas Arasi
26,2% 23,2% 16,7% 24,1%
12,4% 10,4% 1,2% 24,1%
26 31 8 65
40,0% 47,7% 12,3% 100,0%
46-55 Yas Arasi
13,6% 17,1% 26,7% 16,2%
6,5% 7,7% 2,0% 16,2%
9 8 1 18
50,0% 44,4% 5,6% 100,0%
56-65 Yas Arasi
4,7% 4,4% 3,3% 4,5%
2,2% 2,0% 0,2% 4,5%
0 4 0 4
N 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
66 Ve Ustii
0,0% 2,2% 0,0% 1,0%
0,0% 1,0% 0,0% 1,0%
191 181 30 402
47,5% 45,0% 7,5% 100,0%
Toplam
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
47,5% 45,0% 7,5% 100,0%

Chi-Square Tests

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,869° 10 ,368
Likelihood Ratio 12,159 10 275
Linear-by-Linear Association 1,667 1 ,197
N of Valid Cases 402

a. 5 cells (27,8%) have expected count less than 5. The minimum expected count is ,30.
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Cinsiyet ve Davranis Degisikligi Iliskisi

Kamu Spotundan Etkilenip Davrams Degisikligi Gosterme Toplam
Cinsiyet Hi¢ Olmadi Oldu Bilgi Vermek
Istemiyorum
101 100 11 212
47,6% 47,2% 5,2% 100,0%
Kadin
52,9% 55,2% 36,7% 52,7%
25,1% 24,9% 2,7% 52,7%
90 81 19 190
47,4% 42,6% 10,0% 100,0%
Erkek
47,1% 44,8% 63,3% 47,3%
22,4% 20,1% 4,7% 47,3%
191 181 30 402
47,5% 45,0% 7,5% 100,0%
Toplam
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
47,5% 45,0% 7,5% 100,0%

Chi-Square Tests

Value df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

Likelihood Ratio

N of Valid Cases

Linear-by-Linear Association

3,568°
3,587

,664

402

,168
,166

415

a. 0 cells (0,09%) have expected count less than 5. The minimum expected count is

14,18.
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Egitim Diizeyi ve Davrams Degisikligi liskisi

Kamu Spotundan Etkilenip Davrams Degisikligi Oldu mu * egitim Crosstabulation

Davrams Degisikligi Egitim Diizeyi Topla
ilkokul Ortaokul Lise | Universite m
21 29 75 66 191
11,0% 152% | 39,3% 34,6% | 100,0%
Hi¢ Olmadi
51,2% 46,0% | 44,4% 51,2% | 475%
5,2% 72%| 18,7% 16,4% | 47,5%
18 28 81 54 181
9,9% 155% | 44,8% 29,8% | 100,0%
Oldu 43,9% 444% | 47,9% 419% | 45,0%
4,5% 7,0%| 20,1% 13,4% | 45,0%
2 6 13 9 30
Bu Konuda Bilgi Vermek 6,7% 20,0% | 43,3% 30,0% | 100,0%
Istemiyorum 4,9% 9,5% 7,7% 7,0% 7,5%
0,5% 1,5% 3,2% 2,2% 7,5%
41 63 169 129 402
10,2% 15,7% | 42,0% 32,1% | 100,0%
Toplam
100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
10,2% 15,7% | 42,0% 32,1% | 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 2,257% 6 ,895
Likelihood Ratio 2,277 6 ,893
Linear-by-Linear Association ,042 1 ,838
N of Valid Cases 402

a. 2 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 3,06.
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Medeni Durum ve Davrams Degisikligi iliskisi

Medeni Durum * Kamu Spotundan Etkilenip Davrams Degisikligi Crosstabulation
Medeni Durum Kamu Spotundan Etkilenip Davrams Degisikligi Total
Hi¢ Olmadi Oldu Bilgi Vermek
Istemiyorum
87 74 11 172
50,6% 43,0% 6,4% 100,0%
Bekar
45,5% 40,9% 36,7% 42,8%
21,6% 18,4% 2,7% 42,8%
104 105 19 228
Evli 45,6% 46,1% 8,3% 100,0%
54,5% 58,0% 63,3% 56,7%
25,9% 26,1% 4,7% 56,7%
0 2 0 2
Dul 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
0,0% 1,1% 0,0% 0,5%
0,0% 0,5% 0,0% 0,5%
191 181 30 402
Total 47,5% 45,0% 7,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
47,5% 45,0% 7,5% 100,0%
Chi-Square Tests
Value df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 3,657% 4 454
Likelihood Ratio 4,409 4 ,354
Linear-by-Linear Association 1,572 1 ,210
N of Valid Cases 402

a. 3 cells (33,3%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis,15.
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Egitim Diizeyi ve Cesitli Konulardaki Kamu Spotlarinin Dikkat Cekiciligi

Multiple Comparisons

Tukey HSD
. Mean 95% Confidence Interval
Difference (-
Dependent Variable EGITiM EGITim 4 Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
SAGLIK KAMU SPOTL iLKOKUL ORTAOKIIL -,089 259 EEE - 76 58
DiKKAT CEKICILiK LisE 302 224 534 -.28 a8
UNIVERSITE -,026 231 899 -,62 ET
ORTAOKIL LKoo KL GEE] 259 986 -.58 76
LiSE 391 180 170 -10 88
UNIVERSITE 063 198 889 -,45 5T
LISE ILKOKUL -,302 224 534 -.88 28
ORTAOKIIL -,391 180 70 -.88 10
UNIVERSITE -,328 151 131 - 72 06
UMNIWERSITE  ILKOKLUL 026 23 909 -.57 B2
ORTAOKUL -,063 188 989 -57 45
LISE 328 151 131 -,06 72
EGITIM KAMU SFOTU ILKOKUL ORTAOKUL -,059 233 EED - 66 54
DIKKAT CEKICILIK LisE 062 203 agn 46 5a
UNIVERSITE 01 209 52 -,44 64
ORTAOKIL iLkoKL 059 233 ag4 -,54 66
LiSE 122 172 8o4 -.32 56
UNIVERSITE 161 178 806 -,30 62
LisSE Lo KL -,062 203 890 -,59 46
ORTAOKIIL -122 172 894 -,.56 32
UNIVERSITE ,039 136 902 -31 39
UMWERSITE  ILKOKLUL - 101 209 962 -.64 44
ORTAOKIIL - 161 179 806 -.62 .30
LISE -.039 136 902 -39 31
SOSYAL GUVEMNLIK LKoo KUL ORTAOKUL -,243 239 REE -.86 a7
E’E“&EJC?L?ETU DIkKAT LisE 044 207 ag7 58 4a
UMNIVERSITE 037 213 908 -.51 58
ORTAOKUL ILKOKUL 243 239 738 -37 86
LISE 189 175 BET -25 65
UNIVERSITE 280 183 420 -1a 75
LiSE LKookl 044 207 897 -,49 58
ORTAOKIIL -,199 175 BET -65 25
UNIVERSITE 080 139 838 -,28 44
UMIWERSITE  ILKOKUL -,037 213 EEE] -,59 51
ORTAOKIIL -,280 183 420 -75 19
LISE -.080 139 938 -.44 28
EMNERJI KAMU SPOTU ILKO KL ORTAOKIIL -314 236 545 -92 30
DIKKAT GEKICILIK Lise Y-V 205 778 72 a3
UNIVERSITE ,039 211 908 -.51 58
ORTAOKUL iLKOKUL 314 236 545 -30 82
LISE 119 174 802 -,33 5T
UMNIVERSITE 362 RE:3 210 -1 82
LISE ILKOKUL 194 205 778 -33 72
ORTAOKIIL -119 T4 a0z -,57 33
UNIVERSITE ,233 138 ,az2e -12 54
UMWERSITE  ILKOKUL -,039 211 EEE] -.58 51
ORTAOKIIL -,352 RES 210 -.82 11
LiSE -,233 138 ,328 -,59 12
ggg¥$LDsiEEAEJI’N HAMLU iLkOoKUL ORTAOKIIL ,039 256 EEE] -62 70
GERICILIK LiSE _ 055 222 985 -.52 63
UNIVERSITE 193 229 833 -.40 78
ORTAOKIL ILKOKUL -.039 256 EEE] -70 62
LISE 015 188 1,000 -,47 50
UNIVERSITE 154 186 861 -,35 66
LISE ILKOKUL -,055 222 805 63 52
ORTAOKUL -,015 188 1,000 -,50 47
UMNIVERSITE 138 149 780 -25 52
UMIWERSITE  ILKOKLIL -14a3 229 833 -78 40
ORTAOKIIL -154 186 861 -,66 35
LiSE -138 149 ;780 -.52 25
MILLT GUVERNLIK SPOTU iLKOKUL ORTAOKIIL 123 242 as7 -50 75
DIKKAT GEKICILIK Lise -,235 210 677 .78 31
UNIVERSITE 085 216 894 -,50 J61
ORTAOKUL LKoo KL -123 242 957 -75 50
LISE -,359 178 184 -.82 10
UNIVERSITE -.068 185 983 -.55 41
LISE ILKOKUL 235 210 BTT -.31 78
ORTAOKIIL 359 178 184 -10 82
UNIVERSITE ,280 141 168 -.07 B5
OUMIWERSITE  ILKOKLL -,055 216 804 -61 50
ORTAOKUL 068 185 983 -41 55
LISE -,200 141 168 -65 07
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GEVRE SPOTU DIKKAT  ILKOKUL ORTACKUL 057 235 a5 _55 66
GEKICILIK LisE 126 204 26 -40 5
UNIVERSITE 344 210 358 .20 20

ORTAOKUL  ILKOKUL _057 235 @65 _66 55

LisE 069 73 are T 52

UNIVERSITE 287 180 84 Y 75

LisE ILKOKUL 1286 204 a6 _65 40

ORTAOKUL 069 173 are _52 38

UNIVERSITE 218 137 386 A4 A7

UNIVERSITE  ILKOKUL NEYY) 210 359 _8a 2

ORTAOKUL .87 180 84 75 18

LisE 218 137 286 57 14

ggg#g%w{\éﬁﬁm ILKOKUL ORTAQKUL 247 239 732 a7 28
SERIGILIK USE 101 208 962 -43 4
UNIVERSITE 268 214 534 -6 a4

ORTAOKUL  ILKOKUL 247 239 732 _86 a7

LisE 145 786 843 -60 31

UNIVERSITE 041 1a3 998 -3 51

LsE ILKOKUL 101 208 962 _64 43

ORTAOKUL 145 ATE 243 -3 0

UNIVERSITE 187 140 539 A7 55

UNIVERSITE  ILKOKUL 288 214 534 a4 2

ORTAQKUL -4 1a3 996 -5 43

LisE 187 140 539 _55 a7

SES'IL:ISKDK%TJE;P\EJA'I%F ILKOKUL ORTAOKUL 200 253 858 T 45
DIKKAT GEKICILIK HSE 026 218 898 o9 4
UNIVERSITE 183 22 850 -40 a7

ORTAOKUL  ILKOKUL 200 253 58 45 a5

LisE 174 1886 785 -3 5

UNIVERSITE 383 104 109 A2 a8

LisE ILKOKUL 026 218 @65 54 50

ORTAOKUL 74 1886 785 -65 L1

UNIVERSITE 208 147 491 A7 59

UNIVERSITE  ILKOKUL REE 22 850 77 40

ORTAOKUL 383 194 199 -8 12

LisE 208 147 491 -5a a7

KAMUSAL HIZMET ILKOKUL ORTAGKUL -5 256 743 _a2 40
gPEg'T%KE'ﬁ'EL'@KT’WU USE -006 222 1,000 -58 57
CEKICILIK UNIVERSITE 053 228 996 54 B4
ORTAOKUL  ILKOKUL 289 286 743 ~a0 02

LisE 253 188 535 2 74

UNIVERSITE 32 196 85 -4a 82

LisE ILKOKUL 006 222 1,000 57 58

ORTAOKUL 253 1a8 535 T4 2

UNIVERSITE 059 148 arg _31 44

UNIVERSITE  ILKOKUL 053 228 996 _64 4

ORTAOKUL 312 198 385 .82 19

LisE -,059 148 arg - 44 33

TEMEL VATANDASLIK ILKOKUL ORTACKUL 202 245 843 Y] 84
gg’gf&xﬁ&ﬁmu UsE 004 213 ar1 - 46 64
CEKICILIK UNIVERSITE 388 2189 290 Y 05
ORTACKUL  ILKOKUL 202 245 843 a4 43

LisE -109 aa a31 57 36

UNIVERSITE 185 1a8 758 .30 67

LisE ILKOKUL _094 213 ar1 64 46

ORTAQKUL 109 aa1 a31 _36 &7

UNIVERSITE 204 143 170 -08 66

UNIVERSITE  ILKOKUL NETE 218 260 _G5 18

ORTAOKUL -185 1a8 758 -67 30

LisE -294 143 70 _66 08
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Medeni Durum ve Cesitli Konulardaki Kamu Spotlarinin Dikkat Cekiciligi

Multiple Comparisons

Tukey HSD
Mean 95% Confidence Interval
Difference (-

Dependent Variable () MEDENI DURUM __(J) MEDENI DURLUM J) Std. Error Sig. Lower Bound | Upper Bound
SAGLIK IKAMU SPOTU BEKAR EvLi -058 131 896 -37 25
DIKKAT CEKICILIK DUL 977 922 540 1,19 3,15
EvLl BEKAR 058 131 896 -5 37
DUL 1,035 920 499 1,13 3,20
DUL BEKAR o7 922 540 315 119
EvL -1,035 920 499 -3,20 1,13
EGITIM KANMU SPOTU BEKAR EvLi -025 117 976 -30 25
DIKKAT CEKICILIK DUL 953 826 481 -99 2,90
BV BEKAR 025 117 976 25 30
DUL 978 825 462 -6 2,92
DUL BEKAR -953 826 481 2,90 99
EvL -978 825 462 2,92 96
ESSEASLP%%E;HEAT BEKAR EvLi 118 120 589 -0 16
s _ DUL 1,407 843 219 339 58
BVl BEKAR 118 120 580 16 40
DUL 1,289 842 277 3,27 69
DUL BEKAR 1,407 843 219 -58 3,39
EvL 1,289 842 277 -69 3,27

ENERJI AU SPOTU BEKAR EvLi -075 ERE 802 -36 2
DIKKAT GEKICILIK DUL 407 840 879 5T 228
BVl BEKAR 075 119 802 G 36
DUL 482 839 834 -1,49 2,46
DUL BEKAR -407 840 879 2,38 157
EvL -482 839 834 -2,46 1,49
SOSYAL SORUN KAMU  BEKAR EvLi 052 128 14 BET; 35
EPEEICL{L?&KK“T . DUL 1,605 805 180 52 273
Evl BEKAR -052 128 914 -35 2
DUL 1,553 903 199 - 57 3,68
DUL BEKAR 1,605 905 180 373 52
EvL 1,553 903 199 -3,68 57
WILLT GOVENLIK SPOTU  BEKAR EvLi 111 122 632 A7 40
DIKKAT GEKICILIK DUL 1,988 856 054 02 4,00
Ev BEKAR BT 122 632 -40 7
DUL 1,877 855 073 13 3,39
DUL BEKAR 1,988 856 054 4,00 03
EvL 1,877 855 073 -3,80 13
CEVRE SPOTU DIKKAT _ BEKAR EvLi a7 119 433 E) 13
CEKICILIK DUL - 606 836 590 2,65 1,28
Ev BEKAR 147 119 433 13 43
DUL -539 835 795 -2,50 1,42
DUL BEKAR 686 836 690 128 2.65
EvL 539 835 705 1,42 2,50
TEVEL VATANDASLIK BEKAR EvLi 170 124 355 - 46 12
gggEJIBEiE}LAK‘?MU . DUL S122 873 989 218 1,93
CEKICILIK Evl BEKAR 170 124 355 12 46
DUL 048 872 998 -2,00 210
DUL BEKAR 122 873 980 1,03 218
EvL -048 872 998 2,10 2,00

BZEL GUN VE HAFTA BEKAR EvLi 001 120 1,000 -28 2
gPE%TCUiL?}LKKAT . DUL 1 85T 84T 124 365 33

Evl BEKAR ~.001 120 1,000 -2 2
DUL 1,658 846 123 -3.65 33
DUL BEKAR 1,667 847 124 NEE) 3,65
EvL 1,658 846 123 -33 3,65

KURUM DERNEKVAKIF  BEKAR EvLi -087 128 775 -39 2
giﬂ%@?ﬂgﬁiow . DUL -140 899 987 2,26 1,98
BVl BEKAR 087 128 775 NEY] 30
DUL -053 208 go8 217 2,06

DUL BEKAR 140 800 987 1,08 2.2
EvL 053 898 998 -2,06 217
KAMUSAL HIZMET BEKAR EvLi BT 129 663 - RE
ngng%KglﬁE:@KTAMU DUL -1,238 905 359 -3,37 89
CEKIGILIK Evi BEKAR 111 120 663 19 Y]
DUL 4127 904 426 3,25 1,00
DUL BEKAR 1,238 905 359 -89 337
EvLi 1127 904 426 -1,00 3,25
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