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DUMANSIZ HAVA SAHASI KAMPANYASI EKSENINDE SOSYAL PAZARLAMA
KAMPANYA BASAMAKLARI!
Selin BITIRIM OKMEYDAN?
0z
Sosyal pazarlama, toplumsal bir fayda igin hedef kitlelerde davranis degisimine odaklanan ve kar amaci
giitmeyen bir pazarlama yaklasimidir. Sosyal pazarlama yaklasimi, cageil pazarlama ilkelerinden ve

yontemlerinden yararlanan ¢esitli kampanyalar araciligiyla hayat bulmaktadir. Sosyal pazarlama kampanyalarinin

basarisi, her seyden 6nce kampanya siirecinin dogru bir sekilde tasarlanip uygulanmasina baglidir.

Bu ¢aligmanin temel amaci; Tirkiye’de 4207 sayili kanuna dayanan ve saglik alanina iligkin bir sosyal
pazarlama 6rnegi olarak Saglik Bakanlig: tarafindan yiiriitiilen “Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi1” tizerinden
sosyal pazarlama kampanya basamaklarini incelemektir. Calisma, birka¢ yillik dénemler halinde planlanip
uygulanan bu kampanyanin ‘2008-2012” yillarin1 kapsayan ilk eylem plani gergevesinde ele alinmustir. Bu
donemin tercih edilmesinin sebebi, kampanyanin ‘2015-2018” yillarim1 kapsayan ikinci eylem planinin halen
uygulamada olmasi Ve ikinci eylem planina yonelik verilerin ve degerlendirmelerin 2019 yilinda kamuoyu ile
paylasilabilecek olmasidir. Bu dogrultuda, kampanyanin incelenmesinde nitel arastirma ydntemlerinden 6rnek
olay deseni kullanilmigtir. Veri toplanmasinda, kampanyanin {ist diizey yoneticileri ile gergeklestirilen yiiz yiize
goriismeler, kampanyanin resmi web sitesindeki dokiimanlar, Saglik Bakanligi’nin yayimladig: kitaplar ve
raporlar gibi nitel arastirmada veri toplama yontem ve tekniklerinden de yararlanilmigtir. Elde edilen bulgular
sonucunda, bu kampanyanin sosyal pazarlama kampanya basamaklarina uygun gelisim gosterdigi ve basariyla

uygulandig1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal pazarlama, sosyal pazarlama kampanyalari, Dumansiz Hava Sahast Kampanyasi ve

ornek olay yontemi.

SOCIAL MARKETING CAMPAIGN STEPS ON THE AXIS SMOKE-FREE AIR SPACE
CAMPAIGN

ABSTRACT

Social marketing is a non-profit marketing approach that focuses on behavioral change in the target
audiences for a social benefit. Social marketing approach is applied through several campaigns which benefit
from modern marketing rules and techniques. First of all, the success of social marketing campaigns depends on

designing and applying the campaign process correctly.

The main purpose of this study is to examine the social marketing campaign steps through the Smoke-

free Air Space Campaign as a social marketing case related to the field of health, conducted by the Ministry of
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Sosyal Pazarlama ve [letisim” isimli doktora tezinin dzetidir.

2 Dr. Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi, selin.bitirim.okmeydan@ege.edu.tr,

ORCID ID: 0000-0002-7996-2178

@ c-gifder @ CiltVolume:6, Sayi/Number: 1 ® Mart/March 2018 @ dergipark/.gov.tr/e-gifder


mailto:selin.bitirim.okmeydan@ege.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-7996-2178

503

Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi Ekseninde Sosyal Pazarlama...

Health based on the law number 4207 in Turkey. This campaign has been planned and implemented through a
period of several years and in this study it has been investigated within the framework of the first action plan
covering the ‘2008-2012” period. This period has been chosen due to the fact that the second action plan covering
the <2015-2018” period is still in implementation and the data and evaluations of the second action plan will be
shared with the public in 2019. The campaign has been examined following a qualitative methodology and a case
study design. Data has been collected through qualitative data collection techniques such as face-to-face
interviews with senior managers of the campaign, documents on the campaign's official website, books and
reports published by the Ministry of Health. As a result, it has been determined that this campaign was developed

appropriately and implemented successfully in accordance with the social marketing campaign steps.
Keywords: Social marketing, social marketing campaigns, Smoke-free Air Space Campaign and case study
method
Giris

Sosyal pazarlama, kar amaci glitmeksizin toplumsal fayda ekseninde gelisen
bir pazarlama yaklasimi olarak ifade edilebilmektedir. Sosyal pazarlama kavraminin
Oziine uygun kampanyalara yer verilmesi; egitim, ¢evre ve saglik gibi toplumun
genelini ilgilendiren konulardaki belirli sorunlarin ¢ézlime ulastirilmasi noktasinda
biiyiik bir potansiyel tasimaktadir. Toplumsal sorunlarin ¢oziimiine odaklanarak
toplumsal acidan fayda saglamaya yonelik hazirlanan sosyal pazarlama
kampanyalarinda, her seyden once hedef kitleler ile etkili bir iletisim kurmak temel
oncelikler arasinda yer almaktadir. Sosyal pazarlama kampanya siirecini, konu
tizerinde calisan Onemli isimleri referans alarak a¢imlamak miimkiin olsa da
alanyazin taramasi gergeklestirildiginde, bu konuda en kapsamli siniflandirmanin
Kotler ve Lee’ye (2008) ait oldugu goriilmiistiir. Buna gore, sosyal pazarlama
kampanya basamaklari, Kotler ve Lee’nin (2008) on basamakli siniflandirmasina

gore Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi tizerinden degerlendirilmistir.

Calismada, saglik alaninda gergeklestirilen sosyal pazarlama kampanyasi
orneklerinden biri olan ve ‘Ulusal Titin Kontrol Programi ve Eylem Planr’
cercevesinde T.C. Saglik Bakanligi tarafindan ilk kez 2008 yilinda kamuoyuna
duyurularak baslatilan Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin 2008-2012 yillarini
kapsayan ilk donemi ele alinmistir. Ulusal Tiitiin Kontrol Programi Eylem Planm

(2015-2018), 27 Ocak 2015 tarihli ve 29249 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan
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2015/1 sayili Basbakanlik Genelgesi ile yiiriirliige girmistir® Kampanyanin 2015-
2018 yillar1 arasindaki ikinci donemi halen devam etmektedir ve ikinci donemine
iliskin  verilerin 2019 yilinda kamuoyu ile paylasilacagi ongoriilmektedir.
Dolayisiyla, belirli donemsel planlar ¢ergevesinde hazirlanan bu kampanyanin,
halihazirda sadece ilk dénemine iliskin veriler mevcut oldugu igin, aragtirma 2008-
2012 yillari ile sinirlandirilmistir. Bunun yani sira, ¢alismanin odak noktasi ‘sosyal
pazarlama kampanya basamaklarini Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi tizerinden
incelemek’ olarak belirlenmistir. Bu nedenle, kampanyanin ilk dénemine ait olan ve
kamuoyu ile paylasilan sonuglar iizerinden hareket etmenin, c¢alismanin
degerlendirilmesinde bulgusal eksikliklerin 6niine gecebilecegi diistiniilmektedir.
Ayrica bu ¢alismada yer verilen kampanyanin ilk doneminde elde edilen sonuglar,
2019 yilinda yayimlanacak ikinci doneminin sonuglart ile kiyaslanabilecegi igin,
bundan sonraki ¢aligmalarda kampanyanin her iki donemine ait siirecin biitiinsel ve

karsilastirmali bir sekilde degerlendirilmesine de olanak saglayacaktir.

Bugiine kadar Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’na yonelik ¢ok sayida
caligma gergeklestirilerek alanyazina kazandirilmis olsa da bu kampanyay1 sosyal
pazarlama kampanya basamaklarina gore inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamuistir.
Buradan hareketle c¢alisma, Kotler ve Lee’nin (2008) siniflandirmasini temel alan
sosyal pazarlama kampanya basamaklar1 cergevesinde Dumansiz Hava Sahasi
Kampanyasi’nin nasil uygulandigini ortaya ¢ikarmak ve bundan sonraki ilgili
calismalara 1s1k tutarak bu calismalarda karsilastirilabilecek bir referans sunmak
amaci ile yazilmistir. Bu yoniiyle ¢alismanin, alanyazina 6zgiin bir katki sundugu
diistiniilmektedir. Sosyal pazarlama kampanya basamaklarinin segilen kampanya
tizerinden agiklanmasina olanak vererek ilgili alana katki saglama agisindan 6nemli
goriilen bu ¢alismanin aragtirmasinda, ornek olay yontemi (durum/vaka ¢aligmasi)

izlenmistir.

Aragtirma modeli olarak ornek olay yonteminin kullanilmasi, segilen bu
kampanyanin  sosyal pazarlama kampanya basamaklarina uygunlugunun

saptanmasina Ve her yonden degerlendirilmesine olanak tanimistir. Ayrica nitel

3. Saglik Bakanligi, Tiirkiye Halk Sagligi Kurumu, Tiitiin ve Diger Bagimlilik Yapict Maddelerle
Miicadele Daire Baskanligi, “Ulkemizdeki Tiitiin Kontrol Calismalar1 ve Diinya Liderligine Giden
Yol”, Saglik ve Insan Dergisi, 4 (41), Ankara, 2015, s. 5.
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aragtirmada veri toplama yontem ve teknikleri icerisinde yer alan yiiz yiize
goriismelerden, kampanyanin resmi web sitesindeki dokiimanlardan, Saglik
Bakanligi’'nin yayimladigi kitaplar ve raporlardan da yararlanilarak arastirma
zenginlestirilmistir. Bu kapsamda, Oncelikle sosyal pazarlama ve sosyal pazarlama
kampanyalarina dair kuramsal altyapi olusturulmus, daha sonra Dumansiz Hava
Sahas1 Kampanyas1 6rneginde sosyal pazarlama kampanya basamaklarinin analizine
dayali bulgular paylasilmistir. Sonu¢ bdliimiinde ise, kampanyanin genel bir

degerlendirmesi yapilmistir.
1. Sosyal Pazarlama Kavrami ve Sosyal Pazarlamanin igerigi

1970’11 yillardan itibaren genis capta uygulama alani bulan sosyal pazarlama
kavraminin 6zii; toplumsal bir konuda ortaya ¢ikan sorunlarin ¢oéziilmesine yonelik
bir fikrin ya da davranisin, kar amaci giitmeden pazarlanmasi ile belirlenen hedef
kitlelerde olusmasi1 beklenen davranis degisimi yoluyla toplumsal faydanin elde
edilmesi ve siirdiiriilmesi esasina dayanmaktadir. Sosyal pazarlamanin giiniimiizde
Ozel sektorden ziyade, cogunlukla kar amaci giitmeyen kuruluslar ve devlet
tarafindan yiiriitiildiigiine yonelik bir algi mevcuttur. Oysa 6zel sektor ya da kamu
sektorli ayrimi yapilmaksizin, bir fikrin veya davranisin pazarlanmasimin nihai
sonucunda toplumsal bir yarar gbzeten ve bu toplumsal yarara ulasmak i¢in hedef
kitlelerde istenen davranis degisimine odaklanan tiim pazarlama uygulamalarini,
sosyal pazarlama  kapsaminda  degerlendirmek  miimkiindiir. = Alanyazin
incelendiginde, sosyal pazarlamaya yonelik ¢ok sayida tanim karsimiza ¢iksa da bu
caligmada, alanda en bilinen isimlerin tanimlarina yer verilerek sosyal pazarlamanin
kavramsal c¢ercevesini olusturan bu tamimlar iizerinden igerigi de belirlenmeye

calisilmistir.

Sosyal pazarlama klasik pazarlama anlayisindan farkli olarak, bir mal/iiriin ya
da hizmetin degil, bir fikrin ve davramig degisikliginin pazarlanmasini ifade
etmektedir. Buradan yola ¢ikildiginda sosyal pazarlama; bireylerin, gruplarin ya da
bir biitiin olarak toplumun yarari i¢in bir davranisin goniillii olarak kabul edilmesi,
reddedilmesi, diizenlenmesi ya da terk edilmesi amaciyla hedef kitleleri etkileyecek
pazarlama ilkelerinin ve tekniklerinin kullanilmas: (Kotler vd., 2002: 19) olarak

tanimlanabilmektedir. Pazarlama yontem ve tekniklerinde yasanan degisimlerle
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birlikte son yillarda yogun bir sekilde tartisilip uygulanmaya baslanan konularin
basinda gelen sosyal pazarlama kavrami, toplumsal faydanin pratize edilmesinde

Onemli agilimlar sunmaktadir.

Diger bir tanimda sosyal pazarlama; hedef kitlelerin ya da bir biitiin olarak
toplumun sagligini ya da refahini gelistirecek bir davranisin benimsenmesi igin ticari
pazarlama ilke ve tekniklerinin kullanimi1 (Weinreich, 2011: 4) olarak ifade
edilmektedir. Buna gore, sosyal pazarlama kendine 6zgili amaglar1 nedeniyle ticari
pazarlamadan farklilagsmaktadir. Ticari pazarlamada oncelikli ama¢ maddi kar elde
etmek iken, sosyal pazarlamada temel ama¢ kamu yararma odaklanip toplumsal
fayda saglamaktir. Ancak yine de sosyal pazarlama kampanyalarinin basarisi, ticari
pazarlamada gdzetilen pazarlama yontem ve tekniklerinin uygulanmasina baglidir.
Benzer bir diger tanimlamaya gore ise, sosyal pazarlama; bireysel anlamda hedef
kitlelerin ve toplumun refahini gelistirip hedef kitlelerin goniilli davranislarini
etkilemek icin olusturulan programlarin analizi, planlanmasi, uygulanmasi Ve
degerlendirilmesinde ticari pazarlama tekniklerinin uygulanmasini (Andreasen, 1995:
7) ifade etmektedir. O halde, sosyal pazarlamanin temel hedefi; toplumu ilgilendiren
sorunlu bir konuya hedef kitlelerin dikkatini ¢ekerek hedef kitleleri istenen yonde
harekete gecirmek icin gerekli olan tutum ve davranig degisikligini yaratmak ve
hedef  kitlelere bu degisiklikleri benimseterek kalict  kilmak  olarak

Ozetlenebilmektedir.

Sosyal pazarlamayi, yapilan tanimlardan yola ¢ikarak ve tiim tanimlar1 ortak
bir paydada bulusturacak 6zgiin bir yorumlama ile sdyle agimlamak miimkiindiir:
Kér amaci giitmeden; egitim, saglik ve ¢evre gibi toplumun genelini ilgilendiren
konularda yasanan spesifik bir soruna ¢6ziim bulmak ve bu ¢oziimii kalict kilmak
icin hedef Kitlelerde istenen yonde tutum ve davranis degisikligini ortaya ¢ikarip bu
degisimin bir yasam bi¢imi olarak benimsenmesini ve siirdiirlilmesini saglayarak
toplumun refahint ve yagam kalitesini arttirmak amaciyla yiiritiilen iletisim odakli

pazarlama yaklagimidir.

Etkin, verimli, adil ve siirekli bir sosyal doniisiim igin bireysel veya toplumsal
fikir ve eylemleri gerekli kilan sosyal pazarlama, asagidaki unsurlart igermektedir

(Saunders vd., 2015: 165):
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- Sosyal pazarlamanin temel yetkinligi pazarlama ilkelerinin uygulanmasidir,

- Sosyal pazarlama, sosyal pazarlama programlarinin hem verimlilik ve etkinligi hem
de esitlik, adalet ve siirdiirtilebilirlik gibi siiregleri ile ilgilidir,

- Pazarlama ilkelerinin uygulanmasi, tiim paydaslarin katilimci eylemleri ile
gerceklesir,

- Sosyal pazarlama programlari, kisilerin yararlanabilecegi ve kendileri i¢in anlamli ve

degerli olan fikir ve eylemleri desteklemelerini amaglar,

- Sosyal pazarlama programlari, bireylerin ve toplumlarin {izerinde hareket etmeyi

secebilecekleri bir dizi firsat1 ya da ‘6nemli 6zgiirliikleri” etkinlestirmeye ¢alisir,

- Sosyal pazarlama, tiim bireylere ve toplumlara kendilerinin tanimlayip belirledikleri

degisimi gergeklestirme hakkini tanir,

- Sosyal pazarlamanin amaci, toplumu daha biiyiik iyilik ve refah i¢in doniigtiirmektir.

Goriilebilecegi gibi sosyal pazarlama, bireylerin toplumsal hayattaki sosyal
gereksinimlerini karsilamanin etkili bir yolu ve yontemi olarak karsimiza ¢ikmakta
ve yonetsel bazda uygulamalart da igeren modern ve sistematik bir yaklagim ile
karakterize edilmektedir. Toplumlarda meydana gelen degisimler sonucunda
devletin, bireylerin sosyal ihtiyaglarin1 karsilamada yetersiz kalmasi, igletmelere bu
konuda onemli gorev ve sorumluluklar yiiklemistir (Fine, 2009: 2-3). Bu baglamda,
hedef davranig degisiminin yaratilabilmesinde sosyal pazarlamanin sadece devletin
ya da kar amaci giitmeyen kurumlarin sorumluluguna birakilmamasi; aksine, 6zel
sektoriin de desteginin alinmas1 gerekmektedir. Buradan hareketle sosyal pazarlama,
kamuda ve 6zel sektdrde faaliyet gdsteren tiim isletmeler tarafindan sergilenen ortak
bir ¢aba (Longfield vd., 2014: 45-46) olarak goriilebilir. Sosyal pazarlamayi
uygulayan kamu ya da 6zel sektor isletmelerinin her birinin toplumda istenen yonde
tutum ve davranig degisimini onaylamasi ve hem bireysel hem de toplumsal gapta
ortaya ¢ikacak degisime destek vermesi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Sosyal pazarlama
uygulayicilarinin bu destegi, belirlenen tiim hedef kitlelerin davranis degisimini
benimsemelerine ve davranis degisimine goniillii hale gelmelerine yonelik bir
anlayis1 da beraberinde getirmektedir. Bu anlayis, sosyal pazarlamanin toplumsal
fayda yaratacak sekilde tutum ve davraniglari goniillii olarak degistirerek kalici

kilmasi1 esasina dayanmakta ve sosyal pazarlamanin igerigini olugturmaktadir.
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Toplumun genelini ilgilendiren sorunlu konularda toplumsal faydanin elde
edilip siirdiiriilmesine yonelik bir yaklasim sunan sosyal pazarlamada, ¢6ziim
bekleyen pek ¢ok sorunlu alan halen gegerliligini korumaktadir. Genellikle sagligin
gelistirilmesi, kazalarin Onlenmesi, ¢evrenin korunmasi ve toplumun belirli
davraniglar1 benimsemesi i¢in harekete gegirilmesi (Cheng vd., 2011: 3) gibi konular
ile ilgilenen sosyal pazarlama, bu konulardaki sorunlara ¢6ziim bulmak amaciyla;
“dogal ¢evrenin korunmasi, kizlarin okula gitmesi ve egitilmesi, kirsal kesimdeki
ekonomik gelisimin saglanmasi gibi birtakim toplumsal sorunlarin ¢éziimlenmesine
hizmet eden ¢alismalar” (Bayraktaroglu ve ilter, 2007: 118) yiiriitmenin yam sira;
sigara, alkol ve uyusturucu bagimliligindan kurtulma, cevresel kirliligi onleme,
fiziksel aktivite artisi, saglikli beslenme ve organ bagislama gibi (Helmig ve Thaler,
2010: 270) davraniglarin gelistirilmesinde de kullanilmaktadir. Sosyal pazarlama
calismalarinin, toplumu pek c¢ok acidan tehdit eden konularin daha sik giindeme

gelmesi ile hiz kazandigini sdylemek miimkiindiir.

Uygulanma alanlari dikkate alindiginda sosyal pazarlamanin; daha saglikli ve
mutlu bir toplum, daha kaliteli bir toplumsal yasam ve aktif yurttaslik ile sosyal
aktivistlik bilincine dayali daha yasanabilir bir ¢evre (Fourali, 2016: 31-32) olmak
tizere i¢ temel konuya odaklandigi goriilmektedir. Bu dogrultuda, sosyal
pazarlamanin siirdiiriilebilirlik ilkesinden hareketle, toplumsal konular {izerinde uzun
vadeli bir strateji olarak planlanip uygulanmasi ve sosyal sorunlara temel ve kalici
¢cozlimler getirmeyi hedeflemesi s6z konusudur. Bunu yaparken de; ele alinan sosyal
konu ya da konular hakkinda hangi hedef kitlelere, hangi mesajlarla ulasilacaginin
belirlenip net bir sekilde tanimlanmasi ve degismesi beklenen eski davranislarin
yerine gececek yeni davranislarin benimsenmesinin kolaylastirilmast gerekmektedir.
O halde, sosyal pazarlamada dort temel 6zellikten s6z etmek miimkiindiir (Stead vd.,
2007: 189-190): Birincisi, davranis degisimi goniilliidiir; ikincisi, bireylerin fayda
saglayacagi sosyal degisimi vurgular; tigiinciisii, pazar boliimleme teorisi ve tiiketici
odakli pazar arastirmasi da dahil olmak {izere bir dizi pazarlama teknigi kullanir ve
dordiinciisii, pazarlamacilara degil; bireylere ve topluma fayda saglamayi amaclar.
Sosyal pazarlamanin bu dort temel 6zelligi, toplum refahinin artmasina ve toplumun

geneli i¢in yararli kabul edilen davranig kaliplarinin benimsenip igsellestirilmesine
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olanak vermektedir. Sosyal pazarlama, kampanyalar araciligiyla hedef Kkitlelere
ulagmaktadir ve bu nedenle, sosyal pazarlama kampanya siirecinin dikkatle planlanip

uygulanmasi gerekmektedir.
2. Sosyal Pazarlama Kampanya Siireci

Sosyal pazarlama kampanyalari, toplumsal bir faydaya ulasmak i¢in hedef
Kitlelerde istenen yonde tutum ve davramis degisikligine odaklanarak kar amaci
giidiilmeksizin pazarlamanin ilke ve yontemlerinden yararlanan sosyal igerikli
caligmalar olarak agimlanabilmektedir. Sosyal pazarlama kampanyalari, bir biitiin
olarak tiim toplumu ilgilendirdigi i¢in kampanya konularinin da oldukga c¢esitli ve
genis kapsamli oldugu sdylenebilmektedir. Siegel ve Lotenberg’e (2007: 29) gore,
pazarlamacilar gerceklestirseler de gergeklestirmeseler de toplumun refahi
pazarlamanin isidir ve toplum refahinda temel uygulama, sosyal degisimi
pazarlamaktir. Sosyal degisimi pazarlamak ve istenen yonde davramis degisimi
yaratabilmek icin de sosyal sorunun ya da konunun uzun soluklu, siirekli ve

uygulanabilir bir kampanya olarak ele alinmas1 gerekmektedir.

Dolayisiyla, sosyal pazarlama kampanyalarinin, bireyleri ve toplumu kalici
bir faydaya dogru yonlendirmesi beklenmektedir. Bu beklenti dogrultusunda, sosyal
pazarlama kampanyalarinin amaglari; “6gretme, toplumda yeni bir egilim olusturma,
inang degistirme ve davranig degistirme” (Velioglu ve Coknaz, 2008: 457) olmak
tizere dort baslik cercevesinde yogunlagsmaktadir. Topluma kalic1 bir fayda sunma
esasina dayanan sosyal pazarlama kampanyalari, glindeme tasinan sorunlu bir konu
ya da alanda istenen yonde davranis degisimlerinin ger¢eklesmesi ve bu degisimlerin
stirdiiriilebilirligi yoluyla toplumsal refah1 arttirmaya odaklanmaktadir. Ancak burada
onemli olan nokta, ylriitiilecek kampanyalarin konusunu dogru bir sekilde
belirlemek ve ele alinan konuya gore uygun kampanya ya da kampanyalara yer
verebilmektir. Ozellikle konu ile &rtiismeyen ya da dogru hareket noktalar:
belirlenemeyen kampanyalar basarisizliga ugramakta ve tartigmalar1 da beraberinde

getirmektedir.

Sosyal pazarlama kampanyalari, her seyden once bir iletisim siirecini ifade

etmektedir ve slirecin kesintiye ugramadan devam etmesi hedeflenmektedir. Diger
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kampanyalar gibi, sosyal pazarlama kampanyalar1 da belirli basamaklar dahilinde
hazirlanip uygulanmaktadir. Alanyazin incelendiginde, sosyal bilimler alanindaki
pek cok konuda oldugu gibi sosyal pazarlama kampanya basamaklarinin da tek bir
model {izerinden olusturulamadig1 goriilmesine ragmen; bu konuda karsimiza ¢ikan
birbirinden farkli siniflandirmalarin, 6ziinde ve temelde ayni siirece isaret ettigi ve
sosyal pazarlama kampanyalarin1 ayrintili bir sekilde tanimlamaya yonelik oldugu
ileri stiriilebilmektedir. Buna ragmen, yine de ¢alismada bir eksiklik yaratmamak
igin, belirli asamalarda birbirinden farklilik gosteren kampanya basamaklarinda
temel simiflandirmalara yer verilecek ve sosyal pazarlama kampanyalarinin olusum

stireci belirlenmeye calisilacaktir.

Weinreich’a (2011: 23) gore sosyal pazarlama kampanya basamaklari; analiz,
strateji  gelistirme, programin ve iletisimin tasarlanmasi, on test, uygulama,
degerlendirme ve geri bildirim olmak tizere genel olarak altt adimi igermektedir.
Keller (2012: 7-9), benzer bir siniflandirmada sosyal pazarlama kampanya siirecini;
durum analizi ve hedefler, her bir hedef kitle i¢in bir pazarlama plan gelistirilmesi,
finansal durumlar, gézlem ve kontrol olmak iizere bes basamak dogrultusunda
aciklamaktadir. Tiwari (2013: 77) gergeklestirdigi ¢alismada; hazirlik, stratejiyi
planiama ve gelistirme, materyalleri ve faaliyetleri gelistirme, iletisim planini yazma,
plant uygulama ve sonuglari 6lgme basamaklarina dayanan alti adimlik bir sosyal
pazarlama kampanya siireci sunmaktadir. Kassirer ve Lagarde (2010: 3) ise, sosyal
pazarlama kampanya basamaklarini sekiz adimda; kampanyanin planlanma sekli,
kampanyamn odaginin, davramslarinin ve hedef kitlelerinin belirlenmesi, bilgilerin
toplanmasi, amaclarin  belirlenmesi, stratejinin  gelistirilmesi, ortakliklarin
kurulmasi, on test ile pilot testlerin yapilmas: ve kampanyanin siirekli olarak

uygulanmip gelistirilmesi olarak tanimlamaktadir.

Biitiinsel bir bakis agisi ile degerlendirildiginde; sosyal pazarlama kampanya
slirecini tanimlamaya yonelik tim yaklasim ve simiflamalarin, bu konuda dikkate
alinmas1 gereken temel noktalar1 6zetleyerek sosyal pazarlama kampanya siirecine
stratejik bir yaklasim sundugu ve her bir asamada stratejik yaklasimin 6nemine isaret
ettigi goriilmektedir. Buradan hareketle; arastirma, planlama, uygulama ve

degerlendirme asamalarina genis dlglide ve stratejik bir sekilde yer veren kampanya
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basamaklarinin, saptanan basar1 kriterlerine ulasmada ©onemli rol oynayacagi
sOylenebilmektedir. Dolayisiyla, sosyal pazarlama kampanya siirecinin, her
asamasinda biitlinsel bir degerlendirme gerektirdigini ve ancak bu sekilde basariya
ulasacagmmi ifade etmek mimkiindiir. Bu agidan degerlendirildiginde, sosyal
pazarlama kampanya siirecine yonelik en kapsamli siiflandirmanin Kotler ve Lee
(2008) tarafindan ortaya atildigir goriilmektedir. Kotler ve Lee’ye (2008: 36) gore,

sosyal pazarlama kampanyalarinin basamaklar1 su sekilde siralanmaktadir:

1- Problemin, amacin ve odak noktanin tanimlanmasi,

2- Durum analizinin yapilandirilmasi,

3- Hedef Kitlelerin belirlenmesi,

4- Pazarlama hedeflerinin ve amaglarinin hazirlanmasi,

5- Davranisin benimsenmesini etkileyen faktérlerin tanimlanmasi,
6- Konumlandirma ifadesinin becerisi,

7- Pazarlama karmasi stratejilerinin (4 P) gelistirilmesi,

8- Gozlem ve degerlendirme i¢in taslak plan hazirlanmasi,
9-  Fon kaynaklarinin bulunmasi ve biitcenin olugturulmast,

10- Kampanyanin uygulanip yonetilmesi i¢in planin tamamlanmasi.

Daha once de bahsedildigi gibi, yukarida yer verilen simiflandirmalarin
timiiniin Ozii itibariyle birbirine benzer kampanya siireglerine isaret etmesine
ragmen, kapsam bakimindan en ayrintili, stratejik ve biitlinciil yaklasimin bu on
basamakli  smiflandirmada  sunuldugu  goriilmektedir.  Sosyal  pazarlama
kampanyalarinin, Oncelikle birer iletisim kampanyasi olarak degerlendirildigini
sOylemek miimkiindiir. Hedef kitlelerde davranis degisikligi yaratarak saglik gibi
toplumu her kesimini ilgilendiren sosyal sorunlara kalici ¢oziimler sunmayi
hedefleyen sosyal pazarlama kampanyalarinin giderek yayginlastigi ve burada
siralanan basamaklara gore bastan sona stratejik bir sekilde planlanip uygulandig
ileri siiriilebilmektedir. Bu dogrultuda, simdiye kadar yayimlanan tiim sonuglar ile
en dikkat ¢ekici kampanyalardan biri de Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’dir.
Calisma kapsaminda bu kampanyanin se¢ilmesinin nedenleri soyle 6zetlenebilir: (a)

Kampanya 4207 sayili yasa ile glivence altindadir, (b) kampanya stirdiiriilebilir ve
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giinceldir, (c) kampanya donemsel eylem planlari ¢ergevesinde uygulanmaktadir, (d)
kampanya ulusal ve uluslararasi eksende hazirlanip yiiriitiilmektedir, (¢) kampanya

sosyal pazarlama alaninda kuramsal ¢er¢eveyi biitiinlemektedir.

Bu c¢aligmada, sosyal pazarlama kampanya basamaklarma yonelik
siiflandirmalar arasinda en kapsamli ve ayrintili basamaklardan olustugu goriilen
Kotler ve Lee’nin (2008) siiflandirmasi kullanilmis ve bu basamaklar agiklanirken
caligmanin arastirma konusunu olusturan Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi da bu

smiflandirmadaki on basamaga gore incelenip degerlendirilmistir.
3. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu c¢alismanin amaci, Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin sosyal
pazarlama kampanya basamaklarina uygunlugunu ve toplumsal saglik alanindaki
katkilarin1 saptamaya c¢alismaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, arastirmanin temel
sorunu; Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nda sosyal pazarlama kampanya
basamaklarinin nasil kullanildigidir. Bu baglamda yanit aranmasi gereken ikincil

sorular ise, soyle ifade edilebilir:

I. Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi 6zelinde, genel olarak sosyal pazarlama

kampanya basamaklarinda dikkat edilmesi gereken noktalar nelerdir?

Il. Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi, sosyal pazarlama kampanya
basamaklarma gore saglik agisindan hangi toplumsal faydalari ortaya

cikarmigtir?

Her ¢alismanin amaci, ayn1 zamanda arastirma yontemini de belirlemektedir.
Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin sosyal pazarlama kampanya basamaklari
cergevesinde nasil uygulandiginin derinlemesine incelenmesi amaclandigindan;
secilen aragtirma konusu ve amaci, nitel arastirma yontem ve tekniklerine
odaklanmay1 gerektirmektedir. “Nitel arastirmalarda; olaylar1 ve/veya olaylar
arasindaki iligkileri tanimlama, betimleme ve aciklama amacglanmaktadir... Bu
nedenle daha ¢ok, nigin ve nasil sorularina yanit arandig1 sdylenebilir” (Usta, 2012:
149). Nitel arastirma kapsaminda, kampanya basamaklarinin ‘nasil’ uygulandigini
ortaya c¢ikarmak i¢in biitiinsel bir yaklagima ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle,

ayrintili ve derinlemesine veri analiz etmede birden fazla yontemin kullanilmasina
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olanak veren ornek olay yontemi kullanilmistir. Ornek olay yéntemi, belli bir
konunun tam anlamiyla ve eksik bir nokta birakmadan, olabildigince genis
perspektiften, c¢ok yonli olarak derinlemesine ve biitiinciill bir yaklasimla
arastirilmasini icermektedir. Bu bakimdan 6rnek olay yonteminin amaci, “diinyay1
aciklamak degil belli bir O6rnegi acgiklamaktir” (Altunisik vd., 2007: 261) ve
Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi’nin arastirma amaci kapsaminda en uygun

yontem olarak belirlenmistir.

Ornek olay yontemi; giincel bir konuyu, olay1, durumu ya da olguyu kendi
gerceklik cercevesi icerisinde inceleyen ampirik bir arastirma yontemidir (Yin, 1994:
13) ve belirli bir olay ya da durum ftizerinde derinlemesine inceleme gerceklestirmek
icin farkli kaynaklarin kullanilmasi ile zengin bilgi igerigine ulasmaya yarayan bir
yontemdir. Bu yontemde gozlem, ikincil veriler, basili dokiimanlar, yliz ylize
derinlemesine goriismeler (miilakat) gibi birgok nitel bilgi kaynaginin (Bilim, 2007:
196) birlikte kullanilmasi s6z konusudur. Aragtirma konusunu incelemede drnek olay
yonteminin tercih edilmesinin nedeni; nitel arastirmada birden fazla veri toplama
yontem ve tekniklerinin kullanilmasi ile derinlemesine bilgiye ulasilmasinin ve

konuya yonelik biitlinsel bir perspektif sunulmasinin miimkiin olmasidir.

Daha da spesifik bir yaklagimla, 6rnek olay yonteminde kullanilan desenler
kendi igerisinde dort alt baglikta ele alinmaktadir ve bu arastirma kapsaminda
biitiinciil tek durum deseninden yararlanilmistir. “Tek durum desenlerinde, isminden
de anlasilabilecegi gibi, tek bir analiz birimi (bir birey, bir kurum, bir program, bir
okul vb.) vardir... Daha 6nce hi¢ kimsenin ¢alismadig1 veya ulagsamadigr durumlar,
biitiinciil tek durum deseni kullanilarak c¢aligilabilir” (Yildirim ve Simsek, 2013: 326-
327) ve bu sekilde konu ile ilgili derinlemesine analiz yapilabilir (Giiler vd., 2013:
305). Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi, bir program olarak daha once pek ¢ok
aragtirmaya konu olmussa da bu kampanyay1r sosyal pazarlama kampanya
basamaklarina gore derinlemesine inceleyen bir arastirma olmadigindan, drnek olay

yontemi igerisinde biitiinciil tek durum desenine uygundur.

Gergeklestirilen arastirmanin 6rnekleme modelinin ise, amacgli 6rnekleme
yontemlerinden, ‘6l¢iit ornekleme’ye uygun oldugu gorilmistiir. Bunun nedeni;

olgiit oOrneklemenin, arastirma konusu hakkinda bilgi sahibi olan ve istenen
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Ozellikleri tasiyan kisilerden olusmasidir ve oOrnekleme segilen kisilerin ya da
objelerin, arastirmacinin amaglarina en uygun yaniti verebilecek birey ve objeler
arasindan segilmesidir (Aziz, 2008: 49). Buna gore, birincil kaynak olan yiiz yiize
goriismelerde; kampanya ile dogrudan ilgili olan, sorulara yanit verebilecek ve
derinlemesine bilgi alinabilecek kisiler secilmesinin yani sira; ikincil kaynaklar
arasinda yer alan kampanyanin resmi web sitesindeki dokiimanlardan, Saglik
Bakanligi’nin yayimladig1r kitaplardan ve raporlardan da yararlanilarak olgiit

ornekleme modeline uygun hareket edilmistir.
3.1. Veri Toplama Yontemi ve Siireci

Omek olay yonteminde, birden fazla veri kaynagindan ve veri toplama
yonteminden yararlanmak mimkiindiir. Bir¢ok ornek olay c¢alismasinda, dogal
ortamlarin gbzlemlenmesi, miilakat veya anlati raporlart gibi sosyolojik ve
antropolojik alan teknikleri kullanilabilir (Punch, 2014: 147) ve o6rnek olay
calismalarinda, “veri cesitlemesi kullanilmasit yani birden fazla veri toplama
yonteminin kullanilmast énemlidir” (Akturan, 2013: 187). Bu ¢alisma kapsaminda
ise; kampanyanin st diizey yiriticiileri ile yiliz yiize goriismeler ve bu
goriigmelerdeki gozlemler, kampanyanin resmi web sitesindeki dokiimanlar, Saglik
Bakanligi’'nin yayimladigi kitaplar ve raporlar gibi c¢ok sayida veri kaynagi
kullanilarak veri zenginligine dayali kapsamli bir analiz gergeklestirilmeye

calisilmistir.

Yiiz yiize goriismeler, Saglik Bakanligi’'nda bu kampanyay1 planlayan {i¢ iist
diizey yonetici ve kampanyanin en bagindan beri igerisinde olup kampanyaya destek
veren Tiirk Toraks Dernegi ile Sigara ve Saglik Ulusal Komitesi’nden (SSUK) iki
yetkili olmak iizere toplam bes katilimciya® yapilandirilmis agik-uclu goriisme
sorular1 araciligl ile uygulanmistir. “Yapilandirilmis goriigmede amag, goriisiilen
bireylerin verdikleri bilgiler arasindaki paralelligi ve farklilig1 saptamak ve buna gore
karsilagtirmalar yapmaktir” (Yildirrm ve Simsek, 2013: 148). Yapilandirilmisg
goriismelerde kullanilan agik-uglu sorularin amaci, daha detayli ve zengin bilgiye

ulagsmaktir. Genellikle az kisiyle yapilan bu goriigmelerin amaci genelleme yapmak

4 Arastirma etigi kapsaminda goriisme yapilan kisilerin isimleri sakli tutulmus ve bu kisiler, ¢caligmada
Katilimer 1....., Katilmet 5 olarak ifade edilmistir.

@ c-gifder @ Cilt/Volume:6, Sayi/Number:1 ® Mart/March 2018 @ dergipark/.gov.tr/e-gifder



515

Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi Ekseninde Sosyal Pazarlama...

degil, tarif etmektir (Maxfield ve Rabbie, 2005: 275). Boylece yliz yiize
goriismelerden elde edilen verilerle derinlemesine analiz gergeklestirilmeye

calisiimustir.

Goriismeler arastirmacinin  kendisi tarafindan Ankara’da, katilimcilarin
randevu verdikleri tarih ve saatlerde, kendi dogal ¢alisma ortamlarinda yapilmis ve
her bir goriismeye baslamadan Once, bu goOriismenin arastirmacinin bilimsel
calismasinda kullanilacagi belirtilerek katilimcilarin onay1 alinmistir. Goriismeler, 30
ile 50 dakika arasinda siirmiis ve 2014 yilinin Temmuz ayinda yaklasik bir aylik
zaman dilimi igerisinde gergeklestirilmistir. Goriismeleri eksiksiz degerlendirebilmek
amactyla, her goriisme katilimcilarin izni dogrultusunda daha sonra desifre edilmek
lizere ses kaydina alinmistir. Ayrica kayitla birlikte goriisme sirasinda katilimeilarin
duygusal tavir ve tepkileri, jest ve mimikleri, vurgu ve tonlamalar1 da gézlemlenerek
not edilmistir. Gorlismelerin desifresi bilgisayar ortaminda arastirmacinin kendisi

tarafindan yapilmis ve herhangi bir degisiklik olmadan yaziya dokilmistiir.

Bu goriigmelerden elde edilen bilgilerin yani sira; Dumansiz Hava Sahasi
Kampanyast ile ilgili nicel bilgileri kaynagindan elde edebilmek icin, Saglik
Bakanligi Tirkiye Halk Saghigt Kurumu, Titin ve Diger Bagimlilik Yapici
Maddelerle Miicadele Daire Baskanligi’na basvuruda bulunulmustur. Ilgili daire,
gerceklestirilen basvuruyu kabul etmis ve sayisal verilerin agirlikta oldugu bu
dokiimanlar, Nisan 2014’te ‘Bilgi Notu’ bashigiyla kampanyanin resmi web sitesi
olan http://www.havanikoru.org.tr adresinden yayimlanmistir. Ayni zamanda,
kampanyanin yiiriitiicii kurumu olan Saglik Bakanligi’nin kampanya gergevesinde
tiitlin ve tiitiin Griinlerinin zararlart hakkinda yayimladigi bilimsel nitelikli Kitaplar ile
raporlara da ulagilmig ve bu veri kaynaklarinin timii incelemeye dahil edilerek veri

toplama stireci tamamlanmistir.
3.2. Bulgular ve Yorum

Dumansiz Hava Sahast Kampanyasi, veri toplama yontemi ve siireci
kapsaminda elde edilen bilgiler ¢cercevesinde, Kotler ve Lee’nin (2008) on basamakli

smiflandirmasindan olusan sosyal pazarlama kampanya siirecine gore incelenmistir.
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1- Problemin, Amacin ve Odak Noktamin Tanmimlanmasi: Sosyal
pazarlama kampanyalari, belirlenen hedef kitleler 6zelinde, genel olarak toplumu
ilgilendiren bir problemin varligi {izerine kuruludur. Odak noktasinda bu problem
olmakla birlikte; problemin nasil ¢6ziilebilecegi, problemi ¢ézmek igin gelistirilen
alternatifler ve bu alternatiflerin kabul edilip benimsenmesini saglayacak davranis
degisimlerinin icsellestirilmesi yer almaktadir. Amaci da sorunun c¢oziilmesine
yonelik stratejik adimlar1 ve alternatifleri ortaya c¢ikarip s6z konusu sorunun
¢oziilmesi ile birlikte toplumsal fayda yaratmaktir (Okmeydan, 2017: 169-170). Buna
gore, Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin problemi, amaci ve odak noktast su

sekilde tanimlanabilir:

- Problem: Diinyada ve Tiirkiye’de tiitiin ve tiitiin {irinlerinin kullanimina ve
baskalarmin ictigi tiitlin irlinlerinin dumanina maruziyete bagli olarak gelisen
sigaraya bagli ciddi ve kalict hastaliklar ile 6liim oranlarinin; tiitiinle etkili miicadele
edilmedigi takdirde Oniimiizdeki yillarda daha da artacaginin O6ngoriilmesi ¢oziim
bekleyen bir problemdir. “Giiniimiizde diinyada her yil 5 milyon insan sigaraya bagl
olarak hayatin1 kaybetmektedir. Gerekli 6nlemler alinmazsa bu saymin 2030 yilinda
8 milyonlu rakamlara ¢ikmasi olasi goriinmektedir... Yasami kaybetmenin yani sira
sigaraya bagli hastaliklarin tedavisi Onemli bir ekonomik ve sosyal yik

getirmektedir” (Ozcebe vd., 2011: 11).

- Amag: Tiitiin ve tiitlin tirinlerinin kullanimini ile bu {irlinlere yonelik arzi
azaltmak, sigara igenlerin sigarayr birakmalarini; i¢gmeyenlerin  ise  hig
baslamamalarin1 saglamak ve sigara igmeyen kisileri tiitlin ve tiitiin iirlinlerinin
zararlarindan koruyarak toplumda bu konudaki biling ve farkindalik diizeyini
arttrmaktir. Bu eksende, Saglik Bakanligi’nin kampanyaya iliskin resmi web
sitesinde 2008-2012 yillar1 arasini kapsayan ilk Ulusal Tiitiin Kontrol Programi ve
Eylem Plani’nin temel amac; “yasayla ilgili farkindalig1 artirmak ve yasaya uyum ve
kabulii ~ saglamak™  (http://havanikoru.org.tr/kampanya-hakkinda.html)  olarak

belirlenmistir.

- Odak nokta: Kapali alanlarda sigara dumanina maruz kalmay: engelleyerek
toplumu tiitiin ve tiitlin trilinlerinin zararlarindan ve tehlikelerinden koruyabilmek

amaciyla istenen davramig degisiminin Oniindeki engelleri ortadan kaldirmaktir.
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Amacin bir yansimasi olan bu odak nokta, yiiz yilize goriisiilen Katilime1 4 tarafindan
sOyle aktarilmistir: “Tiitiin endiistrisi sigaraya alternatif ama bagimlilig: siirdiirecek
mesela elektronik sigara gibi, yeni oyuncaklar: pazarlamaya ¢alisiyor. Bu konuda da
¢cok uyanik olmak gerek. Sadece odaga tiitiin kontrolii ve saglik hakkini koyarak bu
konunun farkinda olup mutlaka buna yonelik yeni stratejiler gelistirilmesi lazim”
(Kisisel goriisme, 15 Temmuz 2014). Elde edilen bilgiler dogrultusunda, sosyal
pazarlama kampanya siirecinin ilk basamagina gére Dumansiz Hava Sahasi
Kampanyasi’nda problemin, amacin ve odak noktasinin net bir sekilde belirlenip

aktarildigini sdylemek miimkiindiir.

2- Durum  Analizinin Yapilandirilmasi: Durum  analizinin
yapilandirilmasi asamasinda kampanyay1 ortaya c¢ikaran problem ya da problemlere
yonelik verilerden yola ¢ikilmaktadir. Kampanyaya konusunun derin bir sekilde
aragtirtlmast  ve problem(ler)in  tespit edilmesi durum analizine netlik
kazandirmaktadir. Ornegin; Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi cercevesinde
gerceklestirilen durum analizinin baslangic olarak kiiciik bir kismi1 s6yle 6zetlenebilir

(Bilir vd., 2010: 5):

Tiitlin kullanimi, kanserler, kalp hastaliklari, solunum sistemi hastaliklar1 ve
daha pek ¢ok saglik sorunu bakimindan 6nemli risk tasir. Diinyada tiitiin kullanimina
baglt olarak her yil 5.4 milyon kisi hayatin1 kaybetmektedir. Tiirkiye’de ise biitiin
oliimlerin yaklagik dortte biri tiitiin kullanimina baglidir. Ulkemizde her y1l 100.000’den
fazla kisi bu nedenle 6lmektedir ve bu saymin 2030 yilinda 240.000°e yiikselecegi
tahmin edilmektedir. Giiniimiizde %80°i gelismekte olan iilkelerde olmak iizere,
diinyada 1,3 milyar kisi iilkemizde ise 14.8 milyon kisi sigara icmektedir. Ulkemizde her
yil yaklasik 100.000 kisi titin kullanimina bagh hastaliklar nedeniyle hayatini
kaybetmektedir®. Tiirkiye’de yabanci marka sigaralarin {ilkeye girmesini takiben, 1980
ve 1990’11 yillarda tiitiin trtinleri kullanim1 %80 oraninda artmis ve akciger kanseri
tanistyla hastaneye yatirilan hasta sayisinda da 15 kat artis meydana gelmistir.
Tiirkiye’de erkeklerin yaklasik yarisi, kadinlarin da altida biri sigara igmektedir. Son
yillarda sigara kullanimi kadinlar ve gengler arasinda yayginlagsmaya baglamis ve

sigaraya baglama 13 yas dolaylarina inmistir.

5 Saglik Bakanligi, “Tirkiye’de Tiitiinle Miicadele Siireci”, http://www.havanikoru.org.tr/bende-
varim/104-kategorisiz/213-turkiye-de-tutunle-mucadele-sureci.html, Erisim Tarihi: 27.11.2017.
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Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi ¢er¢evesinde, kampanyanin ylriitiiciisii
olan Saglik Bakanligi tarafindan kampanyanin durum analizi ve arastirmasinin
detayli bir sekilde hazirlandigi soOylenebilmektedir. Gergeklestirilen goriismede
Katilime1 2, bu konuyu soyle ifade etmistir: “Arastirma asamasinda Tiirkiye deki
sigara icme oranlart ele alindi. Ozellikle Tiitiin ve Alkol Diizenleme Kurumu 'ndan
verilen istatistikler ve bu arastirmaya istinaden bu kampanyaya yénelim ortaya
ctkt” (Kisisel goriisme, 08 Temmuz 2014). Saglik Bakanligi’nin bu kampanya icin
stratejik ortaklari ile gerceklestirdigi arastirmalar1 ve bu arastirmalarin tiim iletisim
kanallarindan  paylasilmasini, kampanyanin  durum  analizinin  basariyla

gercgeklestirildiginin bir kanit1 olarak degerlendirmek miimkiindiir.
3- Hedef Kitlelerin Belirlenmesi:

Sosyal pazarlama kampanyalarinda, nihai olarak toplumun sagliginin ve
refahinin arttirtlmasi hedeflense de toplumun geneline ulasabilmek igin, dncelikle
belirli hedef kitlelere ulasmak zorunludur. Bu ag¢idan, toplum geneline ulagmak ve
kamuoyunda kampanyaya yonelik olumlu yonde algi olusturup istenen davranis
degisimlerini yaratabilmek icin, sosyal pazarlama konusu c¢ercevesinde hedef
kitlelerin dogru bir sekilde belirlenmesi biiylik 6nem tasimaktadir. Kampanya
cergevesinde ayrintili bir sekilde belirlendigi izlenen hedef kitleler soyle kategorize
edilebilir:

. Sigara icenler, icmeyenler ve sigarayt birakmak isteyenler:
Kampanyanin birincil hedef kitlelerinin; sigara igenler, igmeyenler ve sigarayi
birakmak isteyenler oldugu tespit edilmistir. Yiiz yiize gorisiilen Katilime1r 1, bu
durumu su sekilde dile getirmistir: “Kampanyada ilk fazda sigara icenlere vurgu
yaptik. Tkinci fazda, tabii burada bizim icin hedef. sigara i¢meyen %70 ’ti. Ciinkii
sigara icen %30 zaten bunu biliyordu ama %70 i¢meyen var. Sonrakinde yillarca
sigara i¢mis, zarar gormiis insanlaruimizi ¢ikarttik ve bwrakmaya niyeti olan
insanlarimiza yoneldik” (Kisisel goriisme, 31 Temmuz 2014). Kampanyanin resmi
web sitesinde de benzer bir yoruma ulagsmak miimkiindiir: “Dumansiz Hava Sahasi
uygulamast gerek sigara icen ve gerekse igmeyen vatandaslarimizdan

biiyiik (%95) destek ~ gordii”  (http://www.havanikoru.org.tr). Bu  veriler
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dogrultusunda, belirlenen ilk hedef kitlelere ulasildig1 ve hedef kitlelerin desteginin

alindig1 izlenmektedir.

. Ikram ve hizmet sektoriindeki isletmeler: Kampanya, hedef Kitlesi
igerisinde yer alan ikram ve hizmet sektoriindeki ¢alisanlardan da destek gérmiistiir.
Ornegin; yasadan 6nceki donemde restoran ¢alisanlarmin %57’si sigaray1 birakmayi
diisiindiigiinii belirtirken, yasadan sonra bu deger %67’ye yiikselmistir (Yesilay
Dergisi, 2014: 35). Tiitiin endiistrisinin spekiilatif haberlerine ragmen, ikram ve
hizmet sektoriindeki hedef kitlelerin kampanyaya dahil edilerek destek verdigi ifade
edilebilmektedir.

. Universiteler ve egitim kurumlari: Kampanyanm iiniversiteler ve
cesitli egitim kurumlarindan da destek gordiigii soylenebilmektedir. Ornegin; T.C.
Saglik Bakanligi Temel Saglik Hizmetleri Genel Midiirliigli, Saghigin Tesviki ve
Gelistirilmesi Dairesi Bagkanligi tarafindan, 24-25 Kasim 2011 tarihlerinde
Ankara’da diizenlenen ‘Saglik Iletisimi Calistayr’nin ardindan devami gelen benzer
calistaylar1 bunun bir kanit1 olarak degerlendirmek miimkiindiir. “2015-2018 yillarim
kapsayan Ulusal Tiitiin Kontrol Programi Eylem Planinin degerlendirilmesi ve 2018-
2023 yillarin1 kapsayan yeni eylem planinin ¢aligmalarina baslanmasi amaciyla, 14-
16 Kasim 2017 tarihleri arasinda Bakanligimiz tarafinca ‘Ulusal Tiitiin Kontrol
Programi Eylem Planm1 Calistayr” gergeklestirilmistir  (http://www.thsk.gov.tr).
Ayrica, ilkégretim ve liselerde konuya yonelik egitim faaliyetleri de
cesitlendirilmistir. Kampanya kapsaminda, ilkokul, ortaokul ve lise Ogrencilerine
yonelik egitim programlar1 gelistirilerek tiitliin ve tiitiin iirlinlerinin zararlar1 konulu
resim, siir ve kompozisyon yarismalari® ile kampanyaya destek saglanmistir.
Diizenlenen etkinlikler, kampanyanin ilgili hedef kitlelere ulasmasindaki islevselligi

gostermektedir.

. Diger bakanlklar, kamu kurum ve kuruluglari: Kampanya
cercevesinde hastaneler (doktorlar, hemsireler ve diger saglik personeli vb.), okullar

(6gretmenler, yoOneticiler vb.), belediyeler (tim calisanlar vb.), emniyet personeli

* Saglhik Bakanligi, Ulusal Tiitin Kontrol Programi Eylem Plam1 (2015-2018),
http://www.havanikoru.org.tr/dosya/eylem_plani/ulusal-tutun-kontrol-programi-eylem-plani.pdf,
Erigim Tarihi: 25.10.2017.
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(6zellikle denetim ekiplerinin olusabilmesi igin vb.) gibi aktorlerle birlikte ortak
hareket edildigi izlenmistir. “Kapali alanlarda sigara ihlalini 6nlemek igin denetim
ekipleri; saglik personeli, emniyet kuvvetleri, milli egitim gorevlileri ve belediye
zabitalar1 arasindan secilmektedir” (http://havanikoru.org.tr). Katilimci 1, konuyu
sOyle 6zetlemektedir: “Diger bakanliklar ve kurumlarimiz da kampanyay: sahiplendi,
desteklemek icin ellerinden geleni yaptilar mesela. Bizim kampanyamizin mesela en
onemli ayagi, I¢ Isleri Bakanhg ile faalivetler ki, biz artik bu yasal denetimleri I¢
Isleri Bakanligi ile yiiriitecegiz. Cok énemli bir gelisme bu” (Kisisel goriisme, 31
Temmuz 2014). gili kurum ve kuruluslarda ¢alisanlarin da s6z konusu kampanyaya

destek veren hedef kitleler arasinda yer aldig1 sylenebilmektedir.

. Sivil toplum kuruluglar: (STK): Kar amaci giitmeyen dernek ve vakif
statiisiindeki kurum ve kuruluslar (Yesilay vb.) ile tiizel kimligi olmayan iletisim
platformlar1 (SSUK-Sigara ve Saglik Ulusal Komitesi vb.) ve tip alaninda caligan
ulusal uzmanlik dernekleri (Tiirk Toraks Dernegi vb.) kampanyaya 6nemli destek
saglayan sivil toplum kuruluslar1 arasinda goze carpmaktadir. Tiitiin Kontroli
Cerceve Sozlesmesi’nin 2004 yilinda onaylanmasindan sonra Saglik Bakanlig
icerisinde tiitlin kontrolii ile ilgili bir birim kurulmus, hiikiimet ve sivil toplum
kuruluslarindan 100°den fazla temsilcinin katilimi ile Ulusal Tiitiin Kontrol Programi
hazirlanmistir (Yesilay Dergisi, 2014: 34). Kampanyadaki STK’lardan Katilimer 5,
bu konudaki goriislerini soyle paylasmistir: “Burada sivil toplumun yaptig
calismalar ¢ok onemliydi. Tiirk Toraks Dernegi biinyesinde SSUK, Dumansiz Hava
Sahasi’min ne oldugu, faydalarimin ne oldugu, nasil uygulanacagi, bundan kimin
yvararlanacagi, kimin aslinda gercekten zarar gérecegi anlatilmaya ¢alisildi ve etkili
de oldu” (Kisisel goriisme, 04 Temmuz 2014). Bu dogrultuda, Saglik Bakanligi’nin
hedef kitleler arasinda yer alan STK’larin da destegini alarak kampanyay1

yonlendirdigini sdylemek miimkiindiir.

. Kanaat onderleri: Siyaset, sanat ve spor diinyasinin O6nde gelen
isimleri, 6nemli gazeteciler, kose yazarlar1 vb. toplumsal 6znelerin, kampanyanin
kamuoyunda kabul gormesinde aktif ve stratejik bir rol oynadiklar1 goriilmiistiir.
Kampanyanin 6zellikle baslangicinda siyaset, sanat ve spor alaninda kamuoyunu

etkileyip yonlendirme potansiyeli olan isimlerin reklamlarda kullanilmasinin,
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kamuoyu yaratma oranini arttirdigi sdylenebilmektedir. “Her sosyo-ekonomik
konumdan ve goriisten bireyin, rol modelin ve politikacinin kampanyanin ortak
sOzculiigiinii yapmas1 hedeflendi. Tiim siyasal partilerin liderlerinin kampanyaya
dahil edilmesi ile birliktelik mesaji giiclendirildi” (http://www.havanikoru.org.tr).
Ayni zamanda, kanaat onderi olarak donemin hemen hemen tiim politikacilarinin
kampanyaya destek vermesi® de sivil ve siyasi iradeyi birlestiren bir basar1 unsuru

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

o Ulusal ve uluslararast medya ve kamuoyu: Kampanyanin hedef
kitleleri arasinda yer alan ulusal ve uluslararas1 medya ve kamuoyunda temsilin
basariyla yerine getirildigi goriilmustiir. Ulusal arenada ¢ikan pek cok basari
haberinin yam1 sira, “Diinya Saglik Orgiitii tarafindan hazirlanan ve 10 Temmuz 2013
tarihinde Panama’da agiklanan ‘2013 Kiiresel Tiitlin Epidemisi Raporu’nda,
Tiirkiye’nin M-POWER™ kriterlerinin tamamini karsilayan ilk ve tek iilke oldugu,
tiitiin kontrol calismalarinda tiim diinyaya 6rnek gosterildigi resmen ilan edilmistir’.
Uluslararasi arenada kazanilan 6diiller ve bu 6diillerin ulusal medyaya yansimasi da
kampanyanin  belirlenen  hedef kitlelere  ulasabildiginin ve  kamuoyu
olusturabildiginin somut gostergeleri arasinda degerlendirilebilmektedir. Ayrica,
kampanya kapsaminda “cesitli poster afis, brosiir ve kitapciklar hazirlanmis ve bir
web sitesi agilmistir. Reklam filmleri, radyo reklamlar, brosiirler, afisler, gazete
reklamlari, sloganlar, logolar, reklam panolari, raketler, posterler, ¢ikarmalar, vb.
materyaller hazirlanmistir. Toplumun her kesiminden sozciiler, medyada yasaya ve
kampanyaya desteklerini belirtmistir”
(http://www.sggm.saglik.gov.tr/TR,4003/kampanya-hakkinda.html). Boylece, ulusal
ve uluslararas1 medyada kampanyaya yonelik ses getiren calismalarla kamuoyu

olusturuldugu goriilmektedir.

® bkz: Tlgili gorsellere http://havanikoru.org.tr adresinden ulasilabilir.

=~ M-POWER: Diinya Saglk Orgiitii’niin tiitiin kontrol calismalarina rehberlik etmesi icin tiim iiye
tilkelere onerdigi ve etkisi bilimsel olarak kanmitlanmis politika ve strateji paketinin ilk harflerinden
olusmaktadir. M (Monitor/izleme), P (Protect/Halkin pasif icicilikten korunmasi), O (Offer/Sigara
birakmak isteyenlere destek verme), W (Warn/Sigaranin zararlar1 konusunda toplumun uyarilmasi), E
(Enforce/Tiitiin iiriinlerinin reklamlarinin 6nlenmesi), R (Raise/Vergilerin arttirilmast).

! http://havanikoru.org.tr adresinden derlenmistir.
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Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi’nin i¢ ve dis hedef kitlelerinin ayrintil
bir sekilde boliimlendirildigi ve hedef kitleler 6zelinden baglayarak toplumun
geneline ulasildigi sdylenebilmektedir. Bununla birlikte, kampanya kapsaminda
boliimlenen hedef kitlelerin stratejik ortakliklart da icermekte oldugu ve
kampanyanin esglidiimiinii saglama konusunda bakanliga yardimci olabilecegi
diisiiniilen spesifik gruplardan olustugu goriilmektedir. Bu dogrultuda, kampanyanin
i¢ ve dig hedef kitleleri kapsadigin1 ve tiim hedef kitleler genelinde toplumun

biitliniine ulastigini ifade etmek miimkiindiir.

4- Pazarlama hedeflerinin ve amaglarinin hazirlanmasi:  Sosyal
pazarlama kampanyalarinin en 6nemli degerini, 6l¢iilebilir sonuglara ulagmak i¢in
tasarlanip uygulanmasi olusturmaktadir. Pazarlama hedeflerinin ve amaglarinin agik
ve Olgiilebilir bir sekilde olusturulmasi, sosyal pazarlama kampanyalarinin
degerlendirme asamasinda, bu hedeflerin ve amaglarin ne kadarina ulasildigin
objektif olarak gostermesi bakimindan kilit rol oynamaktadir. Bu nedenle, sosyal
pazarlama kampanyalarinda da pazarlama hedeflerinin ve amaglarinin belirlenme
asamasinda S.M.A R.T. tekniginden® yararlanmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Sosyal
pazarlama programinda pazarlama hedefleri, basarinin ya da basarisizligin nasil
Olgiilecegine ve bu hedeflerin S.M.A.R.T. teknigine gore belirlenmesine dayanir
(European Commission, 2008: 44-45). Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi
cercevesinde, “2008-2012 yillar1 arasini kapsayan Ulusal Tiitlin Kontrol Programi ve
Eylem Plani’nin amaglari, 2010 yilina kadar iilkemizde 15 yas iizerinde sigara
igmeyenlerin oranimi %380’in lizerine ¢ikarmak; 15 yas altinda ise %100’e yakin
olmasini saglamak” (Buzgan, 2008: 9) olarak belirtilmistir. Kampanyanin dayandigi
2008-2012 Ulusal Tiitlin Kontrol Programi ve Eylem Plani’nin hedeflerinin ve
amagclarinin net bir sekilde hazirlandig1 goriilmektedir. Bu nedenle, hedeflerin ve

amaglarin S.M.A.R.T. teknigine uygun olarak hazirlandigini séylemek miimkiindiir.

5- Davranisin benimsenmesini etkileyen faktéorlerin tanimlanmasi: Bu

faktorlerin tanimlanabilmesi ve ortadan kaldirilabilmesi i¢in, 6ncelikle bi¢cimlendirici

8 SMAART teknigi Ingilizce; Specific, Measurable, Achievable, Reasonable ve Time-bounded
kelimelerinin bas harflerinin bilesiminden olusmaktadir ve hazirlanacak hedeflerin ve amaglarin
strastyla; spesifik, olciilebilir, erisilebilir, mantikli ve belli bir zaman dilimini kapsayici olmasini ifade
etmektedir.
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arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir. Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi i¢in
bi¢cimlendirici arastirmalarin; “kampanya Oncesi yapilan kamuoyu yoklamalari, 4207
sayil1 kanun hakkinda vatandaslarin bilgi ve farkindalik diizeyi arastirmalari, kapali
ortamlardaki hava kalitesi aragtirmasi, 2008-2012 yillar1 arasinda gergeklestirilen
kiiresel genclik ve kiiresel yetiskin sigara arastirmasi, sigara icme aliskanligini

”9 gibi verilerden olustugu

dlgmeye yonelik anket, TUIK aile yapisi arastirmasi
gorilmistiir. Bu aragtirmalarin sonuglari; sigara icme davranisinin Tiirk toplumu
acisindan anlamimi gostermekte ve davranisin nasil degistirileceginin de ipuglarin
tagimaktadir. Bu sonuclara gore, davranisin benimsenmesini etkileyen faktorlerin
belirlendigini ve bu faktorleri ortadan kaldirmaya yonelik davranig degisim teori ve
modellerinin  tercth edildigi  sOylenebilmektedir. Dumansiz Hava Sahasi
Kampanyasi’nin dayandigi davramis degisim teorisinin, ‘Sagligin Gelistirilmesi
Modeli’ne (Pender vd., 1990) uygun oldugu tespit edilmistir. Bu modelde,
kendilerini tehdit eden hastaliklardan kaginma motivasyonu dogrultusunda harekete
gecen hedef kitlelerin, tehdit ortadan kalksa bile hastaliklardan kaginma davranisini
her zaman siirdiirip yasam tarzi haline getirmeleri s6z konusudur. Sigara
dumanindan armmmig saglikli hayati bir yasam bi¢imi haline getirme amaci ile

Sagligin Gelistirilmesi Modeli temelinde uygulanan bu kampanyanin, dogru davranis

degisim modelinin tercihi ile basarili sonuglara ulastig1 ileri siiriilebilmektedir.

6- Konumlandirma ifadesinin becerisi: Dumansiz Hava Sahasi
Kampanyasi, simdiye kadar yapilan sigara ile miicadele kampanyalarindan mesa;j
stratejileri yonlinden de farklilik gostermektedir. Simdiye kadar, sigara karsiti
kampanyalarda en ¢ok korku mesajlarmin ve gorsellerinin kullanilmasina karsin, bu
kampanyanin ilk basta olumlu, sempatik ve birlestirici mesajlarla kamuoyuna
tanmitildigr  izlenmistir. “Yasa ile ilgili olarak halkin bilgilendirilmesi ve
bilinglendirilmesi amaciyla ‘Dumansiz Hava Sahast’ ve ‘Havani Koru’ sloganlariyla
ulusal medya kampanyasi baglatilmistir. Medya kampanyamizda sergilenen yasakgt
olmayan birlestirici yaklagim kabul goérmistiir” (http://www.havanikoru.org.tr).
Kampanyanin fazlar1 ve mesaj stratejileri, bir sonraki basamakta yer alan tutundurma

bashigr icerisinde ayrintili bir sekilde ele alinmistir. Dumansiz Hava Sahasi’nin

9 http://havanikoru.org.tr adresinden derlenmistir.
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ortaya cikisinda ve kamuoyuna sunumunda kullanilan bu sempatik mesajlar ve
gorseller ile diger kampanyalardan ayrildigini ve hedef kitlelerin zihninde rakipsiz
bir sekilde ve fark yaratarak konumlandigini ifade etmek miimkiindiir. Bu ¢ercevede,
kampanyanin konumlandirma ifadesinde, kampanyanin dort fazinda kullanilan farkli
ancak biitiinlestirici mesaj stratejilerinin, kampanyanin bir biitiin olarak hedef

Kitlelerin zihninde yer etmesinde basari sagladigi sdylenebilmektedir.

7- Pazarlama karmasi (4 P) stratejilerinin gelistivilmesi: Uriin, fiyat,
dagitim ve tutundurmadan olusan dort temel pazarlama karmasina, sosyal pazarlama
karmasinda ilave edilen diger dort unsur olan; kamuoyu, ortaklik/paydaslar, politika
ve fon saglayanlar ile birlikte toplam sekiz pazarlama karmasi elemant Dumansiz

Hava Sahas1 Kampanyasi ekseninde su sekilde incelenebilir:

. Uriin: Sosyal pazarlamada iiriin; ortaya ¢ikmas1 ve kalicilik saglayip
stirdiiriilebilirlik kazanmas1 beklenen davranislar ve faydalardir. Dumansiz Hava
Sahas1 Kampanyasi’nin temel iriinii; kapali alanlarda sigara i¢iminin Onlenmesi
(davranis) ve solunan havanin temizlenmesi (fayda) seklinde ifade edilebilmektedir.
Bunun yani sira, sosyal pazarlamada iiriin; c¢ekirdek iirlin (fayda), gergek {iriin
(davranig) ve genisletilmis lirtin (somut nesneler veya hizmetler) olmak iizere {ige
ayrilmaktadir. Bu kampanyadaki c¢ekirdek iiriin (fayda), sigara icmeye baglamanin
Onlenmesi, sigara icenlerin sigarayr birakmasi ve sigara igmeyenlerin pasif
iciciliginin Onlenmesidir. Gergek iiriin (davranis), sigara birakmaya yonelik
caligmalara destek vermek ve kapali alanlarda sigara igmemektir. Genisletilmis {iriin
(somut nesneler ya da hizmetler) ise, sigara birakmaya yonelik olusturulan ALO 171
Sigara Birakma Hatt1 ya da hastanelerde tlicretsiz psikolojik veya medikal destek
veren sigara birakma poliklinikleridir. Katilime1 2°nin;  “kampanyanin temeli
sigarasiz hayatin pozitif etkisi iizerine. Bunun icin nasil sigara biraktirilabilir, buna
yoneldik. Polikliniklerde ilag temini yapildi, Saghk Bakanlig: iicretsiz ila¢ dagitti.
Ozellikle 171 telefon hattimiz ¢ok basarili oldu” (Kisisel goriisme, 08 Temmuz

2014) ifadesi, kampanyada {iriiniin i¢ boyutunun varligini ortaya ¢ikarmaktadir.

. Fiyat: Sosyal pazarlama kampanyalarinda fiyat; parasal maliyetlerin
yani sira, tutum ve davraniglarin degistirilmesi i¢in ilgili konu dogrultusunda zaman

ve emek harcamayu, fiziksel kisitlanmalar1 ve psikolojik maliyetleri de icermektedir.
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Kampanyanin parasal maliyetine, kapali alanlarda sigara i¢ildigi takdirde 6denen
ceza Ornek verilebilir. Buna karsilik ‘soguk ve elverissiz havalarda kapali mekanin
disina ¢ikip sigara icme’ diisiincesi, kampanyanin parasal olmayan maliyetini arttiran
bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada, kapali mekanlara eklenecek
sigara icilebilir alanlar, s6z konusu parasal olmayan maliyeti azaltacaktir. Sigara
birakma tedavisinde kullanilan ilaglarin temini de fiyat boyutuna ornektir. “Sigara
Birakma Polikliniklerinde gorev yapan hekimler tarafindan ila¢ tedavisi i¢in uygun
goriilen kisilere, sigara birakma tedavisinde kullanilan ilaglar ficretsiz olarak
verilmeye basland1” (http://www.havanikoru.org.tr). Sosyal {irliniin hedef kitleler
tarafindan kabul edilmesinde; ortaya ¢ikmasi planlanan yeni davranisi hedef kitlelere
benimsetmek i¢in, zorlayic1 ya da kisitlayict parasal ve parasal olmayan tiim
maliyetlerin azaltilmas1 gerekmektedir. Bu baglamda, kampanyanin parasal ve

parasal olmayan maliyetleri azalttig1 gorilmiistiir.

. Dagitim: Dumansiz Hava Sahasi Kampanyas: kapsaminda dagitim;
tiitlin ve tiitln trinleri ile miicadelede hedef kitleleri bilinglendirecek merkezleri, bu
merkezlerde gorev alacak uzman personelin egitimini, kullanilacak malzeme ve
materyallerin temini ile medya planlamasinin yapilmasini igermektedir. Kitle iletisim
kanallarinda ya da toplant1 salonlarinda sigaranin zararlarina vurgu yapan uzman
kisiler, sigara birakmaya yonelik hizmet sunan telefon hatlar1 (ALO 171) ya da
poliklinikler de dagitim kanallar1 arasinda yer almaktadir. Katilime1 3, bu konuyu
sOyle ifade etmistir: “81 ilde birer tane KETEM (Kanser Erken Teshis Tarama ve
Egitim Merkezi) var ve sigarayt biraktirma poliklinigi olarak ¢alistyorlar, iicretsiz
tamamen. Bunlar ayni zamanda vatandasa egitim veriyor, mahalle mahalle, sokak
sokak geze geze bir¢ok farkindalik etkinlikleri yaparak. Brogiirler, videolar, filmler
gosteriliyor” (Kisisel goriisme, 08 Temmuz 2014). Bu noktada, kampanyanin

dagitiminin etkin ve iglevsel oldugu goriilmektedir.

. Tutundurma: Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi c¢ergevesinde
tutundurma ve tutundurma karmasi elemanlari, kampanyada kullanilacak iletisim
stratejilerinin se¢imini ifade etmektedir. Bu dogrultuda, kampanyanin temel iletisim
stratejisi ile temas1 ve yaklagimi, kampanyaya iligkin hazirlanan resmi web adresinde

su sekilde ifade edilmektedir (http://havanikoru.org.tr/lkampanya-hakkinda.html):
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Kampanyanin iletisim stratejisi: Tiirkiye’yi, dumansiz yeni hayat bi¢cimine
O0zendirmek. Bunun i¢in kampanya temasi, ‘Havam: Koru’ olarak belirlenmistir.
Kampanyanin yaklasimi ise soyledir:

- “Yasak’ kavramu yerine birlestirici ve pozitif degisim odakli yaklagim,
- Olumsuz yerine olumlu mesaj ve kavramlarin 6ne ¢ikarilmasi,

- Katmanli bir kampanya yapisi ile ilerlemek. Sigara igmeyen grupta yasaya

yonelik farkindalik yaratmak, kazandiklar1 haklara iliskin biling gelistirmek,

- Sigara igenleri, alan sinirlamalari ve diizenlemeler konusunda bilgilendirmek,

uyum siirecini yonetmek,

- Cocuklar ve genglerde tiitiin karsiti tavr1 6zendirmek. Cocuklarin korunmasi
icin yetiskinlere yonelik ‘duygusal etki’ yaratmak.

Kampanyanin tutundurma karmasi icerisinde yer alan iletisim stratejileri ise,
mesaj stratejileri ile medya ara¢ ve tekniklerinin se¢iminden olugmaktadir. Buna
gore, kampanyanin mesaj stratejilerinin kampanyadaki dort fazal® gore farklilik
gosterdigi ve farkli temalarla biitiinsel bir sekilde sunuldugu goriilmektedir.
Kampanyamin 1. fazi (farkindalik); 19 Mayis 2008 ve ilk bir yillik siireyi
kapsamaktadir ve bu fazda, hedef kitle Tiirkiye’nin tamami olarak belirlendiginden;
siyaset, sanat ve spor diinyasinin 6nde gelen isimleri kampanya gorsellerinde!!
kullanmilmistir. Kampanyanmin 2. fazi (havanmi koru); Haziran 2009 ile Subat 2010
arasindaki donemdir. Bu fazda da pasif igicilige vurgu yapilarak sigara igmeyen
kisilerin sigara dumanindan arinmis havaya sahip ¢ikmalarina yonelik mesajlarla
kampanya konumlandirilmistir. Kampanyanin 3. fazi (sigara pismanliktir); Kasim
2010 ile Eylil 2011 arasinda gelismistir. Bu fazda islenen tema ile kampanyada
korku duygularin1 vurgulayan mesajlara ve gorsellere yer verilmistir. Ancak
mesajlarda korku 6gelerinin kullaniminin, 6zellikle birincil hedef kitle olan yetiskin
sigara icenlerden ¢ok, sigaraya yeni baslamis ya da baslayacak olan gengler iizerinde
etkili oldugu (Terry-McElrath vd., 2005: 129) bilimsel ¢alismalarda saptandigindan
bu mesaj stratejisi ile kampanyanin herkese ulagamayacag diisiincesiyle alternatif

mesajlarin gelistirilmesi yoluna gidilmis ve dérdiincii faz gelistirilmistir.

10 Saglik Bakanligi, Sagligin Gelistirilmesi Genel Miidiirligii, Saghigin Tesviki Dairesi Baskanligi,
Kigisel Goriigme, 31 Temmuz 2014 ve http://www.sggm.saglik.gov.tr/TR,4003/kampanya-
hakkinda.html, Erisim Tarihi: 22.04.2014 ten derlenmistir.

1 Kampanyanin ilgili gorsellerine http://havanikoru.org.tr adresinden ulagilabilir.
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Bu dogrultuda, 2011-2012 yillarii kapsayan kampanyanin 4. fazinda (hayat
senin, karar senin); korku mesajlarinin yaratabilecegi bu olumsuz durum
giderilmistir. Kamu spotlarinda uzun yillar sigara kullanmis gergek karakterler
araciligiyla, Sigara Birakma Poliklinikleri’nin ve ALO 171 Sigara Birakma Danigma
Hatti’nin sundugu destek ile sigaranin birakilabilecegine ve yasam kalitesinin
tyilestirilebilecegine yonelik yeniden olumlayict mesajlarin kullanildig1 goriilmiistiir.
Bu faz ile birlikte, sigara karsit1 etkili bir kampanya olusturmak i¢in, gorsel tema ve
mesajlarin ilgi ¢ekici ve duygusal icerige sahip olmasindan (Beaudoin, 2002: 126)
hareket edildigi ve alternatif mesajlarin yine duygusal 6gelerden olustugu ancak
korku 6gesinin kullaniminin sinirli oldugu izlenmistir. Medya ara¢ ve tekniklerinin
secimine bakildiginda da kampanyada, geleneksel ve yeni medyanin etkin bir sekilde
kullanildig1 dikkat cekmektedir. “Kampanya ¢ercevesinde TV ve radyo spotu, gazete
ilani, billboardlar, afigler, brosiirler, agik hava uygulamalar1 diizenlenmis ve resmi
web sitesi agilmistir” (http://havanikoru.org.tr). Medya mesajlarinda hedef kitleler
icin uygun, akilda kalic1 ve net mesajlarin olusturuldugu goriiliirken medya arag ve
tekniklerinin se¢imindeki titizligin de kampanyanin hedef kitlelere ulasmasina

olumlu katki sagladigi sdylenebilmektedir.

Sosyal pazarlamayi, temel pazarlamadan ayiran diger dort pazarlama karmast
elemanlar1 ise; kamuoyu, ortakhik/paydaglar, politika ve fon saglayanlar olarak
siralanmaktadir.  S6zii edilen unsurlar bu kampanya ¢ergevesinde su sekilde

a¢imlanabilir:

. Kamuoyu: Kamuoyu, sosyal pazarlama programimin izleyici ve
uygulayicist olan igsel ve digsal gruplardan olusmaktadir. Dumansiz Hava Sahasi
Kampanyasi’nin i¢sel grubu; Saglik Bakanligi, bakanliga bagli birimler, hastaneler,
doktorlar ve diger saglik ¢alisanlari, sigara biraktirma birimleri, sigara ile miicadele
eden dernekler, vakiflar, tiizel kisilikler ve iletisim platformlar1 olarak
siralanabilmektedir. Kampanyanin digsal grubu ise toplumsal hayatta her bireyi
temsil edecek sanat, spor ve siyaset diinyasindan fikir liderlerini, STK’lari, 4207
sayil1 yasaya destek verecek politik aktorleri ve bu aktdrleri etkileyecek baski
gruplarin1 veya lobicileri ve medyayr i¢ermektedir. Katilimci 1, bu konudaki

goriiglerini soyle aktarmistir: “Biitiin parti liderleri birka¢t disinda, kampanyamiza
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destek verdiler, kampanyamizin televizyon, afislerdeki yiizleri oldular mesela, bu ¢ok
onemli bir sey. STK lardan destek aldik. Kendi i¢cimizde de saglik ¢alisanlarimizda
da bu alguyr olusturduk. Kamuoyu tabii en ¢ok Sayin Erdogan’in sozleriyle etkilendi,
herkes destek verdi kampanyaya” (Kisisel goriisme, 31 Temmuz 2014).
Kampanyanin bagarisini ve siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in, kamuoyunu olusturan

igsel ve digsal gruplarin bir biitlin olarak ele alindig1 goriilmektedir.

. Ortaklik/Paydaglar: Bu grup, Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi’na
destek veren ulusal veya uluslararasi isletmeleri, hissedarlari, yatirimcilari,
tiniversiteleri, STK’lari, sosyal pazarlama ile ilgili kurum ve kuruluslar
icermektedir. “Saglik Bakanlig1 i¢erisinde tiitiin kontrolii ile ilgili bir birim kurulmus,
hiikiimet ve sivil toplum kuruluslarindan 100°den fazla temsilcinin katilimi ile Ulusal
Titin Kontrol Programi hazirlanmistir” (Yesilay Dergisi, 2014: 34). Bu konu,
kampanyanin resmi web sitesinde su sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. “Diinya Saglik
Orgiitii (DSO) tarafindan hazirlanan ve 10 Temmuz 2013 tarihinde Panama’da
aciklanan ‘2013 Kiiresel Tiitiin Epidemisi Raporu’nda, Tirkiye’deki ilerlemenin;
Tiirk hiikiimetince tiitiin kontroliinde siirdiiriilen siyasi kararliligin bir kanit1 oldugu
ve hiikiimet, DSO, diger uluslararasi kuruluslar ile sivil toplum arasindaki isbirliginin
mitkemmel bir 6rnegi oldugu” (http://www.havanikoru.org.tr) ifade edilmistir.
Kampanyanin olusum siirecinde, ulusal ve uluslararasi ortakliklar kuruldugu ve bu

yoniiyle kampanyada ortaklarin/paydaslarin da temsil edildigi sdylenebilmektedir.

" Politika: Sosyal politikalar ve yasal diizenlemeler, kampanyanin hedef
kitleler tarafindan benimsenmesinde itici bir gii¢ olusturmaktadir. Dumansiz Hava
Sahas1 Kampanyasi, 2004 yilinda imzalanan Tiitiin Kontrol Cerceve S6zlesmesi nin
ve bu sozlesmeye bagli olarak i¢ mevzuatin diizenlenmesi ile 4207 sayili yasanin
2008 yilindan itibaren kapsaminin genisletilmesine dayanmaktadir. Bu cergeve
sO0zlesmesi ve 4207 sayili yasa ile birlikte kapali alanlarda sigara i¢ilmesini onleyen
yasal zorunluluk ve yaptirimlar da uygulamaya gegirilmistir. Katilimci 3, bunu soyle
aciklamustir: “Kimi kapali yerlerde bu yasanmin delindigi seklinde elbette ihbarlar
alryoruz. En hizli siirede ekipler gidiyor, gerekli ceza islemleri yapiyorlar. Simdi
Ipad ile izlem programlar: basladi, ¢cok daha hizli. Sigara icmeyen insanlarin hakkin

aramast, devletine destek olmasi lazim” (Kisisel goriisme, 08 Temmuz 2014).
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Kampanyaya aktif destek veren STK’lardan Katilimci 4 ise, bu konudaki goriislerini
su sekilde ifade etmistir: “Tiirkiye'de yayinct kurulus tarafindan tiitiin kontrolii ve
sigara bwrakma ile ilgili kamu spotu mecburiyeti var, bir ay icinde 90 dakika
yayinlama mecburiyetleri var, prime-time’'da. Bu da politikanin bir yonii” (Kisisel
goriisme, 15 Temmuz 2014). Bu noktada, kampanyanin 4207 sayil1 yasaya uygun

diizenlemelerle gelistigi izlenmektedir.

. Fon Saglayanlar: Dumansiz Hava Sahast Kampanyasi’nin
stirdiiriilebilirligi, kampanya i¢in ayrilan bir biitceyi gerektirmekte ve kampanya i¢in
fon saglayabilecek kaynaklarin 6nemine de isaret etmektedir. Bu kampanya Saglik
Bakanlhigi  tarafindan  yiiriitilmektedir ve dolayisiyla devlet tarafindan
desteklenmektedir. Bununla beraber, devlet araciligi ile toplanan vergilerin,
kampanyanin en 6nemli fon kaynaklarindan birini olusturdugu sdylenebilmektedir.
“Bu kapsamda Maliye Bakanlig1 tam destek vermis ve Diinya Saglik Orgiitii’niin
sigarada uygulanmasini istedigi vergi orani en az %75 iken, {ilkemizde bu oran
%81,79* olmustur” (http://havanikoru.org.tr). Ayrica, DSO Tiirkiye Ofisi’nin ve
Bloomberg Fonu’nun teknik ve maddi destegi kullanilmistir (Bilir vd., 2010: 2).
Boylece, tiitiin ve tiitiin triinlerinden elde edilen vergiler ile bu alanda faaliyet
gosteren  uluslararasi girisimlerin sagladig1 fonlarin, kampanyanin

stirdiirtilebilirligine katki sagladigini sdylemek miimkiindiir.

Toplam sekiz pazarlama karmasi eleman: dogrultusunda, kampanyanin
pazarlama karmasi stratejilerinin (4 P) gelistirilmesi basamagina uygun bir sekilde

yonetildigi tespit edilmistir.
8- Gozlem ve degerlendirme icin taslak plan hazirlanmasi:

Olgme ve degerlendirme, genellikle stratejik bir yaklagimla hazirlanmis tiim
kampanyalarin son basamagini olusturmaktadir, ancak bazen kampanya siirecinin
nasil gittigini gbzlemleyip izlemek i¢in en son asamaya gelmeden de
yapilabilmektedir. Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin genel bir gozlemine ve
degerlendirmesine yer veren taslak plan1 soyle ifade edilebilir (Bilir, 2010: 5;
http://havanikoru.org.tr):

* Vergi orani 2016 yil1 itibariyle %85,3’e yiikselmistir.
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Diinya Saghk Orgiitii Kiiresel Tiitiin Salgim Raporu 2008, M-POWER
paketinde belirtildigi gibi, etkili bir tiitiin kontrolii programinin temel unsurlarindan biri
de izlemedir. Ik tiitiin karsitt Kanun 1996 yilinda yiiriirliige girmistir. Ikinci tiitiin
kontrolii kanunu, 3 Ocak 2008 tarihinde yeni yilin ilk yasasi olarak kabul edilmistir. Bu
yeni kanun restoran, bar, kafe gibi ikram endiistrisi igyerlerini, ticari taksileri ve
okullarin acik alanlarini da kapsamak suretiyle sigara i¢ilmeyen alanlar1 genigletmistir...
2009°da  yapilan ilk arastirmalara gdre; isletme sahiplerinin %33,2’si ile
miisterilerin %25’i kanun sonrasinda sigara i¢me sikhigimi azalttigim, igletme
sahiplerinin %2,3’i ile miisterilerin %3,5’1 kanun sonrasinda sigarayr biraktigini ve
isletme sahiplerinin %10,4’1 ile miisterilerin %9’u kanundan sonra evde sigara igme
sikligin1 azalttigini belirtmistir.

Sosyal pazarlama kampanyalar1 acisindan en degerli konu, kampanyanin
toplumsal bir fayda yaratip yaratmadigidir. Bu nedenle, kampanya devam ederken
ara donemde yapilan ilk gozlem ve degerlendirme sonuglari, kampanyanin gidisati
hakkinda bilgi verecektir. Boylece gozlem ve degerlendirmeye dayali ilk taslak plan,
sosyal pazarlama kampanyasinda degistirilmesi ya da gelistirilmesi gereken
noktalarin ortaya koyulmasi agisindan deger tasimaktadir. G6zlem ve degerlendirme

igin olusturulan ilk taslak plan kapsaminda ortaya ¢ikan bu veriler, Dumansiz Hava

Sahas1 Kampanyasi’nin basarili bir sekilde yiiriitiildiigline isaret etmektedir.

O- Fon kaynaklarinin bulunmasi ve biitcenin olusturulmasi: Dumansiz
Hava Sahasi Kampanyasi’na iligkin biitge ve fon kaynaklar1 bilgisine
rastlanmamistir. Bunun nedeni, Saglik Bakanlig1 devlete bagl bir kurum oldugu i¢in
biitceye ve devletin fon kaynaklarina yonelik i¢ bilgileri vermek istememesi olarak
diistintilebilir. Katilimer 3’lin bu soruya sert bir tavirla yanit vermek istemedigini
belirtmesi de bu fikri giiglendirmektedir. Kampanyaya katkida bulunan STK’lardan
Katilimer 5 ise, “bu kampanyadaki biitce neydi, etkin kullanildi mi, bunlar hi¢bir
sekilde maalesef acik, kamuoyunun ag¢ip inceleyebilecegi bilgiler, veriler degil”
(Kigisel gorisme, 04 Temmuz 2014) diyerek soruyu yanitlamistir. Ancak
kampanyanin 4207 sayili yasayla gilivence altinda olmasi ve yasa yiirtirliikte oldugu
siirece devam edecek olmasi, ayni zamanda kampanyanin siirdiiriilebilirligine de
vurgu yapmaktadir. Kampanyanin siirdiiriilebilirligi ise, biitce ve fon kaynaklarinda
herhangi bir sikint1 olmadig1 ve olmayacagina yonelik bir 6ngoriiyii de beraberinde

getirmektedir. Katilimci 2’nin yanitt bu 6ngoriiyli dogrular niteliktedir: “Biitceyle
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ilgili sikintimiz yok ama tabii eskiden, bu konu ile ilgili uluslararasi firmalarin biitce
destegi oldu. Ama biitce destekleri su an yok ama bizim biit¢eyle ilgili herhangi bir
stkintimiz da yok” (Kisisel goriisme, 08 Temmuz 2014). Elde edilen bu veriler
cercevesinde Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin, belirli bir biitgeye
dayandirilarak yiiriitildiigi ve kampanya kapsaminda bakanligin biitgesine destek

olacak fon kaynaklarinin da bulundugu saptanmustir.
10-  Kampanyanin uygulanip yonetilmesi icin planin tamamlanmasi:

Sosyal pazarlama kampanya siirecinin son basamagini, kampanya planinin
tamamlanmas1 olusturmaktadir. Bu basamak, ayni zamanda kampanyanin 6l¢iiliip
degerlendirilmesini de ifade etmektedir. Boylece, olgme ve degerlendirme
sonuclarina gore, bir sonraki kampanyanin eylem planlarinda degistirilip diizeltilmesi
ya da gelistirilip siirdiiriilmesi gereken noktalar belirlenmektedir. Dolayisiyla, bu son
basamakta, kampanyanin bundan sonraki eylem planlarinda basar1 ile
uygulanabilmesi i¢in kapsamli bir rapor hazirlanmaktadir. Uygulama planini
tamamlayan bu rapor, Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi ile elde edilen basarilart
ve toplumsal faydalar1 gostermesi acisindan Onemlidir. Kampanyanin ortaya
cikardig1 kazanimlarin kisa bir 6zetini sunan degerlendirme raporunda, asagidaki
bilgilerden yararlanilabilir (http://www.havanikoru.org.tr/surec.html):

...19 Mayis 2008 tarihinden itibaren uygulanan yeni diizenlemelerin etkinligini
degerlendirmeye yonelik degisik aragtirmalar yapilmistir. Bu dlgiimler sonucunda 2008
yilinda %31,2 olan iilke genelindeki sigara kullanma oraninin 2012 yilinda %27,1°e
distigi gorilmiistiir. Yapilan 6lgtimlerde kapali ortam havasindaki partikiil miktarinda,
kamusal alanlarda %57,1-%97,2; hastanelerde %75,4; alisveris merkezlerinde %88,7 ve
Ozel isletmelerde %77,6-%90,3 arasinda azalma tespit edilmistir. Solunum yolu
enfeksiyonu ve astim krizi nedeniyle hastane bagvurularinda %20 civarinda azalma
olmustur. Kazanilan ila¢ maliyeti istanbul genelinde 12 milyon 108 bin 600 TL,
Tiirkiye genelinde 96 milyon 100 bin TL’dir. Ulusal Tiitiin Kontrol Program: ve Eylem
Plan1 (2015-2018) iilkemizin ihtiyaglar1 dogrultusunda giincellenmistir.

Son basamaktaki degerlendirme raporu ile tamamlanan siireg, Dumansiz
Hava Sahasi1 Kampanyasi’nin basarisina isaret ettigi gibi, aym1 zamanda
kampanyanin en Onemli kazanimlarmi da ortaya c¢ikarmaktadir. Bdylece,

kampanyanin ilk donemine ait basarisinin degerlendirilmesi ve kampanyaya bundan
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sonra nasil yon verileceginin belirlenip bundan sonraki donemsel eylem planlari ile

karsilastirilarak etkili bir yol haritas1 gelistirilmesi de miimkiin hale gelmistir.

Kotler ve Lee (2008) tarafindan on temel basamakta Ozetlenen sosyal
pazarlama kampanya siireci, ayn1 zamanda basarili sosyal pazarlama kampanya
uygulamalarina da 1s1k tutmaktadir. Yukarida siralanan basamaklar ve genel olarak
calisma kapsaminda ele alinan kuramsal bilgiler dogrultusunda, Dumansiz Hava
Sahas1 Kampanyasi’nin sosyal pazarlama kampanya basamaklar1 c¢ergevesinde
Ozellikle saglik alaninda toplumsal faydanin yaratilmasi adma basarili sonuglar
dogurdugu gozlenmektedir. Bu dogrultuda, Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi’nin

basaril bir sosyal pazarlama kampanya 6rnegi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Sonug ve Degerlendirme

Toplumsal sagligin gelistirilmesi amaciyla sosyal pazarlama yaklasimi ile
hazirlanip uygulanan Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin, sosyal pazarlama
kampanya basamaklarina gore incelenmesine dayanan ¢alismada, bu kampanyanin
2008-2012 yillarin1 kapsayan donemi ele alinmistir. Sosyal pazarlama kampanya
basamaklarini incelemede, ¢esitli yaklasimlar ve smiflandirmalar kullanilmaktadir.
Calismada, bu yaklagimlar arasinda en kapsamli oldugu goriilen Kotler ve Lee’nin
(2008) on adimdan olusan kampanya siireci siniflandirmasindan yararlanilmistir.
Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi, bu on basamak ekseninde incelendiginde,
kampanyanin s6z konusu smiflandirmanin her basamagina uygun gelisim gosterdigi
ve bir biitiin olarak sosyal pazarlama kampanya siirecine gore basariyla uygulandig

saptanmuistir.

Yiiz ylize goriismelerle birlikte, Saglik Bakanligi’nin resmi web sitesinin,
kampanya 1ile ilgili yayimmladigi dokiimanlarin, kitaplarin ve raporlarin da
incelenmesiyle gergeklestirilen arastirma sonucunda, ‘Ulusal Tiitiin Kontrol
Programi ve Eylem Plan1 2008-2012" cergevesinde sekillendirilen Dumansiz Hava
Sahas1 Kampanyasi, basarili bir sosyal pazarlama kampanyasi olarak karsimiza
cikmigtir. Dumansiz Hava Sahasi Kampanyasi’nin ilk doénemini (2008-2012)
kapsayan dort yillik siire¢ sonunda; tiitinle miicadelede biiylik kazanimlar elde

edildigi ve bunlarin sonucunda kalic1 bir¢ok toplumsal faydanin yaratildigi ve devam
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ettigi tespit edilmistir. Tiirkiye’de sagligin gelistirilmesine yonelik daha dnce higbir
kampanyaya benzemeyen icerikte ve 4207 sayili yasaya dayanarak tasarlanan bu
kampanyanin; 6zellikle sigara igmeyen kisilerin haklarinin korunmasi, pasif igiciligin
engellenmesi, tlitin ve tiitlin {rlinlerine ydnelik arzin azaltilmasi, sigaranin
birakilmasi ve toplum sagligiin gelistirilmesi alanlarinda biiyiik toplumsal faydalar
sagladig1 gortlmustiir. Bu dogrultuda, kampanya kapsami genisledikge elde edilen
toplumsal faydalarin da artarak devam edecegi 6ngoriilebilmektedir. Kampanyanin
ilk doneminde elde edilen bu basarili sonuglar, 2015-2018 ve sonrasindaki eylem
planlar1 ¢ergevesinde ortaya ¢ikacak sonuglar ile karsilastirilabileceginden; buradaki
sonuglarin, toplumsal faydanin nasil gelistigini takip etme yoniinden de ileride

yapilacak arastirmalara 151k tutacagina inanilmaktadir.

Kampanyanin 2015-2018 yillarini kapsayan ikinci donemi halen uygulamada
oldugundan aragtirmadaki en 6nemli siirlilik, bu kampanyanin 2008-2012 yillar
arasindaki ilk doneminin incelemeye dahil edilmis olmasidir. Bu nedenle, gelecek
caligmalarda diger eylem planlarinin da incelenmesiyle elde edilecek bulgular, Kotler
ve Lee’nin (2008) on basamakli siniflandirmasini yetersiz birakabilir. Bu noktada,
arastirmacilar 6zgiin bir siniflandirmayi tercih edebilecekleri gibi, Kotler ve Lee nin
simiflandirmasina eklemede bulunarak siniflandirmayr gelistirme yoluna da
gidebilirler. Bunun yani sira, diinyada siiregelen tiitiinle miicadele calismalarinda
giincel kampanyalar incelenerek Tiirkiye’de Dumansiz Hava Sahas1 Kampanyasi ile
karsilastirilabilir ve bu alanda gelistirilecek akademik perspektif, arastirmacilara

konu kapsaminda uluslararasi igbirliklerinin kapisini da agabilir.
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