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Kurum ve kuruluslar; iletisim faaliyetlerini yiritmek igin ¢esitli araglara bagvurmaktadir.
Teknolojinin gelismesiyle sayisi artan bu araglardan biri de televizyonda yayinlanan kamu
spotlanidir. Kamuyu bilgilendirmede son zamanlarda, 6zellikle k&r amaci giitmeyen kurumlarca
oldukga aktif kullanilan kamu spotlari, gesitli amaglar dogrultusunda hazirlanmaktadir. Bu
amagclar arasinda; kamuyu bilgilendirme, toplum dizenini saglama, yeni hizmetlerin
duyurulmasi, kéti aliskanliklarla miicadele vb. sayilabilir. Ozellikle 2012 yilinda RTUK tarafin
yayinlanan yoénergeyle; kamu spotlarinin tcretsiz olarak, tim kanallarda yer almasi zorunlulugu
getiriimesiyle birlikte bu yayinlarin kullanimi artmistir. Ancak kamu spotlarinin amacina ulagma
noktasindaki basarisi, incelenmesi gereken bir konudur. Bu ¢alisma, kamu spotlarinin iletisim
amaglarina ne denli hizmet ettiginin tespiti ve halkin kamu spotlarina bakis agisinin belirlenmesi
amaciyla hazirlanmigtir. Ayrica kamu spotlarinin bilgi verme ve davranig degisikligi
gerceklestirmede c¢esitli degiskenlere bagh olarak ne derece etkili oldugu incelenmigtir.
Calismada; halkla iligkiler, kamuyu bilgilendirme, kamu spotlari kavramlari Uzerinde
durulmustur. Kamu spotlari birgok agidan ele alinmis ve érneklerle ve gegmis calismalarla
desteklenmistir. Calisma kapsaminda ele alinan konunun daha iyi anlasiimasini saglamak ve
yapilan arastirmanin gercevesini ¢izmek igin kamu spotlari konulari bakimindan kategorilere
ayrilmigtir. Kamu spotlarinin etkilerinin ve hedef kitle tarafindan nasil dederlendirildiginin tespit
edilmesi icin Konya halki Uzerinde anket calismasi gerceklestiriimistir. Elde edilen verilere goére
cesitli degiskenlere bagli olmakla birlikte, kamu spotlari halki bilgilendirmede yeterli ve etkili bir

aractir.
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THE POSITION AND IMPORTANCE OF PUBLIC SPOTS BROADCASTED ON
TELEVISION IN TERMS OF PUBLIC INFORMATION: AN EMPIRICAL STUDY IN THE CASE
OF KONYA

ABSTRACT

Corporations and organizations; uses various tools to carry out communication
activities. Public spots on television are also among these tools. Recently, public spots, which
have been used very actively by non-profit organizations, have been prepared for various
purposes in informing the public. Among these objectives; informing the public, maintaining
public order, announcing new services, combating bad habits, etc. countable. In particular, in
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2012, RTUK issued a directive; The use of these broadcasts has increased due to the
requirement that public spots should be available on all channels free of charge. However, the
success of public spots in achieving their goals is an issue to be examined. 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 addition, the effect of public spots
on informing and conducting changes in behavior is investigated depending on various
variables. In this study; public relations, public awareness and public spots have been focused
on. Public spots have been addressed in many ways and supported by examples and past
studies. Public spots have been categorized in terms of their subjects in order to provide a
better understanding of the subject and to frame the research. 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. According to the obtained data, public spots are a sufficient and effective tool
for informing the public, although they depend on various variables.

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

Bireylerin, topluluklarin, kurum ve kuruluglarin birtakim ihtiyaglarini
karsilayabilmek ve varliklarini surdurebilmek icin birincil gereksinimlerinden olan
iletisim, ylz yuze etkinliklerle saglanabilecedi gibi, kimi zaman da mekanik araglar ve
elektronik ortamlar yardimiyla sadlanmaktadir (Candéz 2010: 20). iletisim amaglarini
gerceklestirmek icin basvurulan araglar, teknolojik gelismelere bagh olarak cesitlenmis
ve bu araglara ulasmak hem kaynak hem alici i¢in daha kolay bir hal almistir. Mc.
Luhan’in “Global K&y” ifadesini destekler nitelikteki bu gelismelerle insanlar artik
oturduklari yerden ¢ok az ugrasla herhangi bir bilgiyi kitlelere iletebilir hale gelmigtir
(Isik 2000: 4). Kitle iletisiminin bu denli gelismesi halkla iligkiler faaliyetleri icinde énem
arz etmektedir. Cesitli amacglar dogrultusunda gergeklestirilien halkla iligkiler
faaliyetlerinde, iletisimin amacina ve hedef kitlesine gore bu araglardan uygun olan
secilerek kullaniimaktadir. Gunidmizde birgok kurum ve kurulus halkla iligkiler
faaliyetlerini gergeklestirirken c¢esitli degiskenleri géz o6ninde bulundurmaktadir.
Kurumlarin bu faaliyetler i¢in ayirdigi butge, hedef kitlenin 6zellikleri, mesajin igerigi gibi
degiskenler ara¢ segimini etkilemektedir. Kurumlar genellikle daha az butge ile daha
fazla insana ulagabilecekleri araglari tercih etmektedir (Tas ve Kestellioglu 2011: 85).
Kolay ulasilabilir araglardan olan ve teknolojiye paralel olarak geligip yayginlasan
televizyonlar gunumuizde kurum ve kuruluglar tarafindan iletisim faaliyetlerini
gerceklestirmek icin bir firsat olarak goérilmektedir. Genis ve gesitli 6zelliklerdeki hedef
kitlelere ulasmak igin ideal araglardan olan televizyonlarda yer alan igerikler ise ¢ok
cesitlidir. Ozellikle kar amaci gitmeyen kurumlar, sivil toplum kuruluslar ve devlet
kurumlari tarafindan siklikla tercih edilen igeriklerden biri ise kamu spotlaridir.

Kamu spotlari; kamuyu bilgilendirmek, istendik davraniglara yonlendirmek ya da
istenmedik davraniglardan alikoymak ve toplum dizenine katki saglamak gibi amaglar
dogrultusunda hazirlanmaktadir. Ozellikle 2012 yiinda RTUK tarafin yayinlanan
yonergeyle; kamu spotlarinin Ucretsiz olarak, tim kanallarda yer almasi zorunlulugu
getirilmesiyle (RTUK, Kamu Spotlari Yénergesi, 2012) gesitli kurumlar tarafindan bu
durum bir firsata ¢evrilmis ve iletisim amaglari dogrultusunda daha sik kullaniimaya
baslanmistir. Bu durum kamu spotlarinin amaglarina ulasmadaki basarisinin, hedef
kitle Uzerindeki etkisinin ve nasil degerlendirildiginin olguimesini gerekli kilmistir. Bu
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calismanin konusu; televizyonda yayinlanan kamu spotlarinin halki bilgilendirmedeki
yeri ve Onemidir. Bu amac¢ dogrultusunda Konya halki (zerinde yapilan alan
arastirmasiyla, birtakim sorulara cevap verilmeye c¢alisiimistir.

Konya evreninde bulunan, hayitinda en az bir kez kamu spotu izlemis olan 15
yas ve Uzerindeki kisilerin 6rnekleme alindigi calisma, alandaki ilgili literatirin
taranmasi ve alan arastirmasi yontemiyle yapimistir. Calismanin sinirhligini ise,
Konya'da yasayan ve hayatinda en bir kez kamu spotu izlemis 15 yas ve Uzerindeki
kisiler olugsmaktadir.

1. Kamuyu Bilgilendirme

Kurum ve iligkili oldugu kamu (hedef kitlesi) arasindaki iletisim faaliyetlerini
yuritme ve ydnetme etkinligi olarak halkla iligkilerde, farkli bilgilendirme ve ikna
yontemleri kullaniimaktadir. Bu yontem ve yaklasimlar iletisimin amaci, bigimi ve
uygulama alani agisindan degisiklik gdéstermektedir. Ertlrk (2016: 191) ’e gére kamuyu
bilgilendirme, rekabet baskisinin olmadigi ortamlarda ydritilmesi daha mumkin ve
faydali sonuglar dogurabilecek bir halkla iligskiler uygulamasi olarak ortaya ¢ikmistir.
Calisma kapsaminda kamuyu bilgilendirme uygulamasi olarak ele alinacak olan kamu
spotlari ise, kamu yarari i¢in genellikle devlet kurumlari, sivil toplum kuruluglari, ¢esitli
dernekler vb. tarafindan uygulanan iletisim ¢alismalarini kapsamaktadir.

1.1. Kamuyu Bilgilendirme Modeli

Halka iligkiler tarihi boyunca birgcok etken iletisim ¢alismalarini sekillendirmistir.
Bu etkenler arasinda dénemin sartlari, toplumsal ihtiyaglar ve beklentiler, birikimli
olarak ilerleyen iletisim kalturd, ara¢ ve yontemlerin cesitliligi gibi bircok degisken yer
almaktadir. Bu degiskenler paralelinde yurutilen halkla iligkiler ¢calismalari akademik
perspektifte bircok gruplandirmaya tabi tutulmustur.

Glnumuze kadar birgok kaynak tarafindan temel model olarak Grunig ve
Hunt'in dértli modeli ¢ergevesinde ABD’deki gelisimi sunulmaktadir. Bu modeller
tarihsel gelisim sirasiyla su sekildedirler; basin ajansi duyurma modeli, kamuyu
bilgilendirme modeli, iki yonli asimetrik model, iki yonli simetrik model (Tarhan 2011:
121-126).

Halkla iligkiler ¢calismalarinda 1900’lerin basina kadar uygulanan basin ajansi
duyurma modeli, dedisen diinya dizeni nedeniyle artik yetersiz kalmaya baglamisti.
Yeni yasal dizenlemeler ve basinin tepkisi, kurumlari halkla iligkiler ¢alismalarini
yeniden bicimlendirmek zorunda birakmigtir (Peltekoglu 1993: 15). Kamuyu
bilgilendirme modeli ise, iki yonli asimetrik modele kadar oldukg¢a yaygin bigimde
kullanmigtir. Modelin isminden de anlasilacagi gibi, temeli kamunun bilgilendiriimesine
dayanmaktadir. isletmeler kamuyu bilgilendirme faaliyetlerini uygularken basini aktif
sekilde kullanirlar (Grunig ve Hunt 1984: 22). Kamuyu bilgilendirme modelinde ilk
amag, mesajlarin hedef kitleye aktarilmasi oldugundan hedef grup hakkinda ¢ok fazla
arastirma yapilip bilgi edinilmez. Bu modelde yapilacak arastirmalar ve edinilen bilgiler
daha c¢ok ulasilacak hedef kitlelerin genel profilinin ne oldugu ile sinirlanmaktadir
(Tarhan 2011: 129).

Kamuyu bilgilendirme, érgitin faaliyetlerinin basin agiklamalari, brosur, bildiri,
kitap, video, radyo, televizyon gibi ¢esitli halkla iliskiler ortam ve araglariyla (Canéz ve
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Candz 2013: 369-370) kamuoyuna aktarilarak, belirli konularda farkindalik ve olumlu
imajin yaratilacagr varsayimindan hareket eden bir halkla iligkiler etkinligidir. Bu
yaklagimi en iyi tanimlayan, en eski gorus “kamuoyu aydinlatiimalidir” s6ézudir
(Peltekoglu 2001: 61). Kamuyu bilgilendirme etkinlikleri cergevesinde kurumlarca
gerceklestirilen tek yonli bilgi aktarimi hikimet organlarinin, demokratiklesme
¢alismalari ve kamunun bilgi edinme talebinin artmasi nedeniyle toplumsal
modernlesme surecinde oldukga sik kullanilmistir.

Modelin ilk uygulayicisi olarak kabul edilen lvy Lee’nin temel felsefesi her
zaman olabildigince dogrularin anlatilmasidir. Lee’ye gére eder gercekler kuruma zarar
verecek olumsuz durumlar ise bunlari kabul edilebilir sekilde sunmak gerekirdi
(Peltekoglu 1993: 15). Kamuyu bilgilendirme modelinin glinimuizdeki uygulama
orneklerine genellikle kar amaci gutmeyen kuruluslarda, gunlik hava durumu ileten
radyo ve televizyon programlarinda, yasama ile ilgili herhangi bir dizenlemenin
kamuoyuna aktarilmasi sirasinda, bir kurulus ya da dernegdin Uyelerini bilgilendirmeye
yonelik yaptigi calismalarda rastlamak mudmkindir (Tarhan 2011: 132). Sivil toplum
kuruluglari, dernek ya da bakanliklar aracihidiyla hazirlanan kamu spotlari da kamuyu
bilgilendirme modeli icinde dederlendirilebilecek uygulamalardandir. Bu nedenle, birgcok
farkl amagla ve farkli konularda hazirlanan kamu spotlari detayli olarak incelenmesi
gereken bir olusumdur.

2. Kamu Spotlar

Kamu spotlariyla ilgili genel bir tanim yapmak gerekirse; kamu kurumlari, sivil
toplum kuruluglar veya gonulli 6zel kuruluslar tarafindan hazirlanan ve hedef kitlede
istenen yonde gorus, duslnce ve davranis degisikligi yaratmasi ya da yeni bir yasanin
tanitilmasi amaciyla hazirlanan, kamunun faydasina igerikleri oldugu RTUK tarafindan
onaylanmig, TRT’ de veya diger tim ulusal, bdlgesel ve yerel 6zel radyo televizyon
kanallarinda yayin kurulusunun uygun gérmesi ve onaylamasina bagli olarak
yayinlanan, reklam ¢agristiran icerikler tasimayan, kisa sekilde hazirlanmis olan egitici,
bilgilendirici film, ses ve alt bantlardir (Bilgic 2016: 25).

2.1. Dinyada Kamu Spotlarinin Ortaya Cikisi ve Geligimi

Kamu spotu niteligindeki ilk Grunler 1900°lG yillarin baginda ABD’de ortaya
¢cikmistir. Public Service Announcement (Kamu Hizmeti Duyurulari) olarak adlandirilan
bu yayinlar ilk olarak c¢ocuk isgiliginin yol actigi toplumsal sorunlara dikkat ¢ekmek
amaciyla yayinlanan reklamlardan udcret alinmamasiyla toplumsal bir boyut
kazanmistir. Uygulamayi destekleyen National Child Labor Committee (Ulusal Cocuk
Calisma Komitesi) lideri Felix Andler baskanliginda, medya bir sosyal problemin
vurgulanmasi igin arag olarak kullaniimaya baglamistir (Goodrum ve Dalrymple 1990:
87). ABD’de kamu spotlarinin tanimi FCC Federal iletisim Komisyonu tarafindan Public
Service Announcement (PSA ) “Maddi bir beden 6denmeden yapilan ve federal
devletlerin veya yerel yonetimlerin programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini
(istihdam, tahvil satisi vb.) veya kar amaci gutmeyen kuruluglarin (United Way, Kizil
Hac kan bagislari vb.) programlarini, faaliyetlerini veya hizmetlerini tesvik eden her
tarld duyuru ve zaman sinyalleri, rutin hava durumlari ve reklam ilanlarinin haricinde
toplumun g¢ikarlarina hizmet ettigi kabul edilen diger duyurular” olarak yapilmistir.



Nigar ATASCI, Prof. Dr. Kadir CANOZ 322

ABD’de FCC oldukga genis yetkilerle donatiimis ve Ulkedeki tim iletisim sistemlerini
yonetmekte, izlemekte, denetlemekte ve gerekli gordiglu durumlarda cezai birtakim
yaptirimlar uygulamaktadir (Yengin 1994: 59).

1917 de ABD’nin, 1.Dlinya Savasina girmesinin nedenleri konusunda halki
bilgilendirmek i¢in kurulan Federal Halk Bilgilendirme Komitesi (Federal Committee of
Public Information), Resimsel Tanitim Boéliminde “Uncle Sam Need You” (Sam
amcanin sana ihtiyaci var) gibi tim zamanlarin en basarili c¢alismalari arasina
girebilecek cesitli posterler ve cizimler ortaya cikarilmis ve kamuyu bilgilendirme
amaclyla olusturulan tim c¢alismalar, tasarimdan baskiya hatta dagitima kadar
gonullilerce gerceklestiriimistir.  Komite baskanlhigini  yiriten George Creel,
misyonlarini “inancin yayilmasi” olarak tanimlamistir (O'Barr 2010: 17).

PSA'lar ikinci dinya savasinda daha etkin rol oynamaya baslamis ve daha
resmi hale getirilmigtir. Savas sirasinda radyo yayincilari ve reklam ajanslari halki
bilgilendirme ve ulke cikarlari dogrultusunda yapilacak ¢alismalar icin tim imkanlarini
Ucretsiz olarak sunmustur. Donemin en onemli simgelerinden biri haline gelen
kampanyalardan “We Can Do it” (Yapabilirsin) sloganiyla olusturulan tasarim, savas
halindeki Ulkede cephede bulunan erkeklerin vyerini doldurmak igin kadinlar
fabrikalarda calismaya ydnelten ayni zamanda ulusal birlik ve gli¢ mesajini agilayan
basaril bir galisma olmustur. Bu kampanya 6 milyon kadinin savas malzemesi tretmek
ve cephedeki erkeklere destek olmak igin ¢alismaya ge¢gmesiyle Amerika’da savasin
simgesi haline gelmistir (O'Barr 2010: 19). Ulkenin savastan kurtulmasiyla PSA’lar
agirlikh olarak g¢evresel konular Gzerine hazirlanmaya baglamistir.

PSA’lar daha sonra bazi STK’larca sigara tiketimini azaltmaya yonelik birtakim
¢alismalar igin kullanilarak o dénemde ABD’de sigara satislarinda énemli bir distse
neden olmustur. Kamu spotlarinda korku c¢ekiciliginin kullaniilmaya baglanmasi da bu
doneme denk gelmektedir. Sigara reklamlarinin yasadigi hale gelmesiyle PSA’larin bu
alanda kullanimi da azalmaya baglamistir (Ehrlich vd. 2007: 23).

Kamu spotlarinin  kullanimi 1950°li yillarda Hindistan’da aile planlamasi
kampanyasi ile 1970’li yillarda ise isvec’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 strdurtlmastir (Kotler ve Keller 2012: 660).

2. 2. Ulkemizde Kamu Spotlarinin Geligimi

Ulkemiz televizyon tarihinde ilk kamu spotlari 1979 yilinda Suha Arin’in Diinya
Sakatlar Yili sebebiyle senaryosunu kendi 6grencilerine hazirlatip, yayinlanmak Gzere
TRT'ye 6nerdigi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Fakultesi Basin Yayin Yiksek
Okulu-TRT ve Unesco Tirkiye Milli Komitesi'ne bagh Diinya Sakatlar Yili Kutlama
Komitesi'nin birlikte yuruttugu projedir. Takip eden donemde toplumun sosyal ve
ekonomik degisime ayak uydurmasini desteklemeye ydnelik bazi kamu spotlari bu
zinciri  strdirmagstar. Aligverig fisinin alinmasi gerektigi, katma deger vergisinin
tanitiimasi gibi amaglarla hazirlanan kamu spotlari bu dénemin éne ¢ikan konularidir
ve bu spotlar “1 Dakika Kusaklari” olarak adlandiriimistir. Donemin en akilda kalici
kamu spotu slogani ise “Once Aligveris, Sonra Fig” sloganidir (Bilgic 2016: 36).
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Ulkemizde ilerleyen dénemlerde cevre duyarliligi, érnek birey modelleri,
toplumsal sorumluluklar gibi konulara da kamu spotlarinda yer verilmeye baslandi. Bu
donemdeki kamu spotlari “dikkat” adi altinda yayinlandi. Yine bu donemde ‘Duragan
Spotlar’ adi altinda program aralarinda yayinlanan kisa yayinlari da kamu spotu olarak
degerlendirmek mimkundur (Kintgen 2000: 21).

Kamu bilgilendirmesi ve hizmetine yonelik yayinlar baslarda devlete ait olan
TRT haricide farkli bir kanalda yayinlanmamistir. Bilis (2014:351)e gére bunun sebebi
kar dinamikleri dogrultusunda yayin yapan kurumlarin iceriklerinin de kapitalizmin,
kazan¢ amagli isleyisine paralel ilerlemesidir. Ancak bu durum 2000’li yillarda, kamu
spotu kavraminin olgunlagsmasi ve birtakim zorunluluklara tabi tutulmasiyla degismistir.
Bu zorunluluklardan ilki 1996 yilinda 4207 sayili Tatun Mamullerinin Zararlarinin
Onlenmesine iligkin yasayla getirilmistir. Yasaya gore kanallar ayda en az 90 dakika
tatin mamullerine karsi egitici ve engelleyici yayinlar yapmak zorundaydi.

Kamu spotlariyla ilgili ikinci duzenleme 2003 yilinda 3948 sayili kanuna yapilan
eklemelerle getirilmistir. RTUK'Un kamu yarari yayinlarini reklam sirelerine dahil
etmeyecegdini barindiran bu yasanin ardindan 2004 yilinda bu zorunlu yayinlarin,
kanallarin yayin akisini bozdugu gerekcgesiyle (4207 sayili tatin yasasi hari¢) tim
zorunlu yayinlar kaldirilmistir. Ancak 2011 yilinda bazi bakanliklara zorunlu yayin
yaptirabilme hakki taniyan bazi yasal dizenlemeler yeniden hayata gegirilmistir (Bilgi¢
2016: 37). 2012 yihna gelindiginde ise RTUK, yayinladigi bir yénerge ile kamu
spotlarinin hatlarini belirlemis, tasimasi gereken kriterlere ve yayin slrecine belirli
sartlar getirmigtir. Hazirlanan ydnergece belirlenen kriterleri tagiyan kamu spotlari,
ancak RTUK onayindan gegtikten sonra yayinlanabilir hale gelmistir.

Tarkiye'de 1980-1990 vyillari arasinda daha c¢ok saglik, egitim, ev idaresi,
tasarruf, toplum kurallari gibi temel konularla ilgili kamu spotlari yapilmistir. 2000'li
yillardan itibaren ise kamu spotlari topluma hizmet etme amaci giden bir¢ok kurum
tarafindan cesitli konulari ele alarak hazirlanmistir (Bilis 2014: 348-349). Gegmiste
daha ¢ok kamu kurumlari tarafindan hazirlanan bu spotlar, gunimuizde kamu
kurumlarina ek olarak sivil toplum kuruluslari gibi ¢esitli olusumlar tarafindan da toplum
egitimi, trafik, saglik gibi bircok konuda bilgi verme ve duyarlilik saglama amaglariyla
hazirlanmaktadir (Dugan ve Sahin 2016: 128). Birgok farkli kurum tarafindan
hazirlanan kamu spotlari halen 2012 yilinda RTUK tarafindan yayinmis olan ydnergeye
gore hazirlanarak yayinlanmaktadir.

2.3. Konularina Gére Kamu Spotlari

Daha oOnce yapilan galismalarda kamu spotlari birgcok agidan incelenmis ve
cesitli bulgular 1s1§inda degerlendirilmigtir. Ancak kamu spotlarinin konulari bakimindan
herhangi bir ayrima tabi tutulduguna rastlanmamigstir. Calismamiz kapsaminda kamu
spotlari, igerdigi mesajlarin konusuna gore belirli gruplara ayrilarak incelenecektir. Bu
sayede hem c¢alismanin arastirma boéliminde katiimcilara yoéneltilecek sorularin
cercevesi cizilmis olacak hem de literatire kamu spotlarinin kategorize edilmesi
noktasinda katki saglanacaktir.
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Kamu spotlarinin siniflandiriimasinda mesajlarin genel igerigine ek olarak RTUK’(in
internet sitesinde yer alan “Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayin Hizmetleri
Hakkinda Kanun Kapsaminda Tavsiye Karari Verilen Kamu Spotlar” bashgiyla
yayinladigi; spotun taru, bitis tarihi, igerigi, hazirlayan kurulus ve konusu gibi bilgilerin
yer aldigi icerik temel alinmigtir.

e Saglik Konulu Kamu Spotlari

o Egitim Konulu Kamu Spotlari

e Sosyal Guvenlik ve Calisma Hayati Konulu Kamu Spotu

e Enerji Kullanimi Konulu Kamu Spotlari

e Sosyal Sorunlara Dikkat Cekmek Amacl Kamu Spotlari

e Milli Guvenlik Konulu Kamu Spotlari

e Cevre Bilinci ve Tarimsal Verimlilik Konulu Kamu Spotlari

e Temel Vatandaslik Gorevlerinin Duyurulmasi igin Hazirlanan Kamu Spotlari
e Ozel Gun ve Haftalar icin Yapilan Kamu Spotlari

e Herhangi Bir Kurum, Dernek veya Vakfa Ydnelik Goénulli Destek Saglama
Amacli Kamu Spotlari

e Kamusal Hizmetlerdeki Degisiklikleri Duyurma Amagcli Kamu Spotlari
2. 4. Kamu Spotlarinda Kullanilan Mesaj Stratejileri ve Yontemleri

ikna igerikli mesajlarin hedef kitle tarafindan algilanip yorumlanabilmesi igin belli
bir zaman gerekmektir. Ayni zamanda birey, bu sure zarfinda goénderilen mesaja
odaklanarak mesaji benimsemelidir. Hedef kitlenin dikkatini mesaja vermesi igin bu
mesajlar profesyonelce hazirlanmalidir. Tim bunlar saglandiktan sonra mesaj hedef
kitleye ulasir, algilanir, yorumlanir ve beklenen etki gerceklesir. Son agsamada 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 6ncelikle birey istenilen tutum cergevesinde bilgilendirilir. Ornegin
sigaranin zararh oldugu bilgisi acik bir sekilde verilip, sigaray! birakmaya yonelik bir
tutum  olusturmaya calismakta sonrasinda sigara birakma  davranisinin
gerceklestiriimesi yoninde hedef olusturulmaktadir (Oral 2016: 43). TUm bu hedefler
dogrultusunda kamu spotlarinda iletilen mesaijlar, daha etkili olabilmesi agisindan bazi
strateji ve ydntemler gercevesinde hazirlanmaktadir.

2.4.1. Korku Gekiciligi

GuUnUmuzde cesitli konularda olusturulan kamu spotlarindan bazilari, bilimsel
verilerle olusturulan mesajlardan daha fazlasini igermektedir. Birtakim duygulari hedef
alarak amaclarina ulasmaya calismaktadirlar. Bozkurt (2004: 225)'a gére duygusallik,
dogru ve uygun yerde kullanildiginda basarili sonuglar elde edilmektedir.
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Kamu spotlarinin, 6zellikle saglik konulu olanlarinda verilen mesajlarin karma
cekicilik 6zelligine sahip oldugu soylenilebilir (Oral, 2016: 46). insanlar kendi
sagliklarinin yaninda sevdiklerinin sagliklarina da 6zel 6nem gostermektedir. Bunun
farkinda olarak hazirlanan mesajlar, duygusal ve rasyonel gekicilik yontemiyle kigilere
somut veriler sunup, bazi duygularini harekete gecirmeyi amaclamaktadir. Brader
(2006: 151)ya gore duygusal cekicilik yedi duyguyu (korku, 6fke, cosku, gurur, hizin,
eglence, merhamet) iceren bir cekicilik bigimidir. Kamu spotlarinda bu cekiciliklerden en
fazla kullanilani korku g¢ekiciligi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aristoteles (2004: 45) korkuyu, gelecekte yasanmasi muhtemel yikici ya da aci
verici herhangi bir olayin zihindeki canlandirmasina bagli bir aci veya rahatsizlik olarak
tanimlamaktadir. insanlar gegmisten giinimiize kadar korku faktériiniin etkisiyle birgok
davranigini sekillenmislerdir. Korku faktértiniin giictni fark edip bu durumu bir firsat
olarak degerlendiren kurumlar ya da Kisiler, iletisim c¢alismalarinda olusturulan
mesajlara korku icerigi eklenerek hedeflenen davranis degisikligi olusturmaya
calismaktadir. Bu durumun verimli oldugunun fark edilmesiyle de korku cekiciligi
yayginlasmistir (Balci 2007: 76). Korku cekiciligi daha ¢ok duygusal yonlere hitap
etmesinin yaninda, rasyonel verilerde icerebilen bir ikna teknigi olarak karsimiza
cikmaktadir (Kalender, 2000:132). Elden ve Bakir (2010:272-278)a go6re korku
duygusu bireyleri birgok eylem ve disiince sistematigini bicimlendirmeye yéneltilir. iste
bu ortamda, cesitli tehditlerden beslenen korkular hizla yayginlasip guglenmektedir.
Kamu spotlarinda bu cekicilik genellikle; sigara kullananlarin ve sevdiklerinin yasadigi
olumsuz durumlarin sergilenmesi, trafik kazalarinin nedenleri ve sonuglariyla gozler
onune serilmesi, obezite gibi saglik sorunlarinin ilerleyen dénmelerde yol acacagi
olumsuzluklar hakkinda bilgi verilmesi seklinde uygulanmaktadir. Ancak son
dénemlerde asiri korku faktdrii iceren kamu spotlarina RTUK tarafindan miidahale
edilmektedir. Ayrica Saghk Bakanhgi'nin “Sigara Pismanliktir’ konulu kamu spotu
uzerine Becerikli'nin (2012: 176) yaptigi calismada, sigarayla ilgili birgok kamu
spotunda yalnizca yaglilarin kullanmasi ve korku temasinin oldukga yogun olmasi gibi
nedenlerle basarisiz bulunmustur.

2.4.2. Mesaj Tekrari

Halkla iliskiler c¢alismalarinda, kaynak mesaji olustururken hedef kitlenin
yapisini ¢ok iyi tahlil etmelidir. Arastirma evresi sonucunda hazirlanan mesajin siklikla
tekrar edilmesi, iletisim calismasinin amacina ulagsmasinda oldukga etkilidir. insanlar
sikca maruz kaldigi seyleri daha kolay benimseyip kabullenmektedir (Oral 2016: 46).

Mesaijlarin uzun sureli belle§e ulasmasi igin, tekrar oldukga etkili bir yontemdir.
Ozellikle kamu spotlarinda verilmek istenen mesaji dzetleyen sloganlar, siklikla tekrar
edilen cumlelerdir. Kisa, agiklayici, yaratici sloganlar, kamu spotlarinin amaglarina
ulasmasinda biyik 6nememe sahiptir.

2.4.3. Slogan Kullanimi

Etkili birer mesaj tlri olan sloganlarin kamu spotlarinda 6zellikle spotlarin
sonunda yer aldigi tespit edilmistir. Bilis (2014:366) kamu spotlarinda kullanilan

sloganlari; “yapmayin”, “kullanmayin™, “israf etmeyin” gibi menedici sloganlar, “yapin”,
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“kullanin”, “okuyun” gibi harekete gegirici sloganlar ve digerleri olmak Uzere ug¢
kategoriye ayirmis ve yaptidi arastirma sonucunda kamu spotlarinda %55’lik bir oranla
en fazla harekete gegirici sloganlarin kullanildigini tespit etmigtir.

Bu sonuca gore kamu spotlarinin hazirlanmasindaki en 6nemli amacin,
toplumda tutum ve davranis degisikligi olusturmak oldugu sdylenebilir. Kamu
spotlarinda kullanilan menedici sloganlarin ise, “unutma, unutturma” gibi sézcuklerin
hemen ardindan, unutulmamasi gereken davranisin belirtiimesi seklinde hazirlandigi
tespit edilmistir. Menedici sloganlar genellikle insanin kendisine, ¢evresine, yakinlarina
ve doJaya zarar verecek davraniglari hedef alan cimlelerden olusmaktadir.

2.4.4. Sayisal Verilerin Kullanimi

Bilimsel arastirmalar sonucu elde edilen sayisal verilerin, kamu spotlarinda
kullaniimasi, hedef kitle Uzerinde istenen etkinin olusmasinda oldukca etkili bir
yontemdir. Ornegin 2013 yilinda yayinlanan ve ekmek israfini azaltmayi amaglayan bir
kamu spotunda yer alan “ekmek israfi sonucu kaybedilen milli kaynak, yilda yaklasik
1,5 milyar lira” ifadesiyle, kamu spotuna konu olan davranisin sonuglari sayisal verilerle
gb6zler éniine serilerek, bu davranis engellenmeye c¢alisiimistir.

Bilimsel veriler 6zellikle saglk, cevre, ekonomi, egitim gibi konularda hazirlanan
kamu spotlarinda siklikla kullaniimaktadir. Ayni zamanda, kamu kurumlari tarafindan
hazirlanan bazi kamu spotlarinda hizmetlerin tanitimi yapilirken de sayisal verilerden
yararlaniimaktadir. 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 taninan Unld isimlerin kullaniimasi, kamu spotlarinin
etkileyici olmasi agisindan iyi bir ydontem olarak gortulmektedir. Bu UnlU karakterler kimi
zaman sahip olduklari bazi 6zellikler nedeniyle de kamu spotlarinda yer almaktadir.
Hedef kitlenin tanidigi bir oyuncu olan ayni zamanda annelik sifatina sahip olan bir
anlin, ¢ocuk saghgi konulu bir kamu spotunda yer almasi veya unli bir beslenme
uzmaninin, obezite ya da beslenme konulu kamu spotlarinda rol almasi bu duruma
ornek gosterilebilir.

Gegmis donemlerde yayinlanan birgcok kamu spotunda taninmis simalar
ekranlarda yer almigtir. Son ddénemlerde ise Unlllerin kullanildidi ilgi ¢ekici kamu
spotlarina drnek olarak, Trafikte Haklarim Dernedi ve Emniyet Genel MudurlGgid’nun
trafik kazalarina dikkat ¢ekmek igin ortaklasa hazirladidi kamu spotu gosterilebilir.
Senaryosunu ve ydnetmenligini Ali Vatansever'in yaptigi kamu spotunda, Emre Altug,
Ecem Ozkaya Ustiindag ve Olgun Toker rol aldi. Hirriyetin haberine goére, Istatistik
okuyacaklari bir proje oldugunu zanneden Unli isimlere trafik kazasinda hayatini
kaybeden 18 yasindaki Gokhan Demir’in otopsi raporu ve fotografi verildi. Unllerin
hikayeyle ilk karsilastigi anlar da yasananlar, #cankaybediyoruz basligiyla yayinlanan
bir kamu spotuna dénusturuldi (www.hurriyet.com.tr).

Aile ve Sosyal Politikalar Bakanliginin, Zeytinburnu Belediyesi ve birgok kadin
haklari savunucusu dernekle birlikte hazirladigi ve ¢ok sayida taninmis isimle galistigi
kamu spotu da son zamanlarda oldukga dikkat ¢eken calismalardandir.
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8 Mart Dinya Kadinlar Gunu igin hazirlanan kamu spotunda birgok sanatgi,
kadinlara uygulanan siddet olaylarina karsi bir durus sergilemek icin. Hilya Avsar,
Berguzar Korel, Nur Fettahoglu, Burcu Esmersoy, Meltem Cumbul, Ezgi Mola, Dolunay
Soysert ve Songiil Oden 6zel makyaj ve kostimlerle dldiiriilen Ayse Pasali, Melek
Karaaslan, Sefika Etik, Meral Tahta, Ceylan Soysal, Mehtap Civelek, Glilsah Sarcan ve
Selma Civek gibi isimleri canlandirdi (www.sozcu.com).

2. 5. Kamu Spotlari Uzerine Onceki Galismalar

Kamu spotlarinin en temel amaci bireylerde, toplumsal olarak kabul gérmus
yonde davranis ve tutum dedisikligi olusturup, toplumun huzuru ve dizeni ayrica
bireylerin faydasi igin gerekli olan davranislarin gerceklestiriimesi icin ikna etmektir. Bu
amaglar dogrultusunda hazirlanan kamu spotlarinin basari diizeylerini konu alan birgok
arastirma bulunmaktadir. Gullili ve Turk’iin 2015 yilinda yayinlanan “Kamu Spotlarinin
Sigara Birakma/Azaltma Niyeti Uzerine Etkileri” isimli calismasi; Yaman ve Gockan’'in
(2015: 65) “Kamu Spotu Reklamlarinin Sigara Kullanicilari Uzerindeki Etkisi:
Afyonkarahisar ilinde Bir Uygulama” isimli calismasi; Dugan ve Sahin (2016) in Usak,
Selcuk ve Gaziantep Universiteleri 6grencileri Uzerinde yapilan “Organ Bagisi Kamu
Spotlarinin  Universite Ogrencileri Uzerinde Farkindallk Olusturma Diizeyinin
incelenmesi” isimli ¢alismasi; Ulkemizde kamu spotlari ve etkileri hakkinda Ocak-
Agustos 2013 tarihleri arasinda televizyonda 79 kamu kurulusu ve dernegin yayinladigi
84 bin 145 kamu spotunun incelendigi ¢alisma (www.xsights.co.uk); Tanca’'nin (2016:
43) kamu spotlarinin yasam boyu 6grenme amacina hizmet etmesi agisindan
degerlendirdikleri ve kitlelerin egitim ve 6gretimine katkida bulundugunu saptadiklari
calismalari; Gedikkaya ve Altunok’un (2016: 1) kamu spotlarinin aile politikalarini
bicimlendirmede bir ara¢ olarak degerlendirdikleri ve ASPB’nin 2011-2016 yillar
arasinda ulusal televizyon kanallarinda yayinladi§i kamu spotlarini inceledikleri
calismasi; Genoglu, Baglitas ve Kuskaya’'nin (2017: 622) Kamu spotlarinin bir sosyal
pazarlama araci olarak degerlendirildigi ¢alismalari; Coskun’un (2016: 809) ydrattagu
“kamu spotlarinda bulunmasi gereken 6zellikler” konulu galismasi ile Bilgi¢'in (2016:57)
kamu spotlariyla ilgili yaptigi ¢alismalar bunlardan bazilaridir.

3. Galismanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, c¢esitli kurumlarca ve cesitli hedefler dogrultusunda
hazirlanan kamu spotlarinin bu hedeflere ulagsmakta ne kadar etkin oldugunu anlamaya
ve halkin bu kamu spotlarini nasil degerlendirdigini saptamaya galismaktir. Kamuyu
bilgilendirme modeli gergevesinde yulratilen halkla iligkiler faaliyetlerinin bir araci olarak
da kullanilan kamu spotlarinin, kamuyu bilgilendirmede ve iletisim amaclarina ulasma
noktasinda ne odlgctde basarili oldugu ¢alisma kapsaminda degerlendirilecektir.

Bu calisma, son zamanlarda sayisi artan kamu spotlarini herhangi bir konu
uzerinden ele almak yerine, bir butlin olarak inceleyip konulara ayirarak orneklerle
desteklemesi; bu konularin iginden halkin hangi kamu spotlarini nasil degerlendirdigini
saptamaya calismasi agisindan énem arz etmektedir. Ayni zamanda toplumun kamu
spotlarinin etkisinde kalip ne derecede davranig degisikligi sergiledigini de Olcerek
kamu spotlarinin amacina ulagsma noktasindaki etkinligini degerlendirmesi, ¢alismanin
Oonem arz eden diger bir 6zelligidir.
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4. Arastirma Sorulari

Soru 1: Katimcilar kamu spotlariyla televizyonda gunde ortalama kag kez
karsilasmaktadir?

Soru 2: Katihmcilar kamu spotlariyla kargilastiklarinda nasil tepki vermektedir?
(Kanal degistirme/ izlemeye devam etme)

Soru 3: Konulara ayrilan kamu spotlarindan hangileri ne derece dikkat c¢ekici
olarak degerlendiriimektedir?

Soru 4: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve konularina goére dikkat cekici
bulduklari kamu spotlari arasinda anlamli bir iligski var midir?

Soru 5: Kamu spotlarindan etkilenerek davranis degisikligi sergileyen
katilimcilarin orani nedir?

Soru 6: Kamu spotlarindan en az bir kez yeni bir bilgi edinen katilimcilarin orani
nedir?

Soru 7: Katiimcilarin kamu spotlariyla ilgili yargilari ne yéndedir?

Soru 8: Karsilasilan kamu spotu sayisi ve kamu spotlarindan bilgi edinme
dizeyi arasindaki anlamli bir iligki var midir?

Soru 9: Karsllagsilan kamu spotu sayisi ve davranis degisikliginde bulunma
dizeyi arasindaki anlamli bir iligki var midir?

5. Yontem

Arastirmanin temel veri toplama yéntemi alan arastirmasidir. Cesitli demografik
Ozellikteki katilimcilarla yliz ylize goérisme teknigine dayali anket uygulanmigtir.
Arastirmada evreni temsilen, olasilik digi érnekleme yontemlerinden amagcli drnekleme
yontemiyle secilen; Konya'’da ikamet eden ve daha dnce en az bir kez kamu spotu
izlemis olan 402 kisiye anket uygulanmigtir. Katilimcilarin 15 yas Uzeri olmasi sarti
aranmistir ve sorular 15 yas ve Uzerindeki insanlarin kolayca anlayabilecegi bir dille
hazirlanmigtir.

Anket formu 5 bélimin yer aldi§i 48 sorudan olusmaktadir. ik bdlimde
katihmcilarin kamu spotlariyla karsilagsma sikliklari 8lglilmeye caligilmigtir.  ikinci
bdélumde katilimcilara, ¢esitli konulara ayrilan kamu spotlarindan hangileriyle ne siklikta
karsilastiklari ve hangilerini ne derece dikkat c¢ekici bulduklarini derecelendirmeleri
istenmigtir. Cesitli konulardaki kamu spotlariyla karsilasma sikliklarinin dl¢ildiga,
bélimin ilk sorusunda ise dortli likert tipi Olcek kullaniimistir. Bu olgekte; “Hig
Karsilasmadim” (1), “Nadiren Karsilasiyorum” (2), “Bazen Karsilasiyorum” (3), “Siklikla
Karsilasiyorum” (4) araliklarinda katilimcilarin gérusleri alinmigtir. Boluman ikinci
sorusunda ise ¢esitli konulardaki bu kamu spotlarindan hangilerini ne derece dikkat
¢ekici bulduklar besli likert tipi dlgekle tespit ediimeye calisiimistir. Bu Olgekte “Hig
Dikkat Cekici Degil” (1), “Dikkat Cekici Degil” (2), “Fikrim Yok” (3), “Dikkat Cekici” (4) ve
“Cok Dikkat Cekici” (5) araliklarinda katilimcilarin gérugleri alinmigtir.

Anket formunun Uglncu boélimiande katilimcilarin kamu spotlarindan etkilenip
herhangi bir davranis degisikligi sergileyip sergilemedikleri belirlenmeye caligiimistir.
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Uc sorudan olusan bu bdliimde katiimcilara (icer secenekten olusan 3 adet soru
sorulmustur. ik soruda katilimcinin kendisinin ikinci soruda ise bir tanidiginin kamu
spotlarindan etkilenip davranis degisikligi sergilemesinin dlgimu icin “Hi¢ Olmadi” (1),
“Oldu” (2), “Bu Konuda Cevap Vermek Istemiyorum” segenekleriyle belirlenmeye
calisiimistir. Bolimun UGglncl sorusunda ise ayni segenekler kullanilarak katilimcilara
daha 6nce herhangi bir bilgiyi ilk kez kamu spotlarindan dgdrendikleri olup olmadigi
sorulmustur. Bu soru ile kamu spotlarinin kamuyu bilgilendirme islevi 6l¢iimeye
calisiimistir.

Anket formunun dérdinci béliminde ise kamu spotlariyla ilgili gesitli yargilar
sunulup, katilimcilarin hangisine ne derecede katildigi begli likert tipi dlcekle dlguimeye
calisilmistir. Bu dlcekte katilimcilarin “Hig Katilmiyorum” (1), “Katilmiyorum” (2), “Fikrim
Yok” (3), “Katiliyorum” (4) ve “Tamamen Katiliyorum” araliklarinda gérusleri alinmistir.

Calismada kullanilan anket formu 50 kisilik bir grup lzerinde pilot uygulama
yapilarak test edilmistir. Anket formunda her bir dlgek icin yapilan guvenirlik analizi
sonucunda Cronbach Alpha sayisi kabul edilebilir asgari deger olan 0,70 (Karasar
2016: 193) degerinin Uzerinde bulunmus ve o6lgeklerin glvenir olduklari tespit edilmistir.

Arastirma sonuglari dijital ortamda SPSS programinin 19.0 versiyonu
kullanilarak sorulara uygun cesitli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Analiz
sirasinda sorulara verilen cevaplarin ylzdelik degerlerinin belirlenmesi amaciyla
frekans analizi, verilen cevaplarin agirlik derecelerini ortaya koymak igin aritmetik
ortalama, iki bagimsiz él¢cim arasindaki anlamhligin tespiti igin T-testi, iliskisiz iki ya da
daha ¢ok 6rneklem ortalamasi arasindaki farkin tespiti icin One-way anova ve iki veya
daha fazla grup arasinda iligki bulunup bulunmadiginin tespiti icin ki-kare testleri
kullaniimistir.

6. Arastirmanin Bulgulari

Calisma kapsaminda ydritilen arastirma verilerinin analizi sonucu elde edilen
bulgular ve bu bulgular arasindaki iliskiler bu bdlimde incelenmigtir. Katihmcilarin
sosyo-demografik Ozelliklerinin yani sira; kamu spotu izleme aligkanliklar, kamu
spotlariyla ilgili cesitli gorisler ve kamu spotlarindan bilgi edinme ve davranis
degisikligi sergileme duzeyleri ilgili basliklar altinda incelenmisgtir.

6.1. Katiimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine iligkin Bulgular
Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik ézellikleri Tablo 1.’de incelenmistir.

Tablo 1. Aragtirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Ozellik N (Sayi) Yuzd Ozellik N (Say1) Yiizde
e
Cinsiyet Kadin 212 52,7 15-25 Arasi 124 30,8
Ya
Erkek 190 47,3 5 26.35Arasi 94 23,4
TOPLAM 402 100,0 36-45 Arasi 97 241
Gelir Ozellik N (Sayi) Yiizd 46-55 Arasi 65 16,2
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1500 ve Alti 155 38,6 56-65 Arasi 18 4.5
1501-3000 145 36,1 66 ve Ustii 4 1,0
3001-4500 65 16,2 TOPLAM 402 100,0
4501-6000 17 4,2 Ozellik N (Say1) Yiizde
6001-7500 5 1,2 ilkokul 41 10,2
7501 ve Uzeri 15 3,7 Egitim Ortaokul 63 15,7
Lise 169 42,0
TOPLAM 402 100,0 Universite 129 32,1
TOPLAM 402 100,0

Tablo 1.’e gobre; arastirmaya katilanlarin %52,7’sini kadinlar, %47,3’4nu ise
erkekler olusturmaktadir. Bu verilere dayanarak, arastirmaya katilanlarin cinsiyet
yoniunden dengeli bir dagilima sahip oldugunu sdylemek mumkundur. Arastirmaya
katilanlarin yas durumlarini gdsteren bdlim incelendiginde; %30,8'i 15-25 vyas
araliginda, %23,4’lU 26-35 yas araliginda, %24,1’i 36-45 yas araliginda, %16,2’si 46-55
yas aralidinda, %4,5’i 56-65 yas araliginda, %1’i ise 66 yas ve Ustlindedir.

Katiimcilarin  egitim duzeylerine bakildiginda; %10,2’si ilkokul, %15,7’si
ortaokul, %42’si lise, %32,1’inin ise Universite mezunu oldugu goérilmektedir. Arastirma
kapsaminda gorigune basgvurulanlarin gelir dizeylerine gbre dagiliminin ele alindigi
bolime bakilirsa; %38,6’s1 1500tl ve alti, %36,1°'i 1501-3000tl arasi, %16,2’si 3001-
4500t arasli, %4,2’si 4501-6000tl arasi, %1,2’si 6001-7500tl arasi ve %3,7’sinin 7501tl
ve Uzeri gelire sahip oldugu gorulmektedir. Bu bilgiler 1s1dinda arastirmanin, toplumun
bircok kesiminin goruglerini temsil edebilecek nitelikte oldugu sdylenebilir.

6.2. Arastirmaya Katilanlarin Kamu Spotu izleme Aliskanliklari

Calismanin bu béliuminde katilimcilarin ginlik ortalama olarak karsilastiklari
kamu spotu sayisi ve kamu spotlariyla karsilastiklarinda sergiledikleri tepkiler
incelenmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin Kamu Spotu izleme Aliskanliklar

Kamu Spotlarina Verilen Tepki

Kanal Degistiririm 59 14,7
izlemeye Devam Ederim 315 78,4
Cevap Vermek istemiyorum 28 7.0

Toplam 402 100,0
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Ginliik Karsilagilan Ortalama Kamu Spotu Sayisi

1-3 Kez 240 59,7
4-6 Kez 104 25,9
7-9 Kez 37 9,2
10 ve Daha Fazla 21 5,2
Toplam 402 100,0

Tablo.2’de arastirmaya katilanlarin kamu spotu izleme aligkanliklari hakkinda
bilgi verilmistir. Kamu spotlariyla karsilasildiginda verilen tepkileri saptamak icin
sorulan sorunun cevaplarinin analiz edildigi bolume gore katilimcilarin %14,7’si kamu
spotlarina denk geldiginde kanal degistirme egilimi gdstermektedir. Buna karsin
%78,4’0 ise kamu spotlarini izlemeyi tercih etmektedir. Katihmcilarin %7’si ise bu
soruya cevap vermek istemedigini belirtmistir. Bu oranlara goére katilimcilarin blyuk
cogunlugu (%78,4) karsilastiklari kamu spotlarini izlemeye devam etmeyi tercih
etmektedir. Tablo.2’ye gbre; arastirmaya katilanlarin %59,7’i ginde 1-3 kez, %25,9'u 4-
6 kez, %9,2’si 7-9 kez, %5,2’si ise 10 veya daha fazla kez kamu spotlariyla
karsilasmaktadir.

6.3. Kamu Spotlariyla ilgili Cesitli Goriigler

Kamu spotlariyla ilgili cesitli goruslere Tablo. 4° de yer verilmistir. Kamu
spotlariyla ilgili c¢esitli goérusler hakkinda katilimcilarin  “Hi¢  Katilmiyorum” (1),
“Katilmiyorum” (2), “Fikrim Yok” (3), “Katiliyorum” (4) ve “Tamamen Katiliyorum (5)”
araliklarinda gorusleri alinmistir. Saglkli bir dlgim yapilmasi adina; segenekler
arasinda olumlu ve olumsuz cesitli goérislerin olmasina 6zen gdsterilmigtir.
Cevaplarinin aritmetik ortalamasi alinarak kamu spotlarinin gesitli goértsler 1s1ginda
degerlendirilmesi saglanmistir.

Tablo 3. Kamu Spotlariyla ilgili Cesitli Goriisler

Aritmetik Standart

Gorus N (Say1) Ortalama Sapma
Topluma Faydali 402 3,76 ,995
Bilgilendirici igerikler Barindiriyor 402 3,73 1,046

Toplumsal Sorunlara Uygun icerikler Barindiriyor 402 3,68 1,008

TV'de Daha Sik Yayinlanmal 402 3,65 1,075
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Egitici igerikler Barindiriyor 402
Etkileyici 402
Basarili 402
Unlii Kisilerin Kullanildigi Spotlar Daha Dikkat Cekici 402
Cocuklara Uygun igeriklere Sahip 402
Profesyonelce Hazirlanmig 402
Sloganlari Carpici 402
Rahatsiz Edici igerikler Barindiryor 402
Korkutucu Ogeler Barindiriyor 402
Geredinden Fazla Yayinlaniyor 402
Toplam 402

3,63
3,45
3,43
3,41
3,28
3,28
3,16
2,77
2,77

2,55

1,033
1,100
1,172
1,224
1,122
1,129
1,108
1,220
1,248

1,232

(1 — Hig katilmiyorum, 5 — Tamamen katiliyorum)

Analiz sonucuna goére izleyicilerin en ¢ok katilldigi gorius; kamu spotlarinin
“topluma faydal’” (A.O: 3,76) oldugu géristdir. ikinci sirada “bilgilendirici icerikler
barindinyor’ (A.O: 3,73), Uglncl sirada ise “toplumsal sorunlara uygun igerikler
barindiriyor” (A.O: 3,68) gorusu yer almaktadir. Tablo.3’te dikkat ¢eken nokta ise son
Uc sirada olumsuz goruglerin yer almasidir. Tabloya gore izleyicilerin en az katildigi
son (¢ gorus sirasiyla; “rahatsiz edici igerikler barindiriyor” (A.O: 2,77), “korkutucu
ogeler barindiriyor” (A.O: 2,77), “gereginden fazla yayinlaniyor” (A.O: 2,55). Bu veriler
Isinda katilimcilarin kamu spotlariyla ilgili daha ¢ok olumlu goéruslere sahip oldugu

sonucuna varmak mimkuindur.

Tablo 4. Konularina Gére Kamu Spotlarinin Dikkat Cekici Olarak Degerlendiriime
Duzeylerinin Farklilagmasi

Std.
Kamu Spotu Konusu N (Say1) A.O. Sapm.
Saglik Konulu Kamu Spotlari 402 3,57 1,274
Sosyal Sorunlari Ele Alan Kamu Spotlari 402 3,50 1,295
Egitim Konulu Kamu Spotlari 402 3,46 1,160
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Sosyal Guvenlik Calisma Hayati Konulu Kamu Spotlari 402 3,17 1,188

Enerji Konulu Kamu Spotlari 402 2,98 1,227

Kurum, Dernek, Vakiflara Destek Saglama Amacgh Kamu402 2,95 1,180
Spotlari

Cevre Konulu Kamu Spotlari 402 2,92 1,210
Temel Vatandaslik Gorevleri Konulu Kamu Spotlari 402 291 1,262
Ozel Giin ve Haftalar igin Hazirlanan Kamu Spotlari 402 290 1,175
Milli Gavenlik Konulu Kamu Spotlari 402 2,85 1,193

Kamusal Hizmetlerdeki Degisikleri Duyuran Kamu Spotlari 402 283 1,274

Toplam 402

(1 — Hi¢ Dikkat Cekici degil, 5 — Cok Dikkat Cekici)

Cesitli konulara ayrilmis olan kamu spotlarinin ne derece dikkat gekici olarak
degerlendirildiklerinin (1: en dusuk, 5: en yuksek) belirlendigi Tablo.3’e gore saglik
konulu kamu spotlari (A.O:3,57) bu konular arasinda en dikkat cekici bulunani
olmustur. Sosyal sorunlari ele alan kamu spotlari (A.O: 3,50) ikinci sirada, egitim
konulu kamu spotlari (A.O: 3,46) UglnclU sirada, sosyal guvenlik ve calisma hayati
konulu kamu spotlari (A.O: 3,17) dérdincl sirada, enerji konulu kamu spotlari (A.O:
2,98) besinci sirada yer almaktadir. Dikkate c¢ekicilik dlizeyine gbre son ¢ sirada yer
alan kamu spotlarina bakacak olursak: 6zel gin ve haftalar igin hazirlanan kamu
spotlari (A.O: 2,90) dokuzuncu, milli glivenlik konulu kamu spotlari (A.O: 2,85) onuncu
ve kamusal hizmetlerdeki degisikleri duyuran kamu spotlari (A.O: 2,83) on birinci yani
son sirada yer almaktadir.

Tablo 5. Gesitli Konulardaki Kamu Spotlarinin Dikkat Cekici Olarak
Degerlendirilmesi ve Cinsiyet Degiskeni Arasindaki iligki

Cinsiye Std Std.
Kamu Spotu Konusu YN (Sayi)Mean_ Error
t Sapma
Mean
Saglik Kamu Konulu Kamu Spotlari Kadin 212 3,58 1,272 ,087

Erkek 190 3,42 1,318 ,096

Egitim Konulu Kamu Spotlari Kadin 212 3,46 1,178 ,081

Erkek 190 3,46 1,144 083
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Sosyal Guvenlik Konulu Kamu Spotlari Kadin 212 3,21 1,155 ,079

Erkek 190 3,12 1,225 ,089

Enerji Konulu Kamu Spotlari Kadin 212 2,86 1,150 ,079

Erkek 190 3,04 1,208 ,088

Sosyal Sorunlarla ilgili Kamu Spotlari Kadin 212 3,71 1,208 ,083

Erkek 190 3,41 1,329 ,096

Milli Givenlik Konulu Kamu Spotlari Kadin 212 3,02 1,196 ,082

Erkek 190 2,80 1,218 ,088

Cevre Konulu Kamu Spotlari Kadin 212 3,01 1,198 ,082

Erkek 190 2,77 1,139 ,083

Temel Vatandasglhk Gorevleri Konulu KamuKadin 212 3,00 1,245 ,085

Spotlari —_—
Erkek 190 2,95 1,210 ,088

Ozel Giin ve Hafta Konulu Kamu Spotlari Kadin 212 2,87 1,227 ,084

Erkek 190 2,83 1,158 ,084

Kurum Dernek Vakiflara Destek KamuKadin 212 2,88 1,235 ,085

Spotlari —_—
Erkek 190 2,94 1,294 ,094

Kamusal Hizmet Degisiklikler Konulu KamuKadin 212 2,83 1,293 ,089

Spotlari —_—
Erkek 190 2,84 1,256 ,091

Arastirmaya kapsaminda, cesitli konulardaki kamu spotlarindan hangisinin daha
dikkat cekici bulundugunu 6lgmek icin hazirlanan soruya verilen cevaplarin gesitli
sosyo-demografik degiskenlere gére analizi t-testi ydntemiyle yapilmistir ve cinsiyet
degdiskeninin bazi maddelerle arasinda anlamli iligki oldugu tespit edilmistir (sig.<0,05).

Analiz sonuclarina goére sosyal sorunlara dikkat ¢ekmek icin hazirlanan kamu
spotlarini kadinlar daha dikkat ¢ekici bulurken (mean: 3,71) erkekler bu konuyu daha
az dikkat c¢ekici bulmustur (mean: 3,41). Sosyal sorunlara dikkat ¢eken kamu
spotlarinin 6zellikle kadina siddet, kiz ¢ocuklarinin okula gonderilmesi gibi kadinlarin
empati duygusuna hitap eden konulari igermesi ve kadinlarin bu konuda daha hassas
olmasi sebebiyle dikkatlerini cekmeyi basarmig olmasi muhtemeldir.
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Cevre konulu kamu spotlari da cinsiyete gore dikkat gekicilik dizeyleri
farklihk gosteren kamu spotlari arasindadir. Bu kamu spotlarini da yine kadinlar
erkeklerden daha dikkat ¢ekici bulurken (mean: 3,01) erkekler kadinlara gbére daha az
dikkat ¢ekici olduklarini belirtmistir (mean: 2,77).

6.4. Arastirmaya Katilanlarin Kamu Spotlarindan Bilgi Edinme ve Etkilenme
Diizeylerinin incelenmesi

Calismanin bu boéliminde kamu spotlarinin bir bilgi kaynagi ve davranislari
dizenlemede bir ara¢c olarak kullanimi noktasindaki islevselligi tespit edilmeye
calisiimistir. Bilgi edinme ve davranis degisikligi olusturma noktasinda etkili olan cesitli
degiskenler saptanmaya calisiimistir.

Tablo 6. Karsilasilan Kamu Spotu Sayisi ve Kamu Spotlarindan Bilgi Edinme
Diizeyi Arasindaki iligki

Bir bilgiyi ilk kez kamu spotlarindan
Gunlik Ortalama Olarak Kar§lla§llan6grenen|erin orani
Kamu Spotu
N (Sayi) Yuzde %
1-3 Kez 146 60,8%
4-6 Kez 81 77,9%
7-9 Kez 24 64,9%
10 Ve Daha Fazla 14 66,7%
Toplam 265 65,9%

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

Kamu spotu izleme ve yeni bilgiler edinme oranlari arasindaki iliskiyi gosteren
analiz sonucu bu iki degisken arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir (p<0,05).
Tablo.6 incelendiginde ginde 1-3 kez kamu spotu izleyen katihmcilarin %60,8’lik bir
kesimi yeni bilgiler edinmigtir. Bu oran gunluk 4-6 kez kamu spotu izleyenlerde ise
%77,9 olarak tespit edilmigtir. Ginde 7-9 kez kamu spotu izleyenlerin ise %64,9'u
kamu spotlarindan yeni bilgiler edinmislerdir. Katilimcilar arasindan gunluk 10 kez ve
daha fazla kamu spotu izleyenlerde ise yeni bilgiler edinenlerin orani %66,7 olarak
tespit edilmistir. Toplamda bakildiginda ise; katiimcilarin %65,9’Ik bir oranla gogunlugu
kamu spotlarindan bir veya daha fazla kez yeni bir bilgiyi edindiklerini ifade etmigtir.

Tablo 7. Karsilagilan Kamu Spotu Sayisi ve Davranis Degisikliginde Bulunma
Diizeyi Arasindaki iligki

Davranis Degisikliginde Bulunanlarin

Giinliik Ortalama izlenen Kamu Spotu
Orani
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N (Sayi) Yuzde %
1-3 Kez 94 39,2%
4-6 Kez 50 48,1%
7-9 Kez 24 64,9%
10 Ve Daha Fazla 13 61,9%
Toplam 181 45,0%

(X2=20,407%; df=6; p=0,002)

Gunlidk ortalama olarak karsilasilan kamu spotu sayisi ve davranis degisikligi
gbsterme arasindaki iliskinin tespiti icin bu iki sorunun yanitlari ki-kare analizi
yontemiyle incelemistir. Tablo.7 incelendiginde glnlik kamu spotlariyla karsilasma
sayisi ve davranis degisikligi gosterme egilimi arasinda anlamli bir iliski oldugu
gorilmektedir (p<0,05).

Elde edilen verilere gbre arastirmaya katilanlar arasindan guinde ortalama 1-3
kez kamu spotlariyla kargilagan bireylerin %39,2’si, glinde otalama 4-6 kez kamu
spotlariyla karsilasanlarin  48,1’i, ginde ortalama 7-9 kez kamu spotlariyla
karsilasanlarin %64,9, ginde 10 kez ve daha fazla kamu spotlariyla kargilasan
katilimcilarin ise %61,9’'u kamu spotlarindan etkilenerek bir davranis degisikliginde
bulundugunu belirtmigtir.

GCalisma kapsaminda kamu spotlarindan etkilenme duzeylerinin  farkl
degiskenlerle de iliskili olup olmadigina bakimis ancak anlamh bir iligki
bulanamamistir.

Sonug ve Oneriler

Kamu spotlari, bireyleri bilgilendirmek, etkilemek, istenmedik davranislardan
alikoymak ve istendik davraniglara yonlendirmek gibi amaclar dogrultusunda
hazirlanmaktadir. Televizyonda siklikla yayinlanan bu kisa filmler, zaman zaman
iceriklerinin verimsiz oldugu ve mesajlarinin etkili olmadigi yonunde elestiriler
almaktadir. Kamu spotlari daha ¢ok kar amaci gutmeyen kurumlar (devlet kurumlari,
sivil toplum kuruluglari, dernek ve vakiflar) tarafindan disik butgelerle
hazirlanmaktadir. Buna ragmen dogru mesajlarla sunuldugu zaman etkili olabilecek
araclardir.

Simdiye kadar yuratilen calismalarda, kamu spotlarinin saglik, egitim, cevre
gibi belirli konulardan herhangi biri Uzerinden ele alindigi gorulmektedir. Anca bu
calismada kamu spotlari, tim yonleriyle incelenmistir. Cesitli konulara ayrilarak
incelenen spotlar 6rneklerle desteklenmistir.

Bu calisma kapsaminda kamu spotlari halkla iligskiler modellerinden olan
kamuyu bilgilendirme modeli c¢ercevesinde ele alinmis ve kamu spotlarindaki
mesajlarin etkisini artirmak i¢in kullanilan mesaj strateji ve yontemleri incelenmig, kamu
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spotlarinin bilgi verme ve toplumu etkileyebilme gicli tespit edilmeye calisiimistir.
Ayrica kamu spotlarinin katihmcilar tarafindan ne sekilde degerlendirildigi ve konulara
ayrilan kamu spotlarindan hangi kategoriye ait olanlarin daha dikkat ¢ekici bulundugu
da galisma kapsaminda tespit edilmeye c¢aligiimigtir.

Bulgulara gore izleyicilerin biylk cogunlugu kamu spotlariyla karsilastiginda
kanal degistirmekten ziyade kamu spotlarini izlemeyi tercih etmektedir. Katilimcilarin
cogunlugu kamu spotlariyla ilgili; topluma faydali, bilgilendirici, egitici oldugu gibi cesitli
olumlu goruslere sahiptir. Kamu spotlarinin; rahatsiz edici igeriklerden olustugu,
televizyonda gereginden fazla yer aldigi, ¢ok fazla korkutucu égeye sahip oldugu gibi
olumsuz goéruslere sahip katihmcilarin sayisi ise olduk¢a azdir. Kamu spotlarinin,
kamuyu bilgilendirme noktasinda etkili bir ara¢ olmasini saglayan bu durum ¢alismanin
dikkat gceken bulgularindandir.

Arastirmada ayni zamanda katilimcilarin kamu spotlarindan yeni bilgiler edinip
edinmedidi tespit edilmeye calisiimistir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu kamu
spotlarindan yeni bilgiler 6grendigini belirtmistir. Bu bulgulara gére kamu spotlarinin
toplumu bilgilendirme noktasinda etkili bir ara¢ oldugu sdylenebilir. Ayni zamanda
kamu spotlari halkla iligkiler faaliyetlerinden olan tanitma faaliyetine hizmet etmede
etkin bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Toplumu bilgilendirmede gegerli bir ara¢ olarak kabul edebilecegimiz kamu
spotlarinin, toplumu herhangi bir davranis degisikligine ikna etme noktasindaki basarisi
ise tartisilabilir bir konudur.

CGalisma kapsaminda ulasilan sonuglardan biri ise kamu spotu izleme sikliginin
davranig degisikligi gosterme egilimini etkilemesidir. Bulgulara gére gunde ortalama 1-3
kez kamu spotu izleyen katihmcilarin az bir kismi davranis degisikligi gdsterirken,
maksimum dizey olan 10 ve daha fazla kez kamu spotu izleyenlerin ¢ogunlugu
davranis degisikligi gdstermektedir. Bu oranlara gére kamu spotlari, alicidan kaynakh
olan iletisim engellerine takilmadigi zaman hedeflenen davranis degisikligine ulasmada
daha basarili olmaktadir.

Aragtirmadan elde edilen demografik bulgularla, belirli konulardaki kamu
spotlarinin dikkat cekici bulunma dizeyleri karsilastirildiginda ise kadinlarin, sosyal
sorunlari ele alan kamu spotlarini erkeklerden daha dikkat ¢ekici buldugu belirlenmistir.
Cevre konulu kamu spotlari da cinsiyete goére dikkat ¢ekicilik diizeyleri farklilik gdsteren
kamu spotlari arasindadir. Bu kamu spotlarini da yine kadinlar erkeklerden daha dikkat
cekici bulmaktadir.

Daha o6nce bu alanda yurutulmus olan c¢aligmalarin ekseriyetle saglik konulu
kamu spotlari Uzerine oldugu dikkat cekmektedir. Arastirma sonuglarina gore,
toplumun en sik karsilastigi ve en dikkat ¢ekici buldugu kamu spotlarinin da yine saglik
konulu kamu spotlari oldugu goérilmektedir. Calismanin sonuglarina bakarak saglk
konulu kamu spotlarinin dikkat cekme noktasinda diger konulara gére énde oldugu
gorilmektedir.

Arastirma kapsaminda edinilen bilgiler ve gézlemlenen durumlar sonucu kamu
spotlari noktasinda ¢esitli 6nerilerde bulunulacak olursa; icerik olarak daha dikkat gekici
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ve cesitli mesaj stratejileriyle zenginlestirilimis kamu spotlarinin - hazirlanmasi,
izleyenlerin kamu spotlarina olan ilgisini artiracagindan basarili sonuglar elde etme
noktasinda etkili olacaktir. Genellikle gesitli kampanyalar binyesinde hazirlanan kamu
spotlarinin, farkh mecralardaki iletisim kanallariyla desteklenmesi bu aragla verilen
mesajin pekistiriimesi adina 6nem arz etmektedir. Mesaijlarin birbiriyle baglantili sekilde
farkli mecralarda yer almasi, daha fazla aliciya ulasma ve dikkat gekme noktasinda
basari elde edilmesini sadlayacaktir. Konya élgeginde hazirlanan bu g¢alismadan elde
edilen veriler, kamu spotlarinin halki bilgilendirmedeki yeri ve 6nemini ortaya koyma
noktasinda yol gdésterici niteliktedir. Bu gibi bir arastirmanin daha genis 6rneklem
gruplar Uzerine uygulanmasi, daha gecerli sonuclar vermesi ve hazirlanacak kamu
spotlari igin kilavuz niteligi tagiyacak olmasi nedeniyle dnerilen bir konudur.
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