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Tiirkiye’de Yaymlanms Olan Kamu Spotlariin I¢erik Analizi Yontemi ile
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Meltem Yetkin Ozbiik? Yagmur Oz°

Oz: Giindelik hayatta karsimiza cikan, elestirilen veya faydali bulunan kamu spotu yayinlarinin etkileri sikca
konusulurken, icerikleri hakkinda yeterince ayrintili bir ¢alismaya rastlanmamaktadir. Bu ¢alismanin amaci, 2012-2016
yillari arasinda Tiirkiye’de yayinlanmis olan 375 kamu spotu igin icerik analizi yénteminden yararlanilarak kamu
spotlarini sistematik bir bicimde siniflandirmak ve kamu spotlarinin ézelliklerini ortaya cikarmaktir. ilgili literatiirde,
kamu spotlarina ait farkli ézelliklerin belli basliklar altinda toplandigi gériilmiis ve 12 farkh arastirma sorusu igin bu
basliklar altinda cevap aranmistir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’deki kamu spotlarini icerik analizi yéntemi araciyla inceleyen ilk
calisma olmasi ve kamu spotlarina dair biitiinciil bir gergeve sunmasi agisindan bu konuyla ilgili gelecek ¢alismalara yol
gOsterecektir.
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public service announcements by conducting content analysis method for 375 public service announcements published
in Turkey between 2012-2016. In the related literature, it has been observed that different features of public service
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Tiirkiye’de Yayinlanmis Olan Kamu Spotlarinin igerik Analizi Yontemi ile incelenmesi

1. Girig

Kamu spotlari (PSA-Public Service Announcements), emniyet kemeri takmak veya dogal yasami
korumak gibi sosyal olarak uyulmasi beklenilen davranislari destekleyen ya da uyusturucu kullanmak veya
toplum sagligini tehdit eden bulasici hastaliklara yakalanmak gibi gesitli riskli davranislardan kaginmayi
tesvik eden kisa reklamlardir (Walther, DeAndrea, Kim, & Anthony, 2010). Kamu spotlari genellikle spesifik
kitleleri belirli davranislarla ilgili bilgilendirme amaciyla tasarlanmaktadir ve o hedef kitleye ulasmak igin
kitle iletisim araglarindan yararlanilmaktadir. Bu iletisim araglari; televizyon, poster, brosiir ya da internet
gibi farkli formatlarda olabilmektedir. Ayrica, kamu spotlarinin amaci cogu zaman her hangi bir konu ile ilgili
kamunun farkindaligini artirmak; sonrasinda ise inang, tutum ve davranis degisikligi saglamaktir (Reichert,
Heckler, & Jackson, 2001: 14; Walther vd., 2010).

Kamu spotlari sosyal pazarlama etkinlikleri icerisinde dnemli bir yere sahiptir (Zalluhoglu, Karsh,
Candemir, & Giinay, 2015). Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, kamu spotlari yénergesine gére, kamu spotlari,
“Kamu kurum ve kuruluslari ile dernek ve vakif gibi sivil toplum kuruluslarinca hazirlanan veya hazirlatilan ve
Ust Kurul tarafindan yayinlanmasinda kamu yarari olduguna karar verilen bilgilendirici ve egitici nitelikteki
film ve sesler ile alt bantlaridir” seklinde tanimlanmaktadir. Ayrica, kamu spotlarinin, sadece toplumu
ilgilendiren ve yayinlanmasinda kamu yarari bulunan olay ve gelismelere iliskin konularda hazirlanmasi
gerektigini; kamu spotlarinda gizli ticari iletisim de dahil her tiirli ticari iletisime yer verilemeyecegini
belirtmislerdir (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, 2012). 3 Nisan 2014 tarihinde yayinlanmis 28961 sayili Resmi
Gazete’ye gore, Radyo ve Televizyon Ust Kurulunun yayinladigi kamu spotlari “Ust Kurul tarafindan tavsiye
edilen ve Ucretsiz yayinlanan kamu hizmeti duyurularini” ifade etmekte ve kamu spotunun yayini sirasinda
kamu spotu logosunun siirekli yer almasi gerektigi belirtiimektedir (Resmi Gazete, 2014).

Tirkiye’deki kamu spotlarina yonelik ¢calismalardan Bilis (2014), 22 Ocak 2014 tarihine kadar ulastig
161 tane kamu spotunu nicel ve nitel yontemler araciligi ile analiz etmistir. Bu ¢alisma, Tirkiye’deki kamu
spotlarinin mevcut durumunun agiklanmasi agisindan yapilan ilk ¢alismadir. Sonrasinda ise, Zalluhoglu vd.
(2015), 2012-2014 yillari arasinda yayinlanan 168 tane kamu spotu ve 84 tane zorunlu yayini incelemisler ve
kamu spotlarinin sayisindaki hizli artisa dikkat ¢ekmislerdir. Bu calismalar, Turkiye’deki kamu spotlarinin
degerlendirilmesi, kamu spotlarinin yayginligi ve icerigini ortaya koymasi agisindan énemlidir. Bu calismalara
ek olarak, izleyicilerin kamu spotlarina tepkilerini konu alan ¢alismalar Turkge literatire katkida bulunmustur
(Seker & Tiryaki, 2013; Yaman & Gogkan, 2015). Ancak, glinimiize kadar heniiz hi¢bir calisma kamu spotlarini
icerik analizi yontemi ile inceleyerek literatiirden elde ettigi kategoriler ile kamu spotlarini 6zetlememistir. Bu
sebeple, bu calisma Tirkiye’deki kamu spotlarini icerik analizi yontemi ile inceleyen ilk ¢alisma olmasi
acisindan 6nemlidir. Ayrica, mevcut ¢alisma literatlirdeki ge¢mis calismalardan yola ¢ikarak kamu spotlari
konusuna dair cesitli degiskenler ile ilgili bir cerceve sundugu icin bu konuda calisacak olan arastirmacilara
1sik tutacaktr.

2. Kamu Spotlan

Kamu spotlari uzun yillardir, saglik ile ilgili iletisim kampanyalarinin bir pargasi olarak topluma
ulasmistir. Genellikle, uyusturucu, sigara, alkol kullanimindan kaginma, emniyet kemeri kullanimini tesvik ya
da AIDS ve kanser gibi hastaliklar ile ilgili farkindalik yaratmayi amag edinmistir (Lorch vd., 1994). Tirkiye’deki
kamu spotlarina yonelik ¢alismalarda, sigaranin izleyiciler tizerindeki etkisi incelenirken (Seker & Tiryaki,
2013; Yaman & Gogkan, 2015) diinya literatlriinde siklikla uyusturucu karsiti kamu spotlarinin izleyiciler
Gzerindeki etkilerinin tartisildigi gérilmastar (Walther vd., 2010). Bu kapsamda, genellikle, uyusturucu karsit
kamu spotlarinin gencler tzerindeki etkileri incelenmis ve bu genclerin heyecan arama (sensation seeking)
farkhliklarina gére kamu spotlarina tepkileri karsilastiriimistir.

Heyecan arama bir kisilik ozelligidir ve kisilerin uyarilma igin ihtiyaci olan farkli ihtiyaglari
tanimlamaktadir. Buna gore kisiler, ylksek heyecan ve diisik heyecan arayanlar olarak iki grup altinda
toplanmistir. Yiksek heyecan arayan kisiler, yeni uyaranlara aciktirlar. Ancak, distk heyecan arayanlar,
yenilikleri reddetme egiliminde olup daha bilindik daha az karmasik mesajlarn tercih etmektedirler
(Schoenbachler & Whittler, 1996).
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Kamu spotlarina yonelik calismalarin arastirma konusunu genellikle kisilerin farkli heyecan arama
diizeylerine gore kamu spotlarindan nasil etkilendigi olusturmaktadir, ¢linkii ge¢mis ¢alismalarda siklkla
heyecan arama dizeyleri ile uyusturucu, alkol ve sigara kullanimi arasinda glicli pozitif bir iliski gorulmastir
(Schoenbachler & Whittler, 1996; Palmgreen, Stephenson, Everett, Baseheart, & Francies, 2002: 404). Buna
gore, kamu spotlarina yonelik calismalarda yiksek ve disik heyecan arayan genclerin kamu spotlarinda
verilen mesajlara tepki diizeyleri arasindaki farkliliklar él¢ilmastiir (Stephenson, 2003; Walther vd., 2010).
Uyusturucu kullanimi ile heyecan arama dizeyi arasindaki iliskiyi konu alan g¢alismalar genellikle uyusturucu
karsiti kamu spotlarinin yiiksek heyecan arayan genclere yonelik olmasi gerektigini savunmaktadirlar ¢lnki
bu genclerin uyusturucu ile ilgili yliksek-risk grubunda oldugunu tartismaktadirlar (Schoenbachler & Whittler,
1996).

Kisilerin yiiksek ya da distik heyecan arama dizeylerine gore farkli sekillerdeki mesajlardan
etkilendikleri belirtilmis ve etkili kamu spotlari gelistirirken hedef kitleye ve mesajin konusuna gore mesajin
sunumunun degistirilmesi gerektigi tartisilmistir. Buna gore, kamu spotunda verilen mesajin da mesaj-
heyecan degeri oldugu tartisiimistir (Schoenbachler & Whittler, 1996). Yiiksek mesaj heyecan degeri, mesajin
yapisal ve icerik 6zelliklerinin kiside heyecan ve duygular olusturmasidir. Buna goére, yiilksek heyecan degerine
sahip mesajlar, glicli ses ve gorsel efektler icermektedir. Bu tirdeki mesajlar genellikle yiksek heyecan
arayan kisiler tarafindan tercih edilmektedir. Ancak mesajlarin bu sekilde, glicli ses ve gorsel efektlerle
verilmesi bu mesajlarin diisiik heyecan arayan kisiler tarafindan daha az tercih edilmesine sebep olmaktadir
(Stephenson, 2003).

YouTube video paylasim sitesi araciligl ile sunulan uyusturucu karsiti kamu spotlarinin Universite
ogrencileri Gzerindeki etkilerini inceleyen Walther vd. (2010), kamu spotlarinin olumlu yorumlar icermesinin
olumsuz yorumlar icermesine gore daha etkili oldugunu gostermislerdir. Benzer bir calisma ile Stephenson
(2003) genclerin uyusturucu karsiti kamu spotlarina tepkilerini heyecan arama farkliliklarina gére incelemistir.
Calismanin sonuclarina gore, bir kamu spotunun gencleri uyusturucu ile ilgili diisinmeye yonlendirmesi,
genclerin uyusturucuya karsi tutumunu, yiiksek heyecan ya da diisiik heyecan arama isteklerinden bagimsiz
olarak etkilemektedir.

Kamu spotlarinda verilen mesaja ve hedef kitleye gore kamu spotlarindaki mesajin sunumu mesaj
alcr Gzerindeki etkileri acisindan 6nemlidir. Bu kapsamda, bu calisma Turkiye’deki kamu spotlarini,
literatlirden yararlanarak 6zelliklerine gére sistematik bir sekilde siniflandirmis ve icerik analizi yonteminden
yararlanarak Tiirkiye’deki kamu spotlarinin farkli 6zelliklerini ortaya ¢ikarmistir.

2.1. Kamu Spotlarinin Ozellikleri ve Kamu Spotlan ile ilgili Arastirma Sorulari

2.1.1. Kurumlar

Kamu spotlari, farkli kurum, vakif ya da dernekler tarafindan hazirlatiip hedef kitleye ulasmaktadir
(Bilis, 2014; Zalluhoglu vd., 2015). Kamu kurumlari, Devlet Planlama Teskilat’nin idare yapisina goére 9 bashk
altinda incelenebilir. Bu basliklar: Bakanhklar, Bagh Kuruluslar, ilgili Kuruluslar, iliskili Kuruluslar,
Yiiksekdgretim Ust Kuruluslari, Yiiksekégretim Kurumlari, Devletin Gézetim ve Denetimi Altindaki Kuruluglar,
Tirk Silahli Kuvvetleri ve Mahalli idareler’dir (T.C. Devlet Personel Bagkanligi, 2014). Devlet Planlama
Teskilat’nin idare yapisi disinda, Tiirkiye Buyik Millet Meclisi ya da Cumhurbaskanligi gibi Anayasal Kuruluslar
veya vakif, dernek, federasyon, birlik, sendika gibi kar amaci glitmeyen kurumlar tarafindan da kamu
spotlarinin hazirlandig gorilmektedir. Tirkiye’de 2016 yili sonuna kadar yayinlanmis 375 adet kamu
spotunun hangi kurum ve kuruluslar tarafindan hazirlandigi merak edilmektedir. Bu sebeple,

Aragtirma sorusu 1: Tirkiye’deki kamu spotlarini yayinlayan kurumlar nelerdir?

BERJ (8) 32017 577



Tiirkiye’de Yayinlanmis Olan Kamu Spotlarinin igerik Analizi Yontemi ile incelenmesi

2.1.2. Siire

Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun 08.08.2012 tarih ve 2012-45 sayil toplantisinda kabul edilerek
ylrirlige giren kamu spotlari yonergesine gére kamu spotlarinin siiresi film veya ses seklinde hicbir durumda
45 saniyeyi gecemez diye bir ifade yer almaktadir. Bu sebeple,

Arastirma sorusu 2: Turkiye’deki kamu spotlarinin sireleri nedir?

2.1.3. Temalar

Kamu spotlarinin hedef kitleleri genellikle, uyusturucu, sigara, alkol kullanimindan kaginma, emniyet
kemeri kullanimi gibi konularda bilgilendirdigi gorilmektedir (Lorch vd., 1994). Bu konulara ek olarak,
Schoenbachler & Whittler (1996)’in sundugu tehdit mesajlari ile ikna arasindaki iliskiyi konu alan ge¢mis
calismalariiceren literatiir taramasinda, tliberkiloz, tetanos, kil kurdu, akciger kanseri ve cinsel yolla bulasan
hastaliklar ile kan bagisi ve dis saghgi gibi konularin da sosyal mesajlarda yer aldig1 gérilmektedir. Ayrica,
Dillard, Weber, & Vail (2007)’in sosyal kampanyalarda verilen mesajin ikna etkisini meta analiz ile tespit ettigi
¢calismada, kampanyalarin sebze ve meyve, vergi, bagis, saglik ve oy kullanma gibi konulara degindiginden
bahsedilmistir. Tirkiye’deki kamu spotlarinin konusunun ise cogunlukla ekonomik ve sosyal oldugu
gosterilmistir (Zalluhoglu vd., 2015). Ancak literattirde, Turkiye’deki kamu spotlarindaki mesajlarin konulari
ile ilgili detayl bir siniflandirma gorilmemistir. Bu sebeple,

Arastirma Sorusu 3: Tirkiye’deki kamu spotlarinin temalari nelerdir?

2.1.4. Hedef Kitle

Kamu spotlarindaki hedef kitlenin kamu spotlarinda verilen mesajin igerigi ile uyumlu olmasi
onemlidir ¢link{i degisik yas gruplarinin mesajdan etkilenme diizeyleri de farklilasmaktadir. Hedef kitleye gére
mesajin icerigi ve sunumunun degistiriimesi gerekmektedir. Ornegin, kanser ile ilgili yapilan kamu spotlarinin
hedef kitlelerinin cogunlukla 55 yas Ustl kadinlar oldugu gorilmektedir. Ancak, saglikl yasami desteklemeye
ya da glinesin zararl isinlarindan korunmaya yonelik mesajlarda ise hedef kitle tim popiilasyon olmaktadir
(Lang, 2006).

Kamu spotlarindaki hedef kitlenin siklikla gengler oldugu gorilmektedir (Schoenbachler & Whittler,
1996). Bunun sebebi, genclerin heyecan arama diizeylerinin yiksek olmasi ve bu sebeple koti aliskanliklar
kazanma egiliminin fazla oldugunun dusindlmesidir (Schoenbachler & Whittler, 1996). Bilis (2014) ise
Tirkiye'deki kamu spotlarinin %42'nin hedef kitlesinin gengler oldugunu gostermis ve kamu spotlarinda
cocuklarin ve genclerin yeteri kadar temsil edilemediginden bahsetmistir. Ancak, yazar, kamu spotlarinda yer
alan diger hedef kitlelerin kimler oldugundan bahsetmemistir. Bu sebeple, bu ¢calismada asagidaki arastirma
sorusu yanitlanmigtir.

Arastirma Sorusu 4: Turkiye’deki kamu spotlarinin hedef kitleleri kimlerden olusmaktadir?

2.1.5. Kamu Spotundaki Mesajin Verilis Sekli

Kamu spotlarinin mesajin amacina ve hedef kitlesine gore farkli sekillerde sunulmasi gerekmektedir
(Morgan, Palmgreen, Stephenson, Hoyle, & Lorch, 2003). Ornegin, gengler gibi yiiksek heyecan arayan
kitleleri hedef alan mesajlarin giigll ses ve gorsel efektler icermesi gerektigi tartisiimistir (Stephenson, 2003).
Mesajin ikna ediciligi Gzerinde mesaji veren kaynagin etkisi de pazarlama literatlriinde siklikla yer almaktadir
(Petty & Cacioppo, 1984). Bilis (2014) kamu spotlarinin %38’inde, cesitli tiirde grafik animasyon ve gorsel
efekt kullanildigini gostermistir. Zalluhoglu vd. (2015), Tirkiye’deki kamu spotlarindaki video tiriinln
¢ogunlukla canlandirma(%53,2), sonrasinda, gergek olay(%25), animasyon(%13,1) ve sunu(%8,7) oldugunu
gostermislerdir. Ayrica, kamu spotlarinin ¢ogunda Unli kullaniimadigindan, dis sesin erkek oldugundan
bahsetmislerdir. Buna ek olarak, Kareklas, Muehling, & Weber (2015: 99), kamu spotlarinda mesaj veren
kisinin sayginliginin kamu spotunun etkisini arttirdigindan bahsetmislerdir. Kamu spotlarinda, mesajin verilis
seklinin 6neminden dolayi asagidaki arastirma sorulari sorulmustur:
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Aragtirma sorusu 5: Turkiye’deki kamu spotlarinda mesajin verilis sekli nedir?

Aragtirma sorusu 6: Turkiye’deki kamu spotlarinda mizik ne 6lglide kullaniimaktadir?
Arastirma sorusu 7: Turkiye’deki kamu spotlarinda {inliiler ne dl¢lide kullanilmaktadir?
Arastirma sorusu 8: Tirkiye’deki kamu spotlarinda uzmanlar ne 6lctide kullaniimaktadir?

Aragtirma sorusu 9: Tiirkiye’deki kamu spotlarinda dis ses kim olmaktadir?

2.1.6. Kamu Spotundaki Mesajin Odagi

Kamu spotunda verilen mesajlar, ikna etmek istedigi ya da farkindalik yaratmayi amacladig kitleyi,
her hangi bir olayi tesvik ederek ya da dnleyerek etkileyebilir. Tesvik edici mesajlar, bir hedefi basarma, yeni
bir davranis kazanma ya da yeni bir bilgi 6grenme saglarken; onleyici mesajlar, zararlardan korunma ve
tehlikeden kaginmayi vurgulamaktadir. Tesvik edici ikna kampanyalarinin 6nleyici kampanyalara gore daha
basarili oldugu gosterilmistir (Dillard vd., 2007). Turkiye’deki kamu spotlarindaki mesajlarin, tesvik edici ya da
Onleyici olup olmadigina dair bir arastirma sorusu daha dnce sorulmamistir. Bu sebeple,

Arastirma sorusu 10: Tirkiye’de kamu spotlarindaki mesajin odagi nedir?

2.1.7. Kamu Spotundaki Mesajin Amaci

Etkili bir mesaj tasarlamak icin mesajin amacinin iyi belirlenmesi gerekmektedir. Mesajin dort farkh
amaci olabilir. Bunlar; farkindalik yaratma, bilgi verme, ikna etme ve davranis degistirmedir. Farkindahk
yaratma ve bilgi verme amacindaki mesajlar herhangi bir davranis degisikligine sebep olmazken, ikna etme
ve davranis degistirme amacindaki mesajlar hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi yaratma amacindadir
(Lang, 2006). Zalluhoglu vd. (2015) Turkiye’deki kamu spotlarinin amacinin ¢ogunlukla bilgilendirme (%47,2)
oldugunu gostermistir. Onu, tavsiye (%29) ve dayanisma (%23,8) takip etmektedir. Turkiye’deki kamu
spotlarinin amaglarinin, farkindalik yaratma ve bilgi verme, ikna etme ve davranis degisikligine tesvik olup
olmadigini anlamak icin asagidaki arastirma sorusu sorulmustur.

Arastirma sorusu 11: Tirkiye’deki kamu spotlarinin amaci nedir?

2.1.8. Kamu Spotunun Etkisi

Kamu spotlari, cogunlukla kisilerde duygusal etki yaratmaktadir. Ozellikle, korku dgesinin, saglikla
ilgili kamu spotlarinda siklikla kullanildigi goriilmektedir. Kamu spotlarinin yarattg etkiyi ikiye ayirmak
mimkinddr. Birincisi, rasyonel etki; ikinci ise, heyecan, korku, 6fke, Gzlintl ve saskinlk gibi duygulari iceren
duygusal etkidir (Dillard, Plotnick, Godbold, Freimuth, & Edgar, 1996). Buna gore,

Arastirma sorusu 12: Tirkiye’deki kamu spotlarinin hedef kitle tizerindeki etkisi nedir?

3. Arastirma Yontemi

Bu calismada arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla, 2 Ocak 2017 ve 22 Ocak 2017 tarihleri
arasinda Turkiye Radyo Televizyon Kurumu (TRT)'nun internet sitesinde yer alan 31 Aralik 2016 tarihine kadar
yayinlanmis 451 kamu spotu incelenmistir. incelenen bu kamu spotlarinin 75 tanesinin tekrar niteliginde
oldugu ve 1 tanesinin ise (Glvenli internet Bankaciligl) acilmadigi gériilmistiir. Bu sebeple, bu ¢alismanin
orneklemini 375 adet essiz kamu spotu olusturmaktadir. Boylece, 375 kamu spotu sistematik bir icerik
analizine tabi tutularak arastirma sorularina yanit aranmistir.

icerik analizi yéntemi nitel arastirma yéntemleri arasinda en sik kullanilanlardan biridir (Hsieh &
Shannon, 2005). icerik analizinde, 6nceden belirlenmis kriterlere gére belirli sayida yazil, gérsel veya isitsel
materyal incelenir (Nakip & Yaras, 2016: 126) ve belirli kodlama kurallarina gére bu materyaller o kategoriler
ile 6zetlenebilir (Stemler, 2001: 137). icerik analizi cok farkli calisma alanlarinda kullanilmaktadir (Chang,
Jackson, & Grover, 2003; Kotabe & Scott Swan, 1995). Kamu spotlarina yonelik c¢alismalarda da
arastirmacilarin, icerik analizinden yararlandigi gérilmistir (Clayton, Cavanagh, & Hettche, 2012; Delong,
Cameron Wolf, & Bryn Austin, 2001).
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3.1. Kodlama Yéntemi ve Gegerlilik Analizi

Kodlama sayfasinda yer alan kategoriler kamu spotlarina yonelik literatiirden ve ilgili teorilerden elde
edilmistir. Buna ek olarak, kodlayicilar, rastgele belirledikleri kiiglik bir rneklem ile (30 kamu spotu) kodlama
sayfasini doldurmuslar ve kategoriler icerisinde eksik kalan bir secenek olup olmadigini belirlemislerdir.
Asagidaki Tablo 1’'de, her bir arastirma sorusuna yonelik hazirlanan kategoriler yer almaktadir.

icerik analizi herhangi bir yanlis kodlamanin ya da yanlis anlasilmanin dniine gegmek ve olasi hatalari
engellemek amaciyla iki kodlayici ile gergeklestirilmistir. Kodlama sayfasindaki degiskenler nominal
kategorilerden olustugu ve bu ¢alisma iki kodlayici ile gerceklestirildigi icin kodlayicilar arasindaki glivenilirlik
Scott’s pi indeksi ile 6l¢lilmistir (Krippendorff, 2004; Lombard, Snyder-Duch, & Bracken, 2002). Karsilkli
kodlama sonucunda her bir degiskene ait Scott’s pi indeksi sonuglari, 0,72 ile 0,99 arasinda degismektedir. Bu
degerler, literatlirde kabul géren minimum givenilirlik indeksinden biylk oldugu icin calismanin glvenilir
oldugu sonucuna ulasilmistir (Krippendorff, 2004) . Anlasmazlik goérilen kategoriler, kamu spotlarinin
kodlayicilar tarafindan tekrar izlenmesi ile giderilmis ve sonrasinda analizler yapilmistir.

Kodlama sayfasi hazirlanirken 6ncelikle tek bir kodlayici tarafindan TRT’nin internet sayfasinda yer
alan kamu spotlari, isimleri ve yayin tarihleri ile kaydedilmistir. Sonrasinda ise bu kamu spotlarinin siireleri ve
kamu spotlarini yayinlayan kuruluslar not edilmistir (EK-1). Kamu spotunun yayinlanmasinda rol oynayan
birden fazla kurum olmasi durumunda, arastirma sorusu 1’'i yanitlamaya yonelik kamu spotunun
hazirlanmasinda en etkili olan ilk iki kurum kodlama sayfasinda yer almistir. Bu islemler tamamlandiktan
sonra diger arastirma sorularina yanit aramak amaciyla Tablo 1’deki kategoriler, her iki kodlayici tarafindan
uygun secenek belirlenerek kaydedilmistir.

Tablo 1. Kodlama Sayfasi

Arastirma Sorusu 1: Kurum

Arastirma Sorusu 5: Mesajin Verilis Sekli

Bakanliklar

Animasyon

Bagl Kuruluslar

Canlandirma

ilgili Kuruluslar

Gercek Olay

iliskili Kuruluslar

Sunu

Yiiksek Ogretim Ust Kuruluslar

Arastirma Sorusu 6: Miizik Kullanimi

Yiksek Ogretim Kurumlari

Var

Devletin Gozetim ve Denetimi Altindaki
Kuruluslar

Yok

Tirk Silahh Kuvvetleri

Arastirma Sorusu 7: Unlii Kullanimi

Mahalli idareler

Var

Vakif/Dernek/ Federasyon/Birlik/Sendika

Yok

Anayasal Kuruluslar

Arastirma Sorusu 8: Uzman Kullanimi

Diger

Var

Arastirma Sorusu 2: Siire

Yok

............ saniye

Arastirma Sorusu 9: Kullanilan Dis Ses

Arastirma Sorusu 3: Tema

Yok

Bagimhlik Erkek

Bagis Kadin

Cevre Karma

Cocuklar Video Karakteri

Diger Arastirma Sorusu 10: Mesajin Odagi
Dini Duygular Tesvik Edici
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Egitim Onleyici

Engelliler Her ikisi

Guvenlik Arastirma Sorusu 11: Mesajin Amaci
Milli Duygular Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme
Saglhk ikna Etme ve Davranis Degisikligi
Siddet Her ikisi

Tanitim Aragtirma Sorusu 12: Mesajin Etkisi
Trafik Duygusal

Vatandaslik Gorevi Rasyonel

Arastirma Sorusu 4: Hedef Kitle Her ikisi

Cocuklar

Ebeveynler

Erkekler

Gengler

Herkes

Kadinlar

Suriculer
4. Bulgular

incelenen 375 kamu spotundan 21’inin (%5,6) zorunlu yayin oldugu belirlenmistir. Yayin Hizmeti Usul
ve Esaslari Hakkinda Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik (2014)'te kamu spotlari; Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu tarafindan tavsiye edilen ve licretsiz yayinlanan kamu hizmeti duyurularini, zorunlu
yayinlar ise; kanunlar cercevesinde yayinlanmasi mecburi olan ve kamu kurumlarinca hazirlanip Ust Kurulca
uygun gorisle yayin kuruluslarina gonderilen yayinlari ifade etmektedir (Resmi Gazete, 2014).

Arastirma sorulari yanitlanmadan 6nce kamu spotlarinin yayinlanma sikhginin yillara gére nasil
degistigi de incelenmistir. Buna gore en fazla sayida kamu spotunun 2013 yilinda yayinlandigi gériilmektedir.
2016 yilinda ise diger yillara gore 6nemli 6l¢tide bir azalis oldugu belirlenmistir (Bkz. Tablo 2).

Tablo 2. Kamu Spotlarinin Yillara Gére Yayinlanma Dagilimi

Yil Yayinlanan Kamu Spotu Sayisi Yizde
2016 37 9,9
2015 85 22,7
2014 78 20,8
2013 104 27,7
2012 71 18,9

Toplam 375 100,00

Aragtirma sorusu 1: Tirkiye’deki kamu spotlarini yayinlayan kurumlar nelerdir?

Kamu spotlarinin genellikle birden fazla kurum tarafindan yayinlandigi gériilmektedir. Bu sebeple, bir
kamu spotunun yayinlanmasinda en etkili gériinen ilk kurum kaydedilerek uygun kategori kodlanmistir.
Sonuglara gore en fazla sayida kamu spotunun %38,7’lik bir oranla Bakanliklar tarafindan yayinlandig
gorilmektedir. Bakanliklari, %24,3 ile Bagl Kuruluslar, %13,3 ile Vakif/Dernek/Federasyon/Birlik/Sendika ve
%9,6 ile ilgili Kuruluslar takip etmektedir. Tablo 3’te kamu spotlarini yayinlayan kurumlarin dagilimi
gorilmektedir.
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Tablo 3. Kamu Spotlarini Yayinlayan Kurumlar

Kurum Frekans Yizde
Bakanliklar 145 38,7
Bagl Kuruluglar 91 24,3
Vakif/Dernek/Federasyon/Birlik/Sendika 50 13,3
ilgili Kuruluslar 36 9,6
Turk Silahli Kuvvetleri 22 5,9
Anayasal Kuruluslar 11 2,9
iliskili Kuruluslar 8 2,1
Mahalli idareler 6 1,6
Diger 3 0,8
Yiiksek Ogretim Kurumlari 2 0,5
Devletin Gozetim ve Denetimi Altindaki Kuruluslar 1 0,3
Toplam 375 100

Bakanliklar arasinda, en fazla sayidaki kamu spotunun Cevre ve Sehircilik Bakanligi, Orman ve Su isleri
Bakanligi ve Aile ve Sosyal Politikalar Bakanhgi tarafindan yayinladigi gértlmistir. Bagh Kuruluslar arasinda,
en fazla sayida kamu spotunun Emniyet Genel Midirliigii, Kizilay ve Diyanet isleri Baskanhgl tarafindan
yayinlandigi belirlenmistir. Vakif/Dernek/Federasyon/Birlik/Sendikalar arasinda, en fazla sayidaki kamu spotu
ise THK, TEV ve TOHAD tarafindan yayinlanmistir.

Arastirma sorusu 2: Tirkiye’deki kamu spotlarinin siireleri nedir?

Radyo Televizyon Ust Kurulu’nun 8/8/2012 tarih ve 2012/45 sayili toplantisinda kabul edilerek
yurirlige giren Kamu Spotlari Yonergesi’'nde “Kamu spotlari film veya ses seklinde hicbir sekilde 45 saniyeyi
gecemez.” ifadesi bulunmaktadir (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu, 2012). Ancak calismada en kisa kamu
spotunun 12 saniye ve en uzun olaninin 327 saniye sireli oldugu belirlenmistir. Ortalama silire uzunlugunun
ise 47,2 saniye oldugu gorilmustdir.

Arastirma Sorusu 3: Turkiye’deki kamu spotlarinin temalari nelerdir?

Tirkiye’deki kamu spotlarinin temalarinin siklikla bir olay, durum, etkinlik ya da organizasyon tanitimi
oldugu gorilmektedir (%27,7). Sonrasinda ise kamu spotlarinin temalarinin sirayla, bagis, cevre, giivenlik,
vatandaslik gorevi, egitim, saglik, trafik, cocuklar ve bagimlilik oldugu belirlenmistir. Kamu spotlarinda milli
duygular, engelliler, dini duygular ve siddet temalarina, diger temalara gore daha az rastlanmistir (Bkz. Tablo
4).

Arastirma Sorusu 4: Turkiye’deki kamu spotlarinin hedef kitleleri kimlerden olusmaktadir?

Tirkiye’deki kamu spotlarinin gok blylk bir kismi herkese (%80,5) mesaj verme amacindadir.
Sonrasinda ise, kamu spotlarinda hedef kitlenin siriciler (%7,7), gengler (%5,3), ¢ocuklar (%2,9) ve
ebeveynler (%1,9) oldugu goriilmektedir. Az sayida kamu spotunun hedef kitlesi erkekler (%0,8) ve kadinlar
(%0,8)"dir (Bkz. Tablo 4).

Arastirma sorusu 5: Tirkiye’deki kamu spotlarindaki mesajin verilis sekli nedir?

Turkiye’deki kamu spotlari gogunlukla gercek olay seklinde sunulmaktadir (%50,7). Sonrasinda, sunu
(%22,7), canlandirma (%16) ve animasyon (%10,7) seklinde kamu spotlarinin tasarlandigi gérilmektedir (Bkz.
Tablo 4).

Aragtirma sorusu 6: Tirkiye’deki kamu spotlarinda miizik ne 6l¢lide kullaniimaktadir?

Turkiye’deki kamu spotlarinin neredeyse tamamina yakininda miizigin yer aldigi gérilmektedir (%96).
Sadece 15 tane kamu spotunda (%4) mizige rastlanmamistir (Bkz. Tablo 4).
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Tablo 4. Tiirkiye’deki Kamu Spotlarinin igerik Analizi Sonuglari

Tema Frekans | Yiizde | Miizik Kullanimi Frekans | Yiizde
Tanitim 104 | 27,7 |Var 360 96,0
Bagis 36 9,6 | Yok 15 4,0
Cevre 33 8,8 | Unlii Kullanimi Frekans | Yiizde
Guvenlik 30 8,0 | Yok 330 88,0
Vatandaslik Gorevi 28 7,5 Vvar 45 12,0
Egitim 25 6,7 | Uzman Kullanimi Frekans| Yiizde
Saglik 25|  6,7|Yok 359 95,7
Trafik 20 5,3 |Var 16 4,3
Gocuklar 16 4,3 | Kullanilan Dis Ses Frekans | Yizde
Bagimlilik 14 3,7 | Erkek 263 70,1
Milli Duygular 13 3,5|Yok 71 18,9
Engelliler 12 3,2 [ Kadin 35 9,3
Dini Duygular 8 2,1 |Karma 5 1,3
Diger 7 1,9 | Video Karakteri 1 0,3
Siddet 4 1,1 | Oodak Frekans | Yiizde
Hedef Kitle Frekans | Yuizde | Tesvik Edici 309 82,4
Herkes 302| 80,5|Onleyici 49 13,1
Sdruciler 29 7,7 | Her ikisi 17 4,5
Gengler 20 5,3 | Mesajin Amaci Frekans | Yiizde
Cocuklar 11 2,9 | Farkindalik Yaratma ve Bilgi Verme 169 45,0
Ebeveynler 7 1,9 | Her ikisi 133 35,5
Erkekler 3 0,8 | ikna Etme ve Davranis Degisikligi 73 19,5
Kadinlar 3 0,8 | Etkisi Frekans | Yiizde
Mesajin Verilis Sekli | Frekans | Yiizde | Duygusal 297 79,2
Gergek Olay 190| 50,7 | Rasyonel 74 19,7
Sunu 85| 22,7 |Her ikisi 4 1,1
Canlandirma 60| 16,0

Animasyon 40| 10,7

Aragtirma sorusu 7: Tirkiye’deki kamu spotlarinda tnliler ne dlgtide kullanilmaktadir?

Tirkiye’deki kamu spotlarinda Gnlilerin cok fazla yer almadigi gérilmektedir. Kamu spotlarinin
%12’sinde Unliler yer alirken, %88’inde Unlilerin yer almadig gértlmuistir (Bkz. Tablo 4).

Arastirma sorusu 8: Tirkiye’deki kamu spotlarinda uzmanlar ne 6él¢lide kullanilmaktadir?

Tirkiye’deki kamu spotlarinda, nlilere benzer sekilde, uzmanlarin da ¢ogunlukla yer almadigi
gorulmistiir. Kamu spotlarinin sadece %4,3’linde uzmanlar yer almaktadir (Bkz. Tablo 4).

Arastirma sorusu 9: Turkiye’deki kamu spotlarinda dis ses kim olmaktadir?

Tirkiye’deki kamu spotlarinda dis ses olarak ¢ogu zaman erkek sesi (%70,1) kullanilmaktadir. Kamu
spotlarinin %18,9’unda ise herhangi bir dis ses yer almadigi belirlenmistir. Kadin sesi (%9,3), kamu spotlarinda
dis ses olarak ¢ok fazla kullaniimamaktadir. 5 tane kamu spotunda (%1,3) ise kadin ve erkek seslerinin karma
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sekilde dis ses olarak kullanildigi belirlenmistir. Sadece 1 adet kamu spotunda, video karakterinin dis ses
oldugu gorulmastir (Bkz. Tablo 4).

Aragtirma sorusu 10: Turkiye’de kamu spotlarindaki mesajin odagi nedir?

Tirkiye’deki kamu spotlarinin ¢ok bliyiik bir kismi tesvik edici mesajlar icermektedir (%82,4). Kamu
spotlarinin %13,1’inin dnleyici oldugu ve %4,5’inin ise hem tesvik edici hem de 6nleyici mesajlar icerdigi
gorilmektedir (Bkz. Tablo 4).

Aragtirma sorusu 11: Turkiye’deki kamu spotlarinin amaci nedir?

Tirkiye’deki kamu spotlarinin amacinin ¢ogunlukla farkindalik yaratma ve bilgi verme oldugu
soylenebilir (%45). Kamu spotlarinin %19,5’inin amacinin ikna etme ve davranis degisikligi yaratma oldugu
belirlenmistir. Ayrica, kamu spotlarinin %35,5’inin hedef kitlede farkindalk yaratip bilgi verdigi ve hedef
kitleyi ikna edip davranis degisikligine tesvik ettigi goriilmektedir (Bkz. Tablo 4).

Aragtirma sorusu 12: Tirkiye’deki kamu spotlarinin hedef kitle tizerindeki etkisi nedir?

Kamu spotlarinin hedef kitle Gizerindeki etkisinin cogu zaman duygusal oldugu gorilmektedir (%79,2).
Kamu spotlarinin %19,7’sinin rasyonel, sadece % 1,1’inin ise hem duygusal hem de rasyonel etki yarattig
belirlenmistir (Bkz. Tablo 4).

5. Sonug¢

Turkiye’deki kamu spotlarini icerik analizi yonteminden yararlanarak sistematik olarak ele alan bir
calismanin Tirkce literatlirde yer almamasi mevcut ¢alismanin temel motivasyonunu olusturmustur. Bu
calismada 2012-2016 yillari arasinda Tirkiye’de yayinlanmis olan ve TRT'nin internet sayfasindan erisilebilen
tekrarsiz 375 adet kamu spotu literatiirden elde edilen kategoriler ile 6zetlenmis ve ¢alismanin konusunu
olusturan arastirma sorularina cevap aranmistir.

Turkiye’de belirlenen tarih araliginda yayinlanan kamu spotlarinin %5,6’s1 zorunlu yayin olarak izleyicilere
sunulmustur. Bu yayinlar; Saglik Bakanligi (112 Acil) ve Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi (Yardim Hatt) gibi
kurumlarin, giinliik hayatta ¢ok sik karsilasiimasa bile karsilasildiginda zorunlu yayinin vermek istedigi mesajin
alinmasi durumunda olaylarin seyrini degistirecek konularda biling olusturmak, yol gostermek Ulizere
hazirlanmistir.

Tirkiye’deki kamu spotlarinin genellikle tek bir kurum tarafindan degil, birden fazla kurum tarafindan
ortaklasa hazirlandigi gérilmektedir. 2013 senesinde en ¢ok sayida yayinlanan kamu spotlari, son yillarda
yayginhgini kaybetmektedir. Glinimiizde en fazla sayida kamu spotu %38,7’lik bir oranla Bakanliklar
tarafindan yayinlanmaktadir. Cevre ve Sehircilik Bakanligi, Orman ve Su isleri Bakanligi ve Aile ve Sosyal
Politikalar Bakanligi kamu spotu hazirlama konusunda ilk siralarda yer almaktadirlar. Vakif/ Dernek/
Federasyon/ Birlik/ Sendikalarca hazirlanan kamu spotlarinin sayisinda ise azalma gézlenmektedir.

Tirkiye'deki kamu spotlarinin siiresi 45 saniyeyi asmayacak sekilde tasarlanmis olsa bile, calismada
en kisa kamu spotunun 12, en uzun olaninin 327, kamu spotlarinin ortalama sirelerinin ise 47,2 saniye oldugu
belirlenmistir. Ozellikle hedef kitlesi cocuklar/gencler olan spotlarin siirelerinin daha uzun oldugu dikkat
¢ekmektedir.

Tirkiye’deki kamu spotlarinin temasinin siklikla bir olay, durum, etkinlik ya da organizasyon tanitimi
oldugu, bunu takiben, bagis, cevre, giivenlik, vatandaslk gorevi, egitim, saglik, trafik, cocuklar ve bagimhlik
temalariigerdigi sonucuna varilmistir. Bu temalarin spotlarin yayinlanma tarihi ile uyumlu oldugu gézlenmistir
(Ornegin, Ramazan ayinda bagis temali ya da kis aylarinda trafik temali kamu spotlarinin yayinlanmasi).
Ayrica, kamu spotlarinin ¢ogunlugu herkesi ilgilendiren konularda mesaj vermektedir. Sonrasinda, hedef
kitleyi cogunlukla striculer ve gengler ve ¢ocuklar olusturmaktadir. Erkeklere — Kadinlara yénelik seklinde
cinsiyet ayrimi gézeten kamu spotuna (Ornegin; erkeklere yénelik MSB’nin askerlige yonelik kamu spotu) cok
az sayida rastlanmaktadir.
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Turkiye’deki kamu spotlarinin neredeyse yarisinin gercek olay, kalanlarin sunu, canlandirma ve
animasyon seklinde hazirlandigi gorilmektedir. Animasyon icerenlerin  bliyik c¢ogunlugu vyine
cocuklara/genclere yonelik olan kamu spotlarindan olusmaktadir.

Tirkiye’deki kamu spotlarinin tamamina yakininda muzik kullaniimis, Ginlii ve uzman kullanimina ise
¢ok fazla yer verilmemistir. Kamu spotlarinda kullanilan dis ses cogu zaman erkek iken kadin sesi dig ses olarak
cok fazla kullanilmamaktadir. LOSEV gibi kuruluslar daha ¢ok duygulara hitap eden bagis, yardimlasma konulu
mesajlarda kadin sesi kullanmayi tercih etmislerdir.

Tirkiye’deki kamu spotlarinin biyik bir kisminin odaginin tesvik edicilik oldugu gorilmistir. Tesvik
edici mesajlarin onleyici mesajlara gore daha basarili olmasi nedeni ile (Dillard vd., 2007) kamu spotlarinin
Turk izleyicilerde dnemli etkiler birakmasi beklenmektedir. Kamu spotlarinin amacinin ise DelJong vd. (2001:
256) benzerlik gosterdigi ve ¢ogu zaman farkindalik yaratma ve bilgi verme oldugu belirlenmistir. Aslinda,
ozellikle belirli konularla kamu spotlarinin izleyicilerde davranis degisikligi saglamasi istenirken Tirkiye’deki
kamu spotlarinin sadece %20’sinin ikna ve davranis degisikligi yarattigi gérilmustir. Ayrica, kamu spotlarinin
hedef kitle tizerinde yaratmak istedigi etkinin cogu zaman duygusal oldugu belirlenmistir.

Bu calisma sadece TRT internet sayfasinda yer alan ve belirli bir zaman araligini kapsayan kamu
spotlari ile gerceklestirilmistir. Bu konu ile ilgili yapilacak sonraki calismalarda, kamu spotlarinin farkh
ozelliklerinin izleyiciler tzerindeki etkileri arastirilabilir. Ayrica, glinimiizde, kamu spotlari sosyal medya
araciligiyla izleyicilere ulasabilmektedir. Bu sebeple, kamu spotlarinin izleyiciler tzerindeki etkisi, kamu
spotlarinin sosyal medyada izlenme yayginligi ile iliskilendirilerek farkli arastirma sorularina cevap aranabilir.
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Ekler

EK 1.

Turkiye’de Kamu Spotu Yayinlayan Kurum Adlari

Kurum Adi Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Emniyet Genel MudurlGgi 43 11,5 11,5
Turk Silahli Kuvvetleri 20 5,3 16,8
TRT 19 5,1 21,9
Cevre ve Sehircilik Bakanhgi 17 4,5 26,4
Orman ve Su isleri Bakanhg 17 4,5 30,9
Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligi 14 3,7 34,7
Gida Tarim ve Hayvancilik Bakanligi 13 3,5 38,1
Milli Egitim Bakanligi 13 3,5 41,6
Saghk Bakanhgi 13 3,5 45,1
Kizilay 11 2,9 48,0
Avrupa Birligi Bakanhgi 9 2,4 50,4
Genglik ve Spor Bakanhgi 9 2,4 52,8
OsYM 9 2,4 55,2
SGK 8 2,1 57,3
Avrupa Birligi 7 1,9 59,2
Diyanet isleri Baskanhgi 7 1,9 61,1
LOSEV 7 1,9 62,9
Maliye Bakanhgi 7 1,9 64,8
THK 6 1,6 66,4
Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlgi 5 1,3 67,7
Calisma ve Sosyal Giivenlik Bakanligi 5 1,3 69,1
YESILAY 5 1,3 70,4
Darlissafaka 4 1,1 71,5
KIZILAY 4 1,1 72,5
Kaltar ve Turizm Bakanligl 4 1,1 73,6
BDDK 3 ,8 74,4
GUmrik ve Ticaret Bakanlig 3 ,8 75,2
istanbul Valiligi 3 8 76,0
RTUK 3 ,8 76,8
TEV 3 ,8 77,6
TOHAD 3 ,8 78,4
YSK 3 ,8 79,2
AFAD 2 ,5 79,7
AFAD (Baskanhgi) 2 ,5 80,3
Darriissafaka 2 ,5 80,8
Enerji ve Tabi Kaynaklar Bakanlgi 2 ,5 81,3
Kamu Denetgiligi Kurumu 2 ,5 81,9
Karayollari Genel Mudurligu 2 ,5 82,4
KOSGEB 2 ,5 82,9
Saglikh Kentler Birligi 2 ,5 83,5
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Talasemi Federasyonu 2 ,5 84,0
TBMM 2 ,5 84,5
TC Cumhurbaskanligi 2 ,5 85,1
Tirk is 2 ,5 85,6
Turk Silahl Kuvvetleri Giglendirme Vakfi 2 ,5 86,1
Tirkiye Cumhuriyeti Basbakanlik 2 ,5 86,7
Tirkiye Diyanet Vakfi 2 ,5 87,2
Ulastirma ve Denizcilik Bakanhgi 2 ,5 87,7
Yesilay 2 ,5 88,3
Yiksek Secim Kurulu 2 ,5 88,8
Adalet Bakanligi 1 ,3 89,1
AKUT 1 3 89,3
Alti Nokta Korlere Hizmet Vakfi 1 ,3 89,6
Ankara Valiligi 1 ,3 89,9
BTK (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu) 1 ,3 90,1
Cocuk Kalp Vakfi 1 ,3 90,4
Egitim Is 1 ,3 90,7
EXPO 1 ,3 90,9
FIFA 1 3 91,2
GASAM 1 ,3 91,5
Hlrriyet Gazetesi 1 ,3 91,7
IWCS 1 ,3 92,0
il Ktltiir ve Turizm Midarlagi 1 ,3 92,3
insan International. Org 1 ,3 92,5
istanbul Biyiiksehir Belediyesi 1 ,3 92,8
istanbul ilim ve Kultir Vakfi 1 3 93,1
istanbul Verem Savasi Dernegi 1 ,3 93,3
Jandarma 1 3 93,6
KACUV 1 ,3 93,9
Kara Kuvvetleri Komutanligi 1 ,3 94,1
Kocaeli Tip Fakdltesi 1 3 94,4
Marmara Universitesi 1 ,3 94,7
Milli Savunma Bakanligi 1 ,3 94,9
Rekabet Kurumu 1 ,3 95,2
SERCEV 1 )3 95,5
TEDAS 1 3 95,7
TEMA 1 ,3 96,0
TOSSFED 1 3 96,3
TUKCEV 1 ,3 96,5
Tirk Dlnyasi Arastirmalari Vakfi 1 3 96,8
Turk Hemsireler Dernegi 1 ,3 97,1
Turk Noroloji Dernegi 1 ,3 97,3
Tirk Tibbi Onkoloji Dernegi 1 3 97,6
Turkiye Barolar Birligi 1 ,3 97,9
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Tirkiye Beyazay Dernegi 1 ,3 98,1
Tirkiye ihracatgilar Meclisi 1 ,3 98,4
Tirkiye Omurilik Felglileri Dernegi 1 ,3 98,7
Tirkiye Ziraat Odalari birligi 1 ,3 98,9
Uluslararasi Tiirkge Dernegi 1 ,3 99,2
Valilik 1 3 99,5
Yeryizii Doktorlari 1 ,3 99,7
ZICEV 1 3 100,0
Toplam 375 100,0
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