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GIRIS

Iginde yasadifimiz cagdag devletin en belirgin
6zelliklerinden birisi, toplumsal sorunlarin ¢ozlini
ig¢in kullandigr yontemlerde oOnemli degigiklikler yapmig
olmasidir, Dévlet, kamu hizmetlerini sunarken hem halk
destegine gerek duymakta, hem de sorunlari en az diizeye
indirecek bir sistem kurmaya cgaligsmaktadir. Boyle bir
sistemi kurmak, hizmetlerden yararlanacak hedef kitle-~
ler igin oldukga Onem tagimaktadir. Ozellikle kamu ku~
ruluslarinin verecegi hizmetlerde halkin desteginin,

katkisinin biiyik degeri ve Onemi vardar.

Gunumiiziin insanlari, kigisel yagamlarinda bircgok
gseye sahip olmayi istemektedirler. Kigisel yasamlarindaki
bu istekler kamu kuruluglarinin gorevlerini de yansit-
maktadir. Dolayisiyla bu kogullarda, kamu kuruluglari

halka daha ¢ok hizmet gotlirmek zorundadirlar. Oysa



devletin olanaklarini daha fazla degerlendirebilmesi ve
bunun Uzerinde bir hizmet verebilmesi halktan destek
gormesine baglidir. Halk ile devlet igbirligine dayanan
s0z konusu hizmet, lilkemiz gibi gelismekte olan lilkelerde
halkin sosyal, ekonomik ve kiiltiirel sorunlarini ¢dzecek
bir faaliyet olarak tanimlanabilir. Kamu hizmetlerinin
yapilmasinda halkin destek olmasi, yardiminin saglan-—
masl gerekmektedir. Bir bagka deyigle halkin itici glg
olarak kullanilmig olmasi daha fazla is ve hizmet yapil-
masi1 sonucunu dofZurur. Halk kendi katilim glici ile daha
gok yardimei olma, katkida bulumma olana@ini ve aliskan-
118in1 kazanir. Hele de sorunlarin c¢ozimlnde halkla siki
bir iligki gereksinimini bilmek ve saptamak, halka bilgi
vermek ve onlarin gorislerinden, dlislincelerinden yarar-—

lanmak amacin belirlenmesinde ©Onemli bir yer tutar,

Halkla iliskiler uygulamasinin saglanmasinda,
kitle iletigimi ve kitle iletisim arag¢lari temel olug-
tururlar. Kitle iletigsim arag¢lari ile toplumda Ozellikle
istenen bir yenilijiin yayilmasi ya da toplumsal degigim
saflanabilir. Qinkii bireyin davraniglarinin bicimlenme-
sinde yeri olan kitle iletigim arag¢lari ile bireyin
kendi arasinda siirekli bir etkilegim vardir. Bu etki-
lesim, kitle iletisim araglarlnln'toplumun degigmesin-~
deki iglevselliginden kaynaklanmaktadir. Kitle iletigim
araglari belirli kogullarda inandirma ve seferber etme-

nin bir kanali olabilirler.
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Kitle iletisim arag¢lari, toplumda yapilmasi iste-
nen degisikliklerde, uygun araglar se¢ildifinde ve dijer
kogullar yerine getirildiginde etkili olabilirler. Kitle
iletigim araglari arasinda televizyonun davranislari ve
tutumlari bigimlendirmede dzellikle gorlinti unsurunun
yer almasi nedeniyle daha etkin bir ara¢ oldugu yapilan
aragtirmalar sonucunda ortaya g¢ikarilmigtir. Kullanim
alani gittikg¢e yayginlasan televizyon, buglin kamuoyu
yaratma ve kamuoyunu etkileme bakimindan kigilerle kit-
leler ya da kitleler arasi en etkili iletisim araci

durumundadir.

Kamu hizmetlerinin sistematik bir big¢imde prog-
ramlanmasi ve halkin ilgisini c¢ekerek dikkati odaklag-
tirmada iletisimde temel ilke olan "kaynagain inandirici
olmasi" nin Onemi bliyluktlr. Bu nedenle de bir kitle
iletigim araci olan televizyon, kaynak olarak kamu hiz-
metlerinin yapilmasinda ve hizmetin etkinlik derecesini
belirlemede Onemli bir iglev istlenir. Televizyon, imaj]
yaratmada etkin bir rol oynayan, dolayli etkileri oldukga

yogun bir arac¢tir.

Glinlimlizde televizyon, yalnizca biiylkk bir ¢ogun-
luZun ona zaman ayirmasilyla deZil, glvenildiZi ig¢in
tutulan, begenilen bir ara¢ durumundadir. Yayinlarin
siirekli elegtirilmesine kargin televizyona olan gilven

azalmamistir. Hem gorsel hem de igitsel Gzelliklere



sahip olan televizyonun yayginligi ve iletisim saglama
kolayliii ona dnemli bir ustiinlik saglar. Iletisim siire-
cinin her agsamasindaki esneklifi, zaman ve yer kisitla-

malarindaki Ozglirlifll televizyona arti avantajlar saiglar.

Televizyonda yayinlanan ve ¢aligmamiza konu olan
programlar i¢in; sonu¢ta bir kamu hizmeti sunumu nite-
1igi tasaimas1i nedeniyle "kamu", kisa sireli olmasi ve
program aralarinda yayimlanmasi nedeniyle "spot" terim-
leri kullanilmis ve bu programlar "kamu spotu" olarak
isimlendirilmigtir., Bu isimlendirmede; yararlanilan kay-
naklarda ayni amaca yonelik olarak kul lanilan "kurumsal
reklam, kamu hizmeti reklami, sosyal reklam ve halkla
iligkiler reklamciliga" gibi terimler etken rol oyna-

mislardair.



I. BOLUM

CALISMANIN KONUSU, AMACI, KAPSAMI, YOWTEMI
VE VARSAYIMLARI ‘

A, CALISMANIN KONUSU, AMACI VE KAPSAMI

Televizyon, sahip oldugu Ozellikler yonilinden
hizlia bir geligme goOsteren, genig kitleleri ses ve go-
rintd yoluyla etkileyen bir arag¢. Bu aragla kitlelerin
yagsam big¢imi, diiglincesi, yoOntemi ¢egitli gsekillerde
degigikliZe ugramaktadir. Hatta, bireyin bu araglara
kapali olmasi halinde bile, ig¢inde bulundugu toplumun
agik olmaszi durumunda, bu aragla verilen mesajlar,

bireye ve dolayisiyla da amacina ulagacaktair.

Televizyonda, program aralarinda yayinlanan ve
"Kamu Spotu" adini verdifimiz programlar (dikkat,

1 dakika, durafan spot), yapim biginleri ve verdikleri



mesajlar bakimindan difer programlardan farlkli 6zellik-
ler gtstermektedirler. Ggligmamizin konusu, kamu spot-
larinin 6zelliklerini, nitelik yoniinden igeriklerini ve

sunug big¢imlerini aragtirmaktair.

Kamu hizmetlerinin sazlanmasi, uygulanmasili konu-
sundaki sorunlarin bilinmesine ve ¢dzlum i¢in ¢aba har-
canmasina yOnelik olarak kitleleri harekete gegirerek,
onlarin destegiyle sosyal faydalar saglamayi amaglayan
kamu spotlarinin degerlendirilerek, kamu lurumlari ve
halk ag¢isindan iglev ve Oneminin aragtirilmasi g¢aligma-

mizin ama¢ ve kapsaminl olugturmaktadir.

B. CALISMANIN YONTEWI

Calismamizin konusundan sz ederken de belirtti-
gimiz gibi bu ¢aligma temelde bir kamu hizmeti sunmak-
tadir. Bu konuyu ele alirken hedef aldiii izleyici kit-
lesi ve kapsaminda bulunan birbirine baili olgular
(Halkla ili@kiler—Reklam-Propaganda) a¢isindan da konuya
yvaklagmak gerekmektedir. Bu durum, g¢aligma konwiuza
hangi ac¢idan bakilirsa bakilsin sz konusu olacaiindan,
halkla iliskiler konusu, rekl&m ve propaganda konula-
riyla iligkilendirilerek konumuz incelenmeye baglarmig-
tir. Bunun igin de konumuzla ilgili temel kavramlar
(kamu-kamuoyu~kamu hizmeti-kitle iletisimi-kitle ileti-

gim ara¢lari-halkla iliskiler-reklam-propaganda )y dnce



yazili kaynaklara dayandirilarak kuramsal olarak acik-
lanmig ve iligkilendirilmigtir. Boylece c¢aligma bilimsel

bir temele oturtulmaya c¢aligalmistir.

Caligmamizda, kitle iletisim araglarindan tele-
vizyonda yayimlaran kamu spotlarinin ic¢erik ¢ozilimleme-
leriyle ilgili uygulamalz bir aragtirma bolimid de yer
almaktadir. Uygulamamizda, televizyon aracaliiiyla
verilen mesajlarin ig¢erijinin ¢Ozlnlenmesi yapilmaya
¢alisilmigtar. Once igerik ¢dziimlemesi ydnteminin ne
oldugu, ne tiir aragtirmalarda ve nasil kullanildiapa
konusu ac¢iklifia kavugturulmugtur. Daha sonra da igerik
¢dzimlemesi uygulamasini yaptifimiz kamu spotlariyla
ilgili bilgi verilmis ve uygulama ¢aligmasina baglan-
migtir. Uygulama ¢aligmamizin yontemini iki ana btaglak

altinda agiklarsak;

1. Kamu spotlarinin belirlermesi ve Orneklem

2. Igerik ¢oziimlemesi ile ilgili sorularin hazir-

lanmasi, uygulamasi ve verilerin dolklimi.

1. Kanu Spotlarinin Belirlenmesi ve Ornelklem

Calismamizda, kitle iletigim arac¢larindan ozel-
likle televizyonda program aralarinda yayinlanan, yapinm
bi¢imi ve verdifi mesaj bakimindan diZer programlardan
farkli olan kamu hizmetlerinin sa@lanmasi, uygulanmasi

alanlarindaki sorunlaran bilinmesine ve ¢Ozlm i¢in ¢aba



harcamasina yénelik kamu spotlarinin ig¢erik c¢ozimlemesi
yapilacajfindan, bu ¢odzlimlemede yer alacak spot program-
larin, televizyonun normal program akisi icinde ve depi-
gik olaylardan etkilenme durumu pek olmayan aylarin
se¢imine Ozen gosterilmigtir. Bunun i¢in de oncelikle
bir ay slireyle (1-30 Eylul 1987) televizyonun 1. kana-
linda yaylnlaﬁan spot programlarin tamami videoya kayit
edilmigtir. Ancak, bu bir ay ig¢inde yayinlanan toplam
spot program sayisi 44 adet olmakla beraber, bunlar
arasindan sadece 33'U "dikkat" ve "1 dakika" adi altinda
dramatik yapili, diferleri ise (11 tanesi) duraZan spot
dedigimiz tek kareden olugan hareketsiz-durajfan gorin-
tiilerdir. Ayrica bu ay icinde; 6 Eylil 1987'de Sec¢im-
Referandum yapilmasinin, bu yayinlarda hikimetin yanli-
ligina neden olabilece@i de diisiiniilmiigtiir. Bu durumda,
aragtirma evrenimize genelleyebilecefimiz bir Ornekle-
mimizin olmasi s0z konusu oldugundan, bir baska ayda
yayinlanan yeni keani spotlari ornekleminmiz bakimin-
dan hem sayisal bir fazlalik hem de arastirmamizda farkla
kamu spotlari lizerinde ¢aligabilmenin yararli olacaga
kararina varilmigtir. Yeniden yaklagak bir buguk aylik
bir slireyle (8 Araliak 1987-20 Ocak 1988) video kayitlara
yvapilmistir., Bu tarihlerin se¢iminde, Aralik ayi Eylul
ayina gbre seg¢im sonrasi normal yayin akigina geg¢ilen
bir ay olduiu ig¢in, ayrice Ocak ayinda yeni yayin done-
mine baglanmasi farkli yayin programlari ve farkli Or-

neklerin elde edilebilecegi dliglintilnligtir.
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Kamu spotlarainin lizerinde durulan bu olg¢litlere
(kriter) gore secimi yapilmistir. Ancak, oSlciitlerde bizi
sinirlandiran konu, sz konusu tarinlerde Eskigehir
ilinde televizyonun sadece 1. kanalinin izlenebilir ol-
masl nedeniyle ¢alismamizda sadece 1. kanalda yayinlari

yapilan ltamu spotlari aragtirma konusu olmugtur.

Belirlenen tarihlerde (1-30 BEyliil 1987 ve 8 Ara-
11k 1987-20 Ocak 1988) video kayitlari yapilan, belir-
lenen dlgiitlere uygun toplam 71 spot programin(l)
("dikkat", "1 dakika", Durajfan spot), aragtirma sonug-
larinin genellenebilmesinde kolaylik saplayacagi diisli-

nilmis tur.

Bu programlarin genel siniflandirilmasi yagildi-
#inda, hemen hemen ayni konular ele alinmasina karsilik
"dikkat" ve "1 dakika" adi ile yayinlananlarin tamaminin
dramatik igerikli(Bkz. Qizelge 10) olmasi; bu olgiit,
igerik c¢ozlmlemesi aragtirmasi yaptigimizdan, ¢oOzimleme
ile ilgili serularda bunlar ("dikkat" ve "1 dakika')

lizerinde yopfunlagmaya Ozen gosterilmigtir(2).

(1) Spot programlarin yayin tiirii ve sayilarina giére
dokiimii bkz. Ek-2.

(2) Calismamizin baslangicinda bu Clg¢ilitil kamu spotla-
rinin tamaml ig¢in ararken, caligmamizain ilerlemesi
ve elde edilen bulgularda, programlarin ¢oZunlujzunun
dramatik big¢imde islenmig olmasi nedeni ile "dikkat"
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Icerik ¢ozimlemesi uygulamasi igin ele alinan
toplam kamu spotu 51'dir(3). Caligmamiz fiilen bagluma-
dan sekiz ay Once yayinlanan spot programlarla ilgili
notlar c¢ikartilarak ozellikleri, nitelik yonlinden ige-
rikleri ve sunug big¢imleri g¢alasmamiz doj'rultusunda
belirlenmig, ¢oziimleme tiriinden sorularla oOn denemeler
yapilmigtir. Caligmampzda, buraya kadar belirttiZiniz
Olglitler de goz Onilinde bulundurularak, igerik c¢oziimle-
mesi arastirmasi sorularia ig¢in 51 kamu spotu belirlene-

rek se¢ilmigtir.

Cozlimleme sorutaririn uygulanmasinda 51(4) lkamu
spoturun alinmasinin nedeni, ¢aligmanin ilk aylarinda
belirlenen sayisal azligin dofurabileceili yanilmalari

ortadan kaldirmak amaglanmigtir.

ve "1 dakika" olarak ¢oOziimleme grubunu belirtwmek
durumunda kalinmistir. Ancak, durajan spotlaran
tamami; ortak Ozellikleri cgercevesinde deferlendi-
rilmigtir.

(3) Toplam yayinlanan kamu spotu 71 iken, 51'i "dikkat"
ve "1 dakika" dir. 20'si durafan spottur. Ayrintili
bilgi ig¢in bkz. Ek-2.

(4) 51 sayisina bazi programlarin tekrar tekrar yayin-
lanmasiyla uvlagilmistir. Tiir olarak asil rakan
24 = 15 "dikkat" 4 9 "1 dakika", Ayrantili bilgi
igin bkz. Ek-2.
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2. Icerik Comimlemesi Ile Ileili Sorunlarin

Harairlanmasi, Uygulanmasi ve Verilerin Dokimii

Caligsmamizda idgerik ¢oziimlemesi ile ilgili soru-
lar, ltitle iletigim 2raci olan televizyonun, kamu spot-
larinin hedef izleyiciye iletilmesinde, verilen mesaj-
larla konuyubénimsetme, katilimi Ozendiren bilgi verme
yoluyla halkin destefini saglama Ozellizi gtz Oniinde
bulundurularak hazirlandi. Bunun igin, daha Snce yapil-
mlg bu tiir aragtirmalarin(5) soru kagltlarl‘ve bulgulari
gozden gegirilmis ve ¢aligma konumuzla iligkileri kurule
mustur. Qoziimlemede yer alan sorular, Onceden (g¢aligmaya
baglamadan onceki deneyimlerimizle birlegtirilerek),
tez danigmanim ile tartigarsk, iglevsel bulunduifunda

soru kafidina alinmistir.

Icerik ¢ozimlemesinde yer alan sorular; 9'u girig
sorulari, 71'i temel sorular olmak Uzere 80 sorudan
olusmustur. Sorularain dokimii, once elde hazirlanan beg
prosramin dokimini kapsaysbilen kodlame kagitlarina

dskiilmistiir(6). Daha sonra, 51 spot programin 71 soruya

(5) Nermin ABADAN-Aysel AZIZ, "28 Eyliil 1986 Ara Segim-
lerine Katilan 12 Partinin TV konusmaelarinin Igerik
Gozemlemesi", arastirmasi ile ilgili dokilimler.

(6) Bkz.‘EKHE.



gore alinan dodkimlerin Anadolu Universitesi Bilgi Iglen
Merkezi'nce veri olarak girigleri yapilmigtir. Bu dokim-
lerde son yillarda Gzellikle pu tur aragtirmalara uygu-
lanan "Paket Program" yontemi kullanilmistir. Igerik
¢Ozunlemesi arastirmamizin da igerijine uygun olmasi
bakimindan paket programlardan "SPSS"(Statistical Package
for the Social Sciences) sistemi kullanilmasi uygun
gorilnligtir. Bu sisteme gdre oncelikle her soruya(7l)
gore toplam programlarin(5l) diiz dokiimleri alinmig, ¢ip-
lak rakam ve (%) ylzdelere ulagilmigtir. Bltin program-
lara uygulanan temel sorularin(7l) tamaminds, (0) Kodla-'
nam1yor=MISSING CASES ve (9) Bagska(olmayan siklara
kapsar) olarak deZerlendirilmigtir. Ayrica bulgularan
deferlendirilmesinde, istatistiksel Onemlilik testle-
rinden, CHI SQUARE=khikare(Xy2) testi kul lanilmigtir.

Bu testler ¢izelgelerin altinda, hesapla bulunan
khikare(XHQ), DEGREES OF FREEDOM=zSerbestlik Derecesi
(SD) ve SIGNIFICANCE:=Yanilma Yiizdesi(o%) olarak veril-
mistir. Genellikle yanxzlma yiizdesine rastlanmamigtar,
Ancak sadece bes karsilastirmali (3'1i Cross.Tab.)
tabloda; 0.0009 - 0.0014 - 0.0038 -~ 0.0105 - 0.0183

gibi yanilma ylzdelerine rastlanmigtir.

Bulgularin deferlendirilmesinde, spot programlarin
yayin ve yapim bi¢imlerinde belirgin ‘farklar olmadiZin-
dan toplam bir deferlendirme yapilmig, gerelktiginde

farkliliklara deZinilmigtir.




13

C. CALISMANTIN VARSAYIWMLARI
Bu ¢aligmanin varsayimlari sunlardir:

1. Televizyonda son yillarda program aralarinda
sike¢a yayinlanan, kamu kurum ve kuruvluslari tarafindan
yaptirilan kisa slireli kamu spotlarinda iletilen me-
sajlarla, hedef izleyicinin‘destekgi kilinmasi, yardi-
minin saglanmasi, bir bagka deyisle itici giic olarak
kullanilmasi daha fazla ig ve hizmet yapilmasina yar-

dimecxr olur.

2. Kamu kuruluglarinin kamu spotlari aracili-
g1yla televizyonda sunmaya ¢alistiklari hizmetlerde; soz
konusu orgit veya kuruma iligkin daha tutarli ve benim-
senebilir bir gbriintli yaratmak yerine daha ¢ok "amag-

larla" ilgilenilmektedir.

3« Kamu spotlari aracilifiyla televiuyonda
verilen mesajlarin 0zi, igerigi yaninda big¢imi, sunu-
lusu, hazirlanigindaki yontem ve teknikler de bu tir
yayinlarin en iyi gekilde amacina ulagmasinda Onem

tagir.

Bu l¢ genel varsayimimiza dayanarak geligtirdi-
gimiz Ozel varsayimlarimiz ise, igerik ¢Ozlmlemesinde
de amacimiza ulagmamizda yardimci olarak kamu spotla-

rinin televizyon yapim Ozelliklerinden kaynaklanmak-

tadir,
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Kamu spotlari yayinlari, genel olarak toplumun

tamamina seslermek durumunda oldufundan,mesajlaran bir
kismi igledigi konu bakimindan kirsal kesimin yapisina
ve inanglarina ters dismiiyorsa, televizyon bu durumda

bir tir ylzyuze iletisim kanalinin yerini alir.

Bu varsayimimiza bagli olarak,bireylerin kendi
katilimlari yoluyla gereksinimlerini kargilayacak, ilgi-
sini gekecek nitelikte mesaj-iletilerden Ozellikle bilgi
verme, duyurma ya da haberdar etme tlirlindeki spotlarda,
iletilerin niteligi ve timi ile verilis big¢imi, bu etkin-

1igi arttairan ya da azaltan dzelliklerdir.

Spot programlarda konu veya mesajin verilis
bigiminde dramatik yapinin yer almasinin ozellille kiil-
tirel dlizeyi disiik kesimlerde daha iyi algilandiga
aragtirmalar sonucu ¢ikarilmistir. Ayrica bu yapi
iginde "kanmu Onderleri" adi verilen Unli kigilere hedef
kitleyi etkileme/ikna etme bakimindan, kamu spotlarinda

bilin¢li olarak yer verilmektedir,

Famu spotlari,televizyon program yapiml konusunda
gereken niteliklere uygun olarak gergeklegtirildikle-
rindeyiletilen mesajin algilammasinda ©nemli rol oynar-
lar. Ozellikle yardimci malzemeler dedifimiz; grafik,
vazl, resim gibi gOriintlisel malzemeler mesaji destekle-

yen oOnemli unsurlardir.



II, 3BOLUM

TOPLUNU ETKILEME YONTEMI OLARAX HAIKIA ITISKILER

Kitlelerin-halk gruplarinin- digiincelerini etki-
lemek toplumsal yagamda kaginilmazdir. Glinkl kargilikla
etkilesim; dliglincelere, kanaatlere big¢im vermenin zorunlu

sonucudur.

Toplumda-ktitlede istenilen etliilerin uyandiri-
labilmesi, kitle tepkilerinin belli yone kanalize edi-
lebilmesi, ancak belli teknik ve yOntemlerin bilinmesi

ve biling¢li bir gekilde uygulanabilmesi ile olanaklidair.

Kitleyi belli bir yonde eyleme ge¢irebilmenin on
kogulu ise, o ytnde bir alternatifin varligini bildirmek
ve bu bilgiyi algilayabilmesini saglamaktir. Bunun ig¢in

de Czellikle, sOzlnil ettifimiz kitleleri etkiliyebilme

15
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ve tepkisini almak isteyen herhangi bir iglemde, uygu-
lamada, 'halkla iliskiler' caligmasina girigmek kagi-

nilmazdir.

Hallla iligkiler, sz konusu bu kitleye-hall:
grubuna yanagarak bulundugu toplumsal kesim iginde,
etkilenmesi beklenen konu ile ilgili davranig defigi-
mine uymasi i¢in, o konu ve ic¢erigi haklkinda bilgi verir
ve Tikir sahibi eder. Kusgkusuz, halkla iligkiler kamuya-
kitleye yalniz bilgi vermekle sorunlari halledemiyece-
#£ini, lkargilagilan konularda kamunun ilgisini ylikcseltmek
ve arttirmak gerektifini bilir. Bu gorevi yerine getir-
mek icin, kitleye bu konuda bir biling¢ yerlestirmeye
galigair. Qlnki halkla iligkiler, kamuya hizmet eden bir

¢aligma yontemidir,

Cikig noktasi kamuya hizmet olan halkla iligki-
lerin de asil amaci kamu oyunu etkileme ve ona yon ver-—

mektir,

A, HATZLA ILISKILER KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Toplumda her insan ve kurulugun gevresiyle
gelistirdigi iligkileri vardir. Bu iliskilerin, planla
ve belli amag¢lara yoneltilmig olarak yliritmek, saiflikla

iligkilerin slirdiriilmesi bakimindan gerellidir.,

Halkla iligkiler gibi kamuoyunun ve daha ¢ok kamu

kisemlerinde faaliyet gOsteren kurum ya da kuruluglarin
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iligkilerini kapsamina alan bir kavrami tanimlamadan,
amag¢larini ve kapsamini ele almak dofru deZildir. Halkla
iligkiler, insanlarin ve kuruluglarain(kamu veya &zel)
zaten varolan iligkilerinin geligtirilmesi igin goste-
rilecek cabalardir. Ancak halkla iliskilerde, insanlarin
ve kurvluglaran iliskide bulundufgu her zaman biitiin bir

halk defilg gruplar, topluluklardir.

Halkla iligkilerin tanimlaraina ilk olarak sozliikk-
lerden baglayacak olursak. S¢zliklerde halkla iligkiler
tanimlari su gekilde ele alinmaktadir; Encycloﬁedia
Britannica; "Kiginin ya da.kurumun helkla ilgisini
geligtirme ve anlama yolundaki ¢abalar."(Bir bireyin
ya da Orglitin halkla ilgisini yorumlamalila ve geligtir-
mekle ilgili faaliyetler)(7). Ancak Webster Sozlijlinde,
halkla iligkilerin buglinkli uygulamalarina daha yakin
bir tanim ile karsilagaiyoruz; "Bir insanla, bir girketle
ya da bir kurumla halk arasinda kargilikli anlayig ve

iyi niyeti geligtirme sanati ya da bilimi"(8).

(7) James B. ORRICK, Halkla Iliskiler-Ders Notlari,
Cev.: OZuz ONARAN, A.U. BYYO Yay. No: 1, Ankara,
1967, s.3. ‘

(8) Webster's Seventh New Collegiate Dictionary, 1963",
James B. ORRICK, Halkla Iliskiler-Ders Notlari,
Cev.: Ofuz ONARAN, A.U. BYYO Yay. No: 1, s.3'deki
alinty.
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Halkla iligkiler konusunu ilk kez kitap olarak
ele alan ve 1lk halkla iligkiler dersini veren Amerikala
Profesdr Bernays'a gore; "Halkla iligkiler, sosyal ihti-
yaglari kargilamalz i¢in durum ve davraniglara iligkin

dneri ve danismalari kapsamaktadir'(9).

Halkla iliskilerin c¢aligmamizda Ozellikle yer
vermek istedifimiz tanimlarini, degigik yazarlardan

konuyu, ele aliglaraiyla iligkilendirerek gorebiliriz;

"Halkla iligkiler, belirtilmis hedef kitle-
leri etkilemek i¢in hazirlanmig, planli, inan-
dirici bir haberlegme ¢abasidir. Ayni zamanda
halkla iliskiler, halkin veya kamunun ilgisini
cekmek, onu harekete gecirmek ve istenilen yola
yoneltmeltirn(10).

Bir bagka yazar da halkla iligkileri sdyle tanim-
liyor; "Halkla iliskiler, kamuoyunu etkileme ve ondan

etkilemme slirecidir"(11l).

Rir bagka kaynekta ise, "Halkla iliskiler, top-

lumsal gereksinmeyi kargilamak ve onu en iyi big¢imde

( 9) Nuri TORTOP, Halkla Iliskiler, A.I.7.I.A. Yay.
No: 55, Ankara, 1973, s.6.

(10) TORTOP, YeBeZeCsy S.6.

. (11) Cemal MIHGIOGLU, "Kamusal Iligkiler Nedir?", Kamu
Kuruluslarinda Halkla Iliskiler Semineri, MPM Yay.
No: 199, Ankara, 1976, s.l2.
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doyurmek ig¢in girigilen ¢aba ve iletisim olayi"(12)

olarak tanimlaniyor.

Birbirini tamamlayan iki ayri tanmmdan birincisi
ise; "Halkla iligkiler, bir kurum ya da orglitiin sundufu
hizmetin geligtirilmesi amaciyla yirutilen ve kamuoyunu
etkilemeye yonelik tim iliski bi¢imlerini igeren plénli
gabalar"(13) olarak belirlerken, difer tanim da, halkla
iligkileri iki grup arasinda iliskilendiriyor ve "...
kamu oOrglitleri ve kamuoyunu kaynagtiran ve bir blitlinllige

vardiran g¢abalarin timi"(14) ne halkla iligkiler diyor.

Buraya kadar deZisik kaynaklardan ve farkli yazar-
lardan alinan gorilislerin hemen hepsinden ¢ikartilabile-
cek ortalk noktalarin yorumuna giden Profesdr Emerson

Peck de bu konuda gOyle demektedir:

"Halkla iligkiler, glidiilecek politikayi, sunu-
lacak hizmetleri, yapirlacak igleri bireyler ve
gruplarin yararlarina uygun gekilde planlama i¢in
devamli olarak geligtirilen bir olugumdur. Gikar-
lari sodzkonusu olan bireyler ve gruplarin bu

(12) Metin KAZANCI, Halkla Iliskiler-Kuramsal ve Uygula-
maya Iliskin Sorunlar, Savag Yay.: 2, Olga¢ Matbaasai,
Ankara, 1982, s.37.

(13) Yiicel ERTEXIN, Halkla Iliskiler, TODAIE Yay. No.:
202, Ankara, 1983, s.6.

(14) Vahdet AYDIN, Kamu Kuruluglarinda Hgllkla fliskiler,
Ankara, MPM Yay., 1970, s.8.




olusunu geligtirecek kisi ve kurumlara gdstere-~
cekleri iyi niyet ve giiven, halkla iliskiler ga-

)

balarinin baglica amacadair. Ayrica, halkla ilig-
kiler bu diigiinceler dikkate alinaralk hazirlanan
politikalarin, uygulanan hizmnetlerin ve ¢abala-
rin iyice anlagilacak ve makbule gecgecek bigimde
agiklanabilmesidir., Halkla iligkiler, halkin
tutuwauru deferlendirmeye, bireyin ya da Iurulu-
sun izlediZi politikayi ve eylemlerini kamu
yarari a¢isindan siniflandirmaya, halk tarafine-
dan kabul gorecek bir ig programinin izlenmesine
yardim eder"(15).

Bitiin bu tanimlardan sonra gorlyoruz ki; -

Ger¢ekten de halkla iligkilerin kavrauminin tani-
min1 yapabilmek, hem yerine getirmek istedifi amacg¢lar
gozdniine alindiginda, hem de konunun toplumsal yagamin
her alaninda yayilma 0zelligi sozkonusu oldujfundan
olduk¢a zordur., Dolayisiyla sahasi g¢ok genig olan
halkla iligkiler konusunda higbir geyin durajan-statik
olmadifi aciktir. Halkla iligkilerin buozelliji hig

kugkusw tanimi ig¢in de gegerlidir.

Halkla iligkilerin baglica hedefi ve varolusg

nedeni, halki, kamuoyunu su ya da bu konuda etkilemek,

(15) Alfeddin ASHA, "Halkla Iliskiler®, Halkla Iligkiler
(Secme Yazilar), Derleyen: Fermani MAVIS, Anadolu
Universitesi Yay. No: 154, AOF Yay. No: 66, Eski-
sehir, 1986, s.33.




ele alinan konuda onun destefini, glvenini kazanabil-
mektir. Halkla iligkiler sanati, halkin bir yenilipe,
bir sosyal degigime uymasinda, bir kurulugu destekleme-
sinde, yeni bir eylem big¢imine aligmasinda “IlANDIRMA"

yolunu kullanir(l6).

Halkla iligkiler, iglevini yerine getirebilmek
i¢in hedef kitle ve oOrglt af331ndaki*ileti§imi sUrekli
kilmak zorundadir. Igte bu “arada olma" rolii halkla
iligkilerin asil oda@ini olugturmaktadar(17). Halkla
iliskilere temel olan, "arada olma" durwau, iglevlerini
uygulamada da belirli ve plé&nli yiritilmesini gerekti-
rir. CGinkii halkla iligkilerde amag¢, belli bir kitleyi
etkilemek ve ondan etkilenmek sonugta bir biitlinlegmeye
ulagmak surefiyle kargilikli anlayis ve igbirlifini
saflamak oldufuna gbre, her durumun Ozellikleri gozoniine
alinarak bir ¢ok yontemler ve araglar kullanilacajl
agiltir., Iletisim olana@il veren her firsat, yapilacak
ige, ulagilacak kitleye, beklenen yarara gore kullani-

labilir(18). Kamuoyunun etkilenmesi, ona drglit ama¢larinin

(16) ASNA’ y.atg.et, 89350

(17) Otto LERBINGER, "The Social Punction of Public
Relations", O. Lerbinger, A.J. Sullivan(Editors),
Information, Influence and Communication, (New
York: Basic Books, 1965), s.53.

(18) ERTEKIN, y.a.g.e, 5.80.
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gergeklegtirilmesini kolaylagtiracak bir bi¢im veril-

mesi, Ozellikle "geleneksel" toplumlarda "gegis halin-
i

deki"™ toplumlarda daha ¢ok aydinlatici, eZitici nite-

likteki g¢abalari gerektirmektedir.

Goruyoruz ki halkla iligkilerin asil amaca,
kamuoyunu etkileme ve ona yon vermektir. Bggka bir
deyisle, kamuoyuna uzanan slireg¢ halkla iliskilerden
geciyor diyebiliriz. Bu rnedenle bu igi yapanlarin-
uygulayimcilarain, kamuoyunun olugum tarzinin esasi,

bunun gelisme ve anlamini bilmeleri gerekir.

B. HATRLA ITISKILERIN DOGUSU VE TARIHSEL GELIgimi

Halkla iliskiler olarak nitelenebilecek galigma-
larin benzerlerine tarihin ¢ok eski g¢aflarinda da rast-
lanmaktadir. Buglinkil 6rnekleri kadar bilingli ve ayrin-
t11l1 olmasa da bu tlr gallgmalarln kokeni gok eskilere

dayanmaiztadir.

Eski Misir'da Firavunlarin halkin destek ve
sempatisini toplamak ig¢in diizenledikleri torenler, eski
Yunan'da fizoloflarain goriliglerini ag¢ikladiklari ve
diigiincelerin tartagaldigir Agora toplantilari hep topluma
bilgi aktarma, taraftar bulmak amaciyla yapilan ¢abalar

olnuglardir(19).

(19) Salim KADIBESEGIL, Halkla Iliskilerde Temel Ilkeler,
Tikelmat A.S. Izmir, 1986, s.18-19.
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Bu konunun ayri bir uwzmanlik alani olarak belir-
lenmesinden odnce, terim olarak bugun kil lanaildij?l anlamda
"halkla iligkiler", Birlegik Devletler'de dognustur.
Kaynaklar resmen halkla iligkiler adinin, 1807'de kul-
lanildifaniy belirtmektedir. 1882'de ise, Yale Universi-
tesit'nde "Halkla Iligskiler ve Hukukc¢u MesleZinin Odev-

leri" konulu bir konferansta gegmigtir(20).

Ozellikle 19. ylizyil Amerika'sinda halkla ilig-
kiler tekniklerini gtz alici ve bagarili bir bigimde
uygulayan Cumhurbagkanlarina ve difer politika adamla-

rina olduk¢a sik rastlanmigtir.

20. yy.'da Amerika Birlegik Devletlerinde(1916),
inlii John D. Rockefeller Jr.'an danismanl olarsk goreve
baglayan gazeteci Ivy Lee, ilk halkla iligkiler adami
olarak bilinir/anilir. Halkla iliskileri meslek olarak
ilk yapan kigi olan Ivy Lee, halkla iligkilerin ilk
orneklerini uygulayarak, teknik ve kavramlarin, ilkele-
rin bir ¢ofunu ortaya atmigtir. Lee'nin, "Declalaration
of Principles" adiyla kamuya duyurdugu baglica ilkeler
sunlardi: Kanuoyunu gormemezlikten gelmek olanakli
defildir. Kaemu toplumdaki olaylardan mutlaka haberli
ki1linmala, bunun ig¢in de kurulacak iligkiler sajlikla

bir bigimde yiiritllmelidir. Bu tiir iliskiler nitilekli

(20) ORRICK, ye@efe€ey Se2.
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bir hizmetle desteklenmeli, bOylece hizmetin geligtiril-

mesi de saZlanmalidar(2l).

Halkla iligkilerin unutulmayacak ismi ise, Edward
Bernays'dir. Edward Bernays'an 1923 yilinda yayinlanan
"Crystallizing Public Opinion"(Kamuoyuna Bi¢im Verme)
adli kitabi ise, bu konuyu ilk ele alan eserdir. Bernays,
ayni1 yil, New York University'de bu alandaki ilk dersi

okutnusgtur.

"Walter Lippman 1922 yilinda "Public Opinion"
(Kamuoyu) adli eserini yayinlayarak kitle haber-
legmesi ve kamuoyunun etkilenmesi ile ilgili so-
ronlara i1gik tutmustur. Ayni tarihlerde, sosyal
bilimcilerin kamuoyu, propaganda siureci lizerine
yaptiklari incelemeler halkla iligkiler alaninin
gelismesine Onemli katkilarda buluwdu.

1930'lardaki ekonomik krizden sonra alt Ust
olan sosyal ve ekonomik dlizenin yeniden topar-
lama c¢alaigmalari, kitle haberlegme ara¢lari ko-
nusundaki teknik gelismeler, hizla nlifus artiga,
ideolojik miicadeleler, hizli gehirlegme hare-
ketleri, halkla iligkiler konusunun Oneminin
daha iyi anlagilmasina da neden olmugtur.

Clinkd, halkla iligkilerin gosterdigi bu ge-
ligmelerle birlikte, ¢0zdligl sorunlar da ¢oial-
dikeca giderek daha fazla onem kazanan ve lize-
rinde tlirlii incelemelerin yapilageldigi bir dal

(21) ERTEKIN, y.@.Ze€e, S.6.




olnustur. Buna baili olarak da, hallila iliskiler
konusunda iiniversitelerde kirsiiler kurulmug,
aragtirmalar yapilmig ve dersler okutulmaya bag-
latilmistir. Kugskusuz bu geligmeler, tim dinya
tilkelerini etkilemigtir(22).

Bu alanda yeni olan, harcanan ¢abalarin yoZunluk
kazanmasi ve daha derinlemesine bir uzmanlasmaya gidil-

mesidir.

C. HAIXLA ILIGKILERIN KAMUOYUWU ETKILEMEDEKI
ROLU VE ONEMI

Halkla iliskilerin kamuoyunu etkilemedeki yeri-
rolii ve Cnemini ele almadan Once, halkla iliskilerde

"Kamuoyu" kavraminin ag¢iklifa kavugmasi gerekir.

Halkla iliskiler bakimindan kamuoyu, ortak ¢i-

karlari olan bir halk toplulugu ve kitlesidir.

Bir bagka tanima gdre kamuoyu "ortak baglarla
birbirine bagli bireylerden olugan bir grubun lyeleri

tarafindan ifade edilen kigisel kanaatlerin tlmidir"(23).

(22) MIHCIOGLU, y.a.g.e., s.15-16.

(23) Kanuoyu, grup ilyelerinin birbirleri lizerindeki et-
kilesimlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikar. Ge-
nellikle orglitle ilgili “genis halk gruplari'ni
ifade eden "kamu"lar ic¢inde hakim bir gorlis ya da
kanaat bulunabilecefi gibi, ayni grubun lyeleri
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0 halde Kamu, ortak ¢ikarlarini bilen ve belli bir ilgi

i¢in ortak bir nedenle birlegmis halk gruplaridar.

Kanmudan s¢6z edildiginde ise, hic¢ kuskusuz tiirli
*kitleler', halk gruplari aklimiza gelir. Kitleyi olug-
turan bireyler ise her meslek ve siniftan, farkla kiltiir

ve yagam dlizeylerinden gelebilirler.

Kamuoyu, sanki bir insanin diiglincesi gibi 01u§ur.
Ancak bir insanain diliglinceleri, bir grubu kolgylikla
harekete geg¢iremez. Ama insanlarin dliglinceleri ve bege-
nileri, halkin diiglince ve hareketlerini etkileyebilir.
0 halde, kitle ya da c¢ofunluk kamuoyunuharekete gegire-
bilir diyebiliriz. Kitleye etki yapan konular, insanlar
ve olaylar oldufundan, kitleye etki edebilmek ig¢in,
dogrudan ya da dolayli cegitli yodntem ve araglar (ile-
tigim arag¢lari) kullanilabilir. Bu konuda halkla ilig-

kilerin y&ntem ve araglari gegitlidir.

tarafindan kabul edilmig baska kanaatler de bulu~
nabilir. Bagka bir deyigsle, lzerindeki tartismaya
yeni unsurlar ilave edildikg¢e degfigebilir. Kanaat-
ler muhakemeye ve mantiki bir ¢oziinlemeye dayana-
bilecegi gibi, duygular, cogkular, ylizeysel izle-
nimler gibi ussal olmayan ¢egitli unsurlarin bir
sonucu olarak da olusabilir. Cemal MIHGIOGLU,
"Halkla Iliskilerde Arastirma", Halkla Iliskiler
Semineri, MPM Yay. No: 106, Ankara, 1971, s.128'deki
alinti.
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Sorunlarin ¢ozimiinde, kurum ve kuruluglarin kuv-
vetlenip blylilemelerinde Snemli hizmetleri, yararlara
dokunur. Halkla iligkiler 6zellikle sorwlarin ¢ozlmiinde;
halk gruwp lariyla kurulacak iyi iligkilerde goriis birli-
gine varmak ve halkin igbirligini saflamak yoluna gider.
Iste halkla iligkilerin bu 6zelligine bagli olarak
ABD'de ilk halkla iligkiler adani olarsk anilan Ivy Lee,

yvayinladifa "ilkeler duyurusu'nda soyle diyordusi

".e. planimiz halkimizi ilgilendiren ve onun
i¢in defer tasiyan dogfgru ve eksiksiz bilgileri,
temsil ettifimiz kuruluglar adina, halka agik
ve samimil bir big¢imde aktarmaktir. Eger hallka
doZru ve eksiksiz olarak bilgilendirir; onun
olaylar hakkindaki goriglerinin serbest¢e olug-
masina dzen gosterir ve yardim ederseniz, halkin
size karsi anlayigli ve adil olmamasinda higbir
neden yoktur" demekle halkla iligkilerin nasil
bir ortamda gelisebilecegini ve yararli olaca-
#1n1 en glizel bir bigimde belirtiyordu(24).

Demek ki kamuya ancak deferi olan ve genellikle
kamunun yararana olan haberlerin yayilmasi gerekiyor.
Daha doZrusu, kamuyu zaman zaman tim toplumu ilgilendi-
ren konularda bilgilendirmek veya animsatmalar yapmak

bir gorevdir. Iste bu gorev nedeniyle de, kamu kurulug-

(24) Herbert LIOYD, Public Relations, The English
Universities Press Ltd., London, s.4.
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larinin sosyal sorumluluklari diger kuruluglarin cok

Ustiinde yer alair,.

Kamu kuruluglarinin halkla iligkiler uygulama-
sinda konulara ve sorunlara iligkin, akilci bir kanaat
uyandirabilmek ig¢in kamuya zamaninda ve yeterli bilgi
verilmelidir. Bu tiir bilgiler veya haberler, bir kigi
gibi bir grubun da dofru ve akilci kanaatinin olugumunda,

onu yeterli kilarlar.

Bagka bir anlatimla halkla kurulan iliskilerde
sagliklil sonuglar elde etmek, kurulacak iyi iligkilere
baglidir. Halktan beklenecek destek ve yardim, ancak
bundan sonra gergeklegebilecektir. Yani halkin deste-

finin kazanilmasi da amag¢glardan bir tanesidir.

Halkin kamu kuruluglari tarafindan yapilan igle-—
rin w gulamasina katilmasi -para, ig giciu, arag¢ ve
gere¢ yardimi~ saZlama yoluyyla olabilir. Ayrica kamu
kuruluglara, iliskide bulunduklari kitlelere-~halk grup-
larina, c¢aligma programlarinin hazirlanmasi ve ¢aligma-
larinin degerlendirilmesinde, cararlarin birlikte alin-
di#1 inancinil yaratabilirlerse, kitleler; o lkurulusa
yvakainlik duyarak sahip ¢ikabileceklerdir. Ygni, halkin
itieci bir gii¢ olarak kullanilmasi -halkin destekcei
kilinmasi- hem daha fazla ig ve hizmetin yapilmasinda
yararli olacak, hem de kamu kuruluglarinin ylkiini hafif-
letecektir. Boylece destek ve giveni kazanilan kitlelerle

belirli bir amaca varmak ¢ok daha kolay olacaktir.
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Gorlyoruz ki, hedefe yalnizca bu isi yapanlarla
deZil, halk gruplarinin da destefi ve katkilariyla vari-

labiliyor.

Zaten kamu kuruluglarinin-kurumlarinin hedef kit-
lesi cok genis halk gruplari oldugwdan, bu kurun ve
kuruluglarin amag¢ladiklari bir hizmet ic¢in ellerinde
kullanabilecekleri en degerli malzeme, halk gruplariyla

olan iligkileridir.

Kamu kuruluglarinin ¢ok genis kitlelerle karsa
kargiya olmasi ve yukarida sOzini ettifimiz iligkinin
slireklilik gostermesi, halkla iligkiler alanini genig-
letmektedir. Dolayisiyla, halkla iligkiler caligmala-
rinin etkinliZi de artmaktadir. Buradan da, kamu kurum
ve kuruluglarindaki halkla iligkiler c¢aligmalarinin,
genis kitleleri etkileyebilme potansiyeline sahip olduk-

lari sonucunu ¢ikarabiliyoruz.

Halkla iliskilerde, halktan bilgi alma ve halka
bilgi verme hizmetleri moral ve ayni zamanda bir gCrev-
dir. Boylece, bilimsel big¢imde anlagilmis ve iyi Orglt-
lennig bir hallkla iligkiler hizmetinin, amaca ulagmak
igin ne denli etkili bir ara¢ oldufu ortaya ¢ikmigs ol-

malktadir.

Bu durunda kamu kuruluglaranin halkla iligkiler
hizmeti, bir zorunluluk ve Odev sayilmaktadir. Clinki
glniimiizde kamu kuruluglarainin toplumsal ve Orgltsel

vagsamdaki gelismelere ¢ok Onemli katkilari vardir.
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Bu nedenle, kamu kuruluglarinin halkla blitlinleg=—
mesinde, haherlegme, deferlendirme ve ¢oziimlemede halkla
iliskiler politikasainin, programlarinin ve Onerilerinin
nemli roli bulunmaktadir. Kugkusuz blitlin bu Gneriler
ve defferlendirmeler, orglitiin Szelliklerine ve araya
giren difger defiigkenlere de baflidir. Bu deiliskenler
ise, oOrglitin amag¢lari, dogasi, gevresecl kosullar ve or-
gitin kamuoyunu ne denli dikkate aldi@i, halkla iligki-
lerin durunmu ve etkinliginde saklidir. Bltiin bu Ozellik-
ler, Orgltin alacagi kararlar, izleyeceZli politikanin
saptanmasi ve bu politikanln duyuruima81 i¢in yapilan

programlari etkiler.

Iste bu ylizden daha once de belirttifimiz gibi
kamu kuruluslarainin basarili olmalari, gevre-halk ile
kurduklari iyi iligkilere blyiik dlglde baZlidir. Glnkil
0zellikle kalkinmaya yonelik, kalkinmanin bajlatildiga
ortamlarda kitlelere belirli c¢aligmalarin yaptirilmasi
yine ayni kitlelerle karsilikla anlayisa dayali iyl

iligkiler kurmaktan geg¢mektedir.

Bu konuda Sglim Kadibegegil'de, "halkla iligki-
lerde dogruluk-diiriistlitk gergege dayali bilgi ve bulgu-~
larla kamuoyuna yonelinmesi gerekir™(25) demigtir. Ancak,

bu yol ile kamu kuruluglarindaki halkla iligkiler

(25) KADIBESEGIL, y.a.g.e., s.188.
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uygulamasl yolu ile halkin fikir ve diglncelerini anla-
mak; hem halkin gereksinme ve &nerilerinin bilinmesine,
hem de ona ulagacak mesajlaran daha iyi dlizenlenmesine
olanak verecektir. Zaten halkla iliskilerde, haberlegme
olanaZi veren her firsat; yapilacak ise, ulagilacak kit-

leye, beklenen yarara gore kullanailabilir.

Bir kamu kurulusu; c¢aligsmalara hakkinda halkin
ne dlglindigiinii ¢egitli yollardan izlemek, dilek ve is-
tekleri degerlendirmek ve gerekli ©nlemler almaek, olum-
suz kanaatleri ortadan kaldirabilmek ic¢in gerekli ile-
tigimi, iyi bir halkla iligkiler faaliyeti ile, s0z
conusu kitleyl bilgi ve fikir sahibi ederek yerine
getiretilir. Bununla ilgili olarax, kamu kuruluglarainin
verdikleri hizmet ve ¢aligmalarda halkin etkili olnma-
sin1 da amag¢larandan biri olarak benimseyen halkla
iligkiler, uygulamak lzere planladifi c¢alismalarinin

onemi Uzerinde kamuoyuna mutlaka bilgiler vermelidir.

Ciinki halkin kurumu-kurulusu desteklcmesi belirli
olgide kendisi igin yararli, olumlu g¢alismalar yaptagi
konusunda bilgilenmesine, dolayisiyla inanmasina bagli-
dir. Bunun yolu da kurumun-kurulugsun ger¢ekten olumlu,
yararli isler yapmasl ve yaptlklarlnl iletigim aragla-
riyla halka olduZu gibi anlatmasidir., Bu hizmetlerin
halktan telk tek Ofrenilmesini beklemek yanlistir. Kuru-—
luglardan halka belirli bir pencere agmak ve bu konuda

iletigim arag¢larini kullanmak gerekir.,



III. BOLUM

HALX LA ILISKITERDE KITLESEL ILETPICINDEN YARARLANMA

A, HAIKTLA ITLISKILER YONTEMI OLARAK ¥ITLE Irsrigimi
ARACLARININ DURUMU VE TELEVIZYON

Kitlelerle etkili bir iletigim sallannasini iste-
yen siyasal erkler(hikiimetler), ¢esitli kamu kuruluglarz,
ozel kurumlar, kitle iletigim araglarini kendi yanlarinda,
kendi amag¢larini gercgeklegtirmek ic¢in kullanma egilimin-

dedirler(26).

Kitle iletisim araglarinin ayni anda genlg kit-

lelere seslenme ve onlari etkileme olanaiinin bulunmasi,

(26) Aysel AZIZ, Toplumsallasma ve Kitlesel Iletigim.
A,U, BYYO Yay. No: 2, Ankara, 1982, s.48.
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bu alanda birgok galigmaya neden tegkil ettigi gibi, bu

¢aligmanin da temel yaklagimi olmus tur.

Bu ¢aligmada, konumuzla dofZrudan iligkisi olma-
sindan Otliri, genel olarak kitle iletipim araglarinin,
O0zel olarak ise televizyonun halkla iligkiler acgaisindan
etkileri lizerinde durarak: televizyonda program arala-
rinda yayimlanan kamu spotlarinin halkla iligkiler
faaliyeti olmasinin yaninda reklam ve propaganda konu-

lariyla da iligkilendirmekte yarar goriilmigtiir.

Bagarali bir halkla iligkiler uygulamasi igin
kitle iletisim arag¢larindan yararlanilmasinin zorunlu
olduZu bilinmektedir. Daha az yogun bir emekle, ¢ok
genis bir kitleye ve aninda ag¢iklayici, yonlendirici
mesajlar yollamak bu araglarla gercgekleguektedir. Ozel-
likle halktan kaynaklanan, -onlarin tanima, bilme eksik-
lifinden kaynaklanan- aksakliklar sz konusu oldujunda
etkili ve yaygin bir halkla iligkiler uygulamasi gerek-
tifinden, olabildifiince kitle iletigim arac¢larinin ayri-
calikli konunmlarindan yararlanarak, halk kitlelerini
aydinlatmak ve yasadiklari ortam i¢inde onlari gerekirse

efitmek gerekmektedir.

"Kitle iletisimi olgusunun ortaya c¢ikumasi ve
giderek yayginlagmasi ile iletigime yeni boyut-
lar getirilmigtir. Birbirinden bal‘amsiz ¢ok ge-
nis kitlelerin, kitle iletigim ara¢larina agik
olmalari, onlarin bilgi dilizeylerini, tutum ve
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¢olt, "institutional advertising" dedifimiz kurum-orgit
heklinda deZigik ve tutarli bir bigimde yazi yazilmasini
saglamalzla gergeklegebilir. Bu nedenle de iletigim kanal-
lariyla duyarli iliskiler slirdiirme dnem tagir(38). Bu
yonl ile halkla iligkiler haner niteliffi olan bilgileri,
para karsilifi olmaksizin yayinlar ve daha da etkili
olur. Ancal relklamda ise, herhangl bir iletigim aracin-
dan bellil bir para karsiliginda yer ve zaman satin alma

s0z konusudur.

Son olarak, halkla iligkiler yetkilisinin gorevi,
kurulugun-crglitiin politikasini ve bunun uygulanmasi ig¢in
gerekli programi hazirlamak, uygulama ¢aligmalarini
izlemek ve programin bagarililik derecesini denetlemek-
tir(Bu uygulamadan sonra sira reklama gelir). Reklamea
ise, halkla iligkiler yetkilisinden aldijil direktifle

kendi amag¢ ve metodlarini kullanarak ige girigir,

C. HAIKLA ILISXILER VE PROPAGAIDA

Propaganda denildiginde, hemen akla "toplumsal
onen" terimi geliyor. Ciinkli propagandanin toplumsal bir
onemi sz konusu. Bir propagandaci propaganda yoluyla,
baskalarinin kendi isteklerini yerine getirmesi igin

gerekli kogullara olugturarak amacina ulasmaya ¢alisir.

(38) ERTEKIN, yeaef.€., S.46.
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Jean-llarie Domenach da, Politika ve Propaganda
adli kitabanda, "... toplumun gériig ve davranisini, ki-
gilerin belirli bir goriisii, belirli bir davranigi benim-
semelerini safflayacak bigimde etkileme g¢abasidir" diyor,

propaganda ig¢in.

The Columbia Encyclopedia'da ise, propaganda
"Bir kigi, bir kurulug ya da fikir hakkinda olumlu ya
da olumsuz ortam yaratilmasi ya da var olan ortamin
slireklilifinin sa@lanmasi i¢in kamunun ya da topluluiun
fikir, his, tutum ve hareket tarzini ethilemek ve dofru-~
dan dofruya ya da dolayli olarak fayda saflamak ig¢in
haber, fikir, Ogreti ve Ozel ¢afirilarin yayilmasi gek-

linde" tanimlaniyor.

Gercekten de kaynafi ve hedefi insanlar olan
propagandada, belirli bir gruba seslenmek durumu vardair.
Ayni zamanda propaganda, kitle ic¢in kullanilan bir dil
olmna OzelliZine sahip olan propaganda bu ©zellifgi nede-

niyle de insanin temel tutumunu etkiler.

Metin Inceoflu'na gdre propaganda o su goyle
& 5 0¥

tanimlanmaktadir:

"Bir bireyin veya grubun baska bireylerin
veya gruplarin tutun lariny belirleyip big¢imlen—
dirmek, denetim altina almak veya defistirmek
icin, iletisim araglarindan yararlanarsk bu bi-
reylerin veya gruplarin belirli bir durua veya
konuadaki tepkilerinin kendi amag¢larina uygun
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terkiler olacaifini umarak gergeklegtirdiltleri
bilingli girisiudir"(39).

Zaten herhangi bir edimin-girisimin, propaganda
sayilabilmesi ig¢in, tutumlar ilizerinde kontrol kurarak
belirli eylemlere yol agmayi bilingli olarak hedef almiy
bir kampanyanin iceriginde yer almis olmasi gerekir. Bu .
gereklilik dogrultusunda bir kez dahaj; propaganda,
gruplarin tutumlari lizerinde kontrol kurmak veya bunlari
defigtirmek veya big¢imlendirmek ig¢in yapilan girisimdir

diyebiliriz.

0 halde, propagandanin en temel gorevinin dej;
insan diglincelerini-kamuoyunu her tirll olanskdan yarar-
lanarak etkilemek olduiunu ¢ikartabiliyoruz. Bu yapi-
lirken kisinin serbest iradesini kul lanarak bir karara
varmasl buylk 0Olg¢lide etkilenirken, bireye verilnesi
istenilen diglince sekli otomatik olarak biling¢ altina

yerlegtirilmektedir.

Propéganda, insani mimkiin olan blitlin yollarla
gercevelemeye ¢aligir. Ozellikle kitlelerin yapisindan
yararlanir ve bireylerin kendini onaylama gerecksinimini
somiiriir. Bu operasyonu da kitle iletigim ara¢larindan
yararlanarak gerg¢eklestirir., Qlnkl iletisim araglariyla

kitleye aninda ulagilabilme sz konusudur. Gazete

(39) iNCEOGLU, TeReLeCos, S.66.
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okuyueusu, radyo dinleyicisi, film ya da TV izleyicisi
organik bir wvarlifi olan, belirli bir yerde toplanmamig,
daffinik olmakla birlikte bir kitle olugturur. Bu birey-
ler ayni motivlerle hareketlendirilir, ayni motivasyon
ve izlenimleri alirlar. Bsylelikle de kendilerini ayni
ilgi, c¢ikar mnerkezlerinde odaklanmig bulurlar. Ayna
dnygulariy denerler, ayni tepkiler ve fikir realizasyon-
larina sahiptirler, ayni mit'ler iginde yer alirlar.
sikolojik bir kitle s6z konusu oldwiuna gére de tim

bunlar ayni zamanda olur(40).

Propaganda araglari, kendi topluluklari acgisindan
bicimlenir ve miimkiin olan en ¢ok sayida bireye ulagmak
igin uyumlu kullanimi gerektirir. Her arag¢ belirli tip
propagandaya uvygundur. "RFikir iklimi yaratma, yavag
sizma ve yaygin butlnsellesme agisindan, televizyon
etkin bir provaganda araci olabilir"(4l). Bu araglar
belirli bir biitlinsellik i¢inde kullanilmalidir. Kugkusuz
izerinde etki uyandirilmaya c¢aligilan bireyin lkigiligi
ya da propaganda kurununun yapisl, guvenirligi, mesajin
kodlammasi, sunum teknikleri vb. propagandanin etkinli-
fine katkida bulunan etkenlerdir. Ancak genel anlamda

propagandanin etlinliZi, inang ve tutum defigikligini

(40) INCTOGLU, y.a.g.e., s.73.

(41) Jacques BLILUL, Alfred KNOPF, Histoire de la
Propagande, Ld. Presses Universitaires de France
Que sais-je, Paris, 1975. s.7.
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belirleyen illelere uygunlufu oraninda sz konusudur,
Clinkil insanin propagandaya tepkisi, difer inandirma

bigimlerindeki mantikla kosut tur.

Birey, bellifine yerlegtirilen sembol ve kavram-
larla propagandanin ¢izdigi amaglara uygun olarak belirli
olaylar ve uyarilar karglslﬁda istenilen bi¢imde davran-
maya hazir duruma getirilmistir. Inanc¢larda ortaya g¢ika-
cak bir defisiklifin zorunlu kogsullari hazirlanmigtair.

Ya da ayni inanglarain silirekliligi ic¢in W rey algilamasi
baski altinda tutulmaktadir. Bunun sallamnmasi i¢in bag-

lica deryanak kitle iletigim apgr ve araclaridar(42).

Propaganda iletigimin amaca yarayan oOzel likleri
Uzerinde durulurken, halkla iligkilerde iletigimin +tim
gerekleri yerine getirilmektedir ya da getirilmeye c¢ali-
silir. Ornefin, kitlenin tepkilerinden yararlanma halkla
iligkilerde onemli bir yer tutar. Propagandada bilerek
kitlelerin lstliine gidilir. Her zaman olmasa bille mesaj-
larda siizme hemen goze carpar. Mesajlar dofru olabilir,
ama bu arada birgok ve en Onemli gercgekleri ig¢eren me-
sajlar ayiklammigtir. Bu yoni ile propaganda; genellikle
duygusal sbzclikler kullanarak ve bir geyi birgok kez

telirar ederek, kamuda veya bir kisaim halk lizerinde belli

(42) Metin KAZAWCI, Halkla Tliskiler, A.U., SDF Yay. No:
459, SBF BYYO Basimevi, Ankara, 1980, s.23,.
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davraniglarin Szendirilmesini saglayan Srgltlenmis bir

¢caba olarak tanimlanabilir.

Bu durumu ile propaganda tek yonlidir, valniz
hedef kitleyli etlrileme vardir. Ama kaynak olarak etki-
lenme, tepkilerden yararlanma (iki yonli bilgi alag
verigi) yoktur. Tek yonlil oldufu igin de tartismaya
agik degildir. Kullanilan sozclikler abartilidir. Bu
nedenle her zaman dofru degildir, yaniltici olabilir.
Fazla telrarlamakla tek diizelige(monotonluia) doniiglir,
ama belleklerde yer etmesi igin de tekrar edilmesinden
bagka ¢iltar yol yoktur. Bu tekrarda kitle iletigim arag—
lari onemli bir yer tutar. Oysa halkla iligkilerde yliz-
ylize iliskiler, orgltsel eylem ve iglemler de Onem

tasir(43).

Hallkla iligkilerde kisi, toplumsal yagam ig¢inde
etkilenmektedir. CQlinkii halkla iligkiler, bir tir gev-
reyle etkilegim yoOntemidir. Gergekten de, halkla ilig~
kilerin orgltlerde-kurumlarda ¢evreden etlkkilenme araci
olarak kullanilmasi bu savi kanitlamaktadir. Kaldi ki
halkla iliskilerde basari, orglitlerin eylem ve iglemle-
rindekil bagarilari ile kenetlenmigtir. Buna kargilik
propagandada, Orglitin bagarisi ile propagandanin baga-

r1s1 arasinda kesin bir iliski bulunmamakiadair.

(43) ERTEKIN, y.a.g.e., s.47.
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davraniglarini etkilemeye baglamistar"(27).

Cliinkl, kitle iletigimi, iletigim olayinda bilgi,
fikir ve tutumlarin bluylik ve dajiinik bir kitleye, bu

ama¢ i¢in gelistirilmis ara¢larla iletilmesidir,

Kitle iletisim arag¢larinin genis kitlelere yayi-
labilmesi; kulak ve goze g¢egitli yontemlerle seslenmesi,
bu arag¢larla verilenleri daha etkili yapmaktadlr. Kitle
iletigim arag¢larinin gorevleri olaralt tanimlanan haber
verme, egitme, kamuoyunu olugturma, siyasal slirece
katilma ve denetleme, ulusal biitiinlesmeyi sapflanak gibi
iglevler kitlelerin bu konulardaki sorwmlarini c¢odzmeye

daha etkili olarak yardim edici olmaktadir(28).

Kitle iletigim araglarainin, goriintliledikleri
diinyada ¢ok sayida orneZin olugturulmasi ve tutarlilifin
bulunmasi, yine ¢ofZu insana gerg¢ek yasawnda karsilagabi-
leceklerinden gdk daha genis deneyimleri izleme olanaigi
veya kendileri yasiyor duygusu verebilmesi ve dogrudan

yasanilan diginda kalan diinya lzerine izlenimlerin

(27) AZIZ, Toplumsallasma..., S.48.

(28) Cevat GERAY. "Toplumsal ve Efitsel A¢idan Tiirkiye'de
Radyo Televizyon Yayinlarinin Ama¢, Ilke ve Once-
likleri Uzerine Bir Deneme®, A,.U. Efitim Fakiiltesi
Dergisi, C.IV, No: 1-4, 1971, s.35.
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glivenilir bir kaynapi olusu sozkonusudur(29), Biitiin bu
ozelliklere bapla olarak bir de kitle iletisim aragla-
rinin toplumdaki tehlikeler, olanaklar ve olaylar hak-
kindaki farkli kaynaklara kulak veren gelenelsel toplu-
mun, kitle iletisim araglarina ySnelmesinl saglayarak
"dikkati ocdaklagtirdifa" hususu vardir. Bdylece ulusal
kalkinma ve modernlegme gibi sorunlar iizerinde odaklag-
m1s bir kamuoyu yaratilabilir; bu konuda kisiler arasa,
sozsel nitelikteki az geligmis ililke iletigim aligkanlik-

larinain big¢im, nitelik ve etkileri yOnlendirilebilir.

Zaten kitle iletisim aracglari, acik¢a kamuoyunu,
toplumsal kurallara -bu kurallardan sopmalariy da goste-—

rerek- gliclendirme hizmeti gormektedirler.

Bu yaklagimin savunucularindan Lasswell(1948),
kitle iletisim arag¢larinin bu etkisini, "cevrenin goze-~
timi", “cevreye uyum" ile "geleneksel ve aligilmig Or-

neklerin aktarilmasi" islevleri ile aciklamistir(30).

Goriiyoruz ki, kitle iletigim araglari belirli

lrosullarda inandirma ve seferber etmenin bir kanala

(29) Denis MCQUAIL. “The Influence and Effects of lass
Media", Qev.: Z, Alemdar-R. Kaya. Korkmaz ALENDAR~
Ragit IAYA, Kitle Iletisiminde Temel Yaklasimlar,
Savag Yayinlari, Ankara, 1983, s.45-84.

(%30) AZ1Z, Toplumsallasma..., S.52=53.,
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olabiliyorlar. Ayni zamanda belirli tlrden kamularin
olugmasina, varliklarini strdirmesine de yardimci ola-

bilirler.

Iletisim araglarinin bu 6zellikleri; bu aracla-
rin bir anlamda gec¢migi sadece kaydettiklerini, simdiki
durundan bir gorinlm yansittiklarini, fakat boyle yapar-
ken de gelecefl etkileyebildiklerini bize anlatiyor.
Clinkl, kitle iletigim arag¢lari, kitlelerin ilgisini
gelme, merak uyandirma vesonug¢ta kamuyu tahrik etnekte
kullaniliyor. Bu araglar, var olan kanaatleri defigti-
rebiliyor ve bir fikri yerlegtirmede ¢ok ige yarayabi-
liyor. Bununla birlikte kitle iletisim arag¢lari, inang-
lari degZistirmiyor, ancak c¢egitli yollardan etkili ola-
rak kullanilmasi ve ¢ikan firsatlarda tekrarlanmasi

yolyyla inaniglari sarsabiliyor.

Glnumiizde insanj; duydugu, izledizi ve okuduiu
olaylarin Oykilisiinli ancak kitle iletisim arag¢larinin
yardamiyla, sinarli bir dikkatle ve algilamayla izleye-~
bilmektedir. Kitleleri saran ve onlarin yagaminda vazge-
¢ilmez bir parga olan kitle iletisim araglari, olaylarai
ve evrenli algilamamizda katkida bulunmaktadirlar. Giderek
daha ¢ok imaj ~-gOriinti- yaratmak ig¢in kullanilan kitle
iletigim arag¢lari haber veya bilgi vererek kamuoyunu
aydinlatmak ve olugturmak isterler. Kigi ve gruplarin
diklcatlerini belli konularda yogfunlagtirmaya yararlar ve

boylece "yonlendirme" iglevini de yerine getirirler,



57

Unld Kanada'li yazar Mc Luhan "Aracla mesaj ayni
geydir" demigtir. Gergekten de buglinki iletigim diizeyinde
hikiumetin olsun, ozel tegebblisin olsun imaj ve mesajin
en etkili gekil de hedef kitlelere iletilmesinde en
onemli gérevil arag, yani kitle iletigim ara¢lari yapa-
caktir. Ancak lUzerinde Onemle durmami:z gereken bir
gergek daha var ki, kitle iletigim aracglari kuskusuz
ara¢ olarak deflil, bu arag¢larla verilen mesa]j ile ¢Ozilime
yardimecl olabilmektedirler. Bir bagka deyigle, bu arag-
lardan yararlanma, onunla verilen bilgi, haber ve
mesajin iyi bir big¢imde hazirlanip verildiginde, kitle-
lerin ilgisini gekip izlendiéinde,verilémin nitelifi
kabul edilip yorumlanabildiginde ve hergeyden Onemlisi
bu bilgiler, kiginin yasaminda uygulama alani bulabil-
diginde, bu araglar ile verilenlerin sorunlari ¢oOzilm-

lemede yardim edici olmasindan s0z edilebilir,

Bu bolunmin baginda, kitle iletigim araglaranin
kulak ve goze ceglitli yontemlerle seslenerek verileni
daha etkili yapabildiklerini ve dolayisiyla tutum ve

davranigslari da etkileyebildiklerini belirtmigtik.

Caligmanin bu bdliimlinde Ozellikle altini g¢izerek
vurgulamak istedifimiz temel nokta ise; kitle iletigim
éraglarlnln toplumsallagmada kullanilan arag¢sal etmen
olduklaridair. Kitle iletigim arag¢lari, etkin bir top-
lumsallasma saglamalari ig¢in "arag" olaral: kullanilmak-

tadir. Kugkusuz etkili bir toplumsallagmayil saflayabilmek
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igin dolayli iletigime ve "blirokratik" orglite gereksinim
vardir. Iste kitle iletisim araclarinin toplumsal Onemi
bu ortam ig¢inde meydana glkméktadlr. Kitle iletisim
arag¢lariy, kendilerine Czgl Ozelliklerinden Otiirii toplum~
sallagsmada kullanilan arag¢sal etmenlerdir. Bunlardan,
radyo ve tcelevizyon gibi iletigim araclari ise, etkin
toplumsallagmayl saflama ve koruma c¢abalarinda kulla-

nilan ara¢lardir(3l).

Kitle iletigim arag¢lari igerisinde davraniglari
ve tutumlari big¢imlendirmede odzellikle gorlinti unsurunun
yer almasi nedeniyle televizyonun daha etkin bir arag
oldufu ve hatta difer tim kitle iletigim arag¢lari ice-
risinde en etkini oldugu yapilan aragtirmalar sonucu

ortaya c¢cikmigtair(32).

Zaten televizyonun, kargilikli konusmaya, igcten-
lifie ve sosyal etkilegime afirlik veren, etkileme glicli
gok ylksek bir kitle iletigim araci oldufunu biliyoruz.
Bu Gzelligi nedeniyle de televizyon, imaj yaratmada ¢ok

onemli rol oynayan, dolayli etkileri oldukg¢a yofun bir

(31) "George LUMDBERG, Clarence SCHRAG, Otto LARSEN,
Sosyoloji, C.I, Cev.: Ozer OZANKAYA, Tirk Siyasi
Ilimler DerneZi Yayain No: 19, Ankara, 1970, s.81%
(Az1Z, Toplumsallasma...,) S.21'deki alinti.

(32) Aysel AZ1Z, Radyo ve Televizyona Giris, A,U. SBF
Yay. No: 393, BYYO Yay. No: 4, Ankara, 1976,
S.T4=T5.




ara¢tir. Burada, toplumsallagmanin toplumsal Ofrenmeye
dayandiZi gerceiini ve bununla birlikte toplumsal Girenme
kuraminda televizyona temel olugturan "gozlemsel Ofrenme"

yonteminden s6z etmekte yarar var.

Hemen hemen tiUm toplumbilimciler, toplumsallag-
manin, toplumsal OZrenme yolu ile oldufu konusunda bir-
legmisglerdir, Toplumsallasmada kullanilan tek yol "top-
lumsal Ofrenme" yontemidir. Hangi kuramsal yaklagim
kullanilirsa kullanilsain, toplumsal Ogrenmede birey,
"tipleme" ya da "Ornekleme" olarak tanimlayacaZimiz

ofrenme sirecinden yararlanmaktadir.

Topluasal Ofrenme kuraminda, ozellikle son yil-
larda geligtirilen "gozlemsel Ogrenme'" yonteminde, birey
ya da gozlemci, modeli gtzlemleyerek taklit etmekte ve
modele benzemeye ¢aligmaktadir(33). Ozellikle televizyon
modellemesi kitle iletigim arag¢lari ig¢erisinde, davra-
nlSlarl ve toplumsal tutumlari, big¢imlendirmede etkile-
yiei rol almaktadir. Glinkli televizyon, gdrsel ve igitsel
6zelliklere sship bir kitle iletigim araci olmasindan
dolayi gerek cocuk, gerekse yetigkin tutumlari, duygusal

tepkileri, televizyon tiplemesi yoluyla elde edilmektedir.

(33) Albert BANDURA, Social Learning Theory, Printice,
Hall Inc., Engelewood, Cliffs, New Jersey, 1977,
s.38 (AZIZ, Toplumsallasma...,) s.27'deki alintz.
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Televizyondan, toplumsallagmada toplumsal OG@renme
yolu ile etkilenmede "gtzlemsel Ogrenmede" tek bir model
ayni anda, birbirinden ayrilmigs ¢ok sayida bireye yeni
davranig ozellikleri aktarair. Birey, ginliiz yagantisa
icerisindedir. Toplumsal gergekleri tim olarak algila-
mada, blylk ©lg¢lide bajgkalarinin deneyimlerinden etkile-
nir. Dolayisiyla bireyin kitle iletisim arag¢larinda gor-
dikleri, duyduklari, hatta okuduklarindan etliilenmesi
soz konusudur. Egdeyigle, araclarin simgesel cgevreden
¢ikan halkin gercek tasarimlari(imajlari) ne denli

goksa, toplumsal etkiler de o denli fazla clacaktir(34).

Kitle iletigim ara¢larindan yararlanilarak kamuoyu
olusturmanin Onemi, beraberinde birtakim yeni yollari,
teknikleri de getirmistir. Reklam ve propaganda da
kamuoyu olugturmada yararlanilan tekniklerdendir. Her
ikisini de halkla iligkilerden ayiran ve birlikte ol-

duklari belli noktalar bulummaktadir.

Halkla iligkiler, reklam, propaganda arasindaki
en dnemli ortak nokta, kamuoyuna yonelme uigraglaradar.
Caligmanin bu boliniinde sik¢a ilizerinde duracafimiz
nokta; halkla iligkiler, reklam ve propaganda olgulari-

nin ortak noktasi olan kamuoyuna yonelme lzonusudur.

(34)"BANDURA, y.a.g.e., s.39-40" (A2IZ, Toplumsallagma...,)
s.54'deki alinti.
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Bu g olgunun herbiri, oncelikle kendilerine hedef
kitleler benimser ve etkili olmaya yonelik ¢aligmalarda
bulunurlar. Ancalz, herbirinde amaglar ve uygulama Ffarkli
bigimde wve igerilktedir. Bu durumu konunuz gercevesinde
gorebilmek icin Once halkla iligkilerle reklam, sonra
da halkla iligkiler ve propaganda konusunda verecegimiz
bilgilerle herbirinin Ozelliklerini, benzer ve ayrildik-
lara noktalari belirtmeye galigsacagiz. Kugkusuz bu
ayrimlarin tem anlami ile ag¢ik oldufu ileri slirlilmemek-
tedir. Zaten uygulanada da i¢ ige gegnig, ortal birtakim
durumlarla kargllaSmamlz her zaman i¢in s0z konusudur.
Bu noktayi da goz onilinde bulundurarak, reklam ve propa-
gandayl halkla iliskilerle kargilagtirmali olarak ele

almaya caligalim.

B. HATKLA ILISKILER VE REKLAM

Reklam yapmak, sosyal bir sorumluluk tasimaktir.
Cunki bu sorumluluk; reklamda, bir hizuetin veya bir
malin Szelliklerini, yararini ve ilgi g¢ekici taraflarini-
yonlerini halka anlatmak ig¢in bazi arag¢larin kullanilmasi
yoludur. Reklamda ilk-ana amag¢, ilgiliyi ikn#& etmektir.

Qiinkl reklam, ayni zamanda bir ikn& aracadair.

Genig kapsamli bir goris ig¢inde reklam, yalniz
igletmenin bir faaliyeti clarak degil, ¢ok yonlil plan-

lama, arasgtirma, ara¢ sec¢imi, mesaj kodlama, yollama
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ve igletmenin boyutlari ile iliskilendiriluwesi gereken

bir etkinlil: olmaktadir(35).

Relzlami doguran neden, temelde rekabet olgusudur.
Relklam, malix daha ¢ok tliketmeyi, bir bagka defigilk yerde
daha kullanildifini gOstermeyi ya da mali hic¢ tanimayan
tiketicileri malin varligindan haberdar etmek amacina

yoneliktir.

Reklam, hizmet ya da malain yanisira tiketiciye
igletme tarafindan yapilan zorunlu miidahaledir. Bu
w gulayim, bir yandan igletme, bir yandan kitle ileti-
sin arag¢lari, Ote yandan blylk bir kitleyl yakindan
ilgilendirmekte, difZer bir deyisle reklamcilik, firma
(mal), kitle iletisim araclari ve halk kitleleri bici-
minde odaklagan ¢ Gfenin etkilesim siirec¢lerinden biri

olnmaktadzyr.

Reltlam, Ozellikle seslendifi kitle(tiketici)
izerinde etlkisini gostererek, bu kitlenin diglince,
duygu ve aliskanliklarini etkiliyerek kitleyi olugturan
fertleri belirli bir yonde hareket etmeye iter. Ayrica
reklam, mal, hizmet veya bir fikri sunan kigi, firma
veya kurum ile, sunulan mal veya hizmetleri tiliketecek

kimseler arasinda "ozel bir iletigim big¢imi olarak"

(35) Metin INCEOGLU, Giidiileme Yontemleri, A.U. BYYO
Yay.: 4, Ankara, 1985, s.113-119.
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gorev yapmaktadir. Boylece, lreticilerin gereksinme
duyduklary hizmet, mal veya fikirlerin ozelliklerini
agiklama, tanitma ve hatirlatma iglevlerini de yerine

getirmektedir(36).

Reklamecilikta amag, bir malin ya da hizmetin,
bir kurulusun eniligin, dlslincenin halka tanitilma-
5 ? y g ’ R}
si1dir. Yani reklam, yalnizca kurulugun ¢iktisini (hizmet-

mal) ile alacilar arasinda iliski kurnmayil amag¢lamigstar.

"Reklam, dofirudan doZruya k8r elde etmek ge-
refiyle alicilari etkilemek, mali satmak ya da
istemi arttirmak eylemi olarak tanimlanir. Halk-
la iligkilerde k&r elde etmek dolayli bir amag-
tir. Cevreyi denetleme, isletmenin varlifini
destekleyici girigimlerde bulunurak amag¢ ve
eylemlerini gevreye kar§1 savunmak/cevresel
tehlikelerden korumak asildir."(37)

Reklamda, gizil(potansiyel) tiiketici ya da hiz-
metten yararlanabilecekler odak olurken, hallkla iligki-
lerde, Orglitliin ¢evresi ilgi alani ig¢ine girmektedir. Bu
amag farkliliZindan otliri de defisgik yontemlere bagvu-~
rulmaktadair. Daha Once de degindigimiz gibi, reklamci-

likta ¢aligsma yolu; reklam mesajlarinin en etkili

(36) INCEOGLU, y.a.g.e., $.120-130.

(37) Erkan OYAL, "Televizyonda Tecimsel Yayan", A.U, SBF
BYYO Yillak 1974-76, Dogan Yayinevi, Ankara, s.81.
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biginde hazarlanip, defigik iletigim kanallarayla halka
ulagtirilmasiydar. Halkla Iligkilerde de ayni yol ile
halka ulagilir ve bir sonraki kampanyanin daha etkili
olmasi igin toplanan verilerin degerlendirilmesine g¢ali-

gilar.

Halkla Iligkilerde belirli bir konuda kamuoyunu
etkilemek olayi, reklamda, mesajlarin siirekli olmasi ve
sik sik yinelenmesi geklinde olur. Bu durun halka belirli
bir yagam bigimini agilayabilmektedir. Ayni sonuca
halkla iligkilerde, ticari olmayan mesajlarla ulagil-

maktadir.

Reklam, sunduiu mesajlarla kisa donemde sonug
alinmasi istenen bir eylem big¢imidir . Hallla Iligkiler
ise, nmesajlarini hedef kitlelere dolayli bir big¢imde ve
sabirla iletmeye ¢aligir. Bu yonil ile halkla iligki-
lerde, iki y8nll bir etkilesim, bilgi aligverigi ve

gidereck bir bltlnlige ulasma Onem kazanir.

Reklamda iirlin, halkla iliskilerde ise, oOrgltiin
kendisi on planda yer almaktadir. QlUnkill hallkla iligki-
ler dogrudan dogruya satiga yonelik bir ¢aba degildir.
Bir kurunun sayginligini saglama ve Urlinl slirdirmede,
tlm kamuoyu veya bellil 'kamusal ¢evreleri' etkilemesi
onemli rol oynar. Gergegi, abartilmig gercegi kamuya
duyurma, bilgi verme, kurum ic¢in kamuoyu yaratma, iyi

ve glivenilir bir goriintli-imaj olusturmak, ticari reklamdan
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Halkla iliglkilerde asil amag¢, dofru bilgiyi en
uygun arag¢larla vernektir. Iyi niyet asildir, tartigmaya
acik olma ile demokratiktir. Korku ya da para ile satin
almaya dayanmadiZindan halkla iligkiler "inandirma"

yolunu benimsemigtir.

Hallkkla iligkilerle propaganda tel bir amacta
tUstilste gelmektedir. Cevreyi etkilemek gibi bir amag,
hem halkla iligkilerde hem de propaganda da ortak bir
0zellik, ortak bir amag¢tir. Ancak halkla iligkilerde,
gevreyl etkilemenin ydntemleri degisik oldujiu gibi, bu
amaca ek olarak oOrgltin bellegini genigletme ve halkin
sorun ¢ozimini kolaylastirma gibi iki amag daha bulun-~

maktadar.

D. BIR OLGU OLARAK HAIKLA ILISKILER UYGULAMASI
VE REKLAM

Buraya kadar, reklam ve propaganda olgusunu
halkla iligkilerle karsilagtirmala olarak ele almaya
¢aligtik. Bu kez de, halkla iligkiler, reklam ve propa-
gandayl son olarak birlikte gordilzten sonra galismamiza
konu olan "kamu spotlari" nin ¢aligma boyunca yararlan-
difamiz kaynaklarda nasil adlandiraldiklarini ve bu
tirdeki halkla iligkiler calaigmalarinin ozelliklerini

ve uygulama amag¢larini gorelim.

Réktlam ve propaganda; bu ikisOzclilt kamuoyu lUze-

rinde etkili olma ¢abalarina verilen addar. Reklam en
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yalin haliyle tanitmak anlamina gelmektedir. Propaganda,
yonlendirici, diislince lzerinde baski kurucu, ikn#& etmeye
yonelik bir igerik tagimaktadir. Halkla iligkiler ise,
kamuyu aydinlatmaya ve onlara ¢alismalari benimsetmeye

¢alisar.

Bu noktada halkla iligkiler, reklam ve propagan-—
dadan farkli olarak kamuoyunu kendi amacina hizmet et-
tirmek i¢in kullanmaz. Ancak, Ozellikle reklam ve propa-
ganda kamuoyunu etkilemek i¢in gercekler kadar hatta
onlardan daha fazla dedikodulardan, yarim gerceklerden

ve yalanlardan yararlanilar.

Kitlede istenilen etkinin uyandirilabilmesi, kitle
tepkilerinin belirli bir yoOne kanalize edilebilmesi ancak
belirli tekniklerin bilinmesi ve biling¢li bir bigimde

uygulanabilmesi ile olanakladir.

Halkla iligkilerde bu durum, toplumsal gereksin-
meyi karsilama ve onu en iyi big¢imde doyurmak ig¢in giri-
gilen c¢aba ve bir iletisim olayi gseklinde ifade edile-

bilir.

Reklam ile propaganda arasandaki ayrilik, rekla-
~min ticarfi-para kazanmak amacina dayanmasindan ve propa-
gandanin da bu olgunun siyasi amagli ytnii olugundan
dofmaktadir. Propaganda yoluyla yayilan fikir ve inang-
lar, insan fikir ve davraniglaraina g¢evrilir ve propa-

ganda bunlari degistirmeye, gerekiyorsa kuvvetlendirmeye
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galigir. Bu ozellikleri dolayisiyla reklamcilik ve pro-
paganda, bugline kadar uzun slire isbirligi halinde bir-
birlerine paralel olarak gelismig, ayni teknikleri kul-

lanmig ve kitleleri etkilemiglerdir.

Halkla iligkiler ve reklam konusunu ele alairken,
reklameiligin ayni zamanda bir hizmeti, bir yeniligi,
bir diglinceyl halka tanitmak, iletmek oldugunu belirt-
migtik. O halde reklam, belli bir amag¢la yapilan haber-
dir. Amaci, ayni zamanda temelinde yatan olgular hak-

kinda bilgi veren bir mesaji iletmektir.

Genel bir ac¢idan bakilirsa; reklam, bir girketin,
bir kurumun reklamlari, onun halkla iligkilerinin bir
pargasidir., Clinkli reklam, bir girketin ya da bir kurumun
vaptigr igleri, hizmetleri halka anlattigi bir iletisim
aracidir., Aynl gey olmamalarina rafmen halkla iligkiler
ve reklam birbirleriyle yakindan ilgilidirler. Halkla
iligkilerin sahasi ¢ok genis oldugundan, konularin ¢ozli-
miinde reklami bir araci olarak kullanabilir. Bu nedenle
reklam, halkla iliskilerin amag¢larainin bagariya ulagma-

sinda kullanilan bir ara¢ durumundadir.

"Furumsal® veya "Halkla Iliskiler Reklamciligai®(44)

denilen ¢alismalar -halkla iligkiler- i¢inde kullanilan

(44) Emin HEKIMGIL, Halkla Ifliskiler, Reklam ve Propa-
ganda, Ankara, 1968, s.44-45.
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baglica arag¢lardan birisidir, reklam. Kaynaklarda,
'lurumsal reklamcilik' olarak da adlandirilan bu faali-
vet, tlimliyle halkla iligkiler ig¢erikli bir yontemdir.
Kurumsal Reklamciligi digerlerinden ayiran en bliylk
fark, mesaj igeriklerindedir. Bu tlir bir etkinlikte
afirlik, kurumun kamuoyuna taniltilmasidir. Kurumsal
reklamblllﬁln, halkla iligkiler faaliyetlerinin kapsa-
minda kullanilabilecek etkili bir 'ara¢' oldugunu yapi-

lan aragtirmalar da ortaya koymaktadir(45).

Bir bagka kaynakta ise, bir iletigim slreci ola-
rak kabul edilmekte ve sosyal bir ama¢ icin reklam arag-
larinin kullanilmasiyla sinirli bir faaliyet alani ola-
rak ele alinan bir uygulayim, "Sosyal Reklam"(46) adiyla
anilmaktadir. 'Sosyal Beklam'ain hedef kitleyi kampanyanmn
konusu hakkinda bilgilendirerek, tutum ve davraniglarini
giclendirmeyi, deZistirmeyi ya da yeni bir tutum ve

davranis olugturmayi amag¢ladigi belirtilmektedir.

'Halkla Iliskiler Reklam'a, genel olarak kér
gdzetmeyen kurumlari ve hizmetlerini, kamuoyuna bilgi
vermek yoluyla anlatir. Tutum ve davraniglari gliclen-

dirmeyi va da yeni bir tutum ve davranig olusturmayl

(45) KADITESEGIL, y.s.g.0., 2.58.

(46) Haltk GURGEN, "Bir Halkla Iligkiler Faaliyeti Olarak
Sosyal Reklamlar", TODAIE ve BYYO tarafindan diizen-
lenen 'Halkla Iliskiler Semineri'nde sunulan bildiri.
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amaglar., Bu ylizden, halkla iligkiler amaglariyla kulla-
nilan reklamciligin iyi bir reklam olmakla beraber, ¢ok
iyi bir halkla iligkiler uygulamasi olnasi ig¢in dogru
da olmas1 gerekir. Ciinkli, halkla iligkiler reklamcili-
giyla yanliglar dlizeltilebilir ve kitlelerin dikkati

¢cekilebilir,

 Ozellikle ulagilmak istenen hedef kitleyi etkile-
yecek konular, programlar arasina alinmalidir. Ornegin
kamusal karakter tagsiyan, toplulukla iligkilerin bir
par¢asi olan hilkimetin belli faaliyetlerinden "Asa
Kampanyasa", "Vergi Uygulamalara", "Yardim Kampanyalari"
ve benzeri konularda bir mesaji olan "kamu hizmeti rek-
lamlara"™ kitle iletisim arac¢larinda(dzellikle televiz-

yonda) yayinlanmasi saglanabilir.

Daha Once ayraintisiyla yer verdigimiz, halkla
iligkilerde televizyonun en etkili kitle iletisim araci
oldugu, ozellikle halki aydinlatma ve egitmedeki etki-
1i1igi bilinen bir gerg¢ektir. Televizyonda yayimlanan
programlari desteklemek ve bogluklari doldurmak ig¢in
zaman zaman oZretici filmler de kullanilmaktadir. Bu-
nunla beraber, onemli olaylarin "naklen" yayinlara
arasina konuyu agiklayici, aydinlatici konulu-ornek

olaylara yer veren uygulamalar yer alabilir.

Bu tiir uygulamalarda kamuya degigik mesajlarla

seslenilerek dikkati ¢ekilmeye g¢aligilir., Kitle iletigim
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ara¢lari ile verilen mesaj dogrudan olabilecegi gibi,
dolayly olarak, bagka kigiler araciligi ile de etki
yapmaktadir. Bunun i¢in de daha ¢ok ilinli kigiler araci-
1lagr ile konuya egilinir ve Onerilen yolun izlenmesi
istenir. Burada '"kani Onderleri" adi verilen lnli kigi-
lerin mesajin verilmesinde Onemli rol oynamalari ve kitle
iletigim arag¢larina agik olan bireylerin, aldiklari
mesaji, kendi slizgeglerinden geg¢irerek, bu tir iletigime

acik olmayan bireylere aktarmalari soz konusudur(47).

Ancak bu tor bir iletisim ile karsi kargiya kalan
halkin ise birbirlerinden ayri goriis ve bilginin hepsine
dikkat etmeye fiziksel ve zihni kuvveti yeterli gelmez.
Bundan dolayi Onerilen yol; bu tiir uygulamalarda izle-
yicinin dikkatini ¢ekebilmek ig¢in sade, daha ¢ok eglen-
dirici, daha az bilgi veren, fakat daha az meydan oku-
yucu fikirler igslenmeli ve olabildifince birbirine zit

goriglere yer verilmemelidir.

Kaynaklarda, "Halkla Iligkiler Reklamcilipi-
"Kurumsal Reklam"-"Kamu Hizmeti Reklami'-"Sosyal Reklam"
adlariyla anilan halkla iligkiler uygulamasinda, ula-
silmak istenen ortak temel noktalarin; haberlerin ile-

tilmesi, yapilmasi gerekli olan bir kamu hizmetinin

(47) "Herbert HYMAM, Mass Media and Socialization,
American Socialogical Review, 1973, No: 4%(AZiZ,
Toplumsallasma...,) S5.49'daki alinti.
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gorilmesi ve bu konuda halkin uyarilmasinin gerekli

oldugu belirtiliyor.

Kaynaklarda vurgulanan bir nokta da bu tir uygu-
lamalarin gerg¢eklestiremeyecegi tek geyin; kamuoyunda
¢ok derin yerlegmis olan bir on yarginin ya da kayit-

si1zlik tavranin yok edilemiyecegidir.



IV, BOLUM

KiTLE TIEPISIM ARACLARINDAN TELEVIZYONDA YAYINLANAN

KAMU SPOTLARININ ICERIK COZUMLEMEIERI I1B ILGILI

GORGUL ARASTIRMA SONUCLARI

Kitle iletisim arag¢larindan televizyon yoluyla
kitleleri ¢egitli kamusal sorunlari ¢ozmek lizere bir
arada harekete yoneltmeyi ama¢layan kamu spot program-
larinin igerik ¢ozlimlemesi: Bugline kadar konu olarak
lizerinde hi¢ calisma yapilmadigi gibi "Igerik szumle—
mesi" gibi bir yontem de arastirmalarda kullanilmamig-
tir. Bu ylizden, ¢aligma yoOntemi olarak bizim igin de
yeni ve ilk kez uygulamasini yaptigimiz bu yontem hak-
kinda ozet bilgiyi aragtirmamiza iligkin bilgilere

gecneden Once vermeyl yararli goriyoruz.

58
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"Kitle Iletigiminde Igerik (dzimlemesi"(48)(Ige-
rik ¢oziimlemesi~Content Analysis) toplumsal ya da top-
lumbilimsel aragtirmalarda kullanilan bir gbzlem tekni-
gidir. Gorgil(ampirik) olarak yapilan dolaysiz, yaygin
gozlem teknikleri arasinda, ©6zellikle son 30-40 yildan
bu yana olduk¢a yoZun olarak kullanilmaktadir., Bu yon-
tem, toplumbilimlerin hemen hemen her alaninda kulla-
nilmakla birlikte, asil ortaya ¢ikigi ve Onem kazanmasai,
kitle iletigim araglarinin toplumlarda yayginlagmasi ile
olmugtur. Glinlinlizde ise yaygin olarak lullanilmasi kitle

iletigim arag¢larinin ig¢erikleri, iletileri lzerindedir.

Icerik ¢bziimleme teknifinin glinlimiiz teknigi ile
kullanilmasi ise hem kitle iletigim teknolojisindeki
hizli gelismeler; oOzellikle televizyonun hizla yayilmasi
ve hem de bu yOnteme uygulanabilen bilgisayarlarain gelig-
mesi ile olmugtur. Sistemin temelinde bulunan zayif yan-~
lar, 6zellikle bilgisayarlarin bu yontemde kullanilmasi

ile giderilmeye g¢alisilmagtar.

Glinlimlizde igerik g¢ozlmlemesi uygulamalari, Ozel-
likle kitle iletigim arag¢larinin yogun olarak kullanil-
digi bati toplumlarinda, basta Amerika Birlegik Devlet-
leri olmak iizere yapilmaktadir, Kitle iletisim kanalla-

rindan radyo, televizyon, gazete, dergi, sinema filmleri,

(48) Aysel AzIZ, "Kitlesel Iletigimde Igerik (dziimlemesi®,
A.U. BYYO Y11lipi 1988, Ankara, 1988.
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video yaninda 6zellikle siyasal demegler, konusmalar

gibi konularda da igerik ¢ozilimlemeleri yapilmaktadir.

Icerik ¢ozlimleme tekniginin tarihsel gelisimi
igerisinde temel ayni olmakla birlikte bu teknije farkla
bakis ag¢ilarini anlatan tanimlar yapilmigtir. Bu yonte-
min bilimsel olarak kullanilmaya baglamasinda yogun
katkilari olan Bernard Berelson igerik ¢ozlimlemesini,
“Iletigimin agiklanan igeriginin yansiz, dizgeli(siste-
metik) sayisal tanimlarini yapan bir aragtirma teknigi®

olarak belirlemektedir.

Daha kapsamli olmasi bakimindan Klaus Krippendorff'un
animina da yer verecek olursak: “Icerik c¢Gziimlemesi

ir mesajin ig¢indeki verilerden yinelenebilir ve deferli

-----

Bu tanimlardan ortak olarak c¢ikaralacak 0Ozellik-
eri 'nesnellik', 'yansizlak', 'dizgeli(sistematik olma)',

yinelenebilir', 'tekrar etme' olarak siralayabiliriz.

Glinlimliz uwygulamalarinda igerik c¢ozimlemesi tlr-
leri amaca bagli olarak iki ana tilirde yapilmaktadir.
Bunlar, alan incelemeleri ile mesajan anlaminin ¢ozlm-

lenwesidir,

Bunlardan, mesajin anlaminin ¢ozimlenmesi tir
olarak c¢alismamiza daha uygundur. Mesajin anlaminin

¢Oziimlenmesinde, Ornegin bir televizyon reklaminin
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igerik g¢ozlmlemesinde reklamda yer alan karakterlerin
tutun ve davraniglarinin incelenmesi yapilabilecegi gibi,
bunlarin stzsel iletimindeki kullandiklari sozciliklerin

s1kligi da ©Olglilebilir.

Icerik ¢ozlmlemesinde belli bagli alti temel Oge
vardir. Bunlar, i. Veri toplama, ii. Birimlegtirme,
iii. Orneklem, iv. Kayitlama yonergesi, v. Gozlimleme,
vi. Cikarsama yapmak ve bununla birlikte ¢alismanan

metin durumuna getirilmesidir.

i. Veri toplama: Igerik ¢oziimlemesinde veri(data),

belirli bir amag¢ i¢in, belirli simgelerle, belirli kanal-
larda yer alir ve bilgi(haber) kaynafi ile siagesel

bi¢imi arasinda bir kopridiir.

ii. Birimlestirme: Birimlegtirme, birimlerin

tanimlanmasi, sinirlari boyunca ayrilmasi ve sonraki

¢ozimleme i¢in kimlik kazandarma ile ilgilidir.

iii. Orneklem: Ozellikle kitlesel iletisimin yoZun
ileti(mesaj) akisinda bu evrenden bir kesit alarak iize-
rinde caligmak zorunludur. Orneklem almada Onemli olan,
amacimizl gerc¢eklestirecek bir Orneklem yontemi ile
giivenilir bir sayiya ulasmaktir. Orneklemin glivenirligi
oraninda, aragtirma sonucu elde edilen ¢ikarimlarin,

tiim aragtirma evrenine genellegtirilmesi yapalabilir.

iv. Kayvaitlama yonergesi: Bir ig¢erik ¢odzlimleme-

ginde veri toplama, birimlegtirme ve oOrneklemden sonra
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gelen en Onemli Ozellik, g¢Ozlimlemeye yOn verecek olan
'kayrtlama yonergesinin® bilinmesidir. Bu daha cok
ampirik yontemde soru kagidainin dzelliklerini tagar.
Amacimiza gore dizenlenmis sorulara yer verilir. Amag,
bir varsayimin kanitlanmasi ise, yazimlama ydnergesinde
genel sorular diginda varsayimla ilgili sorularin yer
almasi gerekir. Ayrica ybnergenin hazirlanmasiyla bir-
likte kavramlagtirmanin ¢ok iyl yapilmasi gerekir. Kav-
ramlagtirma, aragtirmada kullanilan kavramlarin, ne
anlama geldiginin, o igerik_igerisinde yeniden tanim-
lanmasidir. Bdylece, yontemde sakli olan ozellik(sub-
jektiflik ) 6zellifinin ya da sakincasinin bir Slciide

giderilmesi saflanir,

v. Coziimleme: Igerik ¢oziimlemesinde g¢dzlimleme
'kodlama kafadi' ile yapilir. Kodlama kajfidi, Ornekleme
sayisina ulagana degin doldurulur. Elde edilen veriler
daha sonra bilgisayar aracilifi ve belirli istatistik

programlar uygulanarak bulgular olarak elde edilir.

vi. Caikarsama yvapmak ve metnin yazilmasi: Gikar-

sama yapmak, baglangic¢ta birimlegtirmelerin yapilmasinda,
yazimlama yonergesinin hazirlanmasinda ortaya atilan
dlecilitlerin-hususlarin kanitlanip belirlemmesidir. Eger
varsayimlara dayalil bir yazimlama olugturulmus ise
kanitlanip kanitlanmadigina bakilarak, c¢ikarsamalar
yapilabilir. Gerekirse ileri sliriilen modelde diizeltmeler

yapilabilir.
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Sonu¢ olarak, igerik ¢ozlimlemesi toplumbilimlerde
bir aragtirma yontemi olarak, Ozellikle kitle iletigim
araglariyla verilen mesajlarin igerifinin ¢dziimlenme-~

sinde ®nem kazanmaktadir(49).

A, KAMU SPOTIARININ OzEILIKIERI

Caligmamizin gorgll aragtirma boliinlnde ¢oziimle-
meye dahil ettifiimiz televizyonda yayinlanan kamu Spot-

larinin genel Gzelliklerini belirtmekte yarar vardair.

Bundan Onceki boliimde(Halkla Iliskilerde Kitlesel
Iletigsimden Yararlanma), televizyonun halkla ili@kiler
aracil olarak kullanimi ve sahip oldufgu 6zellikler dola-
. yisiyla kamu spotlarinin amaca ulagsmasinda televizyonun
iglevleri ayraintilia olarak ele alinmigti. Bu bodlimde
kamu spotlarinin arastirma sonuglarina gegmeden once
televizyonda yer aldiklari Ozellikleriyle tekrar kisaca
definmek istiyoruz. Calisma alanimiz bakimindan kamu
spotlara . 6zellikle sinirlayici hizmet sunuwaunda
(trafik kurallari, ormanlarin korunmasi vb.) halka
bilgi verme, yonetimin(Saglik Bakanliginin Agsi Kampan-
yasi, Aile Planlamasi ile ilgili ¢aligmalari gibi)

sagladifi yardim ve olanaklari ilgililere iletmektedir.

(49) Daha genig bilgi igin bkz.: AZIZ, "Kitlesel Ileti-

simde Icerik...,"
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Bu yol ile, hem halktan yonetime(orgiit ya da kurum)
karga olumlu bir tutum ve davranis defigikligi safla-
nabilir hem de halka hizmet gerekleriyle ilgili katilaima

ozendiren bilgi verilebilir.

Televizyon, uygulamada daha ¢ok mesa] tasimaya
donlikk iletigim araci olmasi nedeniyle, halka belirli
bir yasam bicimi agilama, bireyi toplumsal sistemle
ozdeslegtirme girigimindedir. Televizyonun inandirma ve
harekete gecirme iglevi sonucunda, yayinlanan kamu
spotlarinda da hedef izleyicide verilen mesajlara karsi
bir inandirma ve bunun sonucunda gerekiyorsa harekete
gecirme soOz konusudur. Bu nedenle televizyonda yayinla-
nan kamu spotlarindea aligilagelmis program yayin kalip-
larinin diginda olmasi en belirgin 6zelliZini olusgtur-
malidir. Boylelikle bu spotlar  Ozellikle iilkeuiz gibi
kalkinmakta olan lilkelerde hedef ve amag¢larin gergek-
lestirilmesine yardimci insan unsurunun temel konularda
(egitim, saplik, glivenlik, vb.) egitilmesinde onemli

bir iglev istlenebilirler.

Televizyonun dofrudan spot programlarin ozellik-
leriyle iligkilendirebileceZimiz bir yonil de, tutum ve
davranislar ilizerinde haber -propaganda- reklam yayinla-
riyla etki yaratmasidir. Kugkusuz kamuoyunun olugumunda
onemli paya olan bu yayinlar ile kigi tutum ve davranigi
etkilenmekte dolayisiyla kamuoyunda defigmeler, bagka-

lagmalar oluguaktadar.
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Bu etkilenmenin de kogulu olarak yayinlarin ige-
rif#i yaninda, bu araglara ag¢ik olma sliresinin onemli
oldufu; aracglara agik olma siiresinin fazlaliZi oraninda,

etkilenmenin de fazla olacafi gorlsi getirilmistir.

Televizyon, kamu spotlarinin sunumunda, kamuoyunu
iki yonden sarmaktadlr.‘Biri, sunulan mesajin igerigi,
bagka deyigle 506z ve davraniglarla iletilen konu, diferi
de bu mesajin sunulug bicimidir. Televizyonun bu ozel-
lifzinden oOtirit Onemi artmakla beraber calismamizda da
mesajin sunug bigimi ayrai bir oOnem tagimaktadir. Glnkl
televizyon mesajlary oldufundan daha dramatik(50), daha
gosterisgli bir bigime doniigtiirerek izleyicilere ulagti-
rir. Televizyonun bu 6zellifinden yararlanilarak bir
konu -bir ig- bir olayin nasil oldufu, olacafii ya da

bir sevin ne ise varadifil en iyi sekilde g&sterilebilir.
‘So] Y £> 3 O

0 halde televizyonda yayinlanan kamu spotlari
araci1liiil ile hedef ijizleyiciye gﬁnderilen mesaj ve onun
igeri#i c¢ok onem tagimaktadir. Bu durumu kamu spotla-
rinin genel bzellikleriyle gOyle iligkilendirebiliriz;
mesaj, izleyici ile dogrudan ilgili olmali ve birden
fazla anlama gekilmemelidir. Ozellikle izleyici ‘toplu-
lufunun kendi lkendilerine yapacaklari varolan efilim-

lerini gliglendirmede yada g¢ok az defigik olan yollara

(50) Bkz. Cizelge 4-11.
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yonlendirmede bu tir bir ileti saglikli sonug(bagarila

olmalarini sajflar) verir.

Yine, daha ¢ok bilgi aktaran yapidaki kamu spo-
tu yayinlarinin bagari sansainin, tutum ya da kanaatleri
defigtirmeyi hedefleyenlerden daha fazla oldupgu goril-
migtir. Ayrica, yeni ve Onceden tanimlanmasi az yapil-
m1s konular bu tiir programlar ig¢in daha elveriglidir.
Burada esas nokta, iletiyi(mesaji) alanain kargit bir
bilgi kaynaZinin olmamasi, ¢ajriya uymamak ic¢in kigisel
bir nedeni ya da inanmasini engelleyen baska bilgileri
bulunmamasidir. Bilinmeyen konulara iligkin tutum ve

kanaat olusturmak, yakinda bilinenden daha kolaydir(51).

Kamu spotlarinda ister vergi uygulamasi, ister
oy kullanma, ister bagista bulunma veya saglik uyarisi
bi¢iminde olsun bir davranig gostermek yoOnelim ve tutumu
destekledifinden bir eylemle ani tepkiye acik uygula-
malar daha amaca ulagabileceklerdir. Belki bu durum
iyice kanitlanmamig olsa da tekrarlamanin algilamaya
ve amaca ulasgmaya daha olumlu etkisi oldugundan soz

edilebilir.

(51) Denis McQUAIL, "Kitle Iletisim Araglarinin Etkileri",
(Cev.: Z. ALEMDAR-R. KAYA), K. ALEIDAR-R. KAYA,
Kitle Iletisiminde Temel Yak1a31miér, Savas Yay.
Ankara, 1983, s.60.
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Her biri temel olarak ayni yonde uygulama ala-
ninda yer alsalar da kamu yararina olan zamu spotla-
rinin benzer ydnleri, belirli amag¢lari vardir; bu amag-
lari gergeklegtirmek i¢in plan gercgevesinde kisa bir
zaman slireci iginde yogun olarak ve genis bir alani
kapsamaylr amac¢larlar; ilke olarak etkililikleri deger-
lendirmeye agiktir. Kamu spotlarinin hepsi, paylagilan
degerlerden olugan bir c¢ercgeveye oturtulmuglardir. Bu
yizden de kendileri tartigsmali olmayan amaglari gercgek-
legtirmeye c¢alisirlar: Egitim, sailik, bagigta bulunma

(yardim kampanyalari) satin alma gibi.

Kamu spotlarinin gehel ozellikleri gercevesinde
lzerinde durmamiz gereken bir nokta daha var; kému
spotunda. kaynagin statisinin spotﬁn mesajinin sag-—
1akla ulagmasainda katkaisinin bulunduiudur. Bu statlnin
kaynagZi kuskusuz ¢ok g¢esitli olabilir: Bir toplumsal
kahranan veya bir yildizin(lnli kisi) kigisel c¢ekiciligi
ya da uzmanlik bilgisine inanilan bir kigi gibi. Gliven
yada baflilik duygulari ¢afristiran bir kigi yada kuru-
mun kampanyayil Ustlenmesi soOzkonusu uygulamada bagari
i¢in ¢ok Onemlidir. Buraya kadar gordiigimiiz etkenlerin,
hapsi bir kamuspotunun amag¢ladigil sonucu alma slre-

since Gnem tagirlar(52).

(52) McQUAIL, y.a.g.e., S.60.
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Bu tlr iletisim igeriginin ¢ok degigilc ornekle-
rini gtzlemleyebilecefimiz bu spotlarin diizenli ve
slirel:1i gercgeklestirilmesi ayni zamanda Onemini de

gostereceltir.

Buraya kadar televizyonun ozelliklerine lkisaca
girerek iliskilendirmeye g¢aligtifimiz lamu spotlarinin
genel Ozellikleri, icgerik c¢ozlimlemesiyle ilgili soru
kiimelerinde yer yer lkargimiza tekrar ¢ikacak ve-hem
belirledifimiz genel Ozellikleri hem de varsayimlari-

miz1 dojrulamis olacaklar,

Gorgll arastirmamizain uygulandagi bilitlin kamu
spotlarlnln genel olarak birbirlerine benzerlik gOs-
termesi, zaten herbirine uygulanan ayni sorularla kar-
silastirildaganda ¢ikan sonuglarin tamaminda benzer ve
yalin rakamlara ulagilmistir. Bu durum genel ve ozel
varsayimlarimizi kanitlayiei bir durum oldugu ig¢in
ornekleriniz lzerinde saflikli genellemeler yapabilme

gansimiz olmugtur.
B, KAMU SPOTLARININ IGERIK CUzULL=MESI BULGULARI

1. Konu-Ovkii-lesaj Coziimlemesi

Cozlmleme ile ilgili ilk soru kimemizde; kamu
spotlarinin konulari, konu iginde bir ornek olayin yer

alna durumu ve masa] verme durumlari aragtirilmigtir.
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Once, g¢aligma sinirimiza dahil olan biitiin spot-

larda konu aragtirilmistir.

a. Kamu Spotlarinin Konulari

Aragtirmamizda yer alan 51 kamu spotunda 8 ayra
baglikta konunun ele alindigi bulunmugtur. Bunlardan
bazilari tekrarlanarak yayinlandigindan 51 toplam
sayisina ulasilmigtir. Spotlarda yer alan konu tiirleri
ve ylzde dagilimlari agagidaki ¢izelgede yer almakta-

dir (Cizelge 1).

CIZELGE 1

KAMU SPOTLARININ KONULARINA GORE DAGILIMI

Konular Sayi %
Vergi Uygulamalarai 19 3743
Cocuk Sagliga 10 19.6
Trafik Kurallara 2 349
Orman Korunmasi 7 13.7
Yardim Kampanyasi 1 2.0
Yaslilara Saygi 1 2.0
Vakiflar 5 9.8
Spor Ahlaki 6 11.8

Toplam 51 100.0
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Icerik ¢bzlimlemesi g¢alismasina dogrudan dahil
ettifimiz kamu spotlaraindan 51'inin konul arana gore
dagilimina baktigimizda; yayin sayisi bakimindan en
fazla olan vergi uygulamalari (19) konusu, yiizde ig¢inde
%37,3'i kapsamaktadir. Arkasindan %19,6 ile Gocuk Sag-
11#1 (10) konusu yer almaktadir, Uglincii sirada %13.7
ile Ormanlarin korummasi (7) konusundaki kamu spotlari

bulunmaktadir,

Spotlardan digerlerinin, genel ig¢indeki durumla-
rinil yluzde oranlariyla siralarsak; Spor Ahl&ka (6) konusu
%11,8, Vakiflar (5) %9.8, Trafik kurallari (2) %3.9,
Yardim kampanyasi (1) %2.0 ve kalan %2.0 oranla Yagli-
lara Saygar (1) konusunu igleyen kamu spotlari yer almak-

tadair.

Yukaridalki g¢izelgede gordiigimiz gibi 51 kamu
spotu arasinda sayl fazlaliaigi balkimindan en ylksek ylizde
oranina sahip spot, vergi uygulamalari konusunu igle-
mektedir. Qlnkii bu konu, yeni ve Onemli bir uygulama
olmasy nedeniyle ozel bir Gpem tagimaktadir. Kanuoyunda
kimlerin bu uygulamaya hedef oldugu anlatilmaktadir.
Bununla beraber, vergi Gdeme bilincinin uzun donemde
kamuwoyunda yerlestirilmesi ig¢in televizyon araciligiyla

bu uygulamaya iliskin bilgiler verilmektedir.
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b. Kamu Spotlarinin Seslendigi Kitleler

Cizelge 1l'de bulgularini verdigimiz spotlarain
konularina gore ylizde dagilimlariyla beraber, bu konu-
larin seslendikleri hedef kitlelerin ylizde dagilaimlari-

n1 da agagida ¢izelge 2'de goOrebiliriz.

Spotlarda iglenen konular, "Anneler", “Anne-
Baba", "Qocuklar", "Gengler", “Herkes" olarak hedeflere
ayirilmaktadair. Bu ¢izelgedeki spotlarin seslendigi
hedef kitlelerde gogunlu@u %72.5 ile “"Herkes"'i hedef
almaktadir. En ¢ok yer alan ikinci hedef kitle ise
%13.7 ile "Anneler"'dir. Yiizde oran sirasiyla diger
hedef kitleler, "Anne-Baba" %5.9 ve "Cocuklar" %5.9,
"Gengler", %2.0'dir.

Toplam ig¢inde spotlardan 16'si -Vergi Uygulamalari-
genel ylizde iginde %31.4 ile "Herkes"'de yogunlagmigtir.
Cocuk Sagligil konusunu ele alan 10 spottan T'si %13.7
ile "Anneler"'i hedef almigtir. Bunlardan diger 3 spot
ise %5.9 ile "Anne-Baba" kiimesini izlemektedir. Spot-
lardan 7'si Ormanlarain korunmasini iglemektedir. Bu
konunun hedeflere gore dagilimi %13.7 ile "Herkes"'te
toplanmaktadir. Spor Ahlaki konusundaki 6 spot da
%11.8 ile "Herkes"'te toplanmaktadir. Bu sirayil Vakiflar
konusunu igleyen 5 spot, yine "Herkes" hedefinde top-

lanan %9.8!'1lik oranla izlemektedir.



GIZELGE 2

KAVMU SPOTLARINDA KOKULARIN HIDEFLERD GORE DAGILIMI(%)
Anneler Anne-Baba (Cocuklar Gengler Herkes Toplam

K

Konular Sayir % Seyr % Sayir % Seyr % Sayr % Sayir %
Vergi Uygulamalera 3 5.9 16 31.4 19 37.3
Cocuk Saglaiia 7T 13.7 3 5.9 10 19.6
Trafik Kurallara 2 3.9 2 3.9
Ormen Xorunmasi 7 13.7 7T 13.7
Yardaim Keampanyeasa 1 2.0 1 2.0
Yaglilare Seyga 1 2.0 1 2.0
Vakiflar 5 9.8 5 S.8
Spor Ahleka 6 11.8 6 11.8
TOPLAL 7T 13.7 3 569 3 5.9 1 2.0 37 T2.5 51 100.0

XHE = 106,57025 SD = 28 o = 0,0000

2L
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¢izelge 2'de buraya kadar stzinli ettigimiz bul-
gular, bize yayin tekrari bakimindan sayi olarak en
fazla olan vergi uygulamalarini igleyen spotlarin ses-
lendigi hedefin "Herkes"'te yogunlagmasiyla dogrulan-

mistir.

Bulgularimizi dogrulayan ikinci hedef kitle,
"Anneler" ve "Anne-Baba" kiimesidir. Ciinki yayin fazla-
1131 bakimindan ikinci sirada; Qocuk-Saglifina yOnelik
programlar yer almaktadir. Bu nedenle genel yluzde
iginde de dogrudan "Anne" ve "Anne-Baba"'lari hedef

alan spotlar %19.6'ile ikinci sirada yer almaktadirlar.,

c. Kamu Spotlarinin Seslendigi Toplumsal Kesimler

Bundan onceki iki g¢izelgemizde (Cizelge 1 ve
Cizelge 2) kamu spotlarini dnce konularina goére, daha
sonra da konularin seslendigi hedeflere gore dagilimla-
rinl veren bulgulari inceledik. Agagidaki c¢izelgemizde
ise (Qizelge 3) yukarida inceledigimiz bulgulari denet-
ler nitelikte, kamu spotlarinin konulari ile toplumsal

kesim iligkileri aragtirilmistir.

Gizelge 3'den elde ettigimiz bulgulara gore,
biitliin konulardan sadece "Bunlarin Karigimi/Vatandag"
toplumsal kesime seslenen spot sayisi 37'dir. Bu raka-
min genel ylizdesi ise %72.5'i vermektedir. Ayni gekilde

"Kirsal Kesim"'e seslenen toplam spot sayisi 8'dir ve
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CIZELGE 3

KAMU SPOTLARINDA KONULARIN SESLENILEN TOPLUMSAL

KESIMLERE GORE DAGILIMI

Bunlaran
Kirsal Karigimi/
Kesim  Vatandas Bagka Toplam
Konular Sayr % Sayr % Sayr % Sayi %
Vergi Uygulamalari 16 31.4 3 5.9 19 37.3
Gocuk SaglaBa 6 11.8 4 7.8 10 19.6
Trafik Kurallara 2 3.9 2 3.9
Orman Korunmasai 2 3.9 5 9.8 7 13.7
Yardam Kampanyasi 1 2.0 1 2.0
Yaglilara Sayga
Vakiflar 5 9.8 5 9.8
Spor Ahlaka 6 11.8 6 11.8
Toplam 8 15.7 37 7T2.5 6 11.8 51 100.0
L2 = 47.35956 SD = 14 =0, 0000

genel igindeki ylizde orani %15.7'dir. Bu sirayi 6 spot

ve %11.8 oraniyla "Bagka" gikki izlemektedir. Aragti-

rilan toplumsal kesimlerden "Bagka" bulgusuna ulagil-

masi ile ilgili degigik veriler arasinda kesin bir

iligki yoktur.

Cizelge 3'de yer alan bulgular, yukarida da

belirttigimiz gibi ilk iki

sorudaki bulgulari denetler
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nitelikte oldufundan saglikli sonu¢lar alinmigtir. Giinki
kamu spotlarinin seslendigi hedeflerde en gok yer alan
bulgu 'Herkes' olarak iglemistir. Toplumsal kesimleri
aragtirdigimiz yukaridaki g¢izelge bulgularinda da
'Bunlarin Karisami/Vatandag' sikki en ¢ok iglemistir.

Bu soruyu spotlara yotneltirken istedigimiz sonuca ulag-

mami1z bakimindan aldigimiz sonu¢ pekigtirici olmugtur.

Zaten biliyoruz ki belirli bir degisiklik istegi
kisiyi ya da hedefi toplumsal bir olgu olarak goriip
degerlendirmenin bir sonucudur. Bu ylizden insani ig¢inde
yasadigi fiziksel ve kiiltlirel ortamla ve grup baglariyla

birlikte ele almak durumundayiz.

d. Kamu Spotlarinda Mesajin Seslenme Big¢imi

Kamu spotlarinda, iglenen konuya iligkin mesajin
seslenme big¢imi Onem tagimaktadir. Mesajin dogrudan ya
da dolayli olarak verilip verilmedigini belirleyen,
mesajin verilis dagilimi asagidaki ¢izelgede (Gizelge 4)

yer almaktadir.

Cizelgemizdeki dagilimda yer alan 51 spottan
cofunlupgu (43) %84.3 oraninda mesajlarini dogrudan
vermiglerdir. Spotlardan 6'sinin ise mesajlarini %11.8
oraninda dolayli olarak verdigi saptanmigtir. 51 spottan
2'si de 'Herikisi de, hanesine dahil edilmig ve genel

yizde i¢inde %3.9 oraninda yer almigtir.
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CIZELGE 4

KAMU SPOTLARINDA MESAJIN VERILIS DAGILIMI(%)

Sayi %
Dolayli Veriliyor 6 11.8
Dogrudan Veriliyor 43 84.3
Her ikisi de 2 349
Toplamn 51 100.0
Gegerli program sayisi: 51
Yok olmayan deger : 0 (Kodlanamiyor)

Elde edilen bu bulgulardan, kamu spotlarinda
verilen mesajlarin seslenilen hedef kitlelerin gerek-
sinmeleriyle dogrudan ilgili oldugu goriulmektedir,
Glinkli, kamu spotlarinda gereksinmelerin kargilanmasi
i¢in yol g6sterici bir yapi yer almaktadir. Bu da kamu
spotlari araciligiyla saglanan iletisimin, amag¢lanan
etkinligi arttirici bir rol oynadigini gostermektedir.
Verilen mesajlardaki bu seslenme big¢imi spotlarin baga-
risainda tnemli katkilar saglar. Qinki biliyoruz ki,
bireyin harekete gegmesinin en dnemli nedeni de gerek-

sinmelerini kargilama umududur,
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ee Kamu Spotlarinda Oykiiniin Anlagilirliga

Kamu spotlarinda, ele alinan konu ic¢cindeki oykii-
nin anlagilarlik dagilimini aragtirdigimiz bu ¢oziimleme

sorusunda birtakim bulgulara ulagilmistair.

Cozlimleme ile ilgili sorularimizdan yukaraida
inceledigimiz -mesajin seslenme bi¢iminde- mesajin dog-
rudan verilmesi durumunda, konuyu anlatmak ig¢in mutlaka
bir ornek olaya ve Oyklisline yer verildigi ¢ikaralmigtar.
Birbirine bafimli olarak hazirlanan bu iki ¢Gzlmleme
sorusunun bulgulari da ayni dogrultuda elde edilmigtir.
Spotlardaki oykii anlasilirligini aragtirdigimiz ¢oziim-

leme sorusunun dagilimi goOyledir;

GIZELGE 5

KAMU SPOTLARINDA ISLENEN OYKUNUN ANLASILIRLIK

DAGILIMI (%)
Saya %
Goriinmiiyor 12 2345
Anlasalaiyor 1 2,0
Biraz anlagiliyor 5 9.8
Cok anlagiliyor 33 64.7
Toplam 51 100.0

Gegerli program sayisi: 51

Yok deZer olmayan : 0 (Kodlanamiyor)
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_Qizelgede, kamu spotlarinda yer alan Oykiilerin
gogunlugu (33) %64.7 oraninda 'gok g¢alisiliyor' olarak
saptanmistir. 12 spotta ise %23.5 oraninda ' Gorilinmiiyor"
gikkinin isledigi belirlenmigtir. Bu durumda spotlardan

12'sinde konu ig¢inde Oykiintin bulunmadigi belirlemmistir.

Cizelgede yer alan diger iki giktan 'Biraz anla-
giliyor' 5 spot igin gegerli olup, genel yilzde iginde
%9.8 oraninda yer almaktadir. 'Anlasaliyor' gikki ise
sadece 1 spot i¢in soz konusu olmug ve %l.0 oraninda

¢izelgede yer almistar.

f. Sunucu-Hizmet Verilecek Kesim Iliskisi

Cozlmlememizde, kamu spotlarini sunan ile sunulan
hedef izleyici iligkisi de arastirilmigtir. Glinki, kamu
spotlarinda sunucu kullanimi mesajin inandiriciligi
bakimindan Onem tagsimaktadir. Bu ylizden sunucunun ayni
zamanda mesajli veren kisi olmasi nedeniyle hedef izli-
yici ile olan iligkisine yer verilmistir. Toplam 51
spotun ¢ogunlugunda bu iligkiye yer verildiginden,
¢6ziimlemede de bu tiir bir iliskinin varlik nedeninin

arastirilmasi ama¢lanmigtar.

Cizelgede de gorildigli gibi 46 kamu spotunda
%90.2 oraninda sunucu-hizmet verilecek kesim iliskisi

bulunmugtur. Ancak, 5 spotta bu iligki goriunmemigtir.



79

CIZELGE 6

KAMU SPOTLARINDA SUNUCU-HIZMET VERILECEK KESIM
ILISKISENININ DAGILIMI(%)

Sayi %
Gorinmiiyor 5 9.8
Gorliniiyor ' 46 90.2
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi: 51
Yok-olmayan deger : 0 {Kodlanamiyor)

Bu c¢izelgede elde edilen bulgular da, yukarida
sozlini ettigimiz, mesaji veren sunucunun dofrudan hedef
kitle ile olan iligkisinin, Ozellikle mesa]j sunumunda
inandairici olmasi ©zelligine dayanarak kullanildigini

dogrulamigtir.

g. Uzman-Hizmet Verilecek Kesim Iligkisi

Kamu spotlarinda sunucunun (mesaji veren),
fnandiricil etkisinden soz etmistik (Gizelge 6). Bu
kisinin inandirici etkisi yaninda, konusunda yetenekli
ve glivenilir olmasi da gerekméktedir. Ozellikle bir
uygulamada saptandigi gibi, Ornegin saglakla ilgili
bir mesaj, bir doktorla ilintili kilindiginda daha

inandirici olmaktadir. Bu yizden kamu spotlarinda
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uzman-hizmet verilecek kesim iligkisi Onem tasimakta-~

dir.
CIZELGE 7
KAMU SPOTLARINDA UZMAN-HIZMET VERILECEK KESIM
ILISKISININ DAGILIMI(%)
Sayi %

Gorunmiiyor 44 86.3%
Goriuniliyor 6 11.8
Kodlanamiyor 1 2.0
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi: 50
Yok-olmayan deger : 1 (Xodlanamiyor)

Kamu spotlarinin g¢gogunlugunda (44), %86.3 ora-—
ninda hizmet verilecek hedef izleyici ile uzman iligki-
sinin gorinmedigi saptanmigtir. Spotlardan 6'sinda ise
bu ilisgki %11.8 oraninda gorinmigtiir. 51 kamu spotundan
sadece bir tanesinde bu iligki kodlanamamigtir. Gizel-
geden elde edilen bulgularda arastirilan iligki buluna-
mamistir. Ancak, bu konuda bilinmesi gereken ndkta gudur;
Mesaj iletiminde kaynak, o konuda ne kadar uzman ise,
hedef izleyicinin bu kaynaktan gelen mesajin kabul edi-

lebilirligi de o kadar yiiksek olmaktadir. Kaynagin
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uzmanligl yaninda, glvenirlilizi de inandiriciligi sag-

layan bir bagka Onemli Ozelliktir.

h, Unli Kisi (Sanat¢r)-Hizmet Verilecek Kesim

I1igkisi

Cozimlememizde yer alan kamu spotlarinda, inli
kisiler (sanat¢ilar) mesaji vermekte veya sunmaktadir-
lar. Kugkusuz, linlii kisilerin mesaj iletmede aldiklara
rol ve hedef kitleyle olan iligkileri mesajin amaca ulag-
masinda Onem tagimaktadir. Bu nedenle, bu tir bir ilig-

kinin varlik durumu incelenmistir.

CIZELGE 8

KAMU SPOTLARINDA UNLU XKisI (SANATCI)-HIZMET
VERILECEK KESIM ILISKISININ DAGILIMI(%)

Sayi %
Gorunmiyor 18 3543
Goruniiyor 32 62.7
Kodlanamiyor 1 2,0
Toplam 51 100.0

Gegerli program sayisi: 50

Yok-olmayan deger : 1 (Kodlanamiyor)
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Yukaridaki ¢izilgede, kamu spotlarinin gogunlu-
gunda (3%2) %62,7 oraninda, mesaji iletenlerin iinli kisi-
ler olduklari belirlenmistir. Difer spotlarda (18) ise,
%35,3 oraninda 'Goriinmiiyor' gikki islediginden, bu
durum so6z konusu olmamistir. Ancak, bir kamu spotunda

%2.,0 oraninda 'Kodlanamiyor' iglemigtir.

Elde edilen bulgulardan, kamu spotlarinda %62.7
oraninda unli kisi-hizmet verilecek kesim iligkisinin
yer aldigr g¢ikarilmigtir. Ayrica, toplum-bilimlerinde
de "kani Onderleri"-"kamuoyu Onderi"™ olarak adlandiri-
lan bu kigilerin, mesaj ilettikleri grubun karakter
ozelliklerine sahip biri gibi gorindikleri belirlenmig-
tir. Bu durumda, Ozellikle kitle iletigim arag¢larindan
geregince yararlanamayan bireyler, ister-istemez kamu-
oyu onderi durumundaki bu kigilerin etkisi altina gire-

ceklerdir.

2. Kamu Spotlarinin Sunulug Bicimleri

a. Kamu Spotlarinin Konularina Gore Yapim

Bi¢imleri

Cozlimleme ile ilgili sorularda, kamu spotlarinin
yapim big¢imleri aragtirilmigtir. Cizelge l'de de goril-
dligli lizere once yapim big¢imi diiz dokiim olarak alinmig-

tir. Birbirini destekleyen iki soru ile programlardaki



83

yapim big¢imi ve baZlantili olarak dramatize edilis bigim-

leri ortaya konmaya c¢aligilmistar.

CIZEIGE 9

KAMU SPOTLARINDA KONULARINA GORE YAPIM
BIGIMLERININ DAGILIMI(%)

Yapim big¢imleri '~ Sayi %
Dramatik/Oyunculu 7 14.5
Dramatik/Oyunculu/Sunuculu 16 3247
Dramatik/Cizgi 3 6.1
Belge Gorintliler 8 16.3
Dramatik/Belge 8 16,3
Bunlarin Karaisimi 6 12,2
Bagka 1 2.0
Kodlanamiyor 2 -
Toplam 51 100,0

Yiizdeleri alinan gegerli program sayisi: 49

Degerlendirme disi kalan-olmayan deger : 2

Kamu spotlarinda, bi¢im olarak daha ¢ok, drama-
tik yapim kullanilmistir (%32.7). Bununla beraber, bir-
kaginda dramatik olmakla beraber ¢izgi anlatim bigimi
(%6.1), dramatik ve belge goriintiilerden olusan bir

anlatim bigimi (%16.3), dramatik yapida olup sadece



84

oyuncu ile gergeklestirilen anlatim bigimi (%14.3),
bunlarin karigimi olan anlatim bigimi (%12.2) ve biitiin
iginde sadece bir program "Bagka" olarak igslem gOrmiig—
tir (%2.0). Bu genellemeyi spotlarin konularina gore
gormek istediZimizde (Cizelge 9'da) aldigimiz yiizde

sonuglar dogrulanarak konulara gore dagilimi alinmigtir.

b. Kamu Spotlarinda Yapim Bi¢imlerine Gore

Konular

Cizelge bulgularindan da goruldizi gibi, kamu
spotlarinda iglenen konularin g¢oZunlugunda dramatik
yapim big¢imleri yer almigtir. Yayin sayisi bakimindan
en fazla sayiya sahip Vergi Uygulamalari konusu, en
yiksek ylizde oranla (%38.8) ilk sirada yer almaktadir.
Sirasiyla, Qocuk Saglaigi konusu %l6.3%, Ormanlarin
korunmasi %14.3, TUTAV/Spor Ahlfki %12.2 ve Vakiflar
konusunda %10.2 oraninda dramatik yapim big¢imi sz

konusudur,

Genel olarak, spotlarin ¢ogunlugunda dramatik
yapim bigiminin degigik tilirleri bulunmakla beraber,
spot konularinin ¢oZunlugunun insanlar tarafindan
dramatize edildigi (oyuncu + sunucu), bulgular sonu-

cunda belirlenmigtir.



GIZELGE 10

KANU SPOTLARINDA KONULARININ YAPIM BICIMLERINE GORE DAGILIMI

Dramatik
Dramstik Oyuncu- Drametik Be lge Dramatik Bunlarain
Kenular Oyunculu  Sunucu Cizgi Goriintiiler Belge Karigami  Bagka TOPLAM
Seyi1 % Seyr % Sayx % Sayr % Sayr % Sayr % Sayi % Sayi %
Vergi Uygulamalara 13 26,5 3 6.1 3 6.1 13 38.8
Gecuk Saglaga 6 12,2 1l 2.0 1 240 8 16.3
Trafik Kurallarai 2 4.1 2 4,1
Orman Kerunmasi 2 4.1 4 8,2 1 2,0 7T 14.3
Yardim Kampenyasi 1 2.0 1l 2,0
Yaglalara Saygi 1 2.0 1 2.0
Vakifler 1 2.0 4 8,2 5 10.2
Sper Ahlaka 6 12,2 6 12.2
TOFLAN 7 14.3 16 32,7 3 6.1 8 16.3 8 16,3 6 12,2 1 2.0 49 100,0
XH2 = 155,33810 8D = 42 < = 0,0000 Nissing Cases(Kedlanamiyer): 2

68
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c. Kamu Spotlarinin Dramatize Ediligi

Kamu spotlarinda konularin yapim bigimlerine gore
dagilimini veren ¢gizelgeyle (Gizelge 10) baglantila
olarak bu kez de, kamu spotlarinda dramatize edilig
bi¢imleri aragtirilmaktadir. Spotlarin ¢ogunlugunda
dramatik yapim big¢iminin varlifinin yanisira, daha g¢ok
hangi dramatik big¢imin yer aldifi agagidaki g¢izelgede

(Gizelge 11) verilmistir.

CIZELGE 11

KAMU SPOTLARININ DRAMATIZE EDILISLERINE GORE

DAGILIMI(%)

Dramatize bigimi Say1 %
Insanlar tarafindan 15 29.4
Cizim ve sekillerle 3 5.9
Sadece hareketli gorintlilerle 5 9.8
Sadece oyuncu tarafindan 11 21.6
Hareketli gorintiler ve

oyuncular tarafindan 11 21.6
Bunlarin karigimi 6 11.8
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi : 51

Olmayan deger-Kodlanamiyor: O
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Yukaradaki g¢izelgede de goOriildigi gibi, 15 kamu
spotunun genel ortalamada %29.4 oraninda 'Insanlar
tarafindan' dramatize edildigi g¢ikarilmistir. Ikinci
sirada, 11 kamu spotu, %21.6 oraninda 'Sadece oyuncu
tarafindan' ardindan yine 11 kamu spotunda ise ayna
oranda (%21.6) 'Hareketli goriintiiler ve oyuncular tara-
findan' dramatize edildigi bulgulari g¢ikarilmistir.
Diger spotlardan 5'i %9.8 orénlnda *Sadece hareketli
goriintillerle' dramatize edilmistir. 3 kamu spotu ise
%5.9 oraninda 'Cizim ve Sekillerle' dramatize edilmig-

tir.

Birbirini denetleyen ve tamamlayan Cizelge 10
ve Cizelge 11 bulgularindan, varsayimlaraimizda so6z
ettigimiz bir sonuca varabiliriz. Televizyonda program
aralarinda yayimlanan kamu spotlarinin dramatik yapim
o0zelliklerine sahip olmasi, bu tir yayimlarin daha iyi

algilanmasl ve amacina ulagmasi bakimindan Onem tagir.

d. Kamu Spotlarinda Sunucunun Yer Alma Durumu

Incelememizde yer alan 51 kamu spotunun bir
tanesi disinda, digerlerinde sunucu kullanilmigtir. Bu
nedenle sunucunun spotlardaki yer alma durumu, asagida

Cizelge 12'deki gibdi kiimelendirilerek aragtirilmigtar.

Gizelgede de goriildigi gibi sunucu, 50 kamu

spotunda yer almigtir. Ancak, bir spotta 'Kodlanamiyor!'
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CIZELGE 12

KAMU SPOTLARINDA SUNUCUNUN YER ALMA DURUMUNUN

DAGILIMI(%)

Saya %
Bir bolimde 9 18.0
Tamaminda 26 52.0
Sonunda 15 %0.0
Kodlanamiyor ‘ 1 2.0
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi: 50
Yok-olmayan deger : 1 (Kodlanamiyor)

olargk degerlendirilmistir. Sunucunun biitlin spotlarda
yer alma durumu kiimelendirildiginde, 26 kamu spotunda
%5240 oraninda 'Tamaminda'’ gikki iglemistir. 15 kamu
spotunda %30.0 oraninda ‘'sonunda' ve 9 kamu spotunda

ise %18.0 oraninda 'Bir bdlimiinde' islemigtir.

Gogunlukla 'Tamaminda' goriilmekle bareber ikinci
sirayi, sonucunun spotlarin *Sonunda' olmasi durumu
almaktadir. Bu durumda, mesajin iletiminin gorintiisel
olabilecegi diglincesiyle daha kalici ve etkileyici olma
durumu da s6z konusu olmaktadir. Bundan sonraki g¢izel-

gemizde de (Qizelge 13), bu durumu denetleyebileceZimiz
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bir bagka ¢dzlimleme sorusunun bulgulariyla, sunucunun
spotlarda gorintiili yer alma durumu ihtimali kesinleg-
tirilmig olacaktir. Burada lizerinde durmaya g¢aligtigimiz
onem; mesajin spotlarda tekrarlanmasainda son kez vurgu-

lamanan kalici niteligidir.

e. Kamu Spotlarinda Sunucunun Konulara Gore Yer

Alma Durumu

Televizyonda yayinlanan kamu spotlari, igerik
¢ozlimlememizin konusu oldufuna gbére, sunucunun (mesaji
veren) iglenen konuyla iligkili olarak iglevsellijpi,
rolii; konulara godére dagilim ylizdelerinden ¢ikarsama
yapilarak, amaca uygun bir sonuca varilmaya c¢aligilmig-
tir. Bulgulara gore cogunluk (%47.1) oraninda “ses ve

gorinti birlikte" iglemigtir.

Televizyon, olaylari ve evreni algilamamizda
katkida bulunan bir kitle iletisim araci olarak kabul
edildigi i¢in, sz konusu bu algilamayla ilgili olarak
goriinti Onem tagsimaktadir. Bu da bizi, mesa]j kaynaginin
glivenirliligi ve iranirliligi ile ilgili oldugu kani-
sina vardirmaktadir. Ozellikle goriinti unsuru soz
konusu oldugunda; goriinim, algilama ve sunucunun
sevilmesi, beZenilmesi inandiricilikta etken rol

oynamaktadir.



GIZELGE 13

90

KAMU SPOTLARINDA SUNUCUNUN KONULARA GORE
YER AIMA DURUMU DAGILIMI(%)

Konular

Gorin- Sadece
niiyor

Sayr % Sayr %

Ses

Ses ve
Gorunti
Birlikte Toplam

Sayr % Sayr %

Vergi Uygulamalari 13 29.4 4 7.8 19 37.3

Cocuk Sagliga l 2.0 917.8 10 19.6 ‘
Trafik Kurallari 2 3.9 2 3.9

Orman Korunmasi 2 3.9 5 9.8 T 13.7

Yardim Kampanyasi 1l 2.0 1 2.0
Yaglalara Saygi v 1 2.0 1 2,0
Vakiflar 5 9.8 5 9.8

Spor Ahlaka 6 11.8 6 11.8

Toplam 3 5.9 24 47.1 24 47.1 51 100,

X2 = 57.43239 SD = 14 «~ 0.0000

f. Xamu Spotlarinda Konularina Gore Sunucunun

Cinsiyeti

Kamu spotlarinin konularina gore sunucu cinsi-

yeti incelendiginde, toplam 24 kez kadin sesi kulla-

nildigi ve %47.1 oraninda genellemede ¢ofunlupu temsil

ettigi bulgularda ¢ikarilmigtir. Spotlardan, Cocuk



CIZEIGE 14

KAMU SPOTLARINDA KONULARINA GORE SUNUCUNUN CINSIYET DAGILIHMI(%)

Kadan Erkek Kadin/Erkek Cocuk Toplam
Konular

Seyir % Saya % Sayi % Sayr % Seyi %
Vergi Uygulemaleri 4 7.8 14 27.5 1 2.0 19 37.3
Cocuk Saflaiga 10 19.6 10 19.6
Trafik Kurellara 2 3¢9 2 3.9
Orman Korunmaesi 4 7.8 3 5.9 7 13.7
Yardam Hempenyesi 1 2,0 1 2.0
Yaglilare Saygi 1 2.0 1 2.0
Vekiflar 4 7.8 1 2.0 5 9.8
Spor Ahlaln 6 11.8 6 11.8
Toplan 24  47.1 18 35.3 7 13.7 2 3.9 51 100,0
XﬁZ = 116,48172 SD = 21 K= 0,0000

6
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Sagligl konusunu igleyenlerin tamaminda 10 (%19.6) kadin
sesinin oldupu goriilmiigtir. Bu durumu spotlarin hedef
izleyicinin anneler olmasiyla iliskilendirebiliriz.
fkinci sirayr 18 kez kullanilan ve %3%5.3 oraninda "Erkek
Sesi" almaktadir. "Kadin/Erkek Sesi" nin birlikte kul-
lanim orani, %13.7'dir. Kamu spotlarinda ikisinde ise

%%.,9 oraninda 'cocuk sesi' kullanilmigtir.

g. Kamu Spotlarinda Goriintii-Yazi Iligkisi

Televizyon yapamlarinda kullanilan gorsel gereg-—
ler (grafik, yazi, vb.) gilidileme, bilgi aktarma, algi-
lamay:l pekigtirme iglevleri ile goriintiisel anlatimda

onemli bir yer tutarlar.

¢1ZELGE 15

KAMU SPOTLARINDA GORUNTU-YAZI ILISKISI DAGILIMI(%)

Sayi %
Gorinmiiyor 19 3763
Orta 8 15.7
Zayaif 10 19.6
Toplam 51 100.0

Gegcerli program sayisi: 51

Yok-olmayan deger : 0 (Kodlanamiyor)
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Gorunti-yazi iliskisini aragtirdigimiz yﬁkarldaki
dagilim tablosuna baktigimizda 19 kamu spotunda %37.3
oraninda 'Goriinmiiyor' g¢ikmistir. 14 kamu spotunda %27.5
oraninda 'Gligli' gakki iglemistir. 1O kamu spotunda ise,
'ZayLf' gakki %19.6 oraninda yer almaktadir. 51 spotun
8'inde de 'Orta' gsikki iglemigtir. Bu da, oran olarak

%15.7'dir.

Elde edilen bu bulgular bize, c¢aligsmamizin baginda
yer verdigimiz varsayimlarimizdan birini hatirlatmaktadar.
Bu varsayimimizda, "Televizyonda verilen mesajlarin
igerigi yaninda, big¢imi, sunulusu, hazirlanigindaki
yontem ve teknikler de bu tlir yayinlarin -kamu spotla-
rinin- amaca ulagmasinda onem tagirlar® demistik. O
halde, yukaridaki tablo sconuglarina gore, mesajin goriin-
tisel anlama olumlu ydnde katki saglayan gorunti-yazi
iligkisinin g¢ogZunlukla (%37.3) 'Goriinmiiyor' olarak
iglemesi bu iligkinin basarili bir gekilde kurulamadi-

g1n1 gostermektedir.

h. Kamu Spotlarinda Goriintii-Grafik Iligkisi

Insanin algilama ve davranis big¢imlerindeki ortak
iggiidiisellik arastirildiginda; birg¢ok olay, durum, renk
ve big¢im kargisinda ayni algilama ve davranig ozellik-
leri gosterdikleri gozlenmigtir. Insanda gorme yetisi,

algilamada g¢ok Onemli bir rol oynar. Bu nedenle gorsel
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iletisimin Onemibiiyuktlir. Egitici, yonverici ve uyarici
glici ile halka yol gosterici 0zelligi, grafik sanatinin
¢aglar boyu Onemini ve etkinligini silirdirmistir. Grafik
uyaranla birey ve gruplara istendik davranig kazandirma,

onlari belirli davranig bigimlerine yonlendirme olasidir.

Kamu spotlarinda sunulan mesajlarin amaca ulag-
masinda oOnem tagiyan yontem ve teknikler arasinda gra-
fik kullanimi da yer almaktadir. Bu yizden, c¢aligmamiz-
da, spotlardaki grafik kullanimi, gorintli-grafik ilig-

kisi de aragtirailmigtar.

CIZELGE 16

KAMU SPOTLARINDA GORUNTU-GRAFIK ILISKISI DAGILIMI(%)

Sayy %
Gorinmiyor 49 96.1
Zayif 2 549
Toplam 51 10040
Gegerli program sayisi: 51
Yok-olmayan deger : O (Kodlanamiyor)

Yukaridaki bulgularda, goriuntii-grafik iligkisi
'Goriinmiiyor' (%96.1) olarak ¢ikmigtir. Gorintii-grafik
iliskisinin s&z konusu oldugu sadece iki spot ise oran

olarak %3.9'luk bir yer almaktadir.
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Goriyoruz ki, spotlarin tamamina yakin bir sayida

(49), grafik-gorinti iliskisi bulunmamaktadir.

Yukaridaki bulgularda, mesajin Ozellikle goriin-
tlisel anlamina katkilar saglayan yardimeci 6ge1erden.
grafigin yeterince yer almayigi bizi Gizelge 15'te
vardigimlz sonuca gotiirmektedir. Gorinti-yazi iliski-
sinde oldugu gibi gorlintii-grafik iligkisinde de mesajin
anlamina katki getiren bir iligki s0z konusu degildir.
Ginkli toplam 51 spottan, 49 spotta grafik kullanimina

yer verilmemigtir.

Sonug¢ta, Gizelge 15 ve 1l6'ya gore, gorsel anla-
tima yardimci iki ©genin (yazi-grafik), kamu spotlari-
nin yapim big¢imlerinde geregince yer almadiklari goriil-

miig tlr.

i. Kamu Spotlarinda Mesaj-Gorintii Efekti Iliskisi

Gorintii efekti(k), Ozellikle televizyon yapimla-
rinda daha once ele aldigimiz yazi ve grafigin, gorin-
tiinlin anlamina saglayacaklari katkilardan biridir.
Baglibagina tek bir efekt, bu tiir yapimlarda anlatima
sagladifl katkl ile onem tagsir. Efekt, gorlintinin bir
parcasi olabilecegi gibi elektronik imkanlarla da elde

edilebilir (Special Effect).

(%) Bkz. Bk-3.



96

Sonugta’ ulasilmasi gli¢ anlamlar kisa efektlerile

elde edilir ve gorilintiisel anlam pekistirilmis olur.

Katkisi olduk¢a Gnemli olan bu yardimci odZenin,
ele aldigimiz spot programlardaki soz konusu mesajlarla
olan iligkisini aragtirarak yer alis dagilimina asapgidaki

¢izelgede ulagilmistir.

GIZELGE 17

KAMU SPOTLARINDA MESAJ-GORUNTU EFEKTI InigkisI

DAGILIMI(%)

Say1 %
Goriinmiiyor 33 6447
Guglu 10 19.6
Orta 6 11.8
Kodlanamiyor 2 3.9
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi: 49
Yok~olmayan deger : 2 (Kodlanamiyor)

Yukaraidaki gizelgemiide de gizelge 15 ve ¢izelge
16'da elde ettigimiz benzer durum soz konusudur. Gorinti-
yazi ve goriinti-grafik iligkilerini aragtirdigimiz soru-

larin bulgularinda oldugu gibi mesaj-gorinti efekti
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iligkisi de 33 kamu spotunda %64.7 oraninda 'Goriinmiiyor®
olarak g¢ikmigtir. Gorinti efektinin yer aldigi 10 kamu
spotunda, %19-6 oraninda 'Giiglii', 6 spotta ise %11.8
oraninda 'Orta' ¢ikmigtir. Sadece 2 spotta ise %3.9 ile
'Kodlanamiyor' sikki islemistir. Bu durumda 51 kamu
spotundan 49 spotta aragtirilan iliski cofunlugunda yer
almadizindan (%64.7), gorinti efekti yoluyla mesajin
anlatiminda saglanacak katkinin da saglanamadifi sonu-

cuna ulasabilirigz.

jo Kamu Spotlarinda Goriintii-Ses Efekti Iliskisi

Ses efektleri, televizyon programlarinda iglenen
konu ne olursa olsun, goriintiileri izlenen konuya derin-
lik, canlilik ve gercgeklik verirler. Ses efektinin go-
riuntiyle iligkili kullaniminda onemli olan; yerinin
iyi ve yeterli bir anlayigla belirlenmig olmasidir.
Ancak o zaman, amacina uygun bir gorinti-ses efekti

iliskisinden s0z edilebilir,

Caligmamizda bu iligki; Once ses efektinin
kullanilip kullanilmadigr ve''kullanilmigsa nasil oldugu
apragtirilmigtir. Ozellikle de, gorlintii-ses efekti ara-
sinda uyumlu bir iligkinin varligi aragtirilmigtar.
Bulgular agagidaki g¢gizelgede (Gizelge 18) yer almak-

tadair.
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CIZELGE 18

KAMU SPOTLARINDA GORUNTU-SES EFEKTI ITISKISIWNIN

DAGILIMI (%)

Sayi %
GSrinmiiyor 22 43,1
Guiglu ' 18 35.3
Orta 8 15.7
Zayaf 3 509
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi: 51
Yok-olmayan deger : O (Kadlanamiyor)

Kamu spotlaranda iglenen konularla ilgili
goriintii-ses efekti iligkileri arastirilmak istendigin-
de, bulgular 22 kamu spotunda %43.1 oraninda 'Goriin-
miiyor" ve 18 kamu spotunda %35.3 oraninda "Giligli"
olaralk yer almaktadir. Yine ses efektinin kullanildaiga
8 spotta %15.7 oraninda 'Orta' gikki iglemigtir.

Sadece 3 spotta ise %5.9 oraminda 'zayif' iglenigtir.

Sonucta, ses efektinin genel oranda kullanil-
mama cofunlufena saiip olmasina kargan, kullanildiga
takdirde 'Gligli' kiimesine deahil olmugtur. Bu sonug

bize, goriintilerin belli bir gergeklige sahip olmasa
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nedeniyle zayif ya da gili¢lii olmasindan ¢ok, izleyiciye

verdigi izlenimlerin Onemini anlatmaktadair.

3. Kamu Spotlarinda Dil ve Anlatam

Icerik ¢ozimlemesi galismamizin dil ve anlatima
yonelik sorulardan olugan bu bdliimiinde genel olarsk
blitiin kamu spotlarinda kullanilan dilin anlagilip
anlagilmadigini aragstiran sorunun biitin spotlardaki

yaniti: Basit-Anlagiliyor olmustur.

Kamu spotlarandaki konwma bigimleri ve tlimce
yapisi aragtirildiginda ise, genel olarak "ciddi tiim-

celer" kullanildigi bulwmmustur.

a. Kamu Spotlarinda Konugma Big¢imi

Cizelge 19'da gorililece gibi 51 spot programdan
22 tanesinde "ciddi tiimceler" kulianllmlgtlr. Bu da
genel ig¢inde oran olarak %43.1'dir. Ikinci sirada ise
"Duyusal ve ciddi timceler" yer almigtir. Kuskusuz
bunun nedeni islenen konularla dogrudan ilgilidir,
Ozellikle cocuk safligi konusunu igleyen programlarin

tamaminda "Duygusal ve ciddi tlimceler" yer aldigi belir-

lenmigtir.

Spotlardaki dil ve anlatim oOzelliklerini ¢oOzlm-

leyici sorular arasinda; atastzleri/deyisler, deyimler,



CIZELGE 19
KAMU SPOTLARINDA KONUSMA BIQIMENIN DAGIIIMI(%)

L L O S

100

Sayi %
Glildiri unsuru tagiyan 1 2.0
ciddi 22 43.1
Duygusal ve ciddi 18 353
Sloganli ve glldiiri 7 13.7
Ciddi ve guldiirii 5 5.9
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi: 51
Yok-olmayan deger : 0 (Kodlanamiyor)

sloganlar, simgeler ve stereotiplerin yer alip almadigi

da bir dizi soru kiimeleri ile aragtirilmaya g¢alisilmig-

tir. Bu konuda, dofrudan aradifimiz sorulara yanit ola-

bilecek +tiimceler liste halinde hazirlanmistir(#). Bu

sistede Ozellikle slogan niteliginde bazi tiimceler

spotun ig¢inde agikega kullanilmis ve ¢ok kuvvetli ve

kalici izlenimlere neden olmustur (KDV 3, KDV 4, KD¥ 6,

XDV 7).

(%) Bkz. Ek-6.



¢IZELGE 20

KANMU SPOTLARINDA KONULARINA GORE MESAJIN ANILMA

SIKLIGI(FREKANSI) DAGILINI(%)

Yediden

Bir kez Iki kez UYg kez Dort kez Bes kez Alta kez Yedi kez  gek TOPLAM
Kenuler Sayr % Sayi % Saypr % Sayr % Sayr % Sayr % Sayi % Sayi % Sayi %
Vergi Uygulesmaleri 6 11.8 1 2,0 3 5.9 9 17.6 19  37.3
Gecuk Saglija 1 2.0 1 2,0 1 2.0 7 13.7 10 19.6
Trafik Kurallarz:z 2 3.9 2 3.9
Orman Kerunmasi : 4 7.8 1 2.0 2 3.9 7 13.7
Yerdim Kampenyasi 1 2,0 1l 2.0
Yaglilare Saygi 1 2.0 1 2,0
Vakiflar 3 5.9 2 3.9 5 9.8
Sper Ahlaki 6 11.8 6 11.8
TOPLAM 1 2,0 611.8 3 5,9 3 5.9 7 13.710 19.6 3 5.9 18 35,3 51 100.0

P -

g

49

o< = 0,0000

10T
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b. Kamu Spotlarinda Konularina Gore Mesajin Anilma

Sikligyr (Frekansi)

Kamu spotlarinda igslenen konulara gore mesajin
adinin anilma sikligir-frekansi aragtirilmistir. Ancak,
burada asil Onemli olan, verilen mesajin sadece tekrar
olarak degil, yeterince ilgi g¢ekici ve kalici olabil-~
mesi bazi kogullarin yerine getirilmesine baglidar.
Bunlardan mesajin konuya uygun bir gergevedé sunulmasi
en Onemlisidir. Kugkuéuz, bu sunugta mesa] Orneklerle
ve gerefinde sikici olmayan rakamlarla, grafiklerle

desteklenerek ilginin canli tutulmasi gerekmektedir.

Yukaridaki gizelgede Sl kamu spotunda iglenen
konulara gore, mesajin anilma frekansi aragtirilmigtar.
Yanit olarak, spotlarin herbirinden alinan mesajin tek-
rar edilme sayisi, ¢oOzlimlemeye yoOnelik bu soruda birden
yedi rakamina kadar kombine edilmigtir. Yedi kezden gok
mesa] tekrari oldugu zaman 'Baska' gikkina kargailak gelen‘

'Yediden Gok' hanesi degerlendirilmistir.

Ayrica, verilerin kedlanmasi yapilirken de belli
olan bu durum istatiksel dokiimde de yaniltici olmamigtir.
Bulgularin genellemesinde %35.3 oraninda 'Yediden Gok'

tekrar oldugu bir kez daha belirlenmigtir.

Daha tnce de belirttigimiz gibi, her ne kadar bu

soruda mesajin verilig sikligini elde etmek amacinda
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olunsa da, ayni zamanda mesajin konuyla ilgili sunumu

ve tasidigi Ozellikleri de bu bulgularda elde edilmigtir.

Sonug¢ta, yayin sikligi bakimindan ¢ok yayinla-
nanlara oranla mesaj tekrarinin daha fazla oldugu sonu-
cuna varilmigtir. Ayrica, iglenen konunun anlatim dili
ve program yapisli ¢ergevesinde mesaji tekrarlama duru-

munun da buna bagli olarak defgigebilecegi g¢ikarilmigtair.

4. Kgnu Spotlarinda Yer Alan Karakterlerin

Cozlmlenmesi

Kamu spotlarina ¢ozimleme sorulari yoneltilmeden
6nce, sadece izlenimlerimize dayanarak programlarin
g¢ogunlugunda bir ana karakterin yer aldigi belirlenmig-
tir. Ayni zamanda bu kiginin ilinli bir kisi oldugu da

¢ikarilmistir.

a. Kamu Spotlarinda Yer Alan Ana Xarakterler

Spotlarda ana karakter konumundaki bu kigiler
gergcekte kimlerdir? Spotlarda nasil yer almaktadirlar?
Blitiin bunlari tam olarak belir¥eyebilmek amaciyla ¢o-
zimlemeye yonelik sorular sorulmugtur. Qiinkii, dogrudan
kamuoyuna yonelik olan spotlarda hedefe saglikli mesaj-
larla ulasmada, daha ¢ok inlii kigiler mi yoksa halktan
kigiler -~vatandas mi yer almaktadirlar. Bu sorunun
karsiligi, agagida g¢izelge 21l'de dagilim tablosunda yer

almaktadire.
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CIZELGE 21
KAMU SPOTLARINDA YER ALAN ANA KARAKTERIERIN

DAGILIMI(%)
Saya %
Unli kisi 37 72.5
Vatandas 1 2.0
Kodlanamiyor 13 2545
Toplam 51 100.0
Gegcerli program sayisi: 38

Yok-olmayan deger ¢ 13 (Kodlanamiyor)

Yukaridaki dagilimda; 51 kamu spotunda ana karake-
terlerin ylizde oranina gore daZiliminda %72.5'i 'Unli
kigi' olarak gosterilmigtir. Sadece bir spotta, bir
kigi %2.0 oraninda!¥Vatandag'! ve 13 spotta da %25.5

oraninda 'Kodlanamiyor' deZeri bulmmustur.

51 kamu spotundan 37'sinde ana karakter olarak
"Unli kisi! yer almistir (Sinema, tiyatro, ses sanat-

¢ilari, sporcular, s... vb.).

0 halde, buradan gu sonuca varilabilir, toplumda
ozellikle prestij sahibi olarak bilinen taninmig gahis-
lar, kamuoyunda verilen mesajlarin merak uyandirarak

glivenle kabul edilmesini sazlayabilirler.
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b. Kamu Spotlarinda Yer Alan Ana Karakterlerde

Meslek

Genel olarak bilitiin spotlarda bir ana karakter
kullanilmakla beraber, bazi programlarda ikinci ve
ugincl karakterler de konunun iglenig merkezinde rol
almis ve mesajl birinci ana karakterle birlikte ver-

miglerdir,

51 spot programda tekrarlar ile birlikte toplam;
ana karakter sayisi 69'dur. Bu rakam I., II., III, Ana

Karakterlere ayrildiginda ii¢ tablo ¢ikmigtir.

GIZELGE 22
KAMU SPOTIARINDA ANA KARAKTERIN (I)

MESLEGINE GORE DAGILIMI(%)

I. Unli Kisi Vatandag Toplam
Ana Xarakter Sayr % Sayir % Sayr %
Toplam 3T 974 1 2.6 38 100.0

Yok-olmayan deger: 1% (Kodlanamiyor)
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CIZELGE 23

KAMU SPOTLARINDA ANA KARAKTERIN(II)
MESLEGINE GORE DAGILIMI(%)

II. Unlil Xigi  Vatandag Gocuk Toplam
Ana Karakter Saylr % Sayir % Sayr % Sayir %

Toplam 18 81.8 1 4.5 3 13.6 22 100.0

Yok-olmayan degfer: 29 (Kodlanamiyor)

CIZELGE 24

KAMU SPOTLARINDA ANA KARAKTERIN(III)
MESLEGINE GORE DAGILIMI(%)

III. Unli Kisi Toplam
Ana Karakter Sayi % Sayw %
Toplam 9 100.0 9 100.0

Yok-olmayan fleger: 42

Toplam Sayax: I. Ana karakter: 38
II. Ana karakter: 22
III. Ana karakter: 9'dur.

Yukarida ¢ ayri grup ta dagilimlarini gordiigiimiiz

toplam 69 ana karakterin, sayisal ve ylizde olarak 51
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kamu spotunda yer alig konumlari verilmigtir. Daha once
de belirtildigi gibi oOzellikle I. Ana Karakterin gogun-
lugu (37) *Unlii Kisi' dir. II. Ana Kagrakterde yine
cogunluk (18) 'Unlii Eisi" gbriinmekle beraber 3 kisi
tgoouk!' olarak belirlenmistir. III. Ana Karakterde ise
toplam sayinin tamami (9) 'Unlii Kisi' olarak gorilmig-

tir.

c. Kamu Spotlarinda Ana Karakterlerin Rollerine

Gore Konugma Bigimleri

Kamu spotlarinda ana karakterlerin rolleriyle
konusma big¢imi iliskisi aragtirilmigtir. Daha once de
kamu spotlarinda genel konugma big¢imi daZilimi incelen-
mis ve belirli bir sonu¢ elde edilmigti. Acaba bu konug -
ma bi¢imi ana karakterler goz oOnine alaindigainda rollerle
baginti olarak benzer sonuca ulagilabilimir mi? Bu
sorudan yola cikarak, tiim spotlardaki ana karakterlerin

konugma bigimleri aragtirilmigtair.

Cizelge 25'deki dagilimi elde etmede temel amag,
daha oOnce konusma bi¢iminin aragtirilmasinda ¢ikarilan
sonu¢larl (Qizelge 19) denetler nitelikteydi. Bu kez de
kakakterlerin rolleri gﬁzﬁnﬁne alinmigtir. Cizelge 19'dan
elde edilen sonugtay g¢ogunlukla 'Ciddi timceler' in kul-
lanildigar ¢ikarailmisti. Yukaridaki g¢izelgede de ana

karakterlerin roli ciddi oldugundan, konugma bi¢iminin de
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CIZELGE 25

KAMU SPOTLARINDA ANA KARAKTERLERIN ROLIERINE
GORE KONUEMA BIGIMI DAGILIMI(%)

Ciddi Herikiside Toplam

Konugma Big¢imi Sayr % Sayr % Sayr %
Guldiiri 1 2.6 1 2.6
ciddi 14 35.9 14 35.9
Duygusal ve Ciddi 14 35.9 2 5.1 16 41.0
Sloganli ve gildiirii 3 7.7 4 10.3 T 17.9
Cciddi ve gildiri 1 2.6 1 2.6
Toplam 31 79.5 8 20.5 39 100.0
X2 = 17.75330 SD = 4 = 0.0014

Yok~olmayan deZer: 12 (Kodlanamiyor)

ciddi olduZu durwmlar, toplam i¢inde %79.5 oraninda
gofunlugu vermigtir. Boylece ¢izelge 19'daki sonucu da

dogrulamigtir.

Bu sonuca gore, konusma big¢imi ile ana karakter-
lerin rolleri arasinda iliskilendirme yapilabilmektedir.
Ayni zamanda, ana karakterlerin roli, mesaji vermedeki
konusma hizi, kendi kisisel Ozellikleri ve cinsiyetinin

bu tlir bir iligkilendirmede etkili etmenler oldugu sonu-

cuna varilmigtir,
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d. Kamu Spotlarinda Yer Alan Karakterlerde

Cinsiyet

Buraya kadar, kamu spotlarinda karakterlere
iliskin ¢ozlinleme sorularimizda, karakterlerin kim
olduklari, meslekleri, rolleri, konugsma bigimleri arag-
tirildi. Kamu spotlarinda, erkek veya kadin karakterler
yer almaktadirlar. Bu karakterlerin cinsiyetlerine bagli
olarak goriinimleri, yaslari ve fiziksel yapilari ve
iglenen konu ve verilen mesajlarda etken olabilmekte-
dir. Bu nedenle, 51 kamu spotunda yer alan karakterle-

rin cinsiyete gore olan dagilimlari aragtirilmigtar.

CIZELGE 26

KAMU SPOTLARINDA YER ALAN KARAKTERIERIN
CcINSIYETINE GORE DAGILIMI(%)

Say1 %
Kadin 21 41.2
Erkek 18 3543
Kecdlanamiyor : 12 23.5
Toplam 51 100.0

Gegerli program saylsl: 39

Yok-olmayan deger : 12 (Kodlanamiyor)
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Spotlarda yer alan karakterlerin cinsiyet dagi-
limi bulgularinda, 21 spotta %41.2 oraninda 'Kadin' yer
almistir. 18 spotta %35.3 oraninda 'Erkek' ve 12 spotta
%23.,5 'Kodlanamiyor' bulunmustur. Elde edilen bu veri-
lerde, karakterlerin algilanan kigilik ©zellikleriyle
cinsiyeti arasinda Onemli bir ilisgki ve etkilegimin

varliginin soz konusu oldugu ¢ikarilmigtir.

e. Kamu Spotlarinda Yer Alan Karakterlerin Sosyal

Yasi

Kamu spotlarainda yer alan karakterlerin iginde
bulunduklari sosyal yag ve buna bagli olarak mesa]
vermede izleyici lzerinde baraktiklari izlenim oldukga
onemlidir. Gizelge 26'da da, karakterlerin benzeri

0zelliklerinin onemini belirtmigtik.

Calismamizda yer alan 51 kamu spotundaki karak-
terlerin, daha ¢ok hangi sosyal yas grubunda yer aldik-
lari, sosyal yas dafilimini veren (Qizelge 27'de goril-

mektedir.,

Cizelgemizde, karakterlerin 51 kamu spotunda
sosyal yas bakimindan yiizde dagilimi, 21 karakterin
%41.2 oraninda 'Yetiskin' oldufu gdsterilmigtir, Bu
orani 12 spotla %23.5 oraninda 'Kodlanamiyor' izlemek-
tedir. Qogunlugun %41.2 ile 'Yetigkin''grubunda olmasi

sonucuna ulagilmasinda en Onemli etken, yetiskin olan
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CIZELGE 27

KAMU SPOTLARINDA YER ALAN KARAKTERLERIN
SOSYAL YASA GORE DAGILIMI(%)

Sayi %
Geng 6 11.8
Geng yetigkin 4 7.8
Yetiskin 21 41,2
Yaﬁll . 8 1507
Kodlanamiyor 12 23.5
Toplam 51 100.0
Gegerli program sayisi: 39
Yok-olmayan deger : 21 (Kodlanamiyor)

karakterin dzleyici kitle lizerinde gliven verici bir
izlenim saélayabilmesidir; Ayni zamanda, yetiskin bir
karakterin belli diizey ve 0Olg¢ilide bir yetkiyi kullanabilme

yeteneginde olabilmesindendir.

5. Kamu Spotlarinda Yer Alan Yardimci Karakterlerin

Cozlimlenmesi

Xarakterle ilgili g¢oziimleme sorularinda ana
karaktere yoneltilen sorularan bir kismi yardimci karak-

terlere de yoneltilmistir. Ancak, alinan yanitlar genel
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olarak ana karakterlere yéneltileh sorulardan alinan
yanitlarla kargilastirildiginda yeterince agiklayica
sonuglar alinamadigil goriilmiistlir. Bu durumda veri dokii-
mimiizi veren belgelere gerek duyulmamistir. Yardimeci
karakterlere yoneltilen sorulardan alinan yanitlar
genellenebileceginden, elde edilen bulgular gOyle
siralanabilir; Yardimci karakterin oyuncu olup olma-
drg1, meslegi, rolii, cinsiyeti, sosyal yasi, islenen
konuyla ilisgskisi, sosyal ve ekonomik durumu, ebeveyn
veya eg olarak durumu tek tek her biri soru haline
getirilerek yoneltilmistir. Ancak, alinan bitin yanit-
larda 'Kodlanamiyor' islemigtir. Yardimci karakterler,
sayl olarak aragtirildiginda ise, ana karakterlerde
oldugu gibi bazi programlarda birden fazla (li¢ kez)

gorunmistir.

6. Durafan Spotlar

Gorgil aragtirmamizla ilgili genel bilgileri
verirken Orneklemimizin belirlenmesinde videoya kayit-
lari yapilan kamu spotlarinin 19'unun duragan-hareketsiz
karalerden olugtugu belirtilmisti. Yayainlanan duragan
spot sayisi 20 olmasina kargin, bunlardan bir tanesi
iki kez yayinlandigindan, tilir olarak 19 duragan spotun,

80z konusu tarihlerde kayitlari alinmis ve incelenmistir.

Dramatik yapida hazirlanmig kamu spotlarina

(vdikkat", "1 dekika") uyguladifimiz igerik ¢Ozimlemesi,
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ayni yapida olmadiklarindan duragan spotlara uygulamma-
mlg, ancak tamaminda goriilen ortak 6zelliklere yer veril-

mek istenmistir.

Durafan spotlarin sunumunda ele alinan konular
"dikkat" ve ™1 dakika" programlarinda yayinlanan konu-

larin aynilaridir(x).

Genel oOzelliklerini sdyle siralayabiliriz: 20
spotun 10'u sadece yazidan, 4'li sadece g¢izim-resim,
3'i yazi ve ¢izim-resim, 3'uU sadece fotograftan olusan
harcketsiz durafan goriintilerdir. Bunlardan yazi ve
risim-¢izimden olugan spotlar, anlatim igerikleri baki-
mindan kalici olmakla beraber, bu spotlar genellikle
televizyondaki program aralarinda daha ¢ok bogluklari
doldurmak amaciyla kullanildiklari i¢in zaman zaman
dakikalarca kalarak sikici bir hal almaktadirlar. Bazen
de, saniyelerle bile belirlenemiyecek kadar kisa siire
yer almakta ve kugkusuz algilamada problem yaratmakta-
dirlar. Hatta kisa slire yer almadan bagka, uzun siire
yer aldifi zamanlarda, ©zellikle bir programin bitip
ikinei bir programin baslamasindan birka¢ dakika once
yayina konulmaktadirlar. S5z konusu program baglayana
kadar olan siirelerde, duraZan spot olarak ekranda gori-

nen ve konuyla ilgisi hi¢ olmayan bir miizik pargasi

(%) Bkz. Ek-2,.
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arkada duyulmaktadir. Bu arada, sadece sesini duydugu-
muz sunucu ekrandaki konuyla ilgili mesaji verirken,
yeni bir miizik pargasi ba§léylp slirebilmektedir. Ayrica,
bu spotlarin tamaminda goriintiisii olmayip, sadece ses
olarak sunucu yer almaktadir. Bunlardan 20 spot i¢inde,
18'3i kadin sesi ve 2'si erkek sesi olmak lizere sunucu

cinsiyetleri de belirlenmigtir.
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OZET VE SONUG

Kitlelerin ~halk gruplarinin- disilincelerini etki-
lemek toplumsal yagamda kag¢inilmazdir,., Qlnkil kargilikla
etkilegim; dlislincelere, kanaatlere bigim vermenin zorun-

1lu sonucudur,.

Toplumda istenilen etkilerin uyandirilabilmesi,
kitle tepkilerinin belli bir yone kanalize edilebilmesi,
ancak belli teknik ve yontemlerin bilinmesi ve biling¢li

bir big¢imde uygulanabilmesi ile olanaklidar.

Kitleleri belli bir yonde harekete geg¢irebilmenin
on kosulu ise, o yonde bir segenegin varligini bildirmek
ve bu bilgiyi algilayabilmesini saglamaktir. Bunun igin

de halkla iligkiler gallsméS1na girigmek gerekmektedir,

Toplumda her insan ve kurulusun ister istemez

gevresiyle iligkileri stz konusudur. Bu iligkilerin,

115
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planli ve belirli amag¢lara yoneltilmis olarak yuritiil-
mesi, saglikli iliskilerin siirdiirilmesi bakimindan ge-

reklidir.

Halkla iliskiler, gldiilecek politikayi, sunulacak
hizmetleri, yapilacak igleri bireyler ve gruplarin yara-
rina uygun gekilde planlama ig¢in devamli olarak gelig-
tirilen bir olusumdur. Ayrica halkla iligkiler hazir-
lanan politikalarin, uygulanan hizmetlerin ve g¢abalarin
agik¢a anlasilabilecek ve ige yarayacak bigimde agikla-

nabilmesidir.

Halkla iligkiler, belirlemnmig hedef kitleleri
etkilemek ig¢in hazirlanmig, planli, inandirici bir ha-
berlesme ¢abasidir. Ayni zamanda halkla iligkiler, hal-
kin veya kamunun ilgisini g¢ekmek, onu harceckete geg¢irmek

ve istenilen yola yoneltmektir.

Halkla iligkilerin baglica hedefi ve varolug
nedeni, halki, kamuoyunu herhangi bir konuda etkilemek,
ele alinan konuda onun destegini, glivenini kazanabil-
mektir. Halkla kurulan iliskilerde saglikli sonu¢lar
elde etmek, kurulacak iyi iligkilere.baglldlr. Halktan
beklenecek destek ve yardim, ancak bundan sonra gercek-

legebilir.

Halkla iligkiler 0Ozellikle sorunlarin ¢ozumiinde,
halk gruplariyla kurulacak iyi iligkilerde goCriis birli-

gine varmak ve halkin igbirligini saflamak yoluna gider.
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Bunun ig¢in de halkil dogru ve eksiksiz olarak bilgilen-
dirir, onun olaylar hakkindaki goriliglerinin serbestge

olugsmasina oOzen gosterir.

Kamu hizmetlerinin halkla hirlikte‘yﬁrutﬁlmesini
gerektiren bir hizmet oldugu fikrini yerlegtirmenin ve
bu topluluklari g¢esitli kamusal sorunlari ¢ozmek lizere
birarada hareket ve g¢egitli kamusal sorunlari ¢ozmek
lizere birarada hareket ve Orgitlendirmeye ydheltmenin
biiylik sosyal faydalari olduZu agiktir. Ozellikle kalkin-
maya yonelik ortamlarda kitlelere belirli g¢aligmalaran
yaptirilmasi yine ayni kitlelerle kargilakli anlagisa

dayali iyi iligkiler kurmak tan geger.

Kitlelerle etkili bir iletisim saglarmasini istes
yen siyasal erkler (hikiimetler), ¢esitli kamu kurulug-
lari, Ozel kurumlar, kitle ilegitim arag¢larini kendi
amaglarini gergeklegtirmek i¢in kullanma egilimindedir-

ler.

Bagarali bir halkla iligkiler uygulamasinda
kitle iletigimi ve kitle iletigim araglari Onemli bir
iglev iistlenirler. Birbirinden bagimsiz genig kitlele-
rin, kitle iletisim arag¢larina ag¢ik olmalari, onlarin
bilgi dlizeylerini, tutum ve davraniglarini etkilemeye
baglamistir. Ozellikle geligmekte olan illkelerde kitle
iletigim arag¢lari ililke sorunlarinin ¢ozliminde yararlani-

(v
P4

lan bir aracg¢lar toplulufudur,
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Kitle iletisim arag¢larinin genis kitlelere yayi-
labilmesi, kulaga ve goze gegitli yOntemlerle seslen-
mesi, bu araclarla verilenleri daha etkili yapmaktadir.
Kitle iletisim aracg¢larinin gorevleri olarak tanimlanan
haber verme, eZitme, kamuoyunu olusturma, siyasal slirece
katilma ve denetleme, ulusal biitlinlesmeyi saglamak gibi
igslevler kitlelerin bu konulardaki sorunlarini ¢ozmeye

daha etkili olarak yardimci olmaktadir.

Kitle iletigim arag¢larinin goriintiiledikleri diin-
yada ¢ok sayida ornegin olugturulmasi ve tutarliligin
bulunmasi, yine ¢oZu insana gerg¢ek yagamda’ kargilasabi-
leceklerinden ¢ok daha genis deneyimleri izleme olanagi
veya kendileri yagiyor duygusu verebilmesi ve dogrudan
yasanilan diginda kalan dlinya lizerine izlenimlerin
glivenilir bir kaynagi olugu sozkonusudur,. Bitin bu Ozel-
liklere baZla olarak bir de kitle iletigim arac¢larinan
toplumdaki tehlikeler, olanaklar ve olaylar mkkindaki
farkli kaynaklara kulak veren geleneksel toplumun kifle
iletisim arag¢larina yonelmeddni saglayarak 'dikkati
odaklastirdigi' konusu vardir. Boylece ulusal kalkinma
ve gaZdaglasma gibi sorunlar lizerinde odaklagmig bir
kamuoyu yaratilabilir, bu konuda kigiler arasi, stzsel
nitelikteki az geligmig lilke iletigim aliskanliklarinan

bi¢im, nitelik wve etkileri yonlendirebilir.

Kitle iletigim arag¢lari ig¢inde davranig ve tutum-

lari big¢imlendirmede Ozellikle gorindi unsurunun yer
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almasi nedeniyle televizyonun daha etkin bir ara¢ oldugu
ve hatta diger kitle iletisim araclari igersinde en
etkini oldugu yapilan arastirmalar sonucu ortaya ¢ik-

mistir,.

Televizyonun, kargilikli konugmaya, i¢tenlige
ve sosyal etkilesime agirlik veren, etkileme glicii ¢ok
yiuksek bir kitle iletisim araci oldugu bilinmekte. Bu
0zelliZi nedeniyle de televizyon, ima] yaratmada ¢ok
onemli rol oynayan, dolayli etkileri olduk¢a yogZun bir

aragtir.

Kitle iletisim arag¢larindan yararlanilarak kamuoyu
oiugturmanln onemi beraberinde birtakaim yeni yollara,
teknikleri de getirmistir. Reklam ve propaganda da
kamuoyu olusturmada yararlanilan tekniklerdendir, Her
ikisini de halkla iligkilerden ayiran ve halkla iligki-

lerle birlikte olduklaribelli noktalar wvardir.

Halkla iligkiler, reklam ve propaganda arasindaki
en onemli ortak nokta, kamuoyuna yonelme ugragilaridar,
Bu‘ugra§1lar1n temell de iletisime dayanmaktadir. Bu iig
olgunun herbiri, oOncelikle kendilerine hedef kitleler
benimser ve etkili olmaya yonelik ¢aligmalarda bulunur-
lar. Ancak, herbinrinde ama¢lar ve uygulama farkli big¢im-

de ve igeriktedir.

Reklam ve propaganda; bu iki sozcilik kamuoyu lize-

rinde etkili olma g¢abalarina verilen isimdir. Reklam en
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yalin haliyle 'tanitmak' anlamina gelmektedir. Propa-
ganda, yonlendirici, diliglince lizerinde baski kurucu,

ikna etmeye yonelik bir igerik tagimaktadir. Halkla
iligkiler ise kamuoyu aydinlatmaya ve onlara c¢aligsmalari
benimsetmeye ¢alisir. Bu noktada halkla iliskiler, rek-
lam ve propagandadan farkli olarak kamuoyunu kendi ama-
cina hizmet ettirmek ig¢in kullanmaz. Ancak, reklam ve
propaganda kamuoyunu etkilemek ic¢in gercgekler kadar hatta
onlardan daha fazla dedikodulardan, yarim gercgeklerden

ve yalanlardan yararlanir.

Reklamecalikta ama¢, bir malin ya da hizmetin,
bir kurulusun, yeniligin, disiincenin halka tanitilmasi-
dir. Ayn1 zamanda reklam, dogrudan dogruya k&r etmek
amaciyla alicilara etkilemek, malil satmak ya da istemi
arttirmak eylemi olarak tanimlanir. Halkla iligkilerde
k&r elde etmek dolayli bir amagtir. Cevreyi denetleme,
igletmenin varligini destekleyici girigimlerde bulunarak
ama¢ ve eylemlerini gevreye kargi savunmak/cevresel

tehlikelerden korumak asildir,

Reklamda potansiyel tiketici ya da hizmetten ya-
rarlanabilecekler odak olurken, halkla iligkilerde oOr-
glitlin gevresi ilgi alani ig¢ine girmekte, bu ama¢ fark-
111l1gaindan otlrd de degigik yontemlere bagvurulmaktadir.
Reklamcilikta ¢alisma yolu; reklam mesajlarinin en
etkili big¢imde hazirlanip deZisik iletisim kanallariyla

halka ulagtirilmasidir. Halkla iliskilerde de ayni yolla
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halka ulagilir ve bir sonraki kampanyanin daha etkili
olmasi ig¢in toplanan verilerin degerlendirilmesine ¢ali-

silir.

Halkla iligkilerde asil ama¢, belirli bir konuda
kamuoyunu etkilenek olayi, reklamda, mesajlarin slirekli
olmasi ve sik yinelenmesi, halka belirli ¥ir yagam bigi-
mini agilayabilmektedir. Halkla iligkilerde, ayni amaca

ticari olmayan mesajlarla ulagilmaktadir.

Reklam, sundufu mesajlarla kisa donemde sonug
alinmasi istenen bir eylem bigimidir. Halkla iligkiler
ise, mesajlarin hedef kitlelere dolayli bir bi¢imde ve
séblrla iletmeye g¢aligir. Bu yoni ile halkla iligkiler-
de 1iki yonliu bir etkilegim, bilgi aligverisi ve gide-~

rek bir blitiinliige ulasma Onem kazanir.

Reklamda iiriin, halkla iligkilerde ise Srgiitin
kendisi on planda yer almaktadir. Ciinkii halkla iligki-
ler dogrudan dogZruya satigsa yonelik bir c¢aba deZildir.
Bir kurumun sayginlifinl saflama ve iiniinii siirdiirmede tiim
kamuoyu veya belli 'kamusal ¢evreleri' etkilemek soz-

konusudure.

Halkla iligkiler yetkilisinin gorevi, kurulusun-—
orgit politikasini ve bunun uygulanmasi i¢in gerekli
programi hazirlamak, uygulama c¢alismalarini izlemek ve

programin basarililik derecesinidenetlemektir. Reklamca
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ise, halkla iligkiler yetkilisinden aldagi direktifle

kendi ama¢ ve metotlarini kullanarak ise girisir.

Propagandada iletisimin amaca yarayan ozellikleri
izerinde durulurken, halkla iligkilerde iletigimin tim
gerekleri yerine getirilmeye g¢alisilar. Propaganda tek
yonlidir, yalnizca hedef kitleyi etkileme vardir, ama
kaynak olarak etkilenme, tepkilerden yararlanma (iki
yonlii bilgi alag verigi) yoktur. Oysa, halkla iligkilerde

yuzylize iligkiler, oOrglitsel eylem ve iglemler Onem tasir.

Halkla iligkilerde kigi, toplumsal yasam ig¢inde
etkilenmektedir. Glinkli halkla iliskiler, bir gesit gev-
reyle etkilegim yontemidir. Halkla iligkilerde bagari,
Oorglitlerin eylem ve iglemlerindeki basarilari ile kenet-
lenmis olmasina kargilik; propagandada oOrgitin bagarisi
ile propagandanin bagarisi arasinda kesin bir iligki

bulunmamaktadir.

Halkla iligkilerde asil amag¢, doZru bilgiyi en
uygun arag¢larla vermektir. Iyi niyet asildir, tagtig-
maya agik olma ile demokratiktir. Korku ya da para ile
satin almaya dayanmadigindan halkla iligkiler "inan-

dirma" yolunu benimsemistire.

Reklam, "Kurumsal" veya “"Halkla Iliskiler Rek-
lamciliZi" denilen galismalar (halkla iligkiler) ig¢inde
kullanilan basglica araglardan birisidir. Kaynaklarda

'Kurumsal Reklamcilaik'! olarak da isimlendirilen bu
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faaliyet, tlimliyle halkla iligkiler igerikli pir yontem-
dir. Kurumsal reklamciligi digerlerinden ayiran en biiyik
fark mesaj igeriklerindedir. Bdyle bir etkinlikte agir-
lik, kurumun kamuoyuna tanitilmasadir. Bu uygulama, bir
iletigim silireci olarak kabul edilmekte ve sosyal bir

ama¢ ig¢in reklam arag¢larinin kullanilmasiyla sinirli bir
faaliyet alani olarak ele alinarak "Sosyal Reklam" ismiyle
de anilmaktadir. Sosyal reklamlarin hedef kitleyi kam-
panyanin konusu hakkinda bilgilendirerek, tutum ve dav-
raniglari gliclendirmeyi, degistirmeyi ya da yeni bir

“futum ve davranig olugsturmayi amagladigi belirtilmektedir.

Halkla iligkiler rekhami, genel olarak kér gézet-
meyen kurumlari ve bunlarain hizmetlerini kamuoyuna bilgi
vermek Yyoluyla anlatir. Halkla iliskiler amag¢lariyla
kullanilan reklamciligin iyi bir reklam olmakla beraber,
iyi bir halkla iligkiler uygulamasi olmasil ic¢in dogru
da olmasi gerekir, Qinkii,halkla iligkiler reklamcili-
giyla kamuya iletilen mesajlarla yanlislar dilizeltile-

bilir ve kitlelerin dikkati g¢ekilebilir,

Kitle iletisim araglariyla verilen mesa] doZrudan
olacagl gibi dolayli olarak, bagka kigil er araciligi ile
de iletilebilir. Bunun i¢in de daha ¢ok 'kani Onderleri!
ad1l verilen ilinlii kisiler araciligi ile konuya yaklagi-

lir ve Onerilen yolun izlenmesi dstenir.

Cesitli yazili kaynaklarda ®Halkla Iligkiler

Reklameailiga", "Kurumsal Reklam", “Kamu Hizmeti Reklami",
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"Sosyal Reklam" isimleriyle anilan halkla iligkiler
uygulamasinda, ulasilmak istenen temel noktalarin; ha-
bérlerin iletilmesi, yapilmasi gerekli olan bir kamu
hizmetinin gorilmesi ve bu konularda halkin uyarilmasi-

nin gerekliligi belirtilmekte.

Calismamizin gorgiil (amprik) arastirmasini,
televizyonun 1. kanalinda program aralarinda yayinlanan
ve yapim big¢imleri, mesajlari bakimindan diger program-
lardan degisik Ozellikler gosteren ve kitleleri cgegitli
kamusal sorunlari ¢ozmek lizere birarada harekete yonelt-
meyi amaglayan kamu spotlarinin ig¢erik c¢Czlimlemesi

olusturmaktadair.

Kitle iletigiminde ic¢erik c¢ozimlemesi toplumsal
ya da toplumbilimsel aragtirmalarda kullanilan bir goz-
lem teknigidir. Bu yOntem, toplumbilimlerin her alaninda
kul lanilmakla birlikte, yaygin olarak kullanimi kitle
iletisim arag¢larinin igerikleri, iletileri lzerinedir,
Kitle iletisim araglaraindan radyo, televizyon, gazete,
dergi, sinema filmleri, video yaninda ozellikle siyasal
deme¢ ve konugmalar gibi konularda da igerik ¢oOziimleme-

leri yapilmaktadair.

Icerik goziimlemesinin temel 6zelliklerini 'nes-
nellik', 'yansizlik', 'sistematik olma', ‘yinelenebi-

lirlik' ve 'tekrar etme' olarak siralayabiliriz.
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Uygulamalarda igerik ¢ozimlemesi tirli amaglara
baiflyi olarak iki ana tiirde yapilmaktadir. Bunlar, alan
incelemeleri ile mesajin anlaminin ¢dzimlenmesidir.,
Mesajin anlaminin ¢dzlmlemesi g¢aligmamiza esas olugtur-
maktadir. Mesajin anlaminin ¢dzlimlenmesinde, Ornegin bir
televizyon reklaminda yer alan karakterlerin tutum ve
davranigslarinin incelenmesi yapilabilecefi gibi, bunlarin

kullandiklari sozcikklerin sikligi da olcgiilebilir,

Televizyonun 1. kanalinda (1-30 Eyliil 1987) ve
(8 Aralak 1987-20 Ocak 1988) tarihleri arasinda yayinla-—
nan ve igerik ¢oOzilimlemesinde yer alan kamu spotlarinin
tamami videoya kaydedilmistir. Uygulamada ele alinan
toplam kamu spotu ("dikkat", "1 dakika") sayisi ellibir-

dir. Bu spotlarain tamami dramatik yapilidir.

Caligmamizda, igerik ¢oziimlemesi ile ilgili
sorular, kitle iletigim araci olan televizyonun, kamu
spotlarinin hedef izleyiciye iletilmesinde, verilen
mesajlarla konuyu benimsetme, katilimi Szendiren bilgi
verme yoluyla halkin destegini saglama o6zellifi g0z

onlinde bulundurularak hazirlanmistir.

Goziimleme ile ilgili sorular; "Konu-Oykii-Mesaj",
"Bigim", "Dil ve Anlatim", "Karakterler" ana bagliklari
altinda toplanarak degZerlendirilmis ve elde edilen so-
nuclar c¢izelgeler haline getirelerek buradaki sayisal

ve oransal verilerden yorumlamalara gidilmigtir.
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¥amu kuruluglari, iligkide bulunduklari insan ve
insan gruplari ic¢in bilyik Olc¢ilide anlam tagsir. Bu nedenle,
kitleler kamu kuruluglarinin hizmet ve caligmalarindan
haberdar olmak isterler. Bunun yanisira kamu kuruluglari
da hizmetlerini ve g¢aligmalarini kitlenin destegfini ala-
rak yuruttigli inancani yaratabilirlerse kitleler de soz

konusu kuruluga destek verecek ve sahip ¢ikacaktir.

Halkain kurumudesteklemesi, belirli olciide onun
kendisi i¢in yararli ve olumlu ¢aligmalar yaptigina
inanmasina baglidir. Bunun yolu da kurumun gerg¢ekten
olumlu, yararli isler yapmasi ve yaptiklarini iletisim
ara¢lariyla halka ag¢iklayip anlatmasidir. Bu hizmetlerin
halktan tek tek ogrenilmesini beklemek dogru degildir.
Kuruluglardan halka belirli bir pencere agmak ve bu

konuda iletigim arac¢larini kullanmak gerekir.

Kitle iletigim araglari, kamuoyunu, toplumsal
kurallari, yenilik ve degigiklikleri gostererek gliglen-
dirme hizmeti goriirler. Ozellikle yeniliklerin yaygin-
lagtirilmasi i¢in televizyon yayinlari nitelik ve nice-

1ik yoninden Onem tasirlar.

Kitlesel iletisimde bir televizyon programai,
bireylerde tutum ve davranig degigikligi yaparak yeni-
liklerin benimsenmesini saglayamaz. Qunkii bireylerin
deZeér yargilarinin tek tek programlar ile degigmeleri

beklenemez. Bu degerler, yargilar, tutum ve davraniglar
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bireyde, televizyonla gelen yeni iletilere ag¢ik olmada

ve a¢ik olma durumunda vardir.

Kamu hizmeti anlatan programlarda da ozellikle
nitelik yoOniinden onemli olan nokta, programlardaki mesa}
igerigZi ve yapim bic¢imidir. Televizyonun bu tir yayin-
larla bir hizmetin sunumunda basarili olabilmesi igin
mesajin izleyenin anlayacagl dilizeyde olmasi gerekir,
Ayrica ¢aligmamizda daha dnce soz ettigimiz bu yayin-
lardan izleyici agisindan mesajin ig¢erigi yaninda,
mesajl veren araca agik olma siiresinin onemli oldugu

belirlenmigtir.

Halki ilgilendiren giincel konularin (eZitim,
vergi, saflik, glvenlik, trafik vb. ), kamuya iliskin
programlarda yer almasinda biliyllkk yarar vardir. Boylesine
bir iligkiyi strdiiren kamu kurulugu, halkin desteZini
pesinen kazanma sansina sahiptir. Bu konuda halkla
iliskiler, kurunmun-orgitiin-halka verdigi hizmet ve
galismalarda, kamuoyunu tim toplumu ilgilendiren konu-
larda bilgilendirmeli ve animsatmalar yapmalidir. Ancak
bu faaliyetler, geg¢ici veya belli bir siire i¢in olmama-
lidair. Giinkii halkain ve kamunun etkilenmesi ancak slresiz

bir ¢aligma ile olanaklidair.

Toplumumuzun egitim diizeyi, televizyonla verilen
mesajlarda imajin olugumunu, algilanmasini dolayisiyla

etkisini sinirlamaktadir. Bu nedenle kamu hizmetlerinin
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gerceklestirilmesinde televizyon ile yapilacak yayinlar
farkli igerik ve yapida olacaktir. Bi¢im ve sunulug
yonteminin de degigik olmasini dogal karsilamak gere-
kir. Nasil kitle haberlegme araglari ile etkin bir yayin
icin o Ullkenin sosyo-ekonomik ve sosyo-kiltirel yapisi
goz Oninde bulunduruluyorsa, televizycnda yapilacak bu
tlir yayinlarda da o Ulkenin i¢inde bulundugu toplumsal
kogsullar, sosyo-kiiltiirel yapi (inang, defer, sistem ve

yargilari) onemli rol oynayacaktir.

Kitle ileti;im araglarindan televizyon araciliga
ile gonderilen mesajlar toplumdan tek tek soyutlanmis
bireylere degil, belli gruplarin iyesi olan ve gruplar
iginde yasayan insanlara yodneliktir. Bu ylzden de ileti-
sim aracindan gelen mesaj, grup bagliliklarina sahip
birey ile kargilagir. Eger algilama ve dolayisiyla etki

s6z konusu ise, bu bagllllklardan gecmesi zorunludur.

Televizyonda verilen bir konu veya bir mesaj, ne
kadar saptirilmig veya kaliplagtirilmig olursa olsun
hedef izleyicilerin bu mesa]j igeriklerini denetleyebilme
olanagi yoksa, televizyondan aldiklari gibi canlandira-
caklardir. Igste bu nedenle, televizyonun kigi ve grup-
larin dikkatlerini belli konularda yoguwnlagtirmaya

yarayan "yonlendirme" iglevi g&zodnilinde bulundurulmalidir.

Kamu hizmeti veren ve televizyon araciligiyla

izleyiciye iletilmeye ¢aligilan, yayinlarda amag,
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dogrudan izleyiciye varmak, ona iletecegini kisa yoldan
az ve 0z olaralk vermektir. Bu bakimdan Gzellikle siirenin
kisa olmasi asildir. Uzun ve diiz bir programda bir siire
sonra ilgi mzalacafindan program amaclina ulagmayabilir,

Bu ylizden programin amacina gore sire sanirlandirilabilir.

Son olarak, bu tilir programlarda izleyiciye bir
hizmet sunulurken, bu hizmet ¢ogunlukla oldugundan daha
bagka turli gosterilmeye caligilmaktadir. Bu da kuskusuz
zihinlerde birtakim sorular, kuskular yaratmaktadir.
Yine bu hizmetlerde, daha tutarli ve benimsenebilir bir
gorunti yaratmak yerine, daha ¢ok amag¢larla ilgilenil-
mektedir. Oysa bir orgitin en deferli aktifinin kaza-
nilmig kamuoyu oldugu unutulup sozkonusu olayir arttir-
maya yonelinmektedir. Daha Once kuramsal olarak sdzlni
ettifimiz toplumsal Ofrenme yonteminde Ozellikle "goz-
lemsel modelleme" yontemi televizyondan yararlanmada

mutlaka kullanilmasi gereken bir etkileme yontemidir,
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EK-1
YAYIN SIRASI DOKUMU
1 Eylil 1987 Sala
PROGRAM ADI: Dikkat

YAYIN SAATI: 22.22

KOWUSU : Ormanlar 1

2 Bylul 1987 Cargamba

PROGRAII ADI: Dikkat
VAT SAATI: 19.45

KOwusu : Ormanlar 1
3 Eylul 1987 Pergembe

PROGRAN ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 18.46

KONUSU : Trefik

PROGRAM ADI: Dikksat
VAYIN SAATI: 22.13

KOmgsy : Ornmanlar 2
4 Eylil 1987 Cuma

PROGERAM ADI: Dikkat
VAYIN SAATI: 19.58

HOLUsSU : Ormanler 3

PROGRAIL ADI: Dikkat ,
YAYIN SAATI: 20.19

KONUgY : Ormanlar 2
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5 Eylul 1987 Cumartesi YAYTHLANMADI
6 Eylil 1987 Pagar

PROGRAM ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 17.37

KOWUSU : Ormanlar

PROGRANM ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 20.922
TONUsy ¢ Trefik

7 Eylil 1987 Pazartesi YAYINLANMADI
8 Eyliil 1987 BSala

PROGRAII ADI: Dikkat
YAYIL SAATI: 22.30
KONUSU : Ormanlar 2

9 Byliul 1987 Qargamba YAYINDAINMADI

10 Eylul 1987 Pergembe

10. PROGRAII ADI: Duragan Spot

11.

YAYIN SAATI: 20.17
KOMusU : Aile Planlamasa

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YATTIT SAATT: 20.18
LOTIsy : IDV 1
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12

13

14

15

16

17

PROGRAIM ADI: 1 Dakika
YAYIN SAATI: 21.13

KOUUSY : KDV 2
11 Eyliil 1987 Cuma

PROGRAIM ADI: Dursgan Spotb
YANTII SAATL: 20.18

KONUSU : Trafik

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YAVIN SAATI: 20.20
KONUSU : XDV 3

12 Bylul 1987 Cumartesi

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YAYIN SAATI: 20,16
HOIUSU : YDV 1

13 ILylil 1987 Pazar

PROGRAJ. ADI: 1 Dakika
VALIN SAATI: 20.14

KOUSu : KDV 4
14 Eylul 1987 Pazartesi

PROGRAMI ADI: 1 Dekika
YAYIN SAATI: 21.32

KOIuUsy : XDV 5
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18

19

20

21

22

23

24

15 Eyliil 1987 Sala

PROGRALL ADI:

1 Dalkika

YAYIW SAATI: 22,37
KOwUsy : EDV 6

16 Lylul 1987 Garsamba

PROGRAM ADI:
YAYIN SAATI:

LONUSU :

PROGRAII ADI:
YAYIN SAATI:
KONUSU

PROGRAM ADI:
YAVIH SAATI:

KOHUSU :

PROGRAN ADI:
YAYTI SAATI:
KONUSU

PROGRALI ADI:
VAYIN SAATI:

KONUSU
PROGRAIL ADI:
YAYIN SAATI:
KOWusu :

Duragan Spot
18.47

Trafik

Duragan Spot

20.29

: Orman

Dikkat
22,32
Asa

>

1 Dakilka
20,20

: XDV 3

Duregan Spot

22.41

: Orman

1 Dalrike
00.30
KDV 2
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25

27

28

29

30

¥7 Eylul 1987 Pergembe YAYINLANIADT
18 Eyliil 1987 Cuma

PROGIAN ADI: Dikkat
YAYTN SAATT: 21.19
KOWJSU : Ishal

19 Eylil 1987 Cumartesi YAYINLAILIADT
20 Eylil 1987 Pazar

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YAVIN SAATI: 19,02

KONUSU DV 4

PROGRAY ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 19.32

KOWUSU : Biiyllklere saygi(belediye otobiisii)

PROGLRAY ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 20.16
KONUSU : Aga(Gocuk saflafa)

PROGRAM ADI: Diklat
YAVIN SAATI: 22,13
KONUSU : Agi(Qocuk saflaga)

21 Eylul 1987 Pazartesi

PROGRAM ADI: Diklkat
YAYIN SAATI: 20.16

KONUEU : Ormanlar 2
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32

33

34

35

22 Eylul 1987 Sala

PROGRAN ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 22.40
KONUSU : Agi(Cocuk saflifi)

23 BEylil 1987 Carsamba YAYINLANMADI
24 Eylil 1987 Pergembe

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YAYIN SAATI: 19.53
KONUSU : KDV 6

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YAYIN SAATI: 20,22
KOWUS : KDV 1

PROGRAIT ADI: Dikkat
YAVIN SAATI: 22.33

HKOWUSU : Agi (Gocuk saflafia)
25 Bylil 1987 Cuma YAYINLAIADI
26 Eyliil 1987 Cumartesi

PROGRAM ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 20.16

KON B : Asi(Cocuk saplifi)
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37

38

39

40

41
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PROGRA ADI: 1 Dakika
YAYIW SAATI: 21,59

KONUsU : DV 3

PROGRAM ADI: Duragan spot
YAYTH SAATI:

KONuU sy : Aile planlamasa
27 Eylul 1987 Pazar

PROGRAM ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 20.19
KONUSU : Dig sagliga

28 Eylul 1987 Pazartesi

PROGRAM ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 19.35

KONUST : Agi(Cocuk sagligi)
29 Eylil 1987 Sala

PROGRAW ADI: 1 Dakika
YAYIN SAATI: 21.58
KONUSU : KDV 4

30 Eylul 1987 Gargamba

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YAYIN SAATI: 19.47
KONUSU + KDV 7
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43

44

45

46

47

48

PROGRAIl ADI:

YAYIN SAATI:

KONUsH

PROGRAN ADI:

YAYIN SAATI:

KONUSU

-
.

PROGRAII ADI:

YAYTIN SAATI:

KONUSU

-
-

Dikkat
20.54

Asa1(Gocuk sagliga)

Duragan Spot
21.27

Anne ve Bebek Sagliga

1 Dakika
23.18
KDV 6

8 Aralik 1987 Sala

PROGRAM ADI:

YAYIN SAATI:

KONUSU

PROGRAM ADI:

YAYIN SAATI:

LONUSU

1l Dakika
20.15
KDV 8

Durafan Spot
22. 20

Sanat Egerleri(Kiiltiir hizmeti)

9 Aralik 1987 Qarganba

PROGRAM ADI:

VAYIN SAATI:

KOIJsy

Dikkat
22.07

: Mehmetgik Vakfai-1

PROGRAIM ADI:

YAYIN SAATI:

KONUSU

.

Dikkat
22.07

: Mehmetgik Vakfa-1l
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10 Aralik 1987 Pergembe

PROGRAII ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 19.24
KOWUSU : Mehmetg¢ik Vakfi-1

11 Aralak 1987 Cuma

PRIOGRAIL ADI: Durefan Spot
YAYIN SAATI: 21.59
KONUS T : Mehmetgik Vakfai-2

12 Aralaik 1987 Cumartesi YAYINLAITAADL
13 Araiaik 1987 Pazar YAYINLANMADI
14 Aralik 1987 Pazartesi

PROGRAII ADI: Duragan Spot
YAYIW SAATI: 20.21
KONUSU : Mehmetgik Vakfi-3

15 Aralilk 1987 Sala

PROGRAM ADI: 1 Dakika
YAYIN SAATL: 21.50
KOWUSU : KDV 2

16 Aralaik 1987 Garsamba YAVINLANIADI
17 Aralik 1987 Pergembe YAYINLAWMADIT
18 Aralik 1987 Cuma YAYINLAMADI



53

54

55

56

19 Aralik 1987 Cumartesi YAYINLANIADI
20 Aralik 1987 Pazar YAYINLANMADI

21 Aralak 1987 Pazartesi YAYINLANKADI
22 Aralale 1987 Sali YAYINLAWMADI

23 Aralik 1987 Gargemba YAYINLANMADI
24 Aralak 1987 Pergembe YAYINLANMADI

25 Arslak 1987 Cuma

PROGRALl ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 19.59
KONUsy : Trafik-4

26 Aralik 1987 Cumartesi YAYINLANiADI
27 Aralik 1987 Pazar YAYINLANMADI
28 Aralik 1987 Pazartesi

PROGRAM ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 19.58

KONUSY ¢ Enerji Tasarrufu-l
29 Aralik 1987 Salx

PILOGRAL ADI: Dikkat
YAYIN SAATT: 20.58
KONWUSU : Mehmetgilk Vakfi-2

PROGRAM ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 20,52
KONUSU : Saglak-1l
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58

59

60

61

30 Aralak 1987 Gargamba YAYINLANIADI

31 Aralik 1987 Pergembe

PROGRAM ADI:
YAYIN SAATI:
KOWUSY :

Ocak
Ocak
Ocak
Ocak

10 N A

Ocak

6 Ocak

PROGRANI ADI:
YAYIN SAATI:
KONUSU

PROGRAL ADI:
VYAYIHW SAATI:
KONUSU

PROGRAM ADI:
YAYIN SAATI:
KONUSU :

PROGRAIM ADI:
YAYIN SAATI:

KONUsU :

1 Dakika
22+ 50
KDV-9

1988 Cuma YAYINLANVADI

1988 Cumartesi YAYINTANMADI
1988 Pazar YAYINLANMADI
1988 Pazartesi YAYTNTANMADI
1988 Sala YAYINLDAIMIADI

1988 Gargamba

Dikkat
19.18

: TUTAV (Spor sghlaki)

Dikkat
17.50

: TUTAV (Spor ahlaki)

Dikkat
21.50
Mehmetcik Vakfi-2

Dikkat

22.17

{6y ve Kasaba okullarina yardim kampanyasl
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63

64

65

66
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8 Ocak 1988 Cuma YAYINLANMADI

9 Ocak 1988 Cumartesi

PROGRAI ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 21.05

KOWUsy : TUTAV(Spor ahlaka)

PRUOGRAN ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 15.50
HONUSU i Saglik

10 Ocak 1988 Pazar

PROGRAM ADI: Dikkat
YAYVIN SAATI: 19.04
KONUSU : Trafik(Cizgi)

11 Ocak 19838 Pazartesi
12 Ocak 1988 Sala

PROGRAM ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 19.19

KOWJSU : Trafik(Gizgi)

PROGRAM ADI: Dikkat
VAYII SAATI: 22.19

YAYIHLAILIADT

KONWUSY : TUTAV(Spor ahlaki)
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70

71
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PROGRAK ADT: Dikkat
YAYIN SAADTI: 23.25

KOWNJSU ¢ Mehmetg¢ik Vakfai-3
13 Ocak 1988 (Gargamba

PROGRALI ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 18.24

KOwusu : Agi(Cocuk Saglaga)
14 Ocak 1988 Pergembe

PROGRALI ADI: Duragan Spot
YAYIN SAATI: 19.24

KOWUsSU : Enerji-2

15 Oceak 1988 Cuma YAYIWLANMADI
16 Oceak 1988 Cymartesi YAYINLANKADI
17 Ocak 1988 Pazar YAYINLAIWADI

18 Ocak 1988 Pazartesi

PROGRAII ADI: Dikkat
YAYIN SAATT: 21.46
KOXUSU : TUTAV(Spor ahlaki)

19 Ocak 1988 Sala

PROGRAM ADI: Dikkat
YAYIN SAATI: 20,50 .
KONUSU : TUTAV(Spor ahlaki)
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1-30 EYIUL 1987 ve 8 ARALIK 1987-20 OCAK 1988 TARIHIERI

ARASINDA YAYINLANAN 71 KAMU SPOTUNUN TURIERINE ve SAYI-
LARINA GORE DUKUMU

"DIKKAT" "] DAKIKA" "DURAGAN SPOT"

Ormanlar 1 KDV 1 Trafik 1

Ormanlar 2 KDV 2 Trafik 2

Ormanlar 3 XDV 3 Trafik 3

Cocuk Saplify 1 EDV 4 Trafik 4

Gocuk Sagligi 2 KDV 5 Trafik 5

Cocuk Sagligi 3 KDV 6 Ormanlar 1

Cocuk Sagligi 4 KDV 7 Ormanlar 2

Gocuk Sagliga 5 KDV 8 Aile Planlamasi 1

Bliylklere Sayga DV 9 Aile Planlamasi 2

Mehme t¢ik Vakfa 1 Aile Planlamasi 3

ehmet¢ik Vakfai 2 Digs Saglaga

liehmetcik Vakfa 3 Seglalk 1

TUTAV/Spor Ahlaky Saglik 2

Koy ve Kasaba Okul - Vekiflar 1

%g;;giyg:idlm Vekiflar 2

Trafik Vakiflar 3
Enerji Tasarrufu 1
Enerji Tasarrufu 2
Sanat Eserlerinin
Korunmasi

15 "dikkat" prog~ 9 "1 dakika"l9 "duragan spot"

rama programi

Toplam spot program tlirli sayisi: 43(5)

(4 ) Tir olarak 43 adet olan spot programlardan bazi-
larinin birkac kez yayinlanmig olmasi nedeniyle
video kaydil yapilan terihler arasinda yayainlsnan
toplam program sayisi 71 olmugtur.



Toplumsal

Kesim (Sanaf)

Sunucu (Off)

Gorintli Bfekti

Sea Bfekti

Atasozi

.
.
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EK-3

TANTMIAR™®

Bir toplumun ayni degerleri, ayni
ilgileri, yasam bigimini ve davranig
geklini benimsemig gdrece olarak

homojen alt bdlimleri ifade eder,

Sadece seg olarak, gorlintisiiz yer
almektadir. Ana karalkter gibi mesaja

verebilir.

Gorlintiinlin belirlenmesi amaciylas
gliclendirici anlam katan, OSnemini
vurgulayan, dikkati geren birtakim

ozel goriinti oyunlari.

: Gesitli dogal seslerin, glinliilk yagan-

tide algailandiklara haliyle elde edi-
lerek goriintiyu anlamlandirmada des-
tekleyici, gergegin elde edilmesiyle

ilgili efektler.

Uzun deneme ve gozlemlere dayanilarak

kisaca sdylemmis ve halka mal olmug oglit.

% Bakiniz: ABADAN-UNAT - AZIZ, "28 Eyliil 1986 Ara Seg¢im-

lerine...",

ile ilgili yapilan Igerik Gsziimlemesi arag-

tirmasindaki "TANIIMLARY listesinden yararlanilmigtair.
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Deyim ¢ Gogu 6z anlamindan az ¢ok bir anlam

tagiyan kligelegmig s6z, tabir.

Deyisg Deme bigimi, lslup.

Slogan

Tartigmasi olanaksgiz kisa bir yargi.
Ozellikleri:

» Ritm tagazir.

o Ayni harfle baglayan kelimeleri
gyni ciimlede toplar, bu yapi ile
birlikte antitezi de igerir.

. Kelimelerin c¢ikardifi sesler
tekerriiri de icerir.

. Kisalik

. Gofunlukla tecesgsiisii uyandairair.

. Yurtseverlige hitap

. Propagandacilar gogu kez Szel
yagama da girerler

. Slogan bir yetkelik iddiasi da
tagir.

. Bazen belli bir sinifa hitap eder

. Anlami ¢ok acgaktar.

. Slogan ktkeni ¢ogu kez karanlikta
kalair

. Acele olugturulmug bir fikirdir

Stereotip ¢ Bir kiginin belli bir sosyal grup

haklkinda benimsemig olduffu gtrinti



Simge (Sembol)

Ana Karskter

Yardimci

Karckter

Figliran
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ya da inanglar kiimesidir. Bu tiir
inanglar ¢ok basittir. Streotipler
yararli oldugu i¢in kullanilair.
Etrafimizdaki karmasik yagsami basite
indirgemeXktedir. Streotipler, ayrica
onu gelistiren grubun giériiglinii yan-
sitmaktadirlar. Birgok insan ve sorun
hakkinda aligilageldigl gibi diiglinme

tarzi.

Girift ve bazen soyut bir gergegin
somut gekilde sadelegtirilmesidir,
Dil, resim, jest, ton, renk baglica

sembol sekilleridir.

Ana rolde oynar ve oyunun ¢ok Snemli
bir boliimiinde yer alar. Ayni zamanda
gorintiili olarak mesaji veren

kigidir.

Oyunda konusmali roli vardir. Fakat

oyunun merkezinde degildir.

Yardimci karakterle oynar, konusnaze.



1.
2.

4.
5.
6.

7.

9.

EK ~4

KODLAMA YONERGESI

I. GIRIS SORULARI

Kodlayica

Kodlamanin yapildaga tarih
Yayinlanan spot program sayisi
Yayin kanalw

Spot programin adi

Yayin saati

Yayin siliresi

Yayinlanan komlar

Yayinlanan mesa] sayisi

148
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II. GOZUMLEME ILE ILGILI SORULAR

A, KONU-OLAY-MESAJ

1. Spot programlarin ana konusu/tema

0.
1.
2e
3.
4.

Kodlanamiyor

Vergi uygulamalara

Cocuk saflagi

Trafik kurallari
Ormanlarin korunmasi
Yardam kampanyalara
Yaglailara-Biiyliklere sgygi
Vakiflar

Spor /Anlaka

Bagka(Belirtiniz)

Spot programlarin(varsa) Oykiisiinlin-olayin anla-

s1lip, anlagilmediga

O.
L.
2e

e
/).

4‘.
9.

Kodlanamiyor
Goriinmiyor
Anlagilimmyor
Biraz snlagiliyor
Cok anlagalayor

Baska(Belirziniz)



3.

De
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Mesajin-komnun doZrudan verilip verilmedigi
0. Kodlanamiyor

1. Doleyli veriliyor

2. Dogrudan veriliyor

3. Her ikisi de

9. Bagka(Belirtiniz)

liesejin veriligsinde Ornek oclaylarin(varsa) saiklapa

0. Kodlanam yor
1. Gorinmiyor
2., Bir kez

3. Iki kez

4, Ug kesz

5 Dort kez

6. Beg kex

7. Begten c¢ok

9. Bagka(Belirtiniz)

Sunucu-Hizmet verilecek kesim iligkisi.
0. Kodlanamiyor
1. Goriinmiiyor

2. (orlintiyor

Uzmen-Hizmet verilecek kesim iligkisi

0. Kodlanamiyvor
1. GOrinpmiiyor

2. GOrinuyor
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7. Sanat¢i1(Unli kisi)-Hizmet verilecek kesim iligkisi

0. Kodlanam.yor
l. GOriinmiyor

2« GOrintiyor

8. Illigteri-Satici iliskiei

0. Kodlanamyor
1. Goriinmiiyor

2. GoOriintiyor

9. Memur~Patron iligkisi

0. Kodlanamiyor
l. GOrinmiiyvor

2. Goriinliyor

10. Anne-CGocuk iligkisi

0. Kodlanamiyor
1. GOriinmiiyor

2. GOriinliyor
11. Doktor-ilasta iligkisi

0. Kodlanam yor
l. Goriinmiyor

2. Goriniiyor
12. Biiyliklere~Yaglilara saygi

0. Kodlanamiyor
1. Gorlinmiyor

2. Gorliriyor



13.

14.

15,

Spora deginilip deginilmedigi

0.
L
2o

Spot programin hedefleri

O.
1.

Te
8.
9.

Kodlanamiyor
Gorinmiiyor

Gorinliyor

Kodla namiyor
Anneler
Babalar
Anne/Baba
Gocuklar
Gengler
Yetigkinler
Yaglilar
Herkes

Bagka(Belirtiniz)
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Spot programda seslenilen toplumsal kesimler

Qe
1.
2
3.
4.
5.
6.
Te
8.
9.

Kodlanamiyor
Kirsal kegim
Kentli

Isci kesimi
Ofrenci

Memur

Esnaf -Zanaatkar
Emekli-Dul~Yetim
Dunlaran karigimi

Bagka(Belirtiniz)
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B, BIGIM ILE ILGILI SORULAR

16. Spot programin bigimi

0. Xodlanamiyor

1. Dramatik/oyunculu

2. Dramatik/sunuculu

3. Dramatik/oyunculu/sunuculu

4. Dramatik/¢izgi hareketli

5. Belge goriintiiler

6. Dramatik/belge gériintiiler ve sunuculu
T. Yazi gorintl birlikte

8. Bunlarain karigima

9. Bagka(Belirtiniz)

17. Spot programin dramatize edilig bigimi

0. Xodlanamiyor
1. Insanlar terafindan dramatize edilmis
2. Cizim ve gekiller terafindan dramatize edilmig

3. Cizim, gekiller ve insanlar tarafindan dra-
matize edilmig

4. Sadece harekeili gorlintiiler

5. Sadece oyuncuf{iinli kisi) tarafindan drama-
tize edilmig

6. Harcketli goriintiiler ve oyuncular(iinli kisiler)
tarafindan dramatize edilmig

9. Bagka(Belirtiniz)
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18. Spot programda sunucu(mesaji veren)

19.

20.

21.

0. Kodlanamiyor

1. Gériinmiiyor/Sunucusuz

2. Sadece ses(off)

3. Sadece gorinti

4. Ses ve goriintii birlikte

9. Bagka(Belirtiniz)

Spot programda sunucunun cinsiyeti

0. Kodlanamiyor

1. Gorinmiyor

2. Kadain sesi

3. Erkek sesi

4. Kedain ve erkek sesi

5. Gocuk sesi

9. Baska(Belirtiniz)

Sunucunun(off) Karakter olup olmadigi

0. Kodlanamiyor

l. GOrirmiiyor

2. Goriinliyor

Sunucunun(off) spot programin tamaminda olup
olmadigy

0, Kodlanamiyor

1. Bir boliimiinde

2. MTemaminda

3. Sonunda
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22. Spot programda yzzi kullaniliyorsa gorintiiyle

23.

24.

iligkisi olup olmadaga

0.
1.
2e
3
4o
J.

Lodlanamiyor
Gorinmiiyor/Eullanilm yor
Gliglii-pekigtirici

Orta

Zayaif

Bagka(Belirtiniz)

Spot programda grafik malzemesi kulleniliyorsa

konuyla iligkisi olup olmadiga

0.
1.
2e
3.
4.
9.

Kodlanamiyor

Gorit nmi yor /Kullanilmiyor
Gligli-~pekigtirici

Orta

Zayaf

Baska(Belirtiniz)

Spot programda goriintl efekti kullaniliyorsa

konuyle iliskisi olup olmedigy

Kodlanamiyor
Gorimmiiyor
Gliclii-pekigtirici
Orta

Zayif
Bagka(Belirtiniz)
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25. Bpot programda ses efekti kullaniliyorsa goriin-

tiiyle iligkisi olup olmadaga

0. Kodlanamiyor

1. Gorilinmiiyor

2. Gliglli-pekigtirici
3. Orta

4. Zayaf

9. Bagka(Belirtiniz)

26. Spot programda miizik kullaniliyorsa konuyla

iligkisi olup olmadaga

0. Kodlanamiyor
1. Goriinmiiyor

2. Gorinliyor

27. Spot progranda miizigin slrekli lullanilip kul-

lanailimadiga

0. Kodlanamiyor

J. Bir bolimiinde

2. Tamaminda

3. Sonunda

4. Baginda ve gonunda

9. Bagka(Belirtiniz)

28, Spot programda miizifin Szglin olup olmadiga

0. Xodlenamiyor
1. Gorlinmiyor

2. GOriniyor



29-

300

31,
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Spot programda miizifin sz ile birlikte kulla-

pi1lip kullanilmadiga
0. Kodlanamiyor

1, GOriinmiyor

2. Gorinliyor

Spot programda miizigin grafilk ile birlikte

kullanilip kullenilmediga

0. Kodlanemiyor
1. Goriinmiiyor

2. GOriniliyor

Spot programda sunucu(off)-mizik iligkisinin

olup olmadiga

0. Iodlanamiyor
1. Goriinmiiyor

2. Goriintiyor

Spot programda goriinti malzemesi olarak amblem

(kullaniliyorsa) kullanim yeri

0. Kodlanamiyor

1. Gorimmiiyor/Kullanilmiyor
2. Bagta

3. Sonda

4. Basta ve sonda

9., Dagka(Belirtiniz)
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C. DIL VE ANTZATIM I18 ILGILI SORULAR

33, Anletimda kullanilan dilin enlegilap anlasilmadiga

0. Kodlenanmiyor
1. Karmaegik-anlegilmesi glig

2. Basit-anlagiliyor

34, Tomugma bicimi/timce yapisi

0. Kodlanamiyor

1. Sloganla tiimceler

2. Glldlri unsuru tagiyici timceler

3« Duygzusal tlimceler

4, Ciddi timceler

5. Duygusal ve ciddi tlmceler

6. Sloganliy ve glldiird unswru tagiyici tlmceler
7. €iddi ve glildiri unsuru tagiyici tlimcekr

8. Bunlerain karigimi

9, Bagka(Belirtiniz)

35. Spot programda Atastzleri/deyigler yer aliap
almadigi
0. Kodlanamivor
1. GOrlinmiyor

2. Goriinuyor



36.

38.

40.
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Spot programda sloganlar

0. Kodlanmamayor

l. Gortnmiyor

2. Gortntiyor

Spot programda simgeler
0. Kodlanamiyor

1., GOrinmiyor

2. Goriinliyor

Spot programda streotipler

0. Kodlanamiyor

1. Gériinmiyor

2. Gorlinliyor

Anlatimda geleneksel alle yapasina yer verilip
verilmedigi

0. Kodlanamyor
1. Goriinmiyor

2. GOrintiyor
Anletimda din konusuna yer verilip verilmedifi

0. Kodlanamaiyor
1. Gorlinmiyor

2. GOriniiyor
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41ls Anlatimda devlet -vatandaglik iligkisine yer

verilip verilmedigi

C. Kodlanamiyor
l. Gorlinmiyor

2. Gorinliyor

42. Anlatimda Saglik konusuna yer verilip verilmedifi

0. Kodlanamiyor
l. Gorinmiyor

2. GOriialiyor
43. Anlatimda manevl defferlere(sevgi, saygi, yar-
dimlesm@....) deginilip definilmedifi
0. Kodlanamiyor
1. GOriinmiyor
2. Goriintyor
44, Spot programda mesajin adinin anilma frekansa

0. Kodlanamiyor

3
]

Gorinmiyor

N

. Bir kez

iki kez

\\-
[

. Ug kez
. Dort kesz

Beg kez

~ o v B
.

. Alt1 kez

Yedi kez

us]
»

0!
*

Yediden ¢ok(belirtiniz)



161

D. KARAKTIRIFR IIE IIGILI SORULAR

45, Karakterin konumu/tipi

46.

0. Kodlanam yor

1. Goriinmiyor

2. Ana karalkter

3. Yardimci karskter

4, Tigliran

5. Ana karakter, yardimcl karekter
6. Ana lkarakter-figliran

7. Yardimci karakter-figiran

8. Hepsi

9. Bagka(Belirtiniz)

Apa kerakterin keg kigi oldugu

0. Kodlapramiyorxr

1. Bir ana karskter
o, Iki ena karakter
3. U¢ ana karakter
4. Dort ana karckter
5, Bes ana karakter

Q. Pagka (Belirtiniz)



47. Ana karskter oyuncu ise meslegi

48.

49.

O.
1.

~
Ce

3.
4o
9.

Kodlanamiyor

Gorlinmiyor

Unlti kigi (Ses sanstgisi, sinema sanatgisi,

tiyatro sanat¢isi, SpPOrcue..)
Vatandasg/Ilialktan kigi
Gocuk

Baska(Belirtiniz)

Ang karakterin rolii

O.
1.
2,

Kodlanamiyor

Genellikle hafif ve komik
Genellikle ciddi

Her ikisi de

Pagka(Belirtiniz)

Ana karakterin cinsiyeti

Kodlanamiyor
Radain

Erkelk

Kadin ve erkek
Cocuk

Hepsi

Bagka(Belirtiniz)



50.

51.

52
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Ana karakterin islenen konuyla iligkisi olup

olmadaiga

O.
1.

[»)
ars

3.
4.
5e
6.
9.

Ana karakterin sosyal yami

0.
1.
2e
Je
A
5.
6.
7.
2.

Ana karskterin sosyal ve ekonomik durumu

0.
1.
2

Kodlanamiyor
Gorlinmiyor

Faydalenan, yararlenan
Gercgelten kullanan
Uzman

sSunucu

canatgl

Dagka (Belirtiniz)

Eodlanamiyor
Pebek

Cocuk

11k genglik
Geng
Geng-yetigkin
Yetigkin
Yagla

Baska(Belirtiniz)

Kodlanamiyor
GérUnmiiyor
Ust diizeyde
Alt dize yad
Orta

T £ . T N T S ¥



164

53. Ana karakterin ebeveyn olarak gtsteriligi

0. Kodlanamiyor
l. Gorlinmiyor

~

2+ Goriiniyor

54. Ana karakterin eg olarak gosterilisi

3

0. Kodlanamiyor
1. Gorlinmiyor

2. Gbriniyor

55. Ana karskterin karar verme-alma durumu

0. Kodlanamiyor

1., GBriinmiiyor/karar veremiyor

2. Karar vercbiliyor

3. Irkekten yardam elaral karar veriyor

4, Tadinden yardim alsrsk karar veriyor

5. Erkekten ve kadindan yardim alarak karar veriyor

9. Baska(Belirtiniz)

56. Ana karakterin haber-bilgi verme durumu

0. Kodlanamiyor
1. Gorlinmiyor

2. G@rintiyor
57. Ana kerekterin €Ut verme durumu

0. Kodlanamiyor
1. Goriinmiivor

2. Goriintiyor



58. Ana karakterde yardimeeverlik

59.

60.

O.
1.

~
Coe

Kodlanamiyor
Gorlinmiiyor

Gorlinliyor

Ana karakterin mekani

0.

1.

e

3.
4.
De
6.
Te
8.
9.

Ana

Ol
1.

Kodlanamiyor

Gorinmiyor

[N

v ig¢i

1/k8y

=
bS]
S

1

2

Dv diga/gehir

is yeri(biro, dikkan...)

Hareketli mekan(otoblis, kayik, ucak...)
Studyo

Bunlarain karaigaima

Bagka(Belirtiniz)

T~

tarakterin fiziki/dag gorlinligl

lodlanamiyor

Gorinmiyor

Dizglin giyimli

Gok gtosterigli

Kireal kegim giysili
Sehirli/caligan kesim giysili
Is giysili

Bunlarin karigsima

RBagka(Belirtiniz)

165
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61, MiizigZin ana karskter ile kullenilip kullanilmadiga

0. Kodlanamiyor
l, GOrinmiyor

2. GOriinliyor
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E. YARDINCT KARAKTERIE TIGITi SORUTAR

62.

63.

64.

Spot programda yardamci karakter(varsa) kag

kigi olduffu

0.
1.
2.
3.

Kodlanamiyor

Goriinmiyor

Bir yardimci karakter

ki yardimci karalter

U¢ yardimci karskter

Dort yardimci karakter

Beg yardamci kardkter

Begten ¢ok yardamci karakter

Bagka(Belirtiniz.

Yardamca karakterlerin oyuncu olup olmadiga

0. Xodlanamiyor

1.

2
Ay

Gorilinmiiyor

Goriiniyor

Yardaimci karskterin olayda/islenen konuda mes-

lek olarak gosteriligi

O.
1.
2o
3

4
5.

Kodlanamiyorx
Magaza sahibi
Balkal
Tezgahtar
Memur

Tgei
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6. Iv kadim
T. Gocuk
8. Koyli

9. Bagka(Belirtiniz)

65, Yardimci karakterin roli

0. Kodlanamiyor

1. Genellikle hafif ve komik
2. Genellikle ciddi

Se Her ixisi de

Bagka(Belirtiniz)

S
.

66+ Yardaimca karakterin cinsiyeti

0. ¥Xodlanamiyor
1. Kadan

2. Irkek

3. Kadin wve erkek
4. Cocuk

5. Hepsi

9. Paska(Belirtiniz)

67. Yardamci karakterin iglenen konuyle iligkisi

olup olmadifia

0. Kodlanamiyor
1. GOriinmiyor
2. Faydalanan, yararlanan

3. Gergekten lullanan
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4, Uzman
5. Sunucu
6. Sanatgi

9. Bagka(Belirtiniz)

68. Yardimci karakterin sosyal yagi

0. Kodlanamiyor
1. Bebek

2. Gocuk

3. Ilk genglik
4. Geng

5. Geng yetiskin

2

[O)
=

etiakin

wl,

-
4

|

9. Bagka(Belirtiniz)

69, Yardamci karakterin sosyal ve ekonomik durumu

0. Kodlanamiyor
1., Gorinmiyor

~

2. Gorlnliyor

70. Yardamecl karakter ebeveyn olarak durumu/gdsteriligi
0. Kodlanamiyor
l. Goriinmiyor

2. GOriinlyor
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71. Yardimci karakterin eg olarak gosteriligi
0. Kodlanamiyor
1. Goriinmiyor

2., Goriintiyor
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KODIAMA KAGIDI URINLGI
Fodlama Tarihi:
Kodlama Eegi’1dy:
SPOT PROGRAM SAYISI s () C) )Y ) ()
A, KONU—OLAYgMESAJ

1. Spot programda konu

2. Oykii(olay/varsa) anlasilirligi

3. Hesaj-konu-veriligi

4. Orpek olay(varsa) siklaga

. Sunvecu-hizmet verilecelk kesim

. Uzman-hizmet verilecelr kesgim

5
6
T. Sanatgi-hizmet verilecek kesim
8

. Migteri-Satigi diligkisi

9. Illemur-Patron iliskisi

10. Anne-Gocuk iligkisi

11. Doktor-Hesta iligkisi

12. Biyvliklere-Yaglilara seyri

13. Spore deginilip deginilmedigi

14. Snot programin hedefleri

15. Seslenilen toplumesal kesimler




Kodlama Kagidai:

SPOT PROGRAII SAYISI

B. Bigiu

16.
17.
18.

19.

20,

21.

22.

23.

24-

25.

2
»

)

Spot programda bigim
Dramatize edilig bigimi

Spot programda(mesa] veriyorsa)
sunucu

Spot programda sunucu(varsa)
cinsiyeti

sunucunun(off) karakter olup
olmadifa

Sunucu(off) spotunun tamaminda
varmi

Yazi(varsa)-goriintiiyle (mesaj)
iligkisi
Grafik(varsa)-goriintiyle (mesaj)
$ligkisi

Gorinti efekti(varsa)
mesajla iligkisi

Ses efekti(varsa)

goriintiiyle ilislkisi
Mizik(varsa) konuyla ilisgkisi
Mizifin slireklilifd

Iizik ¢zglin mi?

Mizik-g0z kullanima
Mizik-grafik kulleanima
Miizik-nunucu(off)

Amblem Jullenilivorsa yeri

72

()Y )Y C) ) )




Kodlama Kaffiday:

SPOT PROGRA SAYISI

C. DIL VB ANLALII

33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42,
43.

44.

Dilin anlasalairlafa

Tonugma big¢imi/tlimce yapisa
tagozleri/deyigler

Spotte slogan

Spotta simge

Spotta stereotip

Geleneksel aile yapaisa

Din ile ilgili anlatim

Devlet~Vatandaglik iligkisi
Seglikla ilgili anlaftam

IManevi degerlerle ilgili
anleatim

llesajin anilma saklaga/
frekansa
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Kodlama Ilagida:

SPOT PROGRAN SAYIST

D.

45,

46.

n
@
»

(o)) N 1
[ O o]
.

ANA KARARTTR SAYILS

Oyuncu ise neglegi
Roli

Cingiyeti

Konuyle iligkisi
Sogyal

~

Sosyal ve ekonomil durumu

Ibeveyn olarsk gosteriligi

4
N

~t

olarak gdsteriligi

Karar verme-alma durumu
Haber-bilgi verme durumu
Ot verme durumu
Yardimnseverlik durumnu

Mekani(olayin gegtigi yer)

Miziiin ana karnkterle

rullanima
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Kodlame Kggidi:

Ty
+D L

E.

70,
7.

O FROGDAN SAYLST

YARDIICT KARAKTER SAYLSI

Kag yardimca karskter oldufu
Oyuncu olup olmadifa

Meslelr olarak gdsteriligi
Rolii

Cinsiyeti

Tomyle iligkisi

Sozyel Yag

Sosyel ve ekonomilk durumu

Ebeveyn olarak pgosteriligil

—
“h

g olarak gosterilisgi

L]

175

() )Yy o)y o))




176

EK~6

SPOT PROGRAMIARDA YER ALAN ATASOZIDRI/DEYIMIER LisThsI

Spot Program Ada

ORMAN 2 -

¥DV 8 -

MEHNETCIE VAKFI/2

TUTAV/SPOR
AHLAXT -

"Hergey sevmekle baglar".
"Sevmek yagamekitir",
"Tohumlar fidana, fidanlar agaca,

agaclar ormana donmeli",

"A uyanik oglum".

"Bey baba".

"adi dilimin ucunda..."

"lep demeden leblebiyi anlaiyorsunuz,"

Uyanik derler",

"Baginiz sagolsun',
"Gegim derdi"

"Allah sabir versin',
"Hayirli haberler..."

"T'atma PBaci',

"Ben sporcunun akilli ve gevik
olanini severim."
Spor sadece bir becerinin degil,

ruh glizellifginin de aynasidar.™
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ER-T7

SPOT PROGRAMLARDA YER ALAN SLOGAN LISTESI

Spot Progrem Adai

KDV 3 "Her kigi bitirince alig verisgi

mutlaka slmala bu figi"

- "Figini de al Mustafali, figini de al.."

KDV 4 - "Once fis, sonra aligverig"
- "Bir fig, bir alagverig"

- "Bir alisverig bir fig"

DV 6 - "Alanan her belge, elektrik demek,
baraj demek™.

- "Alinan her belge, fabrika demek,

ig demek".

- "Alanan her belge, hagtane demek,
okul demek".

- "Alinan her belge, koprii demel,
yol demek".

- Alinan her belge, kalkinan Tiirkiye
demelk.

KDV 7 -~ "EDV'si ig¢inde, satig figi cebinde".

OKULLARA YARDIM =~ "Qocuk, yerin demek, gelecek demek".

~ "Bilpi, glic demek, gliven demek".

TRAFIE/CIZGT - "Sagdan git, hep safdan..."
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4

2

-8

SPOT PROGRAIILARDA YBR ALAN SIMGELER

Spot Program Ada

COCUK SAGLIGI(21 nolu
spot program) - Goriintliesel anlatim ve konusmada

yer verilen gocuk sevgisi.
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