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GİRİŞ 

İçinde yaşadığımız çağdaş devletin en belirgin 

özelliklerinden birisi, toplumsal sortmların çözümü 

için kullandığı yöntemlerde önemli değişiklikler yapmış 

olmasıdır. Devlet, kamu hizmetlerini sunarken hem halk 

desteğine gerek duymakta, hem de sorunları en az düzeye 

indirecek bir sistem kurmaya çalışmaktadır. Böyle bir 

sistemi kurmak, hizmetlerden yararlanacak hedef kitle

ler için oldukça önem taşımaktadır. Özellikle kamu ku

ruluşlarının vereceği hizmetlerde halkın desteğinin, 

katkısının büyük değeri ve önemi vardır. 

Günümüzün insanları, kişisel yaşamlarında birçok 

şeye sahip olmayı istemektedirler. Kişisel yaşamlarındaki 

bu istekler kamu kuruluşlarının görevlerini de yansıt

maktadır. Dolayısıyla bu koşullarda, kamu km'uluşları 

halka daha çok hizmet götürmelc zorundadırlar. Oysa 

ı 
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devletin olanaklarını daha fazla değerlendirebilınesi ve 

bunun üzerinde bir hizmet verebilmesi halktan destek 

görmesine baglıdır. Halk ile devlet işbirligine dayanan 

söz konusu hizmet, ülkemiz gibi gelişmekte olan ülkelerde 

halkın sosyal, ekonomik ve kültürel sorunlarını çözecek 

bir faaliyet olarak tanımlanabilir. Kamu hizmetlerinin 

yapılmasında halkın destek olması, yardımının sağlan

ması gerekmektedir. Bir başka deyişle halkın itici güç 

olarak kullanılmış olması daha fazla iş ve hizmet yapıl

ması sonucunu doğurur. Halk kendi katılım gücü ile daha 

çok yardımcı olma, katkıda bulurıma olana[;ını ve alışkan

lığını kazanır. Hele de sorunların çözümünde halkla sıkı 

bir ilişki gereksinimini bilmek ve saptamak, halka bilgi 

vermek ve onların görüşlerinden, düşüncelerinden yarar

lanmak amacın belirlenmesinde önemli bir yer tutar. 

Halkla ilişlciler uygulamasının sağlanmasında, 

kitle iletişimi ve kitle iletişim araçları temel oluş

tururlar. Kitle iletişim araçları ile toplurnda özellikle 

istenen bir yenili{tin yayılması ya da toplumsal de~;işim 

sağlanabilir. Çünkü bireyin davra'n.ş larının biçimlerıme

sinde yeri olan kitle iletişim araçları ile bireyin 

kendi arasında sürekli bir etkileşim vardır. Bu etki

leşim, kitle iletişim araçlarının toplumun değişmesin

deki işlevselliğinden kaynaklanmaktadır. Kitle iletişim 

araçları belirli koşullarda inandırma ve seferber etme

nin bir kanalı olabilirler. 
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Kitle ileti~}irn araçları, toplurnda yapılması iste

nen değişikliklerde, uygun araçlar seçil di{;;inde ve diJ_i;er 

koşullar yerine getirtl diğinde etkili olabilirler. Kitle 

iletü,ıirn araçları arasında televizyonun davranışları ve 

tutumları biçimlendirmede özellikle görüntü unsurunun 

yer alması nedeniyle daha etkin bir araç olduğu yapılan 

araştırmalar sonucıında ortaya çıkarılmıştır. Kullanım 

alanı gittikçe yaygınlaşan televizyon, bugün kamuoyu 

Y'aratma ve kamuoyunu etkileme bakımından kişilerle ki t

leler ya da kitleler arası en etkili iletişim aracı 

durumundadır. 

Kamu hizmetlerinin sistematik bir biçfuıde prog

ramlanması ve halkın ilgisini çekerele dikkati odaklaş

tırmada iletişimde temel ilke olan "kay:1ağ:ı.n inandırıcı 

olması 11 nın önemi büyüktür. Bu nedenle de bir kitle 

iletiçim aracı olan televizyon, kaynak olarale kamu hiz

metlerinin yapılmasırıda ve hizmetin etkinlik derecesini 

belirlemede önemli bir işlev üstlenir. Televizyon, imaj 

yaratmada etkin bir rol oynayan, dalaylı etleileri oldukça 

yo b'Ul1 bir araçtır. 

Günümüzde televizyon, yalnızca büyülc bir ço{jun

lu.ğun ona zaman ayırmasıyla değil, güvenildigi için 

tutulan, beğenilen bir araç dur1mıundadır. Yayınların 

sürekli eleştirilmesi11e karşın televizyona olan güven 

azalmamıştır. Hem görsel hem de iş it sel özelliklere 
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sahip olan televizyonun yaygınlığı ve iletişim sa{ı;lama 

kolaylığı ona önemli bir üstünlük sağlar. İletişim süre

cinin her aşamasındaki esneklifti, zaman ve yer k ısı tla

malarındaki özgürlü[tü televizyona artı avantajlar saglar. 

Televizyonda yayınlanan ve çalışmamıza konu olan 

programlar için; sonuçta bir kamu hizmeti sunumu nite

liği taşıması nedeniyle "kamu", kısa süreli olması ve 

program aralarında yayımlanması nedeniyle "spot" terim

le:ci kullanılmış ve bu programlar "kamu spotu" olarak 

isirnlendirilmiştir. Bu isimlendirmede; yararlanılan kay

naklarda aynı amaca yönelik olaral-;: kUL lanılan "kın·umsal 

reklam, kamu hizmeti reklamı, sosyal reklam ve halkla 

ilişkiler reklarncılığı" gibi terimler et1;;:en rol ayna

mışlardır. 



I. BÖLUl'4 

ÇALIŞMANIN KONUSU ı AMACI ı KAPSAMI, YÖN'rEMİ 

VE VARSAYTIVILARI 

A. ÇALIŞMANIN KONUSU, AMACI VE KAPSAMI 

Televizyon, sahip olduğu özellikler yönünden 

hızlı bir gelişme gösteren, geniş kitleleri ses ve gö

rüntü yoluyla etkileyen bir araç. Bu araçla kitlelerin 

yaşam biçimi, düşüncesi, yöntemi çeşitli şekillerde 

değü2ilrliğe uğramaktadır. Hatta, bireyin bu araçlara 

kapalı olması halinde bile, içinde bulw1duğu toplumun 

açık olması durLımunda, bu araçla verilen mesajlar, 

bireye ve dolayısıyla da amacına ulaşacaktır. 

Televizyonda, program aralarında yayınlanan ve 

"Kamu Spotu11 adını verdiğimiz programlar (dikkat, 

ı dakika, durağan spot), yapım biçEaleri ve verdikleri 

5 
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mesajlar bakırnından dikGer programlardan farklı ö~ellilc

ler göstermektedirler. Çalışmamızın konusu, kamu spot

larının özelliklerini, nitelik yönünden içeri};: lerini ve 

sunu.? biçimlerini araştırmaktır. 

Kamu hizmetlerinin sa[~lanması, uygulanması konu

sundaki sorunların bilinmesine ve çözüm için çaba har

canınasına yönelik olarak kitleleri harekete geçirerek, 

onların deste{!,iyle sosyal faydalar saL;laınr.ı.yı amaçlayan 

kamu spotlarının değerlendirilerek, lcamu kurumları ve 

halk açısından işlev ve öneminin araştırılması çalışma

mızın amaç ve kapsamını oluşturmaktadır. 

B. ÇALIŞMANIN YÖNTEMİ 

Çalışmamızın konusundan söz ederken de belirtti

ğimiz gibi bu çalışma temelde bir kamu hizmeti sunmak

tadır. Bu konuyu ele alırken hedef aldığı izleyici kit

lesi ve kapsamında bulunan birbirine baLlı olgular 

(Halkla ilişkiler-Reklam-Propaganda) açısından da konuya 

yaklaşmak gerek:mektedir. Bu durum, çalışma kon-wnuza 

hangi açıdan lıakılırsa bakılsın söz konusu olacagından, 

halkla ilişkiler konusu, reklfun ve propaganda konula

rıyla ilişk:ilendirilerek konumuz incelenmeye başlanmış

tır. Bunun için de konumuzla ilgili temel kavramlar 

(kamu-kamuoyu-kamu hizmeti-kitle iletL:;ümi-ki tle ileti

şim araçları-halkla ilişkiler-reklam-propaganda). önce 
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yazılı kaynalüara dayandırılarak kuramsal olarak açık

lanmış ve iliçkilendirilmiştir. Böylece çalı~;ına bilimsel 

bir tamele otur-tulmaya çalışılmıştır. 

Çalışmamızda, kitle iletişim araçlarından tele

viz;yonda yayımlanan kamu spotlarının içerik çö~ürnleme

leriyle ilgili ı::ygulamal::~ bir a:ı.:·a::;ıtırma bölümü de yer 

almaktadır. Uygulaınarrıızda, televizyon aracı1ı;_;ıyla 

verilen mesajların içerili:inin çözümlenmesi yapılmaya 

çalışılmıştır. Önce içerik çözümlemesi yönteminin ne 

oldnğu, ne tür araştırmalarda ve nasıl kullanıldıltı 

konusu açıklı[;a kavuşturulmuştur. Daha oonra da içerik 

çözümlemesi uygulamasını yaptıt~ımız kamu opotlarıyla 

ilgili bilgi verilmiş ve uygulama çalışınasına bas;lan

mıqtır. Uygulama çalışmamızın yöntemini ild ana taşlık 

altında açıklarsak; 

ı. Kamu spotlarının belirlenmesi ve örneklam 

2. İçerik çözümlemesi ile ilgili soruların hazır

lanması, uygulaması ve verilerin dökümü. 

ı. Kamu Spotlarının Belirlenmesi ve Örneklam 

Çalı~]rnamızda, kitle iletişim araçlarından özel

likle televü7onda program aralarında yayınlanan, yapım 

biçimi ve verdigi mesaj bakımından di~er programlardan 

farklı olan kamu hizmetlerinin sat3lanması, uygularımazı 

alanlarındaki sorunların bilinmesine ve çözüm için çaba 
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harcamasına yönelik kamu spotlarının içerik çözümlemesi 

yapılacai_!:ından, bu çözümlemede yer alacak spot program

ların, televizyonun normal program akışı içinde ve deği

şik olaylardan etkilenme durumu pek olmayan ayların 

seçimine özen gösterilmiştir. Bunun iç :in de öncelikle 

bir ay süreyle (1-30 Eylül 1987) televizyonun ı. lcana

lında yayınlanan spot prograrnların tanıarnı videoya kayıt 

edilmiştir. Ancak, bu bir ay içinde yayınlanan toplam 

spot program sayısı 44 adet olmakla beraber, bunlar 

arasından sadece 33'ü "dikkat" ve "1 dakika" adı altında 

dramatik yapılı, dip;erleri ise (ll tanesi) durağan spot 

dedirimiz tek kareden oluşan hareketsiz-duracan görün

tülerdir. Ayrıca bu ay içinde; 6 Eylül 1987'de Seçim

Referandum yapılmasının, bu yayınlarda hillcümetin yanlı

lı~~ına neden olabileceği de düşünülmüştür. Bu durumda, 

araştırma evrenimize genelleyebileceğimiz bir örnekle

ınimizin olması söz konusu oldu[';undan, l.ıir ba;:;ıka ayda 

yayınlanan yeni kuuıü spotları örnekleınimiz baleımın-

dan hem sayısal bir fazlalık hem de araştırmamızda farklı 

kamu spotları üzerinde çalışabilmenin yararlı olacap:ı 

kararına varılmıştır. Yeniden yaklaşık bir blı.çuJc aylık 

bir süreyle (8 Aralık 1987-20 Ocak 1988) video kayıtları 

yapılmıştır. I\u tarihlerin seçiminde, Aralık ayı Eylül 

ayına göre seçim sonrası normal yayın akı~;;ına geçilen 

bir ay oldut;u için, ayrıca Ocak ayında yeni yayın döne

mine başlanması farklı yayın programları ve farklı ör

neklerin elde edilebileceğ:i düşünülmüştür. 



9 

Kamu spotlarının üzerinde durulc:ı.n bu ölçütlere 

(kriter) göre seçimi yapılmıştır. Ancal-:, ölçütlerde bizi 

sınırlandıran konu, söz konusu tar:ih lerde Es~: iç ehir 

ilinde televizyonun sadece 1. kanalının i:.üenebilir ol-

ması neden:i.yle çalıçmamızda sadece ı. kanalda yayınları 

yapılan l:amu spotları araştırma konusu olmuş tur. 

Belirlenen tarilllerde (1-30 Eylül 1987 ve 8 Ara

lık 1987-20 Ocak 1988) video kayıtları yapılan, belir

lenen ölçütlere uygun toplam 71 spot programırı(l) 

("dikkat", "1 dakika 11
, Dura[tan spot), araştırma sonuç

larının genellene bilmesinde kolaylık sa{~layaca[i;ı düşü-

n ülmüştür. 

Bu prog:camların genel sınıflandırılması yapıldı-

j~ında, hemen hemen aynı konular ele alınma sına karşılık 

11 dilckat 11 ve "1 dakika" adı ile yayınlananların tamamının 

dramatik içerikli(Bkz. Çizelge 10) olması; bu ölçüt, 

içerik çözümlemesi araştırması yaptıftımızdan, çözümleme 

ile ilgili Sll!rularda bunlar ("dikkat" ve 111 dakika") 

üz erinde yoğunlaşmaya özen gösterilmiş tir ( 2). 

(1) Spot programların yayın türü ve sayılarına göre 

dökümü bkz. Ek-2. 

(2) Çalışmamızın başlangıcında bu ölçütü kamu spotla
rının tamamı için ararken, çalışrııamızın ilerlemesi 
ve elde edilen bulgularda, programların çoL~unlu(f,unun 
dramatik biçimde işlenmiş olması nedeni ile "dikkat" 
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İçerik çözümlemesi uygulaması için ele alınan 

toplam kamu spotu 5l'dir(3). Çalışmamız fiilen başlama-

dan sekiz ay önce yayınlanan spot programlarla ilgili 

notlar çıkartılarak özellikleri, nitelik yönünden içe-

rikleri ve sm1uş biçimleri çalışmamız doi~rul t-ı ısunda 

bel:iı"'lenmiş, çözümleme türünden sor1ılc:ı.rla ön denemeler 

yapılmıştır. Çalış mam::uda, buraya kadar belirtti[~imiz 

ölçütler de göz önünde bulundurularak, içerik çözümle-

mesi araştırması soruları için 51 kamu spotu belirlene-

rek seçilmiştir. 

Çö~üınleme soru1aru:ın uygulanınasında 51(4) kamu 

spotu.nun alınması•-ıın nedeni, çalışmanın ilk aylarında 

belirlenen snyısal azlığın dolsurabilece~;i yanılmaları 

ortadan kaldırmak amaçlanmıştır. 

ve "1 dakika 11 olarak çözümleme grubunu belirtlilek 

duru.rnunda kalırımıştır. Ancak, durc:ı.(;an s potların 

tamamı; ortak özellikleri çerçevesüıde değerlendi

rilmiştir. 

(3) Toplam yayınlanan kamu spotu 71 iken, 5l'i 11dildcat 11 

ve "1 dakika 11 dır. 20'si duratan spottur. Ayı"'ıntılı 

bilgi için bkz. Ek-2. 

(4) 51 sayısına bazı programların tekrar tekrar yayın

larımasıyla ulaşılmıştır. Tür olarak asıl rakarn 

24 = 15 11 dikl:at 11 + 9 "1 dakika". Ayrıntılı bj,lgi 

için bkz. Ek-2. 
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2. İçerjjc Çö%~ümlemesi İle İlgili Sorunların 

Hazırlanması, Uygulanması ve Verilerin Dökümü 

Çalışmamızda içerik çözümlemesi ile ilgili soru-

ı ı . tl . ı t . . ı t ı . ar, .. :ı e ı c -ıç;ım r~racı o an e evızyonun, kamu spot-

larının hedef izleyiciye iletilmesinde, verilen mesaj-

larla konuyubenimsetme, katılımı özendiren bilgi verme 

yoluyla halkın destef,ini sağlama özelliği göz önünde 

bulunc1ıJJ.:-ularak ha~nrlandı. Bunun için, daha önce yapıl-

mış bu tür ornçtırmaların( 5) soru kaL;ı tları ve bulguları 

gözden geçirj_lmiş ve çalışma lconuınuzla ilişkileri kurul

muştur. Çözümlemede yer alan sorular, önceden (çalışmaya 

başlamadan. önceki deneyimlerimizle birle;;tirilerek), 

tez danır;manım ile tartışarak, işlevsel bulundv[~unda 

soru kat;ıdına alınmıştır. 

İçeri:;: çö7.ümlemesinde yer alan sorular; 9'u giriş 

soruları, 7l'i temel sorular olmak üzere 80 sorudan 

oluşmuştur. Soruların dökümü, önce elde m zırlanan beş 

procramın dökümünü l::apsaya bilen le o d lama ka{~ı tlarına 

dökülmüçtür(6). Daha sonra, 51 spot programın 71 soru.ya 

(5) llermin ABADAN-Aysel AZİZ, "28 Eylül 1986 Ara Seçim

lerine Katılan 12 Partinin TV konuşmalarının İçerik 
Çözemlemesi", araştırması ile ilgili dökümler. 

(6) Bkz. E.k-5. 
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göre alınan dölcümlerin Anadolu Üni versitesi Bilgi İşlorıı 

Merkezi'nce veri olarak girişleri yapılmıqtır. Bu döküm-

lerde son yıllarda özellikle bu tür araştırmalara uygu

lanan "Paket Program 11 yöntemi kullanılınıştır. İçerik 

çözür:ılemesi araştırmamızın da içeriLiine uygun olması 

bakımında n paket programlardan '•·SPSS 11 
( Stcıtis tic al I:ackage 

for the Social Sciences) sistemi kullanılması uygun 

görülmüştür. Bu sisteme göre öncelikle her soruya(71) 

göre toplam prograıoların( 51) düz dökümleri alınmış, çıp

lak rakam ve (%) yüzdelere ulaşılmıç;tır. J3ütün program

ıara uygulanan temel soruların( 71) tamamınd;,, (O) Kodla .... · 

namıyorı=J.USSING CASES ve ( 9) Başka( olmayan çü: ları 

kapsar) olarak değerlendirilmiştir. Ayrıca b1.ıl.gu1arın 

de~erlendirilmesinde, istatistiksel önemlilik testle

rinden, CHI SQUARE::khikare(XH2) testi kül lanıl~ııştır. 

Bu testler çizelgelerin altında, hesapla bulunan 

khikare(XH2), DEGREES OF FREED01bSerbestlik Derecesi 

(SD) ve SIGNIFICANCE=Yanılma Yüzdesi(ol-) olarak veril-

miştir. Genellikle yanılma yüzdesine rastlarnnamıştır. 

Ancruc sadece beş karşılaştırmalı (3 1lü Cross.Tab.) 

tabloda; 0.0009 - o.0014 - 0.0038 - 0.0105 - 0.0183 

gibi yanılma yüzdelerine rastlanmıştır. 

Bulguların değerlendirilmesinde, spot pro~ramların 

yayın ve yapım biçimlerinde belirgin :~arklar olmadızın-

dan toplam bir degerlendirme yapılmır;ı, c;erelctiğinde 

farklılıklara değinilmiştir. 
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C. ÇALIŞJ\1Aı.11HN V ARSAYil'ı1LARI 

Bu çalışmanın varsayımları şunlardır: 

ı. Televizyonda son yıllarda program aralarında 

sıkça yayınlanan, kamu kurum ve kunıluşları taraf'ından 

yaptırılan kısa süreli kamu spotlarında iletilen me

sajlarla, hedef izleyicinin destekçi kılınması, yardı

mının S3J~lanması, bir başka deyişle i tic i güç olarak 

kullanılması daha fazla iş ve hizmet yar_ıılmasına yar

dımcı olur. 

2. Kamu kuruluşlarının kamu spotları aracılı

ğıyla televizyonda sunmaya çalıştıkları hizmetlerde1 söz 

konusu örgüt veya kuruma ilişkin daha tutarlı ve benim

senebri:lir bir görüntü yaratmak yerine daha çok 11amaç

larla" ilgilenilınektedir. 

3. Kamu spotları aracılığıyla televizyonda 

verilen mesajların özü, içeriği yanında biçimi, sunu

luşu, hazırlanıf:;ıındaki yöntem ve teknikler de bu tür 

yayınların en iyi şekilde amacına ulaşınasında önem 

taşır. 

:Bu üç genel varsayımımıza dayanarak geliştirdi

eimiz özel varsayımlarımız ise, içerDe çözümlemesinde 

de amacımıza ulaşmamızda yardımcı olarale kamu spotla

rının televizyon yapım özelliklerinden kaynaklarunak

tadır. 



14 

Kamu spotları yayınları, genel olarak toplumun 

tama:nına seslenmek durumunda oldu~'Undan, mesajların bir 

kısmı işlediği konu oakımından kırsal kesimin yapısına 

ve inançlarına ters düşmüyorsa, televi~yo n bu durumda 

bir tür yüzyüze iletişim kanalının yerini alır. 

Bu varsayımımıza bağlı olarak,bireylerin kendi 

katılımları yoluyla gereksinimlerini kar::;;ılayacak, ilgi

sini çekecek tü telikte mesaj-iletilerden özellikle bilgi 

verme, duyurma ya da haberdar etme türündeki spotlarda, 

iletilerin niteliği ve tümü ile veriliş biçimi,bu etkin

liği arttıran ya da azaltan özelliklerdir. 

Spot programlarda konu veya mesajın veriliş 

biçiminde dramatik yapının yer almasının özellikle kül

türel düzeyi düşük kesimlerde daha iyi algılandığı 

araştırmalar sonucu çıkarılmıştır. Ayrıca bu yapı 

içinde "kamu önderleri" adı verilen ünlü kişilere hedef 

kitleyi etkilerne/ikna etme bakımından, kamu spotlarında 

bilinçli olarak yer verilmektedir. 

Kamu spotları,televizyon program yapımı konusunda 

gereken niteliklere uygun olarak gerçekleştirildikle

rinde,iletilen mesajın algılanmasında önemli rol oynar

lar. Özellikle yardımcı malzemeler dediğimiz; grafik, 

yazı, resim gibi görüritüsel malzemeler mesajı destekle

yen önemli tınsurlardır. 



II. BÖLUM 

TOPLUMU ETKİIJEME YÖNTElılİ OLARAK HALKLA İLİŞKİI.ER 

Kitlelerin-halk gruplarının- düşüncelerini etki

lernek toplumsal yaşamda kaçınılmazdır. Çünkü karsalılclı 

etkileşim; düç;üncelere, kanaatıere biçim vermenin zorunlu 

sonucudur. 

Toplumda-I:: i tl ed e istenilen etkilerin uynndırı

labilmesi, kitle tepkilerinin belli yöne lcannlize edi

letilmesi, ancak belli teknik ve yöntdulerin bilinmesi 

ve bilinçli bir şekilde uygulanabilmesi ile olanaklıdır. 

Kitleyi belli bir yönde eyleme geçirebilmenin ön 

koşulu ise, o yönde bir alternatifin varlı[;ını bildirmek 

ve bu bilgiyi algılayabilmesini sağlamaktır. Bunun için 

de özellikle, sözünü ettiğimiz kitleleri etkiliyebilme 

15 
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ve tepkisini almak isteyen herhangi bir iş lemde, uygu

lamada, 'halkla ilişkiler' çalı9masına girişrnek kaçı

nılmazdır. 

Halkla ilişkj_ler, söz konusu bu ki tl eye-hall: 

grubuna yanaşarale bulundu~u toplumsal kesim içinde, 

etkilerrmesi beklenen konu ile ilgili davranış de€;işi

mine uyması için, o konu ve içeriği hakkında bilgi verir 

ve f'il:ir sahibi eder. Kuşkusuz, halkla ili~kiler kamuya

kitleye yalnız bilgi vermekle sorm1ları halledemiyece

[;ini, lcarşılaşılan konularda kamunun ilg-isini yill-esel tmel.c 

ve arttırmak gerektiğini bilir. Bu görevi yerine getir

mek için, kitleye bu konuda bir bilinç yerler_5tirrneye 

çalışır. Çünkü halkla ilişkiler, kamuya hizmet eden bir 

çalışma yöntemidir. 

Çıkış noktası kamuya hizmet olan halkla ilişki

lerin de asıl amacı kamu oyunu etkileme ve ona yön ver

mektir. 

A. HALT~LA İLİŞKİLEE KAVRAMININ 'rAl'JilVII VE KAPSiU\U 

Toplumda her insan ve kuruluşun çevresjyle 

geliştirdiJ};i ilişkileri vardır. Bu ilişkilerin, planlı 

ve belli amaçlara yönel tilmiş olarale yürütmek, saj_tlıklı 

ilişkilerin sürdürülmesi bakımından gerel::lidir. 

Halkla ilişkiler gibi kamuoyunun ve daha çok kamu 

kisemlerinde faaliyet gösteren kurum ya da kuruluşların 
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ilişkilerini kapsamına alan bir kavramı tanımlamadan, 

amaçlarını ve kapsamını ele almak doğru değildir. Halkla 

ilişkiler, insanların ve ku.ruluşların(kamu veya özel) 

zaten varolan ilişkilerinin gel~tirilmesi için göste-

rU~cek çabalardır. Ancak halkla ilis;kilerde, insanların 

ve kuruluşların ilişkide bulunduğu her zaman bütün bir 

halk değil(ı gruplar, topluluklardır. 

Halkla ilişkilerin tanımlarına ilk olarale sözlük-

lerden başlayacak olursak. Sözlüklerde halkla iliqkiler 

tanımları şu şekilde ele alınmaktadır; EDcyclopedia 

Bri tannica; "Kişinin ya da kurıınıun halkla ilgisini 

geliştirme ve anlama yolundaki çabalar."(Bir bireyin 

ya da örgütün halkla ilgisini yormnlamal:la ve geliştir-

m elele ilgili faaliyetler )(7). Ancak \if e bs ter Sözlü[;ünde, 

halkla ilişkilerin bugünkü uygulamalarına daha yakın 

bir tanım ile karşılaf}ıyoruz; "Bir insanla, bir şirketle 

ya da bir kurumla halk arasında karçalıldı anlayış ve 

iyi niyeti geliştirme sanatı ya da bilimi"(B). 

(7) James B. ORRICK, Halkla İlişkiler-Ders Notları, 
Çev.: O[;, uz ONARAN, A. Ü. BYYO Yay. No: 1, Ankara, 

1967, s.3. 

(8) Vlebster·' s Seventh New Collegiate Dictionary, 1963", 
James B. ORRiill(, Halkla İliRkiler-Ders Notları, 
Çev.: O~uz ONARAN, A.U. EYYO Yay. No: 1, s.3'deki 
alıntı. 
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Halkla ili~:;;kiler konusunu ilk kez ki tap olarak 

ele alan ve ilk halkla ilişkiler dersini veren ~-~K~!-~ 

Profesör Bernays'a gğ:re; "Halkla ilişkiler, socyal ihti-
.... -- -- - ------ __ .. _____ - -------- -

yaçları l:arşılamal: için durum ve davranışlara ilişkin 

öneri ve danışmaları kapsamaktadır"{9). 

Halkla ili~;:kilerin çalışmamızda özellil::le yer 

vermek istediğimiz tanımlarını, değiçik yı:.ızarlardan 

konuyu, ele alışlarıyla iliçkilendirerek görebiliriz; 

"Halkla ilişkiler, belirtilmiş hedef kitle
leri etkilemek için hazırlanmış, planlı, inan
dırıcı bir haberleşme çaLasıdır. Aynı zamanda 
halkla ilişkiler, halkın veya kamunun ilgisini 
çekmek, onu harekete geçi~cmek ve istenilen yola 
yöneltmektir"(lO). 

Bir başka yazar da halkla ilişkileri şöyle tanım-

lıyor; "Halkla ilişkiler , kamuoyunu etkileme ve ondan 

etltilerJIDe sürecidir" (ll). 

Bir bar~ılca kaynakta ise, "Halkla ilişkiler, top

lumsal gereksinmeyi karşılamak ve onu en iyi biçimde 

( 9) Nuri TORTOP, Halkla İlişkiler, A.İ.T.İ.A. Yay. 
No: 55, Ar:ılwra, 1973, s.6. 

(10) TORTOP, y.a.g.e., s.6. 

(ll) Cemal MIHÇIOGLU, "Kamusal İlişkiler Nedir?", K.flliill 
Kuruluşlarında Halkla İlişkiler Semineri, MPh1 Yay o 

No: 199, Ankara, 1976, s.l2. 



doyurmak için girişilen çaba ve ileti}}irıı olayı"(l2) 

olarak tanımlanıyor. 
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Birbirini tamamlayan iki ayrı tan::ımdan birincisi 

ise; "Halkla ilişkiler, bir kurum ya da örgütün sunduf,'u 

hizmetin geliştirilmesi amacıyla yürütülen ve kamuoyunu 

etkilerneye yönelik tüm ilişki biçimlerini içeren plgnlı 

çabalar 11 (13) olarak belirlerken, di~er tanım da, halkla 

ilişkileri ilc i grup arasında ilişkilendiriyor ve 11 ••• 

kamu örgütleri ve kamuoyunu kaynaştıran ve bir bütünlü[~e 

vardıran çabaların tümü"(l4) ne halkla ili:}kiler diyor. 

Buraya kadar degişik kaynaklardan ve farklı yazar-

lardan alınan görüşlerin hemen hepsinden çıkartılabile-

cek ortak noktaların yorumuna giden Profesör Emerson 

Peck de bu konuda şöyle demektedir: 

"Halkla ilişkiler, güdülecek politikayı, sunu
lacak hizmetleri, yapılacak işleri bireyler ve 
grupların yararıarına uygun şekilde planlama için 

devamlı olarak geliştirilen bir oluşumdur. Çıkar
ıarı sözkonusu olan bireyler ve grupların bu 

(12) Metin KAZANCI, Halkla İlişki ler-Ku:cnmsal ve Uygula
maya İlişkin Sorunlar, Savaş Yay.: 2, Olgaç Matbaası, 

Aru~ara, 1982, s.37. 

(13) Yücel ERTEKİN, Halkla İliskiler, TODAİE Yay. No.: 

202, Ankara, 1983, s.6. 

(14) Vahdet AYDIN, !(B.mu Kuruluşlarında Hall: la İliskiler, 

Ankara, M.Plt Yay., 1970, s.B. 



oluşumu geligtj_recek kişi ve kurı:ınılara göstere
cekleri iyi niyet ve güven, halkla ilişkiler ça
balarının başlıca amacıdır. Ayrıca, halkla iliş
kiler bu düçünceler dikkate alınarak hazırlanan 
poli ti~;:aların, uygulanan hizıo.etlerin ve çabala
rın iyice anlaşılacak ve makbule c:eçecek biçimde 
açıklanabilmesidir. Halkla ilişkiler, halkın 
tutıuııur~u değerlendirmeye, bireyin ya da l:urulu
şun izledi2;i politikayı ve eylemlerini kamu 
;yararı açısından sınıflandırmaya, halk tarafın
dan kabul görecek bir iş programının izlenmesine 
yardım eder 11 (15). 

Bütün bu tanımlardan sonra görüyoruz h: i; 
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Gerçekten de halkla ilişkilerin kavramının tanı-

mını yapabilmek, hem yerine getirmek istedi[';i amaçlar 

gö:;::;önüne alındığında, hem de konunun topltı.ınsal yaşamın 

her alanında yayılma özelliği sözl-::onusu oldu~undan 

oldukça zordur. Dolayısıyla sahası çok geniş olan 

halkla ilişkiler konusunda hiçbir şeyin durai_;an-statik 

olmadığı açDttır. Halkla ilişkilerin buözelliti hiç 

kuşkusuz tanımı için de geçerlidir. 

Halkla ilişkilerin başlıca hedefi ve varoluş 

nedeni, halkı, kamuoyunu şu ya da bu konuda etkilemek, 

(15) Al~eddin ASNA, "Halkla İlişkiler 11 , Halkla İlişkiler 

.(Seçme YazJ.lar), Derleyen: J:!'ermani MAVİŞ, Anadolu 
Üniversitesi Yay. No: 154, AÖlı' Yay. No: 66, Eski

şehir, 1986, s.33. 
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ele alınan konuda onun deste{:;irli, güveı1ini kazanabil-

mektir. Halkla ilişkiler sanatı, halkın bir yenilige, 

bir sosyal deb';işime 1ıymasında, bir lcuruluçu desteldeme

sinde, yeni bir eylem biçimine alışmasında 11 İLAJITDIRMA 11 

yolunu kullanır(l6). 

Halkla ilişkiler, işlevini yerine getir e Lilmek 

için hedef kitle ve örgüt arasındaki -iletiçiıııi sürekli 

kılmak zorundadır. İşte bu 11 arada olma 11 rolü halkla 

ilişkilerin asıl adağını oluşturm.aktadır(l7). Halkla 

ilişkilere temel olan, "arada olma" duruınu, işlevlerini 

uygulamada da belirli ve pl~rılı yürütüınıesini gerekti-

rir. Çünkü halkla ilişkilerde amaç, belli bir kitleyi 

etleilernek ve ondan etleilenrnek sonuçta bir bütünleşmeye 

ulaşmak suretiyle karşılıklı anlayış ve işbirliğini 

sağlamak oldu{~urıa göre, her durumw-ı özellikleri göz önüne 

alınarak bir çok yöntemler ve ar~ıçlar kullanılacal.:ı 

açıl:tır. İl et iş im olanağı veren her fırsat, yapılacak 

işe, ulaşılacak kitleye, beklenen yarara göre kullanı

labilir(l8). Kamuoyunun etkilenmesi, ona örgüt amaçlarının 

(16) ASNA, y.a.g.e., s.35. 

(17) Otto LERJJINGER, "The Social Function o:f Public 
Relations", O. Lerbinger, A.J. Sullivarı(Editors), 

Information, Influence and Communic,ation, (New 

York: Basic Books, 1965), s.53. 

( 18 ) ER TEK İN, y. a • g. e , s • 80 • 
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gerçekleştiı'ilrrıesini kolaylaştıracak bir biçim veril-

mesi, özellikle "geleneksel" toplumlarda 11 geçiş halin
n 

deki ır topltunlarda daha çok aydınlatıcı, e ği tic i ni te-

likteki çabaları gerektirmektedir. 

Görüyoruz ]5:i halkla ilişkilerin asıl amacı, 

kamuoyunu etkileme ve ona yön vermektir. I3asıL:a bir 

deyişle, kamuoyuna uzanan süreç halkla ili:"jl:ilerden 

geçiyor diyebiliriz. Bu nedenle bu işi yapanların-

vygulayımcıların, kamuoyunun oluşum tarzı•ıın esası, 

bunun gelişme ve anlamını bilmeleri gerekir. 

B. HALKLA İLİ~iKİLERİN DO(}UŞU VE TARİHSEL GELİŞİMİ 

Halkla ilişkiler olarak rıitelenebilecek çalışma-

ların benzerlerine tarihin çok eski çaclarında da rast-

lanmaktadır. Bugünkü örnekleri kadar bilinçli ve ayrın

tılı olmasa da bu tür çalışmaların kökeni çok esicilere 

dayanmaktadır. 

Eski 1.hsı:c 1 da Firavunların halkın destelc ve 

sempatisini toplamale için düzenledikleri törenler, eski 

Yunan'da fizolofların görüşlerini açıkladıkları ve 

düşüncelerin tartışıldığı Agora toı;lantıları be p topluma 

bilgi aktarma, taraftar bulmak amacıyla yaı;ılan çabalar 

olmuglardır(l9). 

(19) Salim KADIBEŞEGİL, Halkla ilişkilerde Te,rnel İlkel er, 

Tükelmat A.Ş. İzmir, 1986, s.lB-19. 
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Bu konunun ayrı bir uzmanlık alanı olaral;: belir

lenmesinden önce, ter im olarale bugün lnil lanıldıLtı anlamda 

"halRla ilişkiler", Birleşik Devletler'de doi)nlli}tur. 

Kaynaklar resmen halkla ilişkiler adının, l807'de kul

lanıldıijını belirtmektedir. 1882'de ise, Yale Üniversi

tesi • nde "Halkla İlişkiler ve H1Jkukçu Mesleğinin Ödev

leri" konulu bir konferansta geçmiş tir( 20). 

Özellikle 19. yü:~yıl .Arrıeril\:a' s ında halkla iliş

kiler tekniklerini göz alıcı ve başarılı tir biçimde 

uygulayan Cumhurbaşkanlarına ve diğer politika adamla

rına oldukça sık rastlanmıştır. 

20. yy. 1 da Amerika Birleşik Devletlerinde (1916), 

ünlü John D. Rockefeller Jr.'ın danışmc:ını olarak göreve 

başlayan ga:;eteci Ivy Lee, ilk halkla ilişkiler cıdaını 

olarah: bilinir/anılır. Halkla ilişkileri meslek olarale 

ilk yapan kişi olan Ivy Lee, halkla ilişkilerin ilk 

örnelelerini uygulayarak, teknik ve kavramların, ilkele

rin bir çor;unu ortaya atmıştır. Lee 'nin, "Declalaration 

of Principles" adıyla kamuya duyurduğu başlıca ilkeler 

şunlardı: Kamuoyunu görmemezlikten gelmek olanaklı 

değildir. Kamu toplurndaki olaylardan nıut laka ha b erli 

kılınmalı, bunun için de kurulacak ilişkiler sa~lıklı 

bir biçirnde yürütülmelidir. Bu tür ilişkiler ni tilekli 

( 20 ) ORRI CK, y. a. {!;. e. , s • 2. 
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bir hizmetle desteklenmeli, böylece hizmetin geliştiril

mesi de sağlanmalıdır(21). 

Halkla ilişkilerin unutulmayacak ismi ise, Edward 

J3ernnys'dır. Edward J3ernays'ın 1923 yılında yayınlanan 

"Crystallizing Public Opinion"(Kamuoyuna Biçim Verme) 

adlı ki tabı ise, bu lwnuyu ilk ele alan eserdir. 13ernays, 

aynı yıl, New York University'de bu alandaki ilk ders i 

oku tmuş tur. 

ırwalter Lippman 1922 yılında "Public Opinion" 
(Kamuoyu) adlı eserini yayınlayarak kitle haber
leşmesi ve kamuoyunun eth:ilenmesi ile ilt;ili so
ronlara ışık tutmuştur. Aynı tarihlerde, sosyal 
bilimcilerin kamuoyu, propaganda süreci üzerine 
yaptıklnrı incelemeler halkla iliçkiler alanının 
gelişmesine önemli katkılarda bulu1du. 

1930'lardaki ekonomik krizden sonra alt üst 
olan sosyal ve ekonomik dilzenin yeniden topar
lama çalışmaları, kitle haberleşme araçları ko
nusundaki teknil~ gelişmeler, hız lı nüfus artışı, 
ideolojik mücadeleler, hızlı şehirleşme hare
ketleri, halkla ilişkiler konusunun öneminin 
daha iyi anlaşılınasına da neden olmuştur. 

Çünkü, halkla ilişkilerin gösterdiği bu ge
lişmelerle birlikte, çözdüğü sorunJa r da çogal
dıkça giderek daha fazla önem kazanan ve üze
rinde türlü incelemelerin yapılageldiği bir dal 

(21) ERT~(İN, y.a.g.e., s.6. 



olmuştur. l3una bağlı olarak da, halkla ilişkiler 
konusunda üniversitelerde kürsüler lcurulmuş, 
araştırmalar yapılmış ve dersler okutulnıaya baş
latılmıştır. Kuşkusuz bu geli~meler, tüm dünya 
ülkelerini etkilemiştir(22). 
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Bu alanda yeni olan, harcanan çabaların yoğunluk 

ka~anması ve daha derinlemesine bir uzmanıaşmaya gidil-

mesidir. 

C. HALKLA İLİŞKİLER İN KAMUOYUNU ETKİLEl>:IEDEKİ 

ROLÜ VE ÖNEMİ 

Halkla ilişkilerin kamuoyunu etkilenıedeki yeri-

rolü ve önemini ele almadan önce, halkla ilişkilerde 

"Kamuoyu" kavramının açıklığa kavuşması gerekir. 

Hall:la ilişkiler bakımından kamuoyu, ortak çı-

karları olan bir halk topluluftu ve ki tlesidir. 

J3ir başka tanıma göre kamuoyu "ortak bağlarla 

birbirine bağlı bireylerden oluşan bir grubun üyeleri 

tarafından ifade edilen kişisel kanaatıerin türnüdür"(23). 

(22) MIHÇIOö-LU, y.a.g.e., s.l?-16. 

(23) Kamuoyu, grup üyelerinin birbirleri üzerindeki et
kileşimlerinin bir sonucu olara}.: ortaya çıkar. Ge

nellikle örgütle ilgili "geniş halk grupları"nı 

ifade eden "l~aınu"lar içinde hakim bir görüş ya da 
kanaat bulunabileceği gibi, aynı grub·un üyeleri 
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O halde Kanıu, ortak çıkarlarını bilen ve belli bir ilgi 

için ortak bir nedenle birleşmiş halk eruplarıdır. 

Kamudan söz edilditinde ise, hiç kuşkusuz türlü 

'ki tl eler' , halk grup ları aklımıza gelir. Ki tl e yi oluş

turan bireyler ise her meslek ve sınıftan, farklı kültür 

ve yaşam düzeylerinden gelebilirler. 

Kamuoyu, sanki bir insanın düşüncesi gibi oluşur. 

Ancak bir insanın düşünceleri, bir grubu koleylıkla 

harekete geçiremez. Ama insanların düşünceleri ve beğe-

nileri, halkın düşünce ve hareketlerini etkileyebilir. 

O halde, kitle ya da çoğunluk kamuoyunuharekete geçire-

bilir diyebiliriz. Kitleye etki yapan konular, insanlar 

ve olaylar olduğundan, kitleye etki edebilmek için, 

doğrudan ya da delaylı çeşitli yöntem ve araçlar (ile

tişim araçları) kullanılabilir. Bu konuda halkla iliş

kiler:in yöntem ve araçları çeşitli dir. 

tarafından kabul edilmiş başka kanaatler de bulu
nabilir. Başka bir deyişle, üzerindeki tartışmaya 
yeni unsurlar ilave edildikçe değişebilir. Kanaat
ler muhakemeye ve mantıki bir çözümler;ıeye dayana
bileceği gibi, duygular, coşkular, yüzeysel izle
nimler gibi ussal olmayan çeşitli unsurların bir 
sonucu olarak da oluşabilir. Cemal MIHÇIOGLU, 
"Halkla İlişkilerde Araştırma", Halkla İlisl.:iler 

Semineri, T/Il?:M Yay. No: 106, Ankara, 1971, s.l28'deki 

alıntı. 
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Sorunların çözümünde, kurum ve kuruluşların kuv-

vetlenip bü.yülemelerinde önemli hizmetleri, yararları 

dokunur. Halkla ilişkiler özellikle soruıların çözümünde; 

halk gr\{) larıyla kurulacak iyi ilişkilerde görüş birli

ğine varmak ve halkın işbirliğini sa[;lamak yoluna gider. 

İşte halkla ilişkilerin bu özelliğine bağlı olarale 

ABD'de ilk halkla ilişkiler adamı olaral.:;: anılan Ivy Lee, 

yayınladığı 11 ilkeler duyurusu"nda şöyle diyordu; 

••• planımız halkımızı ilgilendiren ve onun 
için değer taşıyan doğru ve eksli~siz bilgileri, 
temsil ettiğimiz kuruluşlar adına, halka açık 
ve samimi bir biçimde aktarnıaktır. Eğer halkı 
doğru ve eksiksiz olarak bilgilendirir; onun 
olaylar hakkındaki görüşlerinin serbestçe oluş
masına özen gösterir ve yardım ederseniz, halkın 
size karşı anlayışlı ve adil olmamasında hiçbir 
neden yoktur" demekle halkla ilişkilerin nasıl 
bir ortamda gelişebileceğini ve yararlı olaca
ğını en güzel bir biçimde belirtiyordu(24). 

Demek ki kamuya ancak değeri olan ve genellikle 

kamunun yararına olan haberlerin yayılması gerekiyor. 

Daha doğrusu, kamuyu zaman zaman tüm toplurnu ilgilendi-

ren konularda bilgilendirmek veya anımsatmalar yapmak 

bir görevdir. İşte bu görev nedeniyle de, kamu kuruluş-

(24) Herbart LIOYD, Public Relations, The English 
Universities Press Ltd., London, s.4. 



larının sosyal sorumlulukları diğer kuruluşların çok 

üstünde yer alır. 
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Kamu kuruluşlarının halkla ili~]lciler uygulama

sında konulara ve sorunlara ilişkin, akılcı bir kanaat 

uyandırabilmek için kamuya zamanında ve yeterli bilgi 

verilmelidir. Bu tUr bilgiler veya haberler, bir kişi 

gibi bir grubun da doğru ve akılcı kanaatinin oluşumunda, 

onu yeterli kılarlar. 

Baçka bir anlatımla halkla kurulan ilişkilerde 

sağlıklı sonuç lar elde etmek, kurula c ale iyi ilişkilere 

bat;lıdır. Halktan beklenecek destek ve .Yardım, ancak 

bundan sonra gerçekleşebilecektir. Yani halkın deste

~inin kazanılınası da amaçlardan bir taneoidir. 

Halkın kamu kuruluşları tarafından yapılan işle

rin cy gularnasına katılması -para, iş gücü, araç ve 

gereç yardımı- sağlama yoleyla olabilir. Ayrıca karnu 

kuruluşları, ilişkide bulundukları kitlelere-halk grup.o:

larına, çalışma programlarının hazırlanması ve çalışma

larının değerlendirilmesinde, kararların birlikte alın

dıliı inancını yaratabilirlerse, kitleleri o kuruluşa 

yakınlık duyarale sahip çıkabileceklerdir. Yani, halkın 

itici bir güç olarak kullanılması -halkın destekçi 

kılınması- hem daha fazla iş ve hizmetin yapılmasında 

yararlı olacak, hem de kamu kuruluşlarının yükünü hafif

letecektir. Böylece destek ve güveni kazanılan kitlelerle 

belirli bir amaca varmak çok daha kolay olacaktır .. 
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Görüyoruz ki, hedefe yalnızca bu işi yapanlarla 

değil, halk gruplarının da desteği ve katkılarıyla varı

labiliyor. 

Zaten kamu l::uruluşlarının-kurumlarının hedef ki t

lesi çok geniş halk grup ları oldugundan, bu lnı.rum ve 

kuruluşların amaçlaıilıkları bir hizmet için ellerinde 

kullanabilecekleri en değerli malzeme, halk gruplarıyla 

olan ilişkileridir. 

Kamu 1-:uruluş larının çok geniş ki tleierle karşı 

karşıya olması ve ;yukarıda sözünü ettiğimiz ilişkinin 

süreklilik göstermesi, halkla ilişkiler alanını geniş

letmektedir. Dolayısıyla, halkla ilişkiler çalışmala

rının etkinliği de artmaktadır. Buradan da, kamu kurum 

ve kuruluşlarındal::i halkla ilişkiler çalışmalarının, 

r;eniş l;:i tleleri etkileyebilme potansiyeline sahip olduk

ları sonucunu çıkarabiliyoruz. 

Halkla ilişkilerde, halktan bilgi alma ve halka 

bilgi verme hizmetleri moral ve aynı zamanda bir görev

dir. Böylece, bilimsel biçimde anlaşılnn:ı ve iyi ört,ıüt

lenmiş bir halkla ilişkiler hizmetinin, amaca ulaşmak 

için ne denli etkili bir araç olduğu ortaya çıkmış ol

malctadır. 

Bu durunda kamu kuruluşlarının halkla ilişkiler 

hizmeti, bir zorunluluk ve ödev sayılmal:tadır. Çünkü 

günümüzde kamu kuruluşlarının toplumsal ve örgütsel 

yaşamdaki gelişmelere çok önemli katkıları vardır. 
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Bu nedenle, kamu kuruluşlarının halkla bütünleş

mesinde, ha h erleşme, değerlendirme ve çö~~ümlemede halkla 

ilişkiler politikasının, programlarının ve önerilerinin 

önemli rolü bulunmaktadır. Kuşkusuz bütün bu öneriler 

ve değerlendirmeler, örgütün özelliklerine ve araya 

giren di~er detişkenlere de ba~lıdır. Bu deg~kenler 

ise, örgütün amaçları, doğası, çevresel koşullar ve ör

gütün kamuoyunu ne denli dikkate aldığı, halkla ilis;ki

lerin durumu ve etkinliğinde saklıdır. Bütün bu özellik

ler, örc,ütün alacağı kararlar, izleyeceği poli tilmnın 

saptanması ve bu politikanın duyurulması için yapılan 

progranıları etkiler. 

İşte bu yüzden daha önce de belirttiğimiz gibi 

kamu l:uruluşlarının başarılı olmaları, çevre-halk ile 

kurdukları iyi ilişkilere büyük ölçüde ba[~lıdır. Çünkü 

özellikle kalkınmaya yönelik, kalkınmanın ba:;;latıldığı 

ortamlarda kitlelere belirli çalışmaların yaptırılması 

yine aynı kitlelerle karşılıklı anlayışa dayalı iyi 

ilişkiler kurmaktan geçmektedir. 

Bu ı: onuda Salim Kadı beşegil' de, 11halkla ilişki

lerde doğrulwc-dürüstlük gerçeğe dayalı bilgi ve bulgu

larla kamuoyuna yönelirrmesi gerekirn(25) denıir;tir. Ancak, 

bu yol ile kamu kuruluşlarındaki halkla ilişkiler 

(25) KADIBE~.EGİL, y.a.g.e., s.l88. 
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uygularnası yolu ile halkın fikir ve dLüjüncelerini anla

mak; hem halkın gereksinme ve önerilerinin bilinmesine, 

hem de ona ulaf:?acak mesajların daha iyi d:izenlenmesine 

olanak verecektir. Zaten halkla ilişkilerde, haberleşme 

olanağı veren her fırsat; yapılacak işe, ulaşılacak ki t-

leye, beklenen yarara göre kullanılabilir. 

Bir kamu kuruluşu; çalışmaları :hakkında halkın 

ne düşündültünü çeşitli yollardan izlemek, dilek ve is

tekleri değerlendirmek ve gerekli önlemler almalı:, olum

suz kanaatleri ortadan kaldırabilmek için gereldi ile

tişimi, iyi bir halkla ilişkiler faaliyeti ile, söz 

konusu kitleyi bilgi ve fikir sahibi ederek yerine 

getire'tilir. Bununla ilgili olara};:, kamu lau~ulıı.:;;larının 

verdikleri hizt:ıet ve çalışmalarda halkın etkili olma

sını da amaçlarından biri olarak benimse~,ren halkla 

ilişkiler, uygulamak üzere planladığı çalışmalarının 

önemi üzerinde kamuoyuna mutlaka bilgiler vermelidir. 

Çw-ıkü halkın kurumu-kuruluşu destel:::ler.o.esi belirli 

ölçüde kendisi için yararlı, olumlu çalışmalar yaptığı 

konusunda bilgilenmesine, dolayısıyla inanmasına bağlı

dır. Bunun yolu da kurumun-kuruluşun gerçekten olumlu, 

yararlı işler yapması ve yaptıklarını iletiçim araçla

rıyla halka olduğu gibi anlatrnasıdır. Bu hizmetlerin 

halktan tek tek öğrenilmesini beklernek yanlıştır. Kuru

luşlardan halka belirli bir pencere açmak ve bu konuda 

iletiş:im araçlarını kullanmak gerekir. 



III. BÖLÜM 

HALKLA İLİŞKİLERDE KİTLESEL İLETÜÜI\TDEN YAt{ARIJANNf.A 

A. HALKLA İLİŞKİLER YÖNTEl'dİ OLARAK KİTLE İLETİŞİMİ 

ARAÇLAB.D:IN DURUMU VE TELEVİZYON 

Kitlelerle etkili bir iletişim sa{:lanmasını iste-

yen siyasal erkler(J;ıükürnetler), çeşitli kamu kuruluşları, 

özel kurumlar, kitle iletişim araçlarını kendi yanlarında, 

kendi amaçlarını gerçekleştirmek için kullanma e{!;ilirnin-

d edir ler ( 26). 

Ki tl e iletişim araçlarının aynı anda geniş l:i t

lelere seslenme ve onları etkileme olana~ının bulunması, 

(26) Aysel AZİ!::, Toplumsallaqma ve Kitlesel İletiqiın. 
A.ü. BYYO Yay. No: 2, Ankara, 1982, s.48. 
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bu alanda birçok çalışmaya neden teşkil ettiği gibi, bu 

çalışmanın da temel yaklaşımı olmu]tur. 

Bu çalışmada, korıumuzla doğrudan ilişkisi olma-

sından ötürü, genel olarak ki tl e ileti;~; im araçlarının, 

özel olarak ise televizyonun halkla ili~ikiler açısından 

etkileri üzerinde durarak: televizyonda program arala-

rında yayımlanan kamu spotlarının halkla ili~ıkiler 

faaliyeti olmasının yanında reklam ve propaganda konu-

larıyla da ilişkilendirmekte yarar görülmüştür. 

Başarılı bir halkla ilişkiler uygulaması için 

ki tl e ileti~]lln. araçlarından yararlanılmasının zorunlu 

olduf:,.ru bilinmektedir. Daha az yoğun bir ernekle, çok 

geniş bir kitleye ve anında açıklayıcı, yönlendirici 

mesajlar yollamak bu aEaçlarla gerçekleşmektedir. Özel

lü:le halktan kaynaklanan, -onların tanıma, bilıne eksik-

liğinden kaynaklanan- aksaklıklar söz l::onusu olduğunda 

etkili ve yaygın bir halkla ilişkiler uy[:,'Ulaması gerek

ti[Çinden, olabildiğince kitle iletL:;ıim araçlarının ayrı-

calıklı konwnlarından yararlanarak, hallc kitlelerini 

aydınlatmak ve yaşadıkları ortam içinde onları eerekirse 

eğitmek gerekmektedir. 

"Kitle iletişimi olgusunun ortaya çıkması ve 
giderek yaygınlaşması ile ileti;>ime yeni boyut
lar getirilmiştir. Birbirinden ba[ımsız çok ge

nig kitlelerin, kitle iletişim araçlarına açık 

olmaları, onların bilgi düzeylerini, tutum ve 
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çok, "institutional advertising" dediğimiz Lurum-örc.üt 

haldeında de(;"işik ve tutarlı bir biçimde yazı yazılmasını 

saglar!ıal:la gerçekle:;; e bilir. Bu nedenle de iletişim kanaı

larıyla duyarlı ilişkiler sürdürme önem taç ır( 38). Bu 

yönü ile halkla ili;)kiler ha:Jer ni teliLi olan bilgileri, 

para kari.:;nlıcı olmaksızın yayınlar ve daha da etkili 

olur. At1caJ.;: relclamda ise, herhangi bir ileti:] im aracın

dan belli bir para karşılığında yer ve zaman satın alma 

söz konusud lU'. 

Son olarale, halkla iliçkiler yetkilisinin görevi, 

k.urulw;mn-örgütün politikasını ve bunun uygulc:ınmc:ısı için 

gerekli programı hazırlamak, uygulama çalışmalaı~ını 

izlemek ve programın başarılılık derecesini denetlemek

tir(Bu uygulamadan sonra sıra reklama gelir). Reklamcı 

ise, halkla ilişkiler yetkilisinden aldı~ı direktifle 

kendi amaç ve metodlarını kullanarak içe giri9ir. 

o. HAlKLA İLİfKİLBR VE PROPAGANJ)A 

l'ropaganda denildiğinde, hemen akla 11 toplumsal 

önem" terimi geliyor. Çünkü propagandanın toplumsal bir 

önemi söz konusu. Bir propagandacı propaganda yoluyla, 

başkalarının kendi isteklerini yerine getirme ::ı i için 

gerekli lı::oşulları oluşturarak amacına ulaşınaya çalışır. 

(38) ERT'EY.:İN, y.a.g.e., s.46. 
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Jean-lıiarie Domenach da, Politika ve Propacanda 

adlı kitabında, 11 
••• toplumun görüş ve davranıs>ını, ki-

şilerin belirli bir görüşü, belirli lıir dnvranışı benim-

semelerini seığlayacak biçimde etkileme çabasıdır 11 diyor, 

propaganda için. 

The Columbia Encyclopedia'da ise, propaganda 

"Bir kişi, bir kuruluş ya da fikir hakkında olumlu ya 

da olur:ısuz ortara yaratılması ya da var olan o.:etamın 

sürekliliğinin sağlanması için kamunun ya da toplulu€~~un 

fikir, his, tu turn ve hareket tarzını e tk il emek ve doğru

dan doC:ruya ya da dolaylı olarak fayda sağlarnal::: için 

haber, fikir, ö[reti ve özel ça{~rıların yuyılması çek

linde" tanımlanıyor. 

Gerçekten de kaynağı ve hedefi insanlar olan 

propagandada, belirli bir gruba seslenınek durwnu vardır. 

Aynı zarııanda propae;anda, kitle için kullanılan bir dil 

olma özelliğine sahip olan propaganda bu özelliği nede-

niyle de insanın temel tutumunu etkiler. 

Metin İnceoğlu'na göre propaganda o1gusu şöyle 

tanımlanmalctadı:r: 

"Bir bireyin veya grubun başka bireylerin 

veya grupların tutını larını b elir leyip biçiro.len

dirınek, denetim altına almak veya de[!;i~::;ıtirro.ek 

için, iletişim araçlarından yararlanarak bu bi

reylerin veya grupların belirli bir durwn vaya 

konuradaki tepkilerinin kendi amaçlarına uygun 
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te~ıkiler olaca[_;ını umarak gerçeklegtirdü:leri 

bilinçli giris>:lıiı dir 11 
( 39). 
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Zaten be rhangi bir edimin-girişüıin, propaganda 

sayılabilmesi için, tutumlar üzerinde tontrol l;:urarak 

belirli eyleınlere yol açmayı bilinçli olarak hedef' almı:) 

bir kamparıyanın içeriğinde yer almış olması cerekir. Bu . 

gerelçlilik doğrultusunda bir kez daha; propaganda, 

grupların tut~lorı üzerinde kontrol kurmak veya bunları 

deği§tirmek veya biçimlendirmek için yayıılan girişimdir 

diyebiliriz. 

O halde, propagandanın en temel görevinin de; 

insan dügüncelerini-karııuoyunu her türlü olanakdan yarar-

lanarak etkilemek olduLÇunu çıkartabiliyoruz. Bu yapı

lırken kü:;ıinin serbest iradesini kul lanarille bir karara 

varması bü;yül;;: ölçüde etkilenirken, bireye verilmesi 

istenilen düşünce şekli otomatik olarale bilinç altına 

yerle;}tirilnıektedir. 

Propaganda, insanı mümkün olan bütün yollarla 

çerçevelerneye çalışır. Özellikle kitlelerin yapısından 

yararlanır ve bireylerin kendini onaylama cereksinimini 

sömürür. Bu operasyonu da kitle iletignn araçlarından 

yararlanaralc gerçekleştirir. Çünkü iletişim araçlarıyla 

ki tl eye anında ulaşılabilme söz konusudur. Gaz; ete 

(39) İlJCEOÖ.LU, y.Q..g.e., s.66. 
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okuyucucu, radyo dinleyicisi, film ya da TV :izleyicisi 

orc;onik bir varlıcı olan, be:lirli bir yerde toplanı1ıamış, 

da?;ırnk olmakla birlikte bir kitle oluşturur. Bu birey

ler aynı motivlerle hareketlendirilir, aynı motivasyon 

ve izlenimleri alırlar. Böylelikle de kendilerini aynı 

ilgi, çıl:ar nerkczlerinde odaklanmış bulurlar. Aynı 

dıı.ygu.ları denerler, aynı tepkiler ve filcir realizasyon-

larına sahiptirler, aynı mit 'ler içinde yer alırlar. 

P~Jil:oloj ik bir kitle sciz konusu oldut;una göre de tü_rn 

bunlar aynı ~amanda olur(40). 

Propaganda araçları, kendi toplulukları açısından 

biçjm lenir ve mümkün olan en çok sayıda bireye ulaşmak 

için u7umlu lcullanımı gerektirir. Her araç belirli tip 

propagandaya uyc;undur. "Fikir iklimi yaratma, yavaş 

sızma ve yaygın büttinselleşme açısından, televiz~n 

etkin bir propac;anda aracı olabilir"(41). Bu araçlar 

belirli bir 'oütünsellik içinde kullanılmalıdır. Kuşkusuz 

üzerinde etlci uyandırılmaya çalıçıılan bireyin l::i::şili[;i 

ya da propaganda kurm:mnun yapısı, e;üvenirliği, mesajın 

kodlanması, sunum teknikleri vb. propagandanın etkinli

[ine katkıda bulunan etkenlerdir. Ancak genel anlamda 

propagandanın eV:inliği, inanç ve tutum değişikli{:;ini 

(40) İIJCEOGLU, y.a.g.e., s.73. 

(41) jacques ELLUL, Alfred KNOPJ!', Histoire de la 

Propaeande, Ed. Presses Universitaires de France 

Que sois-je, Paris, 1975. s.7. 
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belirleyen ill:elere uygunluğu oranında söz lconusudur. 

Çünl':Ü insanın propae;andaya tepkisi, di[J;er inandırma 

biçimlerincielci mantıkla lwşut tur. 

Birey, belliğine yerleştirilen sembol ve lcavram

larla propac;andanın çizdiği amaçlara uygun ol::ıralc belirli 

olaylar ve ·uyarılar karçasında istenilen biçimde davran-

maya hazır durtuna getirilmiştir. İnançlarda ortaya çıl::a-

cak bir de[~ü;ıikliğin zorunlu koşulları hazırlnnmı9tır. 

Ya da a;ynı inançların sürekliliği için hi. rey algılaması 

baskı altında tutulmaktadır. Bunun sa;·:lo.nması için baş--

lı ca d:-~.ranak ki tl e iletişim a[!;ı ve araç larıdır( 42). 

Propaganda ileti9imin amaca yarayan özellDeleri 

üzerinde durulurken, halkla ilişkilerde iletişimin tüm 

gerekleri yerine getirilmektedir ya da getirilweye çalı-

şılır. Örneğin, kitlenin tepkilerinden yararlanma halkla 

iliqkilerde önemli bir yer tutar. Propagandada bilerek 

kitlelerin üstüne Gidilir. Her zaman olmasa bile mesaj-

larda süzme hemen göze çarpar. Mesajlar docru olabilir, 

ama bu arada birçok ve en önemli gerçekleri içeren me-

sajlar ayıklanmıştır. Bu yönü ile propaganda; genellikle 

duygusal sözcükler kullanarak ve bir şeyi birçok kez 

tekrar ederek, kamuda veya bir kısım halk üzerinde belli 

(42) Metin KAZANCI, Hall-da İliskiler, A.ü. SI',J!1 Yay. No: 
459, SBF BYYO Basımevi, Ankara, 1980, s.23. 
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davranışların özendirilmesini sağlayan qrgütlerooiş bir 

çaba olarak tanımlanabilir. 

Bu dı.ıru:mu ile propaganda tek yönlüd.ür, yalnız 

hedef ki tle~ri etl-::ileme vardır • .Ama kaynak olarak etki

lenme, teı)kilerden yararlanma (iki yönlü bilgi alış 

verişi) yoktur. Tek yönlü oldu{~u için de tartısmaya 

açık değildir. Kullanılan sözcükler abo.rtılıdır. Bu 

nedenle her zaman doilru de~ildir, yanıltıcı olabilir. 

Fazla telcrarlamakla tek düzeliğe (monotonluğa) dönüşür, 

ama belleklerde yer etmesi için de tekrar edilmesinden 

başka çıkar yol yoktur. Bu tekrarda kitle ileti;)im araç

ları önemli bir yer tutar. Oysa halkla ilişkilerde yüz

yüze ilişkiler, örgütsel eylem ve :i.J;;ı lernler de önem 

tı.~şır(43). 

Halkla ilişkilerde kişi, toplumsal yaşam içinde 

etlcilenmektedir. Çünkü halkla ilişkiler, bir tür çev

reyle etkilef]im yöntemidir. Gerçekten de, halkla iliş

kilerin örgütlerde-kurumlarda çevreden etkilenme aracı 

olarak kullanılması bu savı kanıtlamaktadır. Kaldı ki 

halkla iliişkilerde bnşarı, örgütlerin eylem ve işlemle

rindeki başarıları ile kenetlenmiştir. Buna karşılılt 

propagandada, örgütün başarısı ile propagandanın başa

rısı arasında 1:esin bir ilişki bulunmamaktadır. 

(43) ERTEKİN, y.a.g.e., s.47. 
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davranırJlo.rını etkilerneye başlamıştır 11 ( 27). 

Çünkü, k: i tl e il et i;>inıi, iletiçim olayında bilgi, 

fikir ve tutumlıı. rı n büyük ve dap;ınık bir kitleye, bu 

amaç için geli~~t:Lrilr.rıiş arD.çlarla iletilmesidir. 

Kitle iletişim araçlarının geni;:;; kitlelere yayı-

labilmesi; kulale ve göze çeşitli yöntemlerle se:Jlenrnesi, 

bu araçlarla verilenleri Q.aha etkili yapmaktadır. Kitle 

ileti~dm araçlarının görevleri olarak tanırolanem haber 

verme, eğitme, kamuoyunu oluşturma, siyasal sürece 

katılma ve denetleme, ulusal bütünleşr::ıeyi saij;lanak gibi 

işlevler kitlelerin bu konulardaki sorunlarını çözmeye 

daha etkili olarak yardım edici olmaktadır(28). 

Kitle iletiçim araçlarının, görüntüledikleri 

dünyada çok sayıda örneğin oluştu:culması ve tutarlılıeın 

bulunması, yine çoğu insana gerçek yaşamda kar:]ılaşabi

ıeceklerinden çok daha geniş deneyimleri izleme olanağı 

veya kendileri yaşıyor duygusu verebilrııesi ve doğrudan 

yaşanılan dışında kalan dünya üzerine izlenimlerin 

(27) AZİZ, Toplumsallaşma ••• , s.48. 

( 28) Cevat G·ERAY. "Toplumsal ve Eğitsel Açıdan Türkiye' de 

Radyo Televiz:-,ron Yayınlarının .Amaç, İlk e ve önce

likleri Üzerine Bir Deneme", A. tl. E{; i tirn Fal:ül tes i 

Dergisi, C.IV, No: l-4, 1971, s.35. 
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özelliklere ba[~lı olarak bir de kitle ileti::;; im araçla-
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rının toplumdaki tehlüceler, olanaklar ve olaylar hak

kındaki farklı l:aynaklara kulak veren c;eleneksel toplu-

mun, kitle iletic-im araçlarına yönelmecini sc:ı[~lo.yarak 

"dikkati oclaklaştırdı[;ı" hususu vardır. Böylece ulusal 

kalkınma ve modernleşme gibi sorunlar üzerinde odalclaç-

mış bir kamuoyu yaratılabilir; bu konuda ki~iler arası, 

sözsel ni te likteki az gelişmiş ülke ileti~; im alışlwnlık-

larının biçim, nitelik ve etkileri yönlendirilebilir. 

Zaten kitle iletişim araçları, açıkça kamuoyunu, 

toplumsal kuralları -bu kurallardan sapmaları da gös te-

rerek- güçlendirme hizmeti görmektedirler. 

Bu yaklaşımın savunucularından Lassviell (1948), 

kitle iletif}im araçlarının bu etkisini, "çevrenin göze-

tirııi", "çevreye uyum" ile "geleneksel ve alışılmış ör-

neklerin aktarılması" işlevleri ile açıklarnıştır(30). 

Görüyoruz ki, kitle iletişim araçları belirli 

Jı:oşullarda inandırma ve seferber etmenin bir kanalı 

(29) Denis MCQUAIL. "The Influence and Effects of Mass 

Media", Çev.: z. Alemdar-R. Kaya. Korkmaz .ALEl':IDAR

Raşit KAYA, Kitle İletişiminde Temel Yo.klaşırnlar, 

Savaş Yayınları, Ankara, 1983, s.45-84. 

(30) AZİZ, Toplumsallaşma ••• , s.52-53. 



olabiliyorlar. Aynı zamanda belirli tü :eden lcarııuların 

oluşmasına, varlıklarını sürdürmesine de yardımcı ola

bilirler. 

İletL~d.m araçlarının bu özellikleri; bu araçla

rın bir anlamda geçmişi sadece kaydettil:lerini, şimdiki 

durundan bir görünüm yansıttıklarını, fakat böyle yapar

ken de gelece~i etkileyebildiklerini bize anlatıyor. 

Çünkü, l:i tle iletişim araçları, kitlelerin ilsisini 

çekme, merak uyandırma vesonuçta kamuyu tahrik etmekte 

kullanılıyor. Bu arnçlar, var olan karıaatleri de[:işti

rebiliyor ve bir fikri yerleştirmede çok işe yarayabi

liyor. Bununla birlikte kitle iletü}im araçları, inanç

ları de[iştirmiyor, ancak çeşitli yollardan etkili ola

rale lcullanılması ve çıkan fırsatlarda tekrarlanması 

yoltzy-la inanışları sar sa biliyor. 

Gününüzde insan; duydut;u, izleditti ve okudugu 

olayların öyküsünü ancak kitle ileti']im araçlarının 

yardımıyla, sınırlı bir dikkatle ve algılamayla izleye

bilmektedir. Kitleleri saran ve onların yaçamında vazge

çilffiez bir parça olan kitle iletişim araçları, olayları 

ve evreni alr;ılamamızda katkıda bulunmaktadırlar. Giderel( 

daha çok imaj -görüntü- yaratmak için kullanılan kitle 

iletişim araçları haber veya bilgi vererek kamuoyunu 

aydınlatmak ve olu~] turmak isterler. ı: işi ve c;rupların 

dikkatlerini belli konularda yot;unlaçtırınaya yararlar ve 

böylece "yönlendirme 11 iş levirıi de yerine getirir ler. 
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Ünlü Kanada'lı yazar Mc Luhan "Araçla mesaj aynı 

şeydir" demii]tir. Gerçekten de bugünkü iletişim düzeyinde 

hükümetin olsun, özel teşebbüsün olsun imaj ve mesajın 

en etkili şeklide hedef kitlelere iletilmesinde en 

önemli c;örevi araç, yani kitle iletiQim araçları yapa

caktır. An cal:: üzerinde önemle d urmaını:: cerelcen bir 

gerçek daha var ki, kitle iletişim araçları kw]kusuz 

araç olarnk de(:il, bu araçlarla verilen mesaj ile çöziline 

yardımcı olabilmektedirler. Bir başka deyişle, bu araç

ınrdan yararlamna, onunla verilen bilgi, haber ve 

mesajın iyi bir biçimde hazırlanıp verildiğinde, kitle-

lerinilgisini çekip izlenditind~verilinin niteligi 

kabul edilip yormnlanabildiğinde ve herşeyden önemlisi 

bu bilgiler, kişinin yaşamında uygulama alanı bulabil-

d;iğinde, bu araçlar ile verilerrlerin sorunları çözüm

lemede yardım edici olmasından söz edilebilir. 

Bu b ölümün başında, kitle iletL]inı araçlarının 

kulak ve göze çe:]itli yöntemlerle seslenerek verileni 

daha etkili yapabildiklerini ve dolayısıyla tutwn ve 

davranış ları da etkileye bildiklerini belirtrııÜJ tD;:. 

Çalışmanın bu bölümünde özellikle altını çizerek 

vurgulamale istediğimiz temel nokta ise; ki tl e iletiqim 

araçlarının toplumsallaşmada kullanılan araçsal etmen 

olduJdarıdır. Kitle iletişim araçları, etkin bir top-

lumsallaşma saclamaları için ·"araç ll olaral: kullanılmalc-

tadır. Kuşkusuz etkili bir toplwnsallagmayı sağlayabilmek 
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için dolaylı iletişime ve "bürokratik" örgüte gereksinim 

vardır. İşte kitle iletişim araçlarının topluınısal önemi 

bu ortam içinde meydana çıkmaktadır. Kitle iletişim 

araçları, kendilerine özgü özelliklerinden ötürü toplum

sallaşmada kullanılan araçsal etmenlerdir. :Bunlardan, 

radyo ve t3levizyon gibi iletişim araçları ise, etkin 

toplumsalla~ımayı sağlama ve koruma çabalarında kılila

nılan araçlardır(31). 

Kitle iletiçim araçları içerisinde davranışları 

ve tutu.rnları biçimlendirmede özellikle görüntü unsurunun 

yer alması nedeniyle televizyonun daha etkin bir araç 

olduğu ve hatta diğer tüm ki tl e ileti~;ıim araçları içe-

risinde en etkirıi olduğu yapılan ara~]tırmalar sonucu 

ortaya çılmııştır( 32). 

Zaten televizyonun, karşılıklı konuşmaya, içten-

liğe ve sosyal etkileşime ağırlık veren, etkileme eücü 

çok ;yüksek bir kitle iletişim aracı oldugunu biliyoruz. 

Bu özelliği nedenjyle de televizyon, imaj yaratmada çok 

önemli rol oynayan, dalaylı etkileri oldukça yoL;~ bir 

(31) "George LU1ID13ERG, Clarence SCiffiAG, Otto LARSEN, 
Soı:ıyolo~i, C.I, Çev.: Özer OZANKAYA, Türk Siyasi 
İlimler Derneği Yayın No: 19, Ankara, 1970, s.81" 
(AZİZ, 1'oplumsallaşma ••• ,) s.21 1 deki alıntı. 

( 32) Aysel AZİZ, Radyo ve Televizyona Giris, A. ü. SI31i1 

Yay. No: 393, BYYO Yay. No: 4, Ankara, 1976, 

s.74-75. 
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araçtır. Buraaa, toplwnsallaşmanın toplı.mısal ö[irenmeye 

dayandıl:;ı gerçeC:ini ve bununla birlikte toplumsal öğrenme 

kuramında televizyona temel oluçturan 11 gözlemoel öğrenme 11 

yönteminden söz etmekte yarar var. 

Hemen hemen tüm toplumbilimciler, tophmsallaş-

manın, toplllitlsal öğrenme yolu ile olduğu konucunda bir-

leşmişlerdir. Toplumsallaşmada kullanılan tek yol "top-

lumsal öğrenrne 11 yöntemidir. Hangi kuramsal yaklaşım 

kullanılırsa kullanılsın, toplumsal ögrenmede birey, 

"tipleme" ya da "örrıekleme 11 olarak tanımlayacat;ımız 

öğrenme sürecinden yararlanmaktadır. 

Toplumsal ölı;renme kuramında, ö:<;ellikle son yıl-

larda geliştirilen "gözlemsel öğrenme" yönteminde, birey 

ya da gözlemci, modeli gözlemleyerek taklit etmekte ve 

modele benzerneye çalışmaktadır(33). Özellikle televizyon 

modellemesi kitle iletiçim araçları içerisinde, davra-

nışları ve toplumsal tutumları, biçimlendirnıede etkile

yici rol almaktadır. Çünkü televizyon, görsel ve işitsel 

özelliklere sahip bir kitle iletişim aracı olmasından 

dolayı gerek çocuk, gerekse yetişkin tuttmıları, duygusal 

tepkileri, televizyon tiplemesi yoluyla elde edilmektedir. 

( 33) Albert J3AlTIJURA, Social Learning Theory, :Printice, 
Hall Ine., Engelewood, Clif'fs, JIJew Jersey, 1977, 
s.38 (AZİZ, Toplumsallasma ••• ,) s.27 1deki alıntı. 
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Televizyondan, toplumsallaşmada toplumsal öğrenme 

yolu ile etkilenmede "gözlemsel öğremiD.ede 11 tek bir model 

aynı anda, birbirinden ayrılmış çok sayıda bireye yeni 

davranış özellikleri aktarır. Birey, günlük yaşantısı 

içerisindedir. Toplumsal gerçekleri tüm olarak algıla

mada, büyük ölçüde bac]kalarının deneyimlerinden etldle

nir. Dolayısı;yla bireyin kitle ileti:::;im araçlarında gör

dül::leri, duydukları, hatta okuduklarından etL:ilenmesi 

söz konusudur. Eşdeyişle, araçların sim[;esel çevreden 

çıkan halkın gerçek tasarııııları(imajları) ne denli 

çoksa, toplumsal etkiler de o denli fazla olacaktır(34). 

Kitle ileti::;ıim araçlarından yararlanılarak kamuoyu 

olw}turrrıanın önemi, beraberinde birtalam yeni yolları, 

teknikleri de getirmiştir. Reklam ve propaganda da 

kamuoyu olwşturmada yararlanılan tekniklerdendir. Her 

ikisini de halkla ilişkilerden ayıran ve birlikte ol

duldarı belli noktalar bulunmaktadır. 

Halkla ilil}kiler, reklam, propaganda arasındaki 

en önemli ortak nokta, kamuoyuna yönelme uğra:;ılarıdır. 

Çalışmanın bu bölümünde sıkça üzerinde durncaLtı:r:ıız 

nokta; halkla ilişkiler, reklam ve propnganda olguları-

nın ortak noktası olan kamuoyuna yönelme konusudur. 

(34)"8AlWURA, y.a.g.e., s. 39-40 11 (AZİZ, Tonluınoallamna ••• ,) 

s.54'deki alıntı. 
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Bu üç olgunun herbiri, öncelikle kendilerine hedef 

kitleler benimser ve etkili olmaya yönelik çalışmalarda 

bulunurlar. Ancal:, herbirinde amaçlar ve uygulama farklı 

biçimde ve içeril::tedir. Bu durumu konumuz çerçevesinde 

görebilmek için önce halkla ilişkilerle reklam, sonra 

da halkla ilişkiler ve propaganda konusunda vereceğimiz 

bilgilerle herbirinin özelliklerini, benzer ve ayrıldık-

ları noktaları belirtmeye çalışacağız. Kuşl::usuz bu 

ayrımların tam anlamı ile açık olduğu ileri sürülmemek-

tedir. Zaten uygulamada da iç içe geçmisı, ortak birtakım 

durumlarla karşılaşmamız her zaman için söz konusudur. 

Bu noktayı da göz önünde bulundurarak, reklam ve propa-

gandayı halkla ilü;ıkilerle karşılaştırr~ıalı olarak ele 

almaya çnlışalllll. 

B. HALKLA İLİSKİLER VE .REF::LAM 
~ 

Reklam yapmak, sosyal bir sorumluluk ta:]ımaktır. 

Çünkü bu sorurı.1lulı..lk; reklamda, bj_r hizı:ıetin veya bir 

malın özelliklerini, yararını ve ilgi çekici taraflarını

yönlerini halka anlatmak için bazı araçların kullanılması 

yoludux·. Reklamda ilk-ana amaç, ilgiliyi Den~ etmektir. 

Çünkü reklam, aynı zamanda bir ikna aracıdır. 

Geniş kapsamlı bir görüş içj.nde reklam, yalnız 

işletmenin bir faaliyeti olarak degiı, çok yönlü plan-

lama, araştıı·ma, araç seçimi, mesaj l:odlama, yollama 
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ve içletmenin boyutları ile ili::.>kilendiril:nesi eereken 

bir etkinlil: olmaktadır( 35). 

Rel:lmn.ı doC:uran neden, temelde rekabet olgusudur. 

Reklam, malı cl aha çok tüketmeyi, bir Lıw]ka del~i~]ll{ yerde 

daha kullanıldı{~ını göstermeyi ya da malı hiç tanımayan 

tüketicileri malın varlığından haberdar etmek amacına 

yöneliktir. 

Reklam, hizmet ya da malın yanısıra tüketiciye 

iısıletme tarafından yapılan zorunlu müdahaledir. Bu 

lf! gulayım, bir yandan işletme, bir yandan ki tl e ileti-

şim araçları, öte yandan büyük bir kitleyi yakından 

ilgilenclirmekte, di[ter bir deyişle reklanıcılık, firma 

(mal), kitle iletiçim araçları ve halk kitleleri biçi-

minde odaklaçan üç öğenin etkileşim süreçlerinden biri 

olmaktadır. 

Reklam, özellikle seslendiği ki tl e ( tülcetici) 

üzerinde etkisini göstererek, bu kitlenin düçünce, 

duygu ve alışkanlıklarını etkiliyerele kitleyi oluşturan 

fertleri belirli bir yönde hareket etmeye iter. Ayrıca 

reklam, ınal, hizmet veya bir fikri sunan l:işi, firma 

veya kurum ile, sunulan mal veya hizmetleri tüketecek 

kimseler arasında "özel bir iletişim biçimi olarak" 

(35) Metin İlJCEOG·LU, Güdüleme Yöntemleri, A.ü. BYYO 

Yay.: 4, Ankara, 1985, s.ll3-ll9. 
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görev yapmaktadır. Böylece, üreticilerin gereksinme 

duydukları hizmet, mal veya fikirlerin özellH:::lerini 

açıklama, tanı tma ve hatırlatma ~ levlerini de yerine 

getirmektedir(36). 

Rel:lomcılıkta amaç, bir malın ya da hizmetin, 

bir kuruluşun, yenili€;in, düşüncenin halka tanıtılma

sıdır. Yani reklam, yalnızca kurulu~~ un çıktısını (hizmet-

mal) ile alacılar arasında ilişki kt~mayı amaçlamıştır. 

"Reklam, do[trudan doğruya k~r elde etmek ge

reğiyle alıcıları etkilemek, malı satmak ya da 
istemi arttırm.ak eylemi olarak tanımlanır. Hall:
la ilişkilerde kAr elde etmek delaylı bir amaç
tır. Çevreyi denetleme, işletmenin varlıL;ını 
destekleyici giriç:lınlerde bulunurak nmaç ve 
eylemlerini çevreye karşı savunmak/çevresel 
tehlikelerden korumak asıldır."(37) 

Reklamda, gizil(potansiyel) tüketici ya da hiz-

metten yararlanabilecekler odak olurken, halkla ilişki

lerde, örgütün çevresi ilgi alanı içine girmektedir. J3u 

amaç farklılı[tından ötürü de deC;işik yöntemlere başvu-

rulmaktadır. Daha önce de değindiğimiz gibi, relclamcı-

lıkta çalışma yolu; reklam mesajlarının en etkili 

(36) İNCEOd-LU, y.a.e;.e., s.l20-130. 

(37) Erkan OYAL, "Televizyonda Tecimsel Yayın 11 , A.ü. SBF 
BYYO Yıllık 1974-76, Doğan Yayınevi, Arı.kara, s.Bl. 
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biçinde hazırlanıp, değişik ileti!] im l:onallarıyla halka 

ula~ıtırılmasıydı. Halkla İlişkilerele de aynı yol ile 

halka ula:]ılır ve bir sonraki kampanyanın daha etkili 

olması için toplanan verilerin deberlendirilmesine çalı

çılır. 

Halkla İli§kilerde belirli bir konuda kamuoyunu 

etkilemek olayı, reklamda, mesajların sUrekli ol1ı1ası ve 

sık sık yinelerrmesi şeklinde olur. :Su durımı halka belirli 

bir yagam biçimini aşılayabilrııektedir. Aynı sonuca 

halkla iliçkilerde, ticari olmayan mesajlarla ulnçıl

maktadır. 

Reklınıı, sunduğu mesajlarla kısa dönemde sonuç 

alını1ı.ası istenen bir eylem biçimidir. HnlL:la İliçkiler 

ise, mesajlarını hedef kitlelere dalaylı bir biçimde ve 

sabırla iletmeye çalışır. Bu yönü ile halkla ilü}ki

lerde, iki yönlü bir etkileşim, bilgi alı:ıvorişi ve 

giderek bir bütünlü~e ulaşma önem kaznnır. 

Reklamda ürün, halkla ilişkilerde ise, örgütün 

kendisi ön planda yer almaktadır. Çünkü halkla ilişki

ler dot;rudan doğruya satışa yönelik bir çabcı. değildir. 

Bir kuru.ııun saygınlığını sağlarna ve ürünü sürdürmed e, 

tüm kamuoyu veya belli 'kamusal çevreleri' etl::ilemesi 

önemli rol oynar. Gerçeği, abartılmış gerçe[~i kamuya 

duyurma, bilgi verme, kurum için kamuo;yu yaratma, iyi 

ve güvenilir b ir görüntü-imaj oluşturma}:, ticari reklamdan 
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Halkla iliçlcilerde asıl amaç, do[;ru bilgiyi en 

uygun araçlarla vermektir. İyi niyet asıldır, tartışmaya 

açık olma ile demokratiktir. Korku ya da para ile satın 

almaya doyarımadı{tırıdarı halkla iliçJ:::iler 11 inandırma 11 

yolunu benirnsemigtir. 

Hall:la ilü]kilerle propaganda tek bir amaçta 

üstüste gelınel::tedir. Çevreyi etkilamek t;ibi bir amaç, 

hem halkla iliQkilerde hem de propaganda da ortak bir 

özellik, ortak bir amaçtır. Ancak halkla ili~:kilerde, 

çevreyi etkilemanin yöntemleri de[i;i;:ıik oluuCu gibi, bu 

amaca ek olarak örgütün belle[tini genişletme ve halkın 

sorun çözümünü kolaylaı:;ıtırına gibi iki amaç daha bulun

maktadır. 

D. BİR OLGU OLARAK HALKLA İIJİŞKİLER UYGULAHASI 

VE TmKIJAJ,1 

Bı-ıraya kadar, reklam ve propac;anda olgusunu 

halkla ilişkilerle karşıla}:;ıtırmalı olarak ele almaya 

çalı:~ tık. Bu kez de, halkla ilişkiler, reklam ve propa

gandayı son olarak birlikte gördül:ten sonra çalışmamıza 

konu olan 11 l:amu. spotları" nın çalıçma boyunca yararlan

dığırrıız kaynaklarda nasıl adlandırılclJJ: larını ve bu 

tUrdeki hal~la ilişkiler çalışmalarının özelliklerini 

ve uygulama amaçlarını görelim. 

REiclam ve propaganda; bu ikisözcük kamuoyu üze

rinde etktli olma çabalarına verilen ad<lır. Reklam en 
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yalın haliyle tanıtmak anlamına gelmektedir. Propaganda, 

yönlendirici, düşünce üzerinde baskı kurucu, ikn~ etmeye 

yönelik bir içerik taşımaktadır. Halkla ilişkiler ise, 

kamuyu aydınlatmaya ve onlara çalışmaları benimsetmeye 

çalışır. 

Bu noktada halkla ilişkiler, reklam ve propagan

dadan farklı olarak kamuoyunu kendi amacına hizmet et

tirmek için kullanmaz. Ancak, özellikle reklam ve propa

ganda kamuoyunu etkilemek için gerçekler kadar hatta 

onlardan daha fazla dedikodulardan, yarım gerçeklerden 

ve yalanlardan yararlanılır. 

Kitlede istenilen etkinin uyandırılabilmesi, kitle 

tepkilerinin belirli bir yöne kanalize edilebilmesi ancak 

belirli tekniklerin bilinmesi ve bilinçli bir biçimde 

uygulanabilmesi ile olanakladır. 

Halkla ilişkilerde bu durum, toplumsal gereksin

meyi karşılama ve onu en iyi biçimde doyurmak için giri

şilen çaba ve bir iletişim olayı şeklinde ifade edile

bilir. 

Reklam ile propaganda arasındaki ayrılık, rekla

mın ticari-para kazanmak amacına dayanmasından ve propa

gandanın da bu olgunun siyasi amaçlı yönü oluşundan 

doğmaktadır. Propaganda yoluyla yayılan fikir ve inanç

lar, insan fikir ve davranışıarına çevrilir ve propa

ganda bunları değL~tirmeye, gerekiyorsa kuvvetlendirmeye 
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çalışır. Bu özellikleri dolayısıyla reklamcılık ve pro

paganda, bugüne kadar uzun süre işbirliği halinde bir

birlerine paralel olarak gelişmiş, aynı teknikleri kul

lanmış ve kitleleri etkilemişlerdir. 

Halkia ilişkiler ve reklam konusunu ele alırken, 

reklamcılığın aynı zamanda bir hizrneti, bir yeniliği, 

bir düşünceyi halka tanıtmak, iletmek olduğunu belirt-

miştik. O halde reklam, belli bir amaçla yapılan haber-

dir. knacı, aynı zamanda temelinde yatan olgular hak-

kında bilgi veren bir mesajı iletmektir. 

Genel bir açıdan bakılırsa; reklam, bir şirketin, 

bir kurumun reklamları, onun halkla ilişkilerinin bir 

parçasıdır. Çünkü reklam, bir §irketin ya da bir kurumun 

yaptığı işleri, hizmetleri halka anlattığı bir iletişim 

aracıdır. Aynı şey olmamalarına rağmen halkla ilişkiler 

ve reklam birbirleriyle yakından ilgilidirler. Halkla 

ilişkilerin sahası çok geniş olduğundan, konuların çözü

münde reklamı bir aracı olarak kullanabilir. Bu nedenle 

reklam, halkla ilişkilerin amaçlarının başarıya ulaşma

sında kullanılan bir araç durumundadır. 

"Kurumsal" veya "Halkla İlişkiler Reklamcılığı"(44) 

denilen çalışmalar -halkla ilişkiler- içinde kullanılan 

(44) Emin HEKİMGİL, Halkla İlişkiler, Reklam ve Propa

ganda, Ankara, 1968, s.44-45. 
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başlıca araçlardan birisidir, reklam. Kaynaklarda, 

'kurumsal reklamcılık' olarak da adlandırılan bu faali-

yet, tümüyle halkla ilişkiler içerikli bir yöntemdir. 

Kurumsal Reklamcılığı diğerlerinden ayıran en büyük 

fark, mesaj içerD{lerindedir. Bu tür bir etkinlikte 

a{tırlık, kurumun kamuoyuna tanıtılmasıdır. Kurumsal 

reklamcılı~ın, halkla ilişkiler faaliyetlerinin kapsa

mında kullanılabilecek etkili bir 'araç' oldui_S-unu yapı

lan araştırmalar da ortaya ko~~aktadır(45). 

Bir başka kaynakta ise, bir iletişim süreci ola

rak kabul edilmekte ve sosyal bir amaç için reklBm araç-

larının kullanılmasıyla sınırlı bir faaliyet alanı ola

rak ele alınan bir uygulayım, "Sosyal Reklaın"(46) adıyla 

anılmaktadır. 1 Sosyal Reklam' ın hedef kitleyi kampanyanın 

konusu hakkında bilgilendirerek, tutum ve davranışlarını 

güçlendirmeyi, değiştirmeyi ya da yeni bir tutum ve 

davranış oluçturmayı amaçladığı belirtilmektedir. 

'Halkla İlişkiler Reklam'ı, genel olarak k?.tr 

gözetmeyen kurumları ve hizmetlerini, kamuoyuna bilgi 

vermek yoluyla anlatır. Tutum ve davranışları güçlen-

dirmeyi ya da yeni·bir tutum ve davranış oluşturmayı 

(45) YJıniBEŞEGİL, y.a.g.e., s.58. 

( 46) Hnlük GÜRGEN, "Bir Halkla İlişkiler Faaliyeti Olarak 
Sosyal Reklamlar", TODAİE ve BYYO tarafından düzen
lenen 'Halkla İlişkiler Semineri'nde sunulan bildiri. 
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amaçlar. Bu yüzden, halkla ilişkiler amaçlarıyla kulla

nılan reklamcılığın iyi bir reklam olmakla beraber, çok 

iyi bir halkla ilişkiler uygulaması olr::ıası için doğru 

da olması gerekir. Çünkü, halkla iligkiler reklamcılı

ğıyla yanlışlar düzeltilebilir ve kitlelerin dikkati 

çekilebilir. 

Özellikle ulaşılmak istenen hedef kitleyi etkile

yecek konular, programlar arasına alınmalıdır. Örne~tin 

l:.:amusal karaleter taşıyan, toplulukla ilişkilerin bir 

parçası olan hükümetin belli faaliyetlerinden 11 Aşı 

Kampanyası 11 , "Vergi Uygulamaları 11 , 11 Yardım Kampanyaları" 

ve benzeri konularda bir mesajı olan 11 kanıu hizmeti rek

lamları" kitle iletişim araçlarında(özellikle televiz

yonda) yayınlanması sağlanabilir. 

Daha önce ayrıntısıyla yer verdiğimiz , halkla 

ilişkilerde televizyonun en etkili kitle iletişim aracı 

olduğu, özellikle halkı aydınlatma ve eğitmedeki etki

liliği bilinen bir gerçektir. Televizyonda yayımlanan 

programları desteklemek ve boşlukları doldurmak için 

zaman zaman ö[';retici filmler de kullanılmaktadır. Bu

nunla beraber, önemli olayların "naklen 11 yayınları 

arasına konuyu açıklayıcı, aydınlatıcı konulu-örnek 

olaylara yer veren uygulamalar yer alabilir. 

Bu tür uye,rulauıalarda kamuya deği~ıik mesajlarla 

seslenilerek dikkati çekilmeye çalışılır. Kitle iletişim 
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araçları ile verilen mesaj do~rudan olabilece~i gibi, 

dalaylı olarak, başka kişiler aracılığı ile de etki 

yapmaktadır. Bunun için de daha çok ünlü kişiler aracı-

lığı ile konuya eKtilinir ve önerilen yolun izlenmesi 

istenir. Burada 11kanı önderleri" adı verilen ünlü kişi-

lerin mesajın verilmesinde önemli rol oynamaları ve kitle 

iletişim araçlarına açık olan bireylerin, aldıkları 

mesajı, kendi süzgeçlerinden geçirerek, bu tür iletişime 

açık olmayan bireylere aktarmaları söz konusudur(47). 

Ancak bu tar bir iletişim ile karı:;ı karşıya kalan 

halkın ise birbirlerinden ayrı görüş ve bilginin hepsine 

dikkat etmeye fiziksel ve zihni kuvveti yeterli gelmez. 

Bundan dolayı önerilen yol; bu tür uygulaınalarda izle-

yicinin dikkatini çekebilınek için sade, daha çok eğlen

dirici, daha az bilgi veren, fakat daha az meydan oku-

yucu fikirler işlenıneli ve olabildiğince birbirine zıt 

görüşlere yer verilmemelidir. 

Kaynaklarda, "Halkla İlişkiler Reklamcılı~ı 11-

"Kurumsal Reklam"-"Kamu Hizmeti Reklamı"-"Sosyal Reklamn 

adlarıyla anılan halkla ilişkiler uygulamasında, ula-

şılmak istenen ortak temel noktaların; haberlerin ile

tilmesi, yapılması gerekli olan bir kamu hizmetinin 

(47) 11Herbert HYMAM, Mass Media and Socialization, 

American Socialogical Review, 1973, No: 4"(AZİZ, 

Toplumsallasma ••• ,) s.49'daki alıntı. 
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olduğu belirtiliyor. 
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Kaynaklarda vurgulanan bir nokta da bu tür uygu

lamaların gerçekleştiremeyeceği tek şeyin; kamuoyunda 

çok derin yerleşmiş olan bir ön yargının ya da kayıt

sızlık tavranın yok edilemiyeceğidir. 



IV. J3ÖLÜM 

KİTLE İLFlTİŞİM AnAÇLARINDAN TELEVİZYOlillA YAYINLAliJ"AN 

KAMU SPOTLARININ İÇERİK ÇÖZÜMLEl'.IELERİ İLE İLGİLİ 

GÖR GÜL ARAŞTIRMA SONUÇLARI 

Kitle iletişim araçlarından televizyon yoluyla 

kitleleri çeşitli kamusal sorunları çözmek üzere bir 

arada harekete yöneltıneyi amaçlayan kamu spot program

larının içerik çözümlemesi: Bugüne kadar konu olarak 

üzerinde hiç çalışma yapılmadığı gibi "İçerik Çözümle

mesi" gibi bir yöntem de araştırmalarda kullanılmamış

tır. Bu yüzden, çalışma yöntemi olarak bizim için de 

yeni ve ille kez uygulamasını yaptığımız bu yöntem hak

kında özet bilgi.yi araştırmamıza ilişkin bilgilere 

geçmeden önce vermeyi yararlı görüyoruz. 

58 
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"Kitle İletişiminde İçerik Çözümlemesi" ( 48) (İçe

rik çözümlemesi-Content Analysis) toplumsal ya da top-

lumbilimsel araştırmalarda kullanılan bir gözlem tekni

ğidir. Görgül(ampirik) olarak yapılan dolaysız, yaygın 

gözlem telmikleri arasında, özellikle son 30-40 yıldan 

bu yana oldukça yoğun olarak kullanılmaktadır. Bu yön

tem, toplumbilimlerin hemen hemen her alanında kulla-

nılmakla birlikte, asıl ortaya çıkışı ve önem kazanması, 

kitle iletişim araçlarının toplmalarda yayeınlaşması ile 

olmuştur. Günümüzde ise yaygın olarak }:ullanılması kitle 

iletişim araçlarının içerikleri, iletileri üzerindedir. 

İçerik çözümleme tekniğinin günümüz tekniği ile 

kullanılması ise hem kitle iletişim teknolojisindeki 

hızlı gelişmeler; özellikle televizyonun hızla yayılması 

ve hem de bu yönteme uygulanabilen bilgisayarların geliş~ 

mesi ile olmuştur. Sistemin temelinde bulunan zayıf yan

lar, özellikle bilgisayarların bu yöntemde kullanılması 

ile giderilmeye çalışılmıştır. 

Günümüzde içerik çözümlemesi uygulamaları, özel

likle kitle iletişim araçlarının yoğun olarak kullanıl

dığı batı toplumlarında, başta Amerika Birleşik Devlet

leri olmak üzere yapılmaktadır. Kitle iletişim kanalla-

rından radyo, televizyon, gazete, dergi, sinema filmleri, 

( 48) Aysel · AZİZ, "Ki tl e sel İletişimde İçerjj;;: Çözümlemesi 11
, 

A.Ü. BYYO Yıllığı 1988, Ankara, 1988. 
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gibi konularda da içerik çözümlemeleri yapılmaktadır. 

60 

İçerik çözilinlema tekniğinin tarihsel gelişimi 

içerisinde temel aynı olmakla birlikte bu tekni~te farklı 

bakış aç.ılarını anlatan tanımlar yapılmıştır. Bu yönte

min bilimsel olarak kullanılmaya başlamasında yoğun 

katkıları olan Bernard Berelson içerik çözümlemesini, 

•tİletişimin açıklanan içeriğ1.nin yansız, dizgeli(siste~ 

metik) sayısal tanımlarını yapan bir araştırma tekniği 11 

olarak belirleınektedir. 

Daha kapsamlı olması bakımından Klaus Krippendorff 1un 

anımına da yer verecek olursak: "İçerik çözümlemesi 

ir mesajın içindeki verilerden yinelenebilir ve değerli 

ıkarımlar yapan bir araştırma tekniğidir" demiştir. 

Bu tanımlardan ortak olarak çıkarılacruc özellllc

eri 'nesnellik', 'yansızlık', 'dizgeli(sistematik olma)', 

yinelenebilir', •tekrar etme' olarak sıralayabiliriz. 

Günümüz uygulamalarında içerik çözümlemesi tür

leri amaca bağlı olarale iki ana türde yapılmaktadır. 

Bunlar, alan incelemeleri ile mesajın anlamının çözüm

ı e nm.e s id ir. 

Bunlardan, mesajın anlamının çözümlenmesi tür 

olarak çalışmamıza daha uygundur. Mesajın anlamının 

çözümlenmesinde, örneğin bir televizyon reklamının 
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içerik çözümlemesinde reklamda yer alan karakterlerin 

tutum ve dnvranışlarının incelenmesi yapılabileceği gibi, 

bunların sözsel iletimindeki kullandıkları sözcüklerin 

sıklıgı da ölçülebilir. 

İçerik çözümlemesinde belli başlı altı temel öğe 

vardır. Bunlar, i. Veri toplama, ii. Birimleştirme, 

iii. Örneklem, iv. Kayıtlama yönergesi, v. Çö~ümleme, 

vi. Çıkarsama yapmak ve bununla birlikte çalışmanın 

metin durl~una getirilmesidir. 

i. Veri toplama: İçerik çözümlemesinde veri(data), 

belirli bir amaç için, belirli simgelerle, belirli kanal

larda yer alır ve bilgi(haber) kaynağı ile sitagesel 

biçimi arasında bir köprüdür. 

ii. Birimleştirme: Birimleştirme, birimlerin 

tanımlanması, sınırları boyunca ayrılması ve sonraki 

çözümleme için kimlik kazand:ı.rma ile ilgilidir. 

iii. Örnekleın: Özellikle kitlesel iletişimin yoğun 

ileti(mesaj) al;:ışında bu evrenden bir kesit alarak üze

rinde çalışmak zorunludur. Örneklem almada önemli olan, 

amacımızı gerçekleştirecek bir örneklem yöntemi ile 

güvenilir bir sayıya ulaşmaktır. Örneklemin güvenirliği 

oranında, araştırma sonucu elde edilen çıkarımların, 

tUm arafıtırma evrenine genelleştirilmesi yapılabilir. 

iv. Kayıtlama yönergesi: Bir içerik çözümleme

sinde veri toplama, birimleştirme ve örneklernden sonra 
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gelen en önemli özellik, çözümlerneye yön verecek olan 

'kayıtlama yönergesinin• bilinmesidir. Bu daha çok 

ampirik yöntemde soru katıdının özelliklerini taçır. 

Amacırnıza göre düzenlenmiş sorulara yer verilir. Amaç, 

bir varsayımın kanıtlanması ise, yazımlama yönergesinde 

genel sorular dışında varsayımla ilgili soruların yer 

alması gerekir. Ayrıca yönergenin hazırlanmasıyla bir

likte kavramıaştırmanın çok iyi yapılması gerekir. Kav

ramlaştırına, araştırmada kullanılan kavramların, ne 

anlama eeldiginin, o içerik içerisinde yeniden tanım

lanmasıdır. Böylece, yöntemde saklı olan özellik(sub

jektiflik) özellieinin ya da sakıncasının bir ölçüde 

giderilmesi sağlanır. 

v. Çözümleme: İçerik çözümlemesinde çözıümleme 

1 kodlama kağıdı' ile yapılır. Kodlama ka[tıdı, örnekleme 

sayısına ulaşana değin doldurulur. Elde edilen veriler 

daha sonra bilgisayar aracılığı ve belirli istatistik 

programlar uygulanarak bulgular olarak elde edilir. 

vi. Qıkarsama yapmak ve metnin yazılması: Çıkar

sema yapmak, başlangıçta birimleştirmelerin yapılmasında, 

yazımlama yönerr;esinin hazırlanmasında ortaya atılan 

ölçütlerin-hususların kanı tlanıp belirlenmesidir. E[ter 

varsayımıara dayalı bir yazımlama oluşturulmu~ ise 

kanıtlanıp kanıtlanmadığına bakılarak, çıkarsamalar 

yapılabilir. Gerekirse ileri sürülen modelde düzeltmeler 

yapılabilir. 
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Sonuç olarak, içerik çözümlemesi toplumbilimlerde 

bir araştırma yöntemi olarak, özellikle kitle iletişim 

araçlarıyla verilen mesajların içeri[;inin çözümlenme

sinde önem lwzanmaktadır ( 49). 

A. KAM:U SPOTLARIHIN ÖZELLİKLEHİ 

Çalışmamızın görgül araştırma bölümünde çözümle

rneye dahil ettiğimiz televizyonda yayınlanan kamu spot

larının genel özelliklerini belirtmekte yarar vardır. 

Bundan önceki bölümde(Halkla İlişkilerde Kitlesel 

İletiş:inıden Yararlanma), televizyonun halkla ilişkiler 

aracı olarak kullanımı ve sahip olduğu özellikler dola

yısıyla kamu spotlarının amaca ulaşmasında televizyonun 

işlevleri ayrıntılı olarak ele alınmırıtı. Bu bölümde 

kamu spotlarının araştırma sonuçlarına geçmeden önce 

televizyonda yer aldıkları özellikleriyle tekrar kısaca 

de[::inmek istiyoruz. Çalışma alanımız bakımından kamu 

spotları özellikle sınırlayıcı hizmet sunurnunda 

(trafik kuralları, ormanların korunması vb.) haDca 

bilgi verme, yönetimin(Sağlık Bakanlığının Aşı Kampan

yası, Aile Planlaması ile ilgili çalışmaları gibi) 

sağladı{1ı yardım ve olanakları ilgililere iletmektedir. 

( 49) Daha geniş bilgi için bkz.: AZ İZ, "Ki tl e sel İl et i-
t ·ı ll ~imde ~Qerıc ••• , 
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Bu yol ile, hem halktan yönetime(örgüt ya da kuruın) 

karşı olumlu bir tutum ve davranış değişikliği sı;:ı.ğla

nabilir hem de halka hizmet gerekleriyle ilgili katılımı 

özendiren bilgi verilebilir. 

Televizyon, uygulamada daha çok mesaj taşımaya 

dönük iletişim aracı olması nedeniyle, hall::a belirli 

bir yaşam biçimi aşılama, bireyi toı.~lmnsal sistemle 

özdeşleştirme girişimindedir. Televizyonun inandırma ve 

harekete geçirme if)levi sonucunda, yayınlanan kamu 

spotlarında da hedef izleyicide verilen mesajlara karşı 

bir inandırma ve bunun sonucunda gerekiyorsa harekete 

geçirme söz konusudur. Bu nedenle televizyonda yayınla

nan kamu spotlarında alışılagelmiş program yayın kalıp

larının dıçında olması en belirgin özelliğini oluştur

malıdır. Böylelikle bu spotlar özellikle ülkemiz gibi 

kalkınmakta olan ülkelerde hedef ve amaçların gerçek

leştirilmesine yardımcı insan unsurunun temel konularda 

(eğitim, saclık, güvenlik, vb.) eğitilmesinde önemli 

bir işlev üstlenebilirler. 

Televizyonun doğrudan spot programların özellik

leriyle tlişkilendirebileceğimiz bir yönü de, tutum ve 

davranışlar üzerinde haber -propaganda- relrlanı yayınla

rıyla etki yaratmasıdır. Kuşkusuz kamuoyunun oluşwnunda 

önemli payı olan bu yayınlar ile kişi tutum ve davranışı 

etkilenınekte dolayısıyla kamuoyunda deb~içmeler, başka

laşmalar oluşmaktadır. 
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:Bu otlcilerımenin de kogulu olarak yayınların içe

ril'Çi ynnında, bu sraçlara açık olma süresinin önemli 

oldu{_J;u; araçlara açık olma süresinin fazlalı/Sı oranında, 

etJ.::ilenmenin de fazla olacaf,ı görüşü getirilr:ıistir. 

Televizyon, kamu spotlarının sunumunda, kamuo;yunu 

Dci yönden sarmaktadır. Biri, sunulan mesajın içeriGi, 

baqka deyişle söz ve davranışlarla iletilen konu, diteri 

de bu meoajın sunuluş biçimidir. Telev:i_zyonun bu özel

licinden ötürü önemi artmakle beraber çalışmamızda da 

mesajın sunuş biçimi ayrı bir önem taşımaktadır. Çün.kü 

televi~:;yon, mesnjl::ırı olduğundan daha dramatik(50), daha 

gösterişli bir biçime dönüştürerek izleyleilere ulaştı

rır. Televizyonun bu özelliğinden yararlanılarak bir 

konu -bir iç- bir olayın nasıl oldu[:ıu, olaca[_~ı ya da 

bir çeyin ne işe yaradığı en iyi şekilde gösterilebilir. 

O halde telavizyanda yayınlanan kamu spotları 

aracılıgı ile hedef izleyleiye gönderilen mesaj ve onun 

içeri[;i çok önem taşımaktadır. :Bu durumu kamu spotla

rının genel özellikleriyle şöyle iliçkilendirehiliriz; 

mesaj, izleyici ile dof,rudan ilgili olmalı ve birden 

fazla anlama çel::ilmemelidir. Özellikle izleyici toplu

lul;:llnun kendi tendilerine yapacakları varolan eğilim

lerini güçlendirmeda yada çok az de~işDc olan yollara 

(50) Bkz. Çizelge 4-11. 
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yönlendirınede bu tür bir ileti sağlıklı sonuç(başarılı 

olmalarını sağlar) verir. 

Yine, daha çok bilgi aktaran yapıdaki kamu spo

tu yayınlarının baçarı şansının, tutum ya da kanaatleri 

dei2iştirmeyi hedefleyenlerden daha fazla oldu{i;u görül-

müştür. Ayrıca, yeni ve önceden tanımlanması az yapıl-

mış konular bu tür programlar için daha elverişlidir. 

Burada esas nokta, iletiyi(mesajı) alanın karşıt bir 

bilgi kaynağının olmaması, ça(i:rıya uymamak için kişisel 

bir nedeni ya da inanmasını engelleyen başka bilgileri 

bulunmaınasıdır. Bilinmeyen konulara ilişkin tutum ve 

kanaat oluşturmak, yakında bilinenden daha kolaydır(51). 

Kamu spotlarında ister vergi uygulaması, ister 

oy kullanma, ister bağışta bulunma veya sağlık uyar~sı 

biçiminde olsun bir davranış göstermek yönelim ve tutumu 

desteklediğinden bir eylemle ani tepkiye açlic uygula

malar daha amaca ulaşabileceklerdir. Belki bu durum 

iyice kanıtlanmamış olsa da tekrarlamanın algılamaya 

ve amaca ulaşr1aya daha olumlu etkisi olduğundan söz 

edilebilir. 

(51) Denis McQUAIL, "Kitle İletişim Araçlarının Etkileri 11 , 

(Çev. : Z. ALEl'viDAR-R. KAYA), K. ALEI.rD.AR-R. KAYA, 
Kitle iletisiminde Temel Yaklaı-ıımiar, Savaş Yay. 
Anlcara, 1983, s. 60. 
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Her biri temel olarak aynı yönde uygıJ.lmaa ala

nında yer alsalar da kamu yararına olan ::amu spotla

rının benzer yönleri, oolirli amaçları vardır; bu amaç

ları gerçekleştirmek için plan çerçevesinde kısa bir 

zaman süreci içi·nde yoğun olar.ak ve geniş bir alanı 

kapsamayı amaçlarlar; ilke olarak etkililikleri değer

lendirmeye açıktır. Kamu spotlarının hepsi, paylaşılan 

değerlerden oluçıan bir çerçeveye oturtulmu.<]lardır. Bu 

yüzden de kendileri tartışmalı olmayan amaçları gerçek

leştirnıeye çalışırlar: Eğitim, sağlık, bağışta bulunma 

(yardım kampanyaları) satın alma gibi. 

Kamu spotlarının genel özellikleri çerçevesinde 

üzerinde durmaınız gereken bir nokta daha var; kamu 

spotunda. kaynağın statüsünün spotun mesajının saC;-

lıl~lı ulaşmasında katkısının bulunduE;udur. Bu statünün 

kaynağı kuşkusuz çok çeşitli olabilir: Bir toplumsal 

kahraman veya bir yıldızın(ünlü kişi) kiçisel çekiciliği 

ya da uzmanlık bilgisine inanılan bir kif]i gibi. Güven 

yada bağlılık duyguları çağrıştıran bir lciçi yada kuru

mun kampatıyayı üstlerrmesi sözkonusu uygulamada başarı 

için çok önemlidir. Buraya kadar gördüğümüz etkenlerin, 

hapsi bir karııuspotunun amaçladığı sonucu alma süre

since önem tagırlar(52). 

(52) McQUAIL, y.a.g.e., s.6o. 
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Bu tür ileti::;ıim içeriğinin çok dc[;iqli: örrıek.lc

rini gözlemleyebileceğimiz bu spotların düzenli ve 

süreL:li gerçel:leçtirilmesi aynı zamanda önemini de 

gösterecektir. 

Buraya kadar televizyonun özellil:lerine kısaca 

girerek iliş kilendirı11eye çalıştıjiımız karım spotlarının 

genel özellil:leri, içerik çözümlemesiyle ilgili soru 

kümelerinde yer yer karçımıza tekrar çıkacak ve hem 

belirledi~imiz genel ö::-:ıellikleri hem de vnrsa;:ırınıları

mızı do~rulamış olacaklar. 

Görgül ara~tırmamızın uygulandığı bütün kamu 

spotlarının genel olarak birbirlerine ben::::erlil;: gös

termesi, zaten herbirine uygulanan aynı sorularla karr. 

şılaştırıldığında çıkan sonuçların tamo.r:ıında benzer ve 

yalan ral:am.lara ulaşılmıştır. Bu durum genel ve özel 

varsayımlarımızı kanıtlayıcı bir durum olduğu için 

örneklerimiz üzerinde sağlıklı genellemeler yo.pabilme 

şansımız olmuştur. 

B. KAITIJ SPOTLAHIHIN İÇElÜK ÇözUr.TL:Sl.ISSİ BULGULARI 

ı. Konu-Öykü-Mesaj Çözümlemesi 

Çözümleme ile ilgili ilk soru kümemizde; kamu 

spotlarının konuları, konu içinde bir örnek olayın yer 

alr.1a durumu ve masaj verme d urtunları araştırılmış tır. 



önce, çalışma sınırıınıza dahil olan bütün spot

larda konu araştırılmıştır. 

a. Kamu Spotlarının Konuları 

Araştırmrunızda yer alan 51 kamu spotunda 8 ayrı 

başlıkta konunun ele alındığı bulunmuştur. Bunlardan 

bazıları tekrarlanarak yayınlandığından 51 toplam 

sayısına ulaşılmıştır. Spotlarda yer alan konu türleri 

ve yüzde dağılımları aşağıdaki çizelgede yer almakta

dır (Çizelge 1). 

ÇİZELGE 1 

KAMU SPOTLARININ KONULARINA GÖRE DAGILIMI 

Konular Sayı % 

Vergi Uygulamaları 19 37.3 

Çocuk Sağlığı lO 19.6 

Trafik Kuralları 2 3.9 

Orman Korunması 7 13.7 

Yardım Kampanyası ı 2.0 

Yaşlılara Saygı ı 2.0 

Vakıflar 5 9.8 

Spor .Ahlakı 6 11.8 

Toplam 51 ıoo.o 
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İçerik çözümlemesi çalışmasına doğrudan dahil 

ettiğimiz kamu spotlarından 5l'inin kontilarına göre 

dağılımına baktığımızda; yayın sayısı brucımından en 

fazla olan vergi uygulamaları (19) konusu, yüzde içinde 

%37,3'ü kapsamructadır. Arkasından %19.6 ile Çocuk Sağ

lığı (10) konusu yer almaktadır. Üçüncü sırada %13.7 

ile Ormanların korunması (7) konusundwci kamu spotları 

bulunmaktadır. 

Spotlardan diğerlerinin, genel içindeki durumla

rını yüzde oranlarıyla sıralarsak; Spor Ahl~ı (6) konusu 

%11,8, Vakıflar (5) %9~8, Trafik kuralları (2) %3.9, 

Yardım kampanyası (1) %2.0 ve kalan %2.0 oranla Yaşıı

lara Saygı (1) konusunu işleyen kamu spotları yer almak

tadır. 

Yukarıdaki çizelgede gördüğümüz gibi 51 kamu 

spotu arasında sayı fazlalığı bakımından en yüksek yüzde 

oranına sahip spot, vergi uygulamaları konusunu işle

mektedir. Çünkü bu konu, yeni ve önemli bir uygulama 

olması nedeniyle özel bir önem taşımaktadır. Kamuoyunda 

kimlerin bu uygulamaya hedef olduğu anlatılmaktadır. 

Bununla beraber, vergi ödeme bilincinin uzun dönemde 

kamuoyunda yerleştirilmesi için televizyon aracılığıyla 

bu uygulamaya ilişkin bilgiler verilmektedir. 
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b. Kamu Spotlarının Seslendiği Kitleler 

Çizelge l'de bulgularını verdiğimiz spotların 

konularına göre yüzde dağılımlarıyla beraber, bu konu

ların seslendikleri hedef kitlelerin yüzde dağılımlarJ.

nı da aşağıda çizelge 2 1 de görebiliriz. 

Spotlarda işlenen konular, "Anneler 11
, "Anne

Baba", "Çocuklar 11
, "Gençler", "Herkes 11 olarak hedeflere 

ayırılmructadJ.r. Bu çizelgedeki spotların seslendiği 

hedef kitlelerde çoğunluğu %72.5 ile "Herkes"'i hedef 

almru(tadır. En çok yer alan ikinci hedef kitle ise 

%13.7 ile "Anneler"'dir. Yüzde oran sırasıyla diğer 

hedef kitleler, 11Anne-Baba 11 %5.9 ve "Çocuklar" %5.9, 

"Gençler", %2.0 1dir. 

Toplam içinde spotlardan 16'sı -Vergi Uygulamaları

genel yüzde içinde %31.4 ile "Herkes 111 de yoğunlaşmıştır. 

Çocuk Sağlığı konusunu ele alan 10 spottan 7'si %13.7 

ile "Anneler"'i hedef almıştır. Bunlardan diğer 3 spot 

ise %5.9 ile "Anne-Baba" kümesini izlemektedir. Spot

lardan 7'si Ormanların korunmasını işlemektedir. Bu 

konunun hedeflere göre dağılımı %13.7 ile "Herkes"'te 

toplanmructadJ.r.· Spor Ahlakı konusundaki 6 spot da 

%11.8 ile 11Herkes 111 te toplanmaktadır. Bu sırayı Vakıflar 

konusunu işleyel} 5 spot, yine "Herkes" hedefinde top

lanan %9.S'lik oranla izlemektedir. 



Çİ ZELG:E 2 

KAI\'IU SPOTLARIJ\ıl)A KOIPJLARII\1 HBDEFLERG GÖEE DACÜLIL1I ( %) 

Anneler Anne-Baba Çocuklar Gençler Herkes Toplam 
Konular 

Sayı % Sayı ~t, Sayı % Sayı o1 Sayı % Sayı % /0 

Vergi U~rgulamalerı 3 5.9 16 31.4 ı9 37.3 

Çocuk S vl " ag ıt;ı 7 ı3.7 3 5.9 lO 19.6 

Trafik E uralları 2 3.9 2 3.9 

Orman Korun.r:ıası 7 13.7 7 ıJ.7 

Yard.ım Kamparıyas ı ı 2.0 ı 2.0 

Yaşlılara Se.ygı ı 2.0 ı 2.0 

Ve.l:ıflar 5 9.8 5 9.8 

Spoı~ Jililsl:ı 6 ıı.s 6 ıı.8 

TOPLJıE '7 ı3.7 3 5.9 3 5. 9 ı 2.0 37 72.5 51 ıoo.o 1 

= ıo6.57025 SD = 28 o< = o. 0000 
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Çizelge 2 1 de buraya kadar sözünü ettiğimiz bul

gular, bize yayın tekrarı bakımından sayı olarak en 

fazla olan vergi uygulamalarını işleyen spotların ses

lendiği hedefin "Herkes 111 te yoğunlaşmasıyla doğrulan-

mıştır. 

Bulgularımızı doğrulayan ikinci hedef kitle, 
<. 

"Anneler" ve "Anne-Baba" kürnesidir. Çünkü yayın fazla

lığı bakımından ikinci sırada; Çocuk-Sağlığına yönelik 

programlar yer almaktadır. Bu nedenle genel yüzde 

içinde de doğrudan "Anne" ve "Anne-Baba 111 ları hedef 

alan spotlar %19.6'ile ikinci sırada yer almaktadırlar. 

c. Kamu Spotlarının Seslendiği Toplumsal Kesimler 

Bundan önceki iki çizelgemizde (Çizelge ı ve 

Çizelge 2) kamu spotlarını önce konularına göre, daha 

sonra da konuların seslendiği hedeflere göre dağılımla

rını veren bulguları inceledik. Aşağıdaki çizelgemizde 

ise (Çizelge 3) yukarıda incelediğimiz bulguları denet

ler nitelikte, kamu spotlarının konuları ile toplumsal 

kesim ilişkileri araştırılmıştır. 

Çizelge 3'den elde ettiğimiz bulgulara göre, 

bütün konulardan sadece "Bunların Karışımı/Vatandaş" 

toplumsal kesime seslenen spot sayısı 37'dir. Bu raka

mın genel yüzdesi ise %72.5'i vermektedir. Aynı şekilde 

"Kırsal Kesim"'e seslenen toplam spot sayısı 8 1dir ve 
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ÇİZELGE 3 

KAiılli SPOTLARINTIA KONULARIN SESLEl\IİLEN TOPLUlVISAL 

KESİMLERE GÖRE DAGILIIH 

Bunların 
Kırsal Karışımı/ 
Kesim Vatandaş Başka Toplam 

Konular Sayı % Sayı % Sayı % Sayı ct ;o 

Vergi Uygulamaları 16 31.4 3 5.9 19 37.3 

Çocuk Sağlığı 6 ıı.8 4 7.8 lO 19.6 

Trafik Kuralları 2 3.9 2 3.9 

Orman Korunması 2 3.9 5 9.8 7 13.7 

Yardım Kampanyası ı 2.0 ı 2.0 

Yaşlı la ra Saygı 

Vakıflar 5 9.8 5 9.8 

Spor Ahlakı 6 ı1.8 6 11.8 

Toplam 8 15.7 37 72.5 6 11.8 51 ıoo.o 

XJ.ı2 = 47.35956 SD = 14 =0.0000 

genel içindeki yüzde oranı %15.7'dir. Bu sırayı 6 spot 

ve %11.8 oranıyla "Başka" şıkkı izlemektedir. Araştı

rılan toplumsal kesimlerden 11Başka" bulgusuna ulaşıl

ması ile ilgili değişik veriler arasında kesin bir 

ilişki yoktur. 

Çizelge 3'de yer alan bulgular, yukarıda da 

belirttiğimiz gibi ilk iki sorudaki bulguları denetler 
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nitelikte olduğundan sağlıklı sonuçlar alınmıştır. Çünkü 

kamu spotlarının seslendiği hedeflerde en çok yer alan 

bulgu 'Herkes• olarak işlemiştir. Toplumsal kesimleri 

araştırdığımız yukarıdaki çizelge bulgularında da 

'Bunların Karışımı/Vatandaş' şıkkı en çok işlemiştir. 

Bu soruyu spotlara yöneltirken istediğimiz sonuca ulaş

mamız bakımından aldığımız sonuç pekiştirici olmuştur. 

Zaten biliyoruz ki belirli bir değişiklik isteği 

kişiyi ya da hedefi toplumsal bir olgu olarak görüp 

değerlendirmenin bir sonucudur. Bu yüzden insanı içinde 

yaşadığı fiziksel ve kültürel ortamla ve grup bağlarıyla 

birlikte ele almak durumundayız. 

d. Kamu Spotlarında Mesajın Seslenme Biçimi 

Kamu spotlarında, işlenen konuya ilişkin mesajın 

seslenme biçimi önem taşımaktadır. Mesajın doğrudan ya 

da delaylı olarak verilip verilmediğini belirleyen, 

mesajın veriliş dağılımı aşağıdaki çizelgede (Çizelge 4) 

yer almaktadır. 

Çizelgemizdeki dağılımda yer alan 51 spottan 

çoğunluğu (43) %84.3 oranında mesajlarını doğrudan 

vermişlerdir. Spotlardan 6'sının ise mesajlarını %11.8 

oranında dalaylı olarak verdiği saptanmıştır. 51 spottan 

2'si de 'Herikisi de, hanesine dahil edilmiş ve genel 

yüzde içinde %3.9 oranında yer almıştır. 
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ÇİZELGE 4 

KAMU SPOTL.ARINTIA MESAJIN VERİLİŞ DAGILIMI{%) 

Sayı % 

Dolaylı.Veriliyor 6 11.8 

Doğrudan Veriliyor 43 84.3 

Her ikisi de 2 3.9 

Toplam 51 100.0 

Geçerli program sayısı: 51 

Yok olmayan değer : O (Kodlanamıyor) 

Elde edilen bu bulgulardan, kamu spotlarında 

verilen mesajların seslenilen hedef kitlelerin gerek

sinmeleriyle doğrudan ilgili olduğu görülmektedir. 

Çünkü, kamu spotlarında gereksinmelerin karşılanması 

için yol gösterici bir yapı yer almaktadır. Bu da kamu 

spotları aracılığıyla sağlanan iletişimin, amaçlanan 

etkinliği arttırıcı bir rol oynadığını göstermektedir. 

Verilen mesajlardaki bu seslenme biçimi spotların başa

rısında önemli katkılar sağlar. Çünkü biliyoruz ki, 

bireyin harekete geçmesinin en önemli nedeni de gerek

sinmelerini karşılama umududur. 
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e. Kamu Spotlarında Öykünün Anlaşılırlığı 

Kamu spotlarında, ele alınan konu içindeki öykü

nün anlaşılırlık dağılımını araştırdığımız bu çözümleme 

sorusunda birtakım bulgulara ulaşılmıştır. 

Çözümleme ile ilgili sorularımızdan yukarıda 

incelediğimiz -mesajın seslenme biçiminde- mesajın doğ

rudan verilmesi durumunda, konuyu anlatmak için mutlaka 

bir örnek olaya ve öyküsüne yer verildiği çıkarılmıştır. 

Birbirine bağımlı olarak hazırlanan bu iki çözümleme 

sorusunun bulguları da aynı doğrultuda elde edilmiştir. 

Spotlardaki öykü anlaşılırlığını araştırdığımız çözüm

leme sorusunun dağılımı şöyledir; 

ÇİZELGE 5 

KAMU SPOTLARINDA İŞLENEN ÖYKÜNÜN AliLAŞILIRLIK 

DAGILIMI(%) 

Sayı % 

Görünmüyor 12 23.5 

Anlaşılıyor ı 2.0 

Biraz anlaşılıyor 5 9.8 

Çok anlaşılıyor 33 64.7 

Toplam 51 1oo.o 

Geçerli program sayısı: 51 

Yok değer olmayan : O (Kodlanamıyor) 
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Çizelgede, kamu spotlarında yer alan öykülerin 

çoğunluğu (33) %64.7 oranında •çok çalışılıyor' olarak 

saptanmıştır. 12 spotta ise %23.5 oranında 'Görünmüyor• 

şıkkının işlediği belirlenmiştir. Bu durumda spotlardan 

12'sinde konu içinde öykünün bulunmadığı belirlenmiştir. 

Çizelgede yer alan diğer iki şıktan 'Biraz anla

şılıyor' 5 spot için geçerli olup, genel yüzde içinde 

%9.8 oranında yer almaktadır. 'Anlaşılıyor' şıkkı ise 

sadece 1 spot için söz konusu olmuş ve %1.0 oranında 

çizelgede yer almıştır. 

f. Sunucu-Hizmet Verilecek Kesim İlişkisi 

Çözümlememizde, kamu spotlarını sunan ile sunulan 

hedef izleyici ilişkisi de araştırılmıştır. Çünkü, kamu 

spotlarında sunucu kullanımı mesajın inandırıcılığı 

bakımından önem taşımaktadır. Bu yüzden sunucunun aynı 

zamanda mesajı veren kişi olması nedeniyle hedef izli

yici ile olan ilişkisine yer verilmiştir. Toplam 51 

spotun çoğunluğunda bu ilişkiye yer verildiğinden, 

çözümlemede de bu tür bir ilişkinin varlık nedeninin 

araştırılmasJ. amaçlanmıştır. 

Çizelgede de görüldüğü gibi 46 kamu spotunda 

%90.2 oranında sunucu-hizmet verilecek kesim ilişkisi 

bulunmuştur. Ancak, 5 spotta bu ilişki görünmemiştir. 



ÇİZELGE 6 

KAMU SPOTLARINDA SUNUCU-HİZMET VERİLECEK KESİM 

İLİŞKİSENİNİN DAGILIMI(%) 

Sayı % 

Görünmüyor 

Görünüyor 

Toplam 

Geçerli program sayısı: 51 

Yok-olmayan değer : O {Kodlanamıyor) 

5 

46 

51 

9.8 

90.2 

1oo.o 
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Bu çizelgede elde edilen bulgular da, yukarıda 

sözünü ettiğimiz, mesajı veren sunucunun doğrudan hedef 

kitle ile olan ilişkisinin, özellikle mesaj sunumunda 

inandırıcı olması özelliğine dayanarak kullanıldığını 

doğrulamıştır. 

g. Uzman-Hizmet Verilecek Kesim İlişkisi 

Kamu spotlarında sunucunun (mesajı veren), 

~nandırıcı etkisinden söz etmiştik (Çizelge 6). Bu 

kişinin inandırıcı etkisi yanında, konusunda yetenekli 

ve güvenilir olması da gerekmektedir. Özellikle bir 

uygulamada saptandığı gibi, örneğin sağlıkla ilgili 

bir mesaj, bir daktarla ilintili kılındığında daha 

inandırıcı olmaktadır. Bu yüzden kamu spotlarında 



uzman-hizmet verilecek kesim ilişkisi önem taşımakta

dır. 

ÇİZELGE 7 

KAMU SPOTLARINDA UZMAN-HİZhffiT VERİLECEK KESİM 

İLİŞKİSİNİN DAGILIMI(%) 

Sayı % 

Görünmüyor 44 86.3 

Görünüyor 6 11.8 

Kodlanamıyor ı 2.0 

Toplam 51 ıoo.o 

Geçerli program sayısı: 50 

Yok-olmayan değer ı (Kodlanamıyor) 

BO 

Kamu spotlarının çoğunluğunda (44), %86.3 ora

nında hizmet verilecek hedef izleyici ile uzman ilişki

sinin görünmediği saptanmıştır. Spotlardan 6 1 sında ise 

bu ilişki %11.8 oranında görünmüştür. 51 kamu spotundan 

sadece bir tanesinde bu ilişki kodlanamamıştır. Çizel

geden elde edilen bulgularda araştırılan ilişki buluna

mamıştır. Ancak, bu konuda bilinmesi gereken nokta şudur; 

Mesaj iletiminde kaynak, o konuda ne kadar uzman ise, 

hedef izleyicinin bu kaynaktan gelen mesajın kabul edi

lebilirliği de o kadar yüksek olmaktadır. Kaynağın 
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uzmanlığı yanında, güvenirliliği de inandırıcılığı sağ

layan bir başka önemli özelliktir. 

h. Ünlü Kişi (Sanatçı)-Hizmet Verilecek Kesim 

İlişkisi 

Çözümlernemizde yer alan kamu spotlarında, ünlü 

kişiler (sanatçılar) mesajı vermekte veya sunmaktadır

lar. Kuşkusuz, ünlü kişilerin mesaj iletmede aldıkları 

rol ve hedef kitleyle olan ilişkileri mesajın amaca ulaş~ 

masında önem taşımaktadır. Bu nedenle, bu tür bir iliş

kinin varlık durumu incelenmiştir. 

ÇİZELGE 8 

KAMU SPOTLARINDA ÜNLÜ KİŞİ (SA11"ATÇI )-HİZMET 

VERİLECEK KESİM İLİŞKİSİNİN DAC-ILIMI(%) 

Sayı % 

Görünmüyor 18 35.3 

Görünüyor 32 62.7 

Kodlanamıyor ı 2.0 

Toplam 51 ıoo.o 

Geçerli program sayısı: 50 

Yok-olmayan değer ı (Kodlanamıyor) 
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Yukarıdaki çizilgede, kamu spotlarının çoğunlu

ğunda (32) %62.7 oranında, mesajı ileterrlerin ünlü kişi

ler oldukları belirlenmiştir. Diğer spotlarda (18) ise, 

%35.3 oranında 'Görünmüyor• şıkkı işlediğinden, bu 

durum söz konusu olmamıştır. Ancak, bir kamu spotunda 

%2.0 oranında 'Kodlanamıyor• işlemiştir. 

Elde edilen bulgulardan, kamu spotlarında %62.7 

oranında ünlü kişi-hizmet verilecek kesim ilişkisinin 

yer aldığı çıkarılmıştır. Ayrıca, toplum-bilimlerinde 

de "kanı önderleri"-"kamuoyu önderi" olarak adlandırı

lan bu kişilerin, mesaj ilettilcleri grubun karakter 

özelliklerine sahip biri gibi göründükleri belirlenmiş

tir. Bu durumda, özellikle kitle iletişim araçlarından 

gereğince yararlanamayan bireyler, ister-istemez kamu

oyu önderi durumundaki bu kişilerin etkisi altına gire

ceklerdir. 

2. Kamu Spotlarının Sunuluş Biçimleri 

a. Kamu Spotlarının Konularına Göre Yapım 

Biçimleri 

Çözümleme ile ilgili sorularda, kamu spotlarının 

yapım biçimleri araştırılmıştır. Çizelge l'de de görül

düğü üzere önce yapım biçimi düz döküm olarak alınmış

tır. Birbirini destekleyen iki soru ile programlardaki 
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yapım biçimi ve bağlantılı olarak dramatize ediliş biçim

leri ortaya konmaya çalışılmıştır. 

ÇİZELGE 9 

KAMU SPOTLARINDA KONULARIHA GÖRE YAPIM 

BİÇİMLERİNİN DAGILIMI(%) 

Yapım biçimleri Sayı 

Dramatik/Oyunculu 7 

Dramatik/Oyunculu/Sunuculu 16 

Dramatik/Çizgi 3 

Belge Görüntüler 8 

Dramatik/Belge 8 

Bunların Karışımı 6 

Başka ı 

Kodlanamıyor 2 

Toplam 51 

Yüzdeleri alınan geçerli program sayısı: 49 

Değerlendirme dışı kalan-olmayan değer : 2 

% 

14.5 

32.7 

6.1 

16.3 

16.3 

12.2 

2.0 

1oo.o 

Kamu spotlarında, biçim olarak daha çok, drama

tik yapım kullanılmıştır (%32.7). Bununla beraber, bir

kaçında dramatik olmakla beraber çizgi anlatım biçimi 

(%6.1), dramatik ve belge görüntülerden oluşan bir 

anlatım biçimi (%16.3), dramatik yapıda olup sadece 
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oyuncu ile gerçekleştirilen anlatım biçimi (%14.3), 

bunların karışımı olan anlatım biçimi (%12.2) ve bütün 

i~inde sadece bir program "Başka" olarak işlem görmüş

tür (%2.0). Bu genellemeyi spotların konularına göre 

görmek istediğimizde (Çizelge 9'da) aldığımız yüzde 

sonuçlar doğrulanarak konulara göre dağılımı alınmıştır. 

b. Kamu Spotlarında Yapım Biçimlerine Göre 

Konular 

Çizelge bulgularından da görüldüğü gibi, kamu 

spotlarında işlenen konuların çoğunluğunda dramatik 

yapım biçimleri yer almıştır. Yayın sayısı bakımından 

en fazla sayıya sahip Vergi Uygulamaları konusu, en 

yillcsek yüzde oranla (%38.8) ilk sırada y~r almaktadır. 

Sırasıyla, Çocuk Sağlığı konusu ~&16. 3, Ormanların 

korunması %14.3, TtiTAV/Spor .AhliDcı %12.2 ve Vakıflar 

konusunda %10.2 oranında dramatik yapım biçimi söz 

konusudur. 

Genel olarak, spotların çoğunluğunda dramatik 

yapım biçiminin değişik türleri bulunmakla beraber, 

spot konularının çoğunluğunun insanlar tarafından 

dramatize edildiği (oyuncu+ sunucu), bulgular sonu

cunda belirlenmiştir. 



ÇİZELGE l.O 

KAMU SPOTLARilmA KONULARININ YAPIM BİÇİMLERİNE GÖRE DAGILIMI 

Dramatik 
Dramatik Oyuncu- Dramatik Belge Dramatik Bunların 

Kcmular Oyunculu Sunucu Çizgi Görüntüler Belge Karışımı Başka TOPLAM 
Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % 

Vergi Uygulamaları 13 26.5 3 6.1 3 6.1 19 38.8 

Çcıcuk Sağlığı 6 12.2 ı 2.0 ı 2 ... 0 8 16.3 

Trafik Kuralları 2 4.ı 2 4.1 

Orman Korunması 2 4.1 4 8.2 ı 2.0 7 ı4.3 

Yardım Kampanyası ı 2~0 ı 2 0 0 

Yaşlııara Saygı ı 2.0 ı 2o0 

Vakıflar ı 2.0 4 8.2 5 10.2 

Spor Ahıakı 6 ı2.2 6 12c2 

TOPLA!ı1 7 14.3 ı6 32o7 3 6.ı 8 16.3 8 16.3 6 12.2 ı 2e0 49 ıoo.o 

~2 = 155.33810 SD = 42 cx = o.oooo Missing Cases(Kedlanamıyor): 2 CD 
U1 
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c. Kamu Spotlarının Dramatize Edilişi 

Kamu spotlarında konuların yapım biçimlerine göre 

dağılımını veren çizelgeyle (Çizelge lO) bağlantılı 

olarak bu kez de, kamu spotlarında dramatize ediliş 

biçimleri araştırılmaktadır. Spotların çoğunluğunda 

dramatik yapım biçiminin varlığının yanısıra, daha çok 

hangi dramatik biçimin yer aldığı aşağıdaki çizelgede 

(Çizelge ll) verilmiştir. 

ÇİZELGE ll 

KAMU SPOTLARININ DRAMATİZE EDİLİŞLERİNE GÖRE 

DAGILIMI(%) 

Dramatize biçimi 

İnsanlar tarafından 

Çizim ve şekillerle 

Sadece hareketli görüntülerle 

Sadece oyuncu tarafından 

Hareketli görüntüler ve 
oyuncular tarafından 

Bunların karışımı 

Toplam 

Geçerli program sayısı : 51 

Olmayan değer-Kodlanamıyor: O 

Sayı % 

15 29.4 

3 5.9 

5 9.8 

ll 21.6 

ll 21.6 

6 11.8 

51 1oo.o 
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Yukarıdaki çizelgede de görüldüb~ gibi, 15 kamu 

spotunun genel ortalamada %29.4 oranında 'İnsanlar 

tarafından• dramatize edildiği çıkarılmıştır. İkinci 

sırada, ll kamu spotu, %21.6 oranında •sadece oyuncu 

tarafından' ardından yine ll kamu spotunda ise aynı 

oranda (%21.6) 'Hareketli görüntüler ve oyuncular tara

fından' dramatize edildiği bulguları çıkarılmıştır. 

Diğer spotlardan 5'i %9.8 oranında 'Sadece hareketli 

görüntülerle' dramatize edilmiştir. 3 kamu spotu ise 

%5.9 oranında 'Çizim ve Şekillerle' dramatize edilmiş

tir. 

Birbirini denetleyen ve tamamlayan Çizelge 10 

ve Çizelge ll bulgularından, varsayımlarımızda söz 

ettiğimiz bir sonuca varabilirizg Televizyonda program 

aralarında yayımlanan kamu spotlarının dramatik yapım 

özelliklerine sahip olması, bu tür yayımların daha iyi 

algılanması ve amacına ulaşması bakımından önem taşır. 

d. Kamu Spotlarında Sunucunun Yer Alma Durumu 

İncelememizde yer alan 51 kamu spotunLm bir 

tanesi dışında, diğerlerinde sunucu kullanılmıştır. Bu 

nedenle sunucunun spotlardaki yer alma durumu, aşağıda 

Çizelge 12 1 deki gibi kümelendirilerek araştırılmıştır. 

Çizelgede de görüldüğü gibi sunucu, 50 kamu 

spotunda yer almıştır. Ancak, bir spotta •Kodlanamıyor' 



ÇİZELGE 12 

KAMU SPOTLARINDA SUNUCUNUN YER ALil'lA DURilliiDNUN 

DAGILIMI(%) 

Sayı 

Bir bölümde 9 

Tamamında 26 

Sonunda 15 

Kodlanamıyor ı 

Toplam 51 

Geçerli program sayısı: 50 

Yok-olmayan değer . . 1 (Kodlanamıyor) 

% 

18.o 

52.0 

30.0 

2.0 

1oo.o 

olarak değerlendirilmiştir. Sunucunun bütün spotlarda 

yer alma durumu kümelendirildiğinde, 26 kamu spotunda 

%52.0 oranında 'Tamamında' şıkkı işlemiştir. 15 kamu 

spotunda %30.0 oranında 'sonunda' ve 9 kamu spotunda 

ise %18.0 oranında 'Bir bölümünde' işlemiştir. 
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Çoğunlukla 'Tamamında' görülmekle bareber ikinci 

sırayı, sonucunun spotların •sonunda' olması durumu 

almaktadır. Bu durumda, mesajın iletiminin görüntüsel 

olabileceği düşüncesiyle daha kalıcı ve etkileyici olma 

durumu da söz konusu olmaktadır. Bundan sonraki çizel

gemizde de (Çizelge 13), bu durumu denetleyebileceğimiz 
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bir başka çözümleme sorusunun bulgularıyla, sunucunun 

spotlarda görüntülü yer alma durumu ihtimali kesinleş

tirilmiş olacaktır. Burada üzerinde durmaya çalıştığımız 

önem; mesajın spotlarda tekrarlanmasında son kez vurgu

lamanın kalıcı niteliğidir. 

e. Kamu Spotlarında Sunucunun Konulara Göre Yer 

Alma Durumu 

Televizyonda yayınlanan kamu spotları, içerik 

çözümlernemizin konusu olduğuna göre, sunucunun (mesajı 

veren) işlenen konuyla ilişkili olarak işlevselliği, 

rolü; konulara göre dağılım yüzdelerinden çıkersama 

yapılarak, amaca uygun bir sonuca varılmaya çalışılmış

tır. Bulgulara göre çoğunluk (%47.1) oranında "ses ve 

görüntü birlikte" işlemiştir. 

Televizyon, olayları ve evreni algılamamızda 

katkıda bulunan bir kitle iletişim aracı olarak kabul 

edildiği için, söz konusu bu algılamayla ilgili olarak 

görüntü önem taşımaktadır. Bu da bizi, mesaj kaynağının 

güvenirliliği ve inanırlılığı ile ilgili olduğu kanı

sına vardırmaktadır. Özellikle görüntü unsuru söz 

konusu olduğunda; görünüm, algılama ve sunucunun 

sevilmesi, beğenilmesi inandırıcılıkta etken rol 

oynamaktadır. 
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ÇİZELGE 13 

KAMU SPOTLARINDA SUNUCUNUN KONULARA GÖRE 

YER ALMA DURUMU DAGILIMI(%) 

Ses ve 
Görün- Sadece Görüntü 

Konular müyor Ses Birlikte Toplam 
Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % 

Vergi Uygulamaları 15 29.4 4 7.8 19 37.3 

Çocuk Sağlığı ı 2.0 9 17.8 lO 19.6 

Trafik Kuralları 2 3.9 2 3.9 

Orman Korunması 2 3.9 5 9.8 7 13.7 

Yardım Kampanyası ı 2.0 ı 2.0 

Yaşlılara Saygı v ı 2.0 ı 2.0 

Vakıflar 5 9.8 5 9.8 

Spor Ahlakı 6 11.8 6 11.8 

Toplam 3 5.9 24 47.1 24 47.1 51 ıoo. 

Xlf2 ı:: 57.43239 SD ı:: 14 - o.oooo 

f. Kamu Spotlarında Konularına Göre Sunucunun 

Cinsiyeti 

Kamu spotlarının konularına göre sunucu cinsi

yeti incelendiğinde, toplam 24 kez kadın sesi kulla

nıldığı ve %47.1 oranında genellernede çoğunluğu temsil 

ettiği bulgularda çıkarılmıştır. Spotlardan, Çocuk 



ÇİZELGE 14 

KAiıTIJ SPOTLARINDA .KONULARINA GÖRE smmcuıruN CİNSİYET DAGILIMI(%) 

Kadın Erkek Kadın/Erkek Çocuk Toplam 
IConular 

Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı '$ 

Vergi UygulamalErı 4 7.8 14 27.5 ı 2.0 19 37.3 

Çocuk Sağlığı 10 19.6 lO 19.6 

Trafik ICuı'alları 2 .3.9 2 3.9 

Orman Koru.rı ... Inası 4 7.8 3 5.9 7 13.7 

Yardım .r:.anıı)e.nys sı ı 2.0 ı 2.0 

Yaşlılara Saygı ı 2.0 ı 2.0 

Vakıflar 4 7.8 ı 2.0 5 9.8 

Spor ./l.lıle.l:ı 6 11.8 6 ll. 8 

Topla.:'TI 24 47.1 18 ., 5 ~, 
-' . .) 7 13.7 2 3.9 51 ıoo.o 

SD = 21 o<.= o. 0000 
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Sağlığı konusunu işleyenıerin tamamında lO (%19.6) kadın 

sesinin olduğu görülmüştür. Bu durumu spotların hedef 

izleyicinin anneler olmasıyla ilişkilendirebiliriz. 

İkinci sırayı 18 kez kullanılan ve %35.3 oranında 11 Erkek 

Sesi" almaktadır. "Kadın/Erkek Sesi" nin birlikte kul

lanım oranı, %13.7'dir. Kamu spotlarında ikisinde ise 

%3.9 oranında 'çocuk sesi' kullanılmıştır. 

g. Kamu Spotlarında Görüntü-Yazı İlişkisi 

Televizyon yapımlarında kullanılan görsel gereç

ler (grafik, yazı, vb.) güdüleme, bilgi aktarma, algı

lamayı pekiştirme ~levleri ile görüntüsel anıatımda 

önemli bir yer tutarlar. 

ÇİZELGE 15 

KAMU SPOTLARINDA GÖRÜNTÜ-YAZI İLİŞKİSİ DAGILIMI(%) 

Sayı % 

Görünmüyor 19 37.3 

Güçlü 14 27.5 

Orta 8 15.7 

Zayıf 10 19Q6 

Toplam 51 ıoo.o 

Geçerli program sayısı: 51 

Yok-olmayan değer : O (Kodlanamıyor) 
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Görüntü-yazı ilişkisini araştırdığımız yukarıdaki 

dağılım tablosuna baktığımızda 19 kamu spotunda %37.3 

oranında 'Görünmüyor' çıkmıştır. 14 kamu spotunda %27.5 

oranında •Güçlü' şıkkı işlemiştir. 10 kamu spotunda ise, 

• Zayıf' şıkkı 5&19 .6 oranında yer almaktadır. 51 spotun 

8 1 inde de 'Orta• şıkkı işlemiştir. Bu da, oran olarak 

%15. ?'dir. 

Elde edilen bu bulgular bize, çalışmamızın başında 

yer verdiğimiz varsayımlarımızdan birini hatırlatmaktadır. 

Bu varsayımımızda, "Televizyonda verilen mesajların 

içeriği yanında, biçimi, sunuluşu, hazırlanıçındaki 

yöntem ve teknikler de bu tür yayınların -kamu spotla

rının- amaca ulaşmasında önem taşırlar" demiştik. O 

halde, yukarıdaki tablo sonuçlarına göre, mesajın görün

tüsel anlama olumlu yönde katkı sağlayan görüntü-yazı 

ilişkisinin çoğunlukla (%37.3) 'Görünmüyor' olarak 

işlemesi bu ilişkinin başarılı bir şekilde kurulamadı

ğını göstermektedir. 

h. Kamu ·.spotlarında Görüntü-Grafik İlişkisi 

İnsanın algılama ve davranış biçimlerindeki ortak 

içgüdüsellik araştırıldığında; birçok olay, durum, renk 

ve biçim karşısında aynı algılama ve davranış özellik

leri gösterdikleri gözlenmiştir. İnsanda görme yetisi, 

algılamada çok önemli bir rol oynar. Bu nedenle görsel 
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iletişimin önemibüyüktür. Eğitici, yönverici ve uyarıcı 

gücü ile halka yol gösterici özelliği, grafik sanatının 

çağlar boyu önemini ve etkinliğini sürdürmüştür. Grafik 

uyaranla birey ve gruplara istendik davranış kazandırma, 

onları belirli davranış biçimlerine yönlendirme olasıdır. 

Kamu spotlarında sunulan mesajların amaca ulaş

masında önem taşıyan yöntem ve teknikler arasında gra

fik kullanımı da yer almaktadır. Bu yüzden, çalışmamız

da, spotlardaki grafik kullanımı, görüntü-grafik iliş

kisi de araştırılmıştır. 

ÇİZELGE 16 

KAMU SPOTLARINDA GÖRÜNTtl-GRAFİK İLİŞKİSİ DA~ILIMI(%) 

Görünmüyor 

Zayıf 

Toplam 

Geçerli program sayısı: 51 

Sayı % 

49 

2 

51 

96.1 

3.9 

100~0 

Yok-olmayan değer : O (Kodlanamıyor) 

Yukarıdaki bulgularda, görüntü-grafik ilişkisi 

'Görünmüyor• (%96.1) olarak çıkmıştır. Görüntü-grafik 

ilişkisinin söz konusu olduğu sadece iki spot ise oran 

olarak %3.9'1uk bir yer almaktadır. 
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Görüyoruz ki, spotların tamamına yakın bir sayıda 

( 49), grafik-görüntü ilişkisi bulunmamalctadır. 

Yukarıdaki bulgularda, mesajın özellikle görün

tüsel anlamına katkılar sağlayan yardımcı öğelerden 

grafiğin yeterince yer almayışı bizi Çizelge 15'te 

vardığımız sonuca götürmektedir. Görüntü-yazı ilişki

sinde old~ı gibi görüntü-grafik ilişkisinde de mesajın 

anlamına katkı getiren bir ilişki söz leenusu değildir. 

Çünkü toplam 51 spottan, 49 spotta grafik kullanımına 

yer verilmemiştir. 

Sonuçta, Çizelge 15 ve 16'ya göre, görsel anla

tıma yardımcı iki öğenin (yazı-grafik), kamu spotları

nın yapım biçimlerinde gereğince yer almadıkları görül

müştür. 

i. Kamu Spotlarında Mesaj-Görüntü Efekti İlişkisi 

Görüntü efekti(*), özellikle televizyon yapımla

rında daha önce ele aldığımız yazı ve grafiğin, görün

tiinün anlamına sağlayacakları katkılardan biridir. 

Başlıbaşına tek bir efekt, bu tür yapımıarda anlatıma 

sağladığı katkı ile önem taşır. Efekt, görüntünün bir 

parçası olabileceği gibi elektronik i~canlarla da elde 

edilebilir (Special Effect). 

(:A) Bl\:z. Ek-3. 
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Sonuçta ulaşılması güç anlamlar kısa efektlerle 
' 

elde edilir ve görüntüsel anlam pekiştirilmiş olur. 

Katkısı oldukça önemli olan bu yardımcı öğenin, 

ele aldığımız spot programlardaki söz konusu mesajlarla 

olan ilişkisini araştırarak yer alış dağılımına aşağıdaki 

çizelgede ulaşılmıştır. 

ÇİZELGE 17 

KAMU SPOTLARINDA MESAJ-GÖRÜNTÜ EFEKTİ İLİŞKİSİ 

DAGILIMI(%) 

Görünmüyor 

Güçlü· 

Orta 

Kodlanamıyor 

Toplam 

Sayı % 
·--------------------·--··----------

33 

ı o 
6 

2 

51 

64.7 

19.6 

11.8 

3.9 

1oo.o 

Geçerli program sayısı: 49 

Yok-olmayan değer 2 (Kodlanamıyor) 

Yukarıdaki çizelgemizde de çizelge 15 ve çizelge 

16'da elde ettiğimiz benzer durum söz konusudur. Görüntü

yazı ve görüntü-graftk ilişkilerini araştırdığımız soru

ların bulgularında olduğu gibi mesaj-görüntü efekti 
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ilişkisi de 33 kamu spotunda %64.7 oranında 'Görünmüyor' 

olarak çıkmıştır. Görüntü efektinin yer aldığı lO kamu 

spotunda, %19-6 oranında 1 Güçlü 1 , 6 spotta ise %11.8 

oranında •orta' çıkmıştır. Sadece 2 spotta ise %3.~ ile 

'Kodlanamıyor 1 şıkkı işlemiştir. 13u dururnda 51 kamu 

spotundan 49 spotta araştırılan ilişki çoğunluğunda yer 

almadığından (%64.7), görüntü efekti yoluyla mesajın 

anlatımında sağlanacak katkının da sağlanamadığı sonu

cuna ulaşabiliriz. 

j. Kamu Spotlarında Görüntü-Ses Efekti İlişkisi 

Ses efektleri, televizyon programlarında işlenen 

konu ne olursa olsun, görüntüleri izlenen konuya derin

lik, canlılık ve gerçeklik verirler. Ses efektinin gö

rüntüyle ilişkili kullanımında önemli olan; yerinin 

iyi ve yeterli bir anlayışla belirlenmiş olmasıdır. 

Ancak o zaman, amacına uygun bir görüntü-ses efekti 

ilişkisinden söz edilebilir. 

Çalışmamızda bu ilişki; önce ses efektinin 

kullanılıp kullanılmadığı ve'kullanılmışsa nasıl olduğu 

anaştırılmıştır. Özellikle de, görüntü-ses efekti ara

sında uyumlu bir ilişkinin varlığı araştırılmıştır. 

Bulgular aşağıdaki çizelgede (Çizelge 18) yer almak

tadır. 



ÇİZBLGE 18 

KAMU SPOTLARIIIDA GÖRÜNTtt-SES EFEKTİ İLİŞKİSİNİN 

DAGILIMI (%) 

Görünmüyor 

Güçlü 

Orta 

Zayıf 

Toplam 

---·-------·-···· 

Sayı 

22 

18 

8 

3 

51 

% 

43.1 

35.3 

15.7 

5.9 

ıoo.o 
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.. ···---·-· -·---·--·-··-· -·------

Geçerli program sayısı: 51 

Yok-olmayan değer O (Kadlanamıyor) 

Kamu spotlarında iş le ne n konularla ilgili 

görüntü-ses efekti ilişkileri ara~;ıtırılmak istendiğin

de, bulgular 22 kamu spotunda %43. ı oranında 'Görün

müyor" ve 18 kamu spotunda %35.3 oranında "Güçlü" 

olarak yer almaktadır. Yine ses efektinin kullanıl.:iığı 

8 spotta %15.7 oranında 'Orta' şıkkı işlemiştir. 

Sadece 3 sp9tta ise %5.9 oranı nda 'zayıf' işle~aiş tir. 

Sonuçta, ses efektinin genel oranda kullanıl

ınama çoğunluğana sahip olmasına karşın, ''kullanıldığı 

takdirde 'Güçlü' h"Ümesine dahil olmuştur. Bu sonuç 

bize, görüntülerin belli bil, gerçekliğe sahip olması 
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nedeniwle zayıf ya da güçlü olmasından çok, izleyiciye 

verdiği izlenimlerin önemini anlatmaktadırg 

3. Kamu Spotlarında Dil ve Anlatım 

İçerik çözümlemesi çalışmamızın dil ve anlatıma 

yönelik sorulardan oluşan bu bölümünde genel olarak 

bütün kamu spotlarında kullanılan dilin anıaşılıp 

anıaşılmadığını araştıran sorunun bütün spotlardaki 

yanıtı: Basit-Anlaşılıyor olmuştur. 

Kamu spotlarındaki kon~ma biçimleri ve türnce 

yapısı araştırıldığında ise, genel olarak "ciddi tüm

celer11 kullanıldığı bulunmuştur. 

a. Kamu Spotlarında Konuşma Biçimi 

Çizelge 19'da görülece gibi 51 spot programdan 

22 tanesinde "ciddi tümceler 11 kullanılmıştır. Bu da 

genel içinde oran olarak %43.l'dir. İkinci sırada ise 

"Duyusal ve ciddi tümceler" yer almıştır. Kuşkusuz 

bunun nedeni işlenen konularla doğrudan ilgilidir. 

özellikle çocuk sağlığı konusunu işleyen programların 

tamamında "Duygusal ve ciddi tümceler" yer aldığı belir

lenmiştir. 

Spotlardaki dil ve anlatım özelliklerini çözüm

leyici sorular arasında; atasözleri/deyişler, deyimler, 



ÇİZELGE 19 

KAlJIU SPOTLARINDA KONUŞMA BİÇİMİNİN DAGILIMI(%) 

---·-· ··- -··· -- ·- ...... -------·-··········--·--··-···· ·---------·-· -----···- --· ·---··--·-

Güldiirü unsuru taşıyan 

Ciddi 

Duygusal ve ciddi 

Sloganlı ve güldürü 

Ciddi ve güldürü 

Toplam 

--··-··---·····---------··· ·-·-·· -···· ----·---------------------------------

Geçerli program sayısı: 51 

Sayı % 

ı 

22 

18 

7 

3 

51 

2.0 

43.1 

35.3 

13.7 

5.9 

ıoo.o 

Yok-olmayan değer O (Kodlanamıyor) 
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sloganlar, simgeler ve stereot~lerin yer alıp almadığı 

da bir dizi soru kümeleri ile araştırılınaya çalışılmış

tır. Bu konuda, doğrudan aradığımız sorulara yanıt ola

bilecek türnceler liste halinde hazırlanmıştır(~). Bu 

sistede özellikle slogan niteliğinde bazı türnceler 

spotun içinde açıkça kullanılmış ve çok kuvvetli ve 

kalıcı izlenimlere neden olmu~tur (KDV 3, KDV 4, Km 6, 

KDV 7). 

( :ı't) Bkz. Ek-6. 



ÇİZELGE 2o 

!(AMU SPOTLARINDA KONULARINA GÖRE MESAjiN ANILMA SIKLIGI(FREKANSI) DAGILilıU(%) 

Yediden 
Bir kez İki kez Üç kez Dört kez Beş kez Altı kez Yedi kez çek TOPLAM 

Konuler 
Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % Sayı % 

Vergi Uygulamaları 6 11.8 ı 2.0 .3 5.9 9 17.6 19 37 • .3 

Çecuk Sağlığı ı 2.0 1 2.0 1 2.0 7 ı3.7 lO 19.6 

Trafik Kuralları 2 3.9 2 3.9 

Orman Kcrunması 4 7.8 ı 2.0 2 3.9 7 13.7 

Yardım Kampanyası ı 2.0 ı 2.0 

Yaşıııara Saygı ı 2.0 ı 2.0 

Vakıflar .3 5.9 2 3.9 5 9.8 

Spcr Ahıakı 6 11.8 6 11.8 

TOPLAM ı 2.0 6 11.8 3 5.9 .3 5.9 7 13.7 lO 19.6 .3 5.9 ı8 35.3 51 ıoo.o 

SD = 49 o<= o.oooo 
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b. Kamu Spotlarında Konularına Göre Mesajın Anılma 

Sıklığı (Frekansı) 

Kamu spotlarında işlenen konulara göre mesajın 

adının anılma sıklığı-frekansı araştırılmıştır. Ancak, 

burada asıl önemli olan, verilen mesajın sadece tekrar 

olarak değil, yeterince ilgi çekici ve kalıcı olabil

mesi bazı koşulların yerine getirilmesine bağlıdır. 

Bunlardan mesajın konuya uygun bir çerçevede sunulması 

en önemlisidir. Kuşkusuz, bu sunuşta mesaj örneklerle 

ve gereğinde sıkıcı olmayan rakamlarla, grafiklerle 

desteklanerek ilginin canlı tutulması gerekmektedir. 

Yukarıdaki çizelgede 51 kamu spotunda işlenen 

konulara göre, mesajın anılma frekansı araştırılmıştır. 

Yanıt olarak, spotların herbirinden alınan mesajın tek

rar edilme sayısı, çözümlerneye yönelik bu soruda birden 

yedi rakamına kadar kombine edilmiqtir. Yedi kezden çok 

mesaj tekrarı olduğu zaman 'Başka' şıkkına karşılık gelen 

'Yediden Çok' hanesi değerlendirilmiştir. 

Ayrıca, verilerin kodlanması yapılırken de belli 

olan bu durum istatiksel dökümde de yanıltıcı olmamıştır. 

Bulguların genellemesinde %35.3 oranında 1Yediden Çok' 

tekrar olduğu bir kez daha belirlenmiştir. 

Daha önce de belirttiğimiz gibi, her ne kadar bu 

soruda mesajın veriliş sıklığını elde etmek amacında 
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olunsa da, aynı zamanda mesajın konuyla ilgili sunumu 

ve taşıdığı özellikleri de bu bulgularda elde edilmiştir. 

Sonuçta, yayın sıklığı bakımından çok yayınla

nanlara oranla mesaj tekrarının daha fazla olduğu sonu

cuna varılmıştır. Ayrıca, işlenen konunun anlatım dili 

ve program yapısı çerçevesinde mesajı tekrarlama duru

munun da buna bağlı olarak değişebileceği çıkarılmıştır. 

4. Kamu Spotlarında Yer Alan Karakterlerin 

Çözümlenmesi 

Kamu spotlarına çözümleme soruları yöneltilmeden 

önce, sadece izlenimlerimize dayanarak programların 

çoğunluğunda bir ana karakterin yer aldığı belirlenmiş

tir. Aynı zamanda bu kişinin ünlü bir kişi olduğu da 

çıkarılmıştır. 

a. Kamu Spotlarında Yer Alan Ana Karakterler 

Spotlarda ana karakter konumundaki bu kişiler 

gerçekte kimlerdir? Spotlarda nasıl yer almaktadırlar? 

Bütün bunları tam olarak belirleeyebilmek amacıyla çö

zümlemeye yönelik sorular sorulmuştur. Çünkü, doğrudan 

kamuoyuna yönelik olan spotlard.a hedefe sağlıklı mesaj

larla ulaşmada, daha çok ünlü kişiler mi yoksa halktan 

kişiler -vatandaş mı yer almaktadırlar. Bu sorunun 

karşılığı, aşağıda çizelge 21 1de dağılım tablosunda yer 

almaktadır. 



ÇİZELGE 21 

KAMU SPOTLARilillA YER ALAN ANA KARAKTERLER İN 

DAGILIMI(%) 

Sayı % 

Ünlü kişi 37 72.5 

Vatandaş ı 2.0 

Kodlanamıyor 13 25.5 

Toplam 51 1oo.o 

Geçerli program sayısı: 38 

Yok-olmayan değer : 13 (Kodlanamıyor) 
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Yukarıdaki dağılımda; 51 kamu spotunda ana karak

terlerin yüzde oranına göre dağılımında %72.5 1 i 'Ünlü 

kişi' olarak gösterilmiştir. Sadece bir spotta, bir 

kişi %2.0 oranında 1 ~Vatandaş' ve 13 spotta da %25.5 

oranında 1Kodlanamıyor' değeri bulunmuştur. 

51 kamu spotundan 37'sinde ana karakter olarak 

'Ünlü kişi 1 yer almıştır (Sinema, tiyatro, ses sanat

çıları, sporcular, •••• vb.). 

O halde, buradan şu sonuca varılabilir, toplumda 

özellikle prestij sahibi olarak bilinen tanınmış şahıs

lar, kamuoyunda verilen mesajların merrur uyandırarak 

güvenle kabul edilmesini sağlayabilirler. 
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b. Kamu Spotlarında Yer Alan Ana Karilleterlerde 

Meslek 

Genel olarak bütün spotlarda bir ana karakter 

kullanılmakla beraber, bazı programlarda ikinci ve 

üçüncü karakterler de konunun işleniş merkezinde rol 

almış ve mesajı birinci ana karakterle birlil~te ver-

mişlerdir. 

51 spot programda tekrarlar ile birlikte toplam; 

ana karakter sayısı 69'dur. Bu rakam I., II., III. Ana 

Karakterlere ayrıldığında üç tablo çıkmıştır. 

I. 

ÇİZELGE 22 

KAMU SPOTLARINDA ANA KAR.AKTERİN (ID 

MESLE~İNE GÖRE DAGILIMI(%) 

Ünlü Kişi 

Ana Karakter Sayı % 

Vatandaş 

Sayı % 

Toplanı 

Sayı % 

Toplam 37 97.4 ı 2.6 38 ıoo.o 

Yok-olmayan değer: 13 (Kodlanamıyor) 



II. 

ÇİZELGE 23 

KAMU SPOTLARINDA ANA KARAKTERİN(II) 

MESLEGİNE GÖRE DAG-ILDlii (%) 

Ünlü Kişi Vatandaş 

Ana Karakter Sayı % Sayı % 

Çocuk 

Sayı % 

Toplam 18 81.8 ı 4.5 3 13.6 

Yok-olmayan değer: 29 (Kodlanamıyor) 

ÇİZELGE 24 

KAMU SPOTLARINDA ANA KARAKTERİN(III) 

1lliSLEGİNE GÖRE DAGILIMI(%) 

--·------·----· ----
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Toplam 

Sayı % 

22 ıoo.o 

III. Ünlü Kişi Toplam 

Ana Karakter Sayı % 

Toplam 9 ıoo.o 

--·----------- --------------

Yok-olmayan ~eğer: 42 

Toplam Sayı: I. Ana karakter: 38 

II. Ana karakter: 22 

-·-·-------

III. Ana karakter: 9'dur. 

Sayı % 

9 1oo.o 

Yukarıda üç ayrı grupta dağılımlarını gördüğümüz 

toplam 69 ana karakterin, sayısal ve yüzde olarak 51 
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kamu spotunda yer alış konumları verilmiçtir. Daha önce 

de belirtildiği gibi özellikle I. Ana Karakterin çoğun

luğu (37) •Unlü Kişi' dir. II. Ana Karakterde yine 

çoğunluk (18) •Unlü Kişi• görünmekle baraber 3 kişi 

•Şoauk' olarak belirlenmiştir. III. Ana Karakterde ise 

toplam sayının tamamı (9) 'Ünlü Kişi' olarak görülmüş

tür. 

c. Kamu Spotlarında Ana Karakterlerin Rollerine 

Göre Konuşma Biçimleri 

Kamu spotlarında ana karakterlerin rolleriyle 

konuşma biçimi ilişkisi araştırılmıştır. Daha önce de 

kamu spotlarında genel konuşma biçimi dağılımı incelen

miş ve belirli bir sonuç elde edilmişti. Acaba bu kon~

ma biçimi ana karakterler göz önüne alındığında rollerle 

bağıntı olarak benzer sonuca ulaşılabilinir mi? Bu 

sorudan yola çıkarak, tüm spotlardaki ana karructerlerin 

konuşma biçimleri araştırılmıştır. 

Çizelge 25 1deki dağılımı elde etmede temel amaç, 

daha önce konuşma biçiminin araştırılmasında çıkarılan 

sonuçları (Çizelge 19) denetler nitelikteydi. Bu kez de 

karakterlerin rolleri gözönüne alınmıştır. Çizelge 19'dan 

elde edilen sonuçtaı,· .çoğunlukla 'Ciddi tümceler' in kul

lanıldığı çıkarılmıştı. Yukarıdaki çizelgede de ana 

karakterlerin rolü ciddi olduğundan, konuşma biçiminin de 
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ÇİZELGE 25 

K.A1\m SPOTLARINDA ANA KARAKTERLERiN ROLLERİNE 

GÖRE KONUŞMA BİÇİMİ DAGILIMI(%) 

Ciddi Herikiside Toplam 

Konuşma Biçimi Sayı % Sayı % Sayı % 

Güldürü ı 2.6 ı 2.6 

Ciddi 14 35.9 14 35.9 

Duygusal ve Ciddi 14 35.9 2 5.1 16 41.0 

Sloganlı ve güldürü 3 7.7 4 10.3 7 17.9 

Ciddi ve güldürü ı 2.6 ı 2.6 

Toplam 31 79.5 8 20.5 39 ıoo.o 

XH2 = ı1.7533o SD = 4 = 0.0014 

Yok-olmayan değer: 12 (Kodlanamıyor) 

ciddi olduğu durumlar, toplam içinde %79.5 oranında 

çoğunluğu vermiştir. Böylece çizelge 19'daki sonucu da 

doğrulamıştır. 

Bu sonuca göre, konuşma biçimi ile ana karakter

lerin rolleri arasında ilişkilcndirme yapılabilmektedir. 

Aynı zamanda, ana karakterlerin rolü, mesajı vermedeki 

konuşma hızı, kendi kişisel özellikleri ve cinsiyetinin 

bu tür bir ilişkilendirmede etkili etmenler olduğu sonu-

cuna varılmıştır. 



d. Kamu Spotlarında Yer Alan Karakterlerde 

Cinsiyet 
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Buraya kadar, kamu spotlarında karakterlere 

ilişkin çözümleme sorularımızda, karakterlerin kim 

oldukları, meslekleri, rolleri, konuşma biçimleri araş

tırıldı. Kamu spotlarında, erkek veya kadın karilleterler 

yer almaktadırlar. Eu karakterlerin cinsiyetlerine bağlı 

olarak görünümleri, yaşları ve fiziksel yapıları ve 

işlenen konu ve verilen'mesajlarda etken olabilmekte

dir. Bu nedenle, 51 kamu spotunda yer alan karakterle

rin cinsiyete göre olan dağılımları araştırılmıştır. 

ÇİZELGE 26 

KAMU SPOTLARINDA YER ALAN KARAK TERLERİN 

CİHSİYE~L'İNE GÖRE DAGILIMI (%) 

Sayı % 

Kadın 

Erkek 

Kodlanamıyor 

Toplam 

Geçerli program sayısı: 39 

21 

18 

12 

51 

Yok-olmayan değer : 12 (Kodlanamıyor) 

41.2 

35.3 

23.5 

100.0 
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Spotlarda yer alan karakterlerin cinsiyet dağ~

l~mı bulgular~nda, 21 spotta %41.2 oran~nda ·~adın' yer 

almıştır. 18 spotta %35.3 oranında 'Erkek' ve 12 spotta 

%23.5 'Kodlanamıyor' bulunmuştur. Elde edilen bu veri

lerde, karakterlerin algılanan kişilik özellikleriyle 

cinsiyeti aras~nda önemli bir ilişki ve etkileşimin 

varl~ğ~n~n söz konusu olduğu ç~kar~lm~şt~r. 

e. Kamu Spotlar~nda Yer Alan Karakterlerin Sosyal 

Yaş~ 

Kamu spotlar~nda yer alan karakterlerin içinde 

bulunduklar~ sosyal yaş ve buna bağl~ olarak mesaj 

verınede izleyici üzerinde bıraktıkları izlenim oldllicça 

önemlidir. Çizelge 26'da da, karakterlerin benzeri 

özelliklerinin önemini belirtmiştik. 

Çalışmamızda yer alan 51 kamu spotund~ci karak

terlerin, daha çok hangi sosyal yaş grubunda yer ald~k

ları, sosyal yaş dağ~lımını veren Çizelge 27'de görül

mektedir. 

Çizelgemizde, karakterlerin 51 kamu spotunda 

sosyal yaş bak~rn~ndan yüzde dağıl~mı, 21 karakterin 

%41.2 oranında 'Yetişkin' olduğu gösterilmiştir. Bu 

oranı 12 spotla %23.5 oranında 'Kodlanamıyor• izlemek

tedir. Çoğunluğun %41.2 ile 'Yetişkin' 'grubunda olması 

sonucuna ulaşılmasında en önemli etken, yetişkin olan 



ÇİZELGE 27 

KAMU SPOTLARINDA YER ALAN KARAKTERLERİN 

SOSYAL YAŞA GÖRE DAGILIMI(%) 

Genç 

Genç yetişkin 

Yetişkin 

Yaşlı 

Kodlanamıyor 

Toplam 

Geçerli program sayısı: 39 

Sayı 

6 

4 

21 

8 

12 

51 

Yok-olmayan değer 21 (Kodlanamıyor) 

% 

11.8 

7.8 

41.2 

1:1.7 

23.5 

1oo.o 

lll 

karilleterin [zleyici kitle üzerinde güven verici bir 

izlenim sağlayabilmesidir. Aynı zamanda, yetişkin bir 

karakterin belli düzey ve ölçüde bir yetkiyi kullanabilme 

yeteneğinde olabilmesindendir. 

5. Kamu Spotlarında Yer Alan Yardımcı Karakterlerin 

Çözümlenmesi 

Karakterle ilgili çözümleme sorularında ana 

karaktere yöneltilen soruların bir kısmı yardımcı karak

terlere de yöneltilmiştir. Ancak, alınan yanıtlar genel 
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olarak ana karakterlere yöneltilen sorulardan alınan 

yanıtlarla karşılaştırıldığında yeterince açıklayıcı 

sonuçlar alınamadığı görülmüştür. Bu durumda veri dökü

mümüzü veren belgelere gerek duyulmamıştır. Yardımcı 

karakterlere yöneltilen sorulardan alınan yanıtlar 

genellenebileceğinden, elde edilen bulgular şöyle 

sıralanabilir; Yardımcı karakterin oyuncu olup olma

dığı, mesleğ~, rolü, cinsiyeti, sosyal yaşı, işlenen 

konuyla ilişkisi, sosyal ve ekonomik durumu, ebeveyn 

veya eş olarille durumu tek tek her biri soru haline 

getirilerek yöneltilmiştir. Ancllic, alınan bütün yanıt

larda 'Kodlanamıyor' işlemiştir. Yardımcı karakterler, 

sayı olarak araştırıldığında ise, ana karakterlerde 

olduğu gibi bazı programlarda birden fazla (üç kez) 

görünmüş tür. 

6. Durağan Snotlar 

Görgül araştırmamızla ilgili genel bilgileri 

verirken örneklemimizin belirlenmesinde videoya kayıt

ları yapılan kamu spotlarının 19'unun durağan-hareketsiz 

karalerden oluştuğu belirtilmişti. Yayınlanan durağan 

spot sayısı 20 olmasına karşın, bunlardan bir tanesi 

iki kez yayınlandığından, tür olarak 19 durağan spotun, 

söz konusu tarihlerde kayıtları alınmış ve incelenmiştir. 

Dramatik yapıda hazırlanmış kamu spotlarına 

("dikkat", "1 dakika") uyguladığımız içerik çözümlemesi, 
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aynı yapıda olmadıklarından durağan spotlara uygulanma

mış, ancak tamamında görülen ortak özelliklere yer veril

mek istenmiştir. 

Durağan spotların sunumunda ele alınan konular 

"dikkat" ve nı dakika" programlarında yayınlanan konu

ların aynılarıdır(x). 

Genel özelliklerini şöyle sıralayabiliriz: 20 

spotun lO'u sadece yazıdan, 4'ü sadece çizim-resim, 

3'ü yazı ve çizim-resim, 3'ü sadece fotoğraftan oluşan 

hareketsiz durağan görüntülerdir. :Bunlardan yazı ve 

risim-çizimden oluşan spotlar, anlatım içerikleri bakı

mından kalıcı olmakla beraber, bu spotlar genelliltle 

televizyondaki program aralarında daha çok boşlukları 

doldurmak amacıyla kullanıldıkları için zaman zaman 

dakikalarca kalarak sıkıcı bir hal almaktadırlar. :Bazen 

de, saniyelerle bile belirlenemiyecek kadar kısa süre 

yer almakta ve kuşkusuz algılamada problem yaratmakta

dırlar. Hatta kısa süre yer almadan başka, uzun süre 

yer aldıcı zamanlarda, özellikle bir programın bitip 

ikinci bir programın başlamasından birkaç drutika önce 

yayına konulmaktadırlar. Söz konusu program başlayana 

kadar olan sürelerde, durağan spot olarak ekranda görü

nen ve konuyla ilgisi hiç olmayan bir müzik parçası 

(x) :Bkz. Ek-2. 
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arkada duyulmaktadır. Bu arada, sadece sesini duyduğu

muz sunucu ekrandaki konuyla ilgili mesajı verirken, 

yeni bir müzik parçası başlayıp sürebilmektedir. Ayrıca, 

bu spotların tamamında görüntüsü olmayıp, sadece ses 

olarak sunucu yer almaktadır. Bunlardan 20 spot içinde, 

18'i kadın sesi ve 2'si erkek sesi olmak üzere sunucu 

cinsiyetleri de belirlenmiştir. 



ÖZET VE SONUÇ 

Kitlelerin -halk gruplarının- düşüncelerini etki

lernek toplumsal yaşamda kaçınılmazdır. Çünkü karşılıklı 

etkileşim; düşüncelere, kanaatıere biçim vermenin zorun

lu sonucudur. 

Toplumda istenilen etkilerin uyandırılabilmesi, 

kitle tepkilerinin belli bir yöne kanalize edilebilmesi, 

ancak belli teknik ve yöntemlerin bilinmesi. ve bilinçli 

bir biçimde uygulanabilmesi ile olanaklıdır. 

Kitleleri belli bir yönde harekete geçirebilmenin 

ön koşulu ise, o yönde bir seçeneğin varlığını bildirmek 

ve bu bilgiyi algılayabilmesini sağlamaktır. Bunun için 

de halkla ilişkiler çalışmasına girişrnek gerekmektedir. 

Toplumda her insan ve kuruluşun ister istemez 

çevresiyle ilişkileri söz konusudur. Bu ilişkilerin, 

115 
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planlı ve belirli amaçlara yöneltilmiş olarak yürütül

mesi, sağlıklı ilişkilerin sürdürülmesi bakımından ge

reklidir. 

Halkla ilişkiler, güdülecek politil(ayı, sunulacak 

hizmetleri, yapılacak işleri bireyler ve grupların yara

rına uygun şekilde planlama için devamlı olarak geliş

tirilen bir oluşumdur. Ayrıca halkla ilişkiler hazır

lanan politikaların, uygulanan hizmetlerin ve çabaların 

açıkça anlaşılabilecek ve işe yarayacak biçimde açıkla

nabilmesidir. 

Halkla ilişkiler, belirlenmiş hedef kitleleri 

etkilemek için hazırla nmış, planlı, inandırıcı bir ha

berleşme çabasıdır. Aynı zamanda halkla ili~ıkiler, hal

kın veya kamunun ilgisini çekmek, onu harekete geçirmek 

ve istenilen yola yöneltmektir. 

Halkla ilişkilerin başlıca hedefi ve varoluş 

nedeni, halkı, kamuoyunu herhangi bir konuda etkilemek, 

ele alınan konuda onun desteğini, güvenini kazanabil

mektir. Halkla kurulan ilişkilerde sağlıklı sonuçlar 

elde etmek, kurulacak iyi ilişkilere bağlıdır. Halktan 

beklenecek destek ve yardım, ancak bundan sonra gerçek

leşebilir. 

Halkla ilişkiler özellikle sorunların çözümünde, 

halk gruplarıyla kurulacak iyi ilişkilerde görüş birli

ğine varmak ve halkın işbirliğini sağlamak yolınıa gider. 
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Buntın için de halkı doğru ve eksiksiz olarak bilgilen

dirir, onım olaylar hakkındaki görüşlerinin serbestçe 

oluşmasına özen gösterir. 

Kamu hizmetlerinin halkla mirlikte yürütülmasini 

gerektiren bir hizmet olduğu fikrini yerleştirmenin ve 

bu toplulukları çeşitli kamusal sorunları çözmek üzere 

birarada hareket ve çeşitli kamusal sorunları çözmek 

üzere birarada hareket ve örgütlendirmeye yöneltmenin 

büyük sosyal faydaları olduğu açıktır. özellikle kalkın

maya yönelik ortamlarda kitlelere belirli çalışmaların 

yaptırılması yine aynı kitlelerle karşılıklı anlayışa 

dayalı iyi ilişkiler kurmaktan geçer. 

Kitlelerle etkili bir iletişim sağlanmasını iste:.,. 

yen siyasal erkler (hükümetler), çeşitli kamu kuruluş

ları, özel kurumlar, kitle ileşitim araçlarını kendi 

amaçlarını gerçekleştirmek için kullanma eğilimindedir

ler. 

Başarllilı bir halkla ilişkiler uygulamasında 

kitle iletişimi ve kitle iletişim araçları önemli bir 

işlev üstlenirler. Birbirinden bağımsız geniş kitlele

rin, kitle iletişim araçlarına açık olmaları, onların 

bilgi düzeylerini, tutum ve davranışlarını etkilerneye 

başlamıştır. özellikle gelişmekte olan ülkelerde kitle 

iletişim araçları ülke sorunlarının çözümünde yararlanı

lan bir araçlar topluluğudur. 
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Kitle iletişim araçlarının geniş kitlelere yayı

labilmesi, kulağa ve göze çeşitli yöntemlerle seslen

mesi, bu araçlarla verilenleri daha etkili yapmaktadır. 

Kitle iletişim araçlarının görevleri olarak tanımlanan 

haber verme, eğitme, kamuoyunu oluşturma, siyasal sürece 

katılma ve denetleme, ulusal bütünleşmeyi sağlamak gibi 

işlevler kitlelerin bu konulardaki sorunlarını çözmeye 

daha etkili olarak yardımcı olmaktadır. 

Kitle iletişim araçlarının görüntüledikleri dün

yada çok sayıda örneğin oluşturulması ve tutarlılığın 

bulunması, yine çoğu insana gerçek yaşamda·karşılaşabi

leceklerinden çok daha geniş deneyimleri izleme olanağı 

veya kendileri yaşıyor duygusu verebilmesi ve doğrudan 

yaşanılan dışında kalan dünya üzerine izlenimlerin 

güvenilir bir kaynağı oluşu sözkonusudur. Bütün bu özel

liklere bağlı olarak bir de kitle iletişim araçlarının 

toplumdaki tehlikeler, olanaklar ve olaylar bakkındaki 

farklı kaynaklara kulak veren geleneksel toplumun kitle 

iletiqim araçlarına yönelmesani sağlayarak 1dikkati 

odaklaştırdığı' konusu vardır. Böylece ulusal kalkınma 

ve çağdaşlaşma gibi sorunlar üzerinde odaklaşmış bir 

kamuoyu yaratılabi.lir, bu konuda kişiler arası, sözsel 

nitelikteki az gelişmiş ülke iletişim alışkanlıklarının 

biçim, nitelik ve etkileri yönlendirebilir. 

Kitle iletişim araçları içinde davranış ve tutum

ları biçimlendirmede özellikle görüntü unsurunun yer 
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alması nedeniyle televizyonun daha etkin bir araç olduğu 

ve hatta diğer kitle iletişim araçları içersinde en 

etkini oldubru yapılan araştırmalar sonucu ortaya çık-

mıştır. 

Televizyonun, karşılıklı konuşmaya, içtenliğe 

ve sosyal etkileşirrıe ağırlık veren, etkileme gücü çok 

yüksek bir kitle iletişirrı aracı olduğu bilinmekte. Bu 

özelliği nedeniyle de televizyon, imaj yaratmada çok 

önemli rol oynayan, dalaylı etkileri oldukça yoğun bir 

araçtır. 

Kitle iletişim araçlarından yararlanılarak kamuoyu 

oluşturmanın önemi beraberinde birtakım yeni yolları, 

teknikleri de getirmiştir. Reklam ve propaganda da 

kamuoyu oluçturmada yararlanılan tekniklerdendir. Her 

ikisini de halkla ilişkilerden ayıran ve halkla ilişki

ıerle birlikte olduklarıbelli noktalar vardır. 

Halkla ilişkiler, reklam ve propaganda arasındaki 

en önemli ortak nokta, kamuoyuna yönelme uğraşılarıdır. 

Eu uğraşıların temeli de iletişime dayanmrurtadır. Bu üç 

olgunun herbiri, öncelikle kendilerine hedef kitleler 

benimser ve etkili olmaya yönelik çalışmalarda bulunur

lar. Ancru{, herbininde amaçlar ve uygulama farklı biçim

de ve içeriktedir. 

Reklam ve propaganda; bu iki sözcük kamuoyu üze

rinde etkili olma çabalarına verilen isimdir. Reklam en 



yalın haliyle 'tanıtmak' anlamına gelmektedir. Propa

ganda, yönlendirici, düşünce üzerinde baskı kurucu, 
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ikna etmeye yönelik bir içerik taşımaktadır. Halkla 

ilişkiler ise kamuoyu aydınlatmaya ve onlara çalışmaları 

benimsetmeye çalışır. Bu noktada halkla ilişkiler, rek

lam ve propagandadan farklı olarak kamuoyunu kendi ama

cına hizmet ettirmek için kullanmaz. Ancak, reklam ve 

propaganda kamuoyunu etkilemek için gerçekler kadar hatta 

onlardan daha fazla dedikodulardan, yarım gerçeklerden 

ve yalanlardan yararlanır. 

Reklamcılıkta amaç, bir malın ya da hizmetin, 

bir kuruluşun, yeniliğin, düşüncenin halka tanıtılması

dır. Aynı zamanda reklam, doğrudan doğruya k~r etmek 

amacıyla alıcıları etkilemek, malı satmru: ya da istemi 

arttırmak eylemi olarak tanımlanır. Halkla ilişkilerde 

k~r elde etmek dalaylı bir amaçtır. Çevreyi denetleme, 

işletmenin varlığını destelcleyici girişimlerde bulunarak 

amaç ve eylemlerini çevreye karşı savunmruc/çevresel 

tehlikelerden korumak asıldır. 

Reklamda potansiyel tüketici ya da hizmetten ya

rarlanabilecekler odak olurken, halkla ilişkilerde ör

gütün çevresi ilgi alanı içine girmekte, bu amaç fark

lılığından ötürü de değişik yöntemlere başvurulmaktadır. 

Reklamcılıkta çalışma yolu; reklam mesajlarının en 

etkili biçimde hazırlanıp değişik iletişim kanallarıyle 

halka ulaştırılmasıdır. Halkla ilişkilerde de aynı yolla 



121 

halka ulaşılır ve bir sonraki kampanyanın daha etkili 

olması için toplanan verilerin değerlendirilmesine çalı

şılır. 

Halkla ilişkilerde asıl amaç, belirli bir konuda 

kamuoyunu etkilemek olayı, reklamda, mesajların sürekli 

olması ve sık yinelenmesi, halka belirli yir yaşam biçi

mini aşılayabilmektedir. Halkla ilişkilerde, aynı amaca 

ticari olmayan mesajlarla ulaşılmaktadır. 

Reklam, sunduğu mesajlarla kısa dönemde sonuç 

alınması istenen bir eylem biçimidir. Halkla ilişkiler 

ise, mesajların hedef kitlelere dalaylı bir biçimde ve 

sabırla iletıneye çalışır. Bu yönü ile halkla ilişkiler

de iki yönlü bir etkileşim, bilgi alışverişi ve gide

rek bir bütünlüğe ulaşma önem kazanır. 

Reklamda ürün, halkla ilişkilerde ise örgütün 

kendisi ön planda yer almaktadır. Çünkü halkla ilişki

ler doğrudan doğruya satışa yönelik bir çaba değildir. 

Bir kurumun saygınlığını sağlama ve ününü sürdürmede tüm 

kamuoyu veya belli 'kamusal çevreleri' etkilemek söz

konusudur. 

Halkla ilişkiler yetkilisinin görevi, kuruluşun

örgüt politikasını ve bunun uygulanması için gerekli 

programı hazırlamak, uygulama çalışmalar.ını izlemek ve 

programın başarılılık derecesinidenetlemektir. Reklamcı 
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kendi amaç ve metotlarını kullanarak işe girişir. 
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Propagandada iletişimin amaca yarayan özellikleri 

üzerinde durulurken, halkla ilişkilerde iletişimin tüm 

gerekleri yerine getirilmeye çalışılır. Propaganda tek 

yönlüdür, yalnızca hedef kitleyi etkilema vardır, ama 

kaynak olarak etkilenme, tepkilerden yararlanma (iki 

yönlü bilgi alış verişi) yoktur. Oysa1 halkla ilişkilerde 

yüzyüze ilişkiler, örgütsel eylem ve işlemler önem taşır. 

Halkla ilişkilerde kişi, toplumsal yaşam içinde 

etkilenmektedir. Çünkü halkla ilişkiler, bir çeşit çev

reyle etkileşim yöntemidir. Halkla ilişkilerde başarı, 

örgütlerin eylem ve işlemlerindeki başarıları ile kenet

lenmiş olmasına karşılık; propagandada örgütün başarısı 

ile propagandanın başarısı arasında kesin bir ilişki 

bulunmamaktadır. 

Halkla ilişkilerde asıl amaç, doğru bilgiyi en 

uygun araçlarla vermektir. İyi niyet asıldır, taştış

maya açık olma ile demokratiktir. Korku ya da para ile 

satın almaya dayanmadığından halkla ilişkiler "inan

dırma11 yolunu benimsemiştir. 

Reklam, 11Kurumsal 11 veya "Halkla İlişkiler Rek

lamcılığı" denilen çalışmalar (halkla ilişkiler) içinde 

kullanılan başlıca araçlardan birisidir. Kaynaklarda 

'Kurumsal Reklamcılık' olarak da isimlendirilen bu 
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faaliyet, tümüyle halkla ilişkiler içerikli bir yöntem

dir. Kurumsal reklamcılığı diğerlerinden ayıran en büyük 

fark mesaj içeriklerindedir. Bö,rle bir etkinlikte ağır

lık, kurumun kamuoyuna tanıtılmasıdır. Eu uygulama, bir 

iletişim süreci olarak kabul edilmekte ve sosyal bir 

amaç için reklam araçlarının kullanılmasıyla sınırlı bir 

faaliyet alanı olarak ele alınarak "Sosyal Reklam 11 ismiyle 

de anılmruttadır. Sosyal reklamların hedef kitleyi kam

panyanın konusu h~kında bilgilendirerek, tutum ve dav

ranışları güçlendirmeyi, değiştirmeyi ya da yeni bir 

'tutum ve davranış oluşturmayı amaçladığı belirtilmektedir. 

Halkla ilişkiler rekJıamı, genel olarak k~r gözet

meyen kurumları ve bunların hizmetlerini kamuoyuna bilgi 

vermek yoluyla anlatır. Halkla ilişkiler amaçlarıyla 

kullanılan reklamcılığın iyi bir reklam olmaltla beraber, 

iyi bir halkla ilişkiler uygulaması olması için doğru 

da olması gerekir. ÇünküJhalkla ilişkiler reklamcılı

ğıyla kamuya iletilen mesajlarla yanlışlar düzeltile

bilir ve kitlelerin dikkati çekilebilir. 

Kitle iletişim araçlarıyla ·verilen mesaj doğrudan 

olacağı gibi dalaylı olarak, başka kişller aracılığı ile 

de iletilebilir. Bunun için de daha çok 'kanı önderleri' 

adı verilen ünlü ki~üler aracılığı ile konuya yaklaşı

lır ve önerilen yolun izlenmesi .istenir. 

Çeşitli yazılı kaynaklarda •Halkla İlişkiler 

Reklamcılığı", "Kurumsal Reklam", ''Kamu Hizmeti Reklamı 11
, 
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"Sosyal Reklam 11 isimleriyle anılan halkla ilişkiler 

uygulamasında, ulaşılmak istenen temel noktaların; ha

berlerin iletilmesi, yapılması gerekli olan bir kamu 

hizmetinin görülmesi ve bu konularda halkın uyarılması

nın gerekliliği belirtilmekte. 

Çalışmamızın görgül (amprik) araştırmasını, 

televizyonun ı. kanalında program aralarında yayınlanan 

ve yapım biçimleri, mesajları bakllnından diğer program

ıardan de~tişik özellikler gösteren ve kitleleri çeşitli 

kamusal sorunları çözmek üzere birarada harekete yönelt

ıneyi amaçlayan kamu spotlarının içerik çözümlemesi 

oluşturmaktadır. 

Kitle iletişiminde içerik çözümlemesi toplumaal 

ya da toplumbilimsel araştırmalarda kullanılan bir göz

lem tekniğidir. Bu yöntem, toplumbillinlerin her alanında 

kUL lanılmakla birlikte, yaygın olarak kullanımı ki tl e 

iletişim araçlarının içerikleri, iletileri üzerinedir. 

Kitle iletişim araçlarından radyo, televizyon, gazete, 

dergi, sinema filmleri, video yanında özellikle siyasal 

demeç ve konuşmalar gibi konularda da içerik çözümleme

leri yapılmru~tadır. 

İçerik çözümlemesinin temel özelliklerini 'nes

nellik', 'yansızlık', 'sistematik olma', 'yinelenebi

lirlik' ve •tekrar etme• olarak sıralayabiliriz. 
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Uygulaınalarda içerik çözümlemesi türlü amaçlara 

bağlı olarak iki ana türde yapılmaktadır. Bunlar, alan 

incelemeleri ile mesajın anlamının çözünılenmesidir. 

Mesajın anlamının çözümlemesi çalıçmıamıza esas oluc;tur

maktadır. Mesajın anlamının çözümlenmesinde, örne~~in bir 

televizyon reklamında yer alan karakterlerin tutum ve 

davranışlarının incelenmesi yapılabileceği gibi, bunların 

kullandıl::ları sözcüklerin sıklığı da ö1.çülebilir. 

Televizyonun ı. kanalında (1-30 Eylül 1987) ve 

(8 Aralık 1987-20 Ocak 1988) tarihleri arasında yayınla

nan ve içerik çözümlemesinde yer alan kamu spotlarının 

tamamı videoya kaydedilmiştir. Uygulamada ele alınan 

toplanı kamu s po tu ("dikkat 11
, "1 dakika 11

) sayısı elli bir

dir. Bu spotların tamamı dramatik yapılıdır. 

Çalışmamızda, içerik çözümlemesi ile ilgili 

sorular, kitle ile~iŞim. aracı olan televizyonun, kamu 

spotlarının hedef izleyiciye iletilmesinde, verilen 

mesajlarla konuyu benimsetme, katılımı özendiren bilgi 

verme yoluyla halkın desteğini sağlama özelliJ~i göz 

önünde bulundurularak hazırlanmıştır. 

Çözümleme ile ilgili sorular; 11Konu-Öykü-Mesaj11
, 

"Biçim", "Dil ve .Arılatım 11 , "Karakterler" ana başlıkları 

altında toplanarak değerlendirilmiş ve elde edilen so

nuçlar çizelgeler haline getirelerek buradaki sayısal 

ve oransal verilerden yorumlamalara gidilmiştir. 
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Kamu kuruluşları, ilişkide bulundlli{ları insan ve 

insan grupları için büyük ölçüde anlam taşır. Bu nedenle, 

kitleler kamu kuruluşlarının hizmet ve çalışmalarından 

haberdar olmak isterler. Bunun yanısıra kamu kuruluşları 

da hizmetlerini ve çalışmalarını kitlenin desteğini ala

rak yürüttüb,ii inancını yaratabilirlerse kitleler de söz 

konusu kuruluşa destek verecek ve sahip çıkacaktır. 

Halkın kurumudesteklemesi, belirli ölçüde onun 

kendisi için yararlı ve olumlu çalışınalar yaptığına 

inanmasına bağlıdır. Bunun yolu da kurumun gerçekten 

olumlu, yararlı işler yapması ve yaptıklarını iletişim 

araçlarıyla halka açıklayıp anlatmasıdır. Bu hizmetlerin 

halktan tek tek öğrenilmesini beklemek doğru değildir. 

Kuruluşlardan halka belirli bir pencere açmak ve bu 

konuda iletişim araçlarını kullanmak gerekir. 

Kitle iletişim araçları, kamuoyunu, toplumsal 

kuralları, yenilik ve değişiklikleri göstererek güçlen

dirme hizmeti görürler. Özellikle yeniliklerin yaygın

laştırılması için televizyon yayınları nitelik ve nice

lik yönünden önem taşırlar. 

Kitlesel iletişimde bir televizyon programı, 

bireylerde tutum ve davranış değişikliği yaparak yeni

liklerin benimsenmesini sağlayamaz. Çünkü bireylerin 

değ~r yargılarının tek tek programlar ile değişmeleri 

beklenemez. Bu değerler, yargılar, tutum ve davranışlar 
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bireyde, televizyonla gelen yeni iletilere açık olmada 

ve açık olma durumunda vardır. 

Kamu hizmeti anlatan programlarda da özellikle 

nitelik yönünden önemli olan nokta, programlardaki mesaj 

içeriği ve yapım biçimidir. Televizyonun bu tür yayın

larla bir hizmetin sunumunda başarılı olabilmesi için 

mesajın izleyenin anlayacağı düzeyde olması gerekir. 

Ayrıca çalışmamızda daha önce söz ettiğimiz bu yayın

lardan izleyici açısından mesajın içeriği yanında, 

mesajı veren araca açık olma süresinin önemli olduğu 

belirlenmiştir. 

Halkı ilgilendiren güncel konuların (eğitim, 

vergi, sağlık, güvenlik, trafik vb.)1 kamuya ilişkin 

programlarda yer almasında büyük yarar vardır. Böylesine 

bir ilişkiyi sürdüren kamu kuruluşu, halkın desteğini 

peşinen kazanma şansına sahiptir. Bu konuda halkla 

ilişkiler, kurumun-örgütün-halka verdiği hj_zmet ve 

çalışmalarda, kamuoJ~nu tüm toplumu ilgilendiren konu

larda bilgilendirmeli ve anımsatmalar yapmalıdır. Ancak 

bu faaliyetler, geçici veya belli bir süre için olmama

lıdır. Çünkü halkın ve kamunun etkilerrmesi ancak süresiz 

bir çalışma ile olanaklıdır. 

Toplumumuzun eğitim düzeyi, televizyonla verilen 

mesajlarda imajın oluşumunu, algılanmasını dolayısıyla 

etkisini sınırlamaktadır. Bu nedenle kamu hizmetlerinin 
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gerçekleştirilmesinde televizyon ile yapılacak yayınlar 

farklı içerik ve yapıda olacaktır. Biçim ve sunuluş 

yönteminin de değişik olmasını doğal karşılamak gere

kir. Nasıl kitle haberleşme araçları ile etkin bir yayın 

için o ülkenin sosyo-ekonomik ve sosyo-kültürel yapısı 

göz önünde bulunduruluyorsa, televizyonda yapılacak bu 

tür yayınlarda da o ülkenin içinde bulunduğu toplumsal 

koşullar, sosyo-kültürel yapı (inanç, değer, sistem ve 

yargıları) önemli rol oynayacaktır. 

Kitle ileti;_; im araçlarından televizyon aracılığı 

ile gönderilen mesajlar toylumdan tek tek soyutlanmış 

bireylere değil, belli grupların üyesi olan ve gruplar 

içinde yaşayan insanlara yöneliktir. Bu yüzden de ileti

şim aracından gelen mesaj, grup bağlılıklarına sahip 

birey ile karşılaşır. Eğer algılama ve dolayısıyla etki 

söz konusu ise, bu bağlılıklardan geçmesi zorunludur. 

Televizyonda verilen bir konu veya bir mesaj, ne 

kadar saptırılmış veya kalıplaştırılmış olursa olsun 

hedef izleyicilerin bu mesaj içeriklerini denetleyebilme 

olanağı yoksa, televizyondan aldıkları gibi canlandıra

caklardır. İşte bu nedenle, televizyonun kişi ve grup

ların dikkatlerini belli konularda yoğunlaştırmaya 

yarayan "yönlendirme 11 işlevi gözönünde bulundurulmalıdır. 

Kamu hizmeti veren ve televizyon aracılığıyla 

izleyiciye iletilmeye çalışılan, yayınlarda amaç, 
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doğrudan izleyiciye varmak, ona ileteceğini kısa yoldan 

az ve öz olarru: vermektir. Bu bakımdan özelllitle sürenin 

kısa olması asıldır. Uzun ve düz bir programda bir süre 

sonra ilgi azalacatından program amacına ulaşmayabilir. 

Bu yüzden programın amacına göre süre sanırlandırılabilir. 

Son olarruc, bu tür programlarda izleyiciye bir 

hjz met sunulurken, bu hizmet çoğunlukla olduğundan daha 

başka türlü gösterilmeye çalışılmaktadır. Bu da kuşkusuz 

zihinlerde birtakım sorular, kuşkular yaratmaktadır. 

Yine bu hizmetlerde, daha tutarlı ve benimsenebilir bir 

görüntü yaratmak yerine, daha çok amaçlarla ilgilenil

mektedir. Oysa bir örgütün en değerli aktifinin kaza

nılmış kamuoyu olduğu unutulup sözkonusu olayı arttır

maya yönelinmektedir. Daha önce kuramsal olarrut sözünü 

ettiğimiz toplumsal öğrenme yönteminde özellikle "göz

lemoel modelleme" yöntemi televizyondan yararlanmada 

mutlaka kullanılması gereken bir etkileme yöntemidir. 
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EK-1 

YAYDJ SIRASI DÖKÜMÜ 

1 Eylül 1987 Salı 

1 PR0GRAl".'l ADI: Dikkat 

YA\IlJ SAATİ: 22.22 

KOHUSU Ormanlar 1 

2 Eylül 1987 Çarşamba 

2 PR O Gl~.AJ.~I ADI: Dikkat 

YilliF SAATİ: 19.45 

KONUSU Ormanlar ı 

3 Eylül 1987 Perşein.be 

3 PROG11AIJ ADI: Durağan Sp ot 

YAY DJ f:lA.ATİ: 18.46 

KOHUGU Trafik 

4 PROGHAM ADI: Dikkat 

YAY IN 8.1\ATİ: 22.13 

KONUSU Orm.::mlar 2 

4 Eylül 1987 Cuma 

5 PROGI\1\I.I A:QI: Dil;:kat 

Y.AYHi SA.ATİ: 19. 58 

KOEUSl_l Ormanlar 3 

6 PE.OGEALI ADI: DikL:at • 

YAYIN SA11.Tİ: 20.19 

KOIHJSU 
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5 Eylül 1987 Cumartesi Yfi.YINLANMADI 

6 Eylül 1987 Pazar 

7 PHOGRAM ADI: Durağan Sp ot 

YAYilJ SAATİ: 17.37 

KONUSU Ormanlar 

8 PROGRAM ADI: Durağan Sp ot 

YAYili SAATİ: 20 .. 22 

KONUSU Trafik 

7 Eylül 1987 Pazartesi 

8 Eylül 1987 Salı 

9 PROGR.A.I.I ADI: Dikkat 

YA Yil~ SAATİ: 22.30 

KOIWSU Ormanlar 2 

YAYINL.AlWLAJ)I 

9 Eylül 1987 Çarşamba YAYINLANf11ADI 

10 Eylül 1987 Perşembe 

10. ffiOGKAH ADI: Durağan Sp ot 

YAIT H SAATİ: 20.17 

KONUSU Aile Planlaması 

ll. PEOGRAT!1 ADI: 1 Dakika 

YXCIIT GAATİ: 20.18 

lCOLUSU I~DV 1 
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12 PROGRALI ADI: 1 Dakika 

YA YIN SAATİ: 21.13 

KONUSU KDV 2 

ll EylUl 1987 Cwna 

13 PROGRAM ADI: Dtu~oğan Sp ot 

YA~ı:IN 2AATİ: 20.18 

KOIJUSU Trafik 

14 PROGHAlvi ADI: 1 Dakika 

YAYIH SAATİ: 20.20 

E ONUSU ICDV J 

12 Eylül 1987 Cumartesi 

ı5 PROGRAM ADI: ı Dakika 

YAYIN SAATİ: 20.16 

ICDV ı 

ıJ Eylül 1987 Pazar 

16 PROGRJ\J:I ADI: ı Dakika 

YA~LI1J z;_Mı.Tİ: 20.14 

ICOITüGTl KDV 4 

ı4 Eylül ı987 Pazartesi 

17 PROGRAM .ADI: ı :Jckika 

YAYIH SAA.Tİ: 21.32 

KOlJ\JS\.J KDV 5 
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15 EylUl 1987 Salı 

18 PEJGRAl,I ADI: ı Dal: i ka 

YAYIH SAAT İ: 22.37 

l:~O.i.JJSU EDV 6 

16 Eylül 1987 Çarşamba 

19 PfLOGH .. AM ADI: Durağan S pot 

YAYIN SAATİ: 18.47 

EOLUSU Trafik 

20 Pl'I.OGRAI!I ADI: Duı"ağan Sp ot 

YAYIN SAATİ: 20.29 

KOMJSU Orman 

21 Pi:10GRMII ADI: Dikkat 

Y.AYIH SAATİ: 22.32 

EmTUSD Aşı 

22 PH.OGRAM ADI: ı Dakilca 

YAYH! SAATİ: 20.20 

KOI1USU ICDV 3 

23 PROGRJıJ.I ADI: Durağan S pot 

YA\'IH SAATİ: 22.41 

KONUSU Orman 

24 PHOGR.Al.l ADI: ı Dakika 

YA YIH SAATİ: 00~30 

KOHUSU . KDV 2 . 



17 Eylül 1987 Perşembe YAYil'fJJ.iı.l®lADI 

18 Eylül 1987 Cınna 

25 PROGE.AJ.d ./illi: Dikkat 

YAYD~ SAATİ: 21.19 

KOIJUSU İs hal 

19 Eylül 1987 Curnaı~tesi YAYilfLANl:iADI 

20 Eylül 1987 Pazar 

26 PEOGHA.lVl ADI: 1 Dakika 

YAYII'I SAATİ: 19.02 

KOlWSU KDV 4 

27 PROGHATII ADI: Dilekat 

YlüiN S.ı'ı.ATJ: 19.32 

KONUSU Büyülclere saygı(belediye otobüsü) 

28 PROGRALI ADI: D ikkat 

YAYUl SA.ATİ: 20.16 

Kormsu Aşı(Çocuk sağlığı) 

29 PROGHAM ADI: Dih:kat 

Y.AYIN S.P..J\.Tİ: 22.13 

KONUSU Aşı(Çocuk sağlığı) 

21 Eylül 1987 Pazartesi 

30 PHOGE.Iı.M ADI: Dikkat 

YAl'IlT Sı\}.Tİ: 20.16 

KOlT'LiSU Ormanlar 2 
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22 EylUl 1987 Salı 

31 ·H\OGRAJ'.I ADI: Dikkat 

YA YIN SAATİ: 22.40 

KONUSU Aşı(Çocuk sağlığı) 

23 EylUl 1987 Çarşamba YAYINLM1J\1ADI 

24 Eylül 1987 Perşembe 

32 PROGRAM ADI: 1 Dakika 

YAYIN SAATİ: 19.53 

KOJ:TUf)U KDV 6 

33 PROGR.Al\~ ADI: 1 Dakika 

YAYIN SAATİ: 20.22 

KOHtJSU KDV 1 

34 PROGTUL'.I ADI: Dikkat 

YAYIN SAATİ: 22.33 

KONUSU Aşı (Çocuk sağlı~ı) 

25 EylUl 1987 Cuma YAYI~JLAliT.TADI 

26 EylUl 1987 Cumartesi 

35 PROGRAM ADI: Dikkat 

YAYIN SAA.Tİ: 20.16 

A eç ı ''1 V ) Şl ·OCU C S8[l; ıgı 
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J6 PROGHA};1 ADI: ı Dakika 

'CAYI:,':J S.AATİ: 21.59 

KO ITLIS U F.DV 3 

37 PROGRATıl ADI: Durağan s pot 

YAY DJ SAATİ: 

KONU SU Aile planlaması 

27 Eylül 1987 Pazar 

38 PTIOGRA1;1 ADI: Durağan Sp ot 

YAYIN SAATİ: 20.19 

KONUSU Diş sağlığı 

28 Eylül 1987 Pazartesi 

39 PH.OGRAM ADI: Dikkat 

YAYIN SAATİ: 19.35 

KO:f\J1JSU Aşı(Çocuk sağlığı) 

29 Eylül 1987 Salı 

40 PROGRAlil ADI: 1 Dakika 

YAYilJ SAATİ: 21. 58 

KONUSU : KDV 4 

30 Eylül 1987 Çarşamba 

41 PROGRAM ADI: l Dakika 

YAYI?J SAATİ: 19.47 

KONUSU KDV 7 
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42 PROGRA1ıi ADI: Dilekat 

YAYIN SAATİ: 20.54 

KOllfLJSlf Aşı(Çocuk sa{:;lığı) 

43 PROGRAM ADI: Durağan Sp ot 

YAYIN SAATİ: 21.27 

KONUSU . Anne ve Bebek Sağlığı . 

44 PROGRAM ADI: ı Dakika 

YAYIN SAATİ: 23.18 

KONUSU . KDV 6 . 

8 Aralık 1987 Salı 

45 PHOG?J1.Id ADI: ı Dakika 

YAYI:N SAATİ: 20.15 

KONUSU KDV 8 

46 PROGH1G'vl ADI: Durağan Sp ot 

YAYIN SAATİ: 22.20 

KONUSU Sanat Eserleri(KUltUr hizmeti) 

9 Aralıle 1987 Çarşamba 

47 PROGRAM ADI: Dikkat 

YAY IN Si1Arİ: 22.07 

l'~OHUSU :Mehmetçik Vakfı-ı 

48 PROGRAM ADI: Dikkat 

YAYIN SAATİ: 22.07 

KOl'TIJSU Mehmet çile Vakfı-ı 



lO Aralık 1987 Perşembe 

49 PROGR.AH ADI: Durağan Spot 

YAYI:N SAATİ: 19.24 

KONUSU Mehmetçik Vakfı-ı 

ll Aralıl-;: 1987 Cuma 

50 PHOGR.A111 ADI: Durağan Sp ot 

YAYIH SAATİ: 21.59 

lCONUS TJ Mehmetçik Vakfı-2 

12 Aralık 19b7 Cumartesi YAYINLAlt;lADI 

13 Aral ık 1987 Pazar Yı\.YirJLAI;r:JLADI 

14 Aralık 1987 Pazartesi 

51 PHOGRAI.T ADI: Durağan Spot 

YAYIN SA.ATİ: 20.21 

KONUSU : Mehmetçik Vakfı-3 

15 Aralık 1987 Salı 

52 Pl10GRAJ:l ADI: 1 Daldka 

YAYIN SAATi: 21. 50 

: KDV 2 

16 AralJ.k 1987 Çarşamba YAYINJ.J.ıUJYviADI 

17 Aralık 1987 Perşembe YAYTiifLAHl'UDI 

18 Aral ık 1987 Cuma YAYIN'".ı..ıAHii1ADI 
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19 Aralıle 1987 Cuınartesi YA l"INLA NI'IIADI 

20 Aralık 1987 Pazar YAY INLANMADI 

21 Aralı k: 1987 Pazartesi YA YIN LANTI'IAD I 

22 Aralık 1987 Salı YAYI NLANM.ADI 

23 Aralık 1987 Çarşamba YA YINLAN1'v1ADI 

24 Aralık 1987 Perşembe YAY IN LANJ:il.AD I 

25 Aralıle 1987 Cuma 

53 PROGRAU ADI: Durağan Sp ot 

YAYil\1 SAATİ: 19.59 

ı~oımsu Trafik-4 

26 .Aralık 1987 Curnartesi YAYINL/\.Nl'Jl.ADI 

27 Aralık 1987 Pazar YA YIN LAN'Nf.ADI 

28 Aralık 1987 

54 PROGRA1v1 ADI: Durağan 

YAYDl SAATİ: 19.58 

KOl'TUSU Enerji 

29 Aralık 1987 

55 PEOGRALI ADI: Dikkat 

Y.\YIH SAATİ: 20. 58 

Pazaı ... tesi 

Sp ot 

Tasarrufu-ı 

Salı 

KON[] SU Mehmet çik Vsldı-2 

56 PROGRAM ADI: Durağan Spot 

YAYIN Sl~Tİ: 20.52 

KOJIIDSU : Sağlık-ı 
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30 .Aralık 1987 Çarşamba YAYINLANI!lADI 

Jl Aralık 1987 Perşembe 

57 PROGRAM ADI: 1 Dakika 

Y~YIN SAATİ: 22.50 

KOIJUSTJ KDV-9 

ı Ocak 1988 Cuma YAYDTLANivlAD I 

2 Ocak 1988 Cunınrtesi YAYINLANMADI 

3 Ocak 1988 Pazar YAYI.iiJLANIAADI 

4 Ocak 1988 Pazartesi YAYINJAJITIIADI 

5 Ocak 1988 Salı YA YI w-.LıANiiiAD I 

6 Ocak 1988 Çarşamba 

58 PPcOGRALI ADI: Dikkat 

YAYIN SAATİ: 19.18 

KOllnJSU TÜTAV (Spor ahlakı) 

59 PROGRAJvi ADI: Dikkat 

YAYIH SAATİ: 17.50 

KONUSU TÜTAV (Spor ahlakı) 

60 PROGHAM ADI: Dikkat 

YAYIN SAATİ: 21.50 

KOUUSU Mehmetçik Vakfı-2 

61 PH.OGR.AJVI ADI: Dikkat 

YAl'IN SAATİ: 22.17 
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KONUSU Köy ve Kasaba okullarına yardım kampanyası 



8 Ocak 1988 Cuma YAYINLANMADI 

9 Ocak 1988 Cumartesi 

62 PHOGHAiıl ADI: DikJmt 

YAYDJ SAAT İ: 21.05 

KONuSU TÜ'.J:AV(Spor ahlakı) 

63 PRJGR.AM ADI: Durağan Spot 

YAYTil SAATİ: 15. 50 

ı~oımsu Sağlık 

10 Ocak 1988 Pazar 

64 PROGRALI ADI: Dikkat 

YA:GN f)AATİ: 19.04 

I\OUUSU Trafik(Çizgi) 

ll Ocak 1988 Pazartesi YAYIHLAUI;lADI 

12 Ocak 1988 Salı 

65 PROGRAM ADI: Dikkat 

YAYIN SAATİ: 19.19 

KONUSU Trafik(Çizgi) 

66 PHOGP..At1 ADI: Dikkat 

YAYIH SAA'.Cİ: 22.19 

KONUSU TÜTAV(Spor ahlakı) 
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67 Pl10GRAM ADI: Dikkat 

YA YIN SAA1'İ: 23.25 

KOHLJSU Mehmetçile Vakfı-J 

lJ Ocak 1988 Çarşamba 

68 PROGH.Ai.I ADI: Dikkat 

YAYIN SAATİ: 18.24 

KOlrl.JSU Aşı(Çocllit Sağlığı) 

14 Ocak 1988 Perşembe 

69 PHOGR.A1,1 ADI: Durağan Sp ot 

YAl~N SAATİ: 19.24 

KONUSU Enerji-2 

15 Ocak 1988 Cuma YAYDILANl1lAD I 

16 Ocak 1988 Cumaı·tesi YAYINLANlılA.DI 

17 Ocak 1988 Pazar YAYINLAl{,;Lilli 

18 Ocak 1988 Pazartesi 

70 PHOGHAU ADI: Dikkat 

YAYIH SAA'rİ: 21.46 

KONUSU TÜTAV(Spor ahlakı) 

19 Ocak 1988 Salı 

71 Pl-WGHAM ADI: D ikkat 

YAYIN SAii.Tİ: 20 .. 50 

KONUSU : TÜTAV(Spor ahlakı) 
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EK-2 

l-30 EYLÜL 1987 ve 8 ARALIK 1987-20 OCAK 1988 TARİHLERİ 

ARASilillA YAYINLAl~AlT 71 KlViiD SPOTUNUlı TÜELERİNE ve SAYI

LARDJA GÖRE DÖKÜMÜ 

"DİKICAT" 

Ormanlar l 

Ormanlar 2 
oı~manlar 3 
Çocuk Saelığı ı 
Çocuk Sağlığı 2 
Çocul\: Saf1lı(s·ı 3 
Çocuk Sağlığı 4 
Çocuk Sağlı[gı 5 
Büyüklere Sayp;ı 
Hehrm tçik Vakfı 1 
Mehmetçik Vakfı 2 
TIIehmetçik Vakfı 3 
TÜTAV/Spor Ahlakı 
Köy ve Kasaba Olaü
larına Yardım 
Kampanyası 

Trafik 

"1 DAEİKA" 

KDV ı 

KDV 2 
lCDV 3 
KDV 4 
KDV 5 
KDV 6 
KDV 7 
EDV 8 

KDV· 9 

"DURAGAN SPOT" 

Trafik ı 
Trafik 2 
Trafik 3 
Trafik 4 
Trafik 5 

Ormanlar 1 
Ormarüar 2 
Aile Planlaması 1 
Aile Planlaması 2 
Aile Planlaması 3 
Diş Sağlığı 

Seğlık 1 
Sağlık 2 
Vakıflar 1 
Vakıflar 2 
Vakıflar 3 
Enerji Tasarrufu 1 

Enerji Tasarrufu 2 
Sanat Eserlerinin 
Korunması 

15 "dikkat" prog- 9 "1 dakika"l9 "durağan spot" 
ramı prop;ramı 

Toplam spot program tLiri.i sayısı: 43(*) 

C*) Tür olarak 43 ac1.et olan spot programlardan bazı
larının birkaç kez yayınlanmış olması nedeniyle 
video ka ;:rcJ.ı yapılan tarihler arasında yayınlanan 
toplam program sayısı 71 olmuştur. 



Toplumsal 

Kesim (Sınıf) 

Sunucu (Off) 
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EK-3 

Bir toplumun aynı değerleri, aynı 

ilgileri, yaşam biçimini ve davranış 

şeklini benimsemiş g5rece olarak 

homojen alt bölümleri ifade eder. 

: Sadece ses olarak, görüntüsüz yer 

almaktaclır. Ana karakter gibi mesajı 

verebilir. 

Görün tü Efekti : GBrüntü nUn belirle nınesi amacıyla; 

güçlendirici anlam ka tan, B nemini 

vurgulayan, dikkati çeren birtakım 

Ses Efeldi 

Atasözü 

Bzel gBrüntU oyunları. 

Çe şi tl i doğal seslerin, günlük yaşan

tıd8 algıla.ndılcları haliyle elde edi

lerek g5rüntüyü anlamlandırmada deg-

tekleyici, gerçe~in elde edilmesiyle 

ilgili efektler. 

: Uzun deneme ve g5zleınlere dayarularak 

kısaca s5yle nmiş ve halka mal oluru. ş öğüt. 

'lı. Bakınız: ABADAN-UNAT - AZİZ, "28 Eylül 1986 Ara Seçim

lerine ••• ", ile ilgili yapılan İçerik Çözümlemesi araş

tırmasındaki "TAIJIT!ILAR 11 listesinden yararlanılmıştır. 



Deyim 

Deyiş 

Slogan 

Stereotip 
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Çoğu öz anlamından az çok bir anlam 

taşıyan klişeleşmiş söz, tabir. 

Deme biçimi, üslu.p. 

Tartışması olanaksız kısa bir yargı. 

Özellikleri: 

• Ri tm taş ıı ... 

• A:ynı harf le bag layan kelimeleri 

aynı cümlede toplar, bu yapı ile 

birlikte antitezi de içerir • 

• Kelimelerin çıkardığı sesler 

tekerrürü de içerir • 

• Kısalık 

• Çoğunlukla tecessüsü uyandırır • 

• Yurtseverliğe hitap 

• Propagandacıla r çoğu kez özel 

yaşama da girerler 

• Slogan bir yetkelik iddiası da 

taşır • 

• Bazen belli bir sınıfa hi tap e ce r 

• Anlamı çok açıktır • 

• Slogan kökeni çoğu kez karanlıkta 

kalır 

• Acele oluşturulmuş bir fikirdir 

Bir kişinin belli bir sosyal grup 

hakkında benimsemiş olduğu görüntü 



Simge (Sembol) 

Ana Karakter 

Yardımcı 

Karrıkter 

Figüran 
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ya da inançlar kümesidir. Bu tür 

inançlar çok basittir. Streotipler 

yararlı ol d uğu için kullanılır. 

Etrafımızdaki karmaşık yaşamı basite 

indirgemektedir. Streotipler, ayrıca 

onu geliştiren grubun görüşünü yan

sıtmaktadırlar. Birçok insan ve sorun 

hakkında alışılageldiği gibi düşünme 

tarzı. 

Girift ve bazen soyut bir gerçeğin 

somut şekilde s adeleşti ri lınesidir. 

Dil, resim, jest, ton, renk başlıca 

sembol şekilleridir. 

: Ana rolde oynar ve oyunun çok önemli 

bir bölümünde yer alır. Aynı zamanda 

görüntülü olarak mesajı veren 

kişi dir. 

Oyunda konuşmalı rolü vardır. Fakat 

oyunun merkezinde değildir. 

Yardımcı karakterle oynar, konuş8az. 
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EK-4 

KODLAMA YÖlillRGESİ 

I. GİRİÇ SORULARI 

ı. Kodlayıcı 

2. Kodlamanın yapıldığı tarih 

3. Yayınlanan spot program sayısı 

4. Yayın ka na lı 

5. S pot progrrunın adı 

6. Yayın saati 

7. Yayın süresi 

8. Yayınlanan konular 

9. Yayınlanan mesaj sayısı 
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II. ÇÖZÜMJ.ıEIVIE İLE İLGİLİ SORULAR 

A. KONU-OLAY-MESAj 

1. Sp ot progrmı lan n ana konusu/tema 

o. Kodlanamıyor 

ı. Vergi uygulamaları 

2. Çocuk vl v sag ı~ı 

3. Trafik kuralları 

4. Ormanların korunması 

5. Yardım kampanyaları 

6. Yaş ı ı lara -Büyü kle re Bcygı 

7. Vakıflar 

8. Sp or 1 Ahlak ı 

9. Başka(Belirtiniz) 

2. Spot prograrnların(varsa) öyklisünün-olayın anla

şıl ıp, anlaşılınadığı 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Anlaşılnuyor 

J. Biraz anla~ılıyor 

4. Çok anlaşılıyor 

9. Başka(Belirziniz) 



3. l!Ieso.jın-konlnun doğruian ver·ilip v erilmodiği 

o. Kodlananııyor 

ı. Dalaylı veriliyor 

2. Doğrudan ve.r·iliyor· 

3.. Her ikisi de 

9. Başka(Belirtiniz) 
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4. I.Iesaj ın verilişi nde öı·nek o layların( varsa) sıklığı 

o. Kodlanaını yar 

ı. Görünmüyor 

2. Bir kez 

3. İki kez 

4. Üç kez 

5. Dört kez 

6. Beş kez 

7. Beşten çok 

9. Başka(Belirtiniz) 

5. Stı.nucu-Hizrne t veri lecek kesim ilişkisi. 

o .. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

6. Uzman-Hizmet verilecek kesim ilişkisi 

o. Kodlanamıyor 

ı. GörürunUyor 

2. Görünüyor 
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7. Sanatçı(Ünlü kişi)-Hizmet verilecek kesim ilişkisi 

o. Kodlanarrn.yor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

8. UıJşteri-Satıcı ilişkisi 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

9. Menmr-Patren ilişkis:i 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

10. Anne-Çocuk ilişkisi 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünü yer 

ll. Doktor-Hasta ilişkisi 

O. KodlananuJrcr 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

12. Büyüklere-Yaşlılara'saygı 

O. Kodla namıyor 

ı. Görünmüyor 

2 .. GörUruyor 
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13. Spora de~inilip de~inilmedi~i 

o. Kodlanamıyor 

1. Görünmüyor 

?. • Görünüyor 

14. S pot programın hedefleri 

o. Kodla mımıyor 

ı. Anneler 

rı Babalar c.. 

J. Anne/Baba 

/1-. Çocuklar 

5. Gençler 

6. Yetiş kinler 

7. Yaçlılar 

8. Herkes 

9. Başka(Belirtiniz) 

15. Spot programda seslenilen toplumsal kesimler 

O. Kodlanam...ı.;ıror 

ı. Kırsal leesim 

2. I<entli 

3. İşçi kesimi 

4. Öğrenci 

5. Memur 

6. Esnaf-Zanaatkar 

7. Emekli-Dul-Yetim 

8. Bunlar ın karır;.~ımı 

9. Bo çıka (Be 1 irti rd z) 



B. BİÇİI\1 İLE İLGİLİ SORULAR 

16. Spot programın biçimi 

O. Kodlanamıyor 

ı. Dramatik/oyunculu 

2. Dramatik/sunuculu 

3. Dramatik/oyunculu/sunuculu 

4 D ,L ·ı 1 . . h l .ı-ı• • rama 11J. \: çızr.;ı are.rce ~.~ ı 

5. Belge görüntüler 

6. Dramatik/belge görüntüler ve sunuculu 

7. Yazı görüntü birlikte 

8. Bunların karışımı 

9. Başka (Belirti niz) 

17. Spot programın dramatize ediliş biçimi 

o. Kodlanamıyor 

ı. İnsanlar tarafından dramatize edilmiş 
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2. Çiz im ve şekiller tarafından dramatize e dilmiş 

J. Çiz im, şekiller ve i nsa rüar tarafından dra

matize edilnüş 

4. Sadece hareketli göı~ü ntüler 

5. Sadece oyuncu (ünlü kişi) tarafından drama

tize edilmiş 

6. Hareketl:i. görUntüler ve oyuncular(ünlü kişiler) 

tarafından dramatize edilmiş 

9. Başka (Belirtird z) 



18. Spot programda sunucu(mesajı veren) 

o. K o d la namı;ıro r 

ı. Görünmüyor/Sunucusuz 

2. Sadece ses(off) 

3. Sadece görüntü 

4. Ses ve görüntü birlikte 

9. Başka(Belir ti.rı_i z) 

19. Spot programda sunucunun cinsiyeti 

o. KodlRnamıyor 

ı. Görünmü;'for 

2. Kadın sesi 

.... Erkek sesj~ ;ı. 

4. Kadın ve erkek DeSJ. 

5. Çocuk sesi 

9. Başka (Belirti niz) 

20. Sunucunun(off) Karakter olup olmadığı 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

21. Sı.J.nucunun(off) spot programın tamamında olup 

olma. dığı 

o. Kodlananuyar 

ı. Bir bölümünde 

2. Tems:nında 

J. Sonunda 
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22. Spot programda yezı kuııanıııyorsa görüntüyle 

•ı• l' ' ı ı lV ı ıç.~cıs1 o up o mm ıgı 

O. ICodıanamıyor 

ı. Görünmliyor/Kullnnılmıyor 

2. Güçlü-pekiştirjel 

3. Orta 

4. Zayıf 

g. Başka(Belirtiniz) 

23. Spot programda erafik malzemesi kullaı::ılıyorsa 

konuyla ilişkisi olup olmadığı 

O. Kodlanamıyor 

ı. Görü nmü ,yor /r~ullanılmıyor 

2. Güçlü-pe~cir~tirici 

3. Orta 

4. Zayıf 

9. Başka(Belirtiniz) 

24. Spot programda göı"üntü efekti kullanılıyorsa 

konuyla iliş ldsi olup olınB.dığı 

O. Kodlananuyar 

ı. Görünmüyor 

2. GüçlU-pekiştirici 

3. Orta 

4. Zayıf 

9. Başka(Belirtiniz) 
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25. D:)ot programda ses efekti kullam.lıyorsa görün

tUyle iLL~dc:i.:=;i olup olmadığı 

o. Kod la namıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Güçlü-pekigtirici 

J. Orta 

4. Zayıf 

9. Başka(Belirtini~) 

26. Spot programda müzik kullanılJ.yorsa konuyla 

ilişkisi olup olmadı~ı 

o. Kodlanamıyor 

ı .. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

27. Sp ot progranda mU ziğin süre );:li kullanılıp kul

lanılnıı:=ıdığı 

O. Kodlanamıyor 

ı. Bir bölümünde 

2. TamB!Tiında 

J. Sonunda 

4. Başında ve sonunda 

9. Başka(Belirtiniz) 

28. Spot programda müziğin özgün olup olmadığı 

O. I'~odlanaınıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 
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29. Spot programda mUzi~in sBz ile birlikte kulla

nılıp kullanılmadığı 

O. Kodlanamıyor 

ı. GörUnmüyor 

2. GörUnüyor 

30. S pot programda mUz icin gr af ik ile birlikte 

kullanılıp kullanılmadığı 

O. ICoc.llanamıyor 

ı. Göri..inmüyor 

2. GörUnUyor 

Jl. Sp ot programda sunucu ( off) -müzik ilişkisinin 

olup olmadığı 

O. ı:odlanamıyor 

1. GörUnmi.iyor 

2. GörUnUyor 

32. Spot programda görüntii malzemesi olarak o.mblem 

(lcullanılıyorsa) kullanım yeri 

O. Kodlanamıyor 

1. Göı~ü.'.O.IIl.Liyor /Kul lanılmıyo r 

2. Başta 

3. Sonda 

4. Başta '.'e sonda 

9. Daçka(Belirtirıiz) 
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C. DİL VE AliTıA TINI İLE İLGİLİ SOHUL.ıUl 

33. Anlatırnda kullarıılan dili n a nla şılıp anlaşılınadığı 

O. Kodlananııyor 

ı. Karına ş ıl-;:-anlı:ş ılrno sı güç 

2. Basit-anlaşılıyor 

34. E.onuşrna biçimi/türnce yapısı 

O. Kodlanamıyor 

ı. Sloganlı türnceler 

2. Glildürü unsuru tsşıyıcı türnceler 

J. Duygusal türnceler 

4. Ciddi türnceler 

5. Duyp;usa1 ve ciddi türnceler 

6. Sloganlı ve güldürü unsuru taşıyıcı türnceler 

7. C iddi ve glildürü unsuru ta gıyıcı türnce J?r 

3. Bunların karışımı 

9. Baska(Belirtiniz) 

35. Spot proe;ramda Atasözlerj./deyişler yer olıp 

almadığı 

O. Kodlananıyor 

ı. Görünmü yar 

2. Görünüyor 



J6. Spot programda sloganlar 

O. I': o d la no mı;)ror 

ı. Görünmüyor 

2. Görün Li yor 

37. Spot programda simgeler 

O. Kodlanamıyor 

ı. GörUnıili yor 

2. GörünUyar 

38. Spot programda streotipler 

O. Kodla namıyor 

ı. GörünmUyor 

2. GörünUyar 
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39. Anlat ımda geleneksel aile yapJ.sJ.na yer verilip 

verilmediği 

o. Kodlanar.uyor 

1. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

40. Anıatımda din konusuna yer verilip verilmediği 

O. t: o d la naını:;,ro r 

ı. Görünmüyor 

2. GörünUyar 



41. Anıatımda devlet -vatandaşlık ilişkisine yer 

verilip verilmediği 

O. Kodlananuyar 

1. Görünmüyor 

2. Görünüyor 
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42. Anla tımda sağlık lconusuna yer verilip verilmediği 

O. Kodlananuyar 

ı. GörünmUJror 

2. Görü tıü ;;ror 

43. Anıatımda manevi değeı·ıere (sevgi, saygı, ')/ar

dımıBş ma •••• ) değinilip değinilmedigi 

O. Kodıano.mıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

44. Spot programda mesajın adının anılma frekansı 

o. Eo d la nanu yor 

ı. Göri.inmüyor 

rı c... E ir kez 
.., 

İki kez .. ) . 
4. Üç :-:ez 

5. Dört lrez 

6. Be~ kez 

7. Altı kez 

8. Yedi kez 

9. Yediden çok(belirtiniz) 



D. KARl\.KTffiLER İLE İLGİLİ SORULAR 

45. Karakterin konumu/tipi 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Ana karakter 

3. Yardımcı karakter 

4. Figüran 

5. Ana karakter, yardımcı karakter 

6. Ana l:aro.kter-figüran 

7. Yardımcı karokter-figüran 

s. Hepsi 

9. Başka(Beıirtiniz) 

46. Ana karı:ılcterin. kaç kişi olduğu 

o. Kod la namıyor 

ı. Bir ana karakter 

2. İki ana karald er 

3. Uç ana lmrrı.kter 

~ . Dört ana. ko.r8kter 

5. Beş ana. karokter 

9. B8 ş};:a (Belirti niz) 
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47. Ana karakter oyuncu ise mesleği 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. UnlU kişi(Ses sanatçısı, sinema sanatçısı, 

tiyatro sanatçısı, sporcu ••• ) 

J. Vatandaş/Halktan kişi 

4. Çocuk 

9. Ba]ka (Belirti niz) 

48. Ana karakterin rolü 

o. Kodlananuyar 

ı. Genellikle hafif ve kemik 

2. Genellikle ciddi 

3. Her ildsi de 

9. Başka(Belirtiniz) 

49. Ana karalcterj.n cinsiyeti 

o. Koclls .nnmı~ro r 

ı. Kadın 

2. Erkek 

') 

..J• I(a,~.ın ve ericek 

4. Çocuk 

5. Hepsi 

9. Baoka(Belirtin:i. 7.) 
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50. Ana karakterin işlenen kon.uyla ilişkisi olup 

olmadığı 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

,.., Faydalanan, yararıenan c... 

J. Gerçelete n kullanan 

4. U:<;man 

5. Sunucu 

6. Sanatçı 

9. Daş]{a (Belir tini z) 

51. Ana karakterin sosyal yaşı 

o. Kod lanarnıyer 

ı. Bebek 

2. Çocuk 

J. İlk gençJik 

;J. .. Genç 

5. Genç-yetişkin 

6. Yet if}kin 

7- Yaşlı 

9. Başka(Belirtiniz) 

52. Ana karekterin sosyal ve ekonomik durı.ınıu 

o. Kodlanamıyor 
ı. Görünmüyor 

2. Üst clü zeyc.1e 

J • Alt d ü ze ;y d. e 

tı. Ortn 

9. Başka(Bclirtiniz) 
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53. Ana lwrokter:i n ebeveyn olarak gösterili şi 

O. ICodlanamıyor 

ı. Görli nmüyor 

2. Görünüyor 

54 An ı ı t . ı ı . . t . ı . . • n mrr::ı <;: - erJ.r:ı. e ş o 2,raı.c go s er ı ı ş ı 

O. Kodlananuyar 

ı. Görünmüyor 

2. Görünüyor 

55. Ana l::arslder:in karar verme-alma durumu 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor/karar veremiyor 

2. Karar vercbiliyor 

J. I~ı~kekten yar(1.ım alarak karar verj.yor 

4. Kadından yardım ala.rak lmrar veriyor 

5. Erkekten ve kac"cından yardım alarak karar veriyor 

9. Başka(Belirtiniz) 

56. Ana kanılcter5 n haber-bilgi verme dı.u·umu 

O. KodlanarrıJ_yor 

1. Görlhmüyoı~ 

2. GörUnUyor 

57. Ana l-:o.rs.kterin ö[~üt verme durumu 

o. Kod la namıyor 

ı. Gör·ünınU;:.ror 

2. GörUnUyor 
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58. Ana karakterde yardımseverlik 

O. Kodlanamıyor 

1. Görünmüyor 

2. GörünUyar 

59. Ana karakterin mekanı 

o. Kodlanamı;yo r 

1. Görün.:nü;:,ror 

2. Ev içi 

J. Ev ~ ;ı .. 
cı.ışı 1my 

4. Ev dışı/şehir 

5. İş yeri(bü.ro, cı.U.kkan ••• ) 

6. Hareketli me ka n ( ot o 1J U s , kayık, uçak ••• ) 

7. Stüdyo 

8. Bunlaı'ın karışımJ. 

9. Bagka(Belirtiniz) 

60. Ana ~:nrakterin fiziki/dış görünüşü 

O. ICocllanaınıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Düzgün giyimli 

3. Çok gösterişli 

~ .• 1'\ırssl kesim giysili 

5. Şehirli/çalışan kesim giysili 

6. İş gi;ysili 

7. Bunların karı;}ımı 

9. Baçka (Be ı irt ini~~) 
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61. Müzi{:t:i.n ana lwrakter ile lcullsnılıp kullanılmadığı 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görü n...ınü yol' 

2. G<5rünüyor 
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E. YARDIMCI KAI\AKT:E,RIE İLGİLİ SORUiıAR 

62. S pot programda ;ycır dı mc ı karakter (varsa) kaç 

kişi olc1.u2u 

o. Kodlanamıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Bir yardımcı karakter 

J. İki ya_rdımcı karakter 

4. Üç yardımcı karakter 

5. Dört yarrlımcı kaı~akter 

6. Beş ;yardımcı bıroJ;:ter 

7. Beşten çok yardırncı karaleter 

9. Başka(Belirti ni:.-:;. 

63. Yardımcı karakterlerin oyuncu olup olmadığı 

O. Kodlanamıyor 

1. Görünmü~ror 

2. Görünüyor 

64. Yardırncı ımrekterin olayda/işlenen konuda mes-

lek olarak gösterili~i 

o. Kodlanam.ıyor 

ı. Mağaza sahibi 

2. Bakkal 
...., 
;y. Tezgahtar 

4. Memur 

5. İşçi 
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6. Ev kadını 

7. Çocuk 

8. Köylü 

9. Başka(Belirtiniz) 

65. Yardımcı karakterin rolü 

O. ICodlanamıyor 

l. Genellikle hafif ve komik 

2. Genellikle ciddi 

J. Heı~ Lösi cl. e 

'· Başl<:a(Belirtiniz) 

66. Yardımcı karakterin cinsiyeti 

o. Kodlanamı;yor 

1. Kadın 

2. Erkek 

') E adın ·ve erkek ..;. 

4. Çocul\: 

5. Hepsi 

9. Bagka(Belirtini~) 

67. Yaruımcı karakterin işlenen konuyla ilişkisi 

olup olrrındı(;ı 

O. Koul2no.mıyor 

ı. Görünmüyor 

2. Faydalamın, yarnrlanan 

J. Gex·çekten kullanan 



1).. Uzman 

5. Sunucu 

6. Sanatçı 

9. Başka(Belirtiniz) 

68. Yardımcı karakterin sosyal yaşı 

o. Kodlanamıyor 

ı. Bebek 

2. Çocuk 

3. İU: gençlik 

4. Genç 

5. Genç yetişkin 

6. Yct i:;l~in 

7. Yaçııı 

9. Başka(Belirtiniz) 
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69. Yaxdımcı karakteri n so :::ı ya ı ve ekonomik durumu 

O. Eod1anamı~ror 

ı. Görünmü;yor 

2. Görü nU~,ro r 

70. Yı:..rdımcı korakter ebeveyn olarak c1u.rumu/gös-ı-erilişi 

O. Kodı8namıyor 

ı. Göri.i n.ı.ııü yo r 

2. Göı·ünüyor 
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71. Yardımcı lmrcıkted. n e ş olarak gc)sterilişi 

O. Kodlam:ımıyoı" 

1. Görünmüyor 

2. GörU nüyo r 



171 
EK-5 

KOD LA.Trı.A K AL~ ID I Liniili cÜ 

Kodlama Tarihi: 

Kodlnma Ka1,'~ıdı: 
_, ---

SPOT PROGRAI:~I SAYISI ()()()()() 

A. KONU -OLAY-L'fESAj 

ı. Spot progı~amda konu 

2. Öykli(olay/varsa) anlaşılırlığı 

J. Mesaj -konu-veri 15 şi 

4. Ör neJ-:: o lay ( varna) sıklJ.[;ı 

5. Sunv.cu-hizme t verileeele kesim 

6. Uzma.n.-hi:::~met veJ:'ilecek kesim 

1. Sanatçı-hizmet verilecek kesim 

8. Hüşteri-Satışı ilişJ.dsi 

9. lJemur-Patron ilişkisi 

10. Anne-Çocuk ilişkisi 

ll. Doktor -Hasta il iş ki si 

12. Büyülr.lere-Yaşlılara sayt:ı 

13. s ~ Vo •ı• d V• •ı -~•V• 
ı... f!OJ:'G u.egJ. !1J. :ı.p 8t:;J.nl rıeuıgı 

14. S~ıot pı~ogı~anun hedefleri 

Seslenilen toplumsal kesimler 



1_72 

Kodlama Kağıdı: __ _ 

SPOT PROGElı.Ll SAYISI :()()()()() 

:s. :SİÇİiı'l: 

16. Spot programda biçim 

17. Dramatize ediliş biçimi 

18. Spot programda(meso.j veriyorsa) 

sunucu 

19. Spot procrcımda sunucu.(varsa) 

cinsiyeti 

20. Sunucunun(off) l:nro.kter olup 

olnıadı(~ı 

21. Sunucu(off) spotunun tamannnda 

varını 

22. Yazı(varsa)-görüntüyle(mesaj) 

ilişkisi 

23. Grafildvarsa)-görüntüyle (mesaj) 

ilişkisi 

24. Görüntü efekti(varsa) 

mesajla ilişkisi 

25. Ses efekti(varso.) 

görüntüyle ilişkisi 

26. Müzik(varsa) konuyla ilişJ:~isi 

27. Müzi[in süreklJliği 

28. llü zil:: (:iz gü n mü? 

29. Müzik-söz ln.:ı.llanımı 

30. 1\~üzi.k-grafik kullcınımı 

Jl. MU :/,:lk-nunncu (of f) 

J?. ;\mblem kullcnılı;:rox·sa yeri 

--------
-----

-----
-------



Kodlama Ka[ıdı: __ _ 

SPOT PIWGl-;.Jı.E SAYISI 

C. DİL VE AllTıA1'JJ,I 

33. Dilin anlaşılırlıGı 

34. I: onuşma bi çimi/tüınce yapısı 

35. Atasözleri/deyi~ler 

J6. Spotta slogan 

37. Spotta sime;e 

38. Spotta stereotip 

39. Gelenelesel aile yapısı 

40. Din ile ilgili anlatım 

41. Devlet -V at andaglık i lişkis:t 

42. SsclıJr.la j_J.eili anlatJ .. rn 

43. Tilanevi değer ler le i lt;ili 

anlatım 

44. Mesaj ın anılma sıklıGı/ 

frekansı 

J.73 

:()()()()() 



Kodlama Kağıdı: __ _ 

SPOT PROiJRAI:I SAYISI 

D. AIIA JC;\Rlll~TEH SAYISI 

45. Tipi 

46. Koç kigi 

117 o . ı "• ·~ • yuncu ıse ~es cgı 

48. Rolü 

50. KonıJyle j_li~kisi 

51. SoEJyal Yaşı 

52. 
C':') 

JJ• 

54. 

55. 

56. 

Sosyal ve ek o nomH:: durumu 

Ebeveyn olarak c~sterilişi 

ı::arar verme-alma durumu 

Habcr-bilei verme durwnu 

57. ÖL;üt verme du.rwnu 

58. Yarc1ıınGeverlik dı...u·unıu 

59. Me~{anı ( ola~rın c; eçtiği :;-er) 

60. 

61. ""1*. .. ,_, • 
Luzır~;ın ona 

ktıllanırrıı 

!mrnlctE.:rle 

174 

()()()()() 
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Kodlama Kağıdı: __ _ 

( ) ( ) ( ) ( ) ( ) 

E.. YA.HDTIJCI ICARAKTER SAl'I SI 

62. Kaç ~rm:- cJımcJ. karakter olduğu 

63. Oyuncu olup olmadığı 

64. MesJ.c~c olarak göstcrilişi 

65. HolU 

66. Cinsi;yetj 

67. Koımylo ili ';1lcis:!_ 

68. Sos~rc:ıl Yaçı 

69. Sor3yel ve ekonor:ıik durumu 

70. Ebeveyn olarak cösterilişi 

71. Eş oJ.arok Gösterilişi 
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EK-6 

SPO~~ PEOGHl\JHu'I.HDA l'ER ALAJJ N~ASÖZLERİ/DEYİIHER LİSTESİ 

Spot. Pr_ogrp.m Adı 

Oillv'f.AN 2 - "Herşey sevmekle başlarıı. 

- 11 Sevrnek yaşamaktır". 

- "Tohumlar fidana, fidanlar ağaca, 

ağaçlar ormana dönmeli". 

KDV 8 - "A uyanık oğlum". 

- "Bey baba". 

- "adı eli li min ucunda ••• ıı 

- "lep deme den leblebiyi anlıyorsunuz," 

- Uyanıl:;: derler", 

MEI!TiJETCİK VAFPI/2 
V - ~~Başınız sağolsun 11 , 

TÜTAV/SPOR 
AHLAKI 

- "Geç im dereli" 

- "AJ.lah sabır versin", 

- 11 Hayı.rlı ha be.rler ••• 11 

- "Fatma Bacı" , 

- "Ben sporcı..ı.nun al;:ıllı ve çevik 

olanını sever im. ıı 

- Spor sadece bir becerinin değil, 

ruh gUzelliğinin de ayr:ı.asıdır." 
.~ ~ 
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EE-7 

SPOT rrLOGiuUILARDA YER ALAN SLOGAN LİSTESİ 

Spot Pror,:ram Adı 

KDV J 

KDV 4 

ICDV 6 

"Her kişi bitirince alış verişi 

mutlaka almalı bu fişi" 

- "Fişini de al Mustaf ali, fişini de al •• " 

- "Önce fiş, sonı~a cılışveriş" 

- "Bir fiş, bir alışveriş 11 

- "Bir alışveriş bir fiş" 

- "Alınan her belge, elektrik demek, 

baraj deınekıı. 

- "Alınan her belge, fabrika demek, 

iş rlemek':. 

- "Alınan her belge, hastane demek, 

okul de rnek". 

- "Alınan her belge, köprU d emel:, 

yo 1 de ı'1ek". 

- Alınan her belge, kalkınan Türkiye 

demek''. 

ımv 7 - "KDV' si içinde, satış fişi cebinde". 

OKULLlı.IlA YAHDIM -"Çocuk, yarın clemek, e;eleceli: demek". 

- 11 Bilp;i, güç demek, r;üven dernek". 

V •t h "d ll - "Sagdan gı -, _ ep sor; an ••• 
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EK-8 

SPOT PROGRii.HLfillDA Th"'R ALAN SİMGELER 

§_pot Pf o gr. am Ad ı 

ÇOCUK SAÖLIGI(21 nolu 

spot pro13ram) - Gö.rlintüse 1 anlatım ve konuşmada 

yer verilen çocuk seveisi.. 
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