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ONSOZ
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OZET

Toplumsal degisim kampanyalari, O6zellikle halk sagligi ve toplumlarin
yasamlari i¢in tehdit olusturan konularda ikna edici iletisim yontemlerini giderek daha
sik kullanmaktadir. Bu kampanyalar, hedef kitlelerin farkindaliginda kokli
degisiklikler yapabilme giiciine sahiptir. Ancak bu kampanyalarin etkisi, mesajlarin
tasarlanmasinda ve iletilmesinde kullanilan iletisim araclarinin ve mekanizmalarinin
1yi planlanmasina, uygun sekilde kullanilmasina ve belirlenen hedeflere ulasmak icin

sosyal kosullardan yararlanilmasina baghdir.

Calismada, Sudan'daki toplumsal degisim kampanyalarinda kullanilan ikna edici
iletisim yontem ve teknikleri kadin siinneti (Saleema) kampanyasina odaklanarak
incelenmektedir. Kampanyanin ikna edici iletisim mesajlarinin tasariminda dayandigi
temelleri bulmak igin iiretilen tim medya iceriklerini ele almaktadir. Toplumsal
pazarlama teorisi 1s181nda bu etkinliklere ek olarak tasarlanan reklam afisleri, fotograf
ve basilt sembollerin yani sira televizyon, radyo ve sahne sanatlar1 da arastirma

kapsamina alinmistir.

Arastirma sonucunda Seleema kampanyasinda, ¢esitli ikna edici iletisim
stratejilerinden ve c¢ekiciliklerinden faydalanilmistir. Kampanyada psiko-dinamik,
anlam yapis1 ve sosyo-Kkiiltiirel strateji kullanilmistir. Alicilarin kampanya hedeflerini
benimsemesini saglamak i¢in {i¢ ana ¢ekicilik olan rasyonel cekicilik, duygusal
cekicilik ve korku ¢ekiciliklerinden faydalanilmistir. Kampanyada en 6ne ¢ikan model
‘Fikir liderleri modeli’ olup kampanyanin her agsamasinda bu modele odaklanildig:

goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Toplumsal Degisim, Medya Kampanyalari, ikna Edici

fletisim ve Kadin Siinneti.



ABSTRACT

Using Persuasive Communication in social change campaigns has been
increased, especially in issues related to public health and societies’ threats, as these
campaigns have the power to bring about radical changes in targeted audience
awareness to reach the behaviour that fulfil these campaigns’ goals. However, impact
of these campaigns is a matter of proper planning, appropriate use of persuasive
communication tools and mechanisms in designing and conveying messages, as well

as employing various social conditions to achieve these goals.

This study examines persuasive communication methods and techniques which
used in social change campaigns in Sudan, with a focus on female genital mutilation
campaign of (Saleema) and investigates all produced media content throughout
various stages of campaign’s implementation, with the aim of discovering foundations
on which the campaign relied when designing communication messages. The study
sample included all advertising posters, pictures and printed icons in addition to

television and radio content and various performing methods.

The study came up with some results; the most prominent is that (Saleema)
campaign basically used a variety of persuasive communication strategies in building
the campaign messages, such as meaning building strategy, socio-cultural strategy, in
addition to the psychological dynamic strategy. Also, three main kinds of grooming
were used, namely, rational, emotional and intimidation grooming to persuade the
targeted audience to adopt the campaign’s goals. The study also concluded that the
most prominent model of communication throughout the campaign is the "opinion

leaders’ model", which was emphasized across all campaign stages.

Keywords: Social Change, Media Campaigns, Persuasive Communication and

Female Genital Mutilation.
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GIRIS

Iletisim, tiim toplumsal siireclerde ve islemlerde mevcut olan bir sosyal olgu
olarak &zel ve sosyal yasamdan sosyal baglamlara degin uzanir. Ihtiyaclarin ve
hedeflerin gelismesiyle bu faaliyet davranigsal ve psikolojik formatlar siireci haline

gelmenin Otesine gegmistir.

Boylece iletisim siireci, ¢esitli boyutlari igeren ve daha ileri gitmeyi amaglayan
biitliinlesmis bir siire¢ haline gelmistir. Ciinkii iletisim siireci, sosyal, kiiltiirel veya
bilimsel nitelikte olan tiim sektdrleri etkileyen dinamik bir siiregtir. letisimin amac1
sadece aliyici kitlesine ulasmak degil ayn1 zamanda kaynagi ¢ekici hale getirmek,
boylelikle alic1y1 etkilemek ve ikna etmektir. fletisim siireci, rastgele bir siire¢ degildir,
amaglanmistir ve hedeflenmistir, ikna edici iletisimin amaci da belirli egilimler ve

davranislar lizerinde hesaplanan odaklanmis bir etki yaratmaktir.

Iletisim hedef kitlenin cevresiyle ilgili algisin1 yeniden degerlendirmeye
yonlendiren bilgileri igerir ve onlarin ihtiyaglarini, toplanma yollarini, sosyal iliskileri,
inanglar1 veya egilimleri gozden gegirmek, ikna iletisimi i¢in gereklidir. Her iletisim
siirecinin amaci ikna oldugu i¢in ikna etmenin Onemi tiim iletisim siirecleri ve
tiirlerinde de kendini gosterir. Ikna edici iletisim; hedefine ulasan farkli ¢ekiciliklerin
ve yontemlerin kullanimina vurgu yapan bilimsel ve pratik temeller iizerine insa
edilmistir. Bu kullanim yalnizca igerige bagl degildir, ayn1 zamanda hedef kitlenin

kalitesine ve iletisimcinin becerilerine de baghdir.

Bu caligmada Sudan'daki toplumsal degisim kampanyalarinda kullanilan ikna
edici iletisim yontem ve teknikleri kadin slinneti (Saleema) kampanyasina odaklanarak
incelenmektedir. Kampanyanin ikna edici iletisim mesajlarinin tasariminda dayandigi
temellerin incelenmesi ve bu anlamda medyadan nasil yararlandiklari arastirmanin
konusunu olusturmustur. Bu kampanya, davranigsal degisiklikler yapmaya ¢aligan,
halka yeni bir sey yapmaya baslamak veya uzun stiredir yaptiklari bir seyi yapmalarini
birakmak seklinde iki secenek sunan bir egitim ve farkindalik kampanyasi olarak
dikkat ¢ekmektedir. Sonug olarak, kampanyadaki gonderici, iceriklerini tasarlarken
ikna edici iletisim teknikleri ve stratejileri uygulamalidir. Bilindigi gibi, mesajin

amacina ulagsmasi i¢in, profesyonel bir sekilde formiile edilmesi ve kamuoyunun belirli



bir fikir ya da hedefe dogru ikna edilmesi gerekir. Esas olarak pazarlamanin bilimsel
bir yontem oldugu g6z Oniine alindiginda, herhangi bir pazarlama kampanyasinin
planlanmasinda ve tasarlanmasinda bilimsel ve metodolojik adimlarin spesifik olarak
incelenmesine odaklanilmaktadir. Toplumsal degisim kampanyalarinin bir toplumda
oynadigl rolii ve Onemini anlamak ic¢in; Medya mesajlarinda yer alan ikna edici
iletisimin yontemleri ve gesitli sosyal gruplar arasinda yayilmaya calisilmasi analiz
edilmeli ve kampanya i¢in belirlenen hedeflerle karsilastirilmalidir. Arastirma,
toplumsal pazarlama kampanyalar1 igin bir bilgi boyutu ve referans gergevesi

tanimlamakta ve formiile etmektedir.

Caligsma, Sudan'daki kadin stinnetle miicadele i¢in kampanyanin kullandig: ikna
edici iletisim yontemlerinin yan1 sira, kampanyanin medya icerigini analiz ederek bu

ikna edici yontemlerin kampanyanin hedefleri iizerindeki etkisini ele almaktadir.

Calismada, kampanya i¢in liretilen tiim medya igerikleri ele alinarak incelenmis
ve analiz edilmistir. Toplumsal pazarlama teorisi 1s18inda bu etkinliklere ek olarak
tasarlanan reklam afisleri, fotograf ve basili sembollerin yani sira televizyon, radyo ve
sahne sanatlarindan gelen gorsel ve isitsel materyaller de arastirma kapsamina

alinmustir.

Tez, temel olarak {i¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde ikna edici iletisim
kavramu, tarihgesi, temel ilkeleri ve ikna edici iletisim siirecinin 6gelerinin yani sira
ozellikleri tizerinde durulmaktadir. Boliimde ayrica ikna edici iletisim teorileri olan
toplumsal pazarlama teorisi ve iki agamali iletisim modeline dayanan bir metodolojik

cerceve gelistirilmistir.

Ikinci boliim toplumsal degisim kampanyalarina odaklanarak toplumsal degisim
stirecini ve medya kullanimini ele almaktadir. Toplumsal degisim kampanyalarinin
tiirleri ve agsamalar1 belirlendikten sonra kampanya hedeflerine ulagsmak igin toplumsal
degisim siireglerinde farkli medya tiirleriyle kitle iletisiminin nasil kullanildigina yer
verilmektedir. Bolimde ayrica toplumsal degisim kampanyalarinda iletisim
tekniklerinin nasil uygulanacagi ele alinmakta ve toplumsal degisimi hedefleyen iig tiir
medya kampanyas: yoluyla ikna edici iletisim stratejileri ve ¢ekicilikleri

anlatilmaktadir.



Ugiincii boliim ise, iki kisma ayrilmistir. Birinci kisimda, genel olarak kadin
siinnetinin tarihsel ve sosyolojik kokenlerinden bahsedilmektedir. Buna Islam'dan
once ve Islam kiiltiiriinde kadin siinneti dahildir, ardindan Sudan toplumunda siinnet
uygulanmasina yol agan sosyal ve kiiltiirel etmenler hakkinda bilgi verilmektedir.
Ayrica bu kisimda toplumsal degisim kampanyasi (Saleema), tarihi, hedefleri ve
mekanizmalar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir. Ugiincii béliimiin ikinci kisminda,
Saleema  kampanyasi kapsaminda hazirlanan  arastirmanin  yonteminden
bahsedilmekte, kampanyanin incelenmesine yonelik yapilan igerik analizi ve betimsel

analiz bulgularina yer verilmektedir.



BiRINCI BOLUM
1. IKNA EDICI ILETISIM KAVRAMI VE SURECI

Bolimde ikna edici iletisim kavramu, tarihgesi, temel ilkeleri ve ikna edici
iletisim siirecinin Ogelerinin yani sira 6zellikleri {izerinde durulmaktadir. Yani sira,
ikna edici iletisim kuramlar1 dzellikli Iki asamali akis kurami, toplumsal pazarlama
teorisi, ikna edici iletisim stratejileri; psiko-dinamik strateji, sosyo-kiiltiirel strateji ve
anlam yapisi stratejisi ile ilgilenir. Daha sonra ikna edici iletisim siirecinde duygusal

cekiciligi, rasyonel ¢ekiciligi ve korku ¢ekiciligi bahsedilmektedir.
1.1. IKNA EDICI ILETiSIMIN KAVRAMI

Ingilizce dilinde ikna etme kelimesi, bir seyi ya da seyleri yapmaya veya dogru
olduguna inanmaya inandirma eylemi anlamina gelir. Merriam - Webster sozliigiinde,
ikna, argliman, biitlinliikk veya genisleme yoluyla bir inanca, pozisyona veya eylem
bigimine ilerleme anlamina gelmektedir. Oxford Ingilizce Sozliigiine gore, ikna “Bir
kisiyi tartismaya veya tesvik etmeye, bir seyi yapmaya veya bir seyin yapilmasi

gerektigine inanmaya ikna etme eylemi” olarak yer almaktadir (Al-Ghoshin, 1996:18)

Ikna teriminin birden fazla esdeger terimi bulunmaktadir. Ayni anlama gelen bu
terimlerin (getirmek, doniistiirmek, gelir tartismak, ikna etmek, kazanmak, almak, elde
etmek, tesvik etmek, harekete gecirmek, hakim olmak, tatmin etmek, konusmak)
kullanimi1  birbirinden farklidir. lletisim soézliigiinde, ikna teriminin karsilig
inandirmadir. Inandirma, kisi ya da kisilerin tutum ve davraniglarin etkileme siireci
olarak her zaman olmasa da bazen zorlayici bir gii¢le baglantili olan ve hedef alinan
kisi ya da kisilerin akil ve duygularina hitap eden simgesel islemlerle (mesajlarla)
davranig degistirmek icin ¢aba harcama durumudur. Benzer sekilde, birine fikrini
kabul ettirmek, birini kendi tarafina kazanmak anlamini ifade etmektedir. Bilim
adamlari, ikna edilmeyi farkli sekillerde tanimlamislardir. Burada farkh
arastirmacilarin  konuya nasil yaklagtigimi = gostermek i¢in temel tanimlar

siralanmaktadir (Mutlu, 2012: 164).



Ikna, iletisimcilere gore, hedef kitleden gonderilen mesaja istenilen cevabin
alinmak istendigi iletisim siirecidir. Bir kisinin bir mesaj ileterek baska bir bireyin veya
bireyin grubun tutumlarini, inanglarim1 veya davranislarini degistirmeye yonelik
bilingli bir girisimidir. Amaci, yeni biligsel durumlarin igsellestirilmesini veya goniillii
olarak kabul edilmesini veya mesaj aligverisi yoluyla agik davranis kaliplarini
etkilemektir. Kisinin baz1 6zgiirlik Olciitlerine sahip oldugu durumlarda iletisim
yoluyla baskalarini zihinsel olarak etkilemeye yonelik basarili bir siiregtir. Schram ve
Robert, ikna etmeyi bir siire¢ olarak gelecegi, ¢evre hakkindaki algisini yeniden
degerlendirmesine ya da gereksinimlerini yeniden gézden gegirmesine (ve bunu ele
almanin yollarini, toplumsal iligkilerini, inanglarini yeniden degerlendirmesine) yol

acan bir iletisim siireci olarak tanimlamaktadir (Rushti, 1978: 171).

Ikna, bir tarafin digerini etkilemeye calistig1 ve onu bir fikir ya da gériise maruz
biraktigi resmi ve entelektiiel bir siiregtir. Gergekleri acik ve kabul edilebilir kanitlarla
sunarak onlar1 kismen veya tamamen degistirmek i¢in saglam ve kabul edilebilir bir
etkidir. Bagkalarinin goriislerini hedefe yonelik bir goriise degistirme veya uyarlama

surecidir.

“Iletisim” kelimesi Latince “communis” kelimesinden tiiremistir ve “ortak”
anlamina gelmektedir. Bu, iletisim siirecinin temelinin, bireyler ve gruplar arasinda
ortak bir anlayis yaratarak bilgi ve verilerde “commonness, ortaklifa” ulasmak
oldugunu dogrulamaktadir (Hijab,2003:54) Ayn1 zamanda bir kisi ile bir baskas1 veya
baskalar1 arasinda bilgi, anlam ve fikirleri bir sekilde paylasma siireci olarak bilinir ve
eger bilgi, egilim ve fikirleri baskalariyla paylasmak isterlerse bireylerin davranisi
oldugu bilinir. Iletisim ayn1 zamanda, sadece konusulan veya yazili bir dilde degil,
ayn1 zamanda beden dili de dahil olmak iizere tiim iletisim bicimlerinde bir kisiye

siirli olmayan iki veya daha fazla sey arasinda tanitilan ve yayilan bir siire¢ olarak

tanimlanir.

Ikna edici iletisim, hedef alicinin acik ve gizli davranislarinda smirh
degisiklikler saglamay1 amaglayan miidahaleleri icerir. iletisim bireyleri veya gruplar
hedefler ve davranislarini degistirmeye calisir. Bu, ikna edici iletisimin 6zlindedir.
Birey, ifadeleriyle, baskalari tarafindan anlagilmasini ve tepki gosterilmesini ister. Bu

slirece iletisim, ikinci siirece ise ikna denir (Schram, 1960: 71-132).
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Ikna edici iletisim, onceki bir davranis degistirmek veya belirli bir davranisin
zihnini, duygulariny, i¢giidiilerini veya tutumlarini etkilemeye ¢alismak i¢in iletisimsel
bir mesaj olarak tanimlanmistir. ikna edici iletisim, yeni davranislarin tanitilmasi
amaciyla reklam vb. gibi farkli araglar1 kullanarak yeni bilgiler sunar. Ikna bir fikri

veya davranis1 kabul etmek amaciyla izleyicileri etkiler.

Genel iletisim ile ikna edici iletisim arasindaki farki ayirt etmek igin, genel
iletisimin, amaclanan herhangi bir kasitli yontem kullanilmadan normal bir iletisim
oldugunu belirtmek gerekir; bunun amaci ikna edici iletisimden daha kapsamli olan
digerlerini bilgilendirmektir. Ikna edici iletisim, gelecegi herhangi bir sekilde

etkilemek amaciyla planli, amagli bir iletisimdir.

Bu tanimlarin hepsinin gliglii bir yonii bulunmaktadir. Ana bilesenleri bir
perspektifte bir araya getirme, ikna ediciyi, iletisimcilerin 6zgiirce tercih edilen bir
ortamda, bir mesajin iletilmesi yoluyla bir konuyla ilgili tutumlarimi veya
davraniglarint degistirmeye ikna etmeye calistiklart sembolik bir silire¢ olarak
tanimlanabilir. Bu ylizden yukaridaki tanimlar ikna etmenin iletisim becerileri ve
iletisim sanatlarinda ustalik oldugunu ve bazi kelimelerin aldatma, cezbedilme,
miizakere gibi ikna etme anlamlariyla Ortiistiiglinii géstermektedir. Birini bir fikre ikna
etmek ya da bir davranis1 benimsemek i¢in, takip edilmesi gereken bazi sartlar veya
ilkeler vardir. ikna siiregleri amagl olmalidir. Iknanin sonuglari; bireyin ikna edici
stireglerin yonetimindeki etkinligi, ikna edicinin temelleri ve ilkeleri, deneyimleri,
ikna etme konusunun niteligi, ikna edici siire¢lerden elde edilecek hedefler hakkindaki

bilgileri bakimindan farklilik gosterdigi i¢in degisir (Arqoub, 2009: 20).
1.2. IKNA EDICI iLETISIM TARIHI

“lkna, 14’{incii yiizyilin sonlarinda, “inanmaya (birini) tesvik etme eylemi”
anlaminda kullanilmigtir. 4. yiizyildan sonra Latince Persuasionem kelimesi dogrudan
ikna etme anlaminda kullanilmistir. Tknanim eylem kokeni, “iyice, siddetle” + suadere
“den” persuadere “ikna etmeyi”, PIE kokiinden swad- “Sweet, pleasant” hoslanmaya
ikna etmeyi ifade etmektedir. 1620’lerden beri ikna “Dini inan¢” anlamini da

vermektedir.( Al-Misbah, 2000: 14 )



Ikna sanati dil ve mantikla birlikte gelisir ve ikna etme ii¢ antik sdylem
sanatindan biridir. Ikna etme sanat1, yazarlarin veya konusmacilarin belirli durumlarda
belirli alicilar1 bilgilendirme, ikna etme veya motive etme yeteneklerini incelemektir.
Bu boliimde g¢alisma, ikna edici iletisimin nasil bigim aldigin1 anlamada yardimei

olmak i¢in ikna tarihinden bahsedecektir (Ghanem ve Faleh, 2010: 19)

Medeniyetin baslangicindan yirminci yilizyila kadar, konusma biliminin {ig¢
boliimii (retorik, mantik ve ikna) birlikte gelismistir. Tiim medeniyetlerin bu alanlari
zenginlesmesine katkilar1 olmustur. Bununla birlikte, Antik Yunanlilar yazmaya
biiyiik ilgi gostermelerine ragmen, tarihte kaydedilen ilk yazili referans M.O. 3000
yilinda ortaya ¢ikmistir. Misirlt yazar (Prens Huni Soylem ve etkili konugma yollar)
tarafindan yazilan bir makalede temsil edilen bu bilimin 6nceki gelisimleri ifade

edilmistir (Al-Misbah, 2000: 16).

New England’da ve Harvard College'da (1636°’da kuruldu), Ramus ve
takipgileri, Perry Miller’in New England Mind’de, On Yedinci Yiizyilda (Harvard
University Press, 1939) gosterdigi gibi hiikkmetmistir. Ancak, Ingiltere’de, birgok
yazar, 17. ylizy1l boyunca hitabetin gidisatin1 etkilemis, bircogu 6nceki yillarda Ramus
ve takipgilerinin ortaya koydugu ikilemi 6ne ¢ikarmigtir. Daha da 6nemlisi, bu yiizyilin
Yunanca, Latince veya Fransiz modellerinden ziyade Ingilizceye benzeyen bir modeli
gelistirdigi goriilmektedir. 20°nci ylizyil igerisinde akademik kurumlarda retorik ve
konusma boliimlerinin kurulmasiyla birlikte ulusal ve uluslararasi meslek orgiitlerinin

olusumunda da ortaya ¢ikan retorik ¢alisma canlanmistir ( Mohammad, 2003:574 )

Teorisyenler, 1930’larda retorik ¢alismalarin yeniden canlanmasinin énemli bir
nedeninin, 20’nci yilizyilin giderek artan ayricalikli ortam ve 21°nci yiizyil boyunca,
medyanin genis g¢esitliliklere ve siyasal sdylem ve sonuglarinin analiz edilmesi
oldugunu ifade etmislerdir. Reklam, fotograf, telgraf, radyo ve film gibi kitle iletisim
araclarinin yiikselisiyle etkili konusmalar insanlarin yasamlarina daha belirgin bir
sekilde girmis ve daha yakin zamanlarda, retorik terimi sozlii dilden baska medya

araglarina da gorsel sdylem gibi analizlerle uygulanmistir.

fletisim alaninda, Marshall McLuhan ikna edici iletisimin temelini olusturan en

onde gelen akademisyenlerden biridir. McLuhan’in {inlii eseri “The Medium is The



Message”, iletisimde medyanin 6nemini vurgulamaktadir. Tarihte retorik ve ikna
teorisinin baska higbir bilgini 20’nci yiizyilda oldugu kadar yaygin bir sekilde
duyurulmamistir (McLuhan, 2004: 25-26).

1.3. IKNA EDICI iILETISIMIN TEMEL ILKELERI

Temel olarak kitle iletisim araclari, ¢esitli dinleyiciler, alicilar veya okuyucular
arasinda belirli problemleri ortaya koymak ve kasitli olarak iletmek igin
kullanilmaktadir. Bunu saglamak i¢in ikna etme siirecleri bir dizi etik ilkeye
dayanmaldir: Inandirma yavas ya da cabuk gerceklesebilir veya asla
gerceklestirilmeyebilir. Bu, uzun zaman alan ve farkinda olmayan kisilerin
ideolojilerine, inanglarma ve degerlerine gore degismektedir. ikna etme siireci,
diisinme, anlama, hatirlama, baskalarinin kabuliini veya reddedilmesini
degerlendirme ve yargilama gibi baska siirecleri gerektiren karmasik bir siirectir. ikna
edici siirecin basarisi, hedefin giindeme getirilen meselelere ikna edilmek istemesine
baglidir. Reddetme veya kabullenme konusunda ikna siirecinde olanlarin tercihlerine

zarar veren her seyden uzak durmaktadir (DeFleur ve Ball-Rokeach, 1989: 376).

Ikna siireci, iki veya daha fazla taraf arasinda dogrudan veya dolayli olarak ve
bazen tek tarafta bile gerceklesebilmektedir. Biitiin ikna tiirlerinde kullanilabilecek bir
yontem, strateji veya cekicilik yoktur. Islem siirekli dinamik degisen bir ortamda
gerceklesir. Ikna, bir prensip bilgisidir ve ayn1 zamanda calisma, egitim ve uygulama
yoluyla edinilebilecek ve gelistirilebilecek bir beceridir. Bireyler, ilgilendikleri
konulara ikna olma egilimindedirler. Iletisim araglarindaki biiyiik gelisme neticesinde,
taraflar arasinda dogrudan toplantilar yapilmasina gerek kalmadan ikna
edilebilmektedir. ikna siireci, yazarin hedeflerine ulasmak icin uzun siireli bir politika
uygulamasini1 gerektirir. Berger’e gore, ikna siireci asagidaki asamalardan gecilerek

gerceklesir (Hijab, 2000: 11);

e Bilis veya Bilgi Asamasi: Hedef kitlenin ilk once fikri, algiyr veya yeni
yonelimi tanidig1 asamadir ve bu asama kendisine sdylenen herseyi reddeden
bireye ayrilmistir. Bilim adamlar1 bu asamanin Oneminin, etkilenme ve
kabullenme siirecinde bir sonraki asama dizisinin anahtar1 olmaya odaklandigi

konusunda hemfikirdirler.



o llgilendirme: Hedef kitlenin ilgi alanlarmin varligini bulmaya calistigi ve
fikirler hakkinda daha fazla bilgi edinme ve bu fikirle daha psikolojik olarak

ilgili olma istegi yaratir.

e Ayrilma (Boliinme): Bireyin karsilastirma c¢abalarin1 degistirdigi, bu yeni
diizen veya yonlere gére mevcut durumlarinin gergekte ne sunduklari arasinda

bu fikri pratik deneylere tabi tutarlar.

e Deneme Asamasi: Yeni fikir, bir yandan birey ya da topluluk tarafindan test
edilirken, diger yandan da bundan nasil faydalanabilecegi ortaya konur. Fikir

onlar1 ikna ederse, onu biiyiik 6l¢iide benimsemeye ve uygulamaya karar verir.

e Yeni Fikri Benimseme Asamasi: Birey veya grubun s6zlii ve pratik olarak yeni
fikre tam bir mahkiimiyet durumuna ulagmasi ve bireyin ve toplumun kiiltiirel

ve toplumsal varliginin bir pargasi olmasidir.
1.4. IKNA EDICI ILETISIM SURECININ UNSURLARI

Ikna siirecinin unsurlari, iyi bilinen iletisim modellerinde yer alan nesnel iletisim

stirecinin unsurlar1 ile aynidir.

Mesajin kaynagi (gonderen veya irtibat kisisi): Iletisim siirecinde kaynak
(gonderici/ iletici), iletiyi gdnderen iletisim dgesidir ve iletisimi baslatandir. Iletiyi
tasarlayip, formiile ederek aliciya ulastiran kisi, grup, kurum ya da organizasyondur.
Bireyler arasi iletisimde iletisim siirecinin baslayabilmesi i¢in ilk 6nce bireyin bir
diisiinceyi ifade etme isteginin olmasi gerekir. Bunun anlami, génderenin, baskalarina
sunmak istedigi bir emir, talep, soru veya fikir gibi bir bilgisi vardir. Bu mesajin
aliabilmesi i¢in, gonderenin 6nce mesaji, ortak bir dil veya endiistri jargonunun
kullanim1 gibi anlagilabilecek bir bicimde kodlamas1 ve sonra iletmesi gerekir. Mesaji
baskalarina iletme niyeti ile iletmek isteyen kisi, génderen veya iletisimci olarak bilinir

(Yiiksel, 2013:15).

Bilgi iletme veya etkileme amaciyla baska bir tarafla iletisim kurma siirecini
baslatan veridir. ikna siirecinde, kaynak, bir dizi yardimci teknolojiyi kullanarak diger

tarafi ikna etmek isteyen taraf anlamina gelir. Buradaki kaynak halkla iliskiler ve



basin, radyo ve televizyon, pazarlama, politika alaninda ¢alisanlardir (Ajwaa, 2000:
19-20).

Ikna edenin ikna edici olmasi i¢in, mesaj ve kullandig1 ara¢ bircok nitelikle
karakterize edilmelidir: gliven, giivenilirlik, aliciy1 etkileyen tiim faktorlerin bilgisi,
iletisimi etkin bir sekilde kullanabilme ve mesaj olusturma ve tasarlama becerisi.
fletisim mesajlarmin iletisim konusunda ikna edici bir sekilde tasarlanmasi ve
baskalarmi ikna etmeye ¢alisan fikir ve ilkelere bagl kalmasi gerekir. ikna siirecine
baslamadan 6nce, diger tarafin ikna olacag: fikre dair materyalin iyi ve eksiksiz bir
sekilde hazirlanmasi ve ikna siirecine baglamak i¢in uygun zamanin belirlenmesi de

onem tagimaktadir (Hijab, 2008:14).

fletisimin icerigi (mesaj): iletisim siirecinin ikinci unsuru mesajdir; diger
kisilerce anlam ile yorumlanan, iletisimciler tarafindan yliriitilen sozel ve sozel
olmayan davranislari icerir. Mesajin sozlii kismi konusulan kelimeleri ifade ederken
s0zel olmayan kisim ses tonunu ve kisisel goriiniis, durus, jestler ve viicut hareketleri,
g0z hareketleri, bosluk kullanma seklini ve hatta nasil koku alindig1 gibi diger sesli
olmayan bilesenleri igerir. Genellikle, ileti kaynaktan alicitya gonderilen bir uyari,
diisiince, duygu, kan1 ya da bilginin kaynak tarafindan kodlanmig halidir. Kanal
tarafindan iletilen mesajdir. Ileti isaretlerden kuruludur ve bir isaret ise kazanilmis
deneyim ve bilgilerden herhangi birisi yerine konulmus bir belirticidir. letisim ya da
mesaj siirecinin igerigi, diislincenin gondericiden topluma aktarilmasiyla ikna
stirecinde kullanilan en ©Onemli unsurlardan biridir, bu nedenle gazeteciler ve

politikacilar ikna siirecinde mesaja biiyiik bir 6nem vermektedirler (Yiiksel, 2013:16).

Ozellikle yazili basinda mesajin yazilmasi, alicinin dogasina ve ihtiyaglarina
uygun bir iletisim igerigi hazirlama ikna siirecinde en 6nemli faktorlerden biridir ve
genellikle mesaj ikna iletisimini hazirlarken dikkate alinir. Igerigi hazirlayan tiim

faktorlerin icerigini diistinmek gerekir.

Iletisim siirecinde kolay ve basit bir dil kullanilmasi 6nemlidir. Kanit ve
mantiksal diizen kullanmaya 6zen gosterilmelidir. Metnin agiklayici oldugundan emin
olunmalidir. Alt1 sorunun (neden, kim, ne zaman, nerede, nasil, neden?) cevabini

almaya yonelik olmalidir (Al-Misbah, 2000:25).
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Kanal: Iletisim kurmak isteyen kisi, gerekli bilgileri, fikirleri vb. géndermek icin
kanali se¢mek zorundadir. Bu bilgi, alictya resmi veya gayri resmi olabilen belirli
kanallardan iletilir. Kanallar, mesajlarin iletisim kurdugu araglardir (yani yollar veya
cihazlar). Medya, muhabirler, gazeteciler ve medya saha calisanlari, kullandiklar1 her
aracin olanaklari, kamuya etkilerinin smirlari, giiclii ve zayif yanlar1 ve kullanilan
aracin hedefle uygunlugu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmalidir. Hedef kitleler;
birbirlerinden farkli 6zellikler gostermektedir. Bu nedenle ikna siirecinin amacina
ulagmas1 her alic1 i¢in en uygun aracin kullanilmasiyla miimkiin olacaktir. Hem
Peterson hem de Triston, 1933'te medya se¢iminin iletisim siirecinin basarisinin
onemli bir parcasi oldugunu belirtmistir. iknanin basaris1 ve alicinm fikir ve
inanglarindaki degisim, mesajin igerigini iletmek icin kullanilan medyaya baglidir.
Mesaj alicilari ikna etmede ve davraniglarini degistirmede ve onlari etkilemede biiyiik

oneme sahiptir (Hijab, 2000: 25).

Medya aragtirmasinin biiyilk bir kismi, her bir iletisim kanalinin diger
kanallardan daha fazla ya da daha az ikna edici oldugunu géstermektedir. Arastirmanin
cogunlugu ayni1 zamanda farkli medyanin goreceli yeteneklerinin konuya ve alicilara
gore bir ikna edici gorevden digerine onemli Olglide degistigini gostermektedir.
Iletisim kanallar1, mesajlarini ileten ve halkin bu goriise bakisini etkileyen medyanin
ozellikleri nedeniyle bir kanaldan digerine farklilik gdsterir. Kanal, alicilarinin
giivenine sahip ise, ikna giicli yiiksektir. Bununla beraber, bircok arastirmanin
yapilmasi, kisisel etkinin (dogrudan temas) tiim kitle iletisim araglarindan daha ikna

edici oldugunu gostermektedir.

Alict /kod ¢oziicii: Iletisim siirecinde gdndericinin karsisina konumlanan ve
iletilen mesajin ulagmas1 amaclanan kategoridir (Mutlu, 2012: 17). Mesajlar
yorumlama eylemine kod ¢6zme denir. Alicilar, deneyimlere, algilara, diisiincelere ve
duygulara dayali mesajlarin kodunu ¢ozer. Tiim duyularla mesajlar alinmaktadir,
ancak ¢ogu zaman mesajlar1 dinleyerek veya gorerek kod ¢oziilmektedir. Iletisim
siirecinde amaclanan hedefin, etkilesimde bulunulan ve iletisimden etkilenen kitle
olup olmadig1 gozden gecirilmelidir. Hi¢ kuskusuz, halkin ve onun 6zelliklerinin ve
kosullarinin anlagilmasi, mesajin anlamini ve bu alicinin zihniyetindeki etki derecesini

anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir.
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Hedefin medya mesajina inanmasi ve otomatik olarak uymasi, egilimlerini ve
isteklerini kabul etmesi durumunda reddetmeleri veya bunlara cevap vermeleri
beklenebilir. Medya izleyicileri birka¢ boliime ayrilmaktadir; Medyanin alict kitlesi:
Bu heterojen ve orgiitlenmemis bir halktir ve bu toplumdaki birinin bagkasiyla hi¢bir
iligkisi yoktur. Bagkalar1 ile ortak olan higbir seyden haberleri yoktur. Kanal veya
icerige ayn1 miktarda ilgi gosterebilirler. Toplumdaki bireylerin medya ile bagimsiz

olarak etkilesime girdikleri belirtilmektedir (Makkawi ve El-Sayed, 2000: 44).

Medya izleyicileri: Her ne kadar bu tiir medya izleyicileri yaygin olsa da ¢ogu
durumda biiyiik 6l¢iide bilinmeyen ve heterojen olmasina ragmen, ayni izleyici kitlesi
olmaktan ¢ok ortak bir ilgiye veya yonelime sahip bireylerden olugmaktadir. Kitle
iletisim araclar taraftar olabilir, ancak politika, ekonomi, miizik veya sanat gibi bir
ana ilgi alani lizerine uzmanlasmislardir, 6rnegin, en az bir alanda homojendirler. Ek
olarak, Herbert izleyicinin dort temel 6zelligi oldugunu belirtmektedir, Uyeleri farkl
yagsam, kiiltiir ve zenginlik seviyelerine sahip toplumsal gruplardan olusmaktadir.
Bilinmeyen iiyeler. Uyeler arasinda karsilikli bir iliski yoktur ve mekansal olarak
bosluktadirlar ve bu nedenle kalabaligin yaptig: gibi topluca hareket etme kabiliyetleri
yoktur ve Halkin tiyeleri organize degildir. (Herbert, 1986: 26):

Etki: Etki, iletisim mesajint aldiktan ve anladiktan sonra bir kist ile digeri
arasinda goreceli ve farkli bir konudur. Kitle iletisim araclariin etkisi genellikle
sOylentiler kadar hizl1 degildir ve baz1 mesajlarin etkisi kalic1 olmaktan daha geg¢ici
olabilir, bu nedenle etki, iletisimin sonucu olarak gonderenin nihai hedefidir. Etkileme
siireci, dislince degisikligi ve davranig degisikligi olmak {tizere iki asamadan

olugsmaktadir (Abdul Hamid, 2004: 33-34).

Ikna isleminin nihai amaci, davranis ya da yon diizeyinde belirli hedeflere
ulasmaktir. Tkna siirecindeki son adim, asil etkiyi belirlemek ve sonuglari orijinal
hedeflerle karsilastirmaktir. Ayrica duygusal egilimlerdeki ikna edici etki, kisisel
deneyim gibi Onemli degiskenlerle, kisisel oOzellikler ve alicilarin bireysel
farkliliklariyla ilgilenmeyi igceren karmasik bir siirectir. Bu nedenle, ikna siireci
duygusal bir siire¢ olarak goriilebilir. Etkili ikna edici mesajlar, ikna etme nesnesine
veya amacina verilen cevab1 elde etmek icin bireylerin psikolojik islevini

degistirebilir. Gonderenin ulagsmak istedigi davranis bigimlerini degistirmektedir.
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1.5. IKNA EDICI ILETISIMIN OZELLIiKLERI

Ikna, sdzlerin ve sozsiiz mesajlarin bilingli ve bilingsiz kullanimiyla digerinin
inanglarini, tutumlarini, niyetlerini veya davraniglarimi degistiren iletisimsel bir
siirectir. Ikna edici iletisimin 6zellikleri asagidaki gibi siralanmaktadir, Planli olarak
herhangi bir kaynak veya irtibat kigisi tarafindan gergeklestirilir. Alicinin pratik

yanitin1 elde etmek i¢in fizyolojik islev gerektirir (Ghanem ve Faleh, 2010:24)

Ekolojik yapisi bir kisiden digerine farklidir, toplumsal ve diger kosullara bagl
olarak degisir. Bireyin fizyolojik yapismin asildigi varsayilir. Oyle ki, bir kisiden
digerine doniislim, birey veya gruptaki bir bakis acisini degistirmek i¢in duygulardan
faydalanir. Diisiincelerini ve 6gretilerini olusturan yetigkinlere, toplumsal ve egitimsel
gelisim siirecindeki genclerin aksine, ikna anlaminda fikir asilamasi asamasinda
etkilidir. En biiyiik tehlike, alicinin ikna edicinin etkisi altinda oldugunun farkinda
olmamasidir. (Makkawi ve El-Sayed,2000:185)

1.6. IKi ASAMALI AKIS VE iKNA EDICI ILETiSiM

Toplumsal degisim kampanyalar1 iki asamali akis ve toplumsal pazarlama
kullanildigi i¢in burada aciklanmaktadir. Katz ve Lazarsfeld tarafindan gelistirilen iki
asamali akis modelinde ilk alicilar konumundaki kamuoyu onderleri, basit bir
dogrudan nedensellik igerisinde yeniden gonderici haline gelirler. 1940 ve 1944
baskanlik se¢imleri kitle iletisim araglar1 yoluyla yayilan mesajlarin segmenlerin oy

verme davranislari iizerinde ¢ok fazla etkili olmadig1 sonucunu ortaya koymustur.

Bu arastirmalar “iki asamali akis” denilen modelin ortaya ¢ikmasina neden
olmuslardir. Sekil 1'de yararlanmaktadir, bu model izleyicilerin yaptiklar: tercihlerde
kitle iletisim araglarindan aldiklar1 mesajin degil, i¢inde yer aldiklar1 grubun
yoneliminin etkisinde kaldiklarini ortaya koymustur. Mesaj etkisi konusunda yapilan
calismalarin sonuglarinin birbirleriyle tutarsiz olmasi ve somut olarak ortaya yeni bir
sey koyamamasi sonucunda bu arastirmalar gézden diismeye baslamis ve yerini
izleyicinin konumuna gore tasarlanan arastirmalara birakmistir (Makkawi ve El-Sayed

2000:243)
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Daha onceki arastirmalarda biitlin izleyicilerin esit oldugu ve ayni degerleri
paylastigi kabul edilmekte idi. Bu 6n kabuliin sorgulanmasi neticesinde kisinin
davraniglarinin kendi yorumunun sonucu olarak disliniilmesi gerektigi goriisiine
ulasilmigtir. Daha 6nce pasif bir alic1 olarak degerlendirilen izleyici, yorum yapan,
secen ve reddedebilen aktif bir konuma yerlestirilmeye baslanmistir. Bu yaklagimla
artik kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temel arglimani olan medyanin insanlara
ne yaptigr sorunundan oOte, insanlarin medya ile ne yaptigi sorusu arastirilmaya

baslanmistir (Yaylagiil, 2016: 50).

Bu teori, medyadan gelen bilgilerin iki farkli asamada hareket ettigini iddia
etmektedir. Tlk olarak, kitle iletisim araclarina ve mesajlarma ¢ok dikkat eden bireyler
(fikir liderleri) bilgileri alir. Fikir liderleri, asil medya iceriginin yani sira kendi
yorumlarin1 da aktarirlar. “Kisisel niifuz” terimi, medyanin dogrudan mesaj1 ile
izleyicinin bu mesaja nihai tepkisi arasindaki miidahaleye atifta bulunmaktan ibarettir.
Sekil 1'de bu kuram yer alamaktadir. (Merton, 1968: 180-202)

Fikir onderleri, insanlarin tutum ve davranislarini degistirmelerinde oldukga
etkilidir. 1ki asamali akis teorisi, kitle iletisim araglarinin karar vermeyi nasil
etkiledigine dair bir anlayis gelistirmistir. Teori, medya mesajlariin alictyr davranisi
tizerindeki etkisini tahmin etme kabiliyetini gelistirmis ve bazi medya
kampanyalarinin izleyici tutumlarint ve davraniglarini neden degistiremedigini
aciklamaya yardimci olmustur. Iki asamali akis teorisi, kitle iletisiminin ¢ok asamali

akis teorisine veya inovasyon teorisinin yayilmasina yol agmistir (Mattelar, 2017: 65).
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Kitle iletisim Araglart

L4

O = Fikir (kanaat) dnderleri

O = Kanaat onderi ile iliski kuran bireyler

Sekil 1. iki Asamah Akis Kuram
Kaynak: McQuail ve Windahl, 1997: 77.

Fikir liderleri (Goriis liderleri): Goriis lideri, gruptaki daha az aktif kisilere
ayrint1 ve bilgi veren belirli bir grup icin liderdir. Ofiste genel miidiir bir fikir lideri ve
halka agik olarak siyasal bir lider fikir lideridir. Bilgiyi kendi gruplarma gore
yorumlarlar, fakat fikir liderinin sadece kendi grubu i¢in olup, herkes i¢in bir lider
degildir. Halkin oniinde, Siyasi lider bir fikir lideridir. Burada lider ve onlarin siyasi
goriisleri ve distinceleri az sayida insani etkilememektedir. Bu insanlar Fikir

liderlerini desteklemeyecek ve niifustan izole olmayacaktir (Abdul Hamid, 2004: 175).

Katz ve Paul “radyodan ve basindan medya mesajlarinin fikir liderlerine akiginin
ardindan liderler mesajlar1 niifustaki daha az aktif kullaniciya yonlendiriyor” gibi
gorinmektedir. Mesajin bu doniisiimi ile liderler disiik aktif kullanicilar
etkileyebilecek asil igerik hakkindaki goriislerini ekleyebilirler. Baz1 durumlarda,
goriis liderleri filtreliyor, asil igerik, insanlarin bilgiye ihtiya¢ duymalarini sagliyor.
Cogunlukla goriis liderleri secicidir ve mesajlari gruba iletirler (Grup, fikir liderlerinin
ayni alaninda c¢alisan zayif ve daha az deneyimli kisileri guruba igerir) (Katz ve
Lazarsfeld, 1955:89).

Toplumsal pazarlama, sosyal fikirlerin kabul edilebilirligini etkilemek iizere

hesaplanan, {irlin planlama, fiyatlandirma, iletisim, dagitim ve pazarlama
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arastirmalarin1 dikkate alan programlarin tasarlanmasi, uygulanmasi ve kontrol

edilmesidir (Kotler ve Zaltman, 1971: 5).

Andreasen tarafindan toplumsal pazarlama, ticari pazarlama teknolojilerinin,
hedef kitlelerin kisisel refahlarmi ve bir pargast olduklar1 toplumun goniillii
davraniglarin1  etkilemek i¢in tasarlanmigs programlara uyarlanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Kotler, daha sonra toplumsal pazarlama iletisim teorisi olarak

bilinen teoriyi gelistirmistir (Andreasen, 1994: 111).

Toplumsal pazarlama teorisi, iletisim alanindaki uzmanlar ve arastirmacilar
tarafindan kabul edilen ¢agdas bir teoridir. Teori Barren ve Davis’in goriisiine gore
birlesik bir entelektiiel yap1 degildir. Teori 1970’lerde, iirtinlerden ziyade fikir, tutum
ve davranislar1 satmak i¢in pazarlama tekniklerinin gerceklestirildigi ve “Egitim ve
Eglence” kavramini igeren bir yapida ortaya ¢ikmistir. Toplumsal pazarlama Teorisi,
temel hedefi bilgi paylasimiyla sosyal kampanyalarin planlanmasi, tasarlanmasi,
uygulanmasi ve degerlendirilmesinde yardimci olan bir ¢ergevedir. Bilgi vermek igin
gecmiste oldugu gibi kamu hizmeti duyurularma bagli kalmak yerine yaraticiligi
kullanir. Bilgiler, bir planin ardindan paketlenir ve dagitilir, boylece maksimum
paylasim ve sonu¢ alma miimkiin olur. Giinlimiizde sosyal yardim kuruluslar
tarafindan kullanilan teori Kotler ve Zaltman tarafindan gelistirilmistir (Baran ve

Davis, 1995: 263-67)

Toplumsal pazarlama teorisi, toplumsal olarak degerli bilgilerin nasil
gelistirilebilecegine odaklanan bir teoriler toplulugudur. Toplumsal ve toplumsal
yardim kuruluglart tarafindan g¢esitli davraniglarin  tesvik edilmesine veya
vazgecirmesine yardimecir olmak icin kullanilan bu teori, dogasi geregi, bilgi
kampanyalarini tasarlamak, uygulamak ve degerlendirmek igin kullanilabilecek bir
cerceve ¢izmeyi amaclayan bir idari yapidir. Hedef kitle bilgi ihtiyacina gore
belirlenmistir. Bu yapildiktan sonra, bilgi hedef kitleye kolayca ulagilabilecek sekilde

paketlenir ve dagitilir.

Iki asamali akis teorisinin yani sira, toplumsal degisim kampanyalarinda da
kullanilan toplumsal pazarlama teorisi vardir. Toplumsal pazarlama teorisi, Kitlesel

medya bilgilendirme kampanyalarinin etkisini arttirmak i¢in toplumsal ve psikolojik
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faktorlerin onlar1 basarili bir sekilde yonlendirmede nasil galistigini acik¢a anlama
girisimidir. Teori, kitle iletisim araglar1 yoluyla bilgi akisini engelleyen g¢esitli
toplumsal ve psikolojik engellerin belirlenmesine yardimci olmaya ve bu engellerin
istesinden gelmek i¢in fikir ve yollar sunmaya odaklanmaktadir. (Abdul Hamid, 2004:
304).

Toplumsal pazarlama teorisinin ozelliklerinden biri de kitle farkindaligi
yaratmasidir ve farkindalik olusturma degisimin ilk adimidir; Toplumsal pazarlama,
davraniglar1 dogrudan degistirmez, ancak farkindalik saglar ve insanlarin gelecekte
yararlanabilecekleri sekilde benimseyebilecek secenekleri bilmelerine yardimet olur.
Toplumsal bir degisim saglamasi i¢in dogru kitleyi hedefleyerek belirli bir {iriin veya

farkindaliga en c¢ok ihtiyag duyan belirli bir niifus grubunun analiz edilmesi gerekir.

Izleyici, tasarim asamasinda oldugu kadar olusturma asamasinda da analiz
edilmektedir. Toplumsal pazarlamaya ilk adim hedef kitlenin belirlenmesidir.
Toplumsal pazarlamada mesajin giiclendirilmesi, yaratict ve ilging olmasi
gerekmektedir. Boylelikle, mesaj uzun bir siire boyunca hatirda kalacaktir. Mesaj
giiclendirildiginde hedef grup mesaji giivenilir olarak kabul etmektedir. insanlar ayni
zamanda hem dikkat gostermekte hem de haberdar olmaktadirlar. Ornegin, bir sokak
tiyatrosu unutulmaz, c¢iinkii dikkat cekmek i¢in canli sahneler ve fotograflar

kullanilmaktadir (Al-Allag, 2010:69)

Istenilen sonucu baslatmasa da bilgi ilging ve unutulmaz oldugunda, insanlar
toplumsal pazarlama siirecini bir 6grenme siireci degil eglence olarak kabul edecektir.
Bu tiir bilgiler hedeflenen gruba ulastiginda, mesaj seyircinin beynine gémiildiikce
istenen sonuca ulasmak miimkiin olur. ilgiye tesvik etmek i¢in teori, hedeflere ulasma
yontemlerine ve yontemleri yansitan cesitli unsurlara sahiptir. Bu yontemler;
kampanyanin temalarin1 veya karakterlerini gergeklestirmek i¢in izleyici bilincini
tesvik etmek ve bireysel varligin farkina varmak igin fikir veya kisilikleri tesvik etmek
icin ilk adimi olusturmaktadir. Mesajlar1 hedeflemek veya belirli bir kitle
kategorisinde hedef mesajlar1 almak daha olasidir. Hedefleme mesaji, mesajin
kendilerinde yanki uyandiran bir sey bulmaya galisan belirli bir kullanic1 grubuna

hedeflenmesi anlamina gelir. Hedefleme, oradaki tiim kitleye ulagsmaya calismak
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yerine, reklamlari ve mesajlart daha hassas bir sekilde hedeflemek i¢in onu daha kiiciik

segmentlere ayirmaya izin verir. (Abdul Hamid, 2004: 372-374).

Hedef kitleye hitap eden mesajlar1 giiglendirmek icin ek olarak, bu insanlar1 yiiz
yiize etkilesim yoluyla bagskalarini etkilemeye tesvik etmek gerekmektedir. EtKi
hiyerarsisi veya etkilerin artmasi modeli, toplumsal pazarlama teorisini basit ve
kapsamli bir sekilde tanimlayan modellerden biridir. Model, farkli maskeleme
efektleri arasindaki farkin determinizmini dogrular ve bu nedenle, ¢coklu birlesmenin

cesitli etkileri arasindaki farklarin farkliliginin 6nemini vurgular.

Bu model, ¢abalarin algi gibi basit etkilerle basladigi asamali bir ikna stratejisine
dayanmaktadr. iki tiir iletisim vardir, ilki bilgi, agiklama, yorumlama, analiz, bilgi ve
bilgi materyallerinin saglanmasini hedefleyen iletisimdir; ikincisi, iletisimcinin, belirli
hedeflenen tutum ve davranislar iizerinde odaklanmis ve hesaplanmis bir etki yapmak
icin mesajlarmi bilerek yonlendirdiginde gergeklestirdigi iletisimdir (Al-Allag,
2010:75).

Birincisi bir medya faaliyetidir, ikincisi ise sadece mesaji almakla kalmayip ayn1
zamanda inanglan, kiiltiirii ve fikirleri yerlestirmeyi amaclayan ve kasitli ve 6zel
hedefleri olan iletisimdir. ikna etmeyi amaglayan iletisim siirecleri, “sdylem”, hatta
“iletisim” ve hipnoz gibi farkli isimler altinda olan ilk etki ve ikna yontemlerinin
ortaya ¢ikmasiyla tarihin baslangicindan beri var olmustur. Insanlarin bu iletisim
aktivitesini her yerde uyguladigi zihin kontroliiniin tarihi her yerde oldugu i¢in, ikna,
insan yagamimnin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir. Bir toplumsal pazarlama
kampanyasinda bes stratejik adim vardir: (a) planlama, (b) teori, (c) iletisim analizi,

(d) uygulama ve (e) degerlendirme Sekil 2'de yer almaktadir ( Ajwaa, 2000: 30).
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Asama Bir
Planlama
Kampanya hedefleri

|

Asama Iki.
Teorinin Kullanimi

|

Asama Ug
Iletisim Analizi
Kitle analizi ve segmentasyonu
Bic¢imlendirici arastirma
Kanal analizi ve se¢imi

!

Asama Dort
Uygulama
Pazarlama karmasi
Makro sosyal konular

Asama Bes
Degerlendirme ve Yeniden Yonlendirme
Sonug¢ Degerlendirmesi

Sekil 2. Toplumsal Pazarlama Kampanyasinda Stratejik Adimlar

1.7. IKNA EDICI ILETiSIM STRATEJILERI

Strateji terimi askeri bir referansa sahip olup, askeri bilimlerde siklikla
kullanilmaktadir. Hedefe ulagmak i¢in planlamadan 6nce 1yi tanimlanmis bir strateji
kullanilmalidir. Burada stratejinin iki boyutu oldugu goriilmektedir (DeFleur ve Ball-
Rokeach, 1994: 379):

Birincisi entelektiiel diizeyde olup sematiktir. Ikinci boyut ise zeminde
somutlagan ve dilin temsil ettigi strateji ile gerceklesmektedir. Ek olarak, bazi
iletisimsel teoriler gozlemlenebilecek kamusal davranist dogrularken, digerleri
kamusal davranisin degisebilirlik hissine bagli oldugunu goriir. Tkna tanimlamanin
diger yollari, ikna basarisinin bir gostergesi olarak fikirlerde, kendi goriislerinde veya
tutumlarda degisiklik iddialarini igerir. Baz1 arastirmacilar, ikna icin basarili bir kriter
olarak kamu davranisinin toplumsal degisim kampanyalarinda 6nemli bir faktor

oldugunu vurgulamaktadir. Insanlarin diisiincelerini ve duygularini degistirmek arzu
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edilebilir, ancak bu tiir sonuglar, zararl aliskanliklarla miicadeledeki halk davranislar

ile karsilagtirildiginda daha agirdir.

Bu anlayisa dayanarak, ikna etme siireci, belirli bir davranisi tesvik etmek
amacindadir. Wilson'a gore ikna olmak, ylizyillar boyunca uygulanmakta olan bir
sanat gibi, basarili ikna kampanyalarinin planlanmasinda &nemli stratejilere
dayanmaktadir. Yirminci yiizyilin {iriinii olan ikna edici iletisim, bir anlamda zamanin
hala yargilamak i¢in heniiz erken oldugu bilgisine dayanmaktadir., Sanattan bilime
ikna etme ¢ekicilikleri gelistikge, davraniglar1 kontrol etmede daha etkili olacaktir.
Arastirmacilar, olumsuz goriintiiniin etkisine ragmen, gosterilerinin ¢ogunda arastirma
ve caligma varsayimlarina dayanan bir girisim olan iknanin karmagik faaliyeti

anlamlandirmaya caligmaktadir (Rizk, 1994:18 )

Ikna edici iletisim, kamusal davramisa yonelik teorik stratejilerin iiriiniidiir ve
kendi i¢inde kaginilmaz varsayimlarin dikkatli bir sekilde ayrintili veya beyan edilmis
bir teorisi degildir, ancak en iyi sekilde, iknada daha ayrintili degisikliklere dahil
edilmesi gereken faktorlerin ve degiskenlerin ortaya konmasi gerektigini gosteren
kilavuzlara dayanmaktadir. DeFleur ve Ball-Rokeach bunu “ikna edici iletisim ile ilgili
daha ayrintili aciklamalara dahil edilmesi gereken faktor tiirlerini ve degiskenleri
belirten kurallar” olarak tanimlamaktadir. Ayn1 zamanda okuyucular, dinleyiciler veya
izleyiciler tarafindan belirli ¢alisma bigimlerini gelistirmek i¢in kasithh olarak

planlanmis mesajlar sunmak i¢in medya kullanilmaktadir. (DeFleur ve Ball-Rokeach
1994: 380).

1.7.1.1kna Edici Tletisimde Psiko-Dinamik Strateji

Belirli bir agidan bireysel farkliliklarin teorisi, son yillarda birikimi karakterize
eden ikna siirecinin ¢ok sayida toplumsal psikolojik incelemesinde yer alan temel bir

kitle iletisim teorisidir (Makkawi ve El-Sayed, 2000: 201)

Bu caligmalar, bireyler arasinda tutum ve zihinsel hazirliklardaki farkliliklar: ve
bu farkliliklarin kdkenini ve bireylerin davranislart {izerindeki etkilerini inceleyen

bireysel psikolojide bildirilmistir.
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Burada bir¢ok aragtirmaci, ikna edici mesajin, bireyin psikolojik iglevini, bireyin
ikna yoOniine a¢ikca yanit verecek sekilde degistiren veya doniistiiren yeni 6zelliklerle
nitelendirildigini iddia eder. Bu, “ikna etme aracinin, bireyin psikolojik yapisinin
degistirilmesinde yattig1, yani i¢sel siiregler ve agik kamusal davranis arasindaki psiko-
dinamik iligkinin, ikna edicinin istedigi eylemlere yol a¢tifi varsayimindan

kaynaklandig1 anlamina gelir (DeFleur ve Ball-Rokeach, 1994: 379).
1.7.2.1kna Edici Iletisimde Sosyo-Kiiltiirel Strateji

Psikologlarin temel varsayimlari, davranisin birey icindeki giicler tarafindan
kontrol edilebilecegi gercegine dayanirken, diger sosyal bilimler, insan davraniginin
biiyiik bir kisminin, en 6nemlisi sosyal ve kiiltiirel faktorler olmak iizere, bireyin

disindan gelen giigler tarafindan sekillendirildigini varsayar.( Al-Misbah, 2000:53)

Bireyin disindaki faktorler igin arastirilan insan davranisi agiklamalari, ikna
edici stratejiler gelistirmede ¢ok daha kiigiik bir rol oynadi. Bu, iceriden bakan algisal

stratejinin yaptig1 seydir, ancak alternatif teoriler i¢in verimli bir temel saglar.

Bu strateji, baz1 davraniglart hakli ¢ikarmak ve kisilikten kaynaklanan davranis
kaliplarin1 kontrol etmek istiyorsak, kiiltiirliin davranisi sekillendirmede hayati bir rol
oynadig1 fikrine dayanmaktadir. Bat1 kiiltiirli, bireyin i¢inde yetistigi kiiltiir disinda
gerekce bulamaz. Kiiltiir, i¢inde bireyin iizerine damgalanan davranigsal bi¢cimleri ve

entelektiiel kaliplari tasir.

Dolayisiyla bu strateji, bireyin ikna mesajlarinin, medya adaminin olusturmaya
calistig1 faaliyetleri yoOnetecek olan sosyal davranist ve gereksinimlerini
tanimlamasini, ve gonderilen mesajin sosyal destek bulmasini gerektirir, boylece
mesajin sinirlarinin disinda hareket eden kisi sosyal bakis acisindan kabul edilemez

davranig olarak kabul edilir. (Makkawi ve El-Sayed, 2000:203)

DeFeler ve Ball-Rokeach, “Psikolojinin temel varsayimlari, davranisin yurt
icinde kontrol edildigi fikrine dayanirken, diger toplumsal bilimler, insan davranisinin
biiyiikk Ol¢iide bireyin disindaki (¢evre) giiclerden olustugunu varsayar” diye

aciklamiglardir.  Antropoloji, kiiltiirel giiclerin davranis iizerindeki etkisini
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vurgularken, siyaset bilimi yOnetisim yapilarini ve otoritenin uygulanmasini

vurgulamaktadir (DeFleur ve Ball-Rokeach, 1994:391).

Sosyoloji, toplumsal organizasyonun grubun davraniglari tizerindeki etkisini
incelemesidir. Tiim bu yontemlerin her birinin insan dogasini tahmin etmenin mantikli
bir temelini saglayan avantajlari vardir. Etkili bir sosyo-kiiltiirel stratejinin gerektirdigi
sey, ikna mesajlarinin, bireyin toplumsal davranig kurallarin1 veya iletisimcinin
yapmaya ¢alistigr formasyonu yonetecek olan caligmanin kiiltlirel kisitlarini veya

siirlamalarini igermesidir (Makkawi ve El-Sayed, 2000: 202)
1.7.3.1kna Edici Iletisimde Anlam Yapis: Stratejisi

Birey, anlamlardan bildiklerine gore dis diinyaya kars1 hareket eder ve bu i¢ yap1
kisiye karst karstya oldugu durumlarin tanimlarimi saglar. Dolayisiyla ona karsi
hareket etmek, i¢sel bilissel yapisina dayanmaktadir, Bu, iletisim bilim adamlarinin
kitle iletisim mesajlarinin igeriginin davraniglar1 nasil etkiledigine iliskin

yorumlarinda kullandiklar1 arka plandir.

Gazetelerin zihnimizde imajlar yarattigini ve giincel kamusal meselelerde
hareket etme seklimizi etkiledigini ve medyanin gergek diinya hakkindaki
inan¢larimizi gelistirdigini goriiyorlar, Davranislarimizi etkilerler ve diislindiigiimiiz
konular i¢in bir giindem bi¢iminde i¢ anlamlarini diizenlememize yardimci olurlar ve
genellikle dilimizdeki kelimelerin anlamlarini yaratirlar, degistirirler ve onaylarlar.
Uyelerimizden ayr1 bir bilissel igerik ve ona gore hareket etmekteyiz ve ardindan ikna
edici sliregle istenen davranisin ortaya ¢ikmasina katkida bulunan anlamlarin islevi

olusturulmaktadir( Al-Misbah, 2000:56).

Ticari {irlinlerden siyasal islere kadar her sey icin insanlarin tercih ettigi
anlamlan formiile etmek ve diizenlemek ya da degistirmek isteyen bilgiyle rekabet
eden sayisiz kaynak tarafindan kanitlandig: gibi, bilgi, eskiden beri birikim siirecinin
{iriiniidiir. Insan kendiliginden birden fazla sembol almaktadir. Bdylece, bilgi ve
davranig arasindaki baglanti, insan davranisinin temel bir ilkesi olarak kalacaktir ve
anlamlar gercekten eylemleri olusturur. Bu varsayimin gegerliligi binlerce yildir

devam etmektedir. Aslinda, medya istemeden davranislarda degisiklikler
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yapabilmistir. Anlam yapis1 stratejisi, bilerek davranisini degistirmek amaciyla

anlamlar olusturma stratejisidir (DeFleur ve Ball-Rokeach, 1994: 400).
1.8. IKNA EDICI ILETiSIM CEKICILIKLERI

Cekicilik, ikna amaclh gergeklestirilen iletisimlerde, ticari ya da siyasi reklam
kampanyalar1 s6z konusu oldugunda dnde gelen 6nemli kavramlardan biri olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Balci, 2007: 77). Kisilerin kararlarinin yoniine etki edilmek
istendiginde, negatif ya da pozitif ¢ekicilikler kullanilmaktadir. Burada 6nemli olan
noktay1 ise uygun ¢ekiciligin se¢ilmesi olusturmaktadir ¢linkii dogru se¢ilen ¢ekicilik,

kampanyanin basarisinda anahtar bir rol oynamaktadir (Rizk,1994:25 ).

fkna planlamas1 modeli su temel fikre dayanmaktadir: Trendlerin etkisi temel
olarak etkili ikna edici ¢ekiciliklerin kullanilmasina baglidir. Bir egilim farkindalik ve
bilgi temelinde saglam bir temelde insa edildiginde, yanitin daha muhtemel olmasi
temeline dayanir. Bu nedenle, ikna igin en uygun psiko-sosyal yapinin ise kosulmasi
gereklidir, ¢linkii biligsel se¢im siireglerini, bilgi sunumunun derinligini ve bilissel
secim siirecglerini etkilemedeki egilimleri etkilemede 6nemli bir role sahiptir. Siirecin
sonunda, ikna, davranis sonuglarinin yordayict miidahaleleri olan bir dizi zihinsel
stireci temsil etmektedir. Herhangi bir toplumsal degisim kampanyasinda gelisim i¢in

birtakim adimlarin atilmasi gerekmektedir. Bu adimlar (E1-Doksh, 2005:19)
e Beklenen cevabin niteligine gore kullanilan ¢ekiciligin tiirli degisir.
e Alicinin toplumsal ve siyasal 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurur.

e ikna mesajina uygun bir c¢erceve iiretmek igin degisken bilgilerin

kullanilmasini gerektirir.

Egilimler acisindan, ikna edici mesajda kullanilan mesajlarin amaclarini,
kullanildig1 temas konumunun niteligini, alicinin faktorlerini ve hedef kitlenin yam
sira halkin kullanimimi tanimlamak gerekir. Mesajin ¢ekiciligini, yoniinii ve odaklarini
incelemek iizere fikir ve bilgiyi tesvik etmek i¢in en iyi kaynaklar1 ve iletisim

kanallarin1 segmek gerekmektedir (Rushti, 1979: 494).
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Eski Yunan filozofu Aristoteles ikna etmeye yonelik herhangi bir sozlii veya
yazili iletigimin ii¢ retorik unsur icerdigini sdylemistir: Bunlar, mesajdaki mantik
unsuru olan logolar; iletisimcinin giivenilirligi ve karakter unsuru olarak ethos- ve
duygusal boyutu ifade eden pathos’dur. Duygusal ¢ekicilikler, izleyicinin duygularini
harekete gecirmeyi hedefler. Aristoteles'in ii¢ ikna etme bigiminden birisidir (Belch ve
Belch, 2003:273).

1.8.1.1kna Edici Iletisim Siirecinde Duygusal Cekicilik

Duygusal ¢ekicilik alicilara duygusel ile hitap etmek demektir. Empati ile ilgili
olup digerleri hakkinda digerlerinin yerine kendini koyarak diisiinmek demektir.
Ayrica, alicilarin inanglarina, duygularina, arzularina ve korkularina hitap etmektedir.
Bu ¢ekicilik, yalnizca duygusallik olarak cevaplanmaz, ayni zamanda iletisimcinin
bakis acisiyla 6zdeslesmeye de yol agar. Mantiksal argiimanlarin basarisiz oldugu
yerlerde, duygular ¢cogu zaman insanlar1 yanit vermeye motive etme giicline sahiptir.
Hangi duygulara dokunacagini ve hangisinden kaginacagini anlamak, iletisim
stratejisinin en 6nemli yonlerinden birisidir. Dolayisiyla, en etkili duygusal ¢ekiciligi

belirlemenin en basit yolu, izleyicinin ihtiyaclarin1 ve endiselerini analiz etmektir

(Kotler,vb. 2002: 3).

Bu teknik genel olarak bazi argiimanlara dayanmaktadir; Logos ve sembollerin
kullanimi: Tkna etme hedefini agik bir bigimde ve her seferinde ortaya ¢ikan duygusal
etkilerle 6zetlemektedir. Dilbilimsel yontemlerin kullanimi,mecaz ve konuyu daha da

1yi kavramayi saglayan ifadelerle ikna edicinin bakis agisin1 yansitacak tiim yontemler

kullanilmaktadir (Rushti, 1979: 497)

Karsilastirmali formiilleri; belirli bir fikre veya konsepte agirlik kazandirmak
icin kullanilir, resmi kaynaklarin belirtilmesi; Daha {inlii ya da daha yiiksek bir otorite
olan ya da alic1 tarafindan giivenilirligi yiiksek olanlara benzetme kullanilmaktadir,
diisincenin bir gercek olarak sunulmasi ve agik bir fikir birligi olmamasina ragmen bu
konuda goriis bildirilmesi gergeklesir ve siirti i¢gilidiistiniin kullanilmasi: Alicilarin ait
olduklar1 referans grubuna uymasini saglayan baskiy1 kullanarak saglanir ve buna

“psikolojik enfeksiyon” denilmektedir (DeFleur ve Ball-Rokeach, 1994: 330).
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1.8.2.1kna Edici Iletisim Siirecinde Rasyonel Cekicilik

Aragtirmacilara gore, burada ikna etme kanitlara dayanmaktadir. Dolayisiyla
cekicilik mantikla ilgilidir. Cogu iletisim edimi, insanin mantikli ve rasyonel olmasini
gerektirir. Cekicilik mesajin genel mantigina ve tutarliligina karsilik gelir. Bu,
gerceklerin veya siireglerin ¢ok 6nemli oldugu durumlarda gerekli olabilir. Siireg
aciklamalar1 ve is raporlar1 genel olarak logolar iizerinden ilerlemektedir. ikna etmeyi
amaclayan mesajlar agik bir argiiman ve mantik gerektirecektir. Argiiman, zorlayici
kanitlarla kanitlanmis net iddialar sunmay1 igerir: gercekler, istatistikler, drnekler,
uzman goriisii, analojiler, anekdotlar, vb. alicinin aklina hitap etmeye ve argiimanlar,
mantikli kanitlar sunmaya baglidir; gercek bilgi ve olaylarin alintilanmasidir. Rakam
ve istatistik saglanmaktadir; irisler de sonuglari olusturmaktadir ve bagka bir bakis

ac1s1 saglanmaktadir (Rushti, 1979: 461-462).

Cagdas medya caligmalari, igerik sunum yontemlerinin ikna iizerindeki etkisine,
metnin sunulmasi, konunun niteligine ve alicinin 6zelliklerine gore belirli bir yontemin

kullanilmasina yol ag¢an hususlara dikkat ¢ekmektedir.
1.8.3.1kna Edici Iletisim Siirecinde Korku Cekiciligi

Iknada kullanilan en énemli gekiciliklerden birisidir. Korku cekiciligi, halkin
belirli bir meselenin veya konunun olumsuz yonleriyle ilgili korkularini, yoniinii
degistirmeye yonelik olarak arttirmaktir. Korkutma tehdidi, ikna edici mesajin
uyarilarina cevap verememenin yol agtigi toplumsal hasari agiklayan ikna edici

mesajlardir.( Makkawi ve El-Sayed, 2000: 191).

Bu degiskenler gereken korkutma diizeyine baghdir. "Sindirme" terimi, mesajin
icerigini ifade eder; bu, iletisimcinin tavsiyelerinin kabul edilmemesinin istenmeyen
sonuglarina atifta bulunur ve bu tiir uyaranlar, icerige gore artan veya azalan belirli bir
derecede duygusal gerilimi harekete gecirir. Mesajin ve kitle iletisim araglarinin ¢ogu
zaman alicinin korkusunu bu sekilde uyandiran araglara basvurdugu goriilmektedir.

Sindirmenin uyarilmasi, alicinin iki durumda mesaja yanit vermesini saglar:

e Alicinin mesajin igerigine cevap vermesi i¢in bir tesvik olan duygusal

heyecanin yogunlugudur.

25



e Bir bireyin bekledigi risklerden kacinabilir, bdylece mesaj igerigine yanit

verirken duygusal stresi azaltir (Belch ve Belch, 2003: 190).

Korku ¢ekicilikleri 6nemli olmakla birlikte, baz1 durumlarda, 6zellikle alici
temkinli olmadiginda ve alicinin kisisel algilarini tehlikeye atamadiginda bazi
dezavantajlara sahiptir. Burada mevcut egilimler egemendir ve bireyin zihinsel
aktivitesinin artmasina yol agabilmektedir. Alici, ikna mesajinin asil igerigini
O0ziimsemekte zorlanabilmekte, gerilimi yatistirmak i¢in alternatif ¢oziimlere
basvurmak gibi yonlerde istenmeyen degisiklikler yapabilmektedir. Baz1 durumlarda
sindirme, duygusal gerginligi arttirmada basarili olur, ancak mevcut sézlesmenin
sagladigi gerekli degisikligin gerceklestirilememesi i¢in, alic1 burada gonderene karsi
diismanlik gosterir; gonderici ve amaglari hakkinda siiphe yaratabilir(Rushti, 1979:
470)
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IKINCI BOLUM
2. TOPLUMSAL DEGIiSiM SURECi VE MEDYA

Boliimde toplumsal degisim kampanyalarina odaklanarak toplumsal degisim
siirecini ve medya kullanimini ele almaktadir. toplumsal degisim kampanyalarinin
tiirleri ve agsamalar1 belirlendikten sonra kampanya hedeflerine ulagsmak i¢in toplumsal
degisim siireglerinde farkli medya tiirleriyle Kkitle iletisiminin nasil kullanildigina yer
verilmektedir. Ayrica toplumsal degisim kampanyalarinda iletisim tekniklerinin nasil
uygulanacagi ele alinmakta ve toplumsal degisimi hedefleyen ii¢ tiir medya

kampanyas1 yoluyla ikna edici iletisim stratejileri ve ¢ekicilikleri anlatilmaktadir.
2.1. TOPLUMSAL DEGIiSIMIN TANIMI

Toplumsal yapinin bazi unsurlarinin ya da tlimiiniin zaman siirecinde bir
durumdan bir bagka duruma gecisine toplumsal degisim denir. Toplumun yapisal,
kiiltiirel, kurumsal ve davranigsal farklilagmasidir. Toplumsal degisimin nedeni,
insanligin bilgi ve deneyim birikiminin artmasi olabildigi gibi, savaslar veya dogal
felaketlerden sonra yasanan bir yikim da olabilir. Her toplumsal degisim, belirli bir
zaman diliminde somut, fiziksel ve kiiltiirel bir ¢ergevede birtakim insanlar arasinda
gerceklesir. Degisim bir siirectir. Degisimin yonii ilerleme oldugu gibi gerileme de
olabilir. Degisim bir durumdan daha iyi bir duruma gegis biciminde ise “ilerleme”,

birden fazla yonde olursa “gelisme” olarak degerlendirilir (Ata, 2008: 17).

Toplumsal degisim, belirli bir siire iginde hem yapisal hem de islevsel toplumsal
sistem ve sistemlerde meydana gelen herhangi bir doniisiimii ifade etmektedir.
Toplumsal degisim, toplumsal yapilarda bir degisiklik olarak goriilebilir ve bu
degisim, insan toplumlar1 i¢in hayati bir gerekliliktir, ¢linkli bir hayatta kalma ve
bliyiime aracidir. Toplumsal degisim, insan toplumlarindaki genel uygarlik

degisiminin bir parcasidir (EI-Khashab, 1968: 188).

Toplumsal degisimin, sehir halki ile kdylerdeki insanlarin degerlerini korudugu
gelenekler ve eski aliskanliklar arasindaki etkilesimin bir sonucu olarak kirsal

topluluklarda gerceklestigi iddia edilmektedir. Toplumsal merkezlerin degisimini ve

27



toplumdaki bireylerin isgal ettigi rolleri vurgulayan ve toplumsal iliskilerle sinirlt
olmayan bir goriise gore toplumsal degisim, yeni bir davranis kurali veya toplumsal
varligin, toplumsal ¢evrenin ve doganin bir altyap1 degisikligi veya bir sonucu olarak
toplumun ingasi, sistemleri, gelenekleri ve araglarindaki yeni durumlar1 ifade

etmektedir (Redfield, 1956: 71).

Wilbert, ¢agdas toplumdaki degisimin temel Ozelliklerini su sekilde
tanimlamaktadir: “Herhangi bir toplumda ve kiiltiirde degisim agik¢a ve siirekli olarak
gergeklesir. Degisiklikler gecici ve mekansal olarak izole edilemez ¢iinkii bunlar
yeniden yapilanma ile meydana gelen gegici krizler yerine bir dizi ardisik siirekli
dongiide meydana gelirler. Cagdas degisiklikler her an gergeklesebilir, daha sonra bu
degisikliklerin sonuglar1 yayilir ve her yerde bir etkiye sahiptir”(Badawi, 1982: 382).

Toplumsal degisim, belirli bir zaman dilimi igerisinde sistemde, formatta ve
toplumsal organlarda meydana gelen bir transferdir. Toplumdaki sistemler birbiriyle
iligkili, birbirine bagimli, yapisal ve islevsel olarak entegre oldugundan, bir
fenomendeki herhangi bir degisiklik, yasamin bir¢ok yoniinii etkileyen bir dizi alt
degisime yol agmaktadir. Gerth ve Malz, toplumsal degisimin, bireylerin toplumsal
rollerinin ve belirli bir zaman diliminde toplumsal insada somutlagan tiim toplumsal
sistemlerin ve toplumsal kontrol kurallarinin bir doniisiimiiniin  oldugunu

gostermektedir (Al-Naklawi, 1968: 8-13).

Toplumsal degisimin, kismen ve biitiin olarak toplumsal yapidaki degisiklik
oldugunu, dolayisiyla bireylerin bir donem boyunca yaptiklarindan farkli toplumsal
roller distlendiklerini savunmaktadir. Ginsburg, toplumsal degisimi, toplumun
boyutunda veya inan¢ ve tutumlarda degisiklikler dahil olmak {izere toplumsal sistem
ve organlarin bir artis ya da azaltma gibi dogada olusan degisim seklinde

tanimlamaktadir (E1-Doksh, 2005: 19).

Toplumsal degisimi, belirli bir zaman diliminde degisen veya farkli olan belirli
bir durumda bir toplumsal iliskiler ve kiiltiirel formlar kalib1 olarak tanimlamaktadir.
Bu degisiklik, rastgele veya goniillii olarak gerceklesmemesi ancak belirli kural ve
diizenlemelere gore gerceklesmesi anlaminda objektif faktorlere tabidir. Roshi,

toplumsal degisimi su sekilde tanimlamaktadir: “Toplumsal yapidaki her degisim
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zaman i¢inde goriiliir ve toplumun genis kesimlerinde gegici degildir ve yasamlarinin

akisini degistirir.”
Rosher, toplumsal degisimin 6zelliklerinden s0yle bahsetmektedir:

“Toplumsal degisim, bir¢ok birey arasinda var olan ve yagsam tarzlarini ve
fikirlerini etkileyen genel bir olgudur. Toplumsal degisim toplumsal insayi, yani
toplumsal sistemin yapisini tamamen veya kismen etkiler. Toplumsal degisim zamana
baglidir, bir zaman dilimiyle baglar ve belli bir zaman dilimiyle sona erer. Toplumsal
degisim kalici1 ve siirekli olarak tanimlanir ve degisimi tanimak ve boyutlarina
dayanmak i¢in ¢abuk biten degisim anlasilamaz ve bu nedenle toplumsal degisim
stirdiiriilebilirligi ile belirgindir. Toplumsal degisimin bazi mekanizmalar1 sunlardir,
bir i¢ kaynak: yani, toplumsal sistem i¢inde ve toplumun kendi iginde, yani topluluk
icinde boliinmiis etkilesimlerin bir sonucu olarak var olur. Harici bir kaynak: Diger
topluluklarla olan topluluk temasinin bir sonucu olarak topluluk disindan gelmektedir”

(Rocher, 1968: 9).

Bu faktorler ya igsel ya da digsal faktorlerdir, ancak belirli mekanizmalara
dayanir. Bunlar, bulus, elektrik ve otomobil icadi gibi daha 6nce bulunmayan yeni
seylerin yaratilmasinin yani sira, Amerika'nin kesfi gibi daha once var olan seyleri
bilmek anlamina gelen kesifler de olabilir. Diger faktorlerinden biri zeka ve kiiltiirel
cevredir, herhangi bir istihbarat bulusu ortaya ¢ikarir ve psikologlar, istihbaratin miras
alindigina inanirlar ve bu nedenle, kendisini kesfetmesine veya icat etmesine yardime1
olacak kiltiirel bir ortam1 olmadig: siirece, bireysel aklin basarili olamayacagina
inanirlar. En 6nemli faktor olan dagitim faktorii ise buluslarin, popiilerlesen ve degisim
siirecine Onciililk edinceye kadar toplumun bir¢ok liyesine yayilmadik¢a basarili

olamayacagini gostermektedir (Al-Naklawi, 1968:8).
2.2. TOPLUMSAL DEGISIMIN OZELLIiKLERi

Wilbert’e gore degisimin en Onemli katalizorii olan hiz, cagdas toplumsal
degisimin baskin 6zelligidir. Artan miidahale ve ¢agdas devletlerin kontroliiniin bir
sonucu olarak planlanmistir. Toplumsal degisimin 6zellikleri su sekslde sdylenmistir;
egisiklikler siireklilik ile karakterize edilir, bir degisikligin tamamlanmasindan dnce
sahislara duyuru veya bildirim yapilmaz, degisiklikler yavas baglayabilir ve zamanla
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birikebilir, toplumsal degisim planlanabilir veya programlanabilir son olarak genel
toplum kiiltiirlinde degisim, zihinsel ve bilimsel standartlarin ve mantiksal diisiinme

modellerinin yayilmasidir (Wilbert, 1963: 150).

Bir kisilik modelinin {istlinliigli, bireylerin c¢aligmalarini, kendi kendine
bliyiimenin, katilimin ve zihinsel normlarin yayginliginin belirli 6zellikleri ile
karakterize edilen toplumsal bir sistem igerisinde gerceklestirmelerini saglamaktadir

(Zayed ve Allam 2001: 19).
2.3. TOPLUMSAL DEGISiMi ETKILEYEN ETMENLER

Kuskusuz toplumsal degismeyi etkileyen cesitli faktorler vardir. Bu faktorler su
sekilde Ozetlenebilir: “Bilim ve teknolojideki gelismeler, kentlesme, demografik
degisimler, aile yasamindaki degisimler, ekonomik yapi, dogal ¢evre, siyasal yapi,
egitim, demokratik gelismeler, degerler, ideolojiler ve insanlar arast miicadele ve
cekismelerdir. Bunlara medya, iletisim ve sanat alanlarinda meydana gelen degisim ve
gelismeleri de eklemek gerekir. Bu faktorlerin her biri toplumsal degisim iizerinde,
icinde bulunulan zamana, toplumsal kosullara ve etkiye maruz kalacak toplumsal
Ogelerin mahiyetine gore daha giicli veya daha zayif bicimde etkili olmaktadir

(Hawari, 1993: 220)

Cevrenin toplumsal yagsamin gelisimi ve sistemleri tizerinde biiyiik etkisi vardir.
Petroliin kesfi, insani ¢abalarla kesfedilmesine ragmen genis kapsamli toplumsal
degisimlere neden olmustur. Dogal fenomenler, volkanik patlamalar ve depremler
meydana gelen biitiin topluluklarin yok olmasina yol a¢maktadir. Toplumsal
degisimde rol oynayabilecek dogal ve ¢evresel faktdrler; su sekild 6zetlenebilir; Tklim(
Sicaklik, nem, riizgar, yagmur) Jeolojik ve cografi degisiklikler; Collesme vb. Dogal
kaynaklarin varligi; Petrol mineralleri veya bu kaynaklarin tiikenmesi. Enerji; Niikleer
enerji ve giines enerjisi. Biyolojik afetler: Salginlar ve hastaliklar. Dogal afetler;
Taskinlar, depremler, volkanlar, kasirgalar. Cografi konum; Enerji kaynaklarina,
yollara, denizlere olan yakinlik vb. Cevre kirliligi; Dogal veya endiistriyel faktorler.
Demografik Faktorler; Niifus biiyiikligii, biiylime oranlari, go¢, dogurganlik gibi
faktorlerdir ( EI-Doksh, 2005:135)
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Kiiltiirel Faktorler; Diinyanin birgok {iilkesinde iletisim kiiltiirleri yaymaktadir.
Kavsaktaki topluluklar her zaman degisim merkezleri olmustur ve yeni kiiltiirel
Ozelliklerin cogu yayilma yoluyla aktarildik¢a, birbirine yakin olan bu topluluklar hizl
degisime daha fazla agiktir.( Hawari, 1993: 223)

Topluluklar arasindaki iletisim, toplumsal siirecleri tesvik etmede kritik bir rol
oynar ve bu nedenle mevcut toplumsal yapiya dinamik bir boyut kazandirir. Iletigim
ve toplumsal degisim es anlamli olmasa da iletisim, toplumsal degisim siirecinde
onemli ve etkili bir unsurdur. iletisim, toplumsal degisim i¢in dinamik bir siirectir, bu
nedenle yeni fikirlerin yayilmasinin yol actig1 bu degisimin dogasinin ayni toplumsal
yaptya bagli oldugunu belirtmek 6nemlidir. Toplumsal degisim siirecinin agamalari,
bulus; yeni fikirler yaratma ve gelistirme asamasidir sinra yayinlama; Fikirlerin
toplumsal model iiyelerine ulasma asamasidir ve yeni fikrin kullanilmasindan ya da

reddedilmesinden kaynaklanan degisimleri kastetmektedir (Demir6z, 2013:7)

Modernlesme Faktorleri: Bu kavram, toplumda ortaya ¢ikan belirli bir degisim
modeline atifta bulunur ve ekonomik, politik, kiiltiirel ve ideolojik yasamin yoniindeki
degisiklikleri getirmeyi amaglayan karmasik bir siirectir. Modernlesme, toplumu
olusturan toplumsal sistemlerde siirekli doygunluk ve karmagiklik gerektiren kalkinma
siirecinde dnemli bir rol oynamakta, bu da var olmayan yeni degerleri benimseyen
bireylerin toplumsal, ekonomik ve bazen de psikolojik yiikiimliiliiklerinde
degisiklikler gerektirmektedir (Hawari, 1993: 224)

Politik faktorler; Bu faktorler, toplumsal degisim olgusunun ortaya ¢ikmasinda
onemli rol oynamaktadir. Ekonomik faktorler, niifus, ¢evre ve teknoloji gibi diger

faktorlerle baglantilidir (Al-Khashab, 1971: 54).

Teknolojik Faktorler, Teknolojinin toplumsal degisim iizerinde olaganiistii bir
etkisi s6z konusudur. Ozellikle kiiltiire] ve ekonomik ydnden endiistriyel &ncesi
uygarlik asamasinda bulunan kiiltiirler, teknoloji sayesinde en ileri uygarliklarin
degerlerinin adeta istilas1 altinda kalmustir. Ozellikle TV nin yayginlagmasi, genis
kitlelerin duyus, diisiiniis ve davranis bi¢imlerini biiylik 6l¢iide etkilemistir. Glinlimiiz
diinyasinda bireyler artik diinyayi, teknolojinin sundugu pencereden goriir hale

gelmislerdir (Demirdz, 2013: 8).
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Entelektiiel ve Felsefi Faktorler: Tiim toplumsal degisimler, ¢oklu fikirlerin bir
sonucu olarak ortaya cikmakta, Marksist diisiinceninki gibi bireyler ve gruplar
arasindaki iliskilerin Orgiitlenmesinin ve Rusya'nin insasi1 iizerindeki etkisinin ve
diinyaya egemen olan entelektiiel hareketlerin devam etmesiyle sonuglanmaktadir.
Toplumsal yasam ve toplumsal degisim iizerindeki etkisi baglaminda bir toplum
bilimci, ideolojinin asagidaki dért unsurdan olustuguna inanmaktadir, Insanlarin
toplumdaki toplumsal degisim siiregleri ve toplumun uluslararasi statiisii dahil olmak

tizere toplumsal yapi ve ig siiregler hakkindaki diistinceleri. (Al-Naklawi,1968:39)

Toplum tarafindan tarih hakkinda fikirler ve inanglar1 degerlendirme siireci ve
son olarak ait olduklar1 toplum tarafindan kabul edilen degerler ve hedefler. Weber,
entelektiiel faktorlerin toplumsal degisim, ekonomik degisiklikler ve bunun sonucunda
ortaya ¢ikan toplumsal degisiklikler {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olduguna, ancak
kiiltiirel degisimlerden kaynaklandigina inanmaktadir. Count ve Weber, entelektiiel
faktorlerin degisimin kritik noktas1 oldugunu savunmaktadir (Haralambos ve Holborn,

2004).

Devrimci degisim, grup i¢cinden baslayarak, hizli, radikal ve kapsamli, pozitif,
maksatli, ilerici, popiiler ve bilimsel bir yontemdir. Elbette, toplumun ideolojisindeki
herhangi bir degisiklik, toplumsal olgulara ve kurumlara ve dolayisiyla insanlarin

yasamlarina, toplum algilarina ve yasam algilarina yansitilmalidir.

Toplumsal degisimin basar1 faktorleri su sekilde 6zetlenebilir.Mevcut deger ve
standartlar1 incelemek ve degisim siirecine katkida bulunan ve kiiltiirel unsurlarin
fiziksel ve ahlaki biitiinlesmesini dikkate alan programlar gelistirmesi, hosgoriisiizligi
ortadan kaldirmak ve toplum i¢indeki toplumsal organizasyonlarda bir uyum ve
entegrasyon atmosferi yaratmasi, degisim hizin1 kontrol etmek, planlama ve rehberlik
saglamasi, degisime ayak uydurabilmek i¢in toplumsal uyum yaratmasii degisim elde

etmek i¢in dogru araglari ve dogru zamani se¢gmek (Al-Khashab, 1971: 61).
2.4, TOPLUMSAL DEGISIM KAMPANYALARI

Kotler ve Roberto, toplumsal pazarlama kampanyalarinin, toplumdaki yanlis
davraniglar1 degistirmek amaciyla gesitli sosyal konular hakkinda farkindalig: artirmak
icin sistematik adimlar ve bilimsel temeller kullandigina inanmaktadir. Kotler ve
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Roberto'ya gore sosyal algi ve uygulamalar, bu kampanyalarin odaklandigi sosyal
triindiir( Abu Isbaa, 2009:79)

Alan kampanyalarina dayanmadan toplumsal pazarlama kuruluslarinin
faaliyetlerini hayal etmek imkansiz oldugu i¢in, toplumsal pazarlama kampanyalarinin
kamuoyu ile iletisim siirecinde kullanilan bir ara¢ oldugu kabul edilmektedir. Medya
kampanyalari, toplumun sosyal kalkinma g¢ercevesinde yasadigi sorunlarin boyutlar
hakkinda halki egitmede 6nemli bir role sahiptir ve toplumsal pazarlama kampanyalari

medya kampanyalari ¢er¢evesinde yer almaktadir.

Toplumsal pazarlama kampanyalari, mesajinin hedef kitleye ulastirilmasini
saglayan ¢esitli medya, iletisim ve tanitim kullanarak hedeflerine ulasmak igin belirli
bir stratejiden baglar. Bu kampanyalar 6n planlama unsuruna baglhidir: kampanyanin
sorununu tanimlama, standart hedefler belirleme, mevcut insani, malzeme ve teknik
yetenekleri belirleme, kampanya i¢in bir zaman ¢izelgesi belirleme (planlama), hedef
kitlenin sosyo-demografik 6zellikleri, medya, iletisim ve tanitim gibi gesitli 6zellikleri
bilmek ve yontemleri bilmek, ikna, argiimanlar, kullanilan dil seviyesi, uygulama
araglarimin belirlenmesi, tasarim ve degerlendirmedir (Kotler ve Roberto, 1989: 25-
27).

Kampanya, belirli bir zaman diliminde toplumun biiyiik bir kisminda belirli
sonuglar ortaya ¢ikarmak amaciyla iletisim faaliyetlerinin bir bilesimi olusturularak,
medya araciligtyla toplumu bilgilendirecek mesajlarin kullanilmasi ile ilgili islem ve
stirecleri ifade eder. Daha acik bir ifadeyle kampanyada arzu edilen sonuglar elde

etmek icin davranislar sekillendirilmeye calisilir (Weiss ve Tschirhart, 1994: 89).

Diger bir yaklasima gore kampanya, belirli bir hedef kitleye, kitle iletisim
araclar1 araciligryla bir dizi ikna edici mesajin aktarilmasi olarak tanimlanabilir

(Uztug, 1999: 24).

Toplumsal pazarlama ile ilgili pek ¢ok tanima rastlamak miimkiin olmasina
karsin, McGrath’in yapilan tanimlar temelinde kampanyalarin dort temel 6zelligi
tizerinde durmaktadir. Bu 6zellikler; tanimlanmis bir zaman temelli olmasi, genis bir
hedef kitleye yonelik olmasi ve son olarak organize iletisim faaliyetlerini icermesidir.
(McGrath, 1991: 656):
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Her ne kadar orijin olarak toplumsal kampanyalar ticari kampanyalardan
esinlenerek veya uyarlanarak ortaya c¢ikmigsa da siliphesiz ticari kampanyalardan
ayrilan yonlere sahiptir. Toplumsal pazarlama ve {iriin kampanyalar1 arasindaki temel

farkliliklar kisaca asagidaki gibi siralanabilir.

e Beklenen degisimin tipi: Toplumsal kampanyalarda temel amag, davranis
degisimi yaratmaktir. Oysa {iriin kampanyalarinin amaci, var olan tiiketici
yatkinligin1 harekete gecirmek ve liriin kullanimimi artirmaktir. Beklenen
degisimin miktar: Toplumsal kampanyalarda toplumun biiytik bir bolimiinde
degisim beklenmekte, oysa iirlin kampanyalarinda ise genellikle pazar
payindaki kiiciik bir degisiklik bile tatmin edici olmaktadir.Beklenen yararin
zaman gercevesi: Toplumsal kampanyalar, genellikle istatistiksel olasiliklarla
hedef kitlenin bir davranis1 gerceklestirme niyetini ortaya koymaya ¢alisirken
iriin kampanyalar1 ise davranisin hemen ger¢eklesmesini beklemektedir

(http://www.health.org);

e Uriin sunumu: Uriin kampanyalari {iriinlerin daha ¢ok arzulanmasi ve bunlara
kars1 ihtiya¢ hissedilmesi i¢in tasarlanir. Toplumsal kampanyalarda ise
ozellikle kisilerin veya toplumun elde edecegi yarar ve kolayliklar

vurgulanmaktadir. Biit¢e: Uriin kampanyalar1 ¢ok biiyiik biitcelere sahiptir.

e Toplumsal kampanya planlar1 ise genellikle goreli olarak daha kiigiik
biitgelerle yiirtitiilmektedir. Gilivenilirlik; iirtin kampanyalart tiiketicilerce ticari
olarak algilanirken, toplumsal kampanyalar ise birey ve toplumun iyiligini
hedefledigi i¢in daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Degerlendirme diizeyi;
iriin kampanyalarinin degerlendirme diizeyi ile toplumsal kampanyalarinki
ayrisabilmektedir. Toplumsal kampanyalarda g¢ogunlukla kampanya sona

erdikten sonra durum degerlendirilmesi yapilir (Tokay, 2007:168).
2.4.1. Toplumsal Degisim Kampanyalarimin Tiirleri

Toplumsal pazarlama kampanyalarini, hedef kitlede beklenen davranis tipine
gore gruplara ayirmak miimkiindiir. Hedef kitle iizerindeki etkisi bakimindan
kampanya tiirleri egitici, eylem odakli, davranigsal ve deger yonlii kampanyalar olarak

siiflandirilmaktadir (Kotler, 2002: 254).
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e Egitici Kampanyalar: Bu tiir kampanyalar toplumun belirli bir konu tizerinde
bilgi sahibi edilmesine dayanir. Bilginin, birey i¢in 6nemli oldugu durumlarda
ilgi daha ¢ok artmakta ve kampanyanin bagarisini olumlu diizeyde

etkileyebilmektedir.

e Eylem Kampanyalari: Toplumsal pazarlamadaki eylem kampanyalari,
insanlar1 harekete gegirmek amaciyla diizenlenen her tirlii kampanyadir.
S6zgelimi, Kizilay’in yapmis oldugu kan bagislama kampanyasi1 veya organ
bagis vakiflarinin  organ bagisimi tesvik etmek amaciyla kampanya

diizenlemesi bu ¢ercevede degerlendirilebilir (Obeidat, 2004: 138)

e Davranis Kampanyalari: Bu tiir kampanyalarda hedef kitlenin belirli bir
davranig1 yerine getirmesi amaglanir. Sigaranin gelecekte verebilecegi
zararlarin anlatilmasi ile bu konuda bilgi sahibi olan bireyin, sigaray1 birakma

davranisini sergilemesi beklenmektedir.

Bu tiir kampanyalar, hedef kitleyi davranisa ge¢mesi i¢in harekete yonlendirir.
Davranig kampanyalar1 bireysel ve toplumsal olmak {izere iki grup altinda
degerlendirilir. Bireysel davranis degistirme kampanyalarindaki temel nokta,
toplumsal probleme neden olan davranisin degistirilmesinin amaglanmasidir. Bireysel
davranig degistirme ile ilgili en iyi bilinen kampanyalar; emniyet kemeri kullanma,
sigara birakma ve madde bagimliligini1 azaltma kampanyalaridir. Toplumsal davranis
degistirme kampanyalari; bir konu ile ilgili yasal diizenlemeleri etkileme, toplum
goniilliilerini motive etme ve toplum farkindalig1 yaratma {izerine odaklanmaktadir

(Al-Taie, 2009:15)

Deger Yonli Kampanyalar: Deger yonlii kampanyalar, toplumda 6nceden
olusmus olan ancak dogru olmayan bilgi, tutum ve inanglar1 degistirmek amaciyla
diizenlenir. Saglik konusunda bagnaz, geri kalmis fikir ve tutumlarin degistirilmesine
doniik ¢aligmalar; bu tiir kampanyalar ile islerlik kazanabilmektedir. Ornegin, “organ
bagisinin dini acidan yasak oldugu” veya “acil durumda organ bagisinda bulunanlara
gerekli miidahalenin yapilmadigi” gibi toplumda var olan bilgiler ve fikirler
degistirilerek, bunun yerine yeni tutum ve deger yargilar1 yaratmak, bu cergevede

degerlendirilebilir (Tokay, 2007:172).
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2.4.2. Toplumsal Degisim Kampanyalarin Asamalari

Toplumsal pazarlama kampanyalarinin basarisi, toplumdaki kisilerin istek ve
ihtiyaclarina cevap verebilecek sekilde tasarlanmis olmasiyla ilgilidir. Halkla iliskiler
kampanyasi arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme asamalarindan
olusmaktadir. Bu adimlar takip edildiginde alti basamakli bir siire¢ meydana
gelmektedir. Bu siireg; gecici sorun saptama, hedef saptama, strateji, taktik, uygulama
ve kontrol’diir. Bu béliimde, bir kampanya diizenlenirken izlenmesi gereken adimlar
ele alinmistir. Kampanyanin tasarimindan, hedef kitlesinin belirlenmesine; arastirma,
planlama, uygulama ve degerlendirme asamasina kadar tiim asamalar ayrintilariyla

anlatilmistir.

Medya kampanyalari, hedef kitleye ve yliksek yogunlukta seyirciye ulasmak i¢in
onemli bir aragtir. Arzulanan etki, medya kampanyalarinin tasarimini basariya
ulasacak en dnemli adimlarin tasarimini yapar. Medya kampanyasinin 6nemi, farkl
kitlelere yonelik olmasi ve degisen toplumsal tutum ve davraniglari ele almasi
gerceginde yatmaktadir. Bu kampanyalar, birey toplumdan edindigi diisiince ve
davraniglarin1 degistirmeyi genellikle reddettigi icin siirekli olan biiyiik bir caba
gerektirir (Gad, 2003: 20).

2.4.2.1. Toplumsal Degisim Kampanyalarinin Arastirilmasi

Aragtirma, problemlere giivenilir ¢oziimler aramak amaciyla, planh ve
sistematik olarak verilerin toplanmasi, ¢6ziimlenmesi (analizi), yorumlanarak
degerlendirilmesi ve rapor edilmesi siirecidir. Nasil bir insanin bagkalariyla saglikl1 bir
iliski kurmasi icin ilk 6nce kendisini tanimasi gerekiyorsa, kuruluslarin da hedef
gruplartyla saglikl bir iletisim olusturmalart i¢in kendilerini 1yi tanimalar1 ve bunun
icin de kendileriyle ilgili arastirmalar yapmalar1 gerekmektedir. Halkla iligkiler
acisindan arastirma asamasi ayn1 zamanda bir durum analizidir. Ozenli bir durum
analizi, halkla iligkiler ¢alismalarinin basarisini arttiran bir faktordiir (Ajwaa, 2000:
48).

Halkla iliskiler kampanyalar1 yapilmadan 6nce en dogru sekilde hedef kitlenin
belirlenmesi 6nemlidir. Ciinkii Hedef kitlenin saptanmasi bize ne yapacagimizi
gosterecek, bizi yOnlendirecek ve basariya gotiirecek ilk kosuldur. Hedef kitle
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belirlenmezse isletmenin kime hitap edecegi, hangi mecralar1 kullanacagi ve ne
iletecegi belirlenemeyecektir. kampanya amacina ulasamamis, harcanilan emek ve
biitge bosuna gitmis olur maddi olarak da zarara ugranilmis olacaktir. (Al-Bakri, 2006:
233)

Arastirma adiminda, bir grup soru sorularak sorunun ve halkin tanimlanmasina
yardimci olunur. Kime ulagmak istenildigi, ne yapmalarini istendigi, her bir kitleye
hangi mesajlar1 iletmek istendigi, istenen davranisi tesvik etmek i¢in ne yapilmasi
gerektigi, hangi bilgilerin arttirmak istendigi, tutumlarin nasil degistirilecegi ortaya
konmaya c¢alisilir; birincil veya ikincil, resmi veya gayri resmi, nitel veya nicel
yontemlerle aragtirma yapilandirilir. Kampanya yaklasimi hakkinda asagidaki sorular
sorulabilir (Smith, 2009:178)

Arastirma konular1 nelerdir? (Her biri icin avantajlari, dezavantajlart ve
uygulamalar1 bilinmektedir). Arastirmadan sonra hangi karar verilecek ve karari
desteklemek igin hangi bilgiler gereklidir? Mevcut kaynaklar nelerdir? Orneklem, size
hedef kitlenizin dogru bir degerlendirmesini sunuyor mu? Orneklem boyutu nedir?
Anket, telefon, e-posta, ¢evrimigi veri nasil toplanacak? Ne kadar siire var? Ne kadar
bilimsel olmak gerekir; verilere ne kadar giivenmek gerekir? Sonuglar nasil
kullanilacak? Sonuclar yalnizca kurum i¢inde mi kullanilacak yoksa kamuya

aciklanacak m1? ve sorulabilecek diger sorular (Al-Bakri, 2006:235)
2.4.2.2. Toplumsal Degisim Kampanyalarimin Planlanmasi

Halkla iligkiler kampanyalarinda arastirmadan sonra gelen ikinci adim
planlamadir. “Plan, bugiinden, gelecekte nereye ulasilmak istendiginin, nelerin
gerceklestirilmek istendiginin  kararlastirilmasidir”. Planlama ise plan1 ortaya

cikarmak i¢in sarf edilen gayretleri, bir siireci ifade eder.

Plan bir sonugtur, planlama ise bir siiregtir. Bir bagka tanimda da planlama,
gelecege yonelik olarak yapilacak isleri, tutulacak yollar1 ve davranis bi¢imlerini
onceden belirleme isi olarak ifade edilmektedir. Planlamayla bir kurulusun amaclari
ve hedefleri saptanarak, bunlara ulagabilmek i¢in yapilacak faaliyetler ve yontemler

belirlenir (Ghanem ve Faleh, 2010:68).
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Planlama, bir veya birden fazla amag saptanarak bunlara ulasmak i¢in gerekli
ara¢ ve yollarin 6nceden tayin ve tespit edilmesidir. Diger bir yaklasima gore
planlama, isletme i¢in amag¢ gelistirme ve bu amaglara ulagsmak icin alternatiflerin
degerlendirilmesini kapsayan siiregleri igerir. Organ bagis kampanyasin1 planlayan
uzmanlar, istenilen hedeflere ulasmak amaciyla hedef kitlenin konu ile ilgili 6nemli
bilgi, tutum ve davranislar ile ilgili yapisal engellerini tanimlama ihtiyact duyarlar

(Lauri ve Lauri, 2005: 116).

Ciinkii bir kampanyanin planlanmasindaki ilk adim, gelistirilmek istenen konu
hakkindaki hedef kitlenin var olan tutum, inang ve algilarinin belirlenmesidir. Hedef
kitledeki her grubun (grup icinde farkli demografik 6zelliklere sahip alt gruplar) organ
bagis1 konusundaki mevcut bilgisi, inanci, degeri, giidiisii, algilanan riski, kampanyaya
katilma niyeti ve kampanya mesajina maruz kalacagi kanallar oldukca farklidir.
Planlama asamasi; stratejik amaglarin belirlenmesi, hedef kitlenin belirlenmesi, hedef
kitle merkezli siireglerin tanimlanmasi, 6zel amag ve hedeflerin belirlenmesi gibi son

derece 6nemli alt adimlardan olusmaktadir (Tokay, 2007:174).

Bir isletmede halkla iliskiler planlamasinda izlenmesi gereken siire¢ alti
maddeden olusu, Stratejik amacin belirlenmesi ( Hedef kitlenin belirlenmesi, hedef
kitleye iliskin 6zelliklerin belirlenmesi, hedef kitle merkezli siireclerin tasarlanmasi ve
ozel amag ve hedeflerin belirlenmeside dahildir. ikincisi, mesaj gelistirmesi ( Mesaj
kaynagimmin se¢imi de igeriri. Sonra medya se¢imi, malzeme (arag) sinamasi,

biitceleme ve sonuglar1 degerlemesidir. (Abdel Moneim, 2007: 156)
2.4.2.3. Toplumsal Degisim Kampanyalarmin Uygulanmasi

Uygulama halkla iliskiler kampanyasinin en zor asamasidir. Yapilan arastirma
ve toplanan bilgilere dayanilarak planlar hazirlandiktan sonra, bu planlar ve alinan
kararlar dogrultusunda halkla iliskiler yetkilileri tarafindan uygulamaya gegilir. Su ana
kadar yapilan caligmalar daha ¢ok statik nitelik tagimakta ve kagit iizerinde kalan

calismalardir. (Suleiman ve Al-Barwari 2009:294)

Oysa uygulama islevi devreye girdiginde artik halkla iligkiler kampanyasi
dinamik bir yap1 kazanmakta ve her sey su lstline ¢ikmaktadir. Burada en biiyiik
sorumluluk halkla iligkiler boliimiine ve uzmanlarina diigmektedir. Ancak bir kez daha

38



vurgulamak gerekir ki halkla iliskilerin basaris1 basta {ist yoneticilerin tamami olmak

tizere tiim personelin inangli ve bilingli katkisina baglidir (Al-Bakri, 2006:240)

Uygulama, kampanya siiresince Dbelirlenen hedeflerin ve planlarin
gergeklestirilecegi kisimdir. Daha onceden planlanan her sey uygulamaya konulur.

Planlama agamasinin digina ¢ikmadan belirlenen faaliyetler uygulanmalidir.

Kampanyanin yeterli olup olmadigini ve neyin bekledigini gérmek i¢in ¢aligma
uygulamadan 6nce kasitli grup tizerinde test edilir. Bu yapilirsa farkli hedef kitlelerin
tepkileri gézlenebilir. Bu sayede mesajlar yayilmadan 6nce bir yanlis anlagilma varsa
onceden tespit edilmesi kurum agisindan 6nemlidir. Uygulama sirasinda meydana
gelebilecek sorunlar karsisinda halkla iligkiler uzmanlarinin sorunlarin iistesinden

gelmeye 6zen gostermesi gerekir (Ghanem ve Faleh, 2010:68).
2.4.2.4. Toplumsal Degisim Kampanyalarinin Degerlendirilmesi

Kampanya bittikten sonra yapilacak asamadir. Bu asamada yapilan uygulamanin
basarist ve etkisi degerlendirilir. Degerlendirme sonucunda ¢ikan sapmalar, sorunlar
ve hatalar not edilir. Bu da bir sonraki kampanya i¢in o konularda daha dikkatli
olunmasin1 ve daha basarili bir kampanya ortaya ¢ikarilmasina yardimci olur. Hedef
kitleye yonelik degerlendirmeler bu siiregte gerceklestirilir. Bu siiregte “hedef kitle
mesaji dogru algiladi m1?” gibi sorulara cevap aranmasi ve bunun i¢in de geri bildirim
onemlidir. Geri bildirim ¢esitli yollarla (anket grubu, yiizsiize goriisme) yapilabilir.
Geri bildirim sayesinde hedef kitle lizerinde nasil bir etki birakildiginin dl¢iilmesi
saglanir. Baska bir kampanya i¢in bu veriler dikkate alinabilmektedir (Ghosheh,
2003:156).

Halkla iliskiler kampanyasi 6zetle; kampanya baslamadan 6nce yapilacak ilk is
gereken bilgilerin toplanmasidir. Cesitli yollarla toplanan bilgilerin incelenmesi hedef
kitlenin Ozelliklerini 6grenme sonucu verir. Bundan sonra eldeki bilgilere gore
planlama yapilarak hangi kitlelere hangi haberlesme araclari ile hangi mesajlarin ne
kadar siirede ve ne zaman ulastirilacagina karar verilir. Bu arada hazirlanan mesajlar
insan grubu aracilifiyla test edilerek sonuglara gore gerekirse diizeltmeler yapilabilir.

Gerekli 6n caligmalardan sonra planin uygulamasina gegilir, kampanya siiresi sona
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erince uygulama sonuglari elden gegirilerek degerlendirilir. Degerlendirme sonuglari

bundan sonraki ¢aligmalar igin gerekli verileri olusturur (Khalil, 2006:164).

Degerlendirme, kampanya ile ilgili hedef kitlenin tutum, inang ve
davraniglarinda meydana gelen degisikliklerin Olglilmesidir. Bu asama kampanya
programinin en énemli asamalarindan birini teskil eder. Clinkii baslangi¢ ile sonug
diizeyi arasinda elde edilen gelismeleri gosterir. Programin degerlendirilmesi sadece
bu asamada yapilmaz, programin basladigi andan itibaren degerlendirme yapilmalidir.
Genellikle kampanyalar ii¢ farkli agidan degerlendirilir. Bunlar; siirecin, sonucun ve

etkinin degerlendirilmesidir (Bazraa 2006:38).

2.5. TOPLUMSAL DEGIiSiM KAMPANYALARINDA KULLANILAN ARAC
VE YONTEM

Bilim adamlari, bilginin ve farkindaligin yaratilmasinda medyanin rolii ve
medyanin halkin davranisini yonlendirmedeki rolii tizerinde anlagmaktadirlar ¢linkii
medyada yaymlananlar ile kitlelerin olumlu ya da olumsuz davranisi arasinda
dogrudan bir iliski vardir. Glinlimiizde toplumsal degisim, kitlelerin kitle iletigim
araglarinin izleyiciler veya okuyucular tarafindan belirli bicimleri ortaya ¢ikarmak igin
planlanmis mesajlar sunmak i¢in kullanilmasindan kaynaklanmaktadir. Dil durumu,
ifadenin hareket, goriintli vb. bir¢ok baska yolla paylasilmasiyla gelistirilmistir. Kitle
iletisim teknolojisinin gelisimi, gazetecilik, radyo, televizyon gibi, 6zellikle medya
tizerinden dil kontrolii konusunda kitleler iizerindeki hegemonyasina yol agmis ikna

ve degisimde belirleyici bir silah haline gelmistir. (Cheikhani, 2010:436).

Reklam kampanyalar1 buna 1yi1 bir 6rnektir ¢iinkii mesajlari, her iiriin i¢in uygun
bir marka ismi se¢ilmesindeki basarinin, rakip iiriinler karsisinda tercih edilmesinin ve
belirli davraniglarin benimsenmesinin saglanmasi i¢in tasarlanmigtir. Reklam, igerigi,
sevilen bireylerle veya faaliyetin ¢ekici yonleriyle iligkilendirmeyi amaglar, boylece
insanlar onlar1 satin alir, reklam fikri ne olursa olsun, etkinliklerini artiran sey,
goriintiiler, renkler ve birinden digerine farklilik gdsteren diger ikna yontemleridir. Hig
kimse medyanin, avantajlari, gercekligi sekillendirme kabiliyeti nedeniyle etkileme ve

ikna etme kabiliyetini inkar etmeyecektir (Ghosheh, 2003:164).
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Bu bolim medyanin toplumsal degisim alaninda nasil kullanilacagini ve
toplumsal degisim kampanyalarina yonelik belirli bir davranigi benimsemeye nasil
ikna edilecegini agiklamaktadir. Asagida, toplumsal degisim siirecinde ¢esitli medya
kullaniminin 6nemi, ozellikleri, olumsuz ya da olumlu ydnde etkileyebilecek

yetenekleri ve kusurlart agiklanmaktadir.
2.5.1. Toplumsal Degisim Siirecinde Radyonun Kullanimi

Radyo, 21°nci ylizyildaki en giiclii iletisim araglarindan biridir. Radyo hala daha
az gelismis tilkelerde -Sudan gibi- bir iletisim kanali olarak gii¢lii bir varliga sahiptir;
Internet ve elektrigin smirli oldugu yerlerde, radyo, yalitilmis topluluklarla hem

izleyici hem de cografi kapsam agisindan baglant1 kurmanin en gii¢lii yoludur.

Radyo, dinleyicinin hayal giiclinii 6zgiirlestirmedeki aktif rolii ile karakterize
edilir ve kisitlama olmadan baslatir, gazeteyi okumak veya televizyon izlemek i¢in
oldugu kadar zahmetsizce radyo dinlemek zorunda degildir. Radyo ayn1 zamanda iilke
icinde ve disinda meydana gelen olaylarin, haberlerin ve etkinliklerin kiiltiird, bilgisi
ve takibi hakkinda bilgi edinmek isteyen okuma yazma bilmeyen dinleyicilere de hitap
eder(Abdul-Hamid, 2004: 52).

Bireylerle iletisimin kapsam alanini genisleterek, kitlelere ulagsmak icin devrim
niteliginde bir kitle iletisim araci radyodur Giliniimiizde radyo, halen evler, is yerleri,
arabalar ya da toplumsal tesisler gibi kitlelerin ugradiklar1 mekanlarda haber, egitim
ve eglence araci olarak kullanilmaktadir. Radyo ¢ok giicliidiir ¢linkii hizli bir sekilde
biiyiilk bir kitleye ulasir ve o biiylik kitlede bulunan insanlarin televizyon
izleyicilerinden veya gazete okuyucularindan daha kolay birbirleriyle daha kolay

etkilesim kurmalarini saglar.

Radyo okuma yazma gibi bir beceri gerektirmediginden basta gazete olmak
tizere, diger mecralardan ¢ok daha fazla ve her egitim diizeyinden kitleye
ulasabilmesini saglamaktadir. Radyonun bu 6zelligi ayrica, kendilerini gelistiren

tilkketim toplumlarinin kosullarina da oldukc¢a uyumludur (Kars, 2013: 81).

Radyo, ayn1 anda Kkitlelere hitap etmesinin yam sira, kisisel bir kitle iletisim

aracidir. Radyoda calinan miizik ya da programda kullanilan miizik, kisinin psikolojik
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durumuna gore alginin siizgecinden geger radyodan alinan ileti kisiden kisiye farklilik
gosterir. Ayrica, yogun dikkat gerektirmediginden calisirken dinlenilebilme 6zelligi

sayesinde daha ¢ok kitleye ulasmaktadir (Ozel, 2005: 57).

Kitle iletisim araci1 olarak radyo diger kitle iletisim araglariyla birlikte ortak
islevlere sahiptir. S6z konusu bu iglevler; haber verme, egitme, eglendirme, mal ve
hizmetlerin tanitilmasi, inandirma ve harekete gecirme olarak kabul edilmektedir

(Aziz, 1981: 57-50).

Radyoda, gazetelerde veya televizyonda oldugundan daha hizli bir sekilde haber
verilebilir ¢iinkii teknoloji daha basittir. Nerede olunursa olunsun radyo
dinlenebilmektedir. Tarlalara radyo gotiiriilebilir, arabada dinlenebilir veya dinlerken
baska seyler yapilabilir. Radyo, yoksullar, dislanmiglar ve okuyamayan veya

yazamayanlar dahil cogu insana ulasabilir.

Ayn1 zamanda, radyonun hikayeleri cogu zaman yalnizca bir kez yayinlanir, bu
nedenle bilgiler kafa karigtirictysa veya bir noktayr kagirirsaniz, agiklama almak
zorlasir. Radyo raporlarinin agik ve basit bir sekilde yazilmasi gerekir. Ayrica, radyo
sunucusu ve muhabirleri agik¢a konusmaya 6zen gostermelidir. Toplumsal degisim
icin kullanma ag¢isindan bakildiginda az gelismis iilkelerde radyo herkesin kullanimina
aciktir, ancak insanlarin dikkatini ¢ekmek zor olabilir ¢linkii radyo yayincilig1 siki son
tarthlerin  karsilanmasin1  gerektirir. Ayrica radyo, dinleyicilerin goriislerini
yanitlamalarina ve goriislerini duyurmalaria olanak tanir ve son olarak da radyo,

dinleyicilerin bir topluluk haline gelmesini saglar (Khalil, 2006: 94).

Radyo, biiyiik bir kiiltiirel kaynaga sahip oldugu igin, 6rnegin, 6gretmenlerin
yetersizligi nedeniyle okullarin karsilasti§i egitim sorunlarinda ve radyolarin
¢cozlimiine katkida bulunabilecek egitim problemlerinde televizyonla birlikte dnemli
bir sorumluluga sahiptir. Ayrica mesleki faaliyetlerin ¢esitli yonleriyle de
ilgilenmektedir. Ayrica, bireye kendi grubunun kiiltiiriinii ve toplumsal yontemlerini
edinmesinde yardimci olan kabul edilebilir davranis kaliplarini ve ortak degerleri
ileterek normallesme ve toplumsallagmaya ebeveynlerle birlikte katkida
bulunmaktadir. Kiiltiir aktarma siirecinde, tek bir kentte var olan kiiltiirleri, ana

bilgisayarlari araciligiyla iletir ve ayni1 zamanda bu alanlardan bagimsiz olarak, insan
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bilgisi alanlarindaki bir¢ok bilgiyi iletir. Radyo ve televizyonun resmi niteliklerinin
olmasi, bir bakima bu araglarin daha inandirici olmasina da neden olmaktadir. Ayrica,
bu araclarin “izleyiciye konusur” gibi olmasi da, 6zellikle yazili basina gore daha ikna
edici bir nitelik kazanmasina neden olmaktadir. Yayinlar, kisisel bir konusma gibi

etkilidir ve izleyici, konugsmacinin kisiligini hissedebilir (Aziz,1981: 64).

Kisi kendi bekleyisine gore yaymlarm igerigini bicimlendirir. Radyo
yayinlarinda izleyici, verileni kendine gore algilar ve yorumunu yapar ve bilingli
olmayarak meydana getirdigi hareketlendirme, bekleyis ve arzusuna gore uydurmaya
calisir. Radyo yalniz isitme yolu ile izleyiciye ulastigindan, kisinin hayalini daha ¢ok
isletmekte, televizyonda ise goriintii, algilamadan dogan hayal giiclinli azaltmaktadir

(Aziz, 1981: 68).
2.5.2. Toplumsal Degisim Siirecinde Televizyonun Kullanimi

Kitle iletisimin 6nem kazanmasinda televizyonun biiylik katkisi olmustur.
Yaymlarin baslamasindan kisa bir slire sonra televizyon, kitlelerde hastalik
derecesinde bagimlilik yapmistir. Televizyonu daha Oncesinden icat edilen Kkitle
iletisim araclarindan ayiran en belirgin 6zelligi goriintiiyli aktarmasidir. En belirgin
ozelliklerinden bir digeri ise, McLuhan’in deyimi ile i¢cinde bulundugumuz evreni
“kiiresel, evrensel bir kdy” (Global Village) durumuna getirmesidir. Televizyon,
bireyleri egitmeye ve onlara bilgi saglamaya katkida bulunan en 6nemli medya
kuruluslarindan birisidir. Farkli iilkelerdeki farkli kiiltiirlerin taninmasi ve zaman
icerisinde “genis bir kiiltiirel aciklik yasiyorsak, medya daha fazla aciklik ve kiiltiirel
ve kiiltiirel siirtinme” anlamina gelir Televizyonun oOzgiilliigiinii ve 0Ozellikleri
nedeniyle televizyon, bir toplumdan digerine izlemenin niceligi ve niteligindeki farka

ragmen giinlilk yasamda mevcut olan bir kitle iletisim aracidir (Khalil, 2006: 38)

Farkindaligin tesvik edilmesinde ve kamusal alanin olusumunda bazi rasyonel
ve kiiltiirel konulara deginerek, izleyicileri cezbetme kabiliyetine sahiptir, ¢iinkii-
televizyon- artik sadece eglence araci degildir, ancak bir bilim araci ve egitim araci
Otesine gelmistir. Televizyonun etkisi, her toplumun ekonomik, toplumsal, politik ve

egitim kosullarina goére bir toplumdan digerine degigsmektedir.
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Sunulan programlarin kalitesi ve amaglar1 toplum iiyelerini etkilemede kilit bir
rol oynar. Televizyon, en modern iletisim aracglarindan biridir; ses, goriinti ve
gercekleri ve olaylar inkar edilemez gergek goriintiisiine aktarmasi, diinyanin her
yerinden evlerinde milyonlarca insanin hareketini karakterize etmektedir. Toplumsal
Degisim siirecinde bir yontem olarak televizyonun oOzellikleriden biri; resim, bir
gonderici ile alic1 arasindaki bir mesaj, yilizeysel bir tiikketim icerigine sahip bir mesaj
veya c¢oziilecek kod derin bir igerik veya alicinin bilingaltinda zihnine yerlesen

igeriktir.( Abdul Hamid, 2004:146)

Resim, iireticinin ve ekranin amacini yansitmaktadir, goriintiilenen goriintii veya
¢ekim, Uriiniiniin ve nesnesinin se¢imidir, resim se¢me siireci belirli bir mesaj
gondermeyi veya belirli bir anlam yayinlamay1 amaglamaktadir ve mesaj gercegi veya
ozelliklerini, ¢cekimin acisim1 ve sinirlarini, diizenleme islemini, i¢inde bulundugu
baglami carpitma girisimi olabilir. Beraberindeki sesli veya yazili yorumlar, belli

(planlanan) bir etkiye katkida bulunur ve alicinin aklindadir (Al-Naklawi, 1968:25)

Resim yansiz degildir, bazen yanhidir ve bu yanlhiligin gizli giindemi vardir,
okuma yazma bilmeyenler i¢in de resmin okunmasi onu Ogrenen ve egitilenlerin
okumasindan farklidir, ¢ilinkii entelektiiel sadece gorsel hazzin degil resmin
arkasindaki anlama ulagsmaya calisir. Televizyonun radyodan ayrilan en belirgin
karakteristigi ses yaninda goriintiiyli de aktarmasidir. Bu 6zelliginden 6tiirii, kisinin

radyoda oldugu gibi tek degil, iki duyusuna seslenmektedir (Khalil, 2006: 45).

Televizyon’daki resim, hareketsiz goriintiiyii agan yeni bir boyut almis, konusan
ve hareket eden canli bir goriintii ve bu ona ek bir giiglii etki vermistir. Gorsel ve isitsel
sahnelerin duyumlarin1 provoke etmek ve yakalamak ic¢in teknik kompozisyonu,
teknolojik retorik, ses ve etkilerin doygunlugu nedeniyle goriintiiniin etkisi artar. Bu
yiizden canli goriintii en ikna edici ve etkili medya haline gelmektedir. Bu 6nemli
unsuru goz oniinde bulundurarak, televizyonun kendine 6zgii en dnemli 6zellikleri

sOyle siralanabilir:

Televizyon Popiiler (Halka Doniik) Bir Sanattir: Bugiin televizyonu 8. sanat
olarak kabul eden goriisler vardir. Ancak, bu sanat dali kendinden 6nceki sanat dallar

gibi, seckinlerin degil, toplumu olusturan tiim halkin sanatidir. Gergekten de
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televizyon yaymnlarinda, radyo film-tiyatro, fotograf gibi  unsurlardan
yararlanildigindan genis ve ayni nitelikte olmayan ayni cinsten (heterojen) bir izleyici
kiimesine sahiptir. Toplumdaki her tiir kisinin zevk ve begenisini karsilamak
zorundadir. Televizyonun karakteristigi olarak gosterilen “popiiler sanat” deyimi, onu

seckinlerin (elit) sanatindan ayirt etmek i¢indir (Aziz, 1981: 69).

Haber ve Olay Iletiminin Hizi: 1960’larmn basindan beri televizyon ve
programlamada radyoya esit oldugu i¢in haber iletmenin en kapsamli ve en hizli yolu
haline gelmistir, ancak resmi daha sonra ve yayimn saatlerinde goriintiileyebilme
olasihigi agilmistir. Onemli haberler, ancak bugiin, haberleri ve &nemli olaylari
dogrudan yayinlar. Bu nedenle, diinya ¢apinda 40 yildan fazla bir siiredir insanlar tiim
diinyaya yayilmis haberleri izlemektedir. Insanlar inandiklar1 ve onlar1 ikna ettikleri

icin, kendi gozleri ile gordiiklerine inanir (Hijab, 2008: 56).

Ucretsiz Servisi: Televizyonun ortaya ¢ikmasindan &nce, insanlar radyoda bir
olay duydugunda, ayrintilar ve fotograflar i¢cin gazete ve dergileri almaya mecbur kalir.
Televizyon sayesinde bu mecburiyet ortadan kalmistir. Televizyon bazi gazete ve

dergilerden alint1 yaparak izleyicilere haberleri aktarmaktadir.

Grup Eglence Modellerini Degistirme: 1930°1larin basindan beri insanlar geceyi
kafe ya da kuliibe gitmek yerine radyoda dinleyerek gecirmeye baslamis ve bu
aligkanlik televizyonlarin ortaya ¢ikmasindan sonra iyice azalmistir. Boylece
televizyonlar, insanlarin ev eglencesine asina olduklart ve evlerinde film izlemeye
istekli olduklari, 6zellikle de sinemaya gitmeyi goze alamayan kisiler i¢in yeni bir

eglence halini almistir (Aziz,1981: 68).

Yayilma Kapasitesi: Televizyon, yayginlik acisindan diger medyalar arasinda ilk
sirada yer almakta olup takipgi sayisinda gazete ve radyoyu gecmistir. TV, farkli
kiiltiirel seviyelerindeki insanlara hitap etme 6zelligine sahiptir. Televizyon izlemek
okuma ve yazma konusunda uzmanlasma gerektirmemektedir. Televizyon herkese
acik bir iletisim ortamidir. Sunulan eglence igeriginin gesitliligi: Cocuklar, kadinlar ve
ergenler i¢in 6zel programlara ek olarak, sinemadan spor alanlarina, oyun alanlarma

sahneleri aktarabilen tek medyadir (Hijab, 2008: 78).
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Okuma Degil Anlatim Asildir: Televizyon yalnizca ses unsuruna sahip
olmadigindan, yani cogunlukla sesi veren kisi ekranda goriindiigiinden, okumasi degil,
konusmasi beklenir. Ozellikle haberlerin anlatihisinda ya da diger diiz anlatiml
programlarda bu ozelligi gerceklestiren araclar gelistirilmistir. Ornegin, bati
tilkelerinin pek ¢ogunda “Oto-Cut” adi verilen bir ara¢ ile yazili metin kameraya
aktarilmakta, ayn1 kameraya bakan konusmaci, oraya yansiyan metni okudugundan

alicida, konusmaci ya da spikerin "anlatiyor" hissi yaratilmaktadir (Aziz, 1981: 70).

Ses ve video, izleyiciye higbir ses veya gorsel stres olmadan dinleme ve gérme
konusunda tam bir rahatlik saglar. TV, goriintliye eslik eden ve sese eslik eden hareket
unsurunu ve medya cazibesinin bu 6zelligine, programlar, filmler, sarkilar ve buna
eslik eden eglence Ogelerini sunmasini saglar. Televizyonun, evlerde varliginm
kolaylastiran herhangi bir yere kolayca erisilebilmesi avantajidir. Bu durum, insanlarin
baska yerlere gitme ¢abalarini ve hareketliliklerini kolaylastiran bir medya 6zelligidir.
Televizyon, basarisini ve insanlarin izlemesini saglayan bir medya 6zelligi kazanan,
reklamlar1 gostermenin uygun bir yoludur. Televizyon, olayla sunum arasindaki kisiye
zamani kisaltmasini saglayan cekicilik 6zelliklere sahiptir. Televizyon, kameralardan
ve digerlerinden gelen ekipmanlara sahip olup bu sayede olaylari, bilimsel bilgileri

dogru sekilde aktarmaya imkan vermektedir (Adeeb, 1999: 263).
2.5.3. Toplumsal Degisim Siirecinde Gazetelerin Kullanim

Basin kelimesi, baski, haber ve bilginin yayilmasi ile ilgili her sey anlaminda
kullanilir. Yazilt medya, diigiince 6zgiirliigiinii ifade eden medyalardan birisidir. Ayni
zamanda diisiince 6zgiirliiglinii de icerir. Basin 6zgiirliigiiniin, halklarin 6zgiirliigliniin
bir Ol¢iisii oldugu sdylenebilir. Diislince ve ifade 6zgiirliigli bir gazetede, bir kitapta,
bir konusmada veya bir yayinda yatmaktadir. Yukaridaki tanimlara dayanarak,
gazetenin kitap oldugu ya da kagit, deri, kumas veya bagka bir sekilde yazili oldugu
aciktir. Yazili medya, diizenli tarihlerde haberler, goriisler ve digerleri ile birlikte

yayinlanan diizenli bir yaymdir (Abu Arjah<2000:18)

Gazeteler, toplumu bilgilendirmek, ikna etmek, yonetmek, eglendirmek,
davraniglarini gelistirmek ve degistirmek gibi bir¢ok alanda etkili olmustur. Bugiin

insanlar gazeteler araciliiyla diinyada, yasadiklari iilkede ya da ¢evrede olup biten
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olaylar hakkinda, kapsamli bilgi alabilmektedirler. Gazeteler, haberin giincelligi,
dogrulugu, niteligi, anlatim ve yorumlama sekli ve hitap edilen kitleye etkisi gibi

alanlarda kamuoyuna 6nderlik yapabilme 6zelliklerine sahiptir (Rashwan, 1997: 299).

Gazete, okuyucunun kendisiyle ilgilenme kosullarini kontrol etmesine olanak
taniyan, alicilarin ortami kendilerine uygun bir sekilde kontrol edebilmeleri, istedikleri
konulart gorebilmeleri ve istedikleri zaman gozden gecirebilmeleri icin tek iletisim
aracidir. Okuyucunun bir defadan fazla okumasina izin verilir, bu nedenle basili medya
her zaman karmasik konularin yayinlanmasi, ayrintili ¢alismalar ve arastirmalar i¢in
uygundur. Basili medya, 6zel kitlelere ulagsmada ve kiigiik 6lgekli kitlelere erismede
cok daha iyidir. Devrimci hareketlerin, gizli orgiitlerin ve yeni doktrinlerin, ilke ve
goriislerini ifade eden 6zel yayinlara ve gazetelere dayandigi iyi bilinmektedir (Abu

Arjah<2000:24).

Yazili basinda okuyucunun hayal giiclinli harekete gecirir ve anlam algisi i¢in
ona daha fazla ozgiirliik hakki verir. Yazili basin, egitimin yayilmasina yardime1
olmaktadir. Okumay1 ve yazmay1 6grenmeyi amaclayan genis bir insan kesimi, yazili
basma ilgi gostermekte, bdylece onlara bir¢ok bilgi saglayan farkli yayinlari

okuyabilmektedir.

Gazeteler, asagidaki 6zellikleri goz oniine alindiginda kitle iletisim araci olarak
kullanilabilmektedir, Gazete diger kitle iletisim araglarina gore okunmasi daha kolay
ve ilgi ¢ekici bir aractir. Gazeteler, televizyon ve radyo gibi belli merkezlerde ya da
belirli cihazlara gereksinim duyulup dinlenen veya izlenen yayinlardan farklidir.
Gazetelerin tiimii ya da belli konulardaki haberlerin arsivlenmesi, saklanmasi ¢ok
kolaydir. Gazete haberleri kalicidir. Her zaman i¢in tarihi bir belge niteligi tasr.
Gazeteler, haberlerine daha genis anlamlar kazandirmak i¢in belli bir kitleyi etkilemek,
kamuoyu yaratmak, konuyu giindemde tutmak gibi nedenlerle haberleri tekrar tekrar
giindeme getirebilir, Son olarak gazeteler igeriklerine, boyutlarina, yayin

politikalarina, yayin periyotlarina gore siralamak miimkiindiir (Hijab, 2008: 35).
2.5.4. Toplumsal Degisim Siirecinde Bilgisayarin Kullanimi

Yeni medya terimi, (bilgisayarlar tarafindan miimkiin kilinan bir¢ok yeni
elektronik iletisim sistemi bigimi) anlamina gelmektedir. Ayrica, terim bilgilerin
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birbirleri arasinda aktarilabildigi cesitli tiirlerdeki sabit ve mobil cihazlar arasinda
iletisim kurma yetenegini ifade etmektedir. Yeni medya i¢in prosediirel bir tanim
belirlenmistir: “Dijital ve etkilesimli bicimde sunulan ve metin, goriintii, video ve sesin
birlestirilmesine olanak saglayan ve ayrica iiretim ve sergileme siirecinde ana
mekanizma olarak bilgisayar1 kullanan araclardir. Etkilesim, onu digerlerinden ayiran
temel farki temsil eder ve en 6nemli 6zelligidir”. Genel olarak sosyal ag siteleri, onceki

tanimlara bagli olarak asagidaki boliimlere ayrilabilmektedir (Webopedia).

Internet, gevrimici uygulamalara dayali yeni medya tiiriidiir. Kitap ve gazete
okuyucular1 da dahil olmak {izere mobil cihazlara dayalidir. Ayn1 zamanda hizla
biliylimekte ve telefonlar, kisisel dijital asistanlar ve digerleri de dahil olmak iizere
cesitli taginabilir cihazlarda yeni uygulama tiirleri ortaya ¢ikmaktadir. Etkilesimli,
dijital ve talep yanit1 gibi yeni 6zelliklerin eklendigi bu medyalar ya agda sunulmakta
ya da gorsel sunumlar, video oyunlari, elektronik kitaplar ve digerleri dahil olmak
tizere optik diskler gibi cesitli depolama yontemleriyle alinip satilmaktadir ( khidir,
2012:187)

lletisim uzmanlari, sosyal ag sitelerinin insan enerjilerini harekete gegirerek
onlar1 inga ve yaraticiliga yonlendirmesinin, "eskiyi gelistirme ve deger ve davranista
yeninin yerini alma, izleyicinin bilgi alanlarmmi artirma baglaminda empati
yeteneklerini ve degisimi kabullenislerini artirmanin miimkiin olduguna inanmaktadir.
Bu sekilde iletisim, bilgi yaymlamada degil, ger¢ekligin seklini sunmada ve olaylarin
yerlestirildigi sosyal ve politik baglami anlamada 6nemli bir role sahiptir (Waters, vb.

2010:57).

Yeni medya yoluyla toplumsal degisim kampanyalarinin etkililik ve basari igin
ozellikleri, hedefleri ve kriterleri vardir. Kamuoyunu etkilemede net bir role sahip
olmalar1 i¢in 6zellikle bu kampanyalar1 yonlendiren sey, hedeflerine olan ilginin
derecesi oldugundan, bazi kampanyalar, kiiltiirel, politik, sosyal, yas, cinsiyet veya
dini gerekgelerle aralarinda ayrim yapmayan farkli kitlelere yonelik yeni medyalardan

fazlasiyla yararlanir.

Boylelikle baglangi¢ kosullarinin arka planinda internet kullanicilarinin

sayisindaki artisla pratik olarak baglantili olan kampanyaya ve hedeflerine olan ilginin
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artmasi saglanmaktadir. Toplumsal pazarlama teorisi, ikna aragtirmalarinin sonuglarini
ve bilginin yayilmasini sosyal sistemlerin hareketi ve psikolojik egilimler ¢ercevesinde

birlestiren cagdas iletisim teorileri olarak ortaya ¢ikmistir.

"Sosyal ag siteleri" de dahil olmak iizere modern iletisim araglar1 araciligiyla
bilgi akisina ve etkisine izin vermek ve bu karmasik sistemler araciliiyla stratejiler
diizenlemek, toplumsal degisim alanlarinda modern iletisim araglarinin ve

yontemlerinin giiciinden yararlanmak yoluyla gerc¢eklesir (Jawad,2011:18)

Yeni medya araciligiyla yapilan kampanyalar, belirli hedeflere ulagsmak i¢in
belirli izleyicilere ulasmak amaciyla bazi kurumlar, hiikiimet veya sivil toplum
kuruluslar1 veya bazi sirketler tarafindan yiiriitilen kurumsal veya toplu bir eylem
olabilir. Cogu durumda kampanyalar, yeni medya veya siber uzayi etkilesim saglamak
icin arac1 olarak kullanarak sosyal, kiiltiirel ve politik diizeyde toplumsal degisimler
getirmeyi amaglayan kolektif, organize bir goniillii ¢calismaya doniisebilen bireysel

veya yari bireysel eylemlerdir (Khidir, 2012:195)

Yeni medya teknolojilerine ve uygulamalarina dayanan toplumsal degisim
kampanyalari, kampanyasinin hedef kitlenin ihtiya¢ ve ilgi alanlarina deginen net bir
mesaj vermesi i¢in elektronik kampanya olmakla tutarli bircok o6zellige sahiptir.
Insanlarin kampanyay1 anlamasini artiran daha fazla iliski kurmak igin etkilesimli
ogeler icerir. Ayn1 zamanda dikkatlice planlanmali ve diizenlenmeli ve ayn1 zamanda
rotasindaki herhangi bir degisiklife uyum saglamak i¢in esnek olmalidir. Sanal
topluluktan gercege gecmek, daha etkili ve gerceke¢i olmaktadir. Son olarak, halkla
iletisim ve etkilesim saglamak i¢in tim multimedya medyasinin kullanimina

giivenmelidir.

Internetin icadiyla, besinci iletisim devrimi tiim asamalarinda ve seviyelerinde
etkilesim 6zelligini baslatmaktadir. O zamandan beri iletisim medyast, ¢esitli hedefleri
ile medya kampanyasinin hizmetindedir. Aile ve gelisim egitimi kampanyalarinin yani
sira siddete kars1 saglik kampanyalar1 ve kampanyalar1 ve kuskusuz tiim siyasi tanitim
kampanyalarinda iletisim teknikleri ilk andan itibaren kullanilmaktadir. internetin,
doksanli yillardan baslayarak iletisim uygulamasinin merkezine yerlestirilmesiyle, pek

cok gozlemci, vatandaslarin iletisim siirecine katilma ve bdylece onlara kamuoyunda
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daha kolay katilma becerisinin etkinligini artirma yetenegine giivenmistir. Izleyici,
bilinen tiim medyalar arasinda webin, kullaniciya iistiin etkilesim ve katilim 6zelligi
veren tek medya oldugunu fark etmektedir. Bu faktoriin etkisi, Internet'i eski haliyle
(Web 1.0) kullanan ve Web sitesini benimseyen ABD se¢cim kampanyalarinda
belirgindir (Bimber ve Davis, 2003: 23-24).

Wu, etkilesim kavrami iizerine yaptigi g¢alismada, kullanicilar agisindan,
orneklemindeki kullanicilarin bilgisayar1 kullandiklar1 andan itibaren reaktivitenin
tiim asamalarmin farkinda olduklarini ilk andan itibaren gostermektedir. Internette
gezinmeye ve ilgilenmeye basladiklari, tikla ve hareket ettir programlarini kullanmaya
basladig1 ana kadar, geleneksel medyada oldugundan daha net bir sekilde dongiisel

iletigim siirecinin bir parcasi haline gelmektedir.

Kullanici, kullanict ile makine arasindaki etkilesim asamasina ulagan igerigin
goriiniimiinii, konumunu ve igerige erisimi kontrol edebilir, kullanict bu 6zelliginden
dolayi, bilgisayarin internette gezinirken kendisine i¢ giiven verdigini hisseder, ¢iinkii
Internet hareketliligi, bu verilerden kaynaklanan veri ve bilgiden olusan bir bilgi alan1
icindeki sanal hareketlerdir. Bu basitce kolay ve hizli erisim anlamina gelir ve bu
nedenle internette gezinme ve siteler arasinda gezinme kolayligi, kullanicilarin iletisim
siirecine entegrasyonunda ana faktordiir. Onlar1 bir degisiklik yapmak ic¢in sanal
diinyaya katilmaya ve onunla baglanti kurmaya iten en basarili faktor budur

(Wu,2005:113)

Ayrica internet, adaymn medyayr kontrol eden esik bek¢iligi mekanizmasina
gereksinim duymadan dogrudan halkla iletisim kurmasini saglamistir. Bu son 6zellik,
etkilesimin kampanyacilara sunabilecegi en iyi 6zelligi ifade etmektedir. Izleyicilerle
yiizlesmenin dogrudan oldugu ve sansiire tabi olmadigi durumlarda, iletisimci geri
bildirimi hizl1 ve dogrudan alir, bu da iletisim diizeyini ve tekniklerini yiikseltmeye ve

uygun degilse belki stratejilerini degistirmeye yol agar (Bimber ve Davis, 2003: 24)

Aviles, interaktif TV kanallar1 Multiplatform TVS tarafindan temsil edilen
interaktif iletisim caginda kitlelerin rolleri iizerine yaptigi ¢aligmada, interaktif
medyanin kullanicilarin elinde oldugu ve bir¢ok kisinin erisebilecegi bir hale geldigi

fikrini One siiriilmektedir. Buna ek olarak, bu interaktif cihazlar birbirine tablet
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uygulamalar1 ve Wi-Fi aglart araciligiyla baglanmistir. Tiim bu iletisim bollugu, her
akilli cihazin sahibinin politik ve iletisim eyleminde aktif bir unsur haline gelebilecegi

anlamina gelmektedir (( khidir, 2012:201)

Bu bir medya kampanyasi durumunda hedef tabaniin genisletilmesi anlamina
gelir. Sanal toplumlardaki kullanicilar, siyasi ve iletisim eylemlerinde se¢gmen ve
aktorler olarak gercek diinyadaki gergek kisilikleriyle farkli olan veya onlarla uyumlu
olan entelektiiel ve psikolojik Ozelliklerine sahiptir. Siiper baglantili bir durumda
herkesin varliginin, herkesi medya kampanyasinin olas1 bir hedefi haline getirdigi fikri

de 0z ardi edilmemelidir.

Ancak kullanicinin bu hedeflemeye tepkisi, kampanya konusuna kisisel ilgi,
katilim i¢in psikolojik istek ve kampanyanin formiile edildigi dili anlama yetenegi gibi
stiper etkilesimli iletisimde olma disindaki kosullara bagli kalir. Bununla birlikte, Web
2.0’daki icerigi diizenleme islevselligi ve yetenegi, bireysel kullaniciya sosyal
hareketliligin bir pargasi olma yoniinde bir motivasyon kazandirmistir. Bunun nedeni,
kullanimi1 kolay ve iicretsiz Web 2.0 araglarinin her kullaniciya kendi platformunu
saglamasidir, bu da katilimin kisinin bulundugu yerden ve izleyicileri genisleten sanal
bir alandan baslamasin1 saglar. Genel olarak, etkilesimli iletisimin medya
kampanyasinin sahiplerine genis bir kitle taban1 sagladig: ve kitlelerin dikkatini cekme
ve iyi bir kampanya planlamast yoluyla onlari etkinlik i¢in zorlama olasiliginda
bulundugu da vurgulanmalidir (Abdel-Hamid, 2007:156).

Bu nedenlerle hedef kitle aktiftir, pasif degildir, etkilesimli iletisim kullanicisi
acisindan pasif tliketici asamasindan baglayip oyuncu asamasindan gectikten sonra
takipgi, yorumcu, vatandas, isbirlik¢i, yatirimci ve aktivist asamasina kadar cesitli
diizeylerde etkilesim / katilim vardir. Kampanyada hedef kitleye sunulan segenekleri
netlestiren Interaktif iletisim, halka kampanyaya bircok farkli seviyede dahil olma
secenegi sunmaktadir. Uzun zamandir geleneksel tanitim araglarimi kullanan medya
kampanyalarinin tarihinde bir degisiklik olarak kabul edilen ve daha sonra ortaya ¢ikan
etkilesim, yetenekler eksikliginin 1s18inda var olmasa da smirlidir (Garcia Aviles,
2012:145).
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Elektronik icerik hacmindeki artig ve yeni medya araclarinin biiyiik potansiyeli,
kolay ve Tlicretsiz veya neredeyse licretsiz erisimin yani sira, ¢esitli uzmanlik
alanlarinda ve kullanicilara yonelik baslatilan kampanyalarin sayisinda artisa neden
olmustur. Bu kampanyalarin popiilaritesindeki en 6nemli faktor, kullanicinin dikkatini
cekebilmeleridir ve igerikteki bu enflasyon 1s181nda kullanici, dikkatini gittikce daha
az dikkat ¢ceken dikkat dagitic1 seylere maruz kalir, bu da kampanya yoneticilerinin ve

organizatOrlerinin yiizlesmesine neden olur.

Bu nedenle kampanya diizenleyicileri, siirekli giincelleme ve sikici veya itici
olmama acisindan kampanya igerigine dikkat etmelidir. Bu basli basina bir zorluktur
clinkii internetteki aciklayici icerigin degisen dogasi, icerigi degerlendirme kriterlerini
belirsiz veya ¢ekici kilar ve bu nedenle en uygun ve ¢ekici tasarimlari belirlemek i¢in
anketler veya beyin firtinasi oturumlar1 yapmak her zaman gereklidir. Genel olarak
elektronik kampanyay1 daha kiigiik bir kitleye ulastirmak icin kullanilan kagit baski ve
daha once tiiketilen tim malzemelerden tasarruf edilirken elektronik kampanya daha

kisa siirede daha genis bir kitleye ulagsmaktadir (Abdel-Hamid,2007:170).

Interaktif iletisim, sinirli veya asenkron etkilesim durumunda bile geri bildirim
alarak geleneksel iletisim araclarindan daha hizhidir. Igerik etkilesiminin hacmini
belirleyen sey budur ve medya kampanyalarinda etkilesimli iletisimi diger yazili
iletisim tiirlerinden daha verimli kilan da budur. Etkilesim kavram iizerine yazdig
makalede bilimcileri, kullanici-igerik iligkisi konusunun yeni medyada etkilesimli
iletisim kavraminin tanimlanmasinda ilk eksen oldugunu, ancak yankinin iletisimin ne
oldugu konusunda en belirleyici faktor olacagini agiklamistir. Etkilesim, “yiiksek
teknolojiyi kullanan yeni iletisim sistemlerinin kullaniciyla diyalogu yeniden kurma

yetenegi” olarak tanimlanir (Abdel-Hamid,2007:176).

Etkilesimli iletisimde yanki geri elde etme hizi, igerigin akis1 ve gogalmasi
sonucunda bireylerin katilim motivasyonuna bir boyut kazandirir. Diinyadaki iletisim
aglarimin kullanicilariin sayisini ikiye katlamanin, kitlelerin kiiresel kolektif hareketin
pargast olma bilingli arzusunun bir c¢evirisi olarak ortaya ¢iktigin1 sdylemek
miimkiindiir. Bu durum, bireysel kullanicinin giiniin her saati aglardan siirekli besleme
almasini saglayan seydir, bu da kullaniciy1 giliniin biiyiik boliimiinde stirekli etkilesimli

bir duruma getirmektedir. (Sadig, 2008:29).
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Maliyet diigiirmenin baska bir yonii de geri bildirim alma hizinda yatmaktadir,
Bu hiz, modifiye edilmesi gerekenleri degistirme ve hedef kitlenin tepkisini daha kisa
siirede Olgerek kampanyaya nelerin eklenebilecegini bilme maliyetlerinden tasarruf
etmeyi garanti ettiginden, kampanya organizatorlerine ¢ok fazla zaman, emek ve para
tasarrufu saglar. En Onemlisi, elektronik kampanyadan kaynaklanan verilerin
analizinin daha kolay olmas1 ve elektronik kampanyanin gelecegini umut verici kilan
SPSS gibi verileri manuel olarak bosaltmaya gerek kalmadan sonuglar1 analiz etmek

igin programlarin kullanilabilmesidir (Shafiq«2010:58).

Internette igerik iiretiminde kullanilan artirilmis gerceklik fikri, sinema filminin
iki unsuru ile kullanicinin elinde bulunan interaktif faktor arasinda bir karigimin
gerekliliginden kaynaklanmaktadir. izleyiciyi elektronik icerigi geleneksel icerikten
daha fazla tiiketmeye daha istekli hale getirir (Cheikhani, 2010:447).

Bu bilgisayar ve tasarim konusunda profesyonel veya uzman olmasi gerekmeyen
0zel kisiler tarafindan kampanya ile ilgili icerik tiretme olasiligin1 kolaylastirmistir.
Aglar ara protokollerle baglama 6zelligi forumlarda mevcuttur. Ancak daha sonra,
Web 2.0 neslinden aglar1 birbirine baglamak, kullanicinin tiim platformlarma ayni
anda baglanmasini saglayan teknik bir se¢enek haline gelmistir. Boylece Twitter'da bir
tweet yaymlanabilir ve bunu Facebook'ta bir durum olarak yeniden yayinlamak
miimkiindiir. Ayn1 sey Instagram ve Snapchat gibi modern aglar icin de

sdylenebilmektedir (Shafig:2010:61).

Eszamanl igerik yayminin senkronizasyonu metin igerigi ile sinirli degildir,
clinkii senkronizasyon goriintii, ses, video ve reklam ¢ubuklar1 gibi biiyiik boyutlu
ieriklerle bile yapilabilmektedir. Igerigin zenginlestirilmesindeki bu senkronizasyon
ve i¢ ice gecme, kendi basina bir avantajdir ciinkii Internetteki igerik hacminin iki
katina ¢ikmasma katkida bulunur ve tiim aglarda kullanict i¢in degerli bir arsiv

olusturur.
2.5.5. Toplumsal Degisim Siirecinde Diger Medya Araclarinin Kullanim

Tiyatro, gergek veya hayali bir olayin deneyimini belirli bir yerde, genellikle bir
sahnede, canli bir izleyici 6nilinde sunmak icin canli performans sergileyenleri, tipik
olarak aktorleri veya aktrisleri kullanan ortak bir performans sanati bi¢imidir.
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Oyuncular bu deneyimi seyirciye jest, konusma, sarki, miizik ve dans kombinasyonlari
yoluyla aktarabilirler. Deneyimin fizikselligini, varligin1 ve yakinhigini gelistirmek
icin boyanmis sahne ve aydinlatma gibi sanat unsurlar1 kullanilir (Marvin, 1986: 35-

47)

Tiyatronun birgok tiirli oldugu ve bu tiirlerin hizla gelistigi, ancak bir kisminin
digerinden 6nce gelistigi ve baz1 tiirlerin, Yunan ve Roma uygarligi ve Firavun Misir
uygarlig1 da dahil olmak tiizere farkli uygarliklarda ortaya ¢ikmasi nedeniyle diger
tiyatro tiirlerinden daha biiyiik 6nem kazandigi bildirilmektedir. Modern ¢agda tiyatro
baska bir karakterle kaplidir, bu yiizden (6rnegin) halklar1 somiirgecilige veya
adaletsizlige kars1 harekete geciren bir ara¢ olarak tipki Brecht'in epik tiyatro olarak
bilinen tiyatrosunda yaptig1 gibi teatral sanat, bireyi derinliklerini ¢ikardiktan sonra

gruba entegre etme araci olarak kullanilmistir. (Al-Ashmawi, 2010: 13).

Davranis degistirme alaninda tiyatro, Ozellikle drama terapisi alaninda
psikoterapdtik katkilarin varligina bagli olarak egitim alaninda heyecan verici bir
gelisme bulmasi nedeniyle biiyiikk bir etki yaratmistir. Polonya'da oyun yazari
Grotowski, oyuncular1 ruhu yeniden diistinmeye ve gercekte insan rollerini nasil ele

aldigina gore iyi egiten tiyatro atdlyesinde deneyler yapmistir (Zaghloul,1998:17)

En One c¢ikan tiyatro tiirlerinden biri, halka agik yerlerde ve agik alanlarda bir
tiyatro performansi ve teatral performans bi¢imi olan ve belirli sayida seyirci
gerektirmeyen sokak tiyatrosudur. Aligveris merkezleri, otoparklar, halka agik parklar,
sokak koseleri gibi ¢esitli yerlerde ve tercihen ¢ok sayida insani toplayabilecek
yerlerde kurulabilir. Amerikalilar sokak tiyatrosunu siradan tiyatroyu veya bazi
gruplar1 tanitmak ve ayrica bir iirliniin, partinin veya bir tiyatro gosterisinin reklamini
yapmak i¢in kullanmiglardir. Ayni sekilde Soguk Savas doneminde tiyatro, diger tiim
sanatlar gibi alicida sosyal ve politik farkindalik yaratmak ve toplum hareketini sosyal
adalete dogru itmek icin kullanilmustir. Is¢i siniflar, insanlar1 haklar1 ve gorevleri
konusunda egitmek icin Ingiltere, Amerika ve Hindistan'daki tiyatroyu kullandi

(Abdel-Hamid, 2007:190).

Sahne sanatlarini “mesajlar1 yaymak veya yerel topluluklari sosyo-politik

durumlar1 hakkinda egitmek olan formlar sergileyenler” olarak tanimlamistir. Popiiler
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bir tiyatro olarak nitelendirirken, amaglarini kisaca soyle tanimlamaktadir: “Sadece
insanlarin gelisim siirecleri hakkindaki farkindaliklarini aydinlatmay1 degil, ayni
zamanda onlarin goriislerini ifade etmeleri ve kosullarini iyilestiren eylemleri tesvik
etmeleri icin faaliyetlere katilmalarin1 saglamay1 hedeflemektedir. Sokak tiyatrosu,
ortalama vatandasin toplumsal olumsuzluklara karsi ¢ikma konusunda elestirel bir
farkindaliga sahip olmasini saglamak i¢indir. Drama ve sokak tiyatrosu alaninda
calisanlarin gergek deneyim, eksiksiz bilimsel ve mesleki bilgiye sahip olmalarinm
saglayan sey budur. Bu, sosyal deger etkisini kaybetmemek i¢indir ve bu anlamda
sokak tiyatrosu diinyadaki tiim halklar ve insan gruplar1 tarafindan bilinebilir

(Mandour,1964: 14).

Sokak tiyatrosu, gosteri arabalarmmin kullanildigi, gosterinin bir el arabasi
tizerinde yapildig1 her tarafta acik arabalar olan digeri ise sokakta sunulmak iizere
yapilan tasarima dayali bir tiyatro gosterisidir. Sokak tiyatrosunu farkli kilan,
dekorasyona, aydinlatmaya, miizige ihtiyag duymamasi ve kinetik tasarimlarin sovun
icinden olmasidir. Sanatsal oyun igerisinde izleyici Oniinde kiyafet degistirilir,
miizigin sovun i¢inden olmasi ve oyuncularin canlandirmasi ve canli ritimler ve canli
sarki kullanildi81 i¢in ses cihazina ihtiya¢ duyulmamaktadir ve tiim bunlar, tipki sokak
tiyatrosunun gosterildigi yerle 6zdeslestigi gibi, normal durumda gerceklestirilir. Bu

tiyatronun en 6nemli 6zelligi ise seyircinin ayagina kadar gelmesidir (Eid, 2006:164)

Tiyatronun toplumsal degisim alaninda kullanimi konusunda diinya ¢apinda pek
¢ok drnek bulmak miimkiindiir. Ornegin, Nijerya’nin Andha kentinde Mada Kiiltiir
konseri vesilesiyle Akwanga Universitesi Egitim Fakiiltesinden bazi drama
ogrencileri tarafindan ortaya konan performansin amaci, 6grenciyi topluluga giren
sorunlar1 belirleme ve kesfetme konusunda bazi tiyatro yontemlerini uygulamaya

itmek ve bu sorunlar1 ¢6zmenin yollarimi ortaya koymak olmustur.

Andha'nin deneyimi, topluluk {iyeleriyle bir iliski kurmaya ve onlar1 tiyatro
yapim siirecine katilmaya motive etmeye, konumlarini incelemeye ve derinlemesine
bir analiz i¢in sorunlart belirlemeye, bdlgenin orijinal kiiltiirel ifade bigimlerini
belirlemeye itmistir. Konularin ve arastirmanin anlagilmasini derinlestirmenin yollar
olarak dans, pandomim ve sarkilar (tartismayla birlikte) kullanilmistir. Proje, ailelerin

cocuklarma tiim dikkatlerini vermelerini tesvik etmeye ve bu ¢ocuklar icin okulun
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Oonemi konusunda farkindalik yaratmaya katkida bulunmustur. Teatral gelisim modeli,
degisimin - gelisimsel bir sistem olarak - kendi potansiyellerinin tesviki yoluyla
gerceklestigi varsayimina dayandigindan, toplum i¢in dramatiktir. Bu seviyede
yapilirsa dengesiz bir gelisme olacaktir ¢linkii kalkinma, insanlarin kiiltiiriine bir¢ok

zarar veren garip kiiltiirel kavramlari empoze etme siirecidir (Eid, 2006:185)

Afis tanim olarak, bir haberi bir olayi, siyasal, sosyal, ekonomik, sanatsal ve
kiltiirel agidan, topluma duyurmak amaciyla, degisik yiizeyler iizerine yapilan ve
belirli boyutlarda koy, kasaba ve sehirlerin ¢esitli yerlerine asilan duyurulardir

(Bektas,1992: 69).

Halka bir diisiincenin, bir malin ya da bir olayin varlig1 konusunda bilgilendirme
amaciyla duvarlara asilan, yapistirilan, sanatsal kaygi tasiyan resimli yazi ve ilanlara
afis denir. Afis, insanlar {izerinde ideolojik ve estetik bir etkilenme yaratir. Bu
etkilenme sayesinde insanlarin giinliik aliskanliklar1 ve diisiince bigimlerini

yonlendirir.

Afisler, hem belli bir konuda belge degerindedir hem de renkli diizen ve istifiyle
estetik deger tasir. Afisin gelisimi 19. yiizyilda olmustur. Once yazi ile resim, tas
baskisi ile bir araya gelmis, daha sonra da renkli tas baski ile bunlar renklenmis ve
cogaltilabilmistir. Ayrica ekonomideki gelismeler isi hizlandirmis ve bu arada afis
estetigi geliserek ayri bir sanat tiirii olmustur. Manet Bonnard, Henri de Toulouse-
Lautrec, Daumier vb. gibi 6nemli sanatgilar bu sanata biiyiik katkida bulunmus, mizah,

siirsellik, gercek tstiiliik, sagmalik gibi ¢esitli yaklasimlarla bu sanat zenginlesmistir.

Afis tiirleri niteliklerine gore ticari afisler, kiiltiirel afisler ve sosyal afisler olarak
ic ayr1 boliime ayrilabilir. Sosyal afisler (social posters) egitici ve uyarici politik bir
diisiinceyi tanitan konulart igler. Egitim (Education), ¢evre ve ekoloji (environment
and ecology) ve siyasi (political postres) konularda ise afisler egitmek ve uyarmak

amactyla hazirlanir (Becer, 1999: 202).

Afis tasariminda aranilan ozelliklerinden; Dikkat Cekicilik; Afis tasariminda
hedef kitle secilen grubun toplum i¢indeki sinif yapisi goz oniine alinmali ve ¢alismaya
yansitilmalidir. Afis icindeki gorsel elemanlar dikkat ¢ekicilik i¢in bazen tek basina
yeterli olmayabilir, sozcliklerin ifadesi de plastik 6geler kadar giiclii olmalidir. Afis
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tasarimi igerisinde kendisini renk bigim veya metin olarak ilgilendiren bir mesaj
buldugunda durur ve detayli incelemeye gecer. Bu asama afigin dikkat cekiciligidir

(Becer, 1999: 204)

Sadelik ve Bi¢im; Afis bir kitle iletisim aracidir, kitle iletisiminde verilecek
mesajin tlim izleyicileri ortak noktalarda birlestirebilmelidir. Afiste kullanilan gereksiz
renk ve yazilar, sadelik kavramini zayiflatacaktir. Ciinkii tiim zevk ve isteklerin tek
bulugsma noktas1 afisteki yazi ve fotograftir. Afis tasariminda 6nemli bir konuda
bi¢imdir Hedef kitle durumunda olan miisteri guruplarinin, okuma yazma oranlari,
kiiltiirel diizeyleri ve sanatsal zevkleri de tasarimcinin, afisin bi¢cimini belirlemesinde

yol gosterebilir.

Estetik Ozelliklerinden; ideal giizeli bulma cabalar1 her sanat dalinda ve her
tasarim siirecinde sanatgityr mesgul eden bir konudur. Grafik tasarimci, afis
tasariminda estetigi teknigiyle birlestirip ayn1 duygulari izleyiciyle paylasabilmelidir.
Ciinkii sanat kargida bulunan kisiyle konugmaktir. Bu konusma imgeler, semboller ve
metamorfozlarla (bigimlere yeni anlam yiikleme) anlam kazanabilir. Grafik tasarimci
estetik Ozellikleri ortaya koyarken, temel sanat egitimi ilkeleri ve elemanlarindan
faydalanir. Bunlar; ¢izgi, yon, doku, bi¢im, aralik, renk, ton, 151k, golge, uygunluk,

zitlik, benzerlik ve tekrardir.

Afis tasarimlari yapilirken birgok unsurdan yararlanilmaktadir. Bunlar tipografi,
illiistrasyon ve fotograf olarak bagliklara ayrilmaktadirlar. Tasarimlarda bulunan
yazilar bilgilendirmek, yonlendirmek ve farkindalik olusturmak adina kullanilan
grafik tasarim unsurlarindan biri oldugu soylenebilir. Bu yazilarin sekillenmesi ve
farkli bigimlerde karsimiza ¢ikmasina ise tipografi denilebilir. (Ambrose ve Harris,

2014: 14).

[lliistrasyonlar kullanim alanlar1 acisindan ii¢ baslikta incelenebilir. Bunlar;
reklam amacl illlistrasyonlar, yayin (baski vb.) illiistrasyonlari, teknik ve bilimsel
amagch illiistrasyonlar olarak basliklara ayrilmaktadirlar. Reklam amach tasarlanan
illiistrasyonlar; bir hizmeti duyurmak veya bir {irlinii anlatmak amaci ile olusturulan
illiistrasyonlardir. Yayn illiistrasyonlar1 ise basili olan yayinlarin igerigini anlatmak

ve aktarmak amaci ile olusturulan illiistrasyonlardir. Bilimsel ve teknik illiistrasyonlari
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da uzmanlik alani1 gerektiren dallara dgretici ve tamamlayicilik saglamasi agisindan

kullanilmaktadir (Becer, 1999:211).

Afis tasariminda da kullanilan fotograflar tamamlayic1 bir etkiye sahiptir.
Afislerde kullanilan fotograflardaki amag¢ konuyu veya mesaj1 izleyiciye daha etkili
sekilde aktarma amaci ile kullanilmaktadir. Belirlenen hedef kitleye aktarmak istenilen
konunun icine ¢ekmesi hedeflenmektedir. Kullanilan fotograflar bu anlamda sade,

yalin ve anlasilabilir olmasi gerekmektedir.
2.6. TOPLUMSAL DEGISIMDE iKNA EDIiCi iILETiSIMIN KULLANIMI

2.6.1.Toplumsal Kampanyalarda Ikna Edici Iletisim Stratejilerinin

Kullanimi

fkna edici iletisimin bilimde kullanilan temel kurallar, kelimelerin seyleri,
fikirleri, kavramlari, deneyimleri veya duyumlari ifade etmek i¢in kullanilan
sembollerdir ve tek bir kelime birgok anlam tasiyabilir. S6z1ii semboller veya sembolik
kelimeler kamu ve Ozel iletisimler igin bir rehber olarak kullanildiginda, form
olmadan, detay olmadan kapsayiciliga ve daha sonra insanlar arasindaki kelime
dongiisiine ve onlarin degis tokusuna baghdir, iliski ile ilgili anlam semboller ile

bunlara tahakkuk eden konular ve kavramlar arasinda belirlenir (Ghaith,1966: 25).

Kitlelerin belirli davraniglarin1 ortaya ¢ikarmak i¢in kasithi olarak planlanmig
mesajlar saglamak i¢in disa uyumluluk araclar1 kullanilir, bu nedenle, davranisi
gercekei bir sekilde degistirmek i¢in onu agiklamayr amacglayan teoride bagiml
degisken olarak hesaba katilir. Bu bdliimde, {i¢ ikna edici iletisim stratejisinin
toplumsal degisim kampanyalarinda nasil kullanildigi agiklanmaktadir (Al-Misbah,
2000:22)

2.6.1.1. Psikodinamik Stratejisi ve Toplumsal Degisim Kampanyalari

Medyanin davranis tizerindeki etkisini belirlemedeki zorluga ragmen, medya
tarafindan saglanan bilgiler bu alanda katalitik bir rol oynar. Genel olarak, bir kisinin
medyadan aldig1 bilginin, diger kaynaklardan ve diger kanallardan da ek bilgi alan
bilgi deposundan beslendigi sdylenebilir. Medya mesajlarindan etkilenmek, zihinsel

goriintiiniin yeniden diizenlenmesine katkida bulunan bir grup faktdr veya degisken
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arasinda bir faktor olarak kabul edilir ve bu da bir kisiyi belirli bir karar vermeye ve

bu kararla tutarl davraniglar sergilemeye zorlar (Barghout, 2009:13)

Psikolojideki temel varsayimlar, asagidaki gibi bireyin etkileyicisine ve
tepkisine dayanir, etkiler dis ortamdan gelen duyumlarla alinir ve kesfedilir ve
insanlarin 6zellikleri, ortaya ¢ikacak tepki tiiriinii olusturur ve son olarak bu, bazi

davranig bigimlerinin ortaya ¢ikmasina izin verir (Zulfigar, 2004:41)

Medya, insani toplumsal baglaminda onemsediginden, insanlar1 etkileyen
faktorler {ic gruba ayrilabilir. Ilk grup, insan biyolojik ozellikleri veya kalitsal
ozellikler olarak adlandirilabilecekleri igerir. Ikinci grup, duygusal kosullar ve kosullar
gibi, kismen kismi biyolojiye ve kismen egitime dayali olabilecek faktorlerdir. Ugiincii
grup, bireyin algisal yapisini organize etmek icin edinilmis veya Ogrenilmis bir
faktordiir. Bununla, insan yaratiginin biyolojik, duygusal ve bilissel bilesenlerin
karmagik bir yapist oldugu anlasilmaktadir. Bu ii¢ tip arasinda, dinamik psikolojik
strateji, ylikseklik, eleman veya cinsiyet gibi kalitsal bir biyolojik faktorii degistirmek
mimkiin olmadigindan, duygusal veya bilissel faktorlere odaklanmalidir. Kitle
iletisimi 6fke veya korku gibi duygusal bir durumu kigkirtmak i¢in kullanilabilir, bu
da daha sonra yanit1 sekillendirmede énemli olabilmektedir. (Makkawi ve El-Sayed,
2000:188).

Psikodinamik stratejinin 6zii, iletisimcinin amacina, yani ikna etmenin
anahtarina cevap vermek icin bireylerin psikolojik islevlerini degistirme yetenegine
sahip etkili bir medya mesajinin kullanilmasidir. Hedeflenen bireyin igsel psikolojik
yapisim  (Ihtiyaglar- Korkular- Eylemler) degistirmek icin arzu edilen halk
davraniglarina yol agan iletisim yoluyla saglanan bilgiler araciligiyla yeniden

o0grenmeyi saglamaktir. (DeFleur ve Rokeach,1994: 391)

Medya caligmalari, bu stratejinin toplumsal degisim kampanyalarinin yani sira
baz1 Orgiitsel iletisim bicimlerine ek olarak televizyon reklamlar1 araciligiyla
uygulanmasinin, stratejinin ya duygusal faktorlere odaklandigini ya da bilissel
faktorlere odaklandigini bulmustur. Ciinkii boy, 1tk veya cinsiyet gibi kalitsal bir
biyolojik faktorii degistirmek miimkiin degildir. Bu strateji, 6fke ve korku gibi bir

duygu durumunu kigkirtmak i¢in kullanilabilir.
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Medya kampanyalar1 genel olarak bu stratejiyi duygusalligi belirli davranig
bicimleriyle iligskilendirmek i¢in kullanir, ¢linkii duygular bu strateji i¢in agik bir
temeli temsil eder, ancak kullanimlar1 sinirli sayida durumda, 6zellikle de insan
yonleriyle ilgili olanlarda uyarlanir. Ote yandan bilissel faktorleri degistirmek
miimkiinse, davranist degistirmek kesinlikle miimkiin olacaktir. Bu stratejinin
kullanimlari, medya kampanyalar1 ve ozellikle toplumsal degisim kampanyalari,
asagidakilere dayanan medyanin yanlis bilgilendirme yontemleri ile ortaya
konmaktadir, Bireycilik ve kisisel se¢imi, Tarafsizlik, Insan dogasi sabittir, toplumsal
catismanin olmadigi, ve edya cogulculugu mitide igerir.Bu kullanimlar reklam
kampanyalarinda ve dramatik nitelikteki programlarda ve se¢im kampanyalaria ek

olarak siyasi kampanyalarda goriilmektedir (Schiller, 1986: 30)

Sekilde 3. psikodinamik strateji siireci gosterilmektedir. Strateji iic adima
dayanir, ilk adimda ikna edici bir mesaj gonderilmektedir. Bu mesaj, alicinin
ihtiyaglarinin, giidiilerinin, korkularinin ve davranislarinin bilissel faktorlerinin
degistirilmesine veya etkinlestirilmesine ve sonra halk davraniglarina yol agcar,
Mesajin, gonderenin hedefine cevap vermek icin bireylerin psikolojik islevlerini

degistirme yetenegi vardir. Yani ikna etmenin anahtar1 yeni 6grenmede yatar.

[ Iknaa Hakkinda Bilgilendirici J

¥

Bilisel Faktorleri Aktive Eder( Ihtiyaclar,
Motivasyonlar)

\

[ Belirli bir davranis1 meydana getirir ]

Sekil 3. Psikodinamik Strateji

Kaynak: Makkawi ve EI-Sayed,2000:206
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2.6.1.2. Sosyo-kiiltiirel Strateji ve Toplumsal Degisim Kampanyalari

Psikolojinin temel varsayimlari, davranisin birey i¢indeki giiglerden kontrol
edilebilir olmasina ragmen, diger toplumsal bilimler, insan davranisinin bireyin
disindaki giigler tarafindan olusturuldugunu varsaymaktadirlar. Insan toplumlari
caligma bilimi, kiiltiiriin davranis iizerindeki giiglii etkisini dogrularken, siyaset bilimi
yonetisim yapilarin1 ve iktidarin kullanimini incelemekle ilgilenirken, sosyoloji
toplumsal sistemin grubun davranisi iizerindeki etkisini inceler ve tiim bu bilimler

insan eyleminin dogasini tahmin etmek icin bir temel saglar.

Bu nedenle hem toplumsal hem de kiiltiirel faktorlerin insan davranisi i¢in rehber
olusturdugundan siiphe yoktur ve bu nedenle bu dig faktdrler, bireyin bunlari
tanimlayabildigini veya kontrol edebilecegini varsayarak ikna i¢in bir temel
olusturabilir. Iletisim bilimciler, etkili bir sosyo-kiiltiirel stratejinin gerektirdigi seyin,
bireyin toplumsal davramis kurallarini veya medya insaninin getirmeye calistig
faaliyetleri diizenleyen c¢alisma igin kiiltiirel gereklilikleri tanimlamak i¢in ikna

mesajlarini kullanir ( Makkawi ve El-Sayed,2000:208 )

Bu stratejinin ¢esitli medya kampanyalar: ile kullanilmasiyla ilgili ¢aligmalar
g0z Oniine alindiginda, bu strateji diger iilke ve toplumlardaki iilkelerin kiiltiirlerini ve
geleneklerini yayinlamak i¢in kullanilmis, yani bu strateji araciligiyla medya mesaji
bir kiiltiirii ve degerleri genellestirmek i¢in calismis ve boylece toplumlar arasinda

ortak bir dil gelismistir. (Rushti, 1978: 109).

Sekil 4’te Sosyo-kiiltiirel strateji siireci gosterilmektedir. Buna gore strateji, bir
iletisim aract aracilifiyla ikna edici bir mesajin gonderildigi dort adima
dayanmaktadir. Bu mesaj grubun kiiltiirel gereksinimlerini veya davranis kurallarim
tanimlamaktadir. Ugiincii asama iizerinde anlasmaya varilan sosyal davranis tanimlar
grup lyeleri tarafindan formiile edilir, bu da yon degisikligine veya halkin davranisinin

degismesines yol agar (Makkawi ve El-Sayed,2000:207 ).
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Kiiltiirel Gereksinimlerin Ve Davranig
Kurallarinin Yeniden tanimlanmasi (roller,

dereceler, cezalar)

}

[ Sosyal davraniglarinin hazirlanmasi veya J

degistrilmesi

v

Genel Davranis Y 6niiniin

Degistirilmesi

Sekil 4. Sosyo-Kiiltiirel Strateji
Kaynak: Makkawi ve El-Sayed,2000:207.

2.6.1.3. Anlam Yapisi Stratejisi ve Toplumsal Degisim Kampanyalari

Kitle iletisim araglari, insanlarin her sey hakkinda anlattiklart anlamlari
formiile etmeye veya degistirmeye c¢alisan, tanimlanmamis bilgi kaynaklari
aracilifiyla zihinsel imgeler yaratmak ve desteklemek i¢in kullanilir. Anlamlar modeli

temel olarak birbirine gecen 6nermeleri icerir.

Belirli bir insanin kullandig: iizerinde anlasilmis olan dilin sembolleri, maddi ve
toplumsal diinyalarina yonelik anlayislarini, yorumlarini1 veya davranislarini olusturur.
Dilbilimciler, dilin en ©6nemli islevlerinden birinin, toplumun fikirlerini ve
deneyimlerini ifade etmek amaciyla dili kullanmasina dayanan bir nedenden otiirii
insan bilgisini ve fikirlerini toplumsal degerler haline getirdigini soylemektedir. Dil,
nesilden nesile kiiltiirel miras1 ve toplumsal gelenekleri de korur. Ek olarak, bireyin
ogrenmesi i¢in onemli bir yoldur, davranislarini ve kontroliinii toplumun geleneklerine
ve davranislarina uyacak sekilde uyarlamasma yardimci olur (Abdul Hamid,

2004:321).

Medyanin anlamlar1  degistirebilecegini  ve davramist niyet olmadan
etkileyebilecegini varsayarsak, kasitli olarak davranisi degistirmek amaciyla anlamlar

inga etme stratejisine giivenmek i¢in yeterli zemin mevcuttur.
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Bu strateji, bireyin arzulanan davranigin yeni anlamlarina ulagmasini sagladigi
icin deger degistirme kampanyalar1 araciliiyla yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
anlamlar bireyi etkileyen ve onu arzulanan ve uzak davranis ve davranislara
yonlendiren bir giice sahiptir. Ornek olarak, gazetecilerin yasamlar1 ve ¢alismalarinin
dogas1 hakkindaki bilimsel mesaji sunmaktan ve uygunlugu saglarken ve kullanirken,
sOhret, glic ve toplumsal iliskilerin cesitliligine ek olarak heyecan verici yasamlarinin
cekici bir goriintiisiinii saglayarak dil ve bu karakterin gz kamastirici formu, daha
sonra bu alic1 i¢in bu kisiliklere yeni bir goriintii veya anlam yaratir ve ayni alicida bu

karakterleri yasamak istegi yaratir (Bin Salih, 2005:19)

Sekil 5’te anlam yapist strateji siireci gosterilmektedir. Bu stratejiye gore, yeni
davraniglar veya grup davranisi ile ilgili eski anlamlarda bir degisiklige yol acan ikna
edici bir mesaj gonderilir ve bu da {igiincii asamada yeni davraniglarin ortaya

¢ikmasina yol agmaktadir.

[ Bir mesaj ]

v

Yeni anlamlar yaratmasi veya eski
anlamlar1 degistirmesi

!

[ Yeni bir davranis olusturmasi J

Sekil 5. Anlam Yapisi Stratejisi
Kaynak: Makkawi ve El-Sayed,2000:208.

2.6.2.Toplumsal Kampanyalarda Ikna Edici Iletisim Cekiciliklerinin

Kullanim

Kampanyalarda yaratici strateji hakkindaki en kritik kararlardan biri, uygun bir
cekicilik secilmesidir. Farkli bir yaklagimla giizel insa edilmis bir toplumsal degisim
kampanyasi, insanlarin fikirlere yonelik duygularmi etkilemek i¢in kullanilir.
Ajanslar, belirli bir grupta hedeflenen kisilerin zihnini etkileyen farkli taktikler ve ikna

tirleri kullanir.
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Kampanya, farkli tiirden c¢ekiciliklerin kullanilmast yoluyla, bireylerin
iletisimini ve davraniglarini etkilemeye calisir. Bazilari, halkin karar alma siirecinin
rasyonel ve mantikli yoniine vurgu yapan ¢ekicilikler tasarlarken, digerleri istenen
duygusal tepkileri uyandirmaya calisabilir. Biiylik miktarda zaman, para ve enerji,
insanlarin davraniglarini etkilemek i¢in ikna ¢agrilar1 gelistirmek i¢in harcanmaktadir.
Ikna cekicilikleri gelistirmek kolay bir ugras degildir ve bu gorev, genellikle kampanya

ajansindaki yaratici insanlarin sorumlulugundadir (Bin Salih, 2005:22)
2.6.2.1. Duygusal Cekicilik ve Toplumsal Degisim Kampanyalari

Duygusal ¢ekiciliklerin satin almay1 giidiileyebilecek olumsuz ya da olumlu
duygular1 harekete gegirmek icin ¢abaladigi one siiriiliir. Bu ¢ekicilikler, insanlar1 bazi
seyleri yapmalar1 ya da yapmamalar1 yoniinde harekete gegiren c¢esitli duygulari igerir.
Duygu kavramini biraz daha agarak yapilan bir tanima gore; alicilari, agk, nese, umut,
heyecan, korku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik, nostalji, mutluluk gibi
duygular1 hissetmeleri i¢in ikna etmeye calisan gekiciliklere 'duygusal ¢ekicilik' adi

verilir. (Gad: 2003: 35).

Bir mesaj, kendi i¢cinde hem duygusal hem de rasyonel dgeler tasiyabilir. Bazi
durumlarda bu iki 6ge birbirinden ayrilmayacak sekilde biitiinlesmis olabilir. Bu
konudaki arastirma bulgular1 biraz karmasiktir. Mesajlarin giiglii ya da gii¢siiz bir
rasyonellige ya da duygusalliga sahip olabilecegini ileri siirmektedir. Duygusal
cekiciliklerle ilgili olarak ilk incelenmesi gereken sey, ilginglik diizeyleridir. Tlginglik
diizeyleri aynm1 zamanda reklamlarin nasil isledigini anlamaya da yardimci olur.

(Yusuf,2013:169)

Duygu ve duygusal cekiciliklerle ilgili literatiire bakildiginda duygularin ortaya
cikis bicimleri ve ortaya ¢iktiktan sonra yarattigi etkiler bakimindan genel olarak
pozitif etkili duygular (Positive Affect-Laden Appeals) ve negatif etkili duygular
(Negative Affect-Laden Appeals) olarak ikiye ayrildigi goriilmektedir. Bu ¢ercevede
cosku ve gurur duygulan pozitif duygusal cekicilik kategorisinde, 6fke, korku ve
hiiziin duygular1 negatif duygusal cekicilik kategorisinde yer almaktadir. Ancak
buradaki negatiflik/pozitiflik durumu, reklamin genel stratejisi ile ilgili olmayip,

duygularin negatiflik/pozitiflik 6zellikleri ile ilgilidir (Ates,2016: 88).
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Duygusal ¢ekicilikler kendi aralarinda olumlu duygusal ¢ekicilikler ve olumsuz
duygusal cekicilikler gibi tilirlere ayrilmaktadir. Olumlu duygusal ¢ekicilikle yapilan
reklamlar, sempati, ilgi, merhamet, nese, mutluluk ve sicaklik gibi olumlu duygular
ortaya ¢ikaran reklamlardir. Olumsuz duygusal cekicilikle reklam 6fke, hiiziin, ani
korku, dokunaklilar ve acima gibi duygular1 ortaya ¢ikaran reklamlardir. Duygusal
cekiciliklerle ilgili olarak ilk incelenmesi gereken sey, ilginglik-diizeyleridir. ilginglik-

diizeyleri ayn1 zamanda reklamin nasil isledigini anlamaya da yardime1 olur.

Greenwald ve Leavit’e gore dort diizeyde ilginglik vardir. Birinci asama, dikkat
oncesi olup bu asamada, alicilar baz1 alisilmis davranislar yerine getirirler fakat bunu
neden yaptiklarmin farkinda degillerdir. ikinci asama, Odak dikkat asamasi olup bu
asamada, alic1, gelen biitlin uyarilarin disinda verilen mesaja en az diizeyde dikkat eder
ve duyusal 6geleri isleme tabi tutar, renk, miizik, yenilik, giildiiriicii seyler iizerinde
odaklanir. Ugiincii asama kavram asamasidir; bu asamada alict mesaja ve sozlii igerige
dikkat eder. Alict mesaj1 kimin soyledigi, mesajla hemfikir olup olmadigiyla ilgilidir.
Son olarak “tercih edilen” agamasinda ise alicilar duyduklar seyle ilgili diisiincelerini
olustururlar, mesajin ne sdyledigini diisiiniirler ne sdyleyecegi hakkindaki uygun ya

da uygun olmayan diisiinceleri listelerler ( Gad,2003:61).

Duygusal ¢ekiciliklerin etkisi logo ve sembollerin kullanimina baghdir: ikna
amacini net bir bi¢imde 6zetleyerek her kullandiginizda duygusal etkiler ortaya cikar.
benzetme, metafor ve ikna olan kisinin bakis agisini anlamlandiran ve somutlastiran
tiim dilbilimsel yontemleri kullanmak, duygularla dolu fiiller, kelimeler ve sifatlar
kullanarak fiilleri birlestirmeye yarayan anlamlarin anlamsallar1 ile miimkiin olur.
Ayrica, bir kelime ahlaki onem tasiyan bagka bir kelime ile degistirilebilir
(Yusuf,2013:176 )

Ayrmt1 fiillerinin formiilleri, bu kavram {izerinde agirlik vermeden belirli bir
fikir veya kavram aciklamasi i¢in kullanilmaktadir. Alint1 yapilan kaynaklar; kimin en
iinlii veya en yiiksek otorite oldugunu veya alicinin adina yiiksek bir giivenilirlige
sahip oldugunu gercek olarak sunmaktadir. Siirli i¢giidiisiinii kullanarak, bizi ait
oldugu referans grubuyla hemfikir yapan baskiy1r kullanarak buna “psikolojik
enfeksiyon” demek miimkiindiir. (Makkawi ve El-Sayed, 2000: 188).
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Siyasal reklamlarda da duygusal c¢ekicilik kullanima yaygin bir bigimde
rastlanmaktadir. 7 Haziran 2015 genel se¢imlerinde siyasal partiler tarafindan iiretilen
reklam filmlerinin analizi yapilmis, arastirmada siyasal reklamlarda kullanilan
cekicilik kategorileri, duygusal ¢ekicilik tiirleri ve ¢ekicilik tonlar1 265 reklam filminin
icerik analiziyle ortaya konmustur. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular,
kampanya stirecinde rasyonel ve duygusal ¢ekicilik kullanim oranlarmin birbirine
oldukca yakin oldugunu gostermektedir. Bulgular, duygusal ¢ekicilik tiirleri i¢erisinde
en ¢ok tercih edilen duygusal ¢ekicilik tiirtiniin cosku ¢ekiciligi, en az tercih edilen
duygusal ¢ekicilik tiirlinlin ise hiiziin ¢ekiciligi oldugunu ortaya koymaktadir. Son
olarak, kampanya siirecinde siyasal partiler tarafindan agirlikli olarak pozitif ¢ekicilik

tonlarinin tercih edildigi goriilmektedir (Ates,2016:100)

Siyasal partiler kampanya siirecinde radyo, gazete ve dergi, billboard brosiir, el
ilan1 gibi birgok araci reklam ortami olarak kullanmaktadir. Mesajlarin sunum big¢imi

acisindan kuskusuz bu araglar birbirinden farkli 6zelliklere ve etkilere sahiptir.

Son olarak, sosyologlar, grubun duygusal ¢ekiciligi daha fazla ve duygusal
olarak kabul ettigini iddia etmektedirler. Bazi arastirmacilar, duygusal c¢ekiciligin
etkinliginin biiylik dl¢iide bireyleri diisiinmeye ikna etmesine bagli oldugunu ve en iyi
cekiciligin ikna edici mesajin iletisimsel baglami oldugunu vurgulamislardir. Ortaya
atilan baz1 konularda mantiksal arglimanlarin bir dereceye kadar etkili olabilmesi i¢in,

bireyin motivasyonunun korunmasina da bagli olmasi gereklidir. (Rashti, 1978: 213).
2.6.2.2. Korku Cekiciligi ve Toplumsal Degisim Kampanyalari

Korku, ¢evreden gelen bir tehdide ya da potansiyel bir saldirtya yonelik olarak
insan beyninin uyarilmasi sonucu ortaya ¢ikan temel bir savunma duygusudur
(Panksepp, 1998: 207-208). Korku gekiciligi ise temel olarak, sozlii ve sdzsiiz araglar
(mesaj, miizik, ses efekti, goriintii, sembol vb.) araciligiyla bir bireyin ya da toplulugun
karsilasabilecegi mevcut ve potansiyel tehlike ve tehditleri gostererek korku ya da
endise duygular1 yaratmay1 amaglayan ve bunlara yonelik ¢oziim yolu onererek bir
kisiyi ya da bir toplulugu belirli bir davranisi gerceklestirmeye ya da belirli bir
davranis1 gerceklestirmekten kaginmaya iten gekicilik tiiriidiir (Ates, 2016: 88).
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Korku ¢ekiciligi ile ilgili yapilan ilk donem arastirmalar korku ¢ekiciliginin ikna
edici etkisinin olmadig1 sonucuna varmis ancak son otuz yilda yapilan arastirmalar
korku ¢ekiciliginin ikna siireclerinde oldukg¢a etkili bir 6ge oldugunu ortaya
koymustur. Algilanan  korku diizeyi yiikseldik¢e gerceklestirilmesi istenilen
davranigin gerceklesme olasiliginin arttigini dile getirmistir. Kaynaklara gore korku
cekiciliginin iki tiirli bulunmaktadir. Bunlardan ilki olan “potansiyel ya da gelecege

dair korku ¢ekiciligi, Ikincisi ge¢misle ilgili korku ¢ekiciligi ( Balci, 2007: 80).

Korku cekiciligi iizerine ampirik arastirmalar, yiiksek korku mesajlarinin
genellikle bireylerin tutumlarini, niyetlerini ve davranislarii degistirmede diisiik

korku mesajlarindan daha etkili olduguna dair bir kanitla sonuglanmaistir.

Daha spesifik olarak, korku uyandiran iletisimin tiim ana bilesenlerinin ikna
Onlemleri {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulunmustur: Bir tehdidin daha
yiiksek diizeyde siddeti, bir tehdide kars1 algilanan gilivenlik acigi, tepki etkinligi ve
bir tavsiyenin Oz-yeterliligi tutum, niyet veya davranis degisikliklerine katkida
bulunur. Bununla birlikte, cogu faktor bireylerin tutumlarint etkilemekle birlikte,
arastirmalar bireylerin niyetlerini ve ger¢ek davranislarini degistirmedeki en onemli
faktoriin algilanan giivenlik agig1 oldugunu gostermektedir: Bireyler esas olarak bir
saglik riskine karsi savunmasiz hissettiklerinde Onerilen eylemleri benimser (Ates,
2016:89).

Ikna edici iletisim agisindan korku gekiciligi kullammma Saghk Bakanlhig
tarafindan yayilanan kamu spotlar1 6rnek olarak verilebilir. Korku ¢ekiciligi daha ¢ok
bireyin temel korkular1 ile ilgili olan alanlarda tercih edilirken, diger cekiciliklerin
hangi durum ve sektorde, hangi oranlarda tercih edildigine dair yapilacak ¢alismalar

da bu alana dair farkli bakis agilar1 gelistirebilir (Seki, 2017).

Saglik Bakanliginin yayinladigr kamu spotlarinda konulara gore bakildiginda
tiitlin ve uyusturucu vb. Zararli maddelerin kullanimina yonelik kamu spotlarinda en
fazla korku cekiciligi tercih edilirken, rasyonel ¢ekiciligin Saglik Bakanliginin vermis
oldugu hizmetlere yonelik kamu spotlarinda daha fazla tercih edildigi goriilmiistiir.

Cesitli korku wunsurlari, bazen ses bazen renklerle desteklenip, diger ikna
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stratejilerinden de cesitli oranlarda kullanilmasiyla kamu spotlartyla istenen etki

olusturulmaya ¢aligilmistir (Ates, 2016:101).
2.6.2.3. Rasyonel Cekicilik ve Toplumsal Degisim Kampanyalari

Rasyonel ¢ekicilikler, forumun zihnine hitap etmeye, mantikli argiimanlar ve
kanitlar saglamaya baglidir. Makkawi ve El-Sayed’e gore akilci, bilgi ve olgusal
olaylar1 alintilamak ve tanitimlara bina sonuglari ile say1 ve istatistik saglamak ve diger

bakis a¢isini uygulamak i¢in kullanilir (Makkawi ve El-Sayyed, 2000: 190).

Bu nedenle Aristoteles, retorik ve mantigin belirleme, kanit ve uygulama
yontemlerini paylastigini savunur, ancak mantik 6zellikle tanimlarin kendi i¢inde
degerini belirlemek i¢in kullanilir ve bu sekilde bilimsel bilgi i¢in bir ara¢ olabilir, bu
yiizden halkin iddialar1 i¢in mantik {izerinde higbir etkisi yoktur, ancak bu iddialarin
arkasinda ilerlemek yanlistir, akil yiirlitme ile sGylemi organize etmek belirli bir kitle
tizerinde bir etkiye sahiptir ve seyircinin terimleri, argimanlar1 ve kosullar1 uygun

olmalidir ve ifadeleri performansta mantiklidir (Sharaf, 1991:106).

Rasyonel ¢ekiciligin kullanilmasi noktasinda 6nemli unsurlardan biri de kanittir.
Kamusal veya 6zel kisilerin tanikliklari, devlet istatistiklerinin kullanilmasi ve diger
verilere dayanan beyanatlarla mesaj ya da konun desteklenmesi iletisimin istenen

yonde gergeklesmesinde dnem tasimaktadir (Balci, 2007-79).

Rasyonel ¢ekicilik daha ¢ok saglik hizmetleri ve saglik ile ilgili bilgilendirici
kamu spotlarinda tercih edilmistir. Korku unsurlarina bakildiginda ise i¢sel hastaliklar,
fiziksel ve psikolojik rahatsizliklar diger unsurlara oranla biraz daha fazla kullanim
alanina sahip olmustur. Saglik Bakanliginin ve ortaklarinin korku ¢ekiciligini
kullandig1 kamu spotlarinda hastalik 6gelerine daha fazla oranda yer vererek, korku
ogelerinin kullanim orani agisindan genglere yonelik dogru bir strateji uyguladigi

sOylenebilir.

Cagdas medya calismalari, icerik sunma yontemlerinin ikna ve ikna edici metin
sunmak i¢in belirli bir yontemin sec¢ilmesine ve konunun dogasina ve o6zelliklerine
gore belirli bir ¢ekicilik tiiriiniin kullanilmasina yol agan diisiinceler tizerindeki etkisini

gostermektedir (Makkawi ve El-Sayed, 2000: 193-199).
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Duygusal ve rasyonel toplumsal reklam mesajlarmin etkililigi iizerine bir
calismada, Tirk Kizilay’ina ait iki reklam afisi incelenmis, reklamlarin mesaj
igerikleri gosterge bilimsel analiz yardimiyla analiz edilerek rasyonel ve duygusal
cekiciliklerden hangisine sahip olduklar1 ortaya konmustur. Arastirmanin ikinci
asamasinda ise, Tiirk Kizilay’inin bir gruba duygusal igerikli diger gruba rasyonel
icerikli olmak iizere iki farkli reklam afisi gosterilerek anket uygulanmis, rasyonel
reklam igeriklerinin duygusal reklam iceriklerine gore az bir farkla da olsa daha etkili

oldugu belirlenmistir (Aytek ve Yakin, 2010: 507).

Kullanilan reklam igeriklerinin hangi kategoriye (duygusal/rasyonel) dahil
oldugunu belirlemeye yonelik analiz sonucunda ise, sosyal reklamlarda rasyonel s6zel
igerik icin; “bilimsel arastirma sonuglari, neden sonug¢ baglantili mantiksal ve faydacil
aciklamalarin”, rasyonel gorsel icerik i¢in, “reklami yapilan 6genin kendisinin diiz
anlami (kalbin kendisi)”, sozel duygusal icerik i¢in, “sevgi, yardim ve iyilik daveti ile
ortaya cikarilan sorumluluk hissiyat1”, duygusal gorsel igerik i¢in, “Ogenin yan
anlammin (kalp mecazi) kullanildigi ortaya koyulmustur. (Aytek ve Yakin, 2010:
523).

Ozetle; farkli hedef ve ydntemlere sahip olan kampanyalar incelendiginde,
bazilarinin deger degisikligini, bazilarminsa davranis degisikligini hedefledigi
goriilmekte, kampanya ¢iktilarinin, kampanyalarin hedeflerine ve kullanilan ortama ve
kitleye gore ¢ekiciliklerin ve stratejilerin kullanilmasiyla farklilik gdsterdigini ortaya

koymaktadir.

Degerlerin degisimini hedefleyen kampanyalarin rasyonel duygusal ¢ekicilikleri
daha fazla kullanildig1 da acik¢a goriilmektedir. Korku da bir duygusal teknik olarak

bu asamada basvurulan bir ¢ekiciliktir.
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UCUNCU BOLUM
3. KADIN SUNNETININ TOPLUMSAL VE KULTUREL KOKLERI

Boliimde genel olarak kadin siinnetinin tarihsel ve sosyolojik kokenlerinden
bahsedilmektedir. Buna islam'dan énce ve Islam kiiltiiriinde kadimn siinneti dahildir,
ardindan Sudan toplumunda siinnet uygulanmasina yol agan sosyal ve kiiltiirel
etmenler hakkinda bilgi verilmektedir Ayrica bu kisimda sosyal degisim kampanyasi
(Saleema), tarihi, hedefleri ve mekanizmalar1 hakkinda bilgiler yer almaktadir. Daha
sonra Saleema kampanyasi kapsaminda hazirlanan arastirmanmn yonteminden
bahsedilmekte, kampanyanin incelenmesine yonelik yapilan icerik analizi bulgularina

yer verilmektedir.
3.1. KADIN SUNNETININ TANIMI

Kadm siinneti ifadesinin kelime olarak Arapga ve Ingilizce farkli karsiliklari
vardir. Kusur anlamima gelen ‘1zar’ ile azaltma ve kiiciilme anlamindaki ‘hafi’
kelimeleri yaninda genel olarak tahir, tahare kelimeleri de kadin siinneti karsilig
olarak kullanilmaktadir. Avrupa dillerinde ise kadin siinnetini karsilamak tizere hem
erkek hem de kadin i¢in ortak bir kelime kullanilmaktadir (Abdel Salam 1996: 9).
Ancak kadin1 sakat birakan bir uygulama olan kadin siinneti ile organin kendisine zarar
vermeden siinnet derisini kesip ¢ikarma islemi olan erkek siinneti arasinda benzerlik
s6z konusu degildir (Ilkkaracan, 2006: 265). Kadin siinneti terimi, Female Genital

Mutilation (FGM) olarak ifade edilmektedir.

1980’'lere kadar Kadin Siinnetinin, Ingilizcede Kadm Siinneti olarak yaygin
sekilde bilinmekte olup erkek siinnetiyle esdeger tutuldugu goriilmiistiir. Uygulamay1
sakatlik olarak yapilan atiflar 1970'lerde artmis, 1975°te Amerikal1 bir antropolog olan
Hayes, kadin siinneti terimini bir bildiri bashgr altinda kullanmistir. Feminist yazar
Hosken’in caligmasi iizerine Afrika komitesi 1990°da Kadin Siinnetini ayr1 bir kavram
olarak ele almis ve bunu 1991°de World Health Organization (Diinya Saglik Orgiitii
[WHOY)) takip etmistir. (WHO, 2008).
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Kadin siinneti uluslararasi olarak cinsiyetler arasindaki koklii esitsizligi yansitan
kiz ve kadinlarin insan haklarinin ihlali olarak taninmaktadir. Kadin siinneti neredeyse
her zaman kiigiiklere yonelik oldugundan, aym1 zamanda c¢ocuk haklar1 da ihlal
edilmektedir. Kadin siinneti, dis kadin cinsel organmin kismen veya tamamen
cikirllmasint veya disi genital organlara tibbi olmayan nedenlerle yapilan tiim

prosediirleri icerir (Karanja, 2009:631).

Bir¢ok toplumda kadin siinneti geleneksel bir uygulama olarak kabul edilir ve
uygulanir. Kadin siinneti, ailelerin ve toplumun ig¢inde oldugu kiiltiirel, dini ve
toplumsal faktorlerin bir karistmini igerir. Toplumsal normlara uyum saglamak ve
devam ettirmek icin baski olusturur. Kadin siinneti genellikle diizgiin bir kiz
yetistirmenin gerekli bir parcasi, yetiskinlik ve evlilige hazirlamanin bir yolu olarak
kabul edilir. Ayrica uygun cinsel davranis, evlilik 6ncesi bekaret ve evlilik sadakati
gibi inanglara motive eder. Bircok toplumda kadinlarda cinsel istekte azalmaya yol
actigma ve bu nedenle de kadinlarin “yasadisi” cinsel eylemler yasamalarini

engelledigine inanilmaktadir(Gruenbaum, 2008:1).
3.1.1.islamiyet Oncesinde Kadin Siinneti

Antropologlar genital mutilation baglangici hakkinda goriis birligine
varamamuslardir kadin siinnetinin baslangig tarihinin M.O. 15000 yillarma dayandig1
konusunda goriisler olsa da 6000 yil dnce antik Misir’da var oldugu belgelenmistir.
Kadin siinneti uygulamalari tarihi gelisim siirecinde hem kadin hem erkek
aragtirmacilar tarafindan yogun bir sekilde tartisilmistir. Ulkemizde bu girisimin
uygulandigina dair veriler olmamasina ragmen giiniimiizde bir¢ok iilkede medikal ve
paramedikal bir¢cok gerekce ile azimsanmayacak bir oranda uygulamalar mevcuttur.

(Yeni, 2004: 11)

Kadin siinnetinin kokeni bilinmemekle birlikte bu uygulamanin Afrika, kuzey-
giiney ve dogu-batidaki bulugsma noktast Sudan’dir. Makki, Kadin Siinnetinin ilk
olarak meroitik medeniyette M.O. 800 yillarinda ¢ok eslilikle birlikte, islam'in ortaya
¢ikmasindan yiizyillar dnce ortaya ¢iktigini ve amacinin ¢ocuklarin ebeveynlerini
belirlemek ve babalarinin ve annelerinin secere karisimini 6nlemek olabilecegini 6ne

siirmektedir (Yeni, 2004: 18).
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Knight'a gore, eski Misir tabut metinlerinin hiyerogliflerinde M.O. 1117 (c.
1991-1786 BCE) siinnetsiz bir kiza atifta bulunulmaktadir. Misirli bir kiz olan
Tathemis’in onerdigi kadin siinnetinden M.O. 163°de Ingiliz Miizesinde bir Yunan

papiriisiinde de bahsedilmistir (O’Rourke, Paul, 2007:134).

Bu gelenegin Araplara, Misir Havzast ve Dogu Afrika'da baslatilmasinin
ardindan Misir'dan ulastigi tahmin edilmekte ve dolayisiyla Araplarin bu gelenegi

Islamiyet 6ncesinde de bildikleri bilinmektedir (Toubia, 1993:56).

Kadin siinneti uygulama yas iilkeler arasinda farklilik gostermektedir. Ornegin,
Etiyopya ve Nijerya’da kiz bebekleri 8 giinliik iken, Misir’da 3-8, Sudan’da 5-8 giin,
Somali’de 4-10 yas, Masai’de evlendikten hemen sonra ve diger pek cok iilkede ise
13-15 yaslar1 arasinda kadmlar bu uygulamaya maruz kalmaktadirlar (UNICEF,
2013).

Kadin siinneti 1990’11 yillarda uluslararasi toplumun giindemine girmistir. BM,
2002 yilinda iilkelere Kadin siinneti gibi kadin ve kiz ¢ocuklarinin sagligin etkileyen
geleneksel uygulamalarin yasaklanmasi konusunda tedbirler almaya yonelik ¢agrida
bulunmustur. Ardindan 2003 yilindan itibaren 6 Subat’in Uluslararas1 Kadin Genital
Mutilasyonunun Sifir Tolerans Giinii olarak anilmasina karar verilmistir. Ayrica kadin
stinneti WHO, Birlesmis Milletler Cocuklara Yardim Fonu (Children's Rights &
Emergency Relief Organization-UNICEF) ve Birlesmis Milletler Niifus Fonu (United
Nations Population Fund-UNFPA)’nun ortak raporunda tanimlama ve siniflamasi

yapilarak miicadele kapsamina alinmistir (http://www.childinfo.org).
3.1.2.islamiyet Déneminde Kadin Siinneti

Kadin siinnetinin, islam tarafindan yasak olusunun en iyi argiimanlarindan biri
Kur’an’in ve Nebevi Kadin siinnetin fitrata aykir1 uygulamalari reddediyor olmasidir.
Bu cercevede kadin siinneti konusu Kur’an-1 Kerim’in diisiince sistematigine ters

diismektedir (Abu-Sahlieh, 2012:91).

Hanefilere gore, kadmin siinnetinin, erkegin siinneti kadar onemli ‘“‘siar”
olmadiginin bilinmesi gerekir. Safiilere gore ise erkek i¢in de kadin i¢in de siinnet

vaciptir. Ciinkii hadislerde “fitrattan” sayilmistir. Hanbelilere gore de erkegin stinneti
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vacip olmakla beraber kadmin siinneti vacip degildir, fazilettir. Bunlardan otiiri,
kadinin da silinnet olmasini vacip gorenler, onun silinnet edilmeden bulGiga ermis
olaninin dahi siinnet edilmesi gerektigini sOylerler. Ciinkii bu siar anlaminda bir kadin
stinnetidir. Onu sadece bir fazilet gorenlere gore ise, bulliga eren bir kadin, kendisi ya
da esi tarafindan siinnet edilebilirse edilir. Bunu, beceremezlerse, bir fazilet igin,

acikca haram olan bir sey yapilmaz. (Abu-Sahlieh, 2012: 95).

Son yillarda kadin silinneti, ortaya ¢ikan en tartismali konulardan biridir. Birgok
fetva, kadin slinnetinin yasallig1 konusundaki anlagmayla atifta bulunmaktadir, ancak
din adamlar1 arasindaki mesruiyet ile olan anlasmazligi, Ayrica Hz. Muhammed

(Peygamber) veya herhangi halifelerinin kizlarini siinnet ettigini kanitlamamustir.
3.1.3.Kadin Siinnetinin Etkileri

Sosyolojik agidan uygulamanin devam etmesinin altinda kisilerin toplumun
gelenekleri dogrultusunda kabul gérme arzusu, toplumsal statii edinme istegi, bekareti
koruma, evlilik sansini artirma, goriiniisiin daha temiz ve diizglin olmasi, iglemin
kadinliga adimin sembolii kabul edilmesi ve dini kurallara bagliligin isareti olarak
goriilmesi gibi gerekceler yatmaktadir. Kadin siinnetinin uygulandigi toplumlarda
“toplumsal onay” denilen bir durum ortaya ¢ikmaktadir. Kadin siinnetiyle kadinin
evlilik cagina geldiginde tercih edilir olmasi, toplumsal konumu ve kendisine duyulan
sayg1 bu uygulamay1 devam ettiren 6nemli etkenler olarak rol oynamaktadir (UNICEF

Raporu, 2011: 06).

Stinnetli kadinlar, kadin siinnetinin neden oldugu yan etkilerin tedavisinde devlet
hastanelerine ayrilan fonlarin énemli bir kismini kullanmaktadir. Ote yandan, Diinya
Saglik Orgiitii’niin raporu, kadin siinnetinin yiiksek ekonomik maliyetinin yillik 1.4
milyar dolara ulagtigin1 belirtmistir. Jinekoloji, zihinsel ve cinsel komplikasyonlar ve
dogrudan saglik maliyetleri ile ilgili kadin siinnetinin maliyeti, baz1 iilkelerde saglik
biitgesinin % 30’unu olusturabilmektedir. Kadin siinnetinin uygulandigi 30 iilkeden
27's1 i¢in mevcut olan bu veriler, bu insan haklar1 ihlalini sona erdirmek icin ¢alisan
topluluk aktivistleri, politika yapicilar, program planlayicilar1 ve bagiscilarin

ekonomik argiimanlarin giiclendirmektedir. (WHO,2015:30)

73



Kadinlar, 6zellikle Sudan'daki kirsal toplumlarda ¢ok yaygin olan geleneksel
tarim endiistrisinde emek s6z konusu oldugunda, ekonominin belkemigidir. Yine de
stinnet olan bir¢ok kadin uzun siireli yan etkiler, kronik enfeksiyonlar ve ekonomiye
ya da isgliciine katilmalarin1 engelleyen acilarla kars1 karsiyadir. Bu nedenle, siinnetin
yan etkileri ve bunu takip eden saglik bozulmasi, bu alanlarda ekonomik biiylimeyi
engellemektedir. Bu hem kirsal ortamlar hem de kentsel igler i¢in gegerlidir. Kadinlar,
stinnetle ilgili saglik sorunlarinin zayiflatilmasi nedeniyle isgiiciine tam olarak

katilamadiginda, ekonomiyi bir biitlin olarak zarara ugratir.

Zararlariin belirtilmesine karsin uygulamanin devam etmesini kiiltiire ve buna
bagli duygusal davranislara baglamak miimkiindiir. Kadin siinnetin en yaygin oldugu
ve en agir seklinin uygulandigi Sudan agisindan durum incelenirse; uygulamanin bu
kiiltiirdeki en hassas konulardan biri oldugu goriilecektir. Aile serefi ve onurunun
kadinin bekaretine bagli oldugu Sudan toplumunda Kadin stinnetli olmak bir miihiir
ozelligi tasimaktadir. Sudan toplumunda kadin fiziksel ya da sembolik sekilde bakire

olmalidir ve bu da kadin siinneti ile miimkiindiir (Hayes, 1975:633).

Stinnetsiz kadinlarin hayat kadini olarak algilandigi bir toplumda, ailenin en
yetkili karar merkezi biiylikanneler de toplumsal agidan vazge¢ilmez- bir kiiltiir olarak
gordiikleri bu uygulamayr devam ettirmektedirler. Ayrica diger bir iktisadi sebep
olarak 6zellikle Sudan’da evlilik, dogum, bosanma ve yeniden evlenme gibi ¢esitli
sebeplerle kadinin defalarca isleme maruz birakilmasi nedeniyle bu isten gecim

saglayanlar bulunmaktadir (Hayes, 1975: 627).

Kadin siinneti deneyimi, kadin ve kizlara yonelik kisa ve uzun vadeli saghk
risklerini artirmaktadir ve bu riskler insan haklar1 ve saglik acisindan kabul edilemez
niteliktedir. Genel olarak, WHO, tiim kadin siinneti formlarma karsidir ve saglik
hizmetleri saglayicilar1 (tibbi astirma) tarafindan yiiriitiillen uygulamalara siddetle

kars1 ¢ikmaktadir.

Psikolojik agidan Diinya Saglik Orgiitiine gére, kadin siinnetinin yarattig1 ani
psikolojik travma bu iglemi yapan kisilerin uyguladig: siddet ve aym sekilde agr1 ve
soktan kaynaklanmaktadir. Uzun déonemde Travma Sonrasi Stres Bozuklugu (TSSB),

kayg1, depresyon ve hafiza kayb1 goriilebilmektedir (Behrendt ve Moritz, 2005:157).
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Afrika’da siinnete maruz kalan kadinlara iligkin bir aragtirma, bu kadinlarin
erken c¢ocuklukta istismara maruz kalan yetiskinlerle ayn1 TSSB seviyesine sahip
oldugunu ve kadinlarin ¢ogunlugunun (%80) duygusal sorunlar ve kaygi
bozukluklarindan muzdarip oldugunu ortaya koymaktadir. Kadin siinneti gecirmis
olan kadinlarin kronik agr1 sendromundan daha ¢ok etkilendikleri goriilmekte ve diger
kronik agrilar nedeniyle sosyal islevsellikleri azalirken, depresif duygular, degersizlik,
sugluluk ve intihar diisiinceleri artmaktadir. Ayrica hareket sinirliligi toplumdaki

sosyal izolasyonu da artirmaktadir (Whitehorn, vb, 2002: 166).

Ayrica kadinlarin siinnet yiliziinden yasadiklar1 psikolojik travmalarim
“hayatlarinin geri kalaninda iglerinde tasidiklar1™ tespit edilmistir (Macfarlane ve

Dorkenoo, 2015).
3.1.4.Sudan'da Kadin Siinneti

Sudan’daki sosyologlara gore, kadin siinneti, kadinlarin yetersizligini
destekleyen Sosyo-kiiltiirel diizenlemelerin bir pargasidir. Kadin siinneti uygulayan
topluluklar i¢in kadin siinneti, kadin cinsiyetinin toplumsal yapisini, kadinin cinsel
amaglarimi toplumsal amaglar icin sembolik ve etkili bir sekilde evcillestirdigi bir
kismini olusturur. Kadin siinnetinin toplumsal amaci, kizlarmn itibarin1 korumak ve
evlilik olanaklarini giivence altina almaktir. Bu uygulamadaki kadinlar kendilerini ve
aileyi gercek toplumsal diglama ve ekonomik yikim tehlikesinden korumaktadir

(Gruenbaum, 2008:124).

Neredeyse biitiin kizlarin evlenme 6nkosulu olarak kadin siinneti edildigi bir
toplumda, aileler Kadin siinnetin evlilik i¢in bir sart olarak goriildiigline inanmaktadir.
Bu nedenle, yetiskinlige hazirlikli olmalarini saglamak ve kizlarinin ekonomik ve
toplumsal giivenligi i¢in gerekli oldugu diisiiniilen “iyi” bir evlilige sahip olmalarini

saglamak i¢in kizlarini siinnet etmeyi segeceklerdir (Whitehorn, vb. 2002: 161-170).

Ote yandan, eger aileler toplumsal beklentileri ihlal etmeye karar verirse,
kizlarinin evlenmesi imkansiz olmasa ve toplumsal digsalliga maruz kalabilirse daha

(134

zor hale gelecektir. Bu sartlar altinda kadin siinneti, kizlar ig¢in “iyi” bir gelecek

saglamak i¢in en iyi secenek haline gelir. (Hayes, 1975: 520).
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Kadin siinneti boylece belirli bir toplulugun {iiyeleri tarafindan takip edilen ve
baskalarimin da ayni seyi yapmasi ve digerlerinin de aynmi sekilde davranacagi
beklentisine dayanan bir toplumsal normdur ve bu kurala uyum herkesin yararmadir.
Toplumsal tiiziik teorisi kadin slinnetinin uygulamasinin yaygin oldugu toplumlarda,
hicbir aile kizlarinin evlilik i¢in uygunlugunu etkileyecegi icin uygulamay1 kendi

baslarina birakmay1 segmeyecegini gostermektedir (Gruenbaum, 2008,130).

Damgalama, siinnetsiz kizin evliligini degersiz, kirli, bazen ahlaksiz veya kaba
oldugu ve arkadaslar tarafindan taciz gérmeye ve tecrit altina alinabilecegi, Sudan
toplumunda siinnet olgusunun siirekliliginin ¢ok Onemli bir boyutunu temsil

etmektedir (Althaus 1997:132).

Kizlarla evlenme istegi, belirli bir topluluk i¢inde kadin siinnetini siirdiirmek i¢in
yeterli olabilmektedir. Ancak, kadin siinneti uygulayan ¢ogu toplulukta, topluluk
eylemleri ve akran baskisi ile ortaya ¢ikan toplumsal riza veya anlasmazlik da
uygulamanin siirdiiriilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Kadin siinnetine uymamak,
toplumsal dislanma, reddedilme, azarlama ve hatta siddete- ve ayn1 zamanda kizin

evlilik i¢in uygun olmadigina da yol acar (Satti vb, 2006:310).

Kadin stinneti (Peygamber gelenegini takip etmek anlamina gelir) teriminin
kullanimi, geleneklerin dini olarak diizenlenmis oldugunu belirtir. Benzer sekilde,
kadin siinneti i¢in klasik Arapga terim hifad (kelimenin tam anlamiyla “azaltma’)
olmasina ragmen, konusma dili Arap¢a’da, yaygin olarak Islami dua i¢in gerekli olan
ayinle ilgili bir saflik durumuna atifta bulunulmaktadir (Tahara) (Ibn Manzur,

1972:146).

Kadin silinnetinin zararlarina ragmen miras kalan toplumsal bir norm oldugu
iddias1, toplumun olumsuz bir sekilde tatmin edilmesi ile baglantilidir, ancak Sudanh
toplum bir¢cok olumlu toplumsal deger ve gelenek tarafindan bilinmesine ragmen,
kadin siinnetini uygulama diizeyinde, anne dliimlerinin oldugu doérdiincii iilkedir. Bu

durum kadin siinneti uygulamalarimin bir sonucudur (Gruenbaum, 2011:22).

Sudan’da siinnet yaptirmak igin birgok gerek¢eden biri, kizin cinsel arzusunu
durdurmak, evlilik tarihlerini ayarlamak, kizlarin iffetini korumak ve daha sonra
ailenin onurunu ve haysiyetini korumaktir. Toplumdaki bir kizin bekareti, ailenin onun
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icin daha iyi bir evlilik diizenleme ve yliksek ¢eyiz elde etme yeteneginin temel
nedenidir. Ailenin onurunu ve sosyal durusunu korumanin yani sira ailenin sembolik
degerini de arttirmaktadir. Cok sayida calisma, onur ve safligin boyutlarinin sosyal
farkindalikta siirekli bir saplanti oldugunu gostermistir. Dolayisiyla, siinnet bu

degerleri korumak i¢in emniyet valfidir (Althaus 1997:132).
3.1.5.Saleema Kampanyas1 Hakkinda Genel Bilgiler

Orta ve Dogu Afrika ile Orta Dogu ve Giliney Asya'daki bazi tilkelerde kadin
stinneti diinyanin geri kalanindan onemli Olc¢lide yiliksek oranda goriilmektedir.
Sudan'da kadin siinneti, % 87'lik bir oranla olduk¢a yaygindir. Geng yasta
bulunanlarda (25 yas ve alt1) istikrarli bir diisiis var ve kadinlarin % 52’si uygulamanin
durdurulmasi gerektigine inanmaktadir. Kadin siinneti gibi bir toplumsal norm mevcut
oldugunda, aileler ve bireyler kendilerinden beklenen ve yaygin olduklarina

inandiklari i¢in uygulamaya katilirlar. (UNICEF, 2016: 02).

Saglik iletisimi ve markalagsma, toplumsal normlar1 degistirmek icin ortak bir
miidahale yontemidir. Caligma ekibi, Sudan'da, kadin silinnetini cesaretlendiren
toplumsal normlart degistirmek i¢in Saleema adli ulusal bir kampanya gelistirmistir.
Kampanya saglik marka teorisinden (HBT) faydalanmistir. Kismen, HBT sagliksiz
veya anti-toplumsal davranisa alternatif ile pozitif zihinsel iliski kurmanin davranis

degisikligini tesvik ettigini sdylemektedir.

Bigimlendirici testlerden sonra, kampanya mesajlar1 ve aktiviteleri genis bir
markalagma stratejisi kullanarak tiim yas gruplar1 dahil tim popiilasyonu hedef
almistir. Kampanya 6ncelikle kadin siinneti normlarin1 reddetmek i¢in toplulugun
uyum, gii¢ ve degisim mesajlarina odaklanmistir. Kampanya kapsaminda her eyalette
yerel etkinlikler diizenlenmis ve ¢esitli mesajlari ileten posterler, radyo, televizyon ve

reklam panolar1 gibi kanallar kullanilmistir.

Saleema girisiminin genel amaci, uygulama ile ilgili degisen sosyal normlara,
tutumlara ve niyetlere katkida bulunarak kadin siinnetinin uzun vadeli terk edilmesini
tesvik etmektir. Bu girisimin genel amaci, kizlarin ve kadinlarin dogal organlarim
karakterize etmek i¢in yeni olumlu ifadelerin yaygin olarak kullanilmasimi tesvik
ederek insanlarin genital kadin siinneti hakkinda konusma seklini degistirmektir.
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Saleema girisimi, aile ve toplum diizeyinde kadin siinneti hakkinda yeni tartismalart,
kiminle (kiminle) konustugu ve hangi belirli konularin (igerik) konustugu konusunda

yeni tartismalari tesvik etmeyi amaglamaktadir (Evans, vb. 2018:30).

“Saleema”, kelime anlami olarak ‘hi¢bir zarar gormeden’ demektir. Diger bir
deyisle, Tanr1 tarafindan yaratildigi gibi dokunulmamuis, orijinal dogal haliyle, fiziksel
ve zihinsel olarak saglikli, zararsiz, eksiksiz anlamina gelen bir kelimedir. Saleema
girisimi, Sudan halkinin yerel dilindeki ciddi bir dilsel boslugun taninmasindan
kaynaklanmistir. Kadin slinnetinin neden oldugu zararin farkindaligini arttirmak igin
30 yillik tuhaf etkinlik sirasinda atilan biiyiik adimlara ragmen, yine de yaygin olarak
kullanilan olumlu bir ifade bulamamaktadir (Saleema Tanitim Kiti, 2009: 24).

Aktivist agin ortaklari, kizlar ve siinnetsiz kadinlar i¢in olumlu bir profil
olusturmak icin “Saleema” kelimesini se¢mislerdir. Saleema girisimi, Saleema'nin
Sudan'in kuzey eyaletlerinde kullanilan kiiltiirel bir ifade olarak kullanilmasini

desteklemeyi amaglanmaktadir.

Genel amag, kadinlarin ve kadinlarin bedenlerini/bedenlerini tanimlamak igin
olumlu yeni terimlerin genis bir sekilde kullanilmasini tesvik ederek insanlarin kadin
stinneti hakkinda konusma seklini degistirmektir. Saleema ayrica, yeni terimler
kullanarak aile ve topluluk seviyelerinde Kadin siinneti ile ilgili yeni tartisma ve

diyaloglari tesvik etmeyi amaglamaktadir (Tanitim Kiti, 2009:6)

Saleema girisiminin genel amaci, uygulama ile ilgili toplumsal normlari,
tutumlar1 ve niyetleri degistirerek Kadin stinnetinin uzun siireli terkini tesvik etmektir.
Programin dogrudan ve Olgiilebilir amaci, siinnet edilmemis kizlar ¢ocuklarinin
toplumsal kabuliinii arttirmaktir, ¢linkii “Saleema” olumlu terimi artan kullaniminda
ve siinnetsiz kadin kabul etmenin normatif geleneksel inancglar1 yansitmaktadir

(Tanmitim Kiti, 2009:8).

Kampanyanin medya igerigi; Saleema mesaji ile miimkiin oldugunca ¢ogu
insana ulastirmak i¢in medya kampanyalar1 kullanilmaktadir. Bu biiyiik 6l¢ekli medya
kampanyalar1 2010'da baglad: (kiigiik dlgekli bir test kampanyas: 2008'de yapildi) ve
bugiine kadar "Saleema Ciinkii" kampanyasint ve Saleema Renkleri / Saleema'nin
Sefirleri kampanyasini igermektedir. Daha belirli niifusa odaklanan diger iletisim
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kampanyalar1 da bir kitle iletisim bileseni igerebilir. Bunun bir 6rnegi olarak,
"Miikemmel dogmus" da Saleema Renkleri ile markalanmis reklam panolar1 ve

cekcekler kullanilmaktadir. (Tanitim Kiti, 2009:10).

Saleema i¢in biitiinlesmis medya kampanyalarina ek olarak kitle iletisim araglari
faaliyetleri arasinda radyo dramalar1 kullanilmigtir. Ayrica tek seferlik animasyonlu
gorsel-isitsel spotlar ve sarkilar gibi bagimsiz medya araglari da kampanyada yer

almaktadir.

Saleema degerlerini yayinlayan ve onaylayan bir mesaj alaninda Saleema
terminolojisinin ve sembollerinin yaygin bir sekilde taninmasini saglamak i¢in kitle
iletisim araglarini kullanmaktadir. Kitle iletisim araglar1 ayrica yeni konusma tiirlerini
modellemek ve kadin siinnetiyle ilgili kamusal sdylemde yeni sesler getirmek igin
giiclii bir arag saglar. Ozellikle radyo, kizlarina siinnet yapmama karar alan siradan
insanlarin ve biitiin topluluklarin hikayelerini anlatmak icin kullanilmistir. Hepsi
gercek hayattaki vaka ¢aligmalarindan alinan hikayeler, belirli karar noktalarina iligkin
farkindalik yaratir ve ailelerin karsilastigi zorluklar1 ve bunlarin iistesinden gelme
yollarii arastirir. Biiyiik ol¢iide siradan vatandaslarin deneyimlerine odaklanirken,
2013 Saleema renkleri kampanyasinin Saleema sefirleri bileseni, bir¢ok iinlii kisinin,
seckin liderlerin veya farkli alanlardan {tnliilerin seslerini ve yiizlerini tanitarak
kizlarina stinnet yapmama konusundaki kendi taahhiitlerinden s6z etmektedir( Tanitim

Kiti, 2009:43).

Ayni temalara yonelik tasarimlar, afig gibi kiiciikk basili medyalarda da
iiretilmektedir. Ortak kuruluslar, siirekli tartisma gruplarinin bulundugu topluluklarda
Saleema Renklerini tanitmak i¢in bu araglar1 sik sik kullanmistir. Topluluk genelinde
halka agik yerlerde sergilenir. Medya kampanyas1 dongiileriyle baglantili materyaller,
ortaklarin topluluklarla calismalarinda kullanmalar1 i¢in daha genis bir Saleema
iletisim araclari setine dahil edilmistir. Bu topluluk diizeyindeki araclar iki ana gruba
ayrilir. Ik grupta topluluk tartismalarimi ve diyalog siireclerini destekleyen araglar
bulunur. Bu grup, diizenli tartisma ve diyalog etkinlikleri i¢in ¢izgi romanlar, saglik
bilgilendirme brosiirleri ve kolaylastirici kilavuzlari gibi araglari igerir. Bu arag setinin
ikinci boliimi, bu araglardan birkagi hakkinda bilgi ve bunlarin topluluk diizeyinde

nasil kullanilacagina dair ayrmtili rehberlik icerir. Ikinci grup, daha biiyiik 6lgekli
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topluluk etkinliklerine rehberlik edecek ve onlar1 destekleyecek araclardan olusur. Bu
grup, Saleema Taahhiitleri ve (Taqga) araglarin1 ve onu destekleyen Saleema Renkleri

goriiniirliik araglarini igerir ( Tanitim Kiti, 2009:44).
3.2. ARASTIRMANIN KONUSU

Calismada, Sudan'daki toplumsal degisim kampanyalarinda kullanilan ikna edici
iletisim yontem ve teknikleri kadin siinneti (Saleema) kampanyasina odaklanarak
incelenmektedir. Kampanyanin ikna edici iletisim mesajlarinin tasariminda dayandigi
temellerin incelenmesi ve medyadan nasil yararlandiklar1 arastirmanin konusunu

olusturmustur.

Bu kampanya, davranigsal degisiklikler yapmaya ¢alisan ve halktan iki seyden
birini yapmasini isteyen bir halk egitimi ve farkindalik kampanyasi olarak
siiflandirilmistir: Yeni bir sey yapmaya baslamak veya uzun siiredir yaptiklar1 bir

seyi yapmay1 birakmak.

Sonug¢ olarak, kampanyanin iletisimcisi, igeriklerini tasarlarken inandirici

iletigim teknikleri ve stratejileri uygulamalidir.

Toplumsal degisim kampanyalarinin bir toplumda oynadigi rolii ve dnemini
anlamak i¢in; medya mesajlarinda yer alan ikna edici iletisimin yontemleri ve gesitli
sosyal gruplar arasinda yayilmaya calisilmasi analiz edilmeli ve kampanya i¢in

belirlenen hedeflerle karsilastirilmalidir.

Arastirma, Sudan'daki siinnetle miicadele i¢in kampanyanin kullandigi ikna
edici yontemlerin yan sira, kampanyanin medya igerigini analiz ederek bu ikna edici

yontemlerin kampanyanin hedefleri tizerindeki etkisini ele almaktadir.

Calismada, kampanya icin lretilen tim medya igerikleri ele alinmaktadir.
Toplumsal pazarlama teorisi 1s1g81nda bu etkinliklere eslik eden etkinliklere ek olarak
tasarlanan reklam afigleri, fotograf ve basili sembollerin yani sira televizyon, radyo ve

sahne sanatlarindan gelen gorsel ve isitsel materyalleri icermektedir.
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3.3. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu galismanin temel amaci; toplumsal degisim kampanyasinda (Saleema)
kullanilan ikna edici iletisimin yOntemleri ve kampanyanin hedefleri iizerindeki
etkisini tespit etmektir. Bu da kampanyanin medya mesajlarinin igerigini analiz ederek

ve dogru bilimsel bilgiye ulasarak medya olgusunu anlamaya yardimci olmaktadir.

Calismada ozellikle toplumsal pazarlama ve mesaj etkileri kuramlarinin 1g18inda
kampanyalardan nasil yararlanilabilecegi incelenecektir. Buna ek olarak, bu arastirma,
uzun vadede davranigi degistirmek isteyen kampanyalarin tasarlanmasi i¢in bilimsel
ve profesyonel yontem uygulama ihtiyacinin bilincinin artmasina katkida bulunan

kampanyanin elestirel ve bilimsel analizini saglamay1 amaglamaktadir.

Bu tiir arastirmalarin azligindan dolayi, bu arastirma Sudan literatiiriine
incelenmekte olan toplumsal degisim kampanyasinin bir anlayisini ve analizini
saglayarak, gelecegin bilgi alanlarinin zenginlestirmeyi amaglamaktadir ve toplumsal
pazarlama alaninda kamu kuruluslart1 ve sivil toplum kuruluslari tarafindan

benimsenen metodolojik adimlarin anlasilmasina katkida bulunmaktadir.

Cagdas kampanyalar, psikolojik ve toplumsal pazarlama yaklagimlari tarafindan
yonlendirilmektedir. Toplumsal degisim kampanyalari, 6zellikle halk sagligi ve
toplumlarin yasamlari i¢in tehdit olusturan saglikli aliskanliklar alaninda davranis
degisikligi ile ilgili kampanyalar, ikna edici iletisim kullanan en 6nemli alanlardan
biridir.

Bu kampanyanin 6nemi, hedef kitlelerin farkindaliginda derin degisiklikler
yapabilmesidir. Ancak bu mesajlarin tasarlanmasinda ve iletilmesinde ¢esitli iletisim
araglarinin ve mekanizmalarinin iyi planlanmasina ve uygun sekilde kullanilmasina,
belirlenen hedeflere ulagmak i¢in sosyal kosullardan yararlanilmasina baglidir. Buna
gore bu kampanyay1 planlamak ve dagitmak i¢in igerik, islevsellik ve yontemler
umutsuzca sosyal gercekligin dogasini ve hedef kitleyi goz oniinde bulunduran
toplumsal pazarlama alaninda bir okul kurmak i¢in kullanilabilecek daha teorik ve

deneysel ¢alismalara ihtiya¢ duymaktadir.
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3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Calisma kapsaminda toplumsal degisim kampanyasmin (Saleema) medya

igerigi, nesnel ve zaman sinirliliklariyla incelenecek ve analiz edilecektir.

Calismanin nesnel sinirlar1 ile analiz edilecek igerigin, gorsel-isitsel i¢erik olarak
tanimlanmis olmasi kastedilmektedir. Davranisgi degistirme kampanyasinin etkinligi
tizerinde etkisi olabilecek birgok degisken arasinda, arastirma, ikna edici iletisim
stratejileri, ikna c¢ekiciligi ve mesaj igerigi gibi mesajlarla ilgili degiskenlere
odaklanacaktir. Buna renkler, grafikler, goriintiiler, sesler, dil sembolleri ve diger

degiskenler gibi mesajlarin gorsel ve isitsel tasarimi ile ilgili degiskenler dahildir.

Caligmanin zaman sinirlar ile de Sudan'da kampanya faaliyetinin zirve yaptigi
donem olan 2012-2016 yillar1 arasinda kampanyayla ilgili yayinlar1 kapsadig

belirtilmek istenmistir.
3.5. ARASTIRMANIN SORULARI

Sudan’daki Saleema Kadin Siinneti Kampanyasinda ikna edici iletisim ve ¢esitli
stratejilerin nasil kullanildig1, arastirma konusunun temel sorununu olusturmaktadir.

Bu gercevede ikincil arastirma sorular1 su sekilde siralanabilir:

1. Saleema kampanyasinda ikna edici iletisim stratejileri ve ikna ¢ekicilikleri ne

diizeyde kullanilmistir?
2. Saleema kampanyasinda medyada hangi yontemler ne diizeyde kullanilmigtir?

3. Saleema kampanyasinda inceleme kapsamina alinan araglarda hangi kitle ne

diizeyde hedef alinmigtir?

4. Saleema kampanyast medyada ne sekilde ifade edilmis, hangi dil seviyesi

kullanilmistir?

5. Saleema kampanyasinda, gorsel ve grafiklerden ne diizeyde faydalanilmis

hangi renkler tercih edilmistir?
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6. Saleema kampanyasinda kullanilan kitap hikayelerinde stratejiler, ¢ekicilikler,

ifade sekli, aktor, kitle ve dil ne diizeyde ele alinmigtir?
3.6. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu ¢alisma, ¢alisma probleminin 6zelliklerini ve kosullarini dogru ve kapsamli
bir sekilde tanimlamay1 amaglayan ve degiskenler arasindaki iliskiyi incelemekle ilgili
tanimlayict analitik arastirma modelinde gergeklestirilmistir. Tanimlayict bir
yaklasim, bir goriingii, durum veya olay grubuyla ilgili giincel gercekleri incelemeyi
icerir. Tanimlayict yontem, oOzellikle medya arastirmalari dahil olmak iizere
davranigsal ve sosyal arastirmalarda kullanilir. Tanimlayici arastirma kavrami, yararlh
sonuclara ulagmak ya da gercegi diizeltmek, gilincellemek ya da gelistirmek igin
olaylarin, fenomenlerin, durumlarin ve disilincelerin gercekliginin incelenmesi ve

bunlarin analizi ve yorumlanmasi ile ilgilidir (Shafiq, 1985:08).

Arastirmada  Saleema kampanyasi incelenen vaka olarak calismada ele
alimmustir. Vaka; gergek ya da kuramsal bir is durumunu temel alan, belli gergekler ve
verileri igeren durum c¢alismasidir. Bu c¢aligmadaki mevcut durumunun
konumlandirilmasi, ¢esitli ¢6ziim Onerileri iiretilmesi ve eylem planlariyla birlikte
karar alinmas1 da “Vaka Analizi” olarak adlandirilmaktadir. Bu birim bireysel, grup,
kurum, toplumsal sistem, toplumsal siire¢, topluluk, toplum, tarihsel donem ya da

diger toplumsal yasam birimi olabilmektedir (Waheed, 2000: 504).

Icerik analizi, mesajlarda yer alan anlamlara, baglamlara ve niyetlere referansla
icerigin incelenmesidir. igerik analizi bu tiir arastirmalarda daha uygundur ve ¢alisma
sorularina dogru cevaplar elde etmek amaciyla belirli dijital sonuglar1 elde etmek i¢in
tanimlayic1 yaklagim araglarindan bilimsel bir aragtir. Bu dogrultuda, incelenmekte
olan medya kampanyasi i¢in medya materyallerinin i¢erigini analiz etmek i¢in bir form

gelistirmektedir (Abdul-Hamid, 1992:112).

Icerik analizi, belirlenen objektif siniflandirmalara gére arastirma sorularinda
formiile edilen arastirma ihtiyaglarina yanit olarak, analiz edilecek medya igerinin
bicim ve icerik ac¢isindan analiz edilecek medya malzemesinin agik igerigini
tanimlamay1 amaglayan bilimsel bir aragtirma yontemi olarak tanimlanmaktadir
(Obeidat.1998:169).
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Boyle bir yontem, calisilacak metin, izleyici veya gorsellestirmelerden bir 6rnek
secerken ve igeriklerini analiz ederken arastirmacinin tarafsizligini gerektirir; ¢iinkii

bunlar, ¢alisma konusunda nesnel olarak temsil edilmelidir (Manion vb, 2007:494).

Icerik, neyin igerildigini gosterir ve icerik analizi, bir mesajin icerdigi seyin
analizidir. Genis kapsamli i¢erik analizi, mesajin i¢eriginin i¢erik hakkinda ¢ikarimlar
ve sonuglar ¢ikarmak igin temel olusturdugu bir yontem olarak goriilebilir. insanlardan
sorulara yanit vermelerini istemek yerine, “insanlarin iirettikleri iletisimi alip iletisimle
ilgili sorular sormasi” anlaminda bir gozlem yontemi olarak tanimlanmaktadir

(Kerlinger, 1973).

Icerik analizi, igerik 6gelerini nicel olarak tanimlamayi amagladigindan, bu
icerigi belirli birimlere, kategorilere veya 6gelere bolmek gerekir. Analiz kategorileri,
soruyu cevaplamak i¢in konu kategorisi veya iletisimin igerigi (Ne s0ylendi) ve soruyu
cevaplamak icin bilgi materyalinin sunuldugu form kategorisi (Nasil sdylendi) olmak
iizere iki ana boliime ayrilmistir. icerik ve bigim arasinda, igerikte yer alan kelimeler,
fikirler, anlamlar, egilimler ve degerler arasinda bir ayrim yapilmasi gerektigi
anlamia gelmektedir, bu igerigin araglar ve iletisim kanallar1 araciligiyla kamuya

sunulma bigimidir (Berelson. 1952: 153).

Bu calisma, kavramlarin, temalarm varligm ve sikligimi arastirdigi icin
kavramsal icerik analizine atifta bulunmaktadir. Igerigi analiz etmek igin tiim
materyaller metne doniistiiriilmiis ve ardindan kodlanmistir. Daha sonra uygulanabilir

kodlar benzerliklerine gore kategorize edilerek temalar olusturulmustur.

A. Igerik kategorileri "Soylenen Sey nedir?" ile ilgili kategorilerdir. Bu sorunun
cevabi, ifade edilen igerik, fikirler ve anlamlarla ilgilidir ve bir dizi alt kategori igerir
(Hussein, 1983:92-102)

I.  Konu kategorisi: Bu kategori, incelenen kampanya tarafindan kullanilan
ikna edici iletisim stratejilerinin ve kullanilan ikna edici iletisim

cekicilikleri tiirlerinin kategorisidir.

Il.  Yontemler kategorisi: Bu kategori, kampanyanin hedeflerine ulagsmak ve

sonuglarina ulagmak i¢in kullandig1 yontem ve araglarla ilgilidir. Bu
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kategori altinda, fikri sunmak ve agiklamak icin kullanilan tim
yontemler vardir ve bunlar analitik, propaganda, tartisma, fikir onerileri,

belirli goriisleri empoze etme gibi yontemlerdir.

1. Aktor kategorisi: Bu kategori, merkezi veya liderlik pozisyonunda
olaylarin itici gilicii olarak goriinen kisi veya grubun c¢aligmasinda
kullanilir, odaklanan karakterleri ortaya ¢ikarir ve onlari belirli eylemleri
gerceklestirirken sunar, bunu degiskenler ve faktorler ¢ergceveleme ve

analiz icerigi ile iligkilendirir.

IV. Kitle kategorisi: Bu kategori, ilgili kisinin 6zellikle medya icerigini
yonlendirmeyi hedefledigi hedef kitleyi belirlemeyi amaglamaktadir. Bu
kategori, iletisim cihazinin belirli bir gruba mi yoksa genel halka mi1
ulagmay1 amacgladigini belirlemek i¢in kullaniglidir. Bu gruplar nelerdir
ve Ozellikleri nelerdir ve belirli bir gruba ve ondan farkli bagka bir gruba

yonelik olanlar arasindaki fark nedir vb. konulara odaklanir.
B. “Nasil Soylendigi” ile ilgili Kategoriler

Bu kategori, igerigi goriintiilemek i¢in kullanilan yOntemleri tanimayi
amaglamaktadir. Kampanyanin igeriginin ayrmtili olup olmamasi1 gibi konular
incelenir. Igerigin nasil sunulacagini veya gosterilecegini agiklayan ve su soruyu

cevaplamakla ilgilenen bir grup kategoridir(Tavsanci ve Aslan, 2001: 73 )
Nasil sdylendigine dair kategori bir grup alt kategori igermektedir:

I.  Medya igerik Kategorisi: Girisimin igerik sunmaya dayandigi ve bir dizi

baska alt kategoriyi icerdigi medya formlar kategorisi

1. Rapor

2. Fotograf
3. Diyalog
4. Sarkilar
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5. Ozel yayin programi
6. Reklam
7. Drama, film, Tiyatro ve oyunculuk gibi ¢esitli sanatlar igerir.

Il.  Yaklasim sekli: Bu kategori, mesajda izlenen dilbilgisine veya yapisal
bilesenlerine 6zgiidiir. Bu kategori temelinde yapilan analizin dogrulugu
g0z Oniine alindiginda, bazi aragtirmacilar analizin igerigi bir grup forma
bolerek ve her form ayr1 ayr1 analiz ederek yapildigim gérmektedir. Ug

tiir climle arasinda ayrim yapar: gercekler, tercihler ve bilgi climleleridir.

l1l.  Ifade bicimi kategorisi: Bu kategoriye medya materyalinin ele alindig1
giic veya heyecan unsuruna atifta bulunarak, bu ¢alismadaki arastirmaci
bu unsurun goreceli yogunlugunu ve giiciiniin kapsamini incelemekle
ilgilenilmektedir. Oysa medya igerigindeki duygusal bilesenler bu

analizde dnemli gruplar arasinda yer almaktadir.

IV. Dil kategorisi: Bu, medya mesajinin alicilar tarafindan ne Olciide
anlasildig ile ilgili olarak ortaya ¢ikardigi sonuglar nedeniyle analizdeki
onemli kategorilerden biridir. Bilgilendirici igerigin ii¢ dilde veya
diizeyde sunulabilecegi yer soyledir: Standart dili, yerel dil ve Kabile
lehgeleri dahildir.. Bazi durumlarda bu {i¢ seviyeyi karistirmak da

mumkiindiir.
V. Gorsel isleme kategorisi: Bu kategori sunlar igerir:

1. Renkler: Bu, daha fazla dikkat ¢cekmeye ve renkleri yaymak i¢in

kullanilan konuya odaklanmaya yol agar.

2. Fotograf ve grafikler: Goriinti ve grafiklerin analize konu olan
malzemeye kattig1 netlik, teyit ve giivenilirligin artmasi nedeniyle

icerigin degerinin pekistirilmesini artiran seydir

Icerik analizi formunun gegerliligini saglamak amaciyla, analiz birimlerinin ve

kategorilerinin dogrulugunu ve netligini saglamak amaciyla bir alanla ilgili tic uzmana
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sunulmus ve gorisleri 1s18inda aragtirmaci tarafindan gereken diizenlemeler

yapilmustir.
3.7. ARASTIRMANIN BULGULARI VE YORUMLARI

Bu boéliimde arastirmaya yonelik olarak incelenen kamu spotlaria ait bulgular

tablolar tizerinden yorumlanmustir.
3.7.1.Saleema Kampanyasinda incelenen Medya Iceriklerinin Dagilim

Bu tablodda saleema kampanyasinda incelenen medya igeriklerinin dagilimi
raporlar, diyalog, dizi, sarkilar, 6zel yaymn programi, film, reklam, afisler, brosiirler,

seminer, tiyatro ve grup ¢alismasi belirlenmektedir.

Formlar N %
Raporlar 8 6
Diyalog 10 7
Dizi 1 1
Sarkilar 3 2
Ozel yaym programi 2 1
Film 2 1
Reklam 10 7
Afigler 30 21
Brosiirler 18 13
Seminer 18 12
Tiyatro 25 17
Grup ¢alismasi 18 12
Toplam 145 100

Tablo 1. Saleema Kampanyasinda Incelenen Medya I¢eriklerinin Dagilim
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Sekil 6. Saleema Kampanyasinda Incelenen Medya Iceriklerinin Dagilimi

3.7.2.Saleema Kampanyasinda Kullanilan ikna Edici iletisim Stratejileri

Bu tabloda radyo, televizyon ve diger medyada kullanilan psiko dinamik

strateji, sosya-kiiltiirel strateji ve anlam yapisi strateji, ikna edici iletisimin ana

stratejileri olarak yer almaktadir.

Konu Psikodinamik Sosya- Anlam Toplam
Strateji Kiiltiirel Yapisi
Strateji Strateji
Radyo N 15 24 53 92
% 16,3 26 57,6 100
Televizyon | N 12 30 47 89
% 13,4 33,7 52,8 100
Diger N 10 50 63 123
araclari % 8,1 40,6 51,2 100
Toplam N 37 104 168 309
% 11,9 33,6 54,3 100

Tablo 2. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Ikna Edici iletisim Stratejileri

Tablo 2’de radyoda anlam yapisi stratejisinin kullanimi % 57,6 olup bunu % 26

ile sosyo-kiiltiirel strateji ve % 16,3 ile psiko-dinamik strateji takip etmektedir.

Televizyonda % 52,8 oraninda anlam yapisi stratejisi kullanilirken, bunu % 33,7 oran1

ile sosyo-kiiltiirel strateji ve % 13,4 orani ile psiko_dinamik strateji takip etmektedir.

Diger medya araclarinda %51,2 oraninda anlam yapis1 stratejisi kullanilirken bunu %
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40,6 orani ile sosyo-kiiltiirel strateji ve % 8,1 orani ile psikodinamik strateji takip

etmektedir.
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Sekil 7. Saleema Kampanyasinda Kullanilan ikna Edici fletisim Stratejileri

3.7.3.Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullamlan Anlam Yapisi

Stratejisi Araglari

Bu tabloda, Saleema kampanyasinda radyo programlarinda kullanilan anlam
yapist stratejisi araclai; saleema kelimesini kullanimi (new word), kgm
(circumcision)kadin siinneti kadina yonelik siddete baglamasi ve kadin siinneti

cocuklara yonelik siddete baglamasi yer almaktadir.
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Strateji Saleema | KGM Kadin Kadin Toplam

Araglan kelimesini | (Circumcision) | siinneti Siinneti

kullanimi Kadina Cocuklara

(New Yonelik Yonelik

Word) Siddete Siddete

Baglamasi | Baglamasi
Rapor N 10 9) 20 18 53
% 22,6 9,4 37,7 33,6 100
Diyalog N 30 6 10 7 53
% 56,6 11,3 18,8 13,2 100
Sarkilar N 15 12 6 20 53
% 28,3 22,6 11,3 37,7 100
Ozel N 10 5 28 10 53
programi | % 18,8 94 52,8 22,6 100
Eilm N 23 10 9 9 53
% 43,3 18,8 16,9 16,9 100

Reklam N 12 9 15 17
% 22,6 16,9 28.3 32 100
Dii N 10 0 25 17 52

% 19,2 0 48 32,9
Toplam N 101 47 161 130 439
% 23 10,7 36,6 29,6 100

Tablo 3. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Anlam Yapisi Stratejisi
Araclan

Tablo 3’te ele alinan Saleema kampanyasinda radyoda kullanilan anlam yapis1
strateji araglar1 incelenmistir. Kampanya boyunca anlam yapist stratejisi ¢esitli
araglarda kullanilmistir. Bu stratejinin radyodaki en 6nemli araglart %36,6 oraninda
kadina siddet olarak siinnettir. Kadin siinneti ¢ocuklara yonelik siddete baglamasi
% 29,6 oraninda kullanilmistir. Yeni kelime dagarcigi kullanim1 ve anlam yaratmak
icin Saleema kelimesinin kullanimi  %23’dir ve % 10,7 oraninda KGM

(Circumcision), en az kullanilan ara¢ olmustur.

3.7.4.Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Psiko-dinamik Strateji
Araclan

Bu tabloda,saleema kampanyasinda radyo programlarinda kullanilan Psiko-
dinamik stratejisi arclai, Fikir liderleri, dini sdylemler ve siinnet bir su¢ olarak

stratejinin araglari yer almaktadir.
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Fikir Dini Bir Sug¢ Toplam
Strateji Araclar liderleri Soylemler Olarak
Siinnet
Rapor N 7 5 3 15
% 46.6 33.3 20 100
Diyalog N 6 6 3 15
% 40 40 20 100
N 8 2 3 13
Sarkilar % 53.3 133 20 100
Ozel N 7 5 3 15
programi % 46.6 33.3 20 100
Film N 0 10 5 15
% 0 66.6 333 100
N 11 0 4 15
" % 733 0 26.6 100
N 4 9 9 22
Dizi % 18,1 40,9 40,9 100
Toplam N 43 37 30 110
% 39 33,6 27,2 100

Tablo 4. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Psiko-dinamik Strateji
Araclan

Tablo 4’te Saleema kampanyasinda radyoda kullanilan Psiko-dinamik strateji
araglar1 incelenmistir. Bu stratejinin radyoda kullanilan en onemli araglart %39
oraninda Fikir liderleridir. Dini s6ylemlerin kullanimi %33,6 ve bir sug olarak siinnet

kullanim1 %27,2’dir.

3.7.5.Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullamlan Sosyo-Kiiltiirel
Strateji Araclar

Bu tabloda,saleema kampanyasinda radyo programlarinda kullanilan sosyo-
kiiltiirel strateji arglai, dini soylemler, sosyal faaliyetleri , fikir liderleri, yasa ve
hastanelerde egitim kampanyalari; sosyo-kiiltiirelstratejinin arglart olarak yer

almaktadir.
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Strateji Dini Sosyal Fikir Yasa | Hastanelerde
Araclan Soylemler | Faaliyetleri | liderleri Egitim Toplam
Kampanyalan
Rapor N 5 8 7 0 4 24
% 20,8 33,3 29,1 0 16,6 100
Diyalog N 6 7 6 0 5 24
% 25 29,1 25 0 20,8 100
Dizi N 10 9 0 0 5 24
% 41,6 37,5 0 0 20,8 100
Sarkilar N 2 10 8 1 3 24
% 8,3 41,6 33,3 4,1 12,5 100
Ozel N 5 6 7 1 5 24
program | % 20,8 25 29,1 4,1 20,8 100
Eilm N 10 9 0 1 4 24
% 41,6 37,5 4,1 16,6 100
N 0 9 11 0 5 24
Reklam - oq 0 37,5 458 | 416 20,8 100
N 38 58 39 3 31 169
Toplam  Foq ™55 4 343 23 17 183 100

Tablo 5. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Sosyo-Kiiltiirel
Strateji Araclari

Tablo 5°te Saleema kampanyasinda radyoda kullanilan sosyo-kiiltiirel strateji
araglar1 radyo incelenmistir. Bu stratejinin radyoda kullanilan en Onemli araglari
%34,3 oraniyla sosyal faaliyetlerdir. Fikir liderleri %23, dini sdylemlerin kullanimi
%22,4, hastanelerde egitim kampanyalar1 %18,3 oraninda kullanilmis olup en az

kullanilan arag ise %1,7 oraninda ve yasa kullanimidir.

3.7.6.Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Anlam Yapisi

Stratejisi Araclar

Bu tabloda, Saleema kampanyasinda televizyon programlarinda kullanilan
anlam yapist stratejisi araclai; saleema kelimesini kullanimi (new word), kgm
(circumcision)kadin siinneti kadina yonelik siddete baglamasi, kadin siinneti ¢cocuklara

yonelik siddete baglamasi ve risk renkleri yer almaktadir.
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Saleema Kadin siinneti Kadin siinneti | Risk Toplam
Strateji Kelimesini Kadina Yonelik Cocuklara Renkleri
Araglar: Kullanim Siddete Yonelik Siddete
Baglamasi Baglamasi
Rapor N 16 13 9 8 46
% 34,7 28,2 19,5 17,3 100
Diyalog N 21 7 10 7 45
% 46,6 15,5 22,2 15,5 100
Sarkilar N 11 8 9 6 34
% 32,3 23,5 26,4 17,6 100
Eilm N 10 10 7 9 36
% 21,7 21,7 19,4 25 100
Reklam N 10 12 7 18 47
% 21,2 25,5 14,8 38,2 100
Toplam N 68 50 42 48 208
% 32,6 24 20,1 23 100

Tablo 6. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Anlam Yapisi
Stratejisi Araclari

Tablo 6’da Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan anlam yapist strateji

araglart incelenmistir. Saleema kelimesi %32,6 oraninda, kadin siinneti kadina yonelik

siddete baglamas1 %24, risk renkleri %23, kadin siinneti ¢ocuklara yonelik siddete

baglamas1 % 20,1 oraninda kullanilmigtir.

3.7.7.Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Psiko-dinamik

Strateji Araclar

Bu tabloda,saleema kampanyasinda Televizyon programlarinda kullanilan

Psiko-dinamik stratejisi arglai, Fikir liderleri, dini sdylemler ve siinnet bir sug olarak

stratejinin araglari 1 yer almaktadir.

Strateji Araclari Dini Soylemler Bir Ssll.lifn(l)::rak Fikir liderleri Toplam
Rapor N 5 1 6 12
% 41,6 50 8,3 100
Diyalog N 4 3 4 11
% 36,3 27,2 36,3 100
N 0 5 7 12
Sarkilar o 4L6 58,3 100
Film N 5 2 9 16
% 31,2 12,5 56,2 100
N 2 1 7 10
Reklam 4 20 10 70 100
Toplam N 16 12 33 61
% 26,2 19,6 54 100

Tablo 7. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullamlan Psiko-dinamik
Strateji Araclar
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Tablo 7°de Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan psikodinamik
strateji araglari incelenmistir. Bu stratejinin en 6nemli araci olarak %54 oraninda Fikir
liderleri kullanilmigtir. Dini sdylemler %26,2 oraninda ve bir sug¢ olarak siinnet

kullanimi1 % 19,6 oraninda en az kullanilan araglardir.

3.7.8.Saleema Kampanyasinda Kullanilan Televizyonda Sosyo-Kiiltiirel

Strateji Araclar

Bu tabloda,saleema kampanyasinda Televizyon programlarinda kullanilan
sosyo-kiiltiirel strateji ar¢lai, dini sdylemler, sosyal faaliyetleri, fikir liderleri ve yasa

hastanelerde egitim kampanyalari; sosyo-kiiltiirelstratejinin arclar1 olarak yer

almaktadir.
Strateji Dini Sosyal Fikir Yasal | Hastanelerde | Toplam
Araclari Soylemler | Faaliyetleri | liderleri Egitim
Kampanyalan
Rapor N 6 16 8 0 4 34
% 17,6 50 25 0 12,5 100
Diyalog | N 7 15 2 4 4 32
% 21,8 46,8 6,2 12,5 12,5 100
Sarkilar | N 0 20 7 0 3 30
% 0 66,6 23,3 0 15 100
Film N 5 14 5 8 0 32
% 15,6 43,7 15,6 25 0 100
Reklam | N 2 14 9 0 9 34
% 5,8 41,1 26,4 0 26,4 100
Toplam | N 20 79 31 12 20 162
% 12,3 48,7 19,1 7,4 12,3

Tablo 8. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Televizyonda Sosyo-Kiiltiirel
Strateji Araclar

Tablo 8’de Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan sosyo-kiiltiirel
strateji araclar1 incelenmistir. Bu stratejide en fazla kullanilan arag %48,7 oraniyla
sosyal faaliyetlerdir. Bunu 19,1 oraniyla fikir liderleri %12,3 oraniyla dini sdylemler
ve hastanelerde egitim kampanyalarinin kullanimi takip ederken, %7,4 oraniyla en az

kullanilan ara¢ yasa kullanimi1 olmustur.

94



3.7.9.Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan

Anlam Yapisi Stratejisi Araclar:

Bu tabloda, Saleema kampanyasinda Diger Medya Araclarinda kullanilan anlam
yapisi stratejisi araglai; saleema kelimesini kullanimi (new word), kgm (circumcision)
kadin siinneti kadina yonelik siddete baglamasi, kadin siinneti ¢ocuklara yonelik

siddete baglamasi Ve risk renkleriyer almaktadir.

Strateji Saleema | Kadin Kadin Risk Toplam
Araglari kelimesini | siinneti siinneti Renkleri
kullanimi | Kadina Cocuklara
Yonelik Yonelik
Siddete Siddete
Baglamasi Baglamasi
Afigler N 58 36 45 29 168
% 34,5 21,4 26,7 17,2 100
Brosiirler | N 55 43 25 18 141
% 39 30,4 17,7 12,7 100
Seminer N 38 20 13 18 89
% 42,6 22,4 14,6 20,2 100
Sosyal N 40 38 15 32 125
Faaliyetler | % 32 30,4 12 25,6 100
Grup N 36 28 23 26 113
Calismas1 | % 31,8 24,7 20,3 23 100
Toplam N 227 165 121 102 615
% 36,9 26,8 19,6 16,5 100

Tablo 9. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan Anlam
Yapisi Stratejisi Araclar

Tablo 9’da Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan anlam
yapist strateji araglari incelenmistir. Diger medya araglarinda %36,9 oraninda saleema
kelimesi kullanilmigtir, bunu %26,8 oraninda kadin silinneti kadina yonelik siddete
baglamasi, %19,6 oraninda kadin siinneti ¢ocuklara yonelik siddete baglamasi ve

%16,5 oraninda risk renklerinin kullanimi takip etmistir.

3.7.10. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
Psiko-dinamik Strateji Araclar:

Bu tabloda,saleema kampanyasinda Diger Medya Araglarinda kullanilan Psiko-
dinamik stratejisi arglai, Fikir liderleri, dini sdylemler ve siinnet bir su¢ olarak

stratejinin araglar1 yer almaktadir.
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c o Bir Su¢ Olarak Fikir
Strateji Araclari Dini Soylemler Siisltlnet liderleri Toplam
Afigler N 12 8 17 37
% 32,4 21,6 45,9 100
Brosiirler N 10 6 19 35
% 28,5 17,1 54,2 100
Seminer N 10 8 21 39
% 25,6 20,5 53,8 100
Tiyatro N 18 11 13 42
% 42,8 26,1 30,9 100
Grup N 8 6 4 18
¢aligmasi % 44 4 33,3 22,2 100
Toplam N 58 38 74 170
% 34,1 22,3 43,5 100

Tablo 10. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
Psikodinamik Strateji Araclar

Tablo 10°da Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan Psiko-
dinamik strateji araglarina bakildiginda bu stratejide en fazla %43,5 oraninda Fikir
liderleri kullanilmistir. Bunu %34,1 oraninda dini s6ylemlerin kullanimi ve % 22,3

oraninda bir sug olarak siinnet kullanimi izlemektedir.

3.7.11. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Diger Medya Araclarinda
Sosyo-Kiiltiirel Strateji Araglari

Bu tabloda,saleema kampanyasinda Diger Medya Araglarinda kullanilan sosyo-
kiiltiirel strateji arglai, dini sdylemler, sosyal faaliyetleri, fikir liderleri ve yasa

hastanelerde egitim kampanyalari; sosyo-kiiltiirelstratejinin arglar1 olarak yer

almaktadir.
.. _ L Hastanelerde
Strateji D.|. ni Sosyfal _ Elkl ro Yasal | Egitim Toplam
Araglar: Soylemler | Faaliyetleri | liderleri
Kampanyalan
Afisler N 30 43 35 6 33 104
% 28,8 41,3 33,6 5,7 31,7 100
Brogiirler | N 26 32 20 8 9 95
% 27,3 33,6 28,7 8,4 9,4 100
Seminer N 19 0 32 0 9 60
% 31,6 0 53,3 0 15 100
Tiyatro N 24 19 20 0 15 78
% 30,7 24,3 25,6 0 19,2 100
Grup- N 19 0 32 0 9 60
Calismas1 | % 31,6 0 53,3 0 15 100
Toplam N 118 94 139 14 75 440
% 26,8 21,3 31,5 3,1 17 100

Tablo 11. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Diger Medya Araglarinda Sosyo-
Kiiltiirel Strateji Araclar
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Tablo 11’°de Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan sosyo-
kiiltiirel strateji araglari incelenmistir. Bu stratejide en fazla %31,5 oraninda Fikir
liderleri kullanilmistir. Bunu %26,8 oraninda dini sdylemleri kullanimi, %21,3
oraninda sosyal faaliyetler, %17 oraninda hastanelerde egitim ve %3,1 oraninda yasa

kullanim1 takip etmektedir.

3.7.12.Saleema Kampanyasinda Kullamlan Ikna Edici Tletisim
Cekicilikleri

Bu tabloda radyo, televizyon ve diger medyada kullanilan rasyonel ¢ekicilik,

duygusal c¢ekicilik ve korku cekiciligi kampanyanin ana ¢ekicili§i olarak yer

almaktadir.
cadsiictins |G PSS | Ko |Topam
Radyo N |20 31 27 78
% [25,6 39,7 34,6 100
Televizyon N 18 i 15 59
% [30,5 44 25,4 100
Diger Medya N |53 40 36 129
Araglari % |41 31 27,9 100
Toplam N |91 97 78 266
% 34,2 36,4 29,3 100

Tablo 12. Saleema Kampanyasinda Kullanilan ikna Edici Iletisim Cekicilikleri

Tablo 12°de Saleema kampanyasinda medyada ikna edici iletisim ¢ekiciklerinin
hangi oranda kullanildigina yonelik veriler yer almaktadir. Verilere gére radyoda en
fazla %39,7 oraninda duygusal ¢ekicilik, %34,6 oraninda korku ¢ekiciligi ve %25,6

oraninda rasyonel ¢ekicilik kullanilmistir.

Televizyonda %44 oraninda duygusal cekicilik, %30,5 oraninda rasyonel
ekicilik ve %25,4 oraninda korku ¢ekiciligi kullanilmistir. Diger medya araglarinda ise
en fazla %41 oraninda rasyonel ¢ekicilik, %31 oraninda duygusal ¢ekicilik ve %27,9

oraninda korku ¢ekiciligi kullanilmistir.
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Sekil 8. Saleema Kampanyasinda Kullamilan ikna Edici iletisim Cekicilikleri

3.7.13. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Rasyonel Cekicilik

Araglari

Bu tabloda saleema kampanyasinda radyo programlarinda kullanilan rasyonel
cekicilik araclari; kadin siinnetine dair bilgiler (gercekler), istatistikler ve resmi veriler,
kadin siinnetin saglik acisindan riskleri, kadin slinnetin toplumsal etkileri (gercek

olaylar) ve giivenilir bilgi (din adamlarindan) belirlenmektedir.
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Cekicilik Kadin istatistikler ve Kadin Kadin Giivenilir bilgi Toplam
Araglar siinnetine dair Resmi Veriler Siinnetin Siinnetin .
bilgiler Saghk Toplumsal | (Din
(Gergekler) agisindan Etkileri adamlarmndan)
Riskleri (Gergek
Olaylar)
N 5 2 6 5 7 25
Rapor
% 20 8 24 20 28 100
_ N 9 5 3 6 4 27
Diyalog
% 33,3 20,3 111 22,2 14,8 100
N 3 2 6 2 2 15
Sarkilar
% 20 13,3 40 13,3 13,3 100
Oel N 2 0 6 1 1 10
programi | o 20 0 60 10 10 100
_ N 1 0 3 6 2 12
Film
% 8,3 0 25 50 16,6 100
N 2 5 6 2 5 20
Reklam
% 10 25 30 10 25 100
-~ N 9 5 3 6 4 27
Dizi
% 33,3 20,3 11,1 22,2 14,8 100
N 31 19 30 28 26 134
Toplam
% 23,1 14,1 22,3 20,8 194 100

Tablo 13. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Rasyonel Cekicilik
Araclan

Tablo 13’te radyoda kullanilan rasyonel ¢ekicilik araglarina yer verilmektedir.

Radyoda 9%23,1 oraninda kadin siinnetine dair bilgiler (ger¢ekler) %22,3 oraninda

kadin stinnetinin saglik agisindan riskleri, % 20,8 oraninda kadin siinnetinin toplumsal

etkileri (gercek olaylar), %19,4 oraninda din adamlarindan giivenilir bilgilere ve

%14,1 oraninda istatistikler ve resmi verilere yer verilmistir.

3.7.14. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullamlan Duygusal Cekicilik

Araclan

Bu tabloda saleema kampanyasinda radyo programlarinda kullanilan duygusal

cekicilik araglari;yeni terim kullanimi, siinnetin psikolojik etkileri ve saleem kelimesi

kullanim1 yer almaktadir.
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Cekicilik Araclar: Yeni Terim Siinnetin Saleem Kelimesi Toplam
Kullanimi Psikolojik Etkileri Kullanimi
Rapor N 9 2 6 17
% 52,9 11,7 35,2 100
Diyalog N 8 11 5 24
% 33,3 45,8 20,8 100
Sarkilar N 4 6 13 23
% 17,3 27,2 59 100
Ozel programi N 4 7 11 22
% 18,1 31,8 50 100
Film N 12 9 10 31
% 38,7 29 32,2 100
Reklam N 10 13 8 31
% 32,2 419 25,8 100
Dizi N 11 8 5 24
% 45,8 33,3 20,8 100
Toplam N 58 56 49 163
% 35,5 34,3 30 100

Tablo 14. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Duygusal Cekicilik
Araclan

Tablo 14’te Saleema kampanyasinda radyoda kullanilan duygusal cekicilik

oranlarina yer verilmektedir. Radyoda %35,5 oraninda yeni terim kullanilmis, %34,3

oraninda silinnetin psikolojik etkileri ve %30 oraninda Saleem kelimesi kullanilmistir.

3.7.15. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Korku Cekiciligi

Araclan

Bu

tabloda saleema kampanyasinda radyo programlarinda kullanilan

araclari;kadin siinnetinin riskleri ve sugluluk duygusu korku cekiciligin ana araglar

olarak kullanimi belirlenmektedir.

Cekicilik Araglar Kadin Siinnetinin Riskleri Sugluluk Duygusu Toplam
Rapor N 9 11 20
% 45 55 100
Diyalog N 14 11 23
% 60,8 47,8 100
Sarki N 8 11 19
% 42,1 57,8 100
Ozel program N 7 8 15
% 46,6 53,3 100
Film N 11 16 27
% 40,7 59,2 100
Reklam N 12 6 18
% 66,6 33,3 100
Dizi N 16 11 27
% 59,2 40,7 100
Toplam N 77 74 151
% 50,9 49,1 100

Tablo 15. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullamilan Korku Cekiciligi
Araclan
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Tablo 15’te radyoda Saleema kampanyasinda kullanilan korku ¢ekicilik oranlar
yer almaktadir. Saleema kampanyasinda %50,9 oraninda kadin siinnetinin risklerine

ve %49,1 sucluluk duygusuna yer verilmistir.

3.7.16. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullamlan Rasyonel

Cekicilik Araclar

Bu tabloda saleema kampanyasinda Televizyon programlarinda kullanilan
rasyonel cekicilik araglari; kadin siinnetine dair bilgiler (gercekler), istatistikler ve

resmi veriler, kadin slinnetin saglik agisindan riskleri, kadin siinnetin toplumsal etkileri

(gercek olaylar) ve giivenilir bilgi (din adamlarindan) belirlenmektediri

Cekicilik Kadin Istatistikler | Kadin Kadin Giivenilir Bilgi | Cekicilik
Araglari Siinnetine | ve Resmi Siinnetin | Siinnetin (Din Araclar
Dair Veriler Saghk Toplumsal | Adamlarindan)
Bilgiler Acisindan | Etkileri
(Gercekler) Riskleri (Gercek
Olaylar)
Rapor N 5 6 5 1 3 20
% 25 30 25 5 15 100
Diyalog | N 7 3 5 2 1 17
% 41,1 17,6 29,4 11,7 58 100
Sarkilar | N 5 3 2 4 4 18
% 21,7 16,6 111 22,2 22,2 100
Film N 2 3 5 4 4 19
% 10,5 15,7 26,3 21 21 100
Reklam | N 2 2 5 3 4 15
% 13,3 13,3 33,3 20 26,6 100
Toplam | N 21 17 22 14 16 90
% 23,3 18,8 244 15,5 17,7

Tablo 16. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Rasyonel Cekicilik
Araclan

Tablo 16’da radyoda kullanilan rasyonel ¢ekicilik araglarina yer verilmektedir.
Televizyonda a %?24,4 oraninda kadin siinnetinin saglik agisindan risklerine %22,3
oraninda kadin slinnetine dair bilgilere (Gergekler), % 18,8 oraninda istatistikler ve
resmi verilere, %17,7 oraninda din adamlarindan giivenilir bilgilere ve %15,5 oraninda

kadin siinnetinin toplumsal etkilerine (ger¢ek olaylar) yer verilmistir.
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3.7.17. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Duygusal
Cekicilik Araclar:

Bu tabloda saleema kampanyasinda televizyon programlarinda kullanilan
duygusal ¢ekicilik araglari; yeni terim kullanim1 siinnetin psikolojik etkileri logo ve

sembollerin kullanimi ve risk renkleri kullanim1 yer almaktadir.

Cekicilik Yeni Siinnetin Logo ve Risk Toplam
Araglan Terim Psikolojik | Sembollerin | Renkleri
Kullanim | Etkileri Kullanimi

Rapor N 3 5 2 10 20

% 15 25 10 50 100
Diyalog N 8 3 6 6 23

% 34,7 13 26 26 100
Sarkilar N 5 3 1 11 19

% 26,3 15,7 5,2 57,8 100
Film N 8 10 2 10 30

% 26,6 33,3 6,6 33,3 100
Reklam N 8 6 2 10 26

% 30,7 23 7,6 38,4 100
Toplam N 32 27 13 47 119

% 26,8 22,6 10,9 39,4 100

Tablo 17. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Duygusal CeKkicilik
Araclan

Tablo 17°de Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan duygusal ¢ekicilik
oranlarina yer verilmektedir. Televizyonda %39,4 oraninda risk renkleri %26,8
oraninda yeni terim kullanimi, % 22,6 oraninda siinnetin psikolojik etkilerine ve %10,9

oraninda Saleema logo ve sembolleri kullanilmistir.

3.7.18. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Korku Cekiciligi

Araclan

Bu tabloda saleema kampanyasinda Televizyon programlarinda kullanilan
araglari;kadin siinnetinin riskleri, gorsel Kullanimu, risk renkleri ve sucluluk duygusu

korku gekiciligin ana araglar olarak kullanim1 belirlenmektedir.
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Cekicilik Kadin Risk Sucluluk | Gorsel Toplam
Araglan Siinnetinin Renkleri Duygusu | Kullamim
Riskleri
Rapor N 8 4 0 6 20
% 40 20 0 45 100
Diyalog | N 10 0 7 23
% 43,4 26 0 30,4 100
Sarkilar | N 8 3 2 2 15
% 53,3 20 13,3 13,3 100
Film N 5 3 3 4 15
% 33,3 20 20 26,6 100
Reklam | N 5 6 1 6 18
% 21,7 33,3 55 33,3 100
Toplam | N 36 22 6 25 89
% 40,4 24,7 6,7 28 100

Tablo 18. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Korku Cekiciligi

Araclan

Tablo 18’de Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan korku ¢ekiciligi

oranlarina yer verilmektedir. Televizyonda %40,4 oraninda kadin siinnetinin

risklerine, %28 oraninda gorsel kullanimina %24,7 oraninda risk renklerine ve %6,7

oraninda su¢luluk duygusuna yer verilmistir.

3.7.19. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araglarinda Kullamilan

Rasyonel Cekicilik Araclar:

Bu tabloda saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan rasyonel

cekicilik araglari; kadin siinnetine dair bilgiler (gergekler), istatistikler ve resmi veriler,

kadin siinnetin saglik acisindan riskleri, kadin siinnetin toplumsal etkileri (ger¢ek

olaylar) ve giivenilir bilgi (din adamlarindan) belirlenmektedir.
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Cekicilik Kadin istatistikler Kadin Kadin Giivenilir Bilgi Cekicilik
Araglar Siinnetine ve Resmi Siinnetin Siinnetin (Din Araclari
Dair Veriler Saghk Toplumsal Adamlarindan)
Bilgiler Acisindan Etkileri
(Gergekler) Riskleri (Gergek
Olaylar)
Afisler N 2 3 4 2 1 12
% 16,6 25 33,3 16,6 8,3 100
Brosiirler N 2 1 2 2 2 9
% 22,2 11,1 22,2 22,2 22,2 100
Seminer N 1 1 2 2 1 7
% 14,2 14,2 28,5 28,5 14,2 100
Tiyatro N 2 3 2 1 2 10
% 20 30 20 10 20
Grup N 2 1 3 5 2 13
¢aligmasi
% 15,3 7,6 23 38,4 15,3 100
Toplam N 9 9 13 12 8 51
% 17,6 17,6 25,4 23,5 15,6 100

Tablo 19. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
Rasyonel Cekicilik Arag¢lar:

Tablo 19°da Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan
rasyonel c¢ekicilik oranlarina yer verilmektedir. Diger medya araclarinda %?25.,4
oraninda kadin siinnetin saglik acisindan risklerine, %23,5 oraninda kadin siinnetin
toplumsal etkilerine, %17,6 oraninda kadin silinnetine dair bilgiler (gergekler) ile
istatistikler ve resmi verilere yer verilirken, en az %15,6 oraninda din adamlarindan

giivenilir bilgilere yer verilmistir.

3.7.20. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
Duygusal Cekicilik Araclar

Bu tabloda saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan
duygusal cekicilik araglari; yeni terim kullanimi siinnetin psikolojik etkileri logo ve

sembollerin kullanimi ve risk renkleri kullanim1 yer almaktadir.
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Cekicilik Yeni Siinnetin Logo ve Risk Toplam
Araglan Terim Psikolojik | Sembollerin | Renkleri
Kullanim | Etkileri Kullanim
Afigler N 10 3 6 4 23
% 43,4 13,4 26 17,3 100
Brostirler N 5 7 3 7 22
% 22,7 31,8 13,6 31,8 100
Seminer N 4 3 5 4 16
% 25 18,7 31,2 25 100
Tiyatro N 3 5 4 5 17
% 17,6 29,4 23,5 29,4 100
Grup N 4 5 12 10 31
galismast o5 | 15 g 16,1 38,7 32,2 100
Toplam N 26 23 30 30 109
% 23,8 21,1 27,5 27,5 100

Tablo 20. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
Duygusal Cekicilik Araclar

Tablo 20’de Saleema kampanyasinda diger medya araclarinda kullanilan
duygusal cekicilik oranlarina yer verilmektedir. Diger medya araglarinda %27,5
oranlarinda logo ve semboller ile risk renklerinin kullanimina yer verilmistir. %23,8
oraninda yeni terimlere ve %21,1 oraninda siinnetin psikolojik etkilerine yer

verilmistir.

3.7.21.Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
Korku Cekiciligi Araclan

Bu tabloda saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan
araglari;kadin siinnetinin riskleri, gorsel Kullanimi, risk renkleri ve sucluluk duygusu

korku ¢ekiciligin ana araglar olarak kullanim1 belirlenmektedir.
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Cekicilik Kadin Siinnetin Risk Sucluluk Gorsel Toplam
Araglari Saghk Agisindan | renkleri | Duygusu | kullanimi
Riskleri

N 5 4 2 1 12
Afisler  Top 35,7 285 14,2 83 100
Brosiirler N > ! L 2 15

% 33,3 46,6 6,6 14,2 100
Seminer N 2 4 > 3 14

% 14,2 28,5 35,7 21,4 100
Tiyatro N 2 5 2 3 12

% 16,6 41,6 16,6 25 100
Grup N 6 10 2 5 23
calismasi | % 26 43,4 8,6 16,6 100
Toplam N 20 30 12 14 76

% 26,3 39,4 15,7 18,4 100

Tablo 21. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
Korku Cekiciligi Araclarn

Tablo 21°de Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan korku
cekiciligi oranlarina yer verilmektedir. Diger medya araglarinda %39,4 oraninda risk
renklerine, %26,3 oraninda kadin sitinnetinin saglik agisindan risklerine, %18,4

oraninda gorsel kullanimina ve %15,7 oraninda su¢luluk duygusuna yer verilmistir.
3.7.22. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Yontemlerin Analizi

Bu  tabloda saleema kampanyasinda radyo programlarinda kullanilan

yontemlerin analizi, analitik, tartisma, Oneriler, goriis ve egilimler belirlenmektedir.

Yon Analitik | Tartisma | Oneriler | Goriis | Egilimler | Toplam
Dizi N 2 5 8 6 4 25
% 8 20 32 24 16 100
Rapor N 4 2 6 3 2 15
% 26,6 13,3 40 21,4 13,3 100
Diyalog | N 6 5 3 2 3 19
% 31,5 26,3 15,7 10,5 15,7 100
Sarkilar | N 6 0 1 1 3 11
% 54,5 0 9 9 27,2 100
Ozel N 2 5 8 6 4 25
programi1 | % 8 20 32 24 16 100
Film N 5 3 7 5 2 22
% 22,7 13,6 31,8 22,7 9 100
Reklam | N 0 0 8 0 5 13
% 0 0 61,5 0 38,4 100
Toplam | N 25 20 41 23 23 132
% 18,9 15,1 31 17,4 17,4 100

Tablo 22. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullamilan Yoéntemlerin Analizi
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Tablo 22’de Saleema kampanyasinda radyoda kullanilan yontemlere yer

verilmigstir. Radyoda Saleema kampanyasinda en fazla %31 oraninda Onerilere yer

verilirken, %18,9 oraninda Analiz, %17,4 oraninda goriis ve egilimlere ve %]15,1

oraninda tartismaya yer verilmistir.
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Sekil 9. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Yoéntemlerin Analizi

3.7.23. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullamlan Yontemlerin

Analizi

Bu tabloda saleema kampanyasinda televizyon programlarinda kullanilan

yontemlerin analizi, analitik, tartigma, oneriler, goriis ve egilimler ve fikir dayatmasi

belirlenmektedir.

Yon Analiz | Tartisma | Oneriler | Goriis | Egilimleri | Fikir Toplam
dayatmasi
Rapor | N 5 2 11 5 3 0 26
% | 19.2 7.6 42.3 19.2 11.5 0 100
Diyalog | N 12 8 6 3 1 0 30
% | 40 26.6 20 10 3.3 0 100
Sarkilar | N 0 0 12 1 2 0 15
% 0 0 80 6.6 13.3 0 100
Film N 0 8 5 5 4 0 22
% 0 36.3 22.7 22.7 18.1 0 100
Reklam | N 0 4 2 4 5 0 15
% 0 26.6 13.3 26.6 33.3 0 100
Toplam | N 17 22 36 18 15 0 108
% | 15,7 20,3 33,3 16,6 13,8 0 100

Tablo 23. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Yontemlerin
Analizi
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Tablo 23’de Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan yontemlere yer
verilmistir. Televizyonda Saleema kampanyasinda en fazla %33,3 oraninda onerilere
yer verilirken, bunu %20,3 oraninda tartisma, %16,6 oraninda goriis, %15,7 oraninda
Analiz ve %13,8 oraninda egilimler takip etmistir. Rapor ve diyaloglarin daha ¢ok
analitie odaklandig1, sarkilar ve reklamlarin ise farkli bakis agilari sunmaya
odaklandig1 goriilmiistiir. Raporlarin ayrica onerilere de odaklandigi gézlenmektedir.
Icerik araciligiyla herhangi bir fikir dayatmasmin tamamen yoklugu da dikkat

¢ekicidir.

3.7.24. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Diger Diger Medya

Araclarinda Kullanilan Yontemlerin Analizi

Bu tabloda saleema kampanyasinda diger diger medya araglarinda kullanilan
yontemlerin analizi, analitik, tartisma, oneriler, gorlis ve egilimler ve fikir dayatmasi

belirlenmektedir.

Yon Analiz | Tartisma | Oneriler | Goriis | Egilimler | Fikir Topla
dayatmasi m

Afigler N 0 0 10 2 3 0 15
% 0 0 66,6 13,3 20 0 100
Brosiirler | N 0 0 12 3 6 0 21
% 0 0 57,1 14,2 28,5 0 100

Seminer | N 10 18 8 18 10 0 64
% | 15,6 28,1 12,5 28,1 15,6 0 100

Tiyatro | N 0 16 13 5 6 0 40
% 0 40 32,5 12,5 15 0 100

Grup N 5 15 12 5 12 0 49
calismast o165 [ 306 244 | 102 | 244 0 100
Toplam | N 15 49 44 33 37 0 178
% | 84 27,5 24,7 18,5 20,7 0 100

Tablo 24. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Diger Diger Medya Araclarinda
Kullanilan Yontemlerin Analizi

Tablo 24°de Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan
yontemlere yer verilmistir. Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda en fazla

%27,5 oraninda tartismaya, %24,7 oraninda Onerilere, %20,7 oraninda egilimlere,

108




%18,5 oraninda goriislere ve %8,4 oraninda analitige yer verilmistir. Afigler ve
brosiirlerde daha ¢ok Onerilere odaklanildigi, aileler sdzlesmesi ve grup ¢alismasinda
ise tartismalara odaklanildig1 goriilmektedir. Igerik araciligiyla herhangi bir fikir

dayatmasinin tamamen yoklugu da dikkat ¢ekicidir.
3.7.25. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Kitle Kategorisi

Bu tabloda Saleema Kampanyasinda Kullanilan Kitle Kategorisi, biiyiikkanneler
anneler, bekar,erkek, bekar kadin, aktivist,din adamlarive vli erkekler gibi kitle olarak

yer almaktadir.

Kitle Biiyiikanneler | Anneler Bekar | Bekar Aktivist Din Evli Toplam
Erkek | Kadm Adamlarn erkekler

Radyo N | 18 20 9 8 14 8 3 80

% | 22,5 25 11,2 | 10 17,5 10 3,7 100
Televizyon N |7 5 12 5 8 5 2 44

% | 15,9 11,3 27,2 | 113 18,1 11,3 4,5 100
Diger medya | N | 34 20 12 20 18 36 12 152
araglari % | 223 131 [78 [131 |118 | 236 78 | 100

Tablo 25. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Kitle Kategorisi

Tablo 25°te Saleema kampanyasinda kulanilan kitle kategorilerine yer
verilmistir. Radyo igeriklerinin kadinlara odaklandig1 % 25 oraninda anneleri, %22,5
oraninda biiylikanneleri hedef kitle olarak ele alirken, %17,5 oraninda aktivistleri, %
11,2 oraninda bekar erkekleri, %10 oraninda bekar kadinlar1 ve % 3 oraninda evli

erkekleri hedef kitle olarak ele almistir.

Televizyonun ise Saleema kampanyasindaki hedef kitlesi sirasiyla su sekildedir:
%27,2 oraninda bekar erkekler, %18,1 oraninda aktivitistler, %15,9 oraninda
biiyiikanneleri, %11,3 oranindaa ve din adamlar1 ve %4,5 oraninda evli erkekleri hedef

kitle olarak ele almistir.

Diger medya araglarinda Saleema kampanyasinin hedef kitlesi sirasiyla su
sekildedir: %23,6 oraniyla din adamlari, %22,3 oraninda biiyiik anneler, %13,1

oraninda anneler ve bekar kadinlar ve %7,8 oraninda evli ve bekar erkeklerdir.
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3.7.26.Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullamilan Ifade Bicimi

Kategorisi

Bu tabloda Saleema kampanyasinda radyo programlarinda da kullanilan ifade

bigimi kadin siinneti (circumcision), siinnet ve saleema kelimesi yer almaktadir.

Ifade Bicimi Kadin siinneti Siinnet Saleema Toplam
(circumcision)
Reklam N 0 12 15 27
% 0 44,4 55,5 100
Rapor N 0 15 17 32
% 0 46,8 53,1 100
Diyalog N 0 11 13 24
% 0 45,3 54,1 100
Film N 0 12 18 30
% 0 40 60 100
Ozel N 0 10 14 24
programi % 0 41,6 58,3 100
Dizi N 0 11 17 28
% 0 39,2 60,7 100
Toplam N 0 71 94 165
% 0 43 56,9 100

Tablo 26. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan ifade Bicimi Kategorisi

Tablo 26’da Saleema kampanyasinda radyoda kullanilan yoénsel kategorisi
incelemektedir. Radyoda genel olarak Saleema kelimesi % 56,9 oraninda yiiksek yon
olarak kullanmistir, ardindan %43 oraninda siinnet terimi kullanmistir. Radyoda KGM

terimi hi¢ kullanilmamuistir.

3.7.27.Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullamilan ifade Bicimi

Kategorisi

Bu tabloda saleema kampanyasinda televizyon programlarinda da Kullanilan
Ifade Bicimi Kadin siinneti (circumcision), Siinnet ve Saleema kelimesi yer

almaktadir.
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Ifade Bicimi Kadin siinneti Siinnet | Saleema | Toplam
(circumcision)
Reklam N 0 25 32 57
% 0 43,8 56,1 100
Rapor N 0 22 18 40
% 0 55 45 100
Diyalog N 0 11 41 52
% 0 21,1 78,8 100
Sarkilar N 0 11 15 26
% 0 42,3 57,6 100
Film N 0 10 12 22
% 0 45,5 54,4 100
Toplam N 0 79 118 197
% 0 40,1 59,8 100

Tablo 27. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullamlan ifade Bicimi
Kategorisi

Tablo 27°de Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan yonsel kategori
incelenmektedir. Televizyonda genel olarak Saleema kelimesi % 59,8 oraninda yiiksek
yon olarak kullanmistir, ardindan siinnet terimi %40,1% oraninda kullanmstir.

Televizyonda KGM terimi hi¢ kullanmamustir.

3.7.28. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan
ifade Bicimi Kategorisi

Bu tabloda Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan ifade

bicimi kadin siinneti (circumcision), siilnnet ve saleema kelimesi yer almaktadir.

ifade Bicimi Kadin siinneti Siinnet | Saleema | Toplam
(circumcision)
Afisler N 11 25 14 50
% 22 50 28 100
Brosiirler N 21 32 12 65
% 32,3 49,2 18,4 100
Seminer N 18 12 8 38
% 47,3 31,5 21 100
Sokak Tiyatrosu | N 25 15 11 51
% 49 29,4 21,5 100
Grup ¢alismasi N 18 19 13 50
% 36 38 26 100
Toplam N 93 103 58 254
% 36,6 40,5 22,8 100

Tablo 28. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araclarinda Kullanilan Ifade
Bicimi Kategorisi
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Tablo 28’de Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan yonsel
kategorisi incelemektedir. Siinnet kelimesi %40 oraninda en yiiksek yon olarak
kullanmaistir, ardindan kadin siinneti (circumcision) %40,5 oraninda kullanmistir ve en

az kullanilan yonsel kategori %22,8 oraninda Saleema terimidir.
3.7.29. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Dil Bicimleri

Bu tabloda Saleema kampanyasinda radyoda programlarinda kullanilan dil

bicimleri; standart dil, yerel diller ve Kabile lehgeleri yer almaktadir.

Dil seviyesi Standart dil | Yerel diller | Kabile Toplam
lehgeleri
Reklam N 4 1 0 5
% 80 20 0 100
Rapor N 2 3 0 5
% 40 60 0 100
Diyalog N 2 5 10 17
% 11,7 29,4 58,8 100
Film N 5 4 2 11
] % 45,4 36,3 18,1 100
Ozel N 7 5 2 14
programi | 04 50 35,4 14,2 100
Dizi N 0 8 8 16
% 0 50 50 100
Toplam N 20 26 22 68
% 29,4 38 32,3 100

Tablo 29. Saleema Kampanyasinda Radyoda Kullanilan Dil Bigimleri

Tablo 29’da Saleema kampanyasinda radyoda kullanilan dil seviyesi
incelemektedir. En yiiksek %38 oraninda Yerel diller kullanilmigtir. Ardindan %32,3
oraninda Kabile lehgeleri kullanilirken ve en az kullanilan %29,4 oraninda Standart

dildir.
3.7.30. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullanilan Dil Bi¢cimleri

Bu tabloda Saleema kampanyasinda televizyon programlarinda kullanilan dil

bi¢imleri; standart dil, yerel diller ve Kabile lehgeleri yer almaktadir.
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Dil seviyesi Standart dil Yerel Kabile Toplam
diller lehgeleri
Reklam N 0 13 11 24
% 0 54,1 45,8 100
Rapor N 17 15 8 40
% 42,5 37,5 20 100
Diyalog N 8 21 11 40
% 20 52,5 27,5 100
Sarkilar N 6 2 14 22
% 27,2 10 63,6 100
Film N 0 14 10 24
% 0 58,3 41,6 100
Toplam N 31 65 54 150
% 20,6 43,3 36 100

Tablo 30. Saleema Kampanyasinda Televizyonda Kullamilan Dil Bigimleri

Tablo 30°da Saleema kampanyasinda televizyonda kullanilan dil seviyesi
incelemektedir. Televizyonda en yiiksek %43,3 oraninda Yerel dil kullanmustir,
ardindan %36 oraninda Kabile lehgeleri kullanmistir ve en az %20,6 oraninda Standart

dil kullanilmustir.

3.7.31. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Ara¢larinda Kullanilan Dil

Bicimleri

Bu tabloda saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan dil

bi¢cimleri; standart dil, yerel diller ve kabile lehgeleri yer almaktadir.

Dil seviyesi Standart Yerel dil Kabile Toplam
diller lehgeleri
Afigler N 10 12 8 30
% 33,3 40 26,6 100
Brosiirler | N 13 17 6 36
% 36,1 47,7 16,6 100
Seminer N 15 12 9 36
% 41,6 33,3 25 100
Tiyatro N 18 14 10 42
% 45 33,3 23,8 100
Grup N 16 9 14 39
% 41 23,7 35,8 100
Toplam N 72 64 47 183
% 38,2 34,9 25,6 100

Tablo 31. Saleema Kampanyasinda Diger Medya Araglarinda Kullamlan Dil
Bicimleri
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Tablo 31°de Saleema kampanyasinda diger medya araglarinda kullanilan dil
seviyesi incelenmektedir. Diger medya araglarinda en yiiksek %38,2 oraninda Standart
diller kullanilmistir, ardindan 34,9 oraninda yerel diller kullanilmistir. En az kullanilan

ise %25,6 oraninda Kabile lehgeleri.
3.7.32. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Fotograf ve Grafikler

Bu tabloda saleema kampanyasinda kullanilan fotograf ve grafikler ve veri

tablolar1 belirlenmektedir.

Program | Fotograf | Grafikler | Veri Tablolar1 | Toplam

Raporlar | N 13 3 12 28

% 46,4 10,7 42,8 100

Diyalog N 10 8 15 33

% 30,3 24,2 45,4 100

Televizyon Sarki N 25 20 0 45
% 55,5 44,4 0 100

Film N 25 0 0 25

% 100 0 0 100

Reklam N 20 18 0 38

% 52,6 47,3 0 100

Afis N 18 15 10 43

% 41,8 34,8 23,5 100

Brostr N 13 18 16 47

% 30,2 38,2 34 100

Diger Seminer | N 12 15 10 37
Medya _ % 32,4 40,5 27 100
Araclart Tiyatro N 18 14 11 43
% 41,8 32,5 25,5 100

Grup N 18 12 8 38

calismasi | % 47,3 315 21 100

Toplam N 172 123 82 377

% 45,6 25,7 17,1 100

Tablo 32. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Fotograf ve Grafikler

Tablo 32°de Saleema kampanyasinda medya araclarinda kullanilan fotograf ve
grafik kullanim oranlarina yer verilmistir. Saleema kampanyasinda %45,6 oraninda
fotograflar kullanilirken, %25,7 oraninda grafikler ve %17,1 oraninda veri tablolar

kullanilmastir.
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3.7.33. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Renkler

Bu tabloda saleema kampanyasinda kullanilan kirmizi, sari, turuncu ve yesil

renklerin dagilimi goriilmektedir.

Renk Kirmizi | Sari Turuncu | Yesil Toplam
Gorseller N 8 6 9 5 28
% 28,5 21,4 32,1 17,8 100
Brosiir N 6 3 6 5 20
% 30 15 30 25 100
Cizgi N 2 2 1 0 5
Filmler % 40 40 20 0 100
Semboller | N 3 1 2 1 7
% 42,8 14,2 28,5 14,2 100
Afis N 9 11 11 8 39
% 23 28,2 28,2 20,5 100
Toplam N 28 23 29 19 99
% 28,8 23,2 29,2 19,1 100

Tablo 33. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Renkler

Tablo 33’de Saleema kampanyasinda medya araglarinda kullanilan renk
oranlarina yer verilmistir. Goriildiigii iizere Saleema kampanyasinda en yogun
kullanilan renk turuncudur. Gorsellerde %32,1 oraninda turuncu, %28,5 oraninda
kirmiz1 % 21,4 oraninda sar1, %17,8 oraninda yesil renk kullanilmistir.

Brosiirlerde %30 oraninda turuncu ve kirmizi renk kullanilirken, %25 oraninda
yesil ve % 15 oraninda sar1 renk kullanilmistir.

Cizgi filmlerde %40 oraninda sar1 ve kirmizi renkler kullamilirken, %20
oraninda turuncu renk kullanilmistir. Cizgi filmlerde yesil renk kullanilmamastir.
Kampanya sembollerinde %42,8 oraninda kirmiz1 renk, % 28,5 oraninda turuncu renk
kullanilirken, %14,2 oraninda sar1 ve yesil renkler kullanilmistir. Afislerde ise %28,2
oraninda sar1 ve turuncu renkler, %23 oraninda kirmizi ve %20,5 oraninda yesil renk

kullanilmistir.
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Sekil 10. Saleema Kampanyasinda Kullamlan Renkler

3.7.34.Saleema Kampanyasinda Kullamlan Kitap Hikayelerinin Konu
Analizi

Bu tabloda saleema kampanyasinda kullanilan kitap hikayelerinin konu analizi
yer almaktadir. Konu analizinde; ikna edici iletisim stratejileri ve gekicilikler,

yaklasim, kitle ve aktor kategorileri bulunmaktadir.

Hikaye 112(3|4|5(6| 7| 8[9|10| 11| Toplam | N | %
Sayisi
Stratejiler Sosyo-K 1 1 1 3 27.2
Anlam yapisi 111 1 1 1 5 11 45.5
Dinemik ! ! ! 3 212
Cekicilikler | Duygusal 11 1 1 4 26.6
Rasyonel I{1]1{1]1]1 1 7 15 | 46.6
Korku 1|1 1|1 4 26.6
Yaklasim Olumlu L1111 f{1]1]1 11 91.6
Olumsuz 1 1 12 8.3
Aktor Kadin 1 1111 }j1f{1|11111|1 10 1 90.9
Erkek 1 1 1
Kitle Anneler 111 4 28.5
Biiyiikanneler | 1 | 1 | 1 111 7 14| 50
Erkekler 1 1 3 21.4

Tablo 34. Saleema Kampanyasinda Kullamlan Kitap Hikayelerinin Konu
Analizi
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Tablo 34’te Saleema kampanyasinda kullanilan kitap hikayelerinin konu
analizine yer verilmistir. Hikayelerde en fazla kullanilan %45,5 oraninda anlam yapisi
stratejisidir. %46.6 oraninda rasyonel c¢ekicilikler kullanilmistir. %91,6 oraninda
hikayelerin yonii olumludur. %90,9 oraninda aktdr olarak kadinlar yer almistir ve %50

oraninda hedef kitle biiyiikannelerdir.

3.7.35. Saleema Kampanyasinda Kullamilan Kitap Hikayelerinin Bicimsel

Analizi

Bu tabloda saleema kampanyasinda kullanilan kitap hikayelerinin bigimsel
analizi yer almaktadir. bigimsel analizinde; ifade bicimi ve dil seviyesi Kategorile

olarak belirlenmektedir.

Hikaye 112(3|4|5[(6[7 (8 |9][10[11]Toplam|N | %
Sayist
Ifade | Saleema 1{1]1]1 11|11 |1 ]9 221409
Bigimi o et T(11]a(rfz(z 1|21 [1 |11 50
Circumcision | 1 1 2 9.9
Dil Akici 1 111 1111 1 ]9 13 | 69.2
Basit 1 11 3 23
Yerel 1|1 7.6

Tablo 35. Saleema Kampanyasinda Kullanilan Kitap Hikayelerinin Bicimsel
Analizi

Tablo 35°de Saleema kampanyasinda kullanilan kitap hikayelerinin bigimsel
analizine yer verilmistir. Hikayelerinin %50’sinde ifade big¢imi olarak slinnet,
%40,9’unun  Saleema ve 9%9,9’unun Circumcision(siinnet)’dur. Dil agisindan
bakildiginda ise hikayelerin %69,2’sinde akici dil, %23 {inde basit dil ve %7,6’sinda
yerel dil kullanildig1 gériilmektedir.
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SONUC

Toplumsal pazarlama kampanyalarinin, toplumdaki yanlis davranislar
degistirmek ve ¢esitli sosyal konular hakkinda farkindalik yaratmak icin sistematik
adimlar ve bilimsel ilkelerin kullanimina bagl oldugu goriilmektedir. Toplumsal
pazarlama kampanyalari, mesajinin hedef kitleye ulastirilmasini saglayan gesitli
medya, iletisim ve promosyonlar1 kullanarak hedeflerine ulagsmak icin belirli bir

stratejiden baglar.

Bu kampanyalar, kampanya problemini tanimlama, standart hedefler belirleme,
mevcut insani, malzeme ve teknik yetenekleri belirleme, kampanya igin bir zaman
cizelgesi belirleme, sosyodemografik 6zellikler, medya sec¢imi, iletisim ve tanitim gibi
hedef kitleyi etkileyen cesitli 6zellikleri bilmek ve ikna yontemlerini, argiimanlari ve
dil seviyesini bilmek gibi 6n planlama unsurlarina baghdir. Kullanilmis, uygulama,

tasarim ve degerlendirme araglarinin belirlenmesidir.

Calismada, Sudan'daki toplumsal degisim kampanyalarinda kullanilan ikna edici
iletisim yontem ve teknikleri kadin siinneti (Saleema) kampanyasimna odaklanarak
incelenmektedir. Kampanyanin ikna edici iletisimin mesajlarinin tasariminda
dayandig1 temelleri bulmak i¢in kampanya i¢in iiretilen tiim medya igerikleri ele
alinmaktadir. Toplumsal pazarlama teorisi 1s1ginda bu etkinliklere eslik eden
etkinliklere ek olarak tasarlanan reklam afisleri, fotograf ve basili sembollerin yani sira

televizyon, radyo ve sahne sanatlar1 da arastirma kapsamina alinmustir.

Bu ¢alisgmanin temel amacit; toplumsal degisim kampanyasinda kullanilan
(Saleema) ikna edici iletisimin yontemleri ve kampanyanin hedefleri {lizerindeki
etkisini tespit etmektir. Bu da kampanyanin medya mesajlarinin igerigini analiz ederek
ve dogru bilimsel bilgiye ulasarak medya olgusunu anlamaya yardimci olmaktadir.
Ozellikle toplumsal pazarlama ve mesaj etkileri kuramlarinin 1s18inda nasil
yararlanilabilecegi incelendiginden, calismada toplumsal degisim kampanyalarinin
mesaj icerikleri ile ikna edici iletisim stratejileri ve g¢ekiciliklerinin kullanim1 analiz

edilmistir.

Calisma kapsaminda toplumsal degisim kampanyasinin (Saleema) medya
igerigini inceleyerek ve analiz ederek; arastirma ile analiz edilecek igerik, gorsel-isitsel
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icerik olarak tanimlanmis olup, bu iki ortam disindaki diger medya faaliyetlerine ek
olarak ulusal televizyon ve radyo ana igerik olarak seg¢ilmistir. Davranis1 degistirme
kampanyasimin etkinligi tizerinde etkisi olabilecek bir¢ok degisken arasinda,
arastirma, ikna edici iletisim stratejileri, ikna ¢ekiciligi ve mesaj igerigi gibi mesajlarla
ilgili degiskenlere odaklanmaktadir. Buna renkler, grafikler, goriintiiler, sesler, dil
sembolleri ve diger degiskenler gibi mesajlarin gorsel ve isitsel tasarimi ile ilgili

degiskenler dahildir.

Sonug olarak goriilmektedir ki kampanyada farkli diizeylerde anlam yapisi
stratejisi, sosyo-kiiltiirel strateji ve psiko-dinamik strateji kullanilmigtir. Her stratejinin
avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Arastirmaci, belirtilen stratejilerin kriterlerini tiim
avantajlarindan faydalanabilecekleri ve sonugta kampanya icin belirlenen hedeflerin
basarilmasma yol acacak sekilde karsilamadigini belirlemistir. Ote yandan,
stratejilerin biiyiik dezavantajlart vardir. Ornegin, herhangi bir davranis degisikligi
kampanyasinda tek bir ikna stratejisine giivenmenin bir dereceye kadar riski vardir; bu
nedenle, insanlarin medya tarafindan agiklanan yontemlere uygun sekilde davranmasi
beklenemez. Dolayisiyla bu stratejilerin kullanimi, aralarindaki eksiklikleri gidermek

ve ortaya ¢ikabilecek sorunlar1 6nlemek i¢in entegre edilmelidir.

Saleema kampanyasinda radyo ve televizyon ve diger medya araglari igerisinde
en fazla %54,6 oraninda anlam yapis1 stratejisinin kullanildigi belirlenmistir. Tiim
medyada bu stratejinin 6nemli bir araci olarak kadin siinneti ¢ocuklara yonelik siddet
olarak kabul edilmektedir. Anlam yapisi stratejisi, neye sahip oldugumuz ve ne
tizerinde uzlasmamiz gerektigi ile ilgili sorulari ortaya ¢ikaran ve ayn1 zamanda farkl
iliskilerde sembolik olanlar1 kullanarak mevcut iliskiyi sozlii olarak gorsel veya
mekansal iligkilere doniistiiren diisiinme ve problem ¢ozme stratejilerinden birisidir.
Bu, alicinin bilgiyi derinlemesine anlama ve onceki bilgilere kendi kendini yansitma
firsatin1 arttirma ve onu yeni bilgilere baglama firsatin1 vermektedir. Kampanyanin
kadin stinneti hakkinda kamuoyunda tartismay1 tesvik etmek ve bunun yani sira
orgiitlenmeye iliskin ¢esitli zararlar1 gidermek i¢in kadin slinneti hakkinda bilginin
yayilmasi i¢in yeni kelime kullanimina odaklandigi goriilmektedir. Saleema terimini
yeni bir standart olarak belirlemek igin yerel topluluklarda seminerler ve konferanslar

yapilmistir.
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Tiim medya strateji araglarinda cesitlilik oldugunu, ancak kadin siinneti
konusunu konugmak ve tartismak i¢in yeni standartlar olusturmak icin biligsel yonlere
odaklanildig1 gériilmiistiir, ancak bu tiir araglar ¢ekici degildir. Ayn1 zamanda, basit,
sinirlt egitimli bir kitle geleneklere bagli kalmakta ve siinnet gibi ciddi bir konuyu

tartismak i¢in farkl araglara ihtiya¢ duymaktadir.

Saleema kampanyasinda, Fikir liderlerinin ve dini sdylemin psikodinamik
stratejinin dnemli bir araci oldugu belirlenmistir. Radyoda bu araglarin kullanimi %39,
Televizyonda %354, diger medya araglarinda %43,5 olmustur. Cok agiktir ki
kampanya, fikir liderleri modelini kullanarak dinamik psikolojik ikna stratejisine

dayanmustir.

Bu kampanya sirasinda kullanilan sosyo-kiiltiirel stratejinin farkli araglarinin
oldugu goriilmektedir. Radyo, bu stratejinin ana araglar1 olarak sosyal etkinlikleri
%34,3 ve Fikir liderlerini de %23 oraninda kullanmistir. Televizyon ise sosyal
aktiviteleri %48,7, fikir liderleri modelini %19,1 diizeyinde ana ara¢ olarak
kullanmistir. Diger medya araglarinda ise dini soylem %26,8 ve Fikir liderleri modeli

% 31,5 oraninda kullanilmistir.

Dini soylem iizerine odaklanma, cesitli nedenlerden dolayr Fikir liderleri
modeliyle baglantilidir; bunlardan en 6nemlisi, kampanyay1 temsil eden bir dizi kanaat

oOnderinin din adamlar1 olmasidir.

Etkililige ulagmaya yonelik bu strateji, iletisimcinin ulagmaya ¢alistig1 hedeflere
dayali olarak hareket etmek icin sosyal davramis normlarinin veya kiiltiirel
gereksinimlerin ikna edici mesajlarmin tanimlanmasini  gerektirir. Yerlesik
stratejilerden  biri, eylemin gergeklesecegi grubun sosyal beklentilerini

gorsellestirmektir ve reklam biliminde onlarca yildir kullanilmaktadir.

Mesaj, bir fikir birliginin ortaya cikmasimi saglar (hedef gruptan destek
alabilmesi i¢in). Bu strateji, ¢esitli kuruluslardan ve halktan cosku ve isbirligini
artirmak i¢in taninmisg bir figiir atanarak medya kampanyalarinda kullanilir. Analize
gore bu strateji etkin bir sekilde kullanilmamistir. Sosyo-kiiltiirel stratejisi
kullanilmastyla degisimin amaci, kadin siinneti ve bilgi pratigine yol agan toplumsal
mekanizmalar1 tanimlamak ve sonra tersine ¢evirmek, yani dini diislinceler ve inanglar
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da dahil olmak iizere toplumsal kurallarda uygulamaya yonlendiren motiflerle
miicadele etmektir. Sosyo kiiltiirel strateji, toplumsal kalkinma alanlarinda, toplum
kalkinmasinin diger kalkinma faaliyetlerinde kadin siinneti ile miicadele ¢abalarina

entegre edilebilecek giiclii bir tekniktir.

Saleema kampanyasinda radyo, televizyon, diger medya araclarinda duygusal
cekicilik ana ¢ekicilik olarak kullanilmistir. Korku ¢ekiciligi, medya araglar1 ve
radyoda etkili bir sekilde kullanilmistir. Ardindan rasyonel ¢ekicilik kampanyada
kullanilan giiclii bir segenek olarak gelmektedir. Radyoda genel olarak bu ¢ekiciligin
ana araglar1 gercek bilgiler (kadin silinneti bilgisi %23,1) Kadin siinnetin saglik
acisindan riskleri %2,3% ve gergek olaylar (kadin siinnetin toplumsal etkileri %20,8)
olarak kendini gdstermistir. Televizyonda kadin siinnetinin saglik agisindan riskleri
%24,4%, kadin stinnetine yonelik gergek bilgiler %23,3 ve istatistikler ve resmi veriler
% 18,8 oraninda ana arag¢ olarak yer almistir. Diger yontemlerde kadin siinnetinin
saglik riskleri 25,4% ve gercek olaylar (kadmn siinnetinin toplumsal etkileri) %23,5

oraninda rasyonel ¢ekiciligin 6nemli araglari olarak kullanmistir.

Saleema kampanyasinda duygusal cekicilik araclari, yeni terim kullanimi,
stinnetin psikolojik etkileri, Logo ve sembollerin kullanimi ve risk renkleri medya
tarafindan cesitli sekillerde kullanilmistir. Radyoda terim kullanimi % 35,5 siinnetin
psikolojik etkileri %34,3, televizyonda risk renkleri %39,4 ve yeni terim kullanimi
%26,8, diger medya araglarinda ise gerek logo ve sembollerin kullanim1 ve gerekse

risk renkleri %27,5 duygusal ¢ekicilik araglar1 olarak kullanmustir.

Analizde, korku cekiciligi, stinnet riskinden s6z ederek alicilarin kaygilarini
artirma yontemine odaklanmistir. Filmde, siinnet ve onunla iligkili ritiieller siirecini
betimlemenin yani sira siinnet ile ilgili goriintii ve sahneler yer almistir. Siinnet
operasyonu sirasinda ¢ocugun Oliim sahnesi, arka planda aglayan annesi yan sira,
erkeklerin, kurbanlarin tagidigir olumsuz bir gosterge olan ataerkil gelenegi korumak
karsiliginda kizlarin1 feda etmelerine ¢ekicilik eden bir Saleema siinnet sonuglari,
anneler de gelenek ve goreneklerin kurbani olarak yer almistir. Film, ¢arpitma veya
kesme yerine (Siinnet) kelimesini kullanmis ve daha 6nce de belirtildigi gibi slinnet
kelimesi, siinnetten daha olumlu bir kelime olan (Tahara/ Saff) kelimesine ek olarak

olumlu bir dini deger tasimaktadir; iffet ve temizlik gibi anlamlara gelmektedir.
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Tarafsiz olmayan dilin siinnete karsi miicadelede kullanilmast kontrol ¢abalarini
olumsuz etkileyebilir, ¢linkii siinneti ¢ocukluga karsi su¢ ve kadin ve ¢ocuk haklarinin

ihlali olarak ele almak gerekir.

Kampanya tarafindan kullanilan en onemli toplumsal pazarlama teorisi
modellerinden biri, algi gibi basit etkilerin yaratilmasin1i hedefleyen cabalarin
basladigi, daha sonra bu etkileri analiz yoluyla izledigi ve yankinin kullanildigi
asamali iknaya dayanan hiyerarsik etki modelidir. Biligsel, duygusal, davranigsal
boyutlar1 olan model, geleneksel durumu ve alternatifler arasindaki durumu gosterir
ve izleyiciyi ikna edici bir kampanyaya maruz birakarak agik bir se¢im yapar, ¢iinkii
halkin motivasyonu ile bilgi edinme asamasindan hareket eder ve ardindan davranisi

benimsetmek i¢in olumlu tutumlar gelistirir.

Saleema kampanyasinda igerik sunumu yonteminin analizi, kampanyanin, hem
radyo hem de televizyonda etkilesimli fikir tartisma yontemlerine odaklanmustir.

Kampanya amaglariyla ilgili 6neri sunma yontemi diger medyayla da kullanildi.

Saleema kampanyasinda aktor kategorisinin analizine gore radyo, televizyon ve
tiyatroda temsil edilen igerigin cogu erkeklerden olugsmaktadir. Radyo ve televizyonda
yer alanlarin ¢ogu gengler ve tiyatroda oyuncularin ¢ogunlugunun da ¢ocuk oldugu
belirlenmistir. Bu durum okullarda diizenlenen tiyatro gosterilerinin dogasindan
kaynaklanmaktadir. Kampanyadaki aktif gérevler arasinda din adamlarinin yani sira
sanatcilar, gazeteciler ve topluluk aktivistlerinin bulundugu belirlenmistir. Bu kategori

Fikir liderleri veya kampanyanin “Saleema's Ambassadors” dedigi seyi temsil etmistir.

Toplumsal degisim alanindaki fikir liderleri modeli, incelenen kampanyada
etkili olarak kullanilan bir modeldir. Kisisel iletisim yoluyla, bu kisiler toplulugun geri
kalaniyla bilgi ve fikir iletir ve paylasir, bdylece en fazla sayida aliciy1 ikna etme
sansint arttirir. Kampanya bu modeli iki diizeyde kullanmistir. Birincisi, yerel
topluluklardan gorevlendirildigi, egitildigi ve yeniden birlestirildigi ve degisim igin
etkili bir teknik oldugu kadrolarin egitimidir. Ikinci seviye, ulusal fikir liderlerinin,
medya ve politik sahsiyetlerin ve bir sporcu ve sarkici toplulugunun yildizlarinin
kullanildig1 ulusal seviyedir. Kampanyay: tanitmak i¢in gruplar olustursa da bu ytizler

kampanya i¢in uygun bir secenek degildir. Kampanya "degisik yasta, 13 kadini ve 18
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erkegi kanaat onderi olarak se¢mistir. Katilime1 sayisindaki esitsizlik agiktir. Ayni
zamanda, calisma toplulugundan fikir liderlerini se¢gme kriterleri belirsizdir.
Toplumsal bir sebep icin birka¢ sarkici, sanatg1 ve gazeteci secilmistir. Siyasi iliski,
fikir liderleri olarak sectikleri karakterlerin ¢cogu arasinda ortak etken olmus ve bu
secim, kampanya lizerindeki etkileri zayiflatmistir. Bu karakterlerden sadece sekiz

tanesi, kampanyanin ilk kez tanitimi yapilan programda televizyonda goriinmiistiir.

Saleema kampanyasinda kitle kategorisinin analizi yapildiginda, genel olarak
medya araglar1 igeriginin kadinlara yonelik oldugu goriilmektedir. Biiyiikanneler
(%22,3), anneler (%17,5), bekar kadin ve din adamlar1 (%11) hedeflenmis kitlelerdir.
Alicinin okumasi, kampanyanin mesajini siinnet uygulamasindaki gercek aktorlere,
yani biiyiikannelere ve evli kadinlara yonlendirmeye olan ilgisi net olarak
goriilmektedir. Sudan toplumu, tiim aile kararlarini biiyiikannelerin verdigi anasoylu

bir toplumdur.

Dil egilimi analizi, radyo ve televizyonun Saleema kelimesini biiyiik olgiide
icerik yoluyla ve siinnet kelimesiyle kullanma egilimini gostermistir. Analiz, icerikte
kadin FGM kelimesinin kullanilmadigin1 gdstermistir. Diger araglara gelince,
“Saleema” kelimesinin kullanimi daha zayifken, siinnet ve FGM kelimeleri birlikte

cok kullanilmustir.

Saleema kampanyasinda kullanilan dil seviyesi analizinde, medya tarafindan
kullanim diizeyleri birbirine yaklastikca kampanyada farkli diizeylerde Arapca
kullnilmistir. Radyo ve televizyonda, Sudan- Arapgasi dilinin kullanimina odakland1

«Standart dile ve baz1 programlarda kabile lehgelerinde ele alinan mesajlar vardi.

Brosiir gibi yazili medya da standart dile odaklanmaistir.

Saleema kampanyasinda kullanilan igerigin renkleri analiz edildiginde,
kampanyanin Saleema kizini ifade etmek i¢in degisik derecelerde kirmizi, sari, yesil
ve turuncu kullandigi ve siinnetli kizi ifade etmek icinse mavinin kullanildig
gorilmistiir. Renkler, kampanyanin ana logosunda oldugu gibi posterlerde,
animasyon filmlerinde ve TV reklamlarinda belirmistir. Kampanyanin ana

faaliyetlerinde Fikir liderleri tarafindan da ayni renkler giyilmistir.
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Kirmizi, varsayilan uyari rengidir, uyar1 mesajlarinda sar1 sik kullanilir ve yesil
giivenlik boyutunu yansitir. Renkler, baglamda renk teorisinin renk ve psikolojik
diistinme arasinda giiclii bir baglanti oldugunu 6ne siirdiigli kampanyada bilimsel
olarak kullanmaktadir. Renk teorisinin baglamdaki temel hipotezi, rengin etki, alg1 ve
davranig lizerindeki etkisinin, rengin algilandig1 psikolojik igerige bagl olacagidir.
Renk teorisinin baglamdaki bir bagka 6nemli hipotezi, renk izlemenin psikolojik

performansi rengin anlamu ile tutarh bir sekilde etkiledigidir.

Saleema kampanyasinda fotograf ve grafik analizine bakildiginda, kampanyanin
televizyon ve diger yontemlerde yoluyla agirlikli olarak grafik (%25,7) ve
fotograflara(%45,6) odaklandigini gostermektedir ve bu medya kampanyasina eslik
eden sosyal olaylarin resimleri de dahil olmak iizere kampanyanin sundugu biiyiik
miktarda gorseller kullanilmistir. Toplumsal degisim i¢in saglam bir kampanyada
resimlere odaklanmak dogrudan degisime hizmet eder, ¢linkii veriler ve sayilarla

desteklenen resimler konusmalardan daha giivenilirdir.

Toplumsal degisim alaninda medya kampanyalarinin kullanilmasi, kokli
dontigsiimler ve teknolojik gelismelerin kiiltiirel ve toplumsal boyutlarinda ortaya
koyduklar1 zorluklarin ¢agdas toplumlara getirdigi zorluklarin dogasi geregi bir
zorunluluk haline gelmistir. Ancak, uygun araglar halkin derin bilgisine sahip
olmalidir. Kampanya yoneticilerinin degerlendirmesine gore Saleema, kadin siinneti
yanlist sosyal normlarin azaltilmasinda etkili olmustur. Bu umut verici bir stratejidir
ve bulgular, davranis degisikligine yonelik sosyal norm yaklasimlart hakkindaki artan
literatiire katkida bulunmaktadir. Sudan'da bu yilin ortasinda onaylanan yasaya gore
kadin siinnetinin yasaklanmasi, Saleema’nin girisimini desteklemeye ve daha fazla

basariya ulagsmasina katkida bulunabilecektir.

Son olarak, hedef kitle tarafindan yeni fikirlerin benimsenme oraninin artirilmasi
i¢cin ikna edici etki yontemlerinin kullanilmasi siirecinin, dinleyiciler arasindaki en
hassas gruplar1 ve kaliplar1 bilme becerisinin ve izleyicilerin kabul etme yeteneginin

vurgulanmasi gerekir.

Yeni fikirlerin kabulii, mevcut ihtiyaclar1 karsilama derecesi, hedef kitlenin

ihtiyaglarina uygunlugu, gozlemlenebilme yetenegi, sonuclarinin netligi, basarma
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yetenegi gibi bir dizi 6zellik ile ilgilidir. Onceki 6zelliklerin her birinin goreceli dnemi,
fikrin dogasina, hedef kitleye ve hedef kitlenin diizeyine ve ayrica benimseme
siirecinin agamalarina gore degisir. Algilama asamasinda sadelik ve kolaylik 6zelligine
dikkat edilmeli ve degerlendirme asamasinda yeni fikrin benimsenmesinden elde

edilecek sonuglarin fayda ve netlik gibi iki 6zelligine dikkat edilmelidir.
Arastirmadan ulasilan veriler dogrultusunda asagidaki oneriler getirilmistir:

e Toplumsal degisimi veya ilgilenilen konularin biiylik gruplara getirilmesini
amaglayan kampanyalarin tasariminda iletisim uzmanlart ve toplumsal
pazarlamanin yani sira halkla iliskiler uzmanlarinin kullanilmasina ihtiyag

bulunmaktadir.

e Hedef kitlenin derin ve kapsamli bir sekilde g¢alisilmasi, belirli bir siirede
ulagilabilecek belirli hedeflere sahip bir mesajin tasarimina katkida

bulunacaktir.

e Ozellikle egitimsiz gruplar1 hedefleyen kampanyalardaki kisisel temas da dahil
olmak {iizere mesajlarin tanitimini yapmak i¢in ¢esitli medya ve iletisim

araglarini kullanma ihtiyact bulunmaktadir.

e Toplumsal pazarlama konularinda daha fazla arastirma yapmak, bodylece
caligilan toplulugun sahit oldugu toplumsal ve medya doniisiimlerinin niteligi

hakkinda bilgi veri tabaninin olusturulmasina katkida bulunulacaktir.

e Kampanyanin amaclarina ulasildigini ve halkin mesajlarina verdigi cevaplarin

derecesini bilmek i¢in anket ¢alismalar1 yapilmalidir.

e Kadin siinneti mesajlar1 toplumdaki genel gelisim siirecinin bir pargasi olan

miifredat, okuryazarlik veya iyilestirme siniflarina dahil edilmelidir.

e Ulusal Cocuk Refahi Konseyinin aydinlanma merkezleri, {niversiteler,
toplumsal hizmet konusunda uzmanlasmis arastirma merkezleri ve saglik
alaninda calisan minimal diizeyde aktif kuruluslarin ¢aligsmalar1 ile kadinlarla

ilgili olarak entegre ve profesyonel ¢aligmalar i¢in baglanti kurulmalidir.
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Genglerin ve erkeklerin kadin siinneti tehlikesi hakkinda bilinglendirme

programlarina dahil edilmesi gerekmektedir

Son olarak, hedef kitle tarafindan yeni fikirlerin benimsenme oraninin
artirilmast i¢in ikna edici ¢ekicilik yontemlerinin kullanilmasi siirecinin,
dinleyiciler arasindaki en hassas gruplar1 ve kaliplar1 bilme becerisinin ve

izleyicilerin kabul etme yeteneginin vurgulanmasi gerekir.
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