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OZET

SIYASAL ILETiSIM BOYUTUYLA SiYASAL REKLAM: UNIVERSITE
OGRENCILERININ OY VERME DAVRANISINA YONELIK BiR
ARASTIRMA

Glinlimiizde siyasal reklam c¢ok partili demokratik sistemi benimsemis olan
ilkelerde se¢im kampanyalarmin vazgecilmez bir unsurudur. Siyasal partiler, secmen
destegini saglayarak iktidara gelmek ve lilkeyi yonetmek amaciyla siyasal reklamlart bir
ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Siyasal reklamlar aracilifiyla yaklasimlar, projeler,
vaatler ve mesajlar1 segmenlere iletilmektedir. Bu siyasal reklamlarin segcmenlerin oy
verme davranisi lizerinde rol oynadigi varsayilmaktadir. Bu calismada siyasal reklam,
siyasal iletisim boyutuyla ele alinmakta ve varsayilan bu roliine iliskin olarak 29 Mart
2009’daki yerel secimler sonrasinda yapilan bir arastirmanin bulgular1 analiz

edilmektedir.



ABSTRACT

POLITICAL ADVERTISING WITH DIMENSION OF POLITICAL
COMMUNICATION: ASTUDY FOR VOTING BEHAVIOUR OF UNIVERSITY
STUDENTS

Today, political advertisement is an indispensable element of election campaigns
in countries which have adopted democratic multiparty system. Political parties use
political ads to come to power and govern by providing voters’ support. Through
political ads; approaches, projects, commitments and messages are delivered to voters.
These political ads are assumed to play a role on voters’ voting behavior. In this study,
political advertisings are dealt with political communication dimensions and regarding
this role, findings of a survey which was conducted after local elections in 29 March
2009, will be analyzed.
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1.GIRIS

Temelleri insanoglunun yerlesik diizene gectigi doneme dek dayandirilabilecek
olan siyasal iletisim, kavram olarak tamimlanmadan Once uygulamalariyla birlikte
giindeme gelmistir. Yiiz yillar boyunca g¢esitli uygulamalar olarak, “gii¢/iktidar,
“Pazar/piyasa”, teknoloji iligkileri seklinde karsimiza ¢ikan siyasal iletisimin somuttan
soyuta devam eden seriiveni slirmektedir.® Antik Yunan’da bireylerin ya da
topluluklarin bir konuda ikna edilmesi i¢in yapilan akla ve mantifa uygun giizel
konusma “retorik” (rhetoric) bir sozlii siyasal iletisim yontemi olarak kullanilmistir.
Yazi, Eski Roma’da Senato’nun aldigi kararlarin sehrin en islek yerlerinde yazili
kitabeler halinde ilan edilmesinde oldugu gibi iktidarin mesru gosterilmesinde oynadigi
rol ile siyasal iletisimin hizmetinde olmustur. Daha sonra parsdmenin kullanilmasi,
ardindan baski tekniklerinin Uzak Dogu’dan Avrupa’ya taginmasi, on yedinci yiizyilda
egemenler tarafindan aragsallastirilan gazetelerin 1830’lardan itibaren halka doniik kitle
gazetelerine doniismesi, tim bunlarin neden oldugu toplumsal-siyasal doniigiimler
diinyay1 etkilerken siyasal iletisim bu gelismelere paralel olarak evirilmistir. Kitle
iletisim araglar1 baglig1 altinda toplayabilecegimiz, gazete, radyo, televizyon ile nihayet
tiim bunlar1 bir araya getiren bilgisayar temelli internet teknolojisi ve mobil teknolojiler

de siyasal iletisim amagli olarak kullanilmaya da devam etmektedir.

Tarihsel siireci iginde propaganda, se¢im kampanyalar1 siyasal pazarlamanin bir
alt bashig1 olan siyasal reklamla 6zdes olarak algilana gelmistir. Siyasal iletisim kavrami
ise, propaganda ve siyasal reklam kavramlarin1 kapsamaktadir. Siyasal iletisimi bu
kavramlardan herhangi birinin kapsami i¢inde degerlendirmek onun ¢ok boyutlulugunu
gormezden gelmek olacaktir. Siyasal iletisim gerek ulusal diizeyde gerekse uluslar arasi
diizeydeki genis kullanim alani geregi diplomasiden, lobicilige, antlagsmalardan,
yasamaya, devlet kurumlarinin birbirleri ile veya baska otoriterle olan iliskilerinden,
siyasal se¢im kampanyalarinin disinda kalan halkla iligkiler faaliyetlerine varincaya

kadar bir ¢ok alt bagliga sahiptir.

! Oya Tokgdz, Siyasal iletisimi Anlamak, Ankara: imge Kitabevi Yaymlari, 2008, s.15.



Secim kampanyalar1 doneminde yapilan siyasal reklamlarin siyasal iletisim
olarak degerlendirilmesi, se¢gmenlerin oy verme davranisini yonlendirmede siyasal
reklamlarin tek basina yeterli olacagi gibi bir yanilsamaya neden olabilir. Oysa Ki
yukarida da belirtildigi gibi siyasal iletisim, siyasal reklam1 kapsamaktadir ve siyasal
reklam tiim siyasal iletisim siirecinin donemsel bir parcasidir. Oy verme davranislarini
yonlendirme noktasinda sahip oldugu roliin giicii, i¢inde bulundugu siyasal iletisim
siirecinin etkinligi ve verimliligi ile dogru orantili olarak tamamlayic1 bir 6zellik
tasimaktan Ote ge¢gmemektedir. Ciinkii se¢menlerin oy verme davranist oncesindeki
stiregler oldukca karmasiktir ve bu siireclerin belirleyicisi olan dinamikler oldukca
cesitlidir. Bu dinamiklerin ideoloji gibi siireklilik arz edenleri de olabilir, tilkedeki
siyasal giindem gibi belli bir zaman dilimiyle sinirli olanlari da. Onemli olan bu
dinamiklerin siyasal iletisim siireci i¢inde dogru okunmasi, tiim stratejinin bu
dinamikler iizerine kurgulanmasi ve siyasal reklamlarin da bu stratejinin bir pargasi

olmasinin saglanmasidir.

Tiirkiye kosullarinda, mevcut olanaklar goz onilinde bulunduruldugunda siyasal
partilerin siyasal reklamlarla etkin bir yonlendirmeyi yapma olasiligi oldukga diisiiktiir.
Ornegin, en 6nemli mecralardan biri olan televizyonda siyasal reklamlarin yasak olmasi
ve mobil teknolojilerin kullanilamamasi sonucu hazineden aktarilan kaynaklar partiler
tarafindan sinirli bir zaman diliminde sinirlh mecralarin  siyasal reklam amach
kullanilmast sonucunu dogurmaktadir. Se¢imlerden yaklasik bir ay once baslayan ve
yalnizca agik hava reklam mecralari ile basili mecralarda yer alabilen siyasal reklamlara
olan ilginlik ise belli bir diizeyi asmamaktadir. Giderek kullanimi artan internet de bu
konuda herhangi bir simnirlama olmamasina ragmen heniiz siyasal partiler tarafindan

etkin bir bi¢imde kullanilmamaktadir.

Bu durum bize Tirkiye’de mevcut olanaklarin genisletilmesine ve siyasal
iletisim siirecinin profesyonellestirilmesine ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir. Kitle
iletim araglar1 ve oynadiklari toplumsal rol de goz Oniinde bulunduruldugunda bu
ihtiyag¢ daha da  belirginlesmektedir. ~ Siyasal reklamcilik  agisindan  bu
profesyonellesmenin tecimsel pazarlamadaki miisteri odakli biitlinciil yaklagimlar temel
alinarak tasarlanmasi gerekmektedir. Buna paralel olarak hedef pazar boliimlendirmesi

ve hedef kitle belirlenmesi, bu Kitlenin beklenti ve gereksinimlerine uygun vaatlerin



etkileyici bir sekilde en uygun mecralarda yayimlanmasi gibi siire¢ler sz konusu
olacaktir. Bu siirecler ise bir devamlilig1 gerektirmektedir. Bunun saglanabilmesi adina
da siyasal parti ve adaylarin profesyonellerle uzun vadeli ¢aligmalar yapmasi faydali
olacaktir. Boyle bir profesyonellesme siirecinin ardindan siyasal reklamciligin segmen
davranig1 tizerinde rol oynayan diger dinamikler arasinda gorece daha etkin bir noktaya

gelme olasiligindan bahsetmek miimkiin olabilir.

Ug ana boliimden olusan ¢alismamizin ilk boliimiinde siyasal iletisim kavrami
ele alinmaktadir. Bu boliimiin ¢alismamizda yer almasinin amaci siyasal iletisim
kavraminin ¢ok boyutlulugunu ve kapsayiciligini ortaya koyarak calismamiza bir alt
yap1 olusturmaktir. Bes alt baglikta ele alinan bu boliimiimiizde siyasal iletisimin hangi
islevleri yerine getirdigine, tiirlerine ve yontemlerine deginilmistir. Bu boliimiin son alt
basligin1 olusturan propaganda siyasal iletisim siire¢leri icinde ge¢cmisten bu yana etkin
bir bigimde kullanilan tek yonlii bir iletisim yontemidir. Modern anlamda uygulanmakta
olan siyasal iletisim uygulamalariin temelleri kitlesel siyasal propagandanin 19. ve 20.
Yiizyilda yayginlastigi ve sonuclari bakimindan tim diinyay1 etkiledigi donemde
atilmistir. Bu nedenle propaganda konusu anlagildig: taktirde gerek ¢agdas siyasal se¢im
kampanyalarinin, gerekse siyasal reklam wuygulamalarinin kokenlerinin daha 1iyi

anlasilacagini diisiiniiyoruz.

Calismamizin ikinci ana bolimiinde ise modern demokrasilerde siyasal partiler
tarafindan yiiriitilmekte olan se¢im donemi siyasal kampanyalarina yer verilmektedir.
Propaganda uygulamalarinin serbest piyasa ekonomisi kosullarindaki tiiketici odakli
pazarlama yaklasimlar1 ile yeniden yorumlanmasi sonucu ortaya c¢ikan siyaset
pazarlamasinin bir pargasi olan kampanyalarin alt bagliklarda islevlerine ve hedeflerine
deginilmektedir. Daha sonra ise kampanya doneminde siirdiiriilen halkla iligkiler
faaliyetleri ile yapilan siyasal reklamlar ele alinmaktadir. Siyasal reklamlarin
Diinya’daki ve Tiirkiye’deki gelisimi ile cesitli mecralarda nasil yer bulduguna

deginilmektedir.

Dordiincii bolimde ise 29 Mart Yerel segimleri sonrasinda Nisan ayinda
tiniversite dgrencilerinin oy verme davranigina yonelik olarak bir aragtirma yapilmistir.

Bu aragtirmada tniversite Ogrencilerinin oy verme davranisi ilizerinde rol oynayan



etmenler ve bu etmenlerle ¢esitli mecralardaki siyasal reklamlarin oy verme davranisi

tizerindeki rolii arasindaki iliski analiz edilmektedir.



2.SIYASAL ILETISIM

2.1. Siyasal Iletisimin Tanimi ve Onemi

Siyasal iletisim kavramina iligkin olduk¢a fazla tanim bulunmaktadir. Bu
tanimlarin fazlaligi, gercekte kavramin karmasik olmasindan ya da belirsizliginden
degil siyasal iletisim kavramimin genis kapsamli olmasindan kaynaklanmaktadir.
Sozciik olarak hem “siyaset” kavraminin hem de iletisim kavraminin tek ve net bir
tanimin1 yapmak ¢ok giictiir. Dolayisiyla bunlarin birlesiminden ortaya ¢ikan“siyasal
iletisim” kavraminin tanimlanmasi ya da tek bir tanima sigdirilabilmesi de o denli gii¢
olmaktadir? Bu giicliiklere ragmen, siyaseti, “toplumun farkli kesimlerinin ve gii¢
odaklarinin ortak bir zeminde uzlastirilmasi” olarak tanimladigimizda, iletisimi de
“ortak semboller olusturma ve bunlarin iizerinde tartisarak bir anlasmaya varma siireci”
olarak ifade edebiliriz. Yani siyaset, icraat {lretmekte ve iletisim araciligiyla

yiirlitiilmektedir. Bu nedenle bu iki kavram arasinda ¢ok yakin bir iligki bulunmaktadir.?

Yine, genis kapsamli bir ifade olmasina ragmen siyasal iletisimi basite indirerek
su sekilde tanimlamak miimkiindiir: Siyasal iletisim, Siyasal aktorlerin belli ideolojik
amaclarini, belli gruplara, kitlelere, {ilkelere ya da bloklara kabul ettirmek, gerektiginde
eyleme doniistiirmek veya uygulamaya koymak tizere ¢esitli iletisim tiir ve tekniklerini

kullanmasidir.*

Kavram, Iletisim Sozliigii'nde ise su sekilde tanimlanmaktadir. Siyasal iletisim,
“Siyasal siireglerle iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan,
disiplinler aras1 bir akademik alan.”dir.® Siyasal iletisim, bir yoniiyle siyasette denetim
ve seffafligi saglarken, diger yoniiyle de siyasetgilerin se¢menleri demokratik ikna

metotlariyla etkilemelerine yardimer olmaktadir.®

2 Hasret Aktas, Bir Siyasal fletisim Araci Olarak Internet, Konya: Tablet Yaynlari, 2004, s. 47.

 Mahmut Oktay, Politika da Halkla iliskiler, istanbul: Derin Yayinlari, 2002, s.7.

* Aziz Aysel, Siyasal iletisim, istanbul: Nobel Yayn Dagitim, 2007, s.3.

® Erol Mutlu, iletisim Sézliigii, Ankara: Ayrag Kitabevi, 2008, s.257.

® Mahmut Oktay, “Demokratik Siirecin Saghkli Isleyisi Agisindan Siyasal Iletisimde Sosyal Sorumluluk Meselesi”
Marmara Iletisim Dergisi, Say1.2, (Nisan 1993), s.77.



Uslu’ya gore Siyasal iletisim “Bir siyasal gorlis ya da organin, etkinlikte
bulundugu siyasal sistem igerisinde kamuoyu giivenini ve destegini saglamak-
dolayisiyla iktidar olabilmek igin —konjonktiiriin gereklerine gore- reklam propaganda
ve halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak siirekli bir bi¢imde gerceklestirdigi tek

ve/ veya ¢ift yonlii iletisim ¢abalaridir.”’

Diger bir tanima gore siyasal iletisim, siyasi partinin sz ve vaatlerini, adaylarin
varligini, segmenlere duyuran ve siyasi partinin yasamasini, gelismesini saglayan bir

pazarlama aracidir.?

Kentel’in yaklasimina gore, “Siyasal Iletisim, siyasal arena da birbirini anlama

ve anlatma bi¢imidir.”

Michel Bongrand ise siyasal iletisimi, “Bir adaym potansiyel se¢gmenlerine
uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en yliksek sayidaki se¢gmen kitlesinin ve kitledeki
her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkini yaratmak ve
minimum aracgla, bir kampanyay1 kazanarak gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in

kullanilan tekniklerin tiimii” seklinde tarif etmektedir.®

Bongrand’in tanimindaki “bir kampanyay1 kazanarak gerekli olan oy sayisini
elde etmek i¢in...” ifadesi sinirlt bir zaman dilimindeki reklam faaliyetlerine gonderme

yapmaktadir.

Akademisyenler ise siyasal iletisimi ‘“se¢men ikna paradigmasi” olarak
adlandirmaktadirlar. Bu tiir yaklagimlar, siyasal aktér konumundaki se¢gmeni ikna odakli
pratiklerin, siyasal iletisim kavramina paralel ve zaman zaman da onun yerine

kullanildigin1 gostermektedir.” Bu yaklasim tarzi diger iilkelerdeki g¢alismalarda da

7 Zeynep Karahan Uslu, “Siyasal iletisim ve 24 Aralik 995 Genel Segimleri”, Yeni Tiirkiye Dergisi, Sayi.11,
(Eyliil-Ekim 1996), s.790.

® Serdar Pirtini, “Segim Kampanyalarinda Siyasal Pazarlama Yaklasimi Acisindan Iliski Pazarlamasi Boyutu ve
Biitiinlesik Pazarlama letisimi”, istanbul Universitesi iletisim Dergisi, Say1.18,1993, 5.328.

® Ferhat Kentel, “Demokrasi Kamuoyu ve letisime Dair”, Birikim Dergisi, Say1.30, (Ekim 1991), 5.40.

19 Michel Bongrand, Politikada Pazarlama, Fatos Ersoy (Cev), istanbul: iletisim Yayinlari, 1992, 5.17.

1 Umit Atabek, “Akademik Ilgi Alam Olarak Siyasal Iletisim”, Tletisim Dergisi, Gazi Universitesi, Iletisim Fakiiltesi
Yayinlari, Say1 3,1999, 5.7



gdzlemlenmektedir. Ornegin, Watts siyasal iletisimi radyo ve televizyon tarafindan

siyasal mesaj ve reklamin iletilmesi olarak almistir.*

Televizyonun (6zellikle ABD’de) ve diger kitle iletisim araglarmin siyasal
stireglerde belirleyiciligi kabul edilmesi gereken bir gergek olmasina ragmen, siyasal
iletisim siirecini televizyon tartigmalariyla ve siyasal reklamla smirlamak bir tiir
indirgemecilik olarak tanimlanabilir.® Aslinda bu yaklasimin temelinde ABD’deki
siyasal se¢cim kampanyalari, televizyon tartigmalar1 ve reklamlarin etkinligi yatmaktadir.
Ciinkii diinyadaki diger demokratik parlamenter sistemle yonetilen iilkelerden farkli
olarak ABD’de kampanyalar ¢ok uzun bir siirece yayilmakta ve bu siire¢ i¢in milyon
dolarlarla ifade edilen biiylik biit¢eler ayrilmaktadir. Boylesine biiyilk kampanyalarin
secim sonuglari iizerinde belirleyici rol oynama olasiliginin gorece yiiksek olmasi ve
uzun siire iilke giindemini isgal etmesi tiim siyasal iletisim aktivitelerinin bundan ibaret

oldugu yanilsamasini dogurmaktadir.

Ulkemizde ise, siyasal iletisim literatiirii, 1980 sonrasi siyasal marka, kampanya
iletisimi, siyasal reklam, siyasal imaj, siyasal pazarlama vb. kavramlarin girisiyle bir
hayli ¢esitlense de temel olarak secim iletisimi egemenligindedir. Bu da siyasal iletisim

kavramina yonelik indirgemeci yaklasimin bir diger nedenidir.*

Bu yaklasimlara paralel olarak bazi siyasal partilerde siyasal iletisimin,
secimlerin ertesi giinii sona erecegi gibi yanlis bir kan1 da yerlesmis bulunmaktadir.
Oysa siyasal iletisim ister iktidardaki parti i¢in isterse muhalefettekiler i¢in olsun se¢im
donemi sonrasinda da siirdiiriilmek zorunda olunan de facto bir durumdur.® Ciinkii;
siyasal iletisim kavrami, propagandadan dedikoduya, ast-iist iliskilerinden iktidar
kurumlarma, halkla iligskilerden baski gruplarina, giindem belirleme amaciyla haber

yaratmadan TV acik oturumlarina, beyin yikamadan siyasal reklamcilia vb. uzanan

2 Duncan Watts, Political Communication Today, Manchester: Manchester University Pres, 1997, Aktaran: Cem
Yasimn, “Siyasal Kampanya Yonetiminde Biitiinciil Yaklasim”, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi,Say1.15, 2006, s.632.

1% Margaret, Scammell, Designer Politics How elections are Won, New York: St.Martin’s Press, 1995, Aktaran:
Cem Yasin, “Siyasal Kampanya Yo6netiminde Biitiinciil Yaklasim”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi. Cilt.?, Say1.15, 2006, s. 632

4 Atabek, 5.7

®Basak Cona,“Siyasal Reklamlarda Kullanilan iletisim Stratejileri ve Dini Unsurlarin Degerlendirilmesi: 2000-2007
Tiirkiye’deki Genel Secimler”, (Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi SBE, 2009), 5.62.



cok genis bir yelpaze i¢indeki siyasal amagli tiim iletisim etkinliklerinin toplamindan

olusmaktadir.*

Iktidar partileri, segmenlerini her firsatta iyi bir secim yaptiklarina inandirmaya
calismakta, bunun yani sira diger partilere oy vermis olan se¢menleri de, icraatlarini
ortaya koyup, ikna ederek daha gii¢li bir sekilde iktidara gelmenin yollarini
aramaktadirlar. Muhalefetteki partiler de, iktidarin icraatlarini elestirerek, segmenlere
kendilerini gelecek se¢imlerde segerlerse ne kadar iyi bir se¢im yapmis olacaklarin
anlatmaktadirlar. Tiim bu deginilenlerden hareket edildiginde varilan nokta ise siyasal

iletigimin bir bakima ikna etmeye ereklenmis bir iletisim bi¢imi oldugudur.”

Ozetle, toplumda goriilen iletisimin siyasal boyutu olarak da tanimlanabilecek
olan siyasal iletisim kesinlikle se¢im siiregleri ile simirli kalmamakta ve toplum

yasaminin bir ¢ok alaninda yer almaktadir.*®

Siyasal iletisimi yalnizca se¢cim donemleriyle sinirlamak kadar yanlis olan bir
diger yaklagim ise onun yalnizca se¢menlere yonelik oldugu yaklasimidir. Ciinkii
siyasal Partiler ve siyasetciler siyasal giiclin kendi lehlerine degigmesini, korunmasini
istemekte ve amagladiklar1 siyasal hedeflere ulasabilmeyi arzulamaktadirlar. Bu istek
ve arzular dogal olarak yogun bir rekabetin olugsmasina neden olmaktadir. Bu rekabet
ortaminda yalnizca segmenlere yonelmekle sinirli kalmayip her alanda etkin bir siyasal
iletisim politikas1 izleyen partiler digerlerine gére daha avantajli bir konum elde
etmektedir. Etkin bir siyasal iletisim politikasinin yiritiilecegi alanlar ise soyle

siralanabilir:*®

Siyasal Cevre; parti ve se¢im sitemi, politik olaylar ve politik sorunlar
Tarihi — Siyasi ¢evre; diisiince yapisi ve siyasi kiiltiir.

Toplumsal Cevre; sosyal yagam (spor, kiiltiir, tatil vb.)

A W p e

Organizasyonel ¢evre; organizasyon, finans ve partiye iiyelikler.

16 Metin Cesur, Televizyonda Siyasal Propaganda ve Refah Partisi, (Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Ankara
Universitesi SBE,1999), 5.6.

" Emine Yavaggel, Siyasal iletisim Kavramlar ve Ardindakiler, Istanbul: Babil Yayinlari, 2004, s.147.

'8 jrfan Erdogan, iletisim Egemenlik Miicadeleye Giris, Istanbul: imge Yaymevi, 1997, 5.194.

%Siileyman Karagor, “Siyasal Katilim Agisindan Siyasal Pazarlama ve Segim Kampanyalarmm Onemi”, iletigim
Fakiiltesi Dergisi, Cilt.?, Say1.25, s.86



5. lletisimsel cevre; kitle iletisim araclarmin organizasyonu, basin-yaymn

organizasyonlari, siyasal ¢evreler (birlikler, odalar) sendikalar ve dini teskilatlar

Siyasal iletisim anlaminda yapilan calismalarin kokenleri ¢ok eski tarihlere
dayanmaktadir. Ancak giiniimiizde kitle iletisim araglarinin  gelismesi  ve

yayginlagsmasiyla birlikte farkli bir boyut kazanmigtir.?

2.2. Siyasal iletisimin Fonksiyonlar

Siyasal iletisimin ii¢ temel fonksiyonu vardir. Birinci fonksiyonu, “ortaya ¢ikan
siyasal problemlerin tanimlanmasma yardimci olmaktir. ikinci fonksiyonu, bu
problemleri siyasal tartigma ortamina sokarak mesruiyet kazanmasini saglamaktir.
Ucgiincii fonksiyonu ise tartisma konusu olmaktan ¢ikmus ortak bir goriis birligine
varilmis konular1 giindemden diisiirmektir. Siyasal iletisimin ilk fonksiyonu olan siyasal
problemlerin tamimlanmasinda siyasetciler ve medya rol oynamaktadir. Ikinci
fonksiyonda kamuoyu aragtirmalari, iigiincii fonksiyonda ise yine medya on plana

¢ikmaktadir.

Siyasal iletisim fonksiyonlar1 daha genis bir cercevede ele alindiginda yedi temel

o0zellik tizerinde durulmaktadir. Bunlar: #

1) Siyasal Mesajlarim Tletilmesi: Siyasal partiler; siyasal semboller, etik
degerler, normlar, ideolojik arglimanlar, toplumsal sorunlara ¢oziim Onerileri, siyasi
hedefler ve siyasalar iireterek bunlari bir mesaj haline getirip topluma iletmek
zorundadur. Iletilen mesajlarin toplumun tiim kesimleri tarafindan anlasilabilir bi¢im ve
icerikte olmas1 gereklidir. Bu mesajlarin gerektigi gibi iletilmesinde en etkili arag

siyasal iletisim yontemleridir.

20 3,A.C Brown, Siyasal Propaganda, Yusuf Yazar (¢ev.), Istanbul: Aga¢ Yaymecilik, 1992, s.7

21 Wolton Dominique, Political Communication: The Construction of A Model, European Journal of
Communication, Vol.5, March, 1990 Aktaran: Abdullah Ozkan, Siyasal iletisim, Partiler, Secimler Stratejiler,
Istanbul: Nesil Yayinlar, 2004, s.41.

22 M. Thsan Cubukgu, “Siyaset Pazarlamas1 Genel ve Yerel Se¢im Ayrimina Gére Se¢gmen Davraniglarmin Analizi”,
(Yayimlanmams Doktora Tezi, Atatiirk Universitesi, SBE,2005), s. 61.



2) Mesajlarin Etkinliginin ve Kahcihginin Artirilmasi: Siyasal siireg
icerisinde mesaj iiretmek ve bunlar1 topluma iletmek yeterli olmamaktadir. Basarili
olmak i¢in iletilen mesajlarin etkinliginin ve kaliciliginin da saglanmasi gereklidir.

Bunu saglamak icin de siyasal iletisim yontemleri kullanilmaktadir.

3) Kamuoyu Beklentilerinin Olgiilebilmesi: Bir siyasal parti siyasa iiretirken
ideolojik ve politik tercihleriyle birlikte kamuoyunun hem siyasal sistemden hem de
siyasi organ olarak kendisinden neler bekledigini dikkate almalidir. Cilinkii dretilen
siyasalar toplumun beklentilerine cevap vermelidir. Kamuoyu beklenti ve taleplerinin
Ol¢iimlenmesi, siyasal partilerin daha saglikli kararlar almasina yardimci olacaktir.
Kamuoyu beklentileri dolayli ve dolaysiz yontemlerle 6l¢iimlenebilmektedir. Siyasal
iletisim, siyasi partilerin politikalar1 ile kamuoyunun taleplerini ortak bir noktada

bulusturma fonksiyonu gérmektedir.

4) Geri Besleme Kanallarimin Tesiri: Siyasal partiler tarafindan iiretilen
siyasalarin ve iletilen mesajlarin topluma ulastirilmas: siirecinde siyasal iletisim
yontemleri kullanildiginda ¢ift yonlii bir iletisim gergeklestirilmektedir. Siyasal iletisim
yontemleriyle halkin talepleri dikkate alinarak “toplumsal talep/siyasal arz” dengesi
daha saglikli kurulmaktadir. Parti siyasasi ve mesajlariyla karsilasan halkin ne
diisiindiigiinii 6grenmek i¢in se¢im sonuglarimi beklemeye gerek yoktur. Kamuoyu
aragtirmalartyla halkin siyasalara ve mesajlara verdikleri tepkiler alinip, ona gore
yeniden bir degerlendirme yapilabilir. Siyasal iletisimin bu geri besleme kanallarini

calistirmasi, siyasal partilerin basarisinda ¢ok énemli bir rol {istlenmektedir.

5) Kanaat Onderlerinin Etkilenmesi: Kanaat onderleri kavrami, yoresel
oOl¢iilerde toplumu etkileme giiciine sahip kisileri, genellikle sehirlerde organize olabilen
baski gruplart liderlerini, topluma farkli konulardaki diisiince ve yorumlar1 sunan
gazeteci, yazar, aydin ve entelektiielleri kapsamaktadir. Kanaat onderleriyle siirekli ve
sistemli bir iletisim kurmanin yolu da siyasal iletisim yontemlerini kullanmaktan
gecmektedir. Parti tarafindan organize edilecek etkinliklere kanaat onderlerinin davet
edilmesi, siyasal mesajlarin {ilke genelinde yayilmasina yardimci olacaktir. Ayrica

kanaat Onderlerinin iletilen siyasal mesajlar {izerinde yaptiklari yorum ve
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degerlendirmeler, toplumun goziinde mesajlarin giivenilir ve kabul edilebilirligini de

artiracaktir.

6) Giindem Olusturabilme Yeteneginin Artirllmasi: Siyasal partiler
mesajlarmi etkin bir sekilde topluma sunabilmek igin siirekli olarak glindem
olusturabilmelidirler. Giindem olusturmak i¢in de siyasal iletisim yontemleri
kullanilmalidir. Siyasal partiler, siyasal iletisim yontemlerini kullanip giindem
olusturmay1 basardiklarinda parti mesajlarin1 ve sorunlara getirdikleri ¢6ziim Onerilerini
genis bir kitleye ulastirma imkani bulabilirler. Ayrica bir siyasal parti siirekli olarak
giindem olusturabildiginde toplumun bilincinde partiye yonelik olarak “cok giicli” ve

“sorun ¢ozme ehliyetine sahip” imaj1 da olusabilecektir.

7) Siyasi Partilere Kars1 Avantaj Saglanmasi: Giiniimiizde siyasal rakiplerine
istiinliilk saglamay1 ve iktidar1 hedefleyen bir parti, mutlaka demokratik yontemleri
benimsemek zorundadir. Demokratik yontemler cergevesinde ise kullanilabilecek en

onemli arag siyasal iletisimdir.

2.3. Siyasal iletisimin Tiirleri

Siyasal iletisim tiirlerini yurt i¢ine yonelik siyasal iletisim ve uluslararasi siyasal

iletisim olmak tizere iki baslik altinda siniflandirabiliriz.

2.3.1. Ulusal Siyasal iletisim

Genelde sozii edilen iletisim tiirleri, 6rnegin siyasal partilerin sdylemleri yurt
icine, hedef segmen kitlesine, yonelik olmaktadir. Benzer sekilde devlet baskanlarinin,
hiikiimetin i¢ kamuoyu ile ilgili mesajlari ile sivil toplum orgiitleri ve ¢esitli baski
gruplarinin verdigi mesajlar, amacina baglh olarak yurt i¢ine yonelik olmaktadir. Ancak

zaman zaman bu sdylemler uluslar aras1 bir boyut da kazanmaktadir. Ozellikle iilke
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cikarlartyla ilgili eylemlere iligkin olarak i¢ kamuoyuna yonelik bir séylem dogrudan

dis iilkelere yonelik mesaj gondermekten daha etkili olabilmektedir.”®

2.3.2. Uluslararasi Siyasal Iletisim

Uluslar arasi siyasal iletisim yurt i¢ine yonelik siyasal iletisim kadar biiyiik bir
Oonem tagimaktadir. Kiiresellesme olgu ve siireci yirminci yiizyilin son ¢eyreginde ve
2000’11 yillarin basinda etkisini 6nemli 6l¢iide artirmistir. Bu olgu ve siirecin dayattigi
birlikte yasama ve bdlgesel isbirlikleri yaratma zorunlulugu nedeniyle uluslararasi
siyasal iletisimin de Onemi artmistir.* Kitle iletisim araglarinin, o6zellikle uydu
teknolojisine bagli radyo, tv ve internet kullaniminin, 21. Yiizyilda kiiresel olgekte
kaydettigi gelisim ve yayilim sonucu {iilkelerin siyasal sdylemleri uluslar aras1 boyuta
tasinmaktadir. Siyasal aktorlerin verdikleri mesajlar, kitle iletisim araglariyla ya aninda
ya da belli bir siire sonra uluslar arasi hedeflere veya kamuoyuna ulagmaktadir. Konuya
tarihsel gelisimi igerisinde bakildiginda, devletlerin dis iilkelerde bulunan
temsilcilikleri; el¢ilik ve konsolosluklart iilkeler arasindaki siyasal, sosyal ve ekonomik
her tirli iliskiyi kurmak amaci ile baslamistir ve siirdiirtilmektedir. Bu klasik yontem
onemini hi¢bir zaman kaybetmemistir ama gerek kiiresellesmenin gerekse kitle iletisim
araglarinin  boylesine Onemli gelisme gosterdigi bir ortamda, siyasal iletigimi,
temsilcilikler araciligiyla siirdiirme cabasi yetersiz kalmaktadir. Bununla birlikte, yurt
icine yonelik siyasal iletisimde kullanilan her tiirlii kanal ve mesaj, uluslararasi diizeyde
de farkli 6lceklerde ve igeriklerde kullanilmaktadir. Siiphesiz burada medyanin en etkili

iletisim kanallarindan biri olarak ele alinmas1 gerekmektedir.?

2 Aziz, 5.39
% Aziz, 5.39
5 Aziz, 5.40-41
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2.4. Siyasal iletisimin Yontemleri

Siyasal iletisimde kullanilan yontemleri, yliz yilize iletisim, uzaktan/aragli

iletisim ve medyada iletisim olmak tizere ii¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir.?

2.4.1. Yiiz Yiize iletisim Yontemi

Yiiz yiize iletisim yonteminde mesaji veren kaynak, alici kitle ayni ortamda
bulunmaktadir. Bu yontemde, mesajlar sesli olarak verilmekte ve geribildirim siirli da
olsa aninda almabilmektedir. Ornegin bir siyasal partinin mitinginde geribildirim
kalabaliktan otiirli ancak ¢ok genel sozler ve alkislar seklinde alinabilmektedir. Ancak,
kiigiik yerlesim birimlerinde, kahvehanelerde veya evlerde adaylar konusmalarinin
adindan aninda ve genis kapsamli geri bildirim alabilmektedir. Konferanslar, kongreler,
seminerler, sempozyumlar, bilimsel agirlikli faaliyetler; miting, sergi, konser, ev ve
hasta ziyareti, diiglin, nisan, yildoniimii, anma gibi toplumsal olaylar, iilke i¢i ve dis1

geziler yiiz ylize siyasal iletisimin yonteminin uygulanabilecegi sosyal olaylardir.”

2.4.2. Uzaktan/Arach iletisim Yontemi

Uzaktan iletisim yontemi, kaynak ile alicinin birbirlerini gérme olanaklarinin
bulunmadigi ortamlarda s6z konusu olmaktadir. Bu yontemde kullanilan araclar ise,
mektup, telgraf, telefon, faks, telex, gibi klasiklesen kanallar ile elektronik iletisim
teknolojisinin sagladigi gorsel ve isitsel ses ve goriintii kasetleri, CD, VCD, DVD, gibi
araclar ve internet baglantili bilgisayarlardan olusmaktadir. Ayrica e- posta gibi bireysel
iletim kanallar1 ile rapor, brosiir, afis ve panolar, pankart bayrak, flama, rozet ya da
promosyon gibi araglarda bu yontem kapsaminda kullanilmaktadir. Bu yontemin 6nemli
bir boyutunu daha ¢ok tanitim, reklam ve propaganda amagli kullanilan kitle iletisimine

yonelik (medya disindaki) araclar olusturmaktadir. Bunlardan yaygin olarak

% Aziz, 5.47
27 Aziz, 5.48
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kullanilanlar, kitap, orglitsel gazete, brosiir, fotograf, afis, acikhava panolari, goriintii
bantlari, CD, DVD, VCD vb.’dir. Bu yontemin en onemli 6zelligi hangi araglarla,
kimlere, ne tiir mesaji nasil ve ne zaman verecegi gibi konularda siyasal aktorlere

denetleme olanagi sunmasidir.?

2.4.3. Medya Aracihgiyla iletisim Yontemi

Gilinlimiizde kdy, mahalle, mezra, gibi kiiclik yerlesim birimleri disinda siyasal
iletisimin uygun Kkitle iletisim araclar1 ile yapilmasit zorunluluk halini almaktadir.
Medya, bu noktada siyasal aktorler ile hedef kitleler arasinda araci konumundadir.
Ancak yalnizca ileten gorevi yapmakla sinirli kalmamakta iletileri olgunlastirarak ve
yeniden yorumlayarak taraflara iletmektedir. Ayrica medya giindem olusturma goérevini
iistlenebilecegi gibi, siyasal aktorlerin giindem belirleme caligmalarinin bir araci da

olabilir. Bu agidan bakildiginda etkinligi daha da artmaktadir.®

Yazih Basinda Siyasal iletisim: Yazili medya olarak nitelenen giinliik, haftalik
gazetelerde; haftalik, 2 haftalik, aylik ve ii¢ aylik dergilerde siyasal icerikli mesajlar
farkl1 bicimlerde yer almaktadir. Bunlar, bagsta siyasal olaylarla ilgili haberler,
roportajlar, bas makale, kdse yazilar1 ve se¢im kampanyalar1 sirasinda yer alan siyasal

reklamlardir.®

Radyo ve Televizyon Yayinlarinda Siyasal iletisim : Diizenli radyo yaynlari
1920’1i yillarin baginda, televizyon yayinlari ise 1939°da baglamigtir. Ancak televizyon
yaymnlar1 2. Diinya Savasi sonrasinda yayginlasmistir. Radyonun siyasal iletisim
baglaminda bilinen ilk haber disi kullanimi ABD’de 1929 yilinda ekonomik krize
¢Oziim getirmek iizere hazirlanan New Deal planinin, ABD Bagkani Rooswelt,
tarafindan halka duyurulmasi sirasinda gergeklesmistir. 2. Diinya savasinda sirasinda
radyo, Hitler’in Propaganda bakan1 Geobbels tarafindan dogrudan propaganda amaclh

kullanilmistir. Geobbels, radyoyu, savas ile ilgili politikalar1 halka duyurmak, savasan

2 Aziz, 5.48-50
2 Aziz, 5.50-53
0 Aziz, 5.53
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Alman askerine moral vermek, karsi taraftaki halkin ve askerlerin moralini bozmak gibi

amaglarla kullanmustir.

Tiirkiye’de ise radyo yaymlar1 1927 yilinda baslatilmistir. I¢ Anadolu ve
Marmara Bélgesi'nde smirli bir kapsama alaninda yaym yapan Istanbul ve Ankara
Radyolari, halkin devletten ve hiikiimetlerden haber aldig1 tek kaynak olmustur.Tek
parti doneminde CHP’nin parti politikalarmin pekistirilmesinde kullanilmistir.
Demokrat Parti doneminde ise yayinlarin siyasallastigt ve CHP’ye s6z hakki
taninmadig1 seklinde elestiriler yapilmistir. 1961 Anayasasinda ise tiim siyasal
aktorlerin radyo yayinlarindan esit sekilde yararlanmalarini saglayacak diizenlemeler
yapilmistir. 1964’ te kurulan TRT yayma basladigi ilk yillarda iktidarlarin amaglar
dogrultusunda kullanilmak istemistir ancak yasalarla bunun Oniline gec¢ilmistir.
1971°deki anayasal degisiklikle “6zerk™ yapisi kaldirilan TRT iktidarlarin karigmalarina
acik bir hale gelmigtir. 1990’11 yillarin basinda 6zel televizyon ve radyo yayinlari
baslamistir. Yasalara aykir1 bir sekilde yaymna baslayan kanallardan siyasal aktorler
herhangi bir sinirlama ve kural olmadan yararlanmistir. 1993 ve 1994’te yapilan
Anayasal ve yasal degisikliklerle bu durum yasallik kazanmistir. Giiniimiizde hem TRT
hem de 6zel radyo ve televizyon yayinlar1 genel yayincilik ilkelerine uygun bir bicimde
yapilmaktadir. Ancak uygulamalarda bir takim dogal farkliliklar bulunmaktadir.
Ornegin TRT siyasal parti aciklamalarina esit yer vermekle yiikiimlii iken ozel
yayinlarda buna benzer bir sinirlama yoktur. Giiniimiizde goriilmekte olan bir diger
durum da 6zel kanallarin dogrudan ya da dolayli olarak tarafli bir siyasal sdylem

icerisine girmeleridir.*

Internette Siyasal Iletisim: 1980°li yillarin basinda baslayan ve ozellikle
gelismis iilkelerde yayginlasan internet, dar anlamda siyasal partiler, genis anlamda ise
tiim siyasal aktorler tarafindan kullanilmaktadir. Siyasal iletisimde internet kullanimi
partilerin geleneksel medyada sahip olduklar1 egemen konumlarini pekistirme amacina
dayanmaktadir. Internetin siyasal iletisim amagl kullanimini iki farkli siirecte irdelemek

gerekmektedir. Bunlardan ilki siyasal partilerin interneti siirekli olarak kullanmasi,

3 Aziz, 5.56-60
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ikincisi ise se¢im kampanyasi siirecinde se¢gmenlerin oy verme davranisi lizerinde etkili
olmak icin yogun olarak kullanmasidir. Internet kullaniminin siyasal iletisimde hizla
yayginlagsmasinin nedeni kullanicilara sundugu Ozgiirliikk, hizlilik, kolaylik gibi

olanaklarin yani sira diger iletisim kanallart ile ice olma 6zelligine sahip olmasidir.*

2.5. Bir Siyasal Iletisim Yontemi Olarak Propaganda

Propaganda, kisileri ve toplumu belirli bir goriisii ve davranisi benimsemelerini
saglayacak sekilde doniistiirme girisimidir. Propaganda yapan kisilerin amaci
propagandanin kapsamina alinan, birer propaganda konusu olan noktalarda kitlelerin

tutumunu etkilemektir.

Leonard W. Doob Kamuoyu ve Propaganda isimli eserinde propaganda
kavramuni, ilgili kisi ya da kisilerin telkin vasitasiyla gruplarin tutumlarini ve sonugta da
bu gruplarin hareketlerini kontrolleri altina almak i¢in yaptiklari sistematik faaliyetler

biitiinidiir seklinde bir tanimlamay1 dile getirmistir.*

Jacques Ellul tarafindan yapilan tanima goére propaganda, psikolojik araglardan
yararlanilarak psikolojik bakimdan biitiinlestirilmis ve belirli bir diizen icinde
orgiitlenmis bir kitlenin aktif veya pasif bir bicimde istenilen sekilde eylemde

bulunmasini saglamak amaciyla kullanilan yontemlerin biitiiniidiir.*

Laswell ise Birinci Diinya Savasinda Teknikler adli kitabinda, propaganday:
“anlaml1 semboller ve sosyal iletisimin tiim bigimleriyle diisiincenin denetim alinmasi1”

~ 19

ve “insan eylemini etkileme teknigi” olarak tanimlamistir.*

Propaganda bireyler ve gruplar araciligiyla diger gruplarin kanilarini, goriislerini
ve davranislarini iletisim araglarini kullanarak propagandacinin istekleri dogrultusunda

etkileme, degistirme veya kontrol altinda tutmaya yo6nelik bilingli davranigtir.’

%2 Aziz, 5.62-64

%8 Jean-Marie Domenach, Politika ve Propaganda, 3. Baski, Tahsin Yiicel (Cev.), Istanbul: Varlik Yaynlari, 2003,
s.24

% Brown, s.11

% Barlas Tolan, Toplum Bilimlerine Giris, Ankara: Kalite Matbaasi, 1978, s.441.

% H.D. Laswell, Propaganda Technique in the World War, New York: Peter Smith, s. 9.
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Ogle, propagandayi, “en yalin ve en kapsayici bigimde ikna etme i¢in yapilan

girisim olarak tanimlamaktadir.®®

Arsev Bektas ise propagandayr su sekilde tanimlamaktadir: “propaganda,
kamuoyunu etkilemek i¢in gercek, yar1 gergek, ya da yalan bilgiler yaymada simgeler
araciligiyla bireylerin, gruplarin inanglarmi tutumlarimi ya da eylemlerini etkileme

yoniindeki sistemli gayretlerin tlimiine birden verilen isimdir.*

Sosyal Psikologlar tarafindan yapilan genis anlamli tamima gore propaganda,
tiim iletisim, egitim ve tanitim1 kapsayan, fikir ve kanaatleri etkilemek amaciyla yapilan
bir girisimi ifade etmektedir. Dar anlamda ise propaganda, toplumu etkilemek
amaciyla simgeler ve semboller araciligiyla, bireylerin ve gruplarin inanglarini,
tutumlarim1 ya da eylemlerini ekileme yoniindeki sistemlerin tiimiine verilen ad

olmaktadir.*

Oxford sozligi ‘propaganda’ kelimesini, bir fikre veya harekete taraftar
kazandirmak amaci ile diizenlenen programlarin biitiinii olarak tarif etmektedir.’
Propaganda kelimesi, Latince Propagare kokiinden gelmektedir. Bu “yeni fidanlar elde

etmek iizere toprag1 ekmek” anlamindadir.*

Tirk Dil Kurumu, internet sitesindeki Biiyiik Tiirkge Sozliik’te
propagandayi,“Bir ogreti, diislince veya inanci baskalarina tanitmak, benimsetmek ve
yaymak amaciyla sz, yazi vb. yollarla gergeklestirilen calisma, yaymaca” olarak

tanimlamaktadir.®

Propaganda tanimlar1 ne sekilde yapilirsa yapilsin amacina bakildiginda, kisileri

veya gruplari ¢esitli tekniklerle etkilemek oldugu goriilmektedir. Ayrica propaganda da

37 Terence, H. Quelter, Propaganda and Psichological Warfare, New York: Random House, 1962, s. 62, Aktaran:
Osman Ozsoy, Propaganda ve Kamuoyu Olusturma, {stanbul: Alfa Yayimcilik, 1998, s.6.

%8 Marbury Bladen Ogle, Public Opinion and Political Daynamics, Boston: Houghton Mifflin, 1950, s. 224

% Arsev Bektas, Siyasal Propaganda, Tarihsel Evrimi ve Toplumdaki Uygulamalari, istanbul: Baglam
Yayinlar1,2002, s.31.

0 Wwilliam Albig, Modern Public Opinion, New York: Mc Graw Hill, 1956, 5.302.

1 Robert King Merton, Social Theory, and Social Structure, Glencoe: Free Pres, 1949, s. 265.

42 3.A.C Brown, Beyin Yikama, Behzat Tang,( gev.), Istanbul: Bogazici Yayinlari, 7. Baski, 2000, s. 9.

3 http:/ftdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst&kelime=propaganda&ayn=tam (12.01.2010).
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gbze carpan daha ¢ok tek yonlii sistematik ve bilingli ¢abalar1 kapsamasidir. Ozellikle

bilinglilik propaganda i¢in vazgecilmez bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.*

Propaganda teriminin ilk kez 1622 yilinda Roma Katolik kilisesi tarafindan
kullanildigr bilinmektedir. Protestan kiliselerinin ortaya ¢ikmaya basladigi zamana
rastlayan bu donemde Katolik kilisesi, dgretilerine karsi gelenleri propaganda yolu ile

doniistiirmeye ve onlara 6gretilerini kabul ettirmeye ¢calismaktaydi.®

Bununla birlikte bu tiir cabalarin daha bilingli ve sistemli ¢abalar haline gelmeye
basladiklarinin ilk isaretleri 19. yiizyildan itibaren goriilmektedir. Bugiiniin modern
siyasal kampanya teknikleri ile siyasal propagandaci organizatorlerin ilk 6rnekleri 19.

Yiizyilin sonlarinda goriilmeye baslanmigtir.*

“Jean- Marie Domenach ise, “Politika ve Propaganda” isimli kitabinda “Politik
propaganda, ancak 20. Yiizyilda kendisine ayni zamanda hem eylem alanini (¢agdas
kitleyi) hem de eylem yollarini, (yeni haber alma ve iletisim tekniklerini) saglayan bir

evrim sonunda belirir.”* Demektedir.

Totaliter rejimler propagandayi, ideolojilerini saglamlastiracak bir silah ve
politik savagim araci olarak gormektedir. Bu rejimlerde iktidarin zaferini etkileyecek

biitlin sosyal unsurlara ya son verilmektedir ya da bu unsurlar etkisizlestirilmektedir.*

Ahmet Taner Kislali ise propagandanin yalnizca otoriter ve totaliter rejimlerin
bir gereksinimi olmadigini ¢ogulcu demokratik rejimlerin de propagandaya gereksinim
duydugunu ifade etmektedir. Ancak propagandanin icerik agisindan bu iki rejimde
farkliliklar gosterdigini de belirtmektedir.”® Otoriter ve totaliter rejimlerde yonetenler
ellerindeki araclar1 kamuoyunu tek yonde olusturmak i¢in kullanmakta ve gerektiginde
zor kullanmaktadir. Demokratik rejimlerde ise kamuoyu ¢ok yonlii etkiler altinda, baski

ve dayatmalardan uzak bir bigimde olugmaktadir. Demokratik rejimlerde propaganda

4 Ahmet Kalender, Siyasal iletisim, Se¢menler ve ikna Stratejileri, 2. Baski, Konya: Cizgi Kitabevi, 2005, 5.79.
53, Werner Severin, James W. Tankard, letisim Kuramlar, Ali Atf Bir, Serdar Sever, (Cev.), Eskisehir: Anadolu
Universitesi Yayinlari, 1994, s.154.

%6 Bagak Cona, 2009, s.78.

" Domenach, 2003, s. 19.

8 Alim Serif Onaran, Kamuoyu, istanbul: Filiz Kitabevi, 1984, s.89.

49 Ahmet Taner Kislals, Siyaset Bilimi, Ankara: Ankara Universitesi Basin Yaym Yiiksekokulu Yayinlari, 1987,
5.348.
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faaliyetleri “halkla iligkiler” ¢alismalar1 adi altinda yiiriitiilmekte kamuoyunun dikkati

reklam ve tanitimla istenilen noktalara ¢ekilmeye ¢alisilmaktadir®

2.5.1. Propagandanin Amaci

Glinlimiizde iletisim tekniklerindeki inanilmasi zor gelismelerin {iretimi ve
dagitiminda agtig1 yeni ufuklara karsin propagandanin amaci ayni kalmistir.>* Jowett ve
O’Donnel’a gore propaganda, algilamalar sekillendirme, kavrayisglart yonlendirme ve
propagandacinin arzuladigi amaca ulagmasina yardim edecek bir cevabin alinmasini
saglayacak davraniglari tavsiye etme niyetiyle yapilan, dnceden tasarlanmis ve sistemli

girisimlerdir.*

Propagandanin amaci, “Bireyleri onaylamaya zorunlu olmadiklar1 bir diislinceyi,
kendi istekleriyle onaylamaya, yapmaya zorlanmayacaklari bir eylemi istekleriyle
yapmaya yoneltmektir. Harold D. Laswell bu yonlendirmeyi “diisiince ve doktrinlerin
kasitl olarak asilanmasi girisimi” seklinde ifade etmistir. F.E. Lumley de , “belli bir
fikir ve davranigin kokenini, bununla ilgili ¢ikari, kullandigi yontemleri, yaymak
istedigi bilgiyi, sonu¢ olarak da benimseyenlerin karsilasacagi sonucu goz Oniinde
tutarak bunlardan bir kagini ya da hi¢ degilse birini gozeterek, onu yayma ve kabul
ettirme gayretidir.”® Diyerek propagandanin amacinin temelinde ikna etme ve

onaylatmanin yattigini ortaya koymaktadir.

Leonord w. Doop propagandanin giiciinii telkinden aldigini ifade etmektedir.
Doop propagandanin tasarlanmis ve tasarlanmamis olmak iizere iki ¢esidinin oldugunu
savunmaktadir. Tasarlanmis propagandanin amacini ise “ sirf telkin yolu ile bir gruptaki

bireylerin tavir ve hareketlerini kontrol etmektir.” Seklinde 6zetlemektedir.>

%0 Abdullah Ozkan, Siyasal iletisim, Partiler, Secimler Stratejiler, istanbul: Nesil Yayinlari, 2004, 5.192.

%! Bernard Lewis, “Propaganda in the pre- Modern Middle East” Jerusalem Studies in Arabic and Islam, vol: 25,
2001, s.14.

52 Garth.S.Jowett ve Victoria.O’Donnel, Propaganda and Persuasion, Third Edition, Thousand Oaks: Sage
Publications, 1999, s.6.

53 Onaran,1984, s.67.

5 Osman Ozsoy, Propaganda ve Kamuoyu Olusturma, Istanbul: Alfa Yaymcilik, 1998, 5.90
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Kavgam kitabinda Adolf Hitler, “Propagandanin gorevi, Orgiit i¢in taraftar
toplamaktir. Ikinci gorevi doktrini anlatmak ve benimsetmektir. Propagandanin amaci
tek tek ve bilimsel olarak kisileri bilgilendirmek degildir. Kitlelerin dikkatini belirli
olaylar, ihtiyaglar ve gerekler iizerine ¢ekmektir.” Diyerek propagandanin amaglarini

siralamistir.®

Yukarida belirtilen yaklasimlar 1s18inda propagandanin amaclarini  genel
anlamda {ic maddeyle 6zetlemek miimkiindiir: Ilk olarak hedef kitlede yeni bir diisiince
ya da eylem gelistirmek, ikinci olarak hedef kitlede var olan bir diisiincenin ya da
eylemin siddetini arttirmak ve son olarak da hedef kitlede var olan diisiinceleri ya da

eylemleri degistirmek.*

Ancak her ne kadar Bernard Lewis’in dedigi gibi propagandanin ikna etme,
yonlendirme gibi amaglarinda tiim teknolojik gelismelere ragmen bir degisikli olmasa
da siyasal alana yansimasiyla birlikte bir eksen degisikligi s6z konusu olmustur. Bu
degisikligin esasin1 propagandanin, hedef kitlenin diisiincelerini degistirmek yerine
onlarin eylemlerine kaymas: olusturmaktadir. Siyasal agidan ele alindiginda bu
degisiklik; bir aday veya partiyi diger aday veya partilerden farkli kilarak, fikirlerini
hedef kitlenin goziinde degerli gostermek ve basarili bir duyarlastirma sonrasinda
bireylerin diisiince tavir ve aligkanlik bigimlerinde degisiklik yaratarak ortak bir ¢ikar

saglamak haline doniismesi seklinde izah edilebilmektedir.”

Jean Marie Domenach amaglar1 yukarida belirtilen propagandanin iki kaynagi
oldugunu ifade etmektedir. Bu kaynaklar, reklam ve politik diistingti (iilkii) diir.
Domenach’a gore, reklam tiirii propaganda “az ya da ¢ok aralikli kampanyalarla
siirlanmaktadir ve 6rne8i se¢cim kampanyasidir. Sinirlart iyice ¢izilmis yontemlerle
belli diisiincelerin ve belirli insanlarin degerlendirilmesi, politik eylemin normal
anlattmidir. Disiingiiyle politikanin kaynasmasi ise baska tiirden bir propaganda
vermekte ve totaliter egilimli bir propaganda olmaktadir. Bu siki sikiya taktik

ilerlemeye bagldir, biitliin insan yeteneklerini kapsamina alir. Yarim ve gegici degildir

% Adolf Hitler, Kavgam, Mine Toker, (Cev.) istanbul: Toker Yaymnevi, 2000, s.161-186.

% Erdal Eke, Siyasal Propaganda Araglarmm Se¢men Davramsi Uzerindeki Etkisi, Isparta Ornek Olayi,
(Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi SBE, 2008), s.46.

% Bongrand, s. 21.
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artik, bir inanca baglanma, bir fetih, bir somiirme istenci olarak eyleme ge¢mis
politikanin dile getirilisidir. Bu propaganda yakin tarihimize biiyiik ve fetih¢i politik
diisiingiilerin ( jakobenizm, Marksizm, fasizm ) girmesi ve yeni savaslarda uluslarin ve

bloklarin kars1 karsiya gelmesiyle yakindan ilgilidir.”

Yepyeni fikirler yaratmasi, bunlar1 degistirmesi ve bir dereceye kadar da onu
taklit etmesi ile propaganda, giiniimiizde reklama ¢ok yaklagsa da kendisine kaynaklik
eden reklamdan ticari amag¢ yerine siyasal amag¢ giitmesi nedeniyle ayrilmaktadir.
Reklam o6zel bir {irlinli pazarlamaya yoneliktir. Propaganda ise c¢ogu zaman
davraniglarda, ruhsal durumlarda, hatta din ya da siyaset ile ilgili tutumlarda degisiklige

yol agan inanglar esinlemekte ve bunlari ikna yolu ile benimsetmektedir.®

Bu yaklagimlar bize propaganda ve reklamciligin etkilesim halinde oldugunu
gostermektedir. Giinlimiizde serbest piyasa temelli pazar ekonomisi ve ¢ok partili
siyasal yasama endeksli demokrasilerin egemen oldugu iilkelerde Domenach’in ifade
ettigi reklam tiiri propaganda ornekleri sergilenmektedir. Secim kampanyasi doneminde
yogunlagan kampanyalar diisiingii temelli propagandadan esinlenmekte, ancak amag
olarak sadece segmenlerin oyunu kazanmay1 hedeflemektedir. Bu da tiiketicilerin satin
almaya yonlendirildigi reklam uygulamalarinin siyasal alanda da kendini gostermesi
sonucunu dogurmaktadir. Bu yiizden siyasal reklam ya politik pazarlama tiirtinden

tabirleri demokratik iilkelerde siklikla duymak miimkiindiir.

Bagka bir ifadeyle propaganda ve reklam tanimlarinin 6zel bir anlamda birlesimi
biitiin diinya da siyasal reklam kavramini ortaya ¢ikarmistir.** Domenach bu durumu
soyle ifade etmektedir: “Insanlar artik belirli bir saplanti derecesinden belirli ¢ekim
stireclerinden gii¢ siyrilabiliyor. Onu su ya da bu firline su ya da bu markaya yoneltmek
elimizde, yalnizca bir {iriinii bagka bir {irlin yerine benimsetmek degil, onda, bu iiriine
gereksinim yaratmak bile elimizde. Yeni propaganda miihendisleri i¢in etkisi kesin ve
korkung bir bulus bu: orta insan 6ziinden etkilenebilir bir varlik, ona kendi goriisleri

sayacagl goriisler esinlemek tam anlamiyla “diislincelerini degistirmek” olanakli

%8 Bektas, 5.31.
% Bektas, 5.32.
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duruma geldi. Tecim alaninda olanakli olanin politika alaninda da gergeklestirilmesine

ni¢in ¢alisilmasin?”’®

Politik diistingii temelli propaganda ise Fransiz devriminden sonraki siiregte,
silahla birlesen ideolojilerin birinci ve ikinci diinya savasi boyunca devam eden
stratejilerinin yaninda yer almistir. 1947” den sonraki “Soguk Savas” doneminde ise tek
basina bu stratejilerin yerini almistir. Cagdas bicimiyle Lenin tarafindan baslatilan
politik diislingii temelli c¢agdas propaganda Mao Zedung doneminde Cin Halk
Cumhuriyeti’nde de uygulanmigtir. Hitler ve onun propagandadan sorumlu bakani

Goebbels de cagdas propagandaya biiyiik katki saglamistir.®

Uygulamalarindan da anlagilabilecegi gibi politik diigiingli temelli propaganda
totaliter egilimlidir. Hedefleri fetih, somiirii ve iknadan Gte insanlar1 bir inanca mutlak
anlamda baglamaktir. Hangi temelden kaynaklanirsa kaynaklansin bu uygulamalarin
timiine propaganda adi verilebilmektedir. Kaynak ayrimini yapabilmek icin Hitler’in
iktidara gelmeden Once parlamentoya girmek i¢in siirdlirdiigli propaganda
uygulamalariyla, tiim muhalefeti ortadan kaldirdiktan sonra ikinci diinya savasina dogru
giden yoldaki ve savag siirecindeki uygulamalarini karsilagtiranlarin 6nemli ipuglarina

ulagsmas1 miimkiindiir.

2.5.2. Propagandanin Kurallar:

Domenach tarafindan 5 baslik altinda toplanan propagandanin kurallar1 sdyle

siralanabilir;®

Yalinlik ve Tek Diisman Kurali: Propaganda biitiin alanlarda her seyden once
yalinhig1 saglamaya ¢aligmaktadir. Ogretisini kanitlamak igin, onu belli birka¢ noktaya
ayirmak istemektedir. Propagandacinin elindeki tiim bildirimler, inan¢ bildirimleri,
izlenceler, demecler, Ogretici yapitlar, genellikle olumlu bir bicimde bir takim

Oonermeleri igeren kisa ve acik bir metinde dile getirilmektedir. Belirleme ve 6zetleme

% Domenach, s.25.
61 Bektas, 5.33-34.
%2 Domenach, s.55-75.
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amagh yalinlagtirma ¢abasi her tiirlii propagandanin 6n zorunlulugudur. Buna 6rnek
olarak Katolik inancinin Credo ya da Nicena simgesinde yogunlastirilmasini ve Fransiz
Devrimi propagandasinin bir bakima abc’sini olusturan insan ve Yurttas Haklar
Bildirisi’'ni gostermek miimkiindiir. Her iki metinde kisa ve uyumlu tiimcelerden
olugmaktadir. Daha biiylik bir yalinlastirmayr ise reklamin gelistirdigi teknige gore
miimkiin oldugu kadar kisa ve oturmus olmasi gereken parola ve sloganda gérmek
miimkiindiir. En u¢ nokta da ise bir 68reti ya da yonetim bi¢iminin yazisal simgesi
(amblemlerde logonun altinda yer alan parti ismi, lider isminin bas harfleri vb.)
goriintlisel simgesi, (gamal1 hag, orak- ¢ekig, alt1 ok vb.), plastik simgesi (fasist selami,
kalkmis yumruk, zafer ya da barig anlamina gelen victory isareti vb.) ve miiziksel
simgesi (marslar) yer almaktadir. Ogretilerini akilda tutulabilecek, garpici birkag kaliba,

birkag simgeye sigdirmamis olmak kimi partilerin baslica zayif noktalar1 olmaktadir.

Bu baslik altinda ifade edilebilecek diger bir politika da tek bir erege yonelme
politikasidir. Bu politika geregi tek hedef iizerinde yogunlasmak gerekmektedir. Bu
yogunlastirma politikas1 Hitler’ciler tarafinda cok iyi bir bigimde uygulanmistir.
Oncelikle Markscilara kars1 burjuva partileri ve gerici partilerle; sonra burjuva partilere
kars1 uluscu sagla birlesen Hitler’ciler, sonunda ulusgulari elemislerdi. Boylelikle

durumlarini her zaman karsilarinda tek diisman bulacak bicimde uygulamislardi.

Biiyiitme ve Bozma Kural: Biiyiitme, sisirme Hitler tarafindan uygulanan
degismez bir politika olmustur. Hitler bu durumun nedenini Kavgam kitabinda su
sekilde ifade etmektedir. “Her tiirlii propaganda, diisiince diizeyini seslendigi kisilerin
en kalin kafalisinin anlama yetenegine gore ayarlamalidir. Diisiince diizeyi ne kadar
asagl olursa, inandiracagi insan kitlesi o kadar genis olur.” Bu politikanin 6rneklerini
reklam tiirii propaganda da gérmek miimkiindiir. Ornegin bir siyasetci “Ben iktidara
geldigimde memur maaslaria su oranda zam yapacagim” demek yerine “Herkes mutlu
olacak” demeyi tercih eder. Rakip siyasal parti adayin1 ya da liderinin yaptig1 bir gaf,
kamuoyunda yanlis anlasilabilecek bir beyani abartilarak yansitilir. Bunun iizerinden o

aday ya da liderin hakkinda insanlarin zihninde negatif imaj olusturulmaya ¢alisilir.

Bozma da haberi diizenli bir bigimde diisiincelere yon vermek icin kullanan bir

propaganda politikasidir ve bildirimlerin olduklar1 gibi verilmemesi temeline
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dayanmaktadir. Bu daha ¢ok belli bir partiye yakin olan gazetelerin basvurdugu bir
yontemdir. Bu yontem abartiy1 ve nitelemeleri de kapsamaktadir. Objektif bir bigimde
sunuldugunda normal karsilanabilecek bir haber, 6zellikle baslik kisminda ‘inanilmaz’,
‘tarihi’, ‘akillara durgunluk verici’, ‘kiistah¢a’, ‘haince’ seklinde subjektif ifadelerle

birlikte sunularak bozulmakta ve kitlelerin tepkisi yonlendirilmektedir.

Diizenleme Kurali: Iyi bir propagandanin ilk kosulu belli bash olgular1 bikip
usanmadan tekrarlamaktir. Propagandanin etkinligi, az sayida disiinceyle
sinirlanmasina ve bunlarin siirekli tekrarlanmasina baglidir. Ana tema degisik kitlelere
gore diizenlenerek, sik¢a tekrarlanmalidir. Hitler bu durumu su sekilde ifade etmektedir:
“Propaganda az sayida fikirle sinirlanmali ve bunlart bikip usanmadan tekrarlamalidir.
Kitleler en basit fikirleri bile ancak bunlar kendisine yiizlerce kez tekrarlandiktan sonra
hatirlar. Yapilan degisiklikler yayilmasi istenen Ogretinin temeline hi¢bir zaman
dokunmamali yalnizca bigimde kalmalidir. Parola degisik goriiniisler altinda sunulmali
ama her zaman degismez bir kalip halinde yogunlastirilmis olarak belirtilmelidir”
propagandas: yapilan fikirler sik sik duyulduk¢a insanlarin zihninde biraktigi izler

derinleserek inang haline gelmektedir.

Propaganda icinde tekrarin ne kadar onemli oldugunu belirlemek acisindan
Goebbels’in “Katolik kilisesi iki bin yildir hep ayni1 seyi yineledigi i¢in ayakta duruyor,
Nasyonal-sosyalist devlet de boyle yapmalidir” sozleri dikkat gekicidir.

Gilinlimiizde de siyasal partiler 6zellikle se¢im donemi kampanyalarinda tekrarin
etkisinden yararlanmaktadir. Demokrasi, 0Ozgiirliik, adalet, refah seviyesinin
yiikseltilmesi, istikrar, insan haklari, cagdas uygarlik diizeyini yakalamak, biiyiik iilke,
giiclii iilke; inang, etnik koken, mezhep, ideoloji farki gdzetmeksizin herkese esit
yaklagim vb. kliseler tekrarlanarak se¢menlerin zihninde iz birakmak hedeflenmektedir.
Bu se¢menin farkindalik diizeyini artirmakta ve partiyi olumlu c¢agrisimlarla
hatirlatmaktadir. Bu basglhik altinda verilebilecek bir 6rnek de iilkemizde se¢im
otobiisleri ile yapilan kampanya uygulamalaridir. Bu kampanyalarda parti adina

bestelenen ya da popiiler bir sarkinin lider ve adaya uygun bir bigimde soézleri

degistirilerek diizenlenmis versiyonu siirekli yiiksek sesle tekrarlanmaktadir. Bu

8 Ozsoy, 5.160.
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sarkilarin arasinda liderlerin se¢im meydanlarinda siirekli tekrarladiklar: kligse ciimlelere

de yer verilmektedir.

Asilama Kurah: Propagandada genel olarak kural, daha 6nceden var olan bir
temel {lizerine caligmaktir. Bir kalabalik karsisinda konusulurken kitleyle ters
disiillmemeli, ayni diisiincelerin paylasildigir ifade edilerek kendi diisiincelerine
yoneltmeden 6nce onlarla birlikte olundugu izlenimi verilmelidir. Bu konu hakkinda
Amerikali yazar Walter Lippmann Public Opinion’da sunlar1 yazmaktadir: “Onder
Politikac ilkin halkin bagta gelen duygusuna seslenir... Onemli olan, séz yoluyla,
duygusal cagrisimlar yoluyla sunulan programi halkta kendini gostermis olan ilkel

tutuma baglamaktir.”

Halklarin ruhunda bilingli ya da bilingsiz bir takim duygular vardir ve
propaganda bunlar1 bulup kullanmaktadir. Ornegin Amerikan ruhbilim okulu, irkla ilgili
Onyargilarin insanda daha bes yasinda saglam bir bi¢imde yer ettigini kesinlemektedir.
Cabukluga 6nem veren bir politika kampanyasi, yeni izlencesini 6énceden var olan bu
temel Ornegi olusturan ruhsal gilice baglamaya g¢alisacaktir. Bunun sonucunda fasist,
soven, ya da milliyet¢i denilebilecek bir politik merkeze yerlesecektir. Sovenlik insan
ruhunda erken donemde olusan bu ruhsal giice seslenmektedir. Boylelikle asilama daha
kolay ve hizli bir bicimde gelismektedir. Bu da basta belirtildigi gibi propaganda da

kuralin var olan bir temel {izerine ¢aligmak oldugunu gostermektedir.

Birlik ve Bulasma Kurali: Genellikle insanlar benzerleriyle ayni sesi vermek
istemekte; genel diislinceye karsit bir diislince ortaya atarak c¢evrelerindeki uyumu
bozmak istememektedir. Bunun sonucu olarak bir ‘genel kani’, “uyum” ve birlik
olusmaktadir. Propaganda bazen bu birligi kendi yaratmakta bazen de var olani
giiclendirmektedir. Bu birlik duygusunu yaratmak ve bunu ayni zamanda hem bir
coskunluk hem de bir yildirict olarak kullanmak totaliter propagandanin temel
mekanizmas1 olarak kullanilmistir. Bazi propaganda yontemleri toplumun bireyi
siiriiklemesi (dolaysiz yakmlik — bulasma yasasi) olgusuna uymaktadir. Ornegin
partiler katilis1 saglamak, tiimliik izlenimi uyandirmak icin, sik sik gosterilere ve kitle
yiiriiyiislerine basvurmaktadir. Belli bir bolgede yapilacak se¢imlerde agirlikli

propaganda uygulamalar1 yaparak se¢imi kazanmaya calismak ve elde edilecek bir
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basariy1 genel egilim hailine getirmek de farkli bir yontemdir. “Klavuz se¢im” olarak
adlandirilan bu segim yOntemi araciligiyla kitlede partinin gii¢lii oldugu izlenimi
uyandirilmaktadir. S6z gelimi bir partinin belediye se¢cimini kazanmasi yakin donemde
yapilacak bir genel secimde de buna paralel sonuglar alma olasiligin1 yilikseltmektedir.
Bu baghik altinda kullanilan diger bir yontem de yazarlar, bilginler, sanatgilar, iinlii
sporcular gibi kanaat onderlerinin yeri geldiginde “klavuz kisi olarak kullanilmasidir.
Insanlar hayranlik duyduklar1 bu kisilerin goriislerinden etkilenir ve giiven transferi
gerceklesir. Mitinglerde kullanilan bayraklar, parti amblemleri, marslar, selamlar,
dinleyicilerle karsilikli konusmalar, saygi duruslar1 da birligin olugmasi i¢in kullanilan

yontemlerdir.

2.5.4. Propaganda Cesitleri
Propagandayi farkli acilardan siniflandirmak miimkiind{ir:*

1) Sahasi Bakimindan Propaganda

Sahast bakimindan propaganda i¢ ve dig propaganda olmak iizere ikiye

ayrilmaktadir.

Dis Propaganda: Dis propaganda, agirliklt olarak devletin rol oynadigi bir
alandir. Ciinkii biitiin devletlerde dis politika partiden partiye fazla bir degisiklik arz
etmemektedir. Bu konuda genelde ortak bir politika ve goriis birligi s6z konusudur. Dig
propaganda resmi niteliklidir. Dis politika i¢ kamuoyunun destegi alinarak

surdurilmelidir.

I¢ Propaganda: Daha ¢ok demokratik iilkelerde partilerin iktidar miicadeleleri
sirasinda kendini gostermektedir. Cesitli kitle iletisim araglar1 araciligiyla yapilan
reklam ve halkla iligkiler uygulamalarini igeren se¢cim kampanyalarini ifade etmek igin

kullanilmaktadir.

8 Ozsoy, 5.18-22.
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2) Kapsam Bakimindan Propaganda

Kapsami1 bakimindan propaganda ti¢e ayrilmaktadir:

Genel Propaganda: Genis kitlelere yonelik olarak siirdiiriilen propaganda

faaliyetlerine karsilik gelmektedir.

Simirh Propaganda: Diger adi mevzii propaganda olan bu propaganda tiiriinde
belirlenmis bir bolgede yerlesik bulunan smirli bir kesime yodnelik propaganda

calismalar1 yapilmaktadir.

Bireysel Propaganda: Kisilere yonelik olarak yapilan propaganda faaliyetleridir
ve ¢ogunlukla dis politikada kullanilmaktadir. En 6nemli uygulayicilari ise diplomatlar
ve lobi faaliyetleri yapan kisilerdir. Bu temsilciler, diger iilkelerin ilgilileri iizerinde

etkili olmak i¢in bireysel olarak propaganda yapmaktadir.
3) Konusu Bakimindan Propaganda
Konusu bakimindan propaganda dorde ayrilmaktadir:

Siyasal Propaganda: Ozellikle totaliter iilkeler tarafindan uygulanmis olan belli
bir ideolojiye dayali sistematik olarak kitleleri yonlendiren bunu yaparken Hitler tiirii
propaganda da oldugu gibi acimasizlasabilen propaganda tiiriidiir. Diger tiim
propaganda tiirlerinden daha 6nemlidir. Giinlimiizde ¢ok partili demokratik sistemi
benimseyen iilkelerde yapilan segimler Oncesi kampanya faaliyetleri iginde siyasal

propaganda terimi kullanilmaktadir.

Ekonomik Propaganda: Uluslar arasi iliskilerde bir iilkenin genel ¢ikarlarini
gz Oniline alan ve o iilkenin ekonomi-politigini yansitan propaganda tiiridiir. Bu
amagla tlkelerin en iist diizey temsilcileri dis lilkeleri ziyaret ederek cesitli ticaret

anlagsmalarina zemin hazirlama girismlerinde bulunmaktadir.

Kiiltiirel Propaganda: Bir devletin diger lilke halklarini etkileme ve sempati
kazanma cabasi kiiltiirel propagandanin kapsamima girmektedir. Soguk savag
doneminde etkisini artiran kiiltiirel propaganda ideolojik temellidir. iki kutuplu kiiresel

sistem i¢inde ABD ve S.S.C.B diger iilkeler iizerinde kendi ideolojik-kiiltiirel

27



sistemlerinin propagandasini uzun yillar boyunca devam ettirmistir. Soguk savas sonrasi
tek kutuplu diinyada ise Amerikanlagsma etkisi tiim diinyada belirgin bicimde kendini
gostermektedir. Batililagma olarak da adlandiran bu Kkiiltiirel transformasyonun
temelinde c¢ok cesitli unsurlar araciligiyla siirdiiriilen propaganda yatmaktadir. Kiiresel
kapitalizm elinde bulundurdugu son derece giiglii finansal kaynaklar ve sirketler
araciligiyla bu propaganday1 desteklemektedir. Amag ise tiim ekonomik sistemlerin
entegrasyonu ve uyumudur. Boylelikle kiiresel kapitalizm serbest piyasa ekonomisini

yayginlagtirarak kitlesel iiretimine tiiketecek yeni pazarlar olusturma ¢abasi i¢indedir.

Askeri Propaganda: Hem i¢ hem dis propaganda sahalarinda etkili olmaktadir.
Devletler uluslar arasi alanda giiclii goriinmek istemektedir. Bu amagla genellikle
tatbikatlar araciligiyla abartili propagandalar yapmaktadirlar. En son teknolojinin
kullanildig1  bu tatbikatlarda {lkeler caydiriciliklarii — sergilemektedir. Ulusal
bayramlarda yapilan gegit resimleri de i¢ kamuoyunu etkilemeye yoOnelik askeri
propagandadir ve iilkemizde de 29 Ekim Cumhuriyet Bayrami, 23 Nisan Ulusal

Egemenlik ve Cocuk Bayrami gibi giinlerde sergilenmektedir.

4) Beyaz Propaganda

Beyaz propagandada kaynak resmi ve giivenilirdir. Mesajlarin kaynaklari
kolaylikla teshis edilir. Beyaz propaganda yapilitken ¢ok dikkatli olunmasi
gerekmektedir. Ciinkii hedef kitle bu tiir propaganday1 tereddiitsiiz kabullenmektedir.
Mesajlarin dogru olmadigina dair bir siiphe olugsmas1 durumunda hedef kitle propaganda
kaynagina gilivensizlik duyabilir. Bu durumda propaganda etkisiz kalacagindan hedef
kitlenin yeni kaynaklara yonelmektedir. Propaganda konular1 genellikle hiikiimetin
kontroliinden gecer ve bu nedenle yar1 resmi sayilmaktadir. Gelismis demokratik
iilkelerde bu tiir propaganda yontemine siklikla basvuruldugu gériilmektedir. Ornegin
“Amerika’nin sesi” (Voice of America) ve Moskova Radyosu barig zamaninda bu tiir
propaganday1 uygulamiglardir.®® Bu tiir propaganda uygulamalarina farkli 6rnekler de

vermek miimkiindiir. II. Diinya Savasinda BBC radyosunun yaptig1 yaynlar,

% Bektas, s.35.
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miittefiklerin Kore’de kullandig1 brosiirler, ve Kibris konusunda Tiirk tarafinin yaptigi

temaslar bu 6rnekler arasinda sayilabilir.®

5) Siyah Propaganda

Siyah propaganda asilsiz bir kaynaga dayanan, yalan, uydurma ve hile ile
yaratilan bilgileri yayan bir propaganda tiiriidiir. Bu yoniiyle beyaz propagandanin tam
zittidir. Bu propaganda tiirlinde gercek kaynak daima gizli tutulmaktadir. Kaynagi
gizlemek ve mesajin herhangi bir kaynaktan gelebilecegi inancini yaymak i¢in her tiirli
yola bagvurulmaktadir. Propagandanin basarist kaynagin ne kadar gizli tutulduguyla
iligkilidir. Gergekleri degistirmek, ortaligi karigtirmak, inanglar1 sarsmak i¢in siyah
propaganda yalan, iftira, sahte deliller kullanmak gibi bir¢ok gayri mesru yola

basvurabilmektedir.®

Siyah propagandanin belirgin orneklerini II. Diinya Savasi’nda yapilan radyo
propagandalarinda gérmek miimkiindiir. Ozellikle smira yakin yerlerde yasayanlar diger
tilkelerin radyo yaymlarin1  kendi ilkelerinin  yaymnlarindan daha rahat
dinleyebilmekteydiler. Ornegin Dogu Fransa’daki dinleyiciler Alman radyo yaymnlarini
daha kolay bir bigimde takip edebiliyorlardi. Hollandali dinleyiciler ise Fransiz, Alman
ve Ingiliz radyolarrm dinleyebiliyorlardi. Bu olanaklardan yararlanan kara
propagandacilar hedef Kkitlelerine kendi {ilkelerinin radyo istasyonlarindan yaymn
yaparmiscasina ulagmaktaydi. Dinleyiciler bu yayinlarin diger iilkelerden yapildigim
cogu kez fark etmediler.®® Bu konuda verilebilecek carpict bir 6rnek Hiir Macaristan
Radyosudur. Bu radyo komiinist yonetim karsit1 halki bastirmak i¢in Budapeste’ye
gelen Ruslarin yaptig1 zuliimleri detayli bir bi¢imde anlatmakta ve ABD’ den yardim
istemekteydi. Gergekte ise bu radyonun yayinlari Sovyet Istihbarat Teskilati KGB
tarafindan yapilmaktaydi ve amaci devrim sirasinda Macaristan’a asker gonderme
olasiligt olmayan ABD’nin dayanilacak bir giic olmadigin1i Macaristan halkina
gostermekti. Bu Oylesine etkili ve gizliydi ki Amerikan Merkezi Haber alma Teskilati

(CIA) soz konusu istasyon yayinini kestikten sonra bile bu hileyi anlayamamigt1.®

% (Ozsoy, s.21.
67 Bektas, s.36.
%8 (Ozsoy, s. 351.
% Bektas, s.36.
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6) Gri Propaganda

Gri propaganda yontemi beyaz ile siyah propaganda arasinda bulunmaktadir. Bu
propaganda da mesajin kaynagi bazen gizlenmekte bazense agikc¢a ortaya konmaktadir.
Cogu zaman yalanlar ve gergekler i¢c igce gegmekte, rivayet ve dedikodular
kullanilmaktadir. Olaylar ¢arpitilmakta ve abartili bir bigimde sunulmaktadir. Bazen
gindem saptirilarak hedef kitlenin dikkati baska gelismelere ¢ekilmektedir. Gri
propaganda yalnizca hiikiimetler tarafindan kullanilmamaktadir. Yilik raporlardaki
istatistiklerin sirketler tarafindan degistirilmesi, bir iirlinlin gergekte saglamayacagi
faydalarin reklaminin yapilmasi, bir iirlinlin piyasa kazanmasi i¢in hazirlanan haberler

ve yapilan filmler vb. gri propaganda uygulamalardir.”

0 Arsev Bektas, 2002, 5.37.
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3.SIYASAL SECIiM KAMPANYALARI BAGLAMINDA SIYASAL
REKLAM

3.1. Siyasal Se¢cim Kampanyalarinin Tanimi ve Onemi

Demokrasi ile yonetilen toplumlarda halkin sectigi kisiler yonetimin kurallarini
belirlemekte ve so6z konusu kurallarla ulusu yonetmektedir. Bu kisiler genel olarak
siyasal partiler biinyesinde bulunarak yoOnetime talip olmaktadir. Boylelikle bu
bireylerden olusan siyasal partiler yonetim sorumlulugunu da {istlenmis olurlar. Bu
sorumlulugun geregini yaparak hedeflerine ulagabilmek ve belirli birliktelikler
olusturmak i¢in, siyasi partiler, halk ile siirekli bir etkilesim icerisinde bulunmak

zorundadir.™

Bu baglamda siyasal partiler “Halkin destegini almak suretiyle devlet iktidarinin
kontroliinii ele gecirmeye ve siirdiirmeye calisan, bu suretle politika belirleme ve
belirlenen politikalari uygulama amaci giiden siirekli ve istikrarli bir 6rgiite sahip siyasi

topluluklar” olarak tanimlanabilir.”

Siyasal partiler gereksinim duyduklar1 halk destegini se¢imler araciligiyla elde
ederler. Yonetilenlerle yonetenler arasinda bir iletisim bigimi olarak ifade edilen
secimler, gelistirilecek ve uygulanacak olan siyasalarin halk tarafindan onaylanmasi

stirecinde son derece 6nemli bir rol oynamaktadir.”

Secimler demokratik diizenin korunabilmesi, halkin 6zgiir iradesiyle kendini
yonetecek kisileri segebilmesi ve dolayisiyla kendi kendisini yonetebilmesi agisindan
siyasal yasamin vazgecilmez bir unsurudur. Se¢imler sayesinde siyasal iletisimin énemi

daha fazla ortaya ¢ikmaktadir.”

n Karagor, s.82.

2 Miimtaz Er Tirkone, Siyaset, Ankara: Lotus Yayincilik, 2003, s. 254.
73 Abdullah Ozkan, 5.142.

[ Karagor, s.82.
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Siyasal iletisim, secimler Oncesinde segmenlere, tercihte bulunabilmeleri igin
gereksinim duyduklar1 bilgileri alabilecekleri gesitli kaynaklar sunar. Bu kaynaklardan
ortaya ¢ikan bilgiler, genis bir bilgilendirme ag1 ve farkli kaynaklar araciligiyla se¢im
Oncesi donemden baglayarak, se¢im donemine kadar uzanan donemde se¢menlere
ulagtirtlir. Bu agin icindeki kaynaklarin en Onemlilerinden biri de siyasal segim

kampanyalaridir.”™

“Siyasal Se¢cim kampanyalari, meclislere yasa yapmak ya da yerel yonetimlere
yonetenleri se¢mek {lizere, lilke ¢apinda ya da iilkenin belli yorelerinde yapilan
secimlerde siyasal partilerin gosterdikleri milletvekili adaylarinin ya da yerel yonetim
adaylarinin, 1ilgili yasal diizenlemeler g¢ercevesinde secimleri kazanmak iizere
yiiriittiikleri propaganda calismalarinda kullanilan yontem ve tekniklerin tiimiidiir.
Se¢im kampanyalarindan bahsedebilmek i¢in birbirleri ile yarigsan partilerin ve adaylarin

olmas1 gerekir.””

“Bir baska ifadeyle siyasal se¢cim kampanyalari, secim donemleri oy tercihlerini
etkilemeyi tasarlayan ikna edici bir iletisim bi¢imidir. En temel olarak siyasal
kampanyalarin iletisim temelinde segmenleri aday/partiyi benimsemeleri ve tercih
etmelerini amaglar. Secimler sirasinda siyasi parti ve adaylar, siyasal rekabetin dogal

gerekliligi i¢inde segmenlere yonelik iletisim faaliyetlerini gergeklestirebilirler.””

Siyasal se¢im kampanyalari, 6zellikle parti baglilig1 zayif veya kararsiz kisilerde
daha etkili olmaktadir. Siyasal parti bagliliklarinin giderek c¢oziildiigli gilintimiizde,
secim kampanyalarinin 6nemi giderek artmakta ve se¢menlerin kampanya sirasinda

etkiye daha acik olmasi miimkiin goériinmektedir.”

Siyasi partilerin ideolojilerini, programlarin1 veya adaylarin1 se¢menlerin begenisine
sunmak icin yapmis oldugu faaliyetler olarak da tanimlanabilecek olan se¢im kampanyalarinin

yiiriitiilmesi i¢in bir siirece gereksinim vardir. Bu siirecte kampanyanin baslangicinda belirlenen

™ Ferruh Uztug, Siyasal Marka: Secim Kampanyalar1 ve Aday imaji, Ankara: Mediacat Yaymlari, 1999, s. 18.

™ Aziz, 5.107.

" Ferruh Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, istanbul: Mediacat Yayinlari, 2004, s.85.

8 David Denver, Elections and Voting Behaviour in Britain, Macmillan Publishers Limited, London 1989, s.94,
Aktaran: Ahmet Kalender, Siyasal Iletisim, Secmenler ve Tkna Stratejileri, 2. Baski, Konya: Cizgi Kitabevi,
2005,s.81.
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amagclara ulagmak icin siyasi parti veya aday tarafindan tutundurmaya, finansmana,
organizasyona ydnelik bir ¢aba ortaya konmaktadir. Iyi bir se¢im kampanyasi yiiriitmek
icin 6nceden bir takim hazirliklarin yapilmasi gerekmektedir. Kampanyada ¢alisacak
elemanlar, kampanyanin biitcesi, kampanya merkezi, parti genel merkezinin diger
teskilatlarla belirli bir organizasyon ic¢inde olmalarini1 saglamak; bu hazirliklarin en

onemlileridir.”

Bu amacla kampanyanin arastirma, planlama, uygulama ve degerlendirme
asamalariin lizerinde 6nemle durulmalidir. Yapilacak isler, bu islerin kimler tarafindan
yapilacagi, hangi mesaj ve ikna stratejilerinin uygulanacagi net bir bigimde
belirlenmelidir. Tiim asamalarda gerceklestirilen isler siirekli degerlendirilmeli, eger
eksik kalan yonler varsa bunlar tamamlanmalidir. Mesaj ve ikna stratejilerinin etki orani

Olctimlenmeli, gerek duyuldugunda daha giiclii hale getirilmelidir.®

Etkili bir se¢im kampanyast ger¢eklestirebilmek i¢in partinin rekabetci
Ustiinliigiiniin net bir bicimde tanimlanabilmesi gerekmektedir. Rekabete¢i iistiinliik
partiyi ve aday1 diger partilerden ve adaylardan ayirir. Destekgilerine o partiyi ve aday:
tercih etmelerinin sebeplerini  gdsteren sagduyulu ¢6ziimler, uygun stratejiler
araciligityla  herhangi  bir adayr rakiplerinden ayrilarak  onlarin  stiinde

konumlandirabilir.

Konumlandirma siyasal markanin neyi temsil ettigini tanimlamakta ve onu
goriiniir hale getirmektedir. Konumlandirma, rekabet¢i iistiinliigli bicimlendirmekte ve
tim siyasal pazarlama kararlarin1 etkilemektedir. Farklilagma ile baslayan
konumlandirma uzun doénemli bir planlama ve analiz siirecini gerekli kilmaktadir. Bu
acidan konumlandirmanin se¢im kampanya donemlerinde 6nemi belirginlesse de bu
donem ile smirlandirilmas: yanlis olacaktir.® Hedef kitleye yonelik bir
boliimlendirmenin sonucunda belirlenecek alt gruplar konumlandirma acgisindan yon
gosterici  olacaktir. Boliimlendirme konusuna siyasal se¢im kampanyalarinin
hedeflerinden olan alt gruplarn etkilemeye yonelik stratejiler basligi altinda

deginilecektir.

" Tan, s.101.
8 Kalender, s. 90.
8 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 48.
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Kampanyalar aracilifiyla gerceklestirilen iletisim sayesinde adaylarin amaglar
ile segmenlerin davraniglar1 arasinda bir bag kurulmaktadir. Boylelikle kampanyalar
segmenlerin umutlar1 ve hayalleri ile adaylarin faaliyetleri arasinda bir koprii gérevi

gormektedir.®

Siyasal se¢cim kampanyalarinda iletisimin hedef kitle {izerinde etkili olabilmesi
i¢in dogru igerikte mesajlarin dogru kanalla ve dogru zamanda verilmesi gerekmektedir.
Bunu yapabilmek i¢in de hedef segmen Kitlenin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin yani yagsam
tarz ve standardinin, tutumlarinin, deger yargilarinin, genel egitim durumlarinin, etnik
kokenlerinin, dinsel inaniglarinin ve pratiklerinin, eglence diinyalarinin yani sira
sorunlarinin, beklentilerinin, onceliklerinin de bilinmesi gerekmektedir. Bu bir anlamda
hedef segmen kitlelerin profilini ¢ikarmaktir. Boylelikle onlarin hangi mesajlara, ne

zaman ve ne kadar agik olduklar1 saptanmis olacaktir.®

Bu profil ortaya ¢iktiktan sonra bir iletisim stratejisi belirlenir. Bu strateji
izlenerek se¢cmenle secimler baglaminda iletisime gegilebilir. Kampanya stratejileri bir
secim kampanyasinin ayrintilarin1 igermektedir. Bu igerikte etkilenme olasiligr yiiksek
secmenlerle 1ilgili kararlar, 6nem verilecek konular, kaynak aktarimi, kampanya
organizasyon ve yoOnetimiyle ilgili kararlar vs. yer almaktadir.* Uzun yillar boyunca
demokrasilerin deneyim siizgecinden gecerek gelisen, belli tekniklere ve yontemlere

bagli bu stratejiler belirlenirken yaratici ve esnek olunmasi gerekmektedir.

Bu iletisim stratejisine karar verilirken g6z Oniinde bulundurulmasi gereken

etkenler su sekilde siralanabilir:®

. Yasal sinrliliklar
o Kampanya mali kaynaklar
. Kampanya orgiitlenmesi ve insan kaynaklari

82 Uztug, Siyasal Marka: Se¢im Kampanyalari ve Aday imajt, s.18.
% Aziz, s.110.

5 Abdullah Ozkan, s.165.

& Uztug, Siyasal iletisgim Yo6netimi, s. 275
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Bu etkenlerin stratejiyi nasil etkileyebilecegini soyle orneklendirebiliriz: Eger
bir parti ya da aday zengin mali kaynaklara sahipse siyasal reklam araglarini yogun
olarak kullanabilecektir. Buna karsin bir diger parti ya da aday genis goniillii kitlesine
sahipse kisisel iletisim faaliyetlerine agirlik verecektir. Eger televizyonlarda siyasal
reklam yaymlanmasina iliskin bir takim yasal sinirlamalar varsa parti ve adaylarin basili
yayinda yayimlatilacak siyasal reklamlara ya da agik hava mecralara yonelmeleri

gerekebilecektir.

3.2. Siyasal Secim Kampanyalarinin Amag¢ ve Fonksiyonlar:

Secim kampanyalarinin genel amaci, secime katilan siyasi partilerin se¢imi
kazanmalarin1 saglamak ve onlar1 iktidara getirmektir. ABD gibi iilkelerde bagkanlik,
delege ve senator segimleri yapilmaktadir. Tirkiye’de milletvekillerini ve yerel
yoneticileri belirlemek iizere se¢imler yapilmaktadir. Yine iilkemizde TBMM’ ye,
Ingiltere’de  Avam Kamarasi’'na, ABD’ de kongreye temsilciler segilerek
gonderilmektedir. Her ne kadar bazi statii ve isimler farliliklara sahip olsa da amaglanan
hep iktidara gelmek yani yonetim erkini elde etmektir. Bu genel amaca ulagmak i¢in de
kampanyalar tasarlanmakta, farkli segcmen Kkitlelerine yonelik stratejiler saptanarak,

planlar yapilmakta ve uygulanmaktadir.”

“Bir se¢im kampanyasinda seg¢menlere partiler, adaylar, uygulanan ve
uygulanmas1 gereken politikalar, giindemdeki konular hakkinda ve aday partilerin
konumlari, muhalefetteki partilerin olumlu ya da olumsuz g¢alismalar gibi konularda
bilgi verilmekte vatandaslarin tercihlerine 151k tutulmaya caligilmaktadir. Bilgi verme
amacmin yaninda kampanyalarda, se¢menler cesitli mesaj ve ikna teknikleriyle
herhangi bir aday veya parti lehine cezb edilmeye ¢alisilmaktadir. Ayrica kampanya
yuriitmek suretiyle segmenlerin oy verme motivasyonlar1 harekete gecirilmekte, parti

veya aday lehine her tiirlii ¢aligma i¢in seferber olmalar1 amaglanmaktadir.”

8 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 275
¥ Aziz, 5.107
8 Kalender, .82
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Siyasal kampanyalarin islevlerini aragsal ve tamamlayici olmak iizere iki baglik

altinda toplamak miimkiindiir. Aragsal islevler li¢ a¢idan ele alinir:*

e Kampanyalar yalnizca se¢gmen tercihlerini degistirmeye ya da tutumlari
pekistirmeye degil ayn1 zamanda oy vermeye se¢cmenleri kampanyaya yardimci
olmaya giidiiler.

e Kampanya, goriislerin tartisilmasini, aralarindaki farkliligin segmenlerce ayirt
edilmesini saglar.

e Kampanyalar yeni liderleri tanitarak onlart mesrulastirir.

Genel olarak se¢menlerin siyasal sisteme baglanmalarini saglamasi ve sosyal-
psikolojik uzlagimin yaratilmasma yardimeci olmasi ise kampanyalarin tamamlayici

islevleri olarak tanimlanabilir.

Demokratik bir rejimde secimlerin gerceklesmesi, segimler sirasinda farkli
siyasal partilerin demokratik alanda rekabet etmesi ve se¢menlerin oylariyla yonetim
erkini belirlemesi rejime yonelik gilivent pekistirmektedir. Bu siirecte secim
kampanyalart1 da canliligi ve hareketliligiyle kamuoyunun ilgisini siyasete
yonlendirmesine neden olurlar. Boylelikle herkes demokratik bir sistem icinde

yasadigin1 daha yogun bir bigimde hisseder. %

Ayrica Siyasal secim kampanyalarinda hedef Kkitle; partiye tiye olanlar ve
olacaklar, parti yandaslar1 ile oy verenler ve hatta vermeyenlerdir. Yandas ve oy
verenlerdeki pozitif tutumun pekistirilmesi amaglanirken, ilgisiz (ndtr) tutumdaki
se¢cmenlerin davraniglar1 pozitife, negatif tutumdaki segmenlerinki ise en azindan notr’e
cevrilmeye calisilir. Bu kapsamda partilerin yaptiklari en kiigiik toplantilardan
mitinglere, iiyelerin dost sohbetlerinden, liderlerin konusmalarina, partinin politik
tutumlarindan adaylarin veya temsilcilerinin kapt kapi gezmelerine kadar yapilan her
caba bu amaca hizmet etmektedir. Tiim etkinliklerin miimkiin oldugunca ayni dili

konusmasi ¢ok dnemlidir.”

® Denton, Robert Garry Woodward Political Communication in America, Preager Series in Political
Communication, 1990, Aktaran: Feruh Uztug, Siyasal letisim Yonetimi, s.86.

% Uztug, Siyasal iletigim Yo6netimi, s. 86.

% Necati Ozkan, Secim Kazandiran Kampanyalar, 3. Baski, Istanbul: Mediacat Yayinlari, s.21.
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3.3. Siyasal Secim Kampanyalarinin Hedefleri

Secim kampanyalarini ¢ok c¢esitli amaglar1 vardir ancak 6zet olarak su basliklar

altinda incelenebilir:*

3.3.1. Yandas Olan Se¢cmeni Rahatlatmak

Segimlerden 6nce bazi ¢evrelerin belli bir siyasal partiyi desteklemesine kesin
gozle bakilir. Bu c¢evreler bir siyasi parti icin en giivenilir se¢cmen Kkitlesini
olusturmaktadir. Ornegin sol bir parti, iscilerin ve sendikalarm oylarmi alacagim
diisiiniirken, dinsel programa agirlik veren bir parti muhafazakar kesim tarafindan
desteklenecegine inanir. Bu kitlelere yonelik olarak giliven tazeleyici ve yeni programlar
sunan bir sdylem yeterli olabilmektedir.* Ancak kampanya stratejisi belirlenirken
zaman zaman “kazanilmig” goziiyle bakilan bu gibi cevreler ihmal edilerek, bu
cevrelerin disinda kalan kesimlere yonelik olarak neler yapilabilecegi iizerinde durulur.
Ancak bazen partiler bu ihmallerinin sonucunda beklenmedik siirprizlerle
karsilagabilirler. Buna karsilik olarak bir siyasal partinin yalnizca destegine giivendigi
kesime yonelik bir kampanya yiiriitmesi de dogru bir politika olmayacaktir. Bu yiizden

stratejinin tiim hedef kitleleri kapsayacak bir bigimde tasarlanmasi gerekmektedir

3.3.2. Kanaat Onderlerini Kazanmak

Siyasal parti ve adaylar kanaat onderlerinin destegini kazanmak i¢in nasil bir
strateji  belirlenmesi gerektigi iizerinde diisiinmektedirler. Kanaat Onderleri, ya
toplumdaki ekonomik durumlarimin agirhigr ile ya da mesleki etkinlikleriyle
cevrelerinde sayginlik kazanmis giivenilir kisilerdir. Ornegin, eski bakanlar, 6nemli
gorevlerde bulunmus biirokratlar, {inlii yazarlar, akademisyenler, sanatcilar, bazi biiyiik
is adamlari, kirsal ¢evrelerdeki biiyiik toprak sahipleri, dinsel ¢evrelerde sayginligi olan
bazi tarikat liderleri, seyhler, vs. Bu kisilerin kamuoyunu etkileyebilecek durumda

olduklarindan partiler ve adaylar gerek uzun doénemli siyasal iletisim politikalarinda

%2 Tan, Politik Pazarlama, s.110.
% Aziz, 5.108.
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gerekse siyasal secim kampanyalart doneminde bu kisilerin destegini alma arayisinda

olmaktadir.

3.3.3.Kararsiz Secmeni Cekmek

Kampanya strateji belirlenirken {iizerinde durulmasit gereken en Onemli
konulardan biri de kararsiz se¢gmenin oylarini alabilmek i¢in yapilmasi gerekenlerin
saptanmasidir. Yiizen oylar ya da ylizer-gezer oylar olarak da bilinen oylarin sahibi
olan, siyasal konumlarini ve egilimlerini belirlemeyen bu se¢gmenlerin orant zaman
zaman %?20’lere kadar varmaktadir. Yeteri kadar agik ve diisiinmelerini saglayacak
bilgi kendilerine ulastirilirsa destekleri alinabilmektedir. Yiizer- gezer oylarin se¢im
sonuclarin1 etkileyecek Olgiide bir biiyiikliige ulastigi donemlerde se¢cim kampanya
stratejilerinin temelini bu oylarin elde edilmesine yonelik faaliyetlerin tasarlanmasi
olusturmaktadir. Geleneksel bir bicimde belli bir ideolojiye ya da partiye bagli olan
kisilerin karar degistirmelerini saglamak son derce giigtiir. Ancak etkin bir se¢im
kampanya stratejisi belirlenir ve wuygulanabilirse kararsiz se¢menlerin oylar
kazanilabilir. Bu nedenle kampanya stratejisi belirlenirken bu ¢evreleri etkileyebilecek
mesajlarin hazirlanmasi ve 6zellikle siyasal reklamlar araciliiyla kitlelere ulagtirilmasi

son derece Onemli olabilmektedir.

3.3.4. Partisini Elestiren Se¢cmenlerin Siiphesini Gidermek

Bu tiir se¢gmenler bir siyasal partiyle ilgili bazi tereddiitleri, siipheleri nedeniyle
egilimlerini tam olarak ortaya koyamamaktadirlar. Se¢cim kampanyasi sirasinda bu tiir
secmenlere, siiphelerini giderecek tarzda mesajlar gonderilmelidir. Boylelikle

egilimlerini netlestirmeleri saglanarak, oylar1 kazanilabilir.

38



3.3.5. Alt Gruplar Etkilemeye Yonelik Stratejiler

Kampanya stratejisi tasarlanirken, hedef kitleye yonelik olarak bir
boliimlendirme yapmak ve alt gruplar belirlemek etkinligi artiracaktir. Bu alt gruplar,
yaslt insanlar, gencler kadinlar, oziirliiler, isciler, memurlar, ciftciler, esnaf, tiiccarlar,
girisimciler, serbest meslek sahipleri vs. olabilir. Bu alt gruplarin gereksinimleri
belirlenerek kampanya mesajlariin ve vaatlerin tiim gereksinimlere cevap verecek
bicimde ayr1 ayr1 tasarlanmasi gerekmektedir. Hedef kitle boliimlendirmeksizin bir
secim kampanya Stratejisi tasarlamak zaman ve enerji kaybina neden olacak, maliyetleri
artiracaktir. Cilinkii bir alt gruba seslenen mesaj bir digeri i¢in anlam ifade etmeyecektir.
Ornegin ailesiyle birlikte kentte yasayan ve iiniversitede dgrenim gormekte olan bir
gencin ¢iftcilere saglanacak tarim destek kredileriyle ilgili bir mesaja -eger bu konuya
iliskin 6zel bir ilgisi yoksa- duyarlilik géstermesi beklenemez. Bu gence yonelik olarak
tasarlanacak mesaj, partinin {lilke gengligine yonelik vizyonunu, onlar igin neler
yapmay1 vaat ettiklerini igerir tarzda olmalidir. S6z gelimi tiniversite harglarinda indirim
yapilacagi, yurt disinda egitim almak isteyenlere belli kosullara bagli olarak burs
destegi saglanacagi, 6grenim hakkina iligkin ¢esitli firsat esitsizliklerinin kaldirilacagi,
uzun vadeli, diisiik faizli egitim kredilerinin verilecegi vs. Boylelik bu alt grubun neden

bu partiye oy vermeliyim? Sorusuna net bir cevap vermesi saglanabilir.

3.3.6. Tlgisiz Secmene Yénelik Kampanyalar

Sandik basina gitmeyen ilgisiz segmenleri oy vermeye yonlendirmek de se¢cim
kampanyalarinin amaglar1 arasindadir. Oranlar degisebilir ama birgok {ilkede boyle bir
secmen Kkitlesinin varligindan s6z etmek miimkiin olabilmektedir. Bu tiir se¢gmen
kitlesini duyarli hale getirmek se¢im kampanyalarinin énemini artirmaktadir. Her ne
kadar bu, gorev devlete ve hiikiimete ait bir gorev olsa da 6zellikle secim zamani siyasal
partilerin konuya iliskin duyarliliklarinda belirgin bir artis gozlemlenmektedir. Se¢im
oncesi yapilan kamuoyu arastirmalart sonucunda ilgisiz se¢menlerin varligi ve

coklugunun belirlenmesi durumunda siyasal partiler —6zellikle kendilerinin gorece
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istiin  olduklar1 bolgelerde potansiyel se¢men kitlesini sandiga yonlendirmeye

calismaktadir.*

Bu konuda 2004 ABD Baskanlik se¢imlerinde Ohio, Florida ve Pennsylvania ve
Michigan gibi eyaletlerde yasananlar oOrnek verilebilir. Secimler Oncesinde bu
eyaletlerde yapilan kamuoyu arastirmalarinda Cumbhuriyet¢i parti adayr Bush ve
Demokrat Parti aday1 Kerry’ nin basa bas olduklar1 anlagilmistir. “Bunun iizerine sozii
edilen eyaletlerdeki iki partiye mensup goniilliller ordusu, se¢menleri sandiklara
getirmek igin ilging yollara bagvurmuslardir. Goniilliiler, kap1 kap1 dolasip potansiyel
se¢cmenlere telefon agmiglardir. Demokratlar 13 milyon evin kapisin1 vurduklarini, 8
milyon kisiye de telefon ederek oy istediklerini sdylemislerdir. Bu arada parti
goniilliileri, se¢gmenlere, oy kullanmalar1 i¢in bedava ¢ikolatalar, ¢erez ve yemisler,
tigortler, hatta i¢ gamasirlar1 dagitmislardir. Yash ve sakat se¢gmenlerin sandik yerlerine
gitmelerine yardim edilmis; hatta cocuklar, kreslere bedava gotiiriilerek anne ve
babalarinin oy kullanmasi saglanmistir. Bazi is yerleri, 2 Kasim giinlinii tatil ilan
ederken, New York'ta bir sirket, oy kullanmalar1 halinde elemanlarina ekstra tatil
verecegini ag¢iklamistir. Pennsylvania'da bir iiniversite profesorii, oy kullanan
Ogrencilerine ekstra not verecegini sdylerken, New Jersey'deki bir profesér de, oy

kullanmay1, sinif gegme sart1 olarak belirlemigtir.”®

3.4. Secim Kampanyalarinda Halkla iliskiler

Halkla iligkiler siyasal kampanyalarin ¢ikis noktasini belirleyen en temel
unsurlardan biridir ve se¢menlere yonelik olarak yapilan yiiz yiize iletisim ve kitle

iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir.

3.4.1. Yiiz yiize iletisim

Secim kampanyasi sirasinda se¢ime girecek partinin lider ve adaylar

segmenlerle yiiz yiize iletisimde bulunabilmektedir. Bu yontemin etkisi ikna agisindan

% Aziz, 5.108
% http://www.sita.com.tr/new/dunyadasiyasaliletisim.php (12.11.2009)
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biiyiikk 6neme sahiptir. Ciinkii bu tiir iletisim dogrudan dogruya kisiler arasi iliskilerle

ilgili gerceklere dayanmaktadir. Iletisim bireysellestikce etkisi de artmaktadir.%

Siyasal Kampanya Iletisiminde Yiiz yiize iletisim su ortam ve bigimlerde

karsimiza ¢ikmaktadir:®’

Kapidan Kapiya Se¢cmen ziyaretleri: Bu strateji gere§i aday; carsi, pazar,
kahve, market, gibi mekanlar1 ziyaret etmekte ve se¢menlerin ellerini sikarak onlarla
tanmismaktadir.  Ayakiistii  sohbetler yapilitken aday, se¢menlere kendisini
desteklemelerini telkin etmektedir.®® Siyasal literatiire “canvassing” olarak gegen bu
metodun kaynagi ABD’dir. 1948’deki Baskanlik segimleri 6ncesinde Harry S. Truman,
bu metotla, iilkenin kasabalarimi dolagarak 3 ayda 31.000 mil yol almis ve 500 bin

se¢mene ulasarak onlarla tokalasmistir.*

Adaylar acisindan bakildiginda se¢menle dogrudan iletisime ge¢cmek oy
kazanimi agisindan takip edilecek stratejilerin en iyisidir fakat cok zaman almaktadir ve
yavas ilerlemektedir. Ciinkii bu strateji, adindan da anlasilacagi gibi kap1 kap:
dolagmay1 gerektirmektedir. Segmenler ise adaylarin kendi evlerine veya is yerlerine
kadar gelerek onlarla iletisim kurmalarindan mutluluk duymaktadir. Bu ziyaretler
araciligiyla segmenler aday1 gormek, dinlemek, onun elini sikmak, ona sorular sormak,

sorunlarini ve beklentilerini aktarmak imkanini elde ederler.'®

Adaylarin yapacagi se¢men ziyaretleri dnceden planlanmalidir. Hedef kitlenin
ve ziyaret edilecek yerlerin belirlenmesi, bu ziyaretler i¢in belli bir finansal kaynagin

ayrilmasi gerekmektedir.*®

Adaylarin segmen ziyaretlerinde bazi konulara 6zen gostermesi gerekmektedir.

Bu konular soyle 6zetlenebilir :*?

% Dr. Joseph Thomas Klapper, Degisik Haberlesme Araglarimin Karsilastirmah Etkileri, 1985 Aktaran: Unsal
Oskay, Kitle Haberlesmesi Teorilerine Giris, Ankara: Anakara Universitesi, Basin Yayn Yiiksek Okulu Yayinlari,
5.206.

% Uztug, Siyasal iletisim Ynetimi, 5.292. .

% Muharrem Varol, Siyaset ve Halkla Iligkiler, Bir Baslangi¢, Ankara: Imaj Yayincilik,1994, s. 192

% Nesrin Dalkiran, Siyasal Reklamecihik ve Basimin Rolii, istanbul: Tiirkiye Gazetecileri Cemiyeti Yaymlari, 1995,
s.89.

100 yysuf Devran, Siyasal Kampanya Yénetimi, Mesaj, Strateji ve Taktikler, istanbul: 2.Bask1,2004, s.215.

101 Devran, 5.212.
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1. Adaylarim kendilerini kisaca se¢gmene tanitmalart ve hangi partinin adayi
olduklarini belirtmeleri gerekmektedir.

2. Adaylar, mutlaka parti rozetini takmalidir.

3. Ziyaret sirasinda eger se¢menler yemek yiyorsa ya da baska bir seyle
ilgileniyorsa engel olundugu i¢in 6ziir dilenmelidir.

4. Adaylar segmenlerine kii¢iik hediyeler gotiirebilir.

5. Adaylar segmenle tartismaya girmemeli, segmen adayla aymi goriiste degilse
kibarca ziyaret edilen yerden ayrilmalidir.

6. Se¢mene partiyi ve adayr tanitict materyaller verilmelidir. Bu materyallerin
secmenin siirekli kullanma gereksinimi duyacag: bilgileri icermesi daha yararli
olacaktir.

7. Ziyaretler aksam karanligindan sonra yapilmamalidir, ¢iinkii bu pek hos
karsilanmayabilir.

8. Cok resmi giyinmemek gerekir. Kiyafete iliskin se¢im yapilirken, adaylar su

sorular cevaplandirmalidir:*®®

— Ben segmene Hangi mesaji vermek istiyorum?

— Sectigim kiyafet vermek istedigim mesaj1 destekliyor ve
giiclendiriyor mu?

— Se¢imim mesajimin net bir bigimde aktarilmasina katki sagliyor
mu?

— Seg¢men goriinlimiime olumsuz tepki verir mi?

— Kiyafetim partimin kurumsal kimligiyle uyumlu mu?

9. Aday se¢gmenle konusurken kesinlikle not tutmamalidir.
10. Mesajlar kisa tutulmali ve zamanin az oldugu unutulmamalidir.
11. Ziyaret kapsaminda olmayan yerlerden gecerken de insanlara selam verilmelidir.

12. Baz1 olumsuz tepkiler karsisinda etkilenmeden ziyarete devam edilmelidir.

192 Devran, 5.220.
108 Devran, 5.215.
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Mitingler: Mitingler, 6zellikle se¢im donemlerinde siyasi partilerin gerek kendi
se¢cmenlerine gerekse diger partilere mesajlarini ulastirmalart ve diyalog kurmalari
bakimdan etkili bir stratejidir. Mitingler, beklenen etki ve verilmek istenen mesaj
bakimindan yalnizca mitingin yapildig1 yere yonelik olmayip, ayn1 zamanda iilkenin
timiine yonelik bir faaliyettir. Mitingler, siyasi lideri motive etmesi, gereken mesajin
secmene ulagmasi, medyanin dikkatini c¢ekebilmesi ve iilkenin diger yerlerindeki
insanlara da medya vasitasiyla, gorsel bir mesaj olusturmasi bakimindan oldukca
onemlidir." Gerek genis kitlelere yonelik olmas1 gerekse medya araciligiyla tiim iilkeye
hitap edebilmesi mitinglerin kitle iletisimi kapsaminda degerlendirilmesini de miimkiin
kilmaktadir. Ancak liderin/adayin kiirsiiden karsisindaki kitleyi gormesi ve yaptigi
konusmalara aninda geribildirim almasi nedeniyle bu bdliimde mitingler yiiz yiize
iletisim kapsaminda degerlendirilmistir. Nitekim konusmacilar yliz ylize iletisim
ortaminin etkileme giiclinden yararlanmak ic¢in siklikla soru-cevap yonteminden
yararlanmaktadir. Mitingler diizenlenirken tiim hazirliklar ve diizenlemeler mitingin
yapilacagi bolge 6n plana alinarak yapilmaktadir. Konusmanin igerigi, konugmacinin
kullandig1 yoresel iislup, 29 mart yerel se¢cimleri dncesindeki mitinglerde oldugu gibi
yorenin spor kuliibliniin renklerini tasiyan atki gibi objelerin kullanilmasi vs. hedef
kitlenin yore insant oldugunu agikca gostermektedir. Bu Ozelliklerinden dolay1

mitingler, hedef kitle tarafindan da yiiz yiize iletisim olarak algilanmaktadir.

Mitinglerde hedef kitle iizerinde istenen etkinin saglanabilmesi, toplantinin
diizenlenmesi ile yaratilacak atmosfere ve bu atmosferi yaratmada birinci derecede rol

iistlenen lider ya da adayin konugmalarina baghdir.

Yukarida belirtilen 6zelliklerinden dolay1 se¢im kampanyasi i¢inde dnemli bir
yere sahip olan mitinglerin planlanmasina 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Liderin
yerel ziyaretleri stratejik oncelikler goz 6niinde bulundurularak belirlenmelidir. Miting
alaniin diizenlenisi, liderin ya da adaym se¢men karsisina ¢iktigir platformun gorsel

tasarimi, alandaki ses diizeni, kiirsiide bulunan partinin “vitrin” adaylari, tinlii kisilikler

104 Sevilay Divanoglu, “Se¢im Kampanyalarinda Milletvekili Adaylarimin ve Partilerin Kullandiklar1 Pazarlama
Karmasi Elemanlari Uzerine Bir Calisma”, (Yaymlanmams Doktora Tezi. Nigde Universitesi SBE, 2007), 5.96.
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vs. kampanya stratejisinin énemli bir aract olarak goriilmeli, bunlara iliskin ¢aligsmalar

profesyonellere birakilmalidir.*®®

Mitinglerde parti lideri ve adaylar tarafindan halka doniik olarak yapilacak olan
konusmalarin igeriginin de 6zenle belirlenmesi gerekmektedir. Liderin ya da adaymn
verdigi mesajlar kampanya temasina, mesajina ve stratejisine uygun olmali ve biitiinliik

arz etmelidir.

Yapilacak olan konusmalarda uygulanacak stratejiler adayin veya liderin i¢inde
bulundugu iktidarda ya da muhalefette olma durumuna gore degiskenlik gostermektedir.
Eger lider/aday iktidar partisine mensupsa uygulamasi gereken temel stratejiler soyle

Ozetlenebilir;'%

e Secmenlere verilecek mesaj iyi bilinmelidir

o Gelecege doniik projelerden Once iktidarin icraatlarinin 6nemi iizerinde
durulmalidir.

e Sorunlarin ¢6ziimii i¢in neler yapildig anlatilmalidir.

e Projelerin sunumu gorsellestirilmelidir.

e Gelecege yonelik mesajlara yer verilmelidir.

e Konugmaya bir iddia ile baglanmalidir.

e Konusma olduk¢a sade ve net olmalidir.

Muhalefet liderinin/adayinin yapacagl konusmada ise su stratejileri izlemesi

gerekmektedir:

e Konusma igten olmalidir.

e Bireysel anekdotlar icermelidir.

e Gecmiste elde edilen basarilardan s6z edilmelidir.

o Konusma sade olmalidir

e (Gilindemdeki biitiin konulara degil, belli basli konulara deginilmelidir.

e Gergekei olunmali ve abartili vaatlerde bulunulmamalidir.

105 Uztug, Siyasal Iletisim Ydnetimi, s.299-300.
196 Devran, 5.327.
197 Devran, 5.328.
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e Kiliselerden uzak durulmali, bilgilendirici olunmalidir.
e Konusma segmenin gereksinim ve onceliklerine gore belirlenmelidir.

e Ses tonu iyi bir bi¢imde ayarlanmalidir.

Kampanya Orgiitlenmesi I¢cindeki Géniilliiler ile Secmenler Arasi iletisim:
Bu strateji geregi goniilliiler kap1 kap1 dolasarak ya da se¢im biirolarinda oy toplamaya
calismaktadirlar. Aday adina yapilan ev ve igyeri ziyaretleri oncesinde goriisiilecek
kigilere partilerinden bir goniilliniin kendilerini ziyaret edecegine dair bir kart
gonderilmektedir.  Ziyarette bulunacak goniilliilerin fiziksel goriiniimlerine dikkat
etmeleri ve konugsmalarinda kampanya stratejisinin gerektirdigi temanin disina
cikmamalar1 gerekmektedir. Gorlisme sirasinda kimin ziyaret edildigini, goriisiilen
kisilerin problemlerini ve beklentilerini igeren bir takim notlar alinarak goériisme
sonrasinda bu notlar kampanya merkezine iletilmektedir. Daha sonra da ziyaret edilen
kisilere “Goniilliilerimizle goriistiigiiniiz icin tesekkiir ederiz” yazili bir kart

gonderilmektedir. %

Goriismelerde Ikna edici, dinlemeden uzak bir iletisim tarzi beklenen etkiyi
gostermemektedir. Dinleyen, anlayan, esitlik¢i, farkliliklart dogal karsilayan bir iletisim
anlayis1 benimsenmelidir. Bu yiizden davranislari, giyimleri, tutumlari ile se¢gmenin
zihninde adaya, lidere ve partiye dair bir imaj olusturacak olan ve bu yoniiyle temel bir
rol oynayan goniilliillere yonelik egitim galismalar1 ¢ok 6nemlidir. Ayrica bu egitimler
sayesinde kampanya stratejisi ve taktikleri de tiim kampanya galisanlar1 tarafindan
benimsenmektedir. ABD Bagkanlik se¢imi kampanyalar1 sirasinda danigmanlar kapi
kap1 ziyaretleri yapacak olan goniillillere yonelik olarak hazirladiklari brosiirlerde su

Onerilere yer vermektedir:'*®

e Aday hakkinda eglenceli ve samimi konusun
e lyi bir dinleyici olun. Segmenlerin konusmasina izin verin, sézlerini kesmeyin.
e Acik goriislii olun. Miimkiin oldugunca segmenle ayn1 goriisleri paylastiginizi

hissettirin.

108 Devran, 5.219.
109 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.311.
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Kap1 kapi1 ziyaretleri tim kampanya stratejisinin bir pargasi olarak uyumu ve
sinerjiyi olumsuz etkileyebilecek risklerden arindirilmalidir. Bu da tiim kampanya
calisanlarina yonelik iletisim aginin dinamikligi ve se¢im donemine sikistirilmadan
zamana yayillmig bir siyasal iletisim siirecinin kazandirdigi tecriibeyle miimkiin

olmaktadir.

Aday ile Ozel Gruplar Arasi Iletisim: Adaylar ile 6zel gruplar (sivil toplum
orgiitleri, dernekler vb.) ve haber medyasi arasinda kurulan iletisim faaliyetlerini
icermektedir. Adaylarin yiiz yiize iletisim kurduklar kisiler se¢gmenlerle sinirlt degildir.
Ulusal ya da yerel 6l¢ekli sivil toplum orgiitleri, mali ya da siyasi destegin alinabilecegi
grup ve kisilerle de iletisim kurulmaktadir. Kampanya doneminde partiler ve adaylar
orgiitlii bir giiclin destegini alarak bir ¢ok kazanim elde etmektedir. Bu gruplarla yapilan
toplantilarin haber medyas1 aracilifiyla segmenlere iletilmesi ise kampanya mesajini
onemli Ol¢iide desteklemektedir. Bu agidan ziyaretlerin se¢im kampanyasinin genel
mesaj eksenleri ve parti konumlandirmasi acisindan dikkatle analiz edilmesi ve

planlanmas1 gerekmektedir.*®

Adaylar agisindan 6nemli olan bir diger yliz yiize iletisim ortami ise haber
medyasi calisanlart ve yoneticileriyle bir araya geldikleri ortamlardir. Bu birliktelikler,
kahvaltilar, yemekli toplantilar, basin toplantilar1 ve roportajlar vs. nedenlerle
olabilmektedir. Bu tiir toplantilarda adaylar daha c¢ok kendilerine sempati duyan

gazetecilerle birlikte olmay1 tercih etmektedir.

Adaylarin gazeteciler ile saglikli iletisim kurabilmeleri i¢in onlarin egilimlerini
ve mesleki gerekliliklerini iyi bilmeleri gerekmektedir. Adaylar, boylelikle onlarla daha
icten bir iletisim kurarak, siyasal goriislerini ve kisisel 6zelliklerini se¢gmenlere ¢ok daha
iyi aktarabilme imkanini elde edebilmektedir. Ornegin bir yazar bir aday ya da liderle
yaptig1 goriismesini kosesinde anlattiginda onun okudugu kitaptan ve bilgisayar
kullanimindan bahsederek se¢menin zihninde c¢agdas ve entelektiiel bir imajin

olusmasini saglayabilir. Buna ek olarak, haber medyasinin adayy/lideri niteliksel olarak

10 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s.306.
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da betimlediginden s6z edilebilir. Sz gelimi iilkemizde yillarca Turgut Ozal “tonton”,
Erdal inénii ise soguk Isandinav siyasetcisi olarak yansitilmistir. Giiniimiiz liderlerinden
Recep Tayyip Erdogan’in da Kasimpasalilifi, kabadayiligi, halktan biri olusu haber

medyasi tarafindan 6n plana ¢ikarilmaktadir.™*

Bu orneklerden de anlasilabilecegi gibi haber medyasi ile kurulan yiiz yiize
iletisim hedef kitleler ile kurulacak iletisimin yani Kkitle iletisiminin 6n adimidir
denilebilir. Bu iletisim sayesinde se¢cim kampanyasi siirecinde medyada yer alarak
kampanya iletisimin ana temasini olusturan mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasina

zemin hazirlanmaktadir.

3.4.2. Kitle iletisimi

Bir siyasal kampanya siirecinde mesajlarin segmene en hizli ve etkin bir bigimde
ulastirilmasmin ~ yolu kitle iletisim araclarinin  kullannomindan  ge¢mektedir.
Kampanyalarda etkin olarak kullanilan kitle iletisim araglar1 televizyon, radyo, gazete,
dergi ve yeni medyadir.® Bu araglarin her birinin kendine gore avantajli yonleri ve
riskleri vardir. Partiler ve adaylar stratejileri geregi agirlikli olarak hangi aracin daha
fazla yarar saglayacagini belirlerler ve bu araci en etkin bir bigimde kullanmaya
calisirlar. Onemli olan hangi aracin kullanildigindan ¢ok gerceklesen kitlesel iletisimin

ne kadar etkin oldugudur.

Gilinimiizde haber medyas1 reyting rekabeti geregi ilgi cekici haberlere son
derece ihtiyag duymaktadir. Bu durum siyasal kampanya siirecinde ortaya konacak olan
halkla iligkiler ¢abalar1 i¢in kolaylikla saglamaktadir. Cilinkii siyasal igerikli haberler
medyanin ilgisini ¢ekebilecek ozelliklere sahiptir. Ornegin mitingler, kongreler, basin

toplantilart vb. kolaylikla haberlerde yer bulabilmektedir.™®

Siyasal se¢im kampanyasi siireci i¢inde halkla iliskiler kapsaminda yapilacak

olan kitle iletisimi, haber degeri yaratarak, televizyonda yapilan gerek tanitim gerekse

M Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi s.308.
112 Devran, 2004, 5.233.
13 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.387.
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tartisma  igerikli  programlara katilarak ve duyurum (publicity) aracilif

gerceklesmektedir.

Haber Degeri Yaratma: Televizyon haberlerinde 30 saniye yer almanin yarim
saatlik bir reklamdan daha etkin oldugu ileri siiriilmektedir. Ciinkii haberlerde var
olmanin aday1 mesru ve 6nemli kilacagina inanilmaktadir. Elbette bu, siyasal yasaminin
heniiz basinda olan bir aday i¢in daha gegerli bir durumdur. Cilinkii kamuoyu tarafindan

taninan siyasal kisiliklerin medyada yer almalar1 oldukca dogaldir.*

Haber medyasinda yer almak i¢in kurgulanan haberler ya da hikaye iiretilmesi
halkla iliskiler agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Kurgusal haberleri kendiliginden gelisen ve
gercekmis gibi gosterilmek igin tasarlanan, planlan olaylar olarak agiklamak
mimkiindiir. Siyasal se¢cim kampanyasi siirecinde kurgusal olaylara dayali haberlerin
tasarlanmas1 daha kolaydir. Ancak tasarlanan haberin hedef kitle zihninde olusmasi
arzulanan aday imajiyla celismemesi gerekmektedir. Olaylar yaratilirken medyanin
ilgisini ¢ekecek Ozellikler tagimasina 6zen gosterilmelidir.*® Ciinkii Oncelikli amag
medyanin ilgisini ¢ekmektir. Ornegin, bir aday ekonomiyle ilgili vaatlerini hedef
kitlelere iletmek icin ekonominin olumsuz kosullarindan en ¢ok etkilenen bolgeleri
ziyaret ederek ya da is¢ilerin organize ettigi bir greve katilarak mesajini medya
araciligiyla bu noktalardan iletebilir.® Ya da iyiliksever, imaj1 olusturmak isteyen bir
aday, ¢ocuk yuvalarini, hastaneleri ve huzurevi gibi yerleri ziyaret edebilir. Yine spor
karsilasmalarina katilmak, kiiltiir- sanat etkinliklerinde yer almak da kurgusal olay

ornekleri arasinda gosterilebilir.*’

S6z konusu haberlerin igerigi ve sunumu adaya olumlu bir iin saglayabilecegi
gibi terside gerceklesebilir. Bu ylizden haber medyasi ile kurulan iliskiler son derece
onemlidir. Bu konuda medyanin bir 6l¢iide denetlenmesi ve yoOnlendirilmesi ancak
basarili ve siirekliligi olan halkla iliskiler ¢alismalar1 ile miimkiin olabilmektedir. Bu

durum da siyasal iletisim faaliyetlerinin yalnizca se¢im kampanyasi donemleri ile sinirli

14 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.373.
1% Uztug Siyasal Iletisim Yonetimi, 5.376.
118 Devran, 2004, 5.263.

17 Uztug, 2007, 5.388.
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olmadiginin; aksine genis bir zamana dayali olmasi1 gerektiginin farkli bir

gostergesidir.™®

Televizyonda Yapilan Programlara Katilmak: Televizyon, se¢im kampanyasi
sirecinde hedef kitlelere ulasmanin belki de en etkin aracidir. Bunun nedeni
televizyonun hem goze hem kulaga hitap etmesi, iletilmek istenen mesajlar1 son derece
etkileyici bir bigime doniistiirebilmesidir. Bu 6zellikleri dolayisiyla siyasal partiler ve
adaylar hedef kitlenin bilgilendirilmesi ve ikna edilmesi konusunda televizyondaki

programlara giderek daha ¢ok giivenmektedir.™®

Daha oOnceki yillarda adaylar daha c¢ok haber programlarina katilmaya
caligmaktaydi. Ancak 90’11 yillara gelindiginde adaylar farkli nitelikteki programlara da
katilmaya basladilar. Ornegin 1992 yilinda ABD’ de yapilan baskanlik segimleri
oncesinde Bill Clinton “Arsenio Hall’s Talk” programina katilarak saksafon calmistir.
Rakibi Ross Perot da “Larry King Live” programina katilarak adayligin1 ilk kez bu
programda ilan etmistir. Tiirkiye’den de bu duruma benzer bir O6rnek vermek
miimkiindiir. 3 Kasim 2002 sec¢imleri oncesinde Mesut Yilmaz ve esi Berna Yilmaz
ATV de yaymlanan “Esra Ceyhan’la sohbet” adli programa katilarak iyi bir aile

olduklarina dair mesaj1 hedef kitlelerine ulastirmaya ¢aligmiglardir.'®

Glinlimiizde ise 0Ozel haber kanallarmmin c¢ogalmasiyla birlikte kampanya
donemlerinde adaylar1 hemen her giin ekranlarda, farkli bir programda gérmek miimkiin
olmaktadir. Nitekim 29 Mart 2009 yerel secimleri Oncesinde de belediye baskan
adaylan televizyonlarda c¢esitli haber igerikli programlara katilarak; konuklarimn,
program sunucularinin, gazetecilerin ve izleyicilerin sorularin1 cevaplamiglar hedef
kitlelerine icraatlar1 ve vaatleri hakkindaki mesajlari iletmislerdir. Ornegin Adalet ve
Kalkinma Parti’si Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskani ve bagkan aday1 Ibrahim Melih
Gokeek secimlerden yaklasik iki ay once s6z konusu programlara katilmaya baslamistir.
CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayr Kemal Kiligdaroglu’nun hangi

kanallarda, hangi programlara katildigina iligkin bilgilere ise Kiligdaroglu’nun kisisel

M8 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.376.
19 Giirbiiz ve Inal, s.88.
120 Deyran, 5.242.
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web sayfasinin se¢cimin hemen ardindan kaldirilmasi nedeniyle erisilememistir. Bu

programlardan bazilar1 sunlardir:'#

e (04 Subat 2009 Carsamba, STV Haber

e 08 Subat 2009 Pazar, Baskent Kulisi, Kanal 7

e (09 Subat 2009 Pazartesi, Erkan Tan’la BaskenttenTV 8

e 16 Subat 2009 Pazartesi, Soru Yorum, Haber Tiirk

e 22 Subat 2009 Pazar, Pazar Politika, Kanaltiirk

e 01 Mart 2009 Pazar, Tv 8

e 05 Mart 2009 Persembe, Merhaba Yenigiin, STV

e 10 Mart 2009 Sali, Ahmet Hakan'la Tarafsiz Bolge, CNN TURK
e 21 Mart 2009 Cumartesi, Diisiince Platformu, Mehtap Tv
e 27 Mart 2009 Cuma, S6z Sende, Haber Tiirk,

e 27 Mart 2009 Cuma, Ankara Giindemi, TGRT Haber

Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskani ve baskan aday1 Kadir Topbasin katildig1

programlardan bazilar1 ise sunlardir:'?

e 3 mart 2009 Sali, Show Tv Ana Haber Biilteni

e 4 mart 2009 Carsamba, Teke Tek, Haber Tiirk

e 2 Subat Pazartesi, 2009 Soru Yorum, Haber Tiirk

e 6 Mart Cuma, 2009 S6z Sende, Haber Tiirk

e 15 Mart 2009 Yerel Secim 2009 Ozel Programi, Kanal Tiirk
e 16 Mart 2009 Yiiksek Tansiyon Tv 8

e 16 Mart 2009 Adaylar Anlatiyor, ATV

Bu tiir programlarda program sunucusu adaylara c¢esitli sorular yoneltmektedir.
Bu sorular ya kamuoyunda giincel olarak tartisilmakta olan konulara iliskin olmaktadir
ya da izleyiciler tarafindan e-posta aracilifiyla gonderilmis sorular arasindan

secilmektedir. Bazen de farkli gazetelerden gelen yazarlar adaya sorular sormaktadir.

121 htp:/iww.melihgokcek.com.tr/ (16.01.2010)
122 hitp:/fww. kadirtopbas.com.trivideolar (16.01.2010)
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Ekran karsisindaki milyonlarca segmen, adaylarin tiim soézel ve sozsiiz iletisim
siirecini dikkatle izlemektedir. Bu agidan adayin son derece iyi hazirlanmis olmasi
gerekmektedir. Se¢im kampanya doneminde yogun bir tempo i¢inde ¢alismakta olan
adaylar yorgunluklarini izleyiciye yansitmamak, zihinlerde dinamik bir imaj olusturmak
zorundadir. Ayrica akilci, gergekei yani uygulanabilir vaatler sunulabilmesi igin
kampanya Oncesinde tasarlanan projelerin soru isaretlerine yar birakmayacak netlikte
aktarilmast ve bu vaatlerin mutlaka yerine getirilecegine dair giivenin verilmesi

gerekmektedir.

Birbirine rakip olan adaylarin televizyonda 6zel olarak diizenlenen programlara
katilarak tartigmalart1 da miimkiindiir. Televizyondaki ilk aday tartismasi 1960°da
ABD’deki bagkanlik secimleri 6ncesinde Nixon ile kennedy arasinda gergeklesmistir.
1964,1968 ve 1972 yillarinda gerceklestirilen baskanlik seg¢imleri 6ncesinde ise her
hangi bir tartigma programi yaymlanmamistir. 1976 secimlerinden once ise
Cumhuriyetci Bagkan Gerald Ford Demokratlarin adayr Jimmy Carter’ tartigmay1
kabul etmistir ve bundan sonra Amerikan Bagkanlik se¢imleri dncesinde yayinlanan

aday tartigma programlari geleneksellegmistir.

Ulkemizde ise 1983’ten itibaren segimler Oncesinde “agik oturum” olarak
adlandirilan programlar yaymlanmistir. Bu programlarda siyasal parti liderleri parti
programlarini ortaya koyarak secilmeleri halinde iilkenin sorunlarini nasil ¢ézeceklerini
ifade etmislerdir. Bu programlarda bir modaratdr, liderlere belirlenen herhangi bir
konuda -s6z gelimi enflasyon gibi bir konuda tek bir soru sormakta ve onlara esit siire

vererek yanitlarini almaktadir.

Bu acik oturumlara verilebilecek bazi 6rnekler sunlardir: 1983 Tiirkiye Genel
segimleri dncesinde TRT 1°de yayinlanan tartisma programina Anap adma Turgut Ozal,

MDP adina Turgut Sunalp, halk¢1 Parti adina Nejdet Calp katilmistir.

20 ekim 1991 secimlerinden once TRT'de yayinlanan ac¢ik oturum programina
ise Anap lideri Mesut Yilmaz, Refah Partisi lideri Necmettin Erbakan, Isci Partisi
lideri Dogu Peringek, Dogruyol Partisi lideri Siileyman Demirel, Demokratik Sol Parti
lideri Biilent Ecevit ve Sosyal demokrat Halkg1 Parti lideri Erdal indnii katilmistir. Bu
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oturumda her lidere 10 dakikalik siire ile sinirli olmak sartiyla 2 tur konusma hakki

verilmistir.

ABD’de yapilan segim Oncesi tartisma programlarindakine benzer bir Tv
tartisgmasinin ~ Tiirkiye’deki ilk ve tek Ornegi ise 3 Kasim 2002 Genel Segimleri
oncesinde Star Tv’ de Ugur Diindar tarafindan sunulan Sec¢im Arenasi Programinda
gerceklesmistir. Programa 14 Agustos 2001 tarihinde kurulan Adalet ve Kalkinma
Partisi’nin kurucularindan olan ancak siyasi yasagi nedeniyle segimlere katilamayacak
olan Recep Tayyip Erdogan ile Cumhuriyet Halk Partisi lideri Deniz Baykal katilmistir.
22 temmuz 2007 Genel Secimleri dncesinde ise adaylar televizyondaki herhangi bir

tartisma programinda bir araya gelmemislerdir.

Tiirkiye’deki televizyon tartigsmalarina ornek olarak gosterilebilecek bir diger
program 17 Aralik 2008 tarihinde Star Tv’ de yaymnlanmistir. Ugur Diindar’in sundugu
bu programda Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskani Ibrahim Melih Gokgek ile CHP
Tunceli Millet vekili Kemal Kiligdaroglu tartismiglardir. Bu tartisma 6ncesinde Kemal
Kiligdaroglu, Ankara Biiyiik sehir Belediyesi tarafindan dogalgaz sayaclarinin ihalesiz
olarak degerinin ¢ok iistiinde satin alindigini ve halka pahaliya satildigini iddia etmistir.
Bunun iizerine taraflar anlasarak, televizyonda, bu konuyu ve diger yolsuzluk iddialarini
konusmak {izere bir araya gelmislerdir. Daha once 23. Donem Adalet ve Kalkinma
Partisi Adana milletvekili ve Adalet ve Kalkinma Partisi Genel Baskan Yardimcisi olan
Dengir Mir Mehmet Firat ile girdigi yolsuzluk iddialarina iligkin tartisma sonucu
Firat’in partideki tiim gorevlerinden istifa etmesine neden olan Kiligdaroglu, Melih
Gokeek ile girmis oldugu tartisma sonucunda da kamuoyundaki bilinirligini artirmis ve
2009 Yerel Secimleri dncesinde partisinden Istanbul Biiyiiksehir Belediye baskan adayi
olmustur. Ancak Kemal Kiligdaroglu ile rakibi Adalet ve Kalkinma Partisi aday1 Kadir

Topbas se¢cim dncesinde TV ekranlarinda higbir araya gelmemislerdir.

Duyurum: Siyasal Kampanya siireci i¢cindeki duyurum faaliyetlerinin siyasal
reklam karsisinda bazi istiinliiklere sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu

iistlinliikler reklam mesajlarinin ulagsamayacagi kitlelere ulasma olanagi saglama,
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mesajin kaynaginin tarafsiz algilanmasi sonucu inanilirligiin artmasi ve maliyetinin

diisiik olmasi1 seklinde siralanabilir.'®

Tilim siyasal partiler medya giindemi i¢inde olumlu sekilde yer alarak goriislerini
hedef kitlelerine ulastirmay1 amaclamaktadir. Yiiz yilize iletisim olanaklarinin hedef
kitle agisindan sinirli olmast da bunun nedenlerinden biridir. Ancak partinin /adayin
diizenlemis oldugu mitingler, organizasyonlar ve geziler medya aracilifiyla genel
kitleye duyurulabilir. Bu noktada haber medyasinin genelde siyasal igerikli haberlere
odaklaniyor olmasi parti/aday adina bir avantaj saglar. Ancak bu haberlerin kampanya
stratejisine uygun bir bigcimde medyada yer almasimni saglamak gerekmektedir. Bu

noktada Basin biiltenleri ve goriintiilii mesajlar 6nemli bir yer tutmaktadir.*?

Bu basin biiltenlerinin ve goriintiilii mesajlarin medyada istenilen diizeyde ve
bi¢imde yer almasini saglamak i¢in de gerek ulusal gerekse yerel medya ile iyi
iligkilerin kurulmus olmasi1 gerekmektedir. Bu yiizden siyasal partilerin halkla iliskiler
faaliyetleri kapsaminda medyaya 6zel bir yer ayirmasi ve kampanya siireci diginda da

bu kuruluglarin yoneticileri ile iletisimi siirdiirmesi yararli olacaktir.'?

Bir parti ya da aday hakkindaki haberlerin nasil sunulacagina dair karari
gatekeeperlar yani haber medyasi yoneticileri kampanya iletisimcilerinden bagimsiz
olarak vermektedir.**® Eger bu kisilerle yukarida belirtildigi gibi siiregelen bir iletisim
varsa bu iletisim sayesinde haberlerin kampanya stratejisine uygun bir bicimde
yayinlanmas: saglanabilir. Bu esigin asilmasinin ardindan, basin biilteni ya da
gorlntiilii-sesli mesajlar kurulusa gonderilir. Daha sonra yazi isleri midiirleri ve haber
editorleri hangi haberin yayinlanacagina karar verirler. Calismalarin haberlerde yer
alabilmesi i¢in haber degeri tasimasit gerekmektedir. Ayrica giindem yogunlugu
nedeniyle haberin yayinlanmamas: olasiligma karsin  giindemin ¢ok iyi

degerlendirilmesi gerekmektedir.*’

128 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi,s.374.
124 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi,s.375.
125 Deyran, s. 272.

126 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.377.
27 Devran, s.s. 257-2509.
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3.5. Siyasal Secim Kampanyalarinda Siyasal Reklam

“Siyasi reklam; adaylarin, partilerin, kisilerin ve gruplarin, kitle iletisim
kanallar1 yoluyla kendilerini ve bakis acilarini tanittiklar1 bir siirectir. Siyasi reklam
genellikle, reklam mesajlarinin dagitilmasi i¢in reklamecilarin para 6deyerek medyadan
yer veya zaman satin aldiklar1 bir tiir olarak kabul edilir. Siyasi reklamin dogas1 geregi
para odenmesi Amerika Birlesik Devletleri'ndeki sisteminin bir 6zelligidir. fakat
diinyanin diger bolgelerinde, bircok demokrasilerde, adaylara ve partilere genellikle
kamu medya kanallarinda en azindan kendi mesajlarini tanitmalari igin {icretsiz zaman

verilir.”*?®

Bagka bir ifadeyle ise siyasal reklamcilik, “adaymn potansiyel se¢gmenlerine
uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en yliksek sayidaki se¢gmen kitlesinin ve kitledeki
her bir se¢gmenin tanimasini saglamak, rakiplerle ve muhalefetle farkin1 yaratmak ve
minimum aragla bir kampanyay1 kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek i¢in

kullanilan tekniklerin tiimii”** seklinde tanimlanmaktadir.

Siyasal reklami, se¢cim zamanlarinda partilerin ve adaylarin oy oranlarini
artirmak i¢in profesyonel reklamcilar tarafindan; gorsel, isitsel ve yazili olarak, medya

i¢in hazirlanan carpici mesajlar seklinde tanimlamak da miimk{ind{ir.**

Siyasal reklam siireci, siyasal kisilerin ve imgelerin se¢gmenlere satilmasi
(benimsetilmesi) amaciyla vyiiriitilen ve agirlikli olarak kitle iletisim araglarinin

kullanildig: bir reklam siirecidir.™

Siyasal reklam aday ya da parti tarafindan, medyada yer ve zaman satin alinarak,
secmenlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya da parti lehine olusturmak
amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ile ilgili siyasal kampanya

iletisim faaliyetidir. Cogu zaman secim kampanyalarinda yliriitiilmekte olan iletisim

128 | ynda Lee Kaid, Christina Holtz-Bacha, Encyclopedia Of Political Communication, 2008: Sage Publication, p.
129 Bongrand, ,s.17.

130 Aziz, 5.120.

31 Mutlu, s.258.
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faaliyetleri ile es anlamda kullanilmaktadir. Ancak her ne kadar yiiksek biitce
kullanimini, profesyonel yardimi gerektiren ve mesajlart hedef kitleye ulastirmada
etkinligi ve 6nemi inkar edilemez bir ara¢ olsa da kampanya siirecindeki araglardan

sadece biridir.1*?

Batili siyasal iletisim uzmanlarinin deneyimleri bize segment ayrimi
yapmaksizin tek tip taktiklerle siyasal reklamda basariya ulasmanin zor, hatta imkansiz
oldugunu gostermektedir. Se¢imlerdeki bir kag¢ haftalik siyasal reklam kampanyalarini,
talebin kendiliginden olustugu donemlerde tiiketicileri ¢ekmeye doniikk reklam
cabalarma benzetmek miimkiindiir. Anneler giinii, babalar giinii, Ramazan, okul
baslangic1 gibi donemlerde pazardan pay kapmaya calisan kampanyalar gibi.
Arastirmalar, bu tiir kampanyalarda maksimum fayda saglayan markalarin salt o dénem
kampanya yaptiranlar degil, uzun donemler boyunca iletisim faaliyetlerini siirdiiren

markalar oldugunu gostermistir.**

Siyasal reklamda reklam yapanin, reklamin parali olmasi nedeniyle, reklam
mesajinin igerigini ve bigimini de denetlemesini beraberinde getirmektir.®* Bu durum,

siyasal reklamlarin en 6nemli 6zelligi olarak dikkat cekmektedir.

3.5.1. Siyasal Reklamin Amaci

Siyasal reklamin ana amaci siyasi partinin, liderin, adaylarin mesajlarini
secmenlere ileterek onlarin oylarin1 kazanmaktir. Bu ana amaci su sekilde

detaylandirmak miimkiindiir.**

e Yeni bir Siyasal partiyi, lideri,aday1, ve yeni vaatleri kamuoyuna tanitmak.
e Hedef kitlelerin oy verme giidiilerine seslenerek miimkiin oldugunca genis

kitlelerin destegini kazanmak

182 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s.315.

138 Ozkan, s.23.

184 Oya Tokgoz, , Siyasal Reklamn Tiirkiye’ye Girisi, Secimlerde Iletisim Politikalart: Istanbul: Tiises Yayinlari,
1991, s.13.

1% Ahmet Ciftlikgi, “Siyaset Pazarlamasi ve Siyasi Partilerin Malatya’daki uygulamalar”, (Yaymlanmamms
Doktora Tezi, istanbul Universitesi SBE, 1996) s.s. 191-192.
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e Siyasal parti, lider ve adaylar i¢in imaj olusturmak

e Diger kampanya ¢alismalarini desteklemek

e Halkla iliskiler kapsamindaki yiiz yiize iletisimle ulasilamayan se¢menlere
ulagsmak

e Parti hakkindaki olumsuz 6n yargilar1 ve diisiinceleri diizeltmek ve olumlu
yonde degistirmek

e Sec¢menleri bilgilendirmek onlar1 siyasal katilima yonlendirmek

3.5.2. Siyasal Reklamn Islevleri

Gliniimiizde kitle iletisim araclarimin gelismesi ve etkinlesmesi, yliz yiize
iligkilerin ve grup baglarinin zayiflamasi, hayatin rasyonellesmesi ve tek tiplesmesi ile
partiler arasindaki farkliliklarin azalmasi gibi nedenlerden 6tiirii siyasal reklamin 6nemi

artmis ve segmenleri bilgilendirme islevi gliglenmistir.**

Siyasal reklamm bu islevinin giicii, hem kaynagindan, hem igeriginden
kaynaklanmaktadir. Bunun nedeni siyasal reklamlarin, aday ya da partiler ile kampanya
yaraticilar: tarafindan beraberce olusturulmasi ve mesajin denetlenme olanagimin ¢ok
yiiksek olmasidir. Bu denetim, adaya ya da partiye medyada hakkinda olumsuz, yanlis
veya eksik bilgileri, diizeltme olanagi da sunar. Ayrica bu denetim sayesinde, adaylar
kendilerini medyanin konumlandirdigi gibi degil, kendi planladiklar1 gibi

konumlandirma olanagina da sahip olmaktadir.™™
Siyasal reklamin diger islevleri ise sdyle siralanabilir:

e Ikna Etme Islevi: Bir siyasi parti ya da adayin neden tercih edilmesi gerektigi
konusunda ikna etmektir. Ayn1 zamanda parti ya da aday oOzellikleri ile ilgili
secmen kanaatlerinin degistirilmesine yonelik yapilmaktadir.

e Hatirlatma: Partiyi ya da aday1 se¢gmenlerin hafizasinda canli tutma ve farkinda

olunmasinin en {ist seviyede tutulmasini saglamaktir.

136 Aytekin Yilmaz, Siyasal Reklamcilik ve Kamuoyu, Yeni Tiirkiye Dergisi,Say1.9, 1996, 5.193.
187 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s. 316.
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e Destekleme 1islevi: Bu islev; adaylari, propagandacilari ve orgiitii
cesaretlendirmeye ve segmenlerin o siyasi partiyi tercih etmelerinin dogru bir

davranig olacagini anlatmaya yoneliktir.

3.5.3. Siyasal Reklamin Tiirleri

Siyasal reklamlar1 en genel anlamda imaj ve konu reklamlar seklinde ikiye
ayirmak miimkiindiir. Bu iki reklam tiirii arasindaki farklilik daha ¢ok mesaj iceriginde
kullanilan sozel ve gorsel ozelliklere dayandirilmaktadir. imaj reklamlar1 daha gok
adaymn/liderin kisilik ve yetenekleri lizerinde durmakta ve segmenlerin olumlu duygular
edinmesini saglamayr amaclamaktadir. Konu reklamlar1 ise adayimn/liderin siyasal
konular karsisinda aldig1 tavri agiklamakta ve vatandaslarin ekonomik ve toplumsal

sorunlari ile ilgili mesajlar1 icermektedir.

Bu iki reklam tiirline yonelik olarak iktidar ve muhalefet durumuna gore degisen
olumlu ve olumsuz reklamlar yapilabilmektedir. Ornegin imaj reklamlarinda aday/lider
kendi yeterliliklerini gengligini ve deneyimini basarili icraatlariyla vurgulayarak
olumlulugu ortaya koymaktadir. Bunun tam tersi olarak olumsuzluk yansitilmak
istendiginde rakip adaym/liderin beceriksizligini ve deneyimsizligini One c¢ikarmak
miimkiindiir. Konu reklamlarinda ise bir adayin, rakip aday tarafindan uzun siiredir
¢oziilemeyen altyap1 sorununu yansitmak olumsuzlugu, kendisinin bu sorunu ¢dzecek

projelere sahip oldugunu belirtmek ise olumlulugu 6n plana ¢ikaracaktir.

Bu genel ayrimdan farkli olarak siyasal reklam tiirlerine iliskin soyle bir

siiflandirma yapmak miimkiindiir:**

Gelecekteki siyasalara iliskin tercih: Bu tiir siyasal reklam se¢menlere
adaylarin siyasal vaatlerini, kendi siyasal tercihlerine en yakin olan adaya oy
verebilmeleri i¢in karsilastirma olanagi saglamaktadir. Bu tiir siyasal reklamlarin

ozelligi gelecege yonelik, 6zgiil, ayrintili ve farklilastirict olmasidir.

138 Richard A. joslyn, “Election Campaigns as Occasions for Civic Education”, David L. Swanson ve Dan Nimmo
(der.) New Directions in political communication: A Resource Book iginde, Newburry Park, Sage, 1990,s. 86-114,
Aktaran: Erol Mutlu, fletisim Sézliigii,s.258.
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Gecmise Doéniik Siyasal Icraat: Secimler segmenlere hem gelecege doniik
vaatleri hem de geg¢misteki icraatlar1 degerlendirme firsati saglamaktadir. Gegmiste
yapilan icraatlar1 anlatan reklamlar, se¢menlerin bu icraatlardan ne derece tatmin

olduklarina karar vermelerini istemektedir.

Partizan Reklam: Bu reklam tiiriinde adayin parti kimligi belirtilmekte ve aday
Partinin diger 6nde gelen liyeleriyle birlikte gozler dniine serilmektedir. Boylelikle parti

bagliliginin se¢meni giidiiledigi varsayilmaktadir.

Yardimsever Onder imgesi: Bu reklam tiiriinde adaymn kisisel 6zellikleri
tizerinde odaklanilmaktadir. Reklamlar tarafindan adayin “paketlenmesi” ve “siyasal

imge” gibi kavramlar bu reklam tiirii ile iligkilidir.

Ideolojik Reklamlar: Se¢menleri adaylara cekmek igin agik bir sekilde

ideolojinin kullanilmakta oldugu reklamlardir.

Simgesel Reklamlar: Séylemlerin, kiiltiirel ideallerin (hiir tesebbiis, diiriistliik,
adalet, cesaret, hosgorli, kalkinma, bireycilik, demokrasi, insan haklari, esitlik,
ozgiirliik, bagimsizlik vb.)dile getirildigi ve inandiricilik saglamak icin bir kahramanlar

ve katiiler tasviri yapan reklam tiirtidiir
Dr. Ahmet Tan ise kitabinda Siyasal reklam tiirlerini su sekilde siniflandirmaktadir:**

Oncii Reklam: Oncii Reklam belirli bir siyasi parti ve adayr degil, ilk defa
kamuoyuna sunulan yeni bir fikri, bir siyasi partiyi veya aday1 tanitma ve benimsetme

amacin giitmektedir.

Rekabet Edici Reklam: Bu reklam tiiriinde siyasal partinin, adaylarin ve
vaatlerin rakiplere gore farkliliklar1 ortaya konulmaktadir. Bu farkliliklardan yola

¢ikilarak se¢cmenleri etkilemek ve desteklerin almak hedeflenmektedir.

Hatirlatict Reklam: Siyasi partiler bu reklam tiirline genellikle olgunluk ve

gerileme donemlerinde basvurmaktadir. Parti ve adaylar se¢menler tarafindan bilindigi

139 Tan, s.88.
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halde kamuoyu yoklamalarina gére alinmasi muhtemel oylarda bir diislis varsa bu
reklam tiirii uygulanabilmektedir. Partinin ve adayin zihinlerde canli tutulmasi ve

azalma egilimi gostermekte olan destegin yeniden kazanilmasi hedeflenmektedir.

Bir baska bakis agisiyla siyasal reklam tiirlerini igeriklerine gore soyle

smiflandirmak mimkindiir;

Siyasal Partizan Reklamlar: Gizli, agik ve marjinal olmak tizere ii¢ grupta ele
alian partizan reklamlar, se¢imlerde partiye oy vermesi diisliniilen se¢gmenlerin son
kararlarina yonelik olarak hazirlanmaktadir. Gizli partizan reklamlarda partiyle ilgili
bilgilere dogrudan yer verilmemekte ve rakip partiye oy veren adaylarin oylar
hedeflenmektedir. A¢ik partizan reklamlarda partiyle ilgili bilgiler agikca verilmekte ve
segmen desteginin canli tutulmasi hedeflenmektedir. Marjinal reklamlarda ise segim
sonugclar lizerinde etkili olabilecek marjinal gruplar hedeflenmektedir. Bu gruplarin en
Oonemlisi kararsizlar grubu oldugundan bu reklamlar se¢im kampanyalarinin en son
giinlerine birakilir ve onlar i¢in 6nemli oldugu diisiiniilen elestiri ve beklentilere yanit

verilir.*©

Negatif Reklamlar: Rakip parti/partilerin se¢gmen algisinda giiveni azaltmaya,
kusku yaratmaya ya da rakip adayin kendisini tehdit altinda hissetmesine yonelik
reklamlar negatif reklamlardir.** Negatif reklam rakip parti/partilere yonelik olarak ya
tehditkar, sert bir islupla veya eglence/mizah unsurlarimim dahil oldugu, alay ya da

kiicliltmeye yer veren yumusak bir iislupla yapilmaktadir.**

Bu tiir reklamlarin segmen algis1 iizerinde, kampanya yliriiten partiye karsi
sempatiden ¢ok antipatik egilimler olusturmasi, rakip partiye yonelik elestirilere yer
verildiginden kendisiyle ilgili projeleri anlatamamasi, rakip partiye gereginden fazla

yiiklenildigini diisiindiirtmesi gibi dezavantajlar1 bulunmaktadir.'*®

140 Melih Nedimoglu, “Siyasal Iletisimde Déniisiimler, Yeni Bir Olgu: Siyasal Reklamlar”, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Ankara Universitesi SBE, 2009), s.s. 65-66.

1! Nedimoglu, s. 67.

142 Kern Montague, 30 Seconds Politics: Political Advertising in the eighties, New York: Preager Publishers, 1989,
s. 94,

143 Bahar Eroglu Yalin, “Siyasal iletigsimin Reklam Boyutuna iliskin Kuramsal Bir Arastirma” istanbul Universitesi
Iletisim Dergisi, Say1.25, 2007, s.173.

59



Siyasal iktidara Yonelik Reklamlar: iktidarin toplumsal, ekonomik, kiiltiirel,
ulusal ya da uluslar arasi alanda gerceklestirdigi uygulamalarla ilgili beklentilerin
karsilanmasina yonelik olarak hazirlanir. Bu tiir reklamlarda iktidar ¢oziimlenmis
sorunlart ve toplumun kazanimlarmi glindeme getirmektedir. Muhalefet ise

¢Oziimlenmemis sorunlar1 ve toplumun kayiplarin1 vurgulamaktadir.**

Sinif/kesim ve demografik gruplara yonelik reklamlar: Se¢im kampanyasi
sirasinda demografik Ozelliklerine yada belli siniflara ayrilarak incelenen se¢men
kitlesinin kampanyaya kars1 ilgi ve bilgi diizeyi Ol¢limlenir ve olumsuz egilimle
kargilasma durumunda is¢iler, 6grenciler, gencgler gibi s6z konusu sinif ve demografik
gruplarin tiyelerine ya da bu grup ya da simiflart etkileyebilecek kamuoyu 6nderlerine

yonelik reklamlara baslanir.**

Gizli Reklamlar: Dogrudan degil dolayli olarak siyasal yonlendirme yapilan bir
reklam tliriidiir. Bu kapsamda ornegin yasalarin sagladigi kamuoyunu aydinlatma
gereginden dogan bir hak ile iktidardaki siyasal otorite sisteme katilimi1 dolayisiyla
kendine verilen destegi arttirmak i¢in devlet yapisi i¢indeki etkinlikleri halka duyurmak
i¢in belirli programlar yapar. Turgut Ozal’in basbakanligi déneminde iilkenin tek
kanalli doneminde yayinlanmaya baslayan icraatin i¢inden programi gizli reklam
icerigine sahiptir. Kamuoyu sonuglarmin kararsizlar1 yonlendirmek amaciyla

kullanilmasi da gizli siyasal reklam kapsamina giren bir uygulamadir.**

3.5.4. Siyasal Reklamcihgin Amerika ve Ingiltere’deki Gelisimi

Siyasal Reklamcilik, gozle goriiliir bir sekilde ilk kez ABD’de kullanilmaya
baglanmigtir. Bu {ilkede dogup gelismis olmasmnin temel sebeplerinden bazilar
baskanlik sistemi ve tiim bakanliklar icin diizenlenen geleneksel secimler ve modern

medyanin genislemesi olarak ifade edilmektedir.’ Ingiltere ise gelismis demokratik

14 Nedimoglu, s. 67.
%5 Nedimoglu, s. 68.
148 Nedimoglu, s. 70.

147 Ayse Akyol ve Zuhal Keresteci.“Politik Pazarlama ve Partilerden Politik Pazarlama Uygulamalar1” Pazarlama ve
Tletisim Kiiltiirii Dergisi, Say1.21, (ay- 2007), s.30.
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gelenegiyle siyasal reklamciligin dikkat ¢ekici 6rneklerinin sunuldugu bir Avrupa tlkesi

olmustur.

Amerika Birlesik Devletleri: 1940 yili reklamcilik sirketlerinin baskanlik
kampanyalarinda 6nemli rol oynadiklar1 bir yildir. Cumhuriyetgcilerin kampanyasi i¢in
altt reklam ajansit ¢aligmistir. Reklamlarda Baskan adayr General Eisonhower igin

hazirlanan spotlardan bir tanesi soyledir:**
Dis Ses: Eisonhower cevap veriyor.

Sokaktaki Adam: Bay Eisonhower, yeni bir arabaya ihtiyacim var ama

giiniimiiziin bu yiiksek fiyatlariyla alamiyorum.

Eisonhower: Evet, gizli vergilerle giinimiizde diisiik fiyatli bir araba 624 dolar
ediyor. Haydi washington’un sarfettigi milyarlar1 tasarruf edip vergileri asag1 ¢gekmekle

ise baslayalim...

1948°de ABD’ de yapilan bagkanlik se¢imlerinde Demokratlarin baskan aday1
Harry S. Truman, Cumhuriyet¢ilerin adayr ise Thomas Dewey olmustur. Truman,
secimlerde Give ‘em hell Harry! (onlar1 cehenneme gonder Harry!) sloganini
kullanmis, trenle biitiin {lkeyi dolasarak 15 milyonu askin se¢menle yliz yiize
gorismistiir. Konusmalardan once ailesini dinleyicilerle tanigtiran Truman, karisini
patronu, kizin1 da onun patronu olarak sunmustur. Truman rakibinden iki milyonu askin
daha fazla oy alarak se¢imi kazanmistir. Arastirmacilar, bu basarida Truman’in

kampanyasinin biiyiik bir katki pay1 oldugunu diistinmektedir.'*

1952°de yapilan Amerikan Baskanlik se¢imleri oOncesindeki sec¢im
kampanyasinda Cumbhuriyetgilerin adayr Eisenhower “Eisenhower Amerika’ya yanit
veriyor” adli soru- yanit seklinde tasarlanmis bir televizyon programi araciligiyla

kampanya yiiriitmiistiir. Reklamc1 Reeves tarafindan tasarlanan ve Manhattan’daki bir

148 Yasemin Inceoglu ve Sengiil Ozerkan, iletsimde Etkileme Siireci, Secim Kampanyalarindan Orneklerle, Pan
Yaymeilik, 1997, s.217

149 Necati Ozkan, s. 276-277.
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stiidyoda 45 spot olarak g¢ekilen programda her bir spot “artik degistirmenin zamani

gelmistir” sloganiyla sona ermektedir.*

Eisenhower’in kampanyasinda “I like lke” ana sloganini kullanmigtir.

Televizyon programinda kullanilan bazi soru-cevap spotlar sunlardir:

— “Demokratlar hata ettiler ama iyi niyetli degil miydiler?”

— “Evet ama Ogrencileri tagiyan bir minibiis bir kamyona ya de elektrik diregine
carpar ve sofOr arabayir bir cukura distiriirse hi¢ iyi niyetli olup olmadigini
sormadan soforii degistirirsiniz.”

— “Bakkaldan birka¢ sey almak i¢in 22 Dolar 6dedim.”

—  “Dogrudur, birkag¢ y1l 6nce ayni dteberiyi 10 Dolara alabilirdiniz. Boyle giderse
gelecek yil otuz dolar 6deyeceksiniz.”

— Yeni bir savasa mi1 girecegiz?

— Hayir, barisa iyi hazirlanirsak savas olmaz. Kore’ye tank ve ugak yollamak igin

yiizlerce milyar dolar harcamayabiliriz.”

Eisenhower secimleri kazanmis ve iki donem iist iiste baskanlik yapmuistir.
Televizyonda siyasal reklamlarin yapilmast hem yeni bir aracin siyasal reklamciliga
acilmasi hem de siyasal reklamcilikta agirligin televizyona kaymasi agisindan
onemlidir. Televizyon diinya lizerinde yayginlastikca gerek siyasal reklamcilik gerekse
gazetecilikte goriilen degisim bakimindan, siyasal iletisimle iliskisi iizerinde durulmaya

baslamigtir.’s

1960°da Eisenhower’in gorev siiresi doldugunda yeni bir secim siireci
baslamistir. Cumhuriyetcilerin aday1r Eisenhower’in yardimcist Richard Nixon’dir.
Demokratlarin aday1 ise geng senator F. Kennedy olmustur. Kennedy soylu bir aileden
gelmektedir ve ii¢ kez de kongre iiyeligine secilmistir ancak Amerikan halki tarafindan

pek taninmamaktadir.'

1% Topuz, 5.56-57.
18! Tag ve Sahim, Reklamcihk ve Siyasal Reklameihk / Diinyada ve Tiirkiye’de Siyasal Reklam, Istanbul:

fletisim Yayinlari, 1996, s. 99.
152 Necati Ozkan, 5.278.
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Demokratlar bu se¢imde yeni bir anket teknigi uygulayarak Amerikan
vatandasinin Oncelikli sorunlarinin neler oldugunu tespit etmistir. Buna bagli olarak
Kennedy, televizyon programlarina tam donanimli bir sekilde ¢ikmis ve bu yoniiyle

Nixon karsisinda iistiinliik saglamigtir.

Bu secimlerde televizyon tartismalart sonuglar {izerinde etkili olan 6nemli bir
faktor olmustur. Ciinkii se¢imden Nixon’un kazanacagina kesin goziiyle bakilmaktadir
fakat televizyondaki karsilasmalarin da etkisiyle sonu¢ bdyle olmamis ve 120. 000 oy

fark atarak se¢imi Kenedy kazanmistir.'*

Literatiirde negatif siyasal reklam olarak bilinen ve se¢menlere rakip siyasal
parti hakkinda olumsuz mesajlar ileten reklam tiirii ilk kez 1964 sec¢imleri dncesinde
kullanilmistir. Bu reklamla Demokratlar, izleyicilerin duygularina hitap etmis, savasin
doguracag: her tiirlii olumsuz sonucu rakip parti olan Cumbhuriyetgilerin baskan aday:
Goldwater ile iliskilendirmeyi basarmistir. Bu sayede Goldwater Amerikan kamuoyu

tarafindan savasi kigkirtan kisi olarak algilanmistir.™*

Demokratlarin baskan aday1 Jhonson’un hazirlattigi “Daisy Girl” (papatya kiz)
adl1 30 saniyelik Tv reklam filminde tarlada yiiriiyen kii¢iik bir kiz cocugu elinde bir
papatya tutmaktadir. Kiigiik kiz ¢ocugu papatyanin yapraklarini saymaktadir. O sirada
dis ses bomba i¢in10’dan baglayarak geri sayima baslar. 0’a ulastiginda atom bombasi
patlar ve bombanin etkisiyle olusan ve dumandan bir mantar1 animsatan goriintii ekrana gelir.
Ardindan dis ses soyle demektedir: “Cocuklarin mutlu bir sekilde yayacag: diinya ile
karanliga gomiilecek bir diinya arasinda se¢im yapacaksiniz. Ya birbirimizi sevecegiz,
ya da dlecegiz. 3 Kasim’da oyunuzu Jhonson’a verin” Reklam Filminde Goldwater’in
ad1 kullanilmamistir. Ancak reklamin hedefindeki kisinin Goldwater oldugu Amerikan
halki tarafindan anlasilmistir. Daisy Spot televizyonda bir kez yaymlanmasina ragmen
amacina ulasmig, kamuoyunda genis yanki uyandirmis ve ertesi giin uzmanlar medyada

film hakkinda detayli bir sekilde konusmustur.’*

158 Topuz, 5.67.
1% Devran, s.11.
1% Topuz, s.70.
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Jhonson Tv’de buna benzer iki reklam filmi daha yaymlatmistir. Ugiincii filmin
sonunda “Eger baskan olursam barigsa hizmet edece§im” demektedir. Johnson bu

secimlerde rakibinden 17 milyon fazla oy almis ve tarihi bir galibiyet elde etmistir.**

1968 secimlerinde Demokrat adayr Hubert Humphrey ile Cumhuriyet¢i aday
Richard Nixon bagkanlik i¢in karsilikli miicadele etmistir. Her iki tarafin da yurittigi
kampanyanin agirlikli konusu Vietnam Savasi ile bu savasin yol ac¢tifi insani ve

ekonomik kayiplar olmustur. Se¢imi Nixon kazanmistir.™

1972°de yapilan secimlerde ¢ogunlukla negatif reklamcilik tasarimlar
kullanilmistir. Nixon Cumhuriyet¢i aday karsisinda yiiriittiigii se¢im kampanyasinda
kullanilan reklam filmlerinin sponsorlugunu kendisi iistlenmemis, bagka kurum ve
kuruluslarm iistlenmesini saglamigtir. Ornegin, “McGovern’in Savunma Plan1” adiyla
cekilen reklam filminin sponsorlugu “Nixon ig¢in calisan demokratlar” tarafindan
tistlenilmistir. Nixon bunu yaparken negatif reklamlarin kendisine zarar vermesini
engellemeye calismistir. Onceki donemde oldugu gibi segimi yine Richard Nixon
kazanmig ve Baskanlik koltuguna ikinci kez oturmustur ancak 1973°te Watergate
skandalinin patlak vermesi sonucu gorevinden istifa etmek zorunda kalmistir. Nixon’in
yerine yardimcist Gerald Ford gegmis ve 1976’da yapilan segimlere de

Cumhuriyetgilerin bagkan adayi olarak katilmigtir.*®

1976’da yapilan Amerikan bagkanlik se¢imlerinde “testimonial” ve “tarafsiz
muhabir” tiirtindeki reklam filmleri kullanilmistir. Bu reklam filmlerinde se¢menler
adaylara iliskin goriislerini aciklamakta ve gilindemle 1ilgili degerlendirmeler
yapmaktadir. Ford’un kampanyasinda kullandig1 “Slice of Life” formatli reklam filmi
bu donemdeki se¢im kampanyasi ve siyasal reklam stratejisini yansitmaktadir. Bu

donemde yliriitiilen kampanya onceki kampanyalar kadar sert degildir.*

Bu se¢imlerde secim kampanyalarinin yaninda televizyon tartigmalar1 da se¢im
sonuglar1 tizerinde etkili olmustur. Jimy Carter ve Gerald Ford televizyonda ii¢ kez kars1

karstya gelmistir. Carter bir ¢ok konuda vaatlerde bulunarak ve sozler vererek

1%6 Necati Ozkan, 5.280.
7 Topuz, 5.71-76.

18 Devran, 5.12.

1% Devran, 5.12.
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se¢cmenlerin giiven ve sempatisini kazanirken Ford ayni basariy1r gosterememistir. Bu

se¢imi Carter oylarin %51 ini alarak kazanmistir.*®

1980- 1984 Donemi 1980 ve 1984 secimlerinde kisisel tanik ve sokaktaki adam
formath reklamlar yine kullanilmistir. Ayrica haberlerden sonra yayimlanan “prime
time” diliminde, eglence programlarinin arasinda, belgesel formatli 4-5 ya da 20 dakika
siiren reklam filmleri yayinlatilmistir. Siyasal reklamcilikta yeni bir tarz olarak ortaya
cikan bu filmler Ronald Reagan tarafindan hazirlatilmistir. “Amerika’da Sabah” ve
“Yeni bir Baslangi¢” adli bu filmler 6nceki donemlerde yayimnlanan reklam filmleriyle

karsilastirildiginda olduk¢a uzundur tutulmustur.*®

Reagan, bu secimlerde kampanyasini Eliot Curson isimli bir iletisim uzmaniyla
birlikte yiriitmistir. Eliot Curson, Reagan’in ekrandaki goriintlisiiniin onun igin
yapilabilecek en iyi reklam olduguna inanmaktadir. Gergekten de Reagan kamera
karsisinda iyi bir performans ortaya koymakta ve iyi goriinmektedir. Curson, Reagan ile
toplamda kirk film ¢ekmis ve Reagan’in bu avantajin1 ¢ok ustaliklt bir big¢imde

kullanmustir.

Carter’in siyasal reklam danismanligmi ise Gerald Rafshoon yapmustir.
Rafshoon, Carter i¢cin ¢ok calismis ancak basarili olamamistir. Kamuoyu Carter’
sempatik bulmaktadir fakat onun yeteneksiz olduguna dair olusan imaj sec¢im

kampanyas araciligiyla degistirilememistir.

1984 secimlerinde basarili bir icraat donemini geride birakan Reagan
Cumbhuriyetciler tarafindan tekrar aday gosterilmistir. Demokratlarin aday1 ise Watler
Mondale olmustur. Reagan’in “Amerika’da sabah” adinmi1 tasiyan reklam filmi bu
donemde de yayinlanmistir. Bu filmde Reagan Amerikalilarin yasam standartlarindaki
gelismeleri 4 yil oncesiyle karsilastirmali olarak ortaya koymaktadir. Reagan iktidar
doneminde 6zellikle ekonomide gergeklestirilen atilimlar1 kullanarak kendisinden geng

olan rakibi karsisinda sec¢imleri ikinci kez kazanmigtir.*

160 Necati Ozkan, .13.
161 Necati Ozkan, 2003, s.13.
162 Necati Ozkan, 2002, s. 281-282.
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1988 baskanlik segimlerinde Cumbhuriyetgiler gorev siiresi dolan Reagan’in
yardimcist George Bush’ u aday olarak gostermistir. Demokratlarin aday1 ise Dukakis

olmustur.

Bu se¢imlerde yiiriitiilen kampanyalarda kullanilan siyasal reklam filmleri
olumsuz elestiriler igermektedir. Bu filmler Reagan donemindekilerle ben zer olarak
gorsel anlatim agisindan son derece gii¢lidiir. Cesitli goriintli, ses ve 1s1k efektleri
kullanilmistir. Bu filmlerin en 6nemlileri “Donen Kapi1” ve “Boston Limani” dir.
Ozellikle “Dénen Kapr” adli reklam filmi medyada genis yer bulmus ve irkgilik

tartismalarina yol agmigtir.*®

“Soguk savas” siirecinin sona ermis olmasinin da etkisiyle Dukakis
kampanyasinda, savunma harcamalarinda kisitlamaya gidilerek buradan elde edilen
gelirlerin, egitim, saglik ve evsizlerin durumunun iyilestirilmesi i¢in harcanmasi
gerektigini sOylemistir. Bush ise Reagan doneminde uygulanan muhafazakar ekonomi
politikasini siirdiirecegini vaat etmistir.“read my lips, no new takes” diyerek de yeni

vergilerin yiiriirliige konulmayacagi soziinii vermistir.

Kampanya siirecinde gerceklesen televizyon karsilagsmalarinda saldirgan ve
suglayici bir tavir takinan Dukakis karsisinda Bush galip gelmistir. Bush kampanyasina
Dukakis’ten daha biiyiik bir biitge ayirmistir ve televizyon programlarinin da etkisiyle

kampanya baslangicindaki kamuoyu arastirmalarinin aksine se¢imi kazanmigtir.*®

1992’ de ABD’ de Amerikan bagkanlik segimleri tarihindeki gelenegin disina
cikilmig ve se¢im yarisina bagimsiz bir adaymm da katilmasiyla miicadele ii¢ aday

arasinda gerceklesmistir. Bu bagimsiz aday Texas’l1 bir milyarder olan Ross Perot’tur.

183 Necati Ozkan, 2002, s. 283.
164 Devran, s.13-14.
185 Necati Ozkan, 5.283-284.
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Cumhuriyetciler Bagkan George Bush’ u yeniden aday gosterirken, Demokratlarin aday1

Arkansas valisi Bill Clinton olmustur.

Ross Perot, kampanyasinin programini ve organizasyonunu kendi yapmis ve
finansmanint da kendi saglamistir. Bu donemde adaylar ge¢misten farkli olarak
kampanyalarinin acilisin gesitli televizyon programlarinda yapmuslardir. Ornegin, Perot
kampanyasimmi “Larry King Live” programinda a¢mustir. Clinton ise kampanyasini
“Arsenio Hall” de saksafon calarak baglatmistir. Bu yeni yaklasim Amerikan basini

tarafindan Larry King donemi olarak adlandirilmigtir.'®

Clinton’in reklam filmleri ve medyanin ona verdigi destek se¢im sonuglar
tizerinde 6nemli derecede etkili olmustur. Kamuoyu tarafindan pek taninmayan Clinton
Medya araciligiyla yetenekli bir aday olarak tanitilmis ve secimleri kazanarak baskan

olmay1 basarmistir.’®’

1996 Seg¢imlerinde Cumhuriyet¢iler Bagkan Clinton’in karsisina Senatér Bob
Dole ile ¢ikmistir. Bob Dole Amerikan tarihinin en yasli baskan adaylarindan biridir

Senatoda Rum ve Ermeni lobilerine olan yakinligiyla bilinmektedir.*®

Clinton ve Dole tarafindan siirdiiriilen kampanyalarda son derece yiiksek
maliyetler olusmustur. Ik dért ayda 75 biiyiik televizyon kanalinda 150. 000 reklam
spotu yaymlanmistir. Bu televizyonlar Amerikan halkinin %85’ine ulagmaktadir.
Clinton se¢im kampanyasinda 55.000 televizyon reklam spotu yaymlamis ve son
haftada sadece reklam spotlar1 igin televizyonlara giinliik 1 milyon Dolar civarinda
O0deme yapmistir. Ayni anda 20 televizyon kanalinda birden Clinton’in reklam spotu
yayinlanmaktadir ve izleyici kanallar arasinda gezinti yaparken ¢ok biiyiik bir ihtimalle

bu reklamlar1 gérmektedir.*®

Bu secimlerde biitiin adaylar interneti etkin bir sekilde kullanmistir. Her birinin
kisisel internet sayfasi vardir ve bu 1996 baskanlik se¢imlerinin, kampanyalar agisindan

getirdigi en biiyiik yenilik olmustur. Bu donemde kampanyalarin araci olan internet,

166 Necati Ozkan, s. 284-285.

67 Devran, s. 14.

188 Necati Ozkan,s. 286.

189 Hasret Aktas, “Partilerin Se¢im Kampanyalar1 Orneginde Siyasal {letisim” (Yaymlanmams Doktora Tezi,
Selguk Universitesi SBE, 2004), s.55.
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daha sonraki yillarda kampanya doneminin disinda da siyasal iletisimin vazgeg¢ilmez bir

araci olma ozelligi kazanmustir.

Bu sec¢imlerde kampanya maliyeti agisindan rekor kirilmistir. George W. Bush
bir ay i¢inde 85 milyon dolar bagis toplamis ve bunun 75 milyon dolarin1 kampanya
icin harcamistir. Demokrat parti aday1r Al Gore ise kampanya doneminde yaklagik 40
milyon Dolar harcamistir. Adaylarin topladigi bagislarin yani sira partiler de rekor
diizeyde bagis toplamistir. Cumbhuriyetgilerin Ulusal Parti komitesi “Hard Money”
adiyla diizenli olarak toplanan bagislardan 179 Milyon Dolar, kismen diizenli ya da
hafif olan ve “soft Money” olarak adlandirilan bagiglardan ise 86 milyon Dolar
toplamistir. Buna karsin Demokratlar, diizenli bagislardan 104 milyon Dolar, diizensiz
bagislardan ise 77 milyon Dolar toplamistir. Toplanan bu bagislar se¢im kampanyasi
icin harcanmistir ve boOylece insanlik tarihinin en pahali se¢cim kampanyasi
gerceklesmistir.’™® Bu se¢imlerde adaylar internet kullanimina bir 6nceki déneme gore
daha fazla Oonem vermislerdir.  Tim adaylar kendi dinamik internet sitelerin

olusturmuslar ve bu mecra iizerinden de kiran kirana bir miicadele siirdiirmiislerdir.

2008’de yapilan baskanlik secimleri Oncesinde Demokratlarin adayi olan
Barrack Obama’nin kampanyasi da Amerikan se¢imleri tarihine gegecek bir 6zellik
tasimaktadir. Ancak bu kampanyani ana mecrasi internet oldugu i¢in bu konuya siyasal

reklam araglar1 bolimiiniin internet basglig1 altinda deginilecektir.

Ingiltere:™ Ingiltere’nin ydnetimini gectigimiz yiiz yil boyunca iki parti
paylasmistir. Bu partiler Muhafazakar Parti ve Is¢i Partisidir. Liberal Demokratlar

varliklarim siirdiirmekle birlikte bu ylizy1l boyunca etkin bir gilice erisememistir.

Ikinci diinya savasi sonrasinda degisen diinya diizeni iginde Ingiltere emperyal
giiciinii yitirmeye baglamistir. Bu degisikligin yaratmis oldugu siirece 1931°deki se¢im
yenilgisinden sonra kendini yeniden yapilandirma yolunu segen lIsci Partisi daha

hazirlikli bir bigimde girmis ve 1945 secimlerini kazanmastir.

170 Aktas, 2001, “Partilerin Secim Kampanyalar1 Orneginde Siyasal Iletisim”, s.56.
™ Necati Ozkan, s.5. 289-301.
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Bundan sonraki donemde Muhafazakar Parti, yeni diinya diizeninin dayattigt modern

refah devletini kabul ederek segcmene tam istihdam s6zii vermistir.

1970 segimlerinde Is¢i Partisi tarafindan yaptirilan reklamin slogani
“Yesterday’s Men (Diinlin adamlar1) olmustur. Bu kampanya kapsaminda hazirlanan
afislerde muhafazakar partiye mensup olan Edward Heath ve Lain Macleod gibi 6nde
gelen politikacilarin Muppet Show tarzinda yapilmis olan illiistratif kuklalar yer
almaktadir ve alt slogan olarak “onlar daha dnce beceremediler” denmektedir. Ancak bu

kampanya Isci Partililer agisindan beklenen sonucu vermemistir.

1980’lere yaklasildiginda, 1974 segimlerinde iktidara gelen Isci Partisi’nin
politikalarinin basarisiz oldugu anlasilmis ve halk bu politikalara karsi tepki
gostermistir. Bu tepkisel siireci iyi degerlendiren Margaret Thatcher liderligindeki
muhafazakarlar, 1979 se¢imlerinde Saatchi&Saatchi ajansiyla anlagarak “Labour isn’t
working” sloganmi kullanmigtir. Bu konseptin hakim oldugu reklam kampanyasi
sonucu iktidara gelen muhafazakarlar tam 17 yil iktidarda kalmay1 basarmistir. 1983°te
Saatchi&Saatchi firmas1 muhafazakarlar icin  “Like your manifesto comrade!”
(manifestonuzdaki gibi yoldas) kampanyasini yiiriiterek Is¢i Partisi’nin manifestosunu
komiinist manifestoyla es olarak gdstermistir. Daha sonra aynmi firma muhafazakarlar
icin 1987°de “Britain is great again, Don’t get labour again wreck it” ve 1992°de “Tax

bombshell” kampanyasini liretmis ve olumlu sonuglar elde edilmesini saglamistir.

1990’1 yillarin ilk yarisinda Isgi Partisi birbirini takip eden liderleri Neil
Kinnock ve John Smith in girisimleriyle yeniden yapilanma siirecine girmistir. Bunun
bir uzantisi olarak 1995 yilinda partinin 1924’ten beri kullandig1 amblem degistirilerek

sosyal demokratlarin evrensel sembolii olan giil logosu kullanilmaya baglanmistir.

1997 Genel Secimleri 6ncesinde Saatchi & Saatchi firmasiyla yola devam eden
Muhafazakarlar, Is¢i partisi’nin “New Labour, New Britain” adli kampanyasina “New
Labour, New Danger” baglikli negatif bir reklam kampanyasiyla cevap vermistir. Bu
kampanya dahilindeki bir afiste Isci Partisi lideri Tony Blair’in resminin altinda eski
Isci Partisi liderlerinden Clare Short, “Tony Blair’in arkasindaki karanlik giiglerin

siyaseti ugursuzca manipiile ettiklerini soyliiyor.”, Bn. Short, “Ben onlar1 karanlikta
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yasayan insanlar diye adlandirtyorum” diyor. Yeni Isci Partisi hakkindaki diisiinceleri

ise soyle: “Bir yalan ve Tehlikeli” ifadeleri yer almaktadir.

Buna kampanyaya Isci Partisi, “Muhafazakarlar Yeni Is¢i Partisi’ni destekliyor”
ve “Yeni Isci Partisi Resmidir” sloganlarini igeren reklamlarla karsilik vermislerdir.
Ardindan is¢i partisinin ulusal kampanyasi baslar. 1600 noktadaki billboardlarda ve
basinda “same old tories, same old lies” (ayn1 eski muhafazakarlar, Ayn1 eski yalanlar !)
slogan1 kampanya gorseli olan kirmizi trafik ikaz isareti ile birlikte kullanilmistir. Bu
kampanya muhafazakarlarin 2 milyon pound’luk biitceyle yiiriitmiis oldugu kampanya

karsisinda bir milyon poundluk bir biit¢ryle stirdiirilmistiir.

Bu donemde Ingiltere’nin reklam 6z denetim kurumu olan The Advertising
Standarts Authority (ASA) muhafazakarlarin “New Labour, new Danger” kampanyasini
afislerde acik¢a Tony Blair’in resmini kullandiklar1 gerekgesiyle durdurmustur. Bunun
lizerine muhafazakarlar “New Labour, New Taxes” ( Yeni Isci Partisi, Yeni Vergiler)
kampanyasini baslatmistir. Bu kapsamda 1500 noktadaki billboardlarda gorsel olarak
agz1 acik bir para ciizdam ve cilidanin i¢inden bakan, bir dnceki kampanyada Blair’in

g0z kismina montajlanmis olan, hain seytan gozleri kullanilmistir.

1996°da Isci Partisi'nin “Artik Yeter” anlamma gelen “Enough is Enough”
kampanyas1 baslamistir. Bu kampanya tilkemizdeki Demokrat Parti’nin “Yeter, S6z
Milletindir!” kampanyasiyla benzesmektedir. Bu kampanya i¢in hazirlanan afiglerin
birinde, afigse bakan kisiye dogru yoneltilmis iki yumruk gorsel olarak kullanilmistir.Bu
yumruklardaki parmaklarin tizerinde Tory Govt (Muhafazakar hiikiimet), yumruklarin
yaninda ise biiylik harflerle yeter artik yazmaktadir. Bunun hemen altinda da daha

kiigiik puntolarla, “muhafazakarlarin elinden yeterince ¢ektiniz” ifadesi kullanilmistir.

Bu kampanyaya muhafazakarlar “Yes it hurt, yes it worked” basligini tasiyan
afiglerle karsilik vermistir. 1996 sonundaki yeni kampanyasinda Muhafazakar Parti
John Major’in giilimseyen fotografi ile birlikte “As promised, lower income tax” (s6z

verildigi gibi, daha az vergi ) sloganin1 kullanmaistir.

1997 segimleri 6ncesindeki kampanya dénemi Ingiltere siyasal yasamindaki en

uzun donemli ve en pahali kampanya dénemi olmustur. Muhafazakarlar kampanyalarini
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secimden 10 ay Once baslatmislardir. Bu secimlerde tiim partilerin yaptig1 harcamalar

90 milyon pound olmustur.

Tony Blair’in Margaret Thatcher’la baslayip John Major’la devam eden 17 yillik
Muhafazakar Parti iktidarma 1997 segimlerinde son veren zaferinin ardindan Is¢i Partisi
bu basartyr 13 yil siirdiirebilmistir. 2001 ve 2005 secimlerinde yasadigi “istikrarli”
diisiisii 2010 secimlerinde de gdstermistir. Isci Partisi salt cogunluk saglayip tek basina
iktidara geldigi iic se¢cimi de Tony Blair baskanliginda kazanmis, Blair’in on yilini
tamamlamasinin ardindan yerine gelen Gordon Brown’la iktidarim1 uzatamayip

ikincilige gerilemistir.

2010 Genel segimleri 6ncesinde Muhafazakar Parti Fransa merkezli Euro RSCG
firmasiyla caligmistir. Ancak bu firmanin partinin baskani David Cameron’t 6ne
cikararak irettigi sloganlara dayali kampanya, muhafazakarlarin segimlerde agik ara
onde gitmesine ragmen gerilemesinin sebebi olarak gdsterilmis ve Ingiliz gazetelerinde
eski meshur slogana gonderme yapan “Kampanya ¢aligmiyor” baglikli haberler ¢cikmaya
baslamistir. Bunun iizerine parti, daha once de birlikte calistigi Saatchi firmasiyla
tekrar anlagmistir. Bu kez Muhafazakar Parti kampanyasinin merkezinde rakip parti
lideri bagbakan Gordon Brown ve ona atfedilmis sozler bulunmaktadir. Hazirlanan
billboardlarda Brown’a biiyiik puntolu harflerle “Ulusal borcu ikiye katladim, bana oy
ver”, “Fakir ve zengin arasindaki mesafeyi artirdim, bana oy ver”, “80 bin sug¢luyu
erken saliverdim, bana oy ver” gibi sozler ettirilmis ve altinda kii¢iik harflerle “Ya da
degisim icin oy kullan, muhatazakarlar1 se¢” denilmistir. Bu billboardlari tasiyan se¢im
araclar1 Londra turu yapmislardir. Ayrica ayni billboard ve posterler iilkenin her tarafina

asilmistir.'”

3.5.5. Siyasal Reklamciligin Tiirkiye’deki Gelisimi

Tirkiye’de 1977 se¢imlerinde kullanilmaya baslanan siyasal reklamlar, 1983

yilinda yasal diizenlemelerin yapilmasiyla birlikte legal hale gelmistir. Bu tarihten sonra

12http:/iwww.radikal.com.tr/Radikal.aspx?aType=RadikalDetay&Articlel D=988814&Date=31.03.2010&Category!
D=81 (10.05.2010)
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profesyonel ekipler tarafindan iiretilen siyasal reklam uygulamalarmin sayist hizla
artmis ve sektor buna paralel bir hizla gelismistir. Bu donemden itibaren siyasal
reklamlar siyasal se¢im kampanyalarmin en onemli enstriimani haline gelmistir.173
Ancak Tiirkiye’de daha dnceki yillarda da amator ve belli mecralarla sinirli da olsa bazi

siyasal reklam denemeleri olmustur.

Cok Partili Hayata Gegcis ve ilk Siyasal Reklam Denemeleri: Tiirkiye’de
1946 yilina kadar Cumhuriyet Halk Partisi tek parti iktidarini stirdiirmistiir. Rakip bir
siyasal parti olmadig1 i¢in se¢im kampanyasi yapmay1 gerekli kilan bir durum da s6z
konusu olmamistir. 1945 yilinda kurulan Demokrat Parti’nin 1946 secimlerine
katilmasiyla birlikte Tiirkiye’de cok partili demokratik yasam baslamustir. Ik kez bu
secimlerde O donemin en Onemli kitle iletisim aract olan radyo kullanilarak se¢im

konusmalarina agilmistir.*™

1946 se¢imlerinden dnce CHP, agik hava reklamciliginin ilk 6rnegini sergilemis
ve siyasal afig kullanmistir. Bu afiste gorsel olarak fotograf ve CHP’nin alt1 oklu logosu
kullanilmistir. Atatiirk ve Inénii’niin CHP’nin lider oldugu segmenlere hatirlatilarak,

onlardan oylarini bu iki liderin partisi olan CHP’ye vermeleri istenmistir.

1950°de yapilan secimlerde ise DP dur isareti yapan bir elin yaninda yer alan
“Yeter, S6z Milletindir!” sloganinin bulundugu afisleri kullanmistir. Demokrat Parti
tarafindan kullanilan bir diger afis, lizerinde parti lideri Adnan Menderes’in resminin
yer aldig1 ve “Bilyiik Tiirkiye i¢in Desteginizi Istiyorum” sloganinin kullanildig: afistir.
Bu afiste, Adnan Menderes isaret parmagiyla karsi tarafi gostermektedir. Onun bu
hareketi, afise bakan kisi de dogrudan kendisinin muhatap alindigi hissini

uyandirmaktadir.

Demokrat Parti bu se¢imlerde, hem radyoyu hem de afisleri olduk¢a verimli bir

sekilde kullanmistir. Se¢im sonucunda Demokrat Parti oylarin %53’{inii alarak 450

173 Nasir Niray, Onur Oksiiz ve Sadiye Deniz, “Tiirkiye’de Siyasal Reklamcilik Uygulamalari: 22 Temmuz 2007
Genel Secimlerinde Ulusal Basinda Siyasal Reklam Analizi”, Medya ve Siyaset Uluslar aras1 Sempozyumu, Ege
Universitesi [letisim Fakiiltesi, 15-17 Kasim 2007, s. 240.

17 Necati Ozkan, s.25-27.
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kisilik mecliste 408 milletvekili ile yer almistir. Boylelikle Milli Sef Ismet indnii’niin

27 yillik iktidar1 sona ermistir.'”

1977 Secimleri Ik Reklam Ajansi ve Degisik Medyalarin Kullamimi: Bu
donem Tiirkiye’deki siyasal iletisimin gelisimi agisindan son derece dnemlidir; ¢iinkii
ilk defa bu se¢im kampanyas: siirecinde bir parti Profesyonel bir ajansla ¢alismaya
baslamistir. Siileyman Demirel’in liderligindeki Adalet Partisi Cenajans ile anlagmis ve
partinin kampanyasi bu ajans tarafindan yiritilmistir.'® “Tirkiye acisindan
bakildiginda bu ortaklik profesyonel anlamda siyasal iletisimin, siyasal pazarlamanin

baslangict sayilmaktadir.*”

Bu kampanya doéneminde baska ilkler de yasanmustir. Ornegin; ilk kez bir
gazeteye (Hiirriyet) siyasal reklam verilmistir. Yine ilk kez sesli medya kullanilmis ve

Sitileyman Demirel tarafindan seslendirilen 20 bin kaset se¢menlere ulastirilmistir.'

Cenajans’in mor renkli afisleri ve bu afisleri asma bi¢imi de son derce ilgingtir.
(Uzmanlar tarafindan afis renginin mor olarak belirlenmesinin nedeni 80 oncesi iilkede
yasanan terOr olaylaridir.) Catisan taraflardan birinin kullandig afisleri animsatacak bir
afisin kullanilmasi, diger kesimin tepkisini ¢ekebilir ve istenmeyen olaylarin
yasanmasina neden olabilirdi.) Cenajans diiz mor afisler hazirlatarak bunlar afisciler
araciligiyla bir ¢ok yerde duvarlara astirmistir. Asilan bu bos afisler insanlarin ilgisini
¢ekmis ve onlarda merak uyandirmistir. Birkag giin sonra afis¢iler bir sokagin basindaki
bos afisin iistline, A harfini, sokagin sonundaki afisin {istline ise, P harfini yazmislardir.

Boylelikle olusan AP afisleri uzun ve son derce dikkat ¢ekicidir.'”

1983 secimleri ve Reklam Ajanslarimin Yaygin Kullanimi: 12 Eylil 1980
Darbesinden sonra yeniden sec¢imlerin yapilmasina izin verildigi doneme kadar

demokratik siire¢ kesintiye ugramistir. 6 Kasim 1983 tarihinde yapilan Milletvekili

1% Aziz, 5.83-84.

176 Necati Ozkan, s.45.
7 Topuz, s.15.

178 Aziz, 5.86.

1 Topuz, s. 15-16.
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Genel Secimlerine, darbe dncesinde aktif olan siyasetciler ve partiler yasakli olduklar

i¢cin katilamamuistir ve se¢imler yeni isimlerle yapilmigtir.*®

7 Temmuz 1983 tarihinde siyasi partilere gazetelerde parali ilan yayinlatma
hakkini taniyan Konsey karart Resmi Gazete’de yayimnlanarak yiiriirliige girmistir.
Ayrica segime katilan ti¢ partiden ikisi se¢imlerde ajanslarla calismistir.’®* Bu partiler
Anavatan Partisi ve Milliyetci Demokrasi Partisi’dir. MDP baslangi¢ta Cenajansla
caligmaya baglamis ancak yasanan anlagsmazliklar sonucu bu ajansla yolarimni
ayrrmustir.’® Secimlere 45 giin kala ise Ajans Ada ile kampanyasin ylirlitmeye
baglamustir.”®® Halkg1 parti ise gerek siyasal reklama bakis agis1 gerekse yeterli biitceye

sahip olmadig1 i¢in herhangi bir ajansla caligmamigtir.’®

Anavatan Partisi de kampanyasini her konuda tam yetki verdigi, Manajans ile
birlikte yliriitmiistiir.'® Manajans cesitli arastirmalar yaparak halkin ne istedigini 5

baslik halinde belirlemistir:*®

e Huzur ve Giivenin devami

e Orta diregin gii¢lendirilmesi
¢ Enflasyonun durdurulmasi

e Konut sorunun ¢ozimii

e Biirokrasinin en aza indirilmesi

Manajans Segim stratejisini Ozal {izerine kurmus ve Star Strategy taktigini
uygulamigtir. Ozal’m fiziginden kaynaklanan olumsuz taraflar sempatik ydnleriyle
giderilmeye calisilmistir. Gazeteciler ile tanisma toplantilar1 ve gezileri diizenlenmistir.
Ozal’in konusma hiziyla ilgili calismalar da yapilmistir. Ozal, konusurken el ve kol
hareketleriyle yliziiniin biiylik bir bolimiinii kapatmaktadir. Bu durum ortaya ¢ikinca
Ozal, konusmalarinda eline bir kalem almaya baslamistir. Bu sayede ayni zamanda

izleyicilerin zihninde; calisma, hesap-kitap, yaz1 gibi ¢agrisimlar uyandirilmistir.

180 Aziz, 5.86.

181 Necati Ozkan, s.61.

182 Topuz, 5.19-20

18 Topuz, .35

184 Necati Ozkan, s. 61
185 Necati Ozkan, s. 65-66
18 Topuz, .23
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Manajans Ozal’mn karizmatik kisiligini bir avantaj olarak kullanmis ve diger
partiler her giin televizyona baska bir ismi ¢ikartirken, onlar yalmizca Ozal’a yer

vermistir.’®

Selim Egeli, Yanki Dergisi’ne verdigi demegte, 1983 secimlerinde, kampanya
sirasinda halkin kullandigi, herkesin anlayabilecegi Tiirk¢eyi seg¢ip uyguladiklarini,
Arapca ya da ¢ok yeni kelimeler kullanmadiklarini ifade etmektedir. Ayrica Egeli,
kampanyaya iligskin sunlar1 sdylemektedir:” Gerek TV’de gerekse basin ilanlarinda her
giin bir konuyu secip isledik. 5 konunun (Huzur-giiven ortaminin devami, orta sinifin
giiclendirilmesi, enflasyonun durdurulmasi, konut sorunun bitirilmesi, biirokrasinin en
aza indirilmesi) hepsini birden kullanmadik, ¢iinkii insan beyni 5 konunun, 5’ini de
tiimiiyle anlayamaz. Her giin ayr1 konular1 islemek daha etkili olur. Turgut Ozal, halka
pembe bulutlar vaat etmeden, sikintilar1 da gostererek, bir se¢cim kampanyasi yapti. Biz
de bu yontemi kullandik. Demek ki dogru agikc¢a anlatilirsa, halk her seyi anliyor ve

bize hak veriyor.” Demistir.

Bu se¢im kampanya siirecinde Tiirkiye, “star strategy” gibi yeni bir olgu ile daha
tamgmistir. “Ghost Writer” yani (hayalet Yazar) olarak bilinen bu olgu geregi Ozal’in
tiim konusmalari Manajans tarafindan kaleme almmustir. Manajans bu taktigi Ozal’in
konusmasina benzer bir yazma bigimiyle, kolay anlagilir , ar1 bir Tiirk¢e kullanarak ve

uzun climleler kurmamaya dikkat ederek uygulamigtir.*®

1983 se¢imlerinde Anavatan Partisi oylarin % 45’ini alarak 211 milletvekili
cikarmistir. Halke¢r Parti %30,5 oy alarak ikinci parti olmustur. MDP ise %23,3 oy
alarak 71 milletvekili ¢ikarmistir. Bu kampanya siiresince bir¢ok ilk yasanmistir ancak
belki de bunlardan en 6nemlisi bir siyasi partinin ve onun liderinin bir reklam ajansina

bu derece giivenmesi ve onunla uyumlu ¢aligmasi olmustur.*®

1987 Secimleri: Bu se¢cime Siileyman Demirel, Biilent Ecevit, Alparslan Tiirkes
ve Necmettin Erbakan referandum sonucu siyasal yasaklari kalktigi igin

katilabilmislerdir. Kampanya doneminde Anavatan Partisi yeni bir ajans olan Birikim

¥ Topuz, s. 24-25
188 Topuz, s.27-28.
189 Necati Ozkan, s.71.
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Ajans ile SHP ise Yorum Ajans ile calismistir. Diger partiler ise kampanya ¢aligsmalarin

kendileri stirdiirmiistiir.™®

Bu kampanya donemi sloganlar arasi miicadeleye sahne olmustur. Sosyal
Demokrat Halk Partisi, Anavatan Partisi’nin ¢ok tutan slogani “Cag atlayan Tirkiye”
nin kargisina “Bes yil daha limon gibi sikilmaya hayir” slogani ile ¢ikmistir ve bu

slogan beklenenden ¢ok ilgi gormiistiir.*

1987 secimleri dncesinde ilk defa televizyonda siyasal reklamlar yayinlanmis

Anavatan Partisi ve SHP bu imkandan yararlanan partiler olmustur.

Secimi ANAP, oylarin  %36,3’linli alarak kazanmis ve 292 milletvekili
cikarmigtir. SHP %24,7 oy orantyla ikinci parti olmus ve 99 milletvekili ¢ikarmistir.
Dogru Yol Partisi ise % 19,1 le 59 milletvekili ¢ikarmigtir. Daha sonra sirasiyla, Biilent
Ecevit’in liderligindeki Demokratik Sol Parti %8,5, Necmettin Erbakan liderligindeki
Refah Partisi, %7,2 ve Alparslan Tiirkes liderligindeki Milliyet¢i Calisma Partisi %2,9

oy almis, ancak baraj1 agamayarak meclis disinda kalmislardir.*

1991 Secimleri: Tiirkiye’de ilk defa 1991 sec¢imlerinde bir yabanci reklamci,
Jaques Séguela, bir se¢cim kampanyas: yiriitmiistiir. Daha 6nce Mitterand’in se¢im

kampanyasini yapan Séguela deneyimli bir siyasal reklamcidir.*®

Ik defa 1991 secimlerinde tiim partiler ajanslarla ¢alismistir. Ik defa yabanci bir
reklamer se¢cim kampanyasi i¢in gorevlendirilmis, ilk defa gorsel, isitsel, yazili ve agik
hava mecralarin timii siyasal reklam i¢in kullanilmis ve biiylik biit¢eli kampanyalar
gerceklestirilmistir. Bunda se¢imlerden kisa bir siire 6nce yapilan anketlerde %20’ye
yakin bir oranda kararsiz kitlenin var oldugunun belirlenmesi de etkili olmustur. Bu

donemde Tiirkiye’de siyasal iletisim farkli bir boyut ve 6nem kazanmuistir.

190
191

Necati Ozkan, s.84.
Topuz, s. 40.
192 Necati Ozkan, s. 97.
193 Aziz,s. 86-87.
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2002 Secimleri: 3 Kasim 2002 erken Genel segimleri Oncesinde yliriitiilen
kampanyalarda gerek kullanilan kampanya araglar1 agisindan gerekse teknolojik agidan

onemli yenilikler olmustur.

Adalet ve Kalkinma Partisi se¢im kampanyasini Arter Ajans ile birlikte
siirdiirmiistiir. Diinyada yalnizca 4 adet bulunan 36m? ekrana sahip bir Tiirkiye’ye
getirilmis ve mitinglerde kullanilmistir. Bu tirlarin sahip oldugu ekranlar araciligiyla
parti lideri Recep Tayyip Erdogan’in yiiziiniin miting alaninin en uzak noktasindaki bir
kisi tarafindan bile goriilebilmesi saglanmigtir.” Adalet ve Kalkinma Partisi’nin temel
iletisim stratejisi yiiz ylize iletisim yontemi olan mitinglere agirlik vermek olmustur.'*
Adalet ve Kalkinma Partisi se¢im kampanyasinda acik hava reklamlarina ve internet

kullanimina 6nem verirken hi¢ gazete reklami kullanmamastir.

Adalet ve Kalkinma Partisi Se¢im kampanyasi sirasinda internet teknolojisinden
yararlanmaya c¢alismistir. Partinin internet sayfasi dinamik, dikkat ¢ekici ve 0zgiin bir
bicimde tasarlanmistir. Agik hava mecralarda kullanilan fotograflar internet sayfasina
pop-up tarzinda konmustur ve ziyaretcilerin en az iki resmi gérmesi saglanmistir.
Adalet ve Kalkinma Partisi 2002 Secim kampanyasi doneminde 40 giinde 68 miting
yapmistir. Bu mitinglerde teknolojinin sundugu imkanlardan oldukg¢a yararlanmistir.

Yiiz yiize iletisim taktiklerini basarili bir sekilde uygulamstir.

Secim sonunda oylarin %34,28’ini alan Adalet ve Kalkinma Partisi, 363
milletvekili ¢ikarmis ve tek basina iktidara gelmeyi basarmistir. Boylelikle uzun siiredir
devam etmekte olan koalisyon hiikiimetleri donemi sona ermis ve 48 yil aradan sonra

yine iki partili bir meclis yapisi olugsmustur.

Adalet ve Kalkinma Partisi’nin se¢im kampanyasini yiiriiten Arter Ajans’in
yoneticisi Erol Olgok, 10 Kasim 2002 tarihinde Aksam Gazetesine bir roportaj vermis

ve sunlar1 sOylemistir:

“Tayyip Erdogan Cumhuriyet tarihinin en 6nemli siyasal markalarindan biridir.

O nedenle se¢im kampanyamiz ¢ok basarili oldu. Se¢im kazanmak i¢in lider, program

1% Hiirriyet, 10.10.2002, s.12.
195 Aziz, 2003, s. 92,512.
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ve kalite olacak. Adalet ve Kalkinma Partisi’de bunlarin tiimii vardi. Neyin soylendigi

degil, kimin soyledigi onemlidir. Halk Erdogan’1 dinledi ve anladi.”

“....Adalet ve Kalkinma Partisi asla negatif kampanya yiiriitmeme stratejisi
saptadi.Asla hicbir partiyi, lideri, kurumu hedef almayacagiz. Yerli ve pozitif bir
sOylem, sicak bir dil. Sadece kendimizi anlatacagiz dedik.” Ol¢ok ayrica se¢imi liderin

kazandigini ajansin ise sadece katkida bulunabildigini sozlerine eklemistir.'*

Cumhuriyet Halk Partisi, se¢im kampanyasi siiresince iki farkli ajansla
calismistir. Bu ajanslar IRA ve Kanguru’dur. CHP de Adalet ve Kalkinma Partisi ile

benzer sekilde, mitinglerde iizerinde dev ekran bulunan bir tir kullanmigtir.™’

Bu donemde CHP genel bagkan1 Deniz Baykal bir kenarinda Nazim Hikmet’in
“Giizel giinler gorecegiz” siirinden bir dize, diger kenarinda simdi CHP zaman slogani
bulunan ve kendi imzasini tasiyan bes milyon mektup hazirlatarak se¢menlere
gondermistir. Gilinliikk gazetelerle birlikte dagitilmak iizere ekler bastiran CHP 21

internet sitesine de reklam vermigtir.*®

CHP bu donemde “krizin sagi solu yok!, “Béliinmeyelim, oylar1 CHP’ de
birlestirelim”, Giizel giinler gorecegiz”, “Tek basina iktidar”, “Kader Se¢imi”, “simdi
oylar CHP’ye, Tirkiye ileriye!” “Hayatinizin se¢imi; Oylar1t bolmeyin, geriye

donmeyin.” Sloganlarini kullanmustir.

22 Temmuz 2007 Secimleri: 2007 Genel secimlerini Onciilleyen olay
Cumbhurbagkanlig1 secimi olmustur. 10. Cumhur baskan1 Ahmet Necdet Sezer’in gorev
siiresini Nisan 2007°de tamamlamasi nedeniyle gerceklestirilen Cumhurbaskanligi
Secimi’nin ilk tur oylamasia itiraz eden CHP’li milletvekillerinin basvurularinin
Anayasa Mahkemesi'nce kabul edilmesi ve Anayasa Mahkemesi’nin oylama katilim
sayisin1 367 milletvekili olarak sart kosmasiyla birlikte Adalet ve Kalkinma Partisi
hiikiimeti genel se¢imlerin Kasim 2007°den 6ne alinmasia karar vermistir. Tiirkiye

Biiyiikk Millet Meclisi’nin 3Mayis 2007 tarihinde gerceklesen 98. Birlesiminde genel

19 Aksam.10.11.2002, s.13
7 Hiirriyet,28.10. 2002, 5.17
198 5abah, 27.10.2002, 5.9
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secimlerin 22 Temmuz 2007 Pazar giinii yapilmasina 458 kabul oyuyla karar

verilmistir.'*

22 Temmuz 2007 Genel Se¢imleri dncesinde Yiiksek Se¢im Kurulu 04/05/2007
tarihli ve 224 no’lu karariyla se¢im doneminde 6zel radyo ve televizyon kuruluslarinin
siyasal parti ve adaylariin reklamlarini yayimlayamayacagini belirtmistir.?® Bu yasak
nedeniyle bu se¢imlerde siyasal partiler tarafindan daha ¢ok basili ve a¢ik hava mecralar

kullanilmustir.

Bu reklamlarda Adalet ve Kalkinma Partisi tarafindan, siyasal istikrar, ekonomi,
dis politika, saglik, egitim, terdor ve toplu konut gibi temalar 6ne ¢ikarilan temalar
olmustur ve su sloganlar kullanilmistir. “Giiven Ve Istikrar i¢in Durmak Yok, Yola
Devam”, “Tiirkiye’nin Yolunu Actik, Yol Medeniyettir.” “Tiirkiye’yi Diinya Ligine
Tasidik”, “Saglikta Yeni Cag Actik”, “Egitimde Simif Atladik”, “Toplu Konut
Seferberligini Baslattik”. Ayrica kadinlar, gengler ve oziirliiller gibi toplumun degisik
kesimlerine seslenilen reklamlarda “Once Insan, Once Kadinlarimiz”, “Gengligin

Umudu Olduk”, “Oziirliilerimiz igin, Engelsiz Tiirkiye” vb. sloganlar kullanilmustir.

CHP’nin siyasal reklamlarinda ise laiklik, cumhuriyet, yolsuzluklar, terdr,
saglik, egitim, issizlik, gibi temalarin vurgulandigi goriilmektedir. CHP tarafindan
kullanilan sloganlar ise sunlardir: “Kuruldugu giinden bugiine, tam 84 yildir
Cumbhuriyet’in temel degerlerine, Atatiirk ilke ve devrimlerine, laik ve demokratik
rejime sahip c¢ikan tek bir parti var. CHP”, “vurgunlarin yolsuzluklarin hesabi
sorulacak”, “temiz siyaset kazanacak”, “Ter0riin {istiine kararlilikla gidilecek”, “Niifus
ciizdan1 hastane kapilarini agacak”, “OSS kalkacak”. CHP de hedef kitle olarak
toplumun farkli kesimlerine seslenmistir. Buna iligkin olarak verilebilecek slogan
ornekleri sunlardir: “Kadmlarimiz kazanacak”, “Emek Kazanacak”, “Cift¢cimiz

kazanacak”, “Ezilenler kazanacak™.

Bu secimler sonrasinda meclise girmeyi basaran Milliyetgi Hareket Partisi,

secim kampanyasini milliyetcilik temasi lizerine kurmustur ve siyasal reklamlarinda su

1% Derya Tellan, Sule Yiiksel Oztiirk, Tiirkiye’deSiyasal Reklamciligin Giincel Dinamikleri 2002 ve 2007 Genel
Secimleri Kapsaminda Karsilastirmali Bir Analiz, Medya ve Siyaset Uluslararasi Sempozyumu, izmir, Ege
Universitesi fletisim Fakiiltesi, 15-17 Kasim 2007, s.233.

200 htp:/fwww.ysk.gov.tr/ysk/docs/Kararlar/2007Pdf/2007-224.pdf, (02.05.2008)
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sloganlara yer vermistir. “TerOriin iizerine kararlilikla gidilecek, barig ve huzur
kazanacak” “Huzur ve giiven i¢in karar ver, bir oy yeter/ Tek bagina MHP”, “Bu defa
tilkemizin biitiinliigiine, milletimizin kardesligine oy vermelisin. Bu defa MHP’ye oy
vermelisin. Ulken i¢in MHP’yi tek basma iktidar yapmalism.” MHP Adalet ve
Kalkinma Partisi ve CHP’nin yaptig1 gibi toplumun farkli kesimlerine ayri ayri

seslenmek yerine toplumun tiim kesimlerine seslenmeyi tercih etmistir.

Siyasal partilerin reklamlarda kullandigi bu sloganlar g6z Oniinde
bulunduruldugunda sunlar1 belirtmek miimkiindiir: 22 Temmuz se¢imleri dncesinde
sirdliriilen kampanyada, Adalet ve Kalkinma Partisi’nin siyasal reklamlarinda,
istikrarin devam etmesi i¢in Adalet ve Kalkinma Partisi’ nin yeniden seg¢ilmesi
istenmigtir. Ayrica Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhurbaskanligi se¢im siirecinde
yasananlardan dolayr magdur oldugu temasim1 da reklamlarinda islemis ve halkin
destegini istemistir. CHP’nin reklamlarinda ise agirlikli olarak laiklik temasi
vurgulanmigtir ve laikligin korunmasi i¢in CHP’nin se¢ilmesi istenmistir. Bu reklamlar
genellikle Adalet ve Kalkinma Partisi’ye yonelik elestirileri igeren negatif siyasal
reklamlardir. MHP ise tiim reklam kampanyasini terér ve ulusal giivenlik iizerine
kurmustur. Terdriin sona ermesi ve ulusal gilivenligin saglanmasi i¢in halkin MHP’yi

secmesi gerektigi vurgulanmistir.®®
29 Mart 2009 Yerel Secimleri:

29 Mart Yerel Secimlerine su partiler katilmistir: Adalet ve Kalkinma Partisi,
Anavatan Partisi, Bagimsiz Tiirkiye Partisi, Biiyiik Birlik Partisi, Cumhuriyet Halk
Partisi, Demokrat Parti, Demokratik Sol Parti, Demokratik Toplum Partisi, Emek
Partisi, Geng Parti, Hak ve Ozgiirliikkler Partisi, Is¢i Partisi, Liberal Demokrat Parti,
Millet Partisi, Milliyetci Hareket Partisi, Ozgiirliikk ve Dayanisma Partisi, Saadet Partisi,
Sosyal demokrat Halk Partisi, Tiirkiye Komiinist Partisi, Baris ve Demokrasi Partisi,
Halkin Yiikselisi Partisi.

20! Nasir Niray, Onur Oksiiz ve Sadye Deniz, Tiirkiye’de Siyasal Reklamcilik Uygulamalari: 22 Temmuz 2007 Genel
Secimlerinde Ulusal Basinda Siyasal Reklam Analizi, Medya ve Siyaset Uluslararasi Sempozyumu, izmir, Ege
Universitesi {letisim Fakiiltesi, 15-17 Kasim 2007, s.249.
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Se¢im ¢alismalar1 igcin TBMM de milletvekili olan partilerden Adalet ve
Kalkinma Partisi 40-45 milyon TL, CHP 30-35 milyon TL, MHP 15 milyon TL, DSP
10 milyon TL, DTP 3,5 milyon TL, ODP 250 bin TL, BBP 200 bin TL biit¢e ayirmustir.

29 Mart 2009 Yerel secimlerinden 6nce de Yiiksek Se¢im Kurulu’nun
27/12/2008 tarihli, 336 no’lu karart geregi siyasal partiler radyo ve televizyonlar
araciligiyla reklam yayinlayamamistir.®? Bu se¢imde de partiler basili mecralar1 agik
hava mecralarin1 yaygm bir bi¢imde kullanmigtir. Tirkiye’nin se¢imlere katilan en
biiyiikk iki partisi olan Adalet ve Kalkinma Partisi’'nin ve CHP’nin bu mecralar
araciligiyla kiyasiya bir miicadeleye girdigini séylemek miimkiindiir. 2007 Genel
secimleriyle mecliste temsil edilen partiler arasina katilmayr basaran MHP de bu
miicadeleye etkin bir bigimde katilmistir. Adalet ve Kalkinma Partisi ve MHP’nin Lider
odakli; CHP’nin ise aday odakli bir kampanya yliriittiigiinii soylemek miimkiindiir. Bu

li¢ siyasal partinin reklamlarinda kullandig: sloganlardan bazilar1 ise sunlardir.

Adalet ve Kalkinma Partisi: “Isimiz Hizmet, Giiciimiiz Millet”,“Sen
Tiirkiye'sin, Biiyik Diisiin”, “Biiylik Disiindiik Hizmeti Sectik”, “Durmak Yok,

Hizmete Devam”, “Birlikten Hizmet Dogar”

CHP: “Once Is, Once Ahlak, Once Insan”, “Issizligi yoksullugu yolsuzlugu
yenecegiz”, “Simdi CHP Zaman1” “Sakin Gii¢” (Istanbul Biiyiiksehir Belediye Baskan
Adayr Kemal Kiligdaroglu icin kullanilmistir.), “Istanbul, askimiz, Géreve Haziriz”,

“Organize Diiriistliik i¢in Sandik Basina”
MHP: “Ulke Senin Karar Senin: Ulken I¢in Yiiregini Koy”

Bu secimlerde de her zaman oldugu gibi Istanbul siyasal reklam uygulamalarinin
yogunlastig1 en dnde gelen illerden biri olmustur. Ciinkii Istanbul hem Tiirkiye’nin
niifus bakimindan en kalabalik ilidir hem de siyasal partiler acisindan sembolik bir
onem tasimaktadir. Bu ilde belediye baskanlifinin kazanilmasi gelecek secimler
acisindan bir prestij araci olabilmektedir. Bu ve benzeri nedenlerden dolay: Siyasal
partiler, bu ilde ozellikle acik hava reklam mecralarim1 olduk¢a yaygin bir bigimde

kullanmistir. Asagida buna iligkin birkag 6rnek siralanmistir.

202 hitp:/lwww.ysk.gov.tr/ysk/docs/Kararlar/2008Pdf/2008-336.pdf (15.05.2009)
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Sekil 4’te goriildiigii gibi son yillarda giderek yayginlik kazanan bir acik hava
reklamcilig1 araci olan street-board AK PARTI tarafindan 29 Mart yerel segimlerinden
once sehir hareketliligin yogun oldugu noktalarda kullanilmistir. Uggen ya da kare
biciminde tasarlanan bu mecralar gelis ve gidis istikametindeki tiim yayalarin ve
araglarin goriis alani i¢inde kalan bir noktada konumlandirildiginda son derece dikkat

cekici olmaktadir.
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Sekil 2°te ve Sekil 3’te goriildiigi gibi 29 Mart yerel se¢imleri 6ncesinde AK
PARTI billboardlarda lider unsurunu kullanmistir. Ancak  tiim iilke genelinde
uyguladigi kampanya stratejisi geregi bilboardlarda kullanilan ortak renk, slogan ve
gorselleri gormek miimkiindiir. Bu strateji kampanyaya bir biitiinsellik saglamakta ve

hatirlanma oranini yiikseltmektedir.
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Sekil 4’te CHP’nin 29 Mart yerel secimlerindeki Istanbul Biiyiiksehir Belediye

Bagkan adayr Kemal Kiligdaroglu'nun 6n plana ¢ikarildigi bir billboard 6rnegi
goriilmektedir. Istanbul genelindeki tiim billboardlarda Kemal Kiligdaroglu ya tek
basma ya da diger adaylarla birlikte yer almistir. Bu durum da CHP’nin uyguladigi
kampanya stratejine uygun bir durumdur. Sec¢imler oOncesinde Kiligdaroglu nun
popiilaritesinin artmis olmasindan dolayr kampanya onun iizerine kurgulanmistir.
Bunun dogal bir sonucu olarak Adalet ve Kalkinma Partisi’den farkli bir bigimde
CHP’nin billboard reklamlarinda parti lideri yerine aday Kemal Kiligdaroglu

gorilmiistiir.
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Sekil 5

Sekil 5’te goriildiigii gibi MHP de Adalet ve Kalkinma Partisi ile benzer bir
bicimde lider odakl1 bir reklam kampanyasi ylirtitmiistiir.

Ulkemizde giin gegtikge kullanim orani artmakta olan internet de siyasal reklam
i¢in alternatif bir mecra olusturmaktadir. Bu nedenle 29 Mart 2009 Yerel secimleri
oncesinde siyasal reklamlar internet ortaminda da rekabet halinde olmustur. iktidar
partisi olan Adalet ve Kalkinma Partisi bant (banner) reklamlar1 agirlikli olarak
kullanmistir. Haber siteleri agirlikli olmak iizere cesitli web sayfalarinda yer alan
siyasal reklamlar sanal ortamin sundugu tasarim olanaklariyla dikkat cekici olma

ozelligini artirmaktadir.
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Sekil 6’da da goriildiigii gibi haber 7 com adli sitenin sag tarafinda bulunan bant
reklam, fareye karsi duyarlidir ve imle¢ bandin iistiinde dolastirildiginda genisleyerek
oldukca dikkat g¢ekici bir hale gelmektedir. Sayfanin iist kisminda ise Adalet ve
Kalkinma Partisi Genel Bagkani1 ve Bagbakan Tayyip Erdogan’in yurt genelinde hangi
kosullar altinda olursa olsun yapmaya devam ettigi mitinglere gonderme yapilmaktadir.
Diger mecralarda oldugu gibi lider odakli bir stratejinin izlendigini gozlemlemek

miumkindiir.

Adaylar agisindan degerlendirildiginde ise 29 Mart yerel secimleri dncesinde
¢ogu adaymn interneti fazla kullanmadig1 goriilmektedir. Bu mecraya birka¢ aday énem
vermistir. Bunlarin basinda da partisinin aksine, CHP Istanbul Biiyiiksehir Belediye
Baskan Adayr Kemal Kiligdaroglu'nun geldigini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii
Kiligdaroglu, Web sitesiyle, internette reklam gosterimleriyle, forumlariyla, sosyal
aglardaki profilleri ve Twitter, Friendfeed gibi sosyal medya araclarimi kullanmasiyla

internetten etkin bir bicimde yararlanmigtir.?®

208 http://www.marketingturkiye.com/yeni/Soylesiler/Soylesi_Detay.aspx?id=168 (03.05.2009).
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Sekil 7
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Sekil 11°de gorildigi gibi segmenlere, olduk¢a dinamik olan bu sayfadan
Kiligdaroglu’nun reklam videsunu izleme olanagi da sunulmustur. Bunun yani sira

se¢cmenler dogrudan adaya sorular yoneltebilmistir.
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Se¢im kampanyasi boyunca internete onem veren bir diger aday ise Adalet ve
Kalkinma Partisi Ankara Biiyiiksehir Belediye Baskan Adayi Ibrahim Melih Gokgek
olmustur. Gokeek, sekil 8’de de goriildiigii gibi ¢esitli internet Sayfalarindaki bannerlar

araciligiyla segcmenleri kendi web sayfasina yonlendirmistir.

Sekil 9

0
LG

@—; C . /4 ([ nttp//www.melihgokcek.com.tr/

£\ En cok ziyaret edilenler | | llk Adim 5 Haberler

| || Ibrahim Melih GOKGEK Kisisel Web Si...| = |

BIYOGRAFI  YAPTIKLARIM  ENGELLENEN PROJELER  YAPACAKLARIM AR ILETISIM  BANNER
- -

AK PARTI ANKARA
BELEDIYE B

‘& Ankara'da B
\HIiZIVIET )
() O

YAPTIKLARIM PROJELER YAPACAKLARIM SEEEALARA CEVAPLAR 50D
tamamlanan projeler kim nasil engelledi? yeni projeler / vizyon
Sayisiz proje Bastanilan, ama Yeni dénemde L”m LIH GOKCEK KUIPIER
Ankaralvlarmhxzmc!mcs::uldu engelienen projeler yeni projeler. 1 I = l’i:ﬁll{lt%émf; 1l O
EKICINTIKLAYIN £ DETAYLAR ¢
| MELIHCOKCEK TEN

Melih Gokeek’in kisisel web sayfasinda ise sekil 13’te gorildigi gibi
ziyaretgileri giiler yiizle karsilayan biiyiik bir porte fotografi ve li¢ donemdir yliriitmekte
oldugu belediye baskanligiyla onur ve gurur duydugunu ifade ettigi kisa bir metni goze
carpmaktadir. Gokeek partisinin kampanya sloganlarini sitesinde kullanmamastir.
Gegmis donemde tamamladig1 projeleri, engellendigini ileri siirdiigli projelerini ve
secildigi taktirde gerceklestirmeyi vaat ettigi projelerini ziyaretgilerle paylasmistir.
Ayrica sayfa’da ziyaretcilerin, Gokcek’in biyografisine, cesitli videolarina ve iletisim

bilgilerine ulasabilecekleri linkler bulunmaktadir.
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3.5.6. Siyasal Reklam Araclari

Siyasal se¢im kampanyasinda kullanilacak reklam araglar1 belirlenirken parti ya
da aday konumlandirmasina uygun pazar boliimlerine yonelik bir medya planlamasi
yapilmalidir. Bu medya planlamasinin sinirlayict iki faktorii goz 6niinde bulundurularak
yapilmas1 gerekmektedir. Bunlardan biri maliyet, digeri ise yasalardir. Yasalardan
kaynaklanan mali kisitliliklar da olabilmektedir. Ornegin iilkemizde, ABD’de oldugu
gibi partilerin bagis toplamalar1 yasak oldugundan kampanya dénemleri geldiginde eger
devletten aldigi yardimin meblag: yiiksek degilse - mecliste grubu bulunan biiyiik bir
parti degilse- bir parti sinirli kaynaklar1 ile mesajlarini iletmek istedigi hedef kitlelere
ulagsmakta giicliikler yasamaktadir. Sadece mali nedenlerden kaynaklanan diger
siirlayict faktorler ise partiden partiye adaydan adaya degiskenlik gosterebilmektedir.
Ancak llkemizdeki mecralara iliskin bazi yasaklar geneli kapsamakta ve
partilerin/adaylarin reklam araci se¢imini etkilemektedir. Ayrica bu yasaklar segilen
mecralarda kullanilacak olan reklamlarda uyulmasi gereken bir takim kurallar1 da

igermektedir.

Yiksek Se¢cim Kurulu tarafindan 26/01/2004 tarihinde yayinlanan 2 No’lu
genelgede yer alan Mahalli Idareler Genel Segimlerinde radyo ve televizyon
kuruluglarinin uymak zorunda bulunduklar ilkelere iliskin 06.01.2004 giin ve 21 sayili
kararin 4. Maddesi su basliklar1 igermektedir:*

1. Tarafsizlik, gergeklik, dogruluk, ilkelerine uygun davranmakla ytlikiimli olan,
radyo ve televizyon kuruluslart tek yonlii, taraf tutan, tek bir partinin
propagandasina yonelik yayin yapamaz

2. Bu kuruluslar yaymlarda kamunun siyasal beklentilerini dikkate alarak siyasal
partiler arasinda firsat esitligini saglamak zorundadir.

3. Siyasal parti propagandalarina yonelik radyo ve televizyon yayinlari, Tirkce
disinda bagska bir dilde yapilamaz, Radyo ve televizyon kuruluslari,irk, cinsiyet,
sosyal siif ya da dini inanglari esas alarak yayin yapamaz

4. Radyo ve televizyon yayinlarinda siyasal parti ve adaylarin reklamlarina yer

verilemez

204 \www. ysk.gov. tr/ysk/docs/genelge/2004Pdf/2004-2.pdf (18.05.2009)
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5. Elilanlar1 ve yaynlar iizerinde, Tiirk bayragi, dini ibareler bulundurulamaz

6. Genel yollar iizerinde, mabetlerde, kamu hizmeti goriilen bina ve tesislerde
secim c¢aligmasi yapilamaz

7. Partiler ve adaylar herhangi bir esantiyon, hediye dagitamaz

8. Cep telefonlar1 ile belli bir merkezden ydnlendirilmek suretiyle se¢im
propagandasi yapilamaz. Yapildig: taktirde imtiyazli sirketler sorumludur

9. Siyasal reklamlar i¢in mecra belirlenirken, reklamin amacinin ve hedef alinan

kitlenin de saptanmasi gerekir.

Bu faktorler dikkate alindiktan sonra atilmasi gereken adimlar ise soyle

siralanabilir ;2%

e Hedef kitlemize neler anlatmaliy1z?
e En oncelikli konularimiz neler olmalidir?
e Bunu hedef kitlemize anlatmanin en 1y1 yolu ne olmalidir?

e Bunun maliyeti ne kadar olmalidir?

Bu sorular1 en genel anlamda sdyle cevaplandirmak miimkiindiir.  Birinci
asamada belirlenen hedef kitlelere aday ve parti ile, rakipleri arasindaki farklar
anlatilmalidir. Oncelikli konularm ne olacag: ise partinin ve adaym konumuna —
iktidarda olma, muhalefette olma — iilkedeki en iist diizey giindem maddelerine, parti

ideolojisine ve aday yaklasimina vs. gore degismektedir.

Ikinci asamada reklam mesajlarmin belirlenmesi ve disipline edilmesi
gerekmektedir. Bu noktada amaglarin acgik, kesin ve Olgiilebilir olmalarina 6zen
gosterilmelidir. Yaratict diisiincenin {irlinii mesajlarin en ilging ve akilda kalici tarzda
tasarlanmasi bir zorunluluktur. Yani ne anlatilacagi kadar nasil anlatilacagi da 6nem arz

etmektedir.

205 Robert v. Friedenberg, Communication Consultants in Political Campaigns: Ballot Box Warriors, Praeger
Series in Political Communication, United States of America: 1997, s.158.
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Son olarak, harcanacak paranin hesaplanarak, biitgenin gercekei bir sekilde
planlanmas1 gerekmektedir. Belirlenecek reklam araglar1 i¢in yapilacak harcamalarda

araclarin etkinlik durumlar1 ve biitge goz 6niinde bulundurularak bir dagitim yapilabilir.

Tiim yasal sinirlamalar, finansal olanaklar, en etkili mesaj ve en etkin mecra
belirlendikten sonra reklam iiretim asamasina gecilebilir. Ancak yukarida siralanan
reklam mecralarinin hedef kitlelere ulagsmak agisindan en uygunu se¢mek de yeterli
degildir. Secilen bu mecranin sahip oldugu 6zellikler ve sundugu yaraticilik olanaklar
g6z Oniinde bulundurularak profesyonellerce en {iist diizeyde etkin bir bigimde

kullanilmasi gerekmektedir.

Her ne kadar iilkemizdeki sinirlamalardan dolay1 radyo ve televizyon kullanimi
simdilik miimkiin olmasa da genel anlamda siyasal reklam yayimnlamak i¢in

secilebilecek mecralar sunlardir:*®

e Televizyon ve radyo

e Basili arag olarak gazete, dergi

e Acikhava (afis, poster, billboard)
e Dogrudan Posta

e Internet

Bu mecralarin reklam agisindan iistiin ve zayif yonleri bulunmaktadir. Bunlar

asagidaki tablodaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:?”

206 Uztug, Siyasal Iletisim, s.315.
27 Remzi Altunisik, ve Kazim Mert, “Tiiketicilerin Aligveris Merkezlerindeki satin Alma Davranslari Uzerine Bir
Saha Calismas1”, Erzurum, 6. Ulusal Pazarlama Kongresi, 28 Haziran-1 Temmuz 200, s.145-151.
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Tablo: 2.5.7: Siyasal Reklam Araclar

Reklam araci

Ustiinliikler

Zayifliklar

Esnek olmasi, Zaman tercihi vermesi,

Iyi konumlandirmaya firsat tanimast,

Reklam kalitesinin baski kalitesine

bagli olmasi, kisa siirede okunmasi

Gazete Genis kitlelerce izlenebilmesi, Yiiksek | ve unutulabilmesi, gézden kagirilmaya
inandiriciliga sahip olmasi, acik olmasi, ¢ope atilabilmesi
Heterojen hedef kitlelere uygun olmasi, | Uzun reklamlarin satin almay1 zamana
Kaliteli baskiya firsat vermesi, Uzun yaymasi, Cope atilabilmesi, Yiiksek
Dergi stireli ve kalici olmasi, Uzun siirede maliyetler nedeniyle istenilen
okunmasi ve daha sik gdze ¢arpmasi, konumlandirma firsat vermemesi
Giivenirliligi oraninda imaj olugturmast
Ayn1 anda kitlelere hitap edebilmesi, Sadece sozlii olmasi ve kisa stirede
Yerel ya da 6zel hedef kitlesi olan unutulabilmesi, Televizyona gore
Radyo radyolar araciligiyla heterojen daha az dikkat ¢ekici olmasi.
béliimlere ulasabilmesi, Diisiik
maliyetli olmast.
Ses, goriintii ve hareketi bir Cok yiiksek maliyetli olmasi,
aradasunabilmesi, Duyulara hitap Diizensiz araliklarla yayinlanmas,
Televizyon edebilmesi, yiiksek dikkat Kisa siirede unutulabilmesi, heterojen
olusturabilmesi, Oldukc¢a zengin kitlelere hitap etme firsat1 vermemesi
goriintiilere firsat vermesi
Esnek olmasi, Tekrarlanabilmesi, Sinirh sayida izleyiciye ulagabilmesi,sinirli
Acikhava Belirli bir siire hatirlatici etkiye sahip mesaj ve goriintiiye firsat vermesi

olmasi, Diisiik maliyetli olmasi

Dogrudan Posta

Kisisel olmasi, Esnekligi, Ayni kanalda

rekabetin olmamasi

Goreceli olarak yiiksek maliyetli
olmasi,¢ope gitme olasiliginin yiiksek

olmasi

internet

Oldukea segici olmasi, Etkilesime
firsat vermesi, Kullaniminin kolay
olmasi ve gittikge artmasi, Goreceli

olarak diisiik maliyetli olmas1

Az gelismis iilkelerde heniiz yeterince
kullanilmamasi, Artan mesajlarin
okunmama ve ¢0p kutusuna atilma
olasiliginin yiiksek olmasi, Rekabetin hizla

artmasi
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Televizyon Reklamlari: Siyasal reklamin en 6nemli araglarindan biri kuskusuz
ki televizyondur. Televizyon reklamciligr giiclii bir tamitim aracidir. Gerek gorsel
gerekse isitsel albeninin birlikte kullanilmasi onu diger reklam araglarindan ¢ok daha
ilgi ¢ekici kilmaktadir. Reklama karsi olanlar bile bu gercegi kabul etmektedir.?”® Dogal
olarak bdylesine giiclii bir aracin etkili kullanim1 i¢in profesyonel elemanlar ve biiyiik
paralar gerekmektedir. Bu yilizden siyasi partiler reklam biitgelerinin biiylik boliimiinii

televizyon i¢in kullanmak zorundadirlar.

Ulkemizde daha 6nce belirtildigi gibi, televizyonda siyasal reklam yapmak
yasaktir. Televizyon ve radyoda yer ve zaman alinarak reklam yayinlatilamadigi igin
adaylar haber medyasi1 ile halkla iliskiler kapsaminda iyi iliskiler kurarak cesitli
programlara katilmaya, mesajlarini bu yolla hedef kitlelerine ulastirmaya calismaktadir.
Bu konuya ¢aligmanin se¢im kampanyalar1 boliimiinde, halkla iligkiler basligi altinda

deginilmistir.

Yasaklarin yani sira televizyon medyasindan yer ve zaman satin almanin
maliyeti de son derece yiiksektir. Ancak siyasal reklam filmleri sinemalarda ve
kampanya donemindeki kapali alan organizasyonlarinda, se¢im biirolarinda,
izlettirilebilir, cd’ler aracilifiyla dolasima sokulabilir. Bunlar diisliniildiigiinde reklam

filmlerinin 6nemini korudugunu sdylemek miimkiindiir.*

Gerek bu O6nemi, gerekse gelecekte yasaklarin kalkmasi ve televizyonlarda da
reklamlarin yayinlanmasi olasiligi géz oniinde bulunduruldugunda, yurt disindaki —
ozellikle ABD’deki- 6rneklerden de yola ¢ikarak- siyasal reklam filmlerine yonelik bir

takim 6zelliklerden s6z etmek gerekmektedir.

Siyasal reklam filmleri kampanya stratejisine uygun olarak olumlu ya da
olumsuz olarak konu veya imaj icerikli tiirlerde iiretilebilmektedir. Hangi tlirde olursa
olsun siyasal reklam filmlerindeki tiim unsurlar parti ya da aday imajin1 yansitmalidir.
Reklam tarzi, kullanilan miizik, baskin renkler, aday ve parti konumlandirmasina uygun

olmali ve kampanya stratejisiyle biitiinliikk arz etmelidir. Film a¢iliglarinin ilgi ¢ekici,

208 Book, Albert -C., Schick-D., Reklamcilikta Metin ve Taslagn flkeleri, Dilek Sendil (¢ev.),Yaymevi Yaymcilik,
Istanbul, 1998.
209 Uztug,Siyasal letisim Y6netimi, s.326.
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heyecan uyandirici olmasi gerekmektedir. Seslendirmede kullanilacak metinlerde
konusma dilini yakalamaya calisilmalidir. Reklam filmlerinde gorsel yap1 da 6nemlidir.
Bunun i¢in de kamera ¢ekim tekniklerinin profesyonelce uygulanmasi gerekmektedir.
Ornegin, samimi bir izlenim vermek ve duygusal bir bag yaratmak icin yakin ¢ekimlerin
daha etkili oldugu kabul edilmektedir. Yine Dar kamera agilarinin sunulan kisiyi aktif
ve giiclii, genis kamera agilarinin ise zayif ve edilgen yansittig1 diisiiniilmektedir. Miizik
ve ses kullaniminda dikkat edilmesi gereken konular, mesajin 6zellikleri ve hedeflenen
etkidir. Ornegin ¢esitli grafiklerin, sayisal verilerin ve kanitlarin kullanildig1 bir konu
reklaminda buna uygun bir miizik ve uzmanlig1 ¢agristiran bir dis ses kullanilmalidir.
Ote yandan adaym zihinlerde halka yakin, yenilik¢i girisimci bir imaj olusturmasi
hedeflenmekteyse canli bir miizigin ve adaymn kendi sesinin kullanilmasi dogru

olacaktir.?°

[lk kez ABD’de yayinlanan siyasal reklamlarda, baslangic donemlerinde adayimn
dogrudan kameraya konustugu formatin baskin oldugu goriilmekteydi. Daha sonra
reklamlarda gergek goriintiiler kullanilmaya baslanmistir. Ancak bu tiir reklamlarin
denetim acisindan pek uygun olmamasi sonucu basarili sonucglar alinamamstir. 1960-
1970 arasinda yarim saatten daha uzun siiren belgeseller popiiler olmaya baglamistir.
Ancak gilinlimiizde bu tiir filmler hem izleyicileri sikmaktadir hem de biiyiik biitceler

gerektirmektedir.?*

Gilinimiizde gorsel ilgi yaratmak, izleyicinin begenisini kazanmak, eglendirici
olmak, yeni teknolojilerin kullanimi, medyadan yer ve zaman satin alma maliyetlerinin

artmasi gibi nedenlerden otiirii kisa fakat etkili reklamlar tercih edilmektedir. 2

Radyo Reklamlari: Radyo ABD’de ilk kez siyasi amacla kullanilmaya
basladig1 1920°1i yillardan televizyonun bu amagla kullanilmaya baslandigi 1950’1
yillara kadar adaylarin ve partilerin segmenlere mesajlarini iletmekte kullandigi en etkin
kitle iletisim araci olmustu. Radyo bundan sonra da etkinligini korumustur ancak

televizyon gorsel olma 6zelligiyle zamanla radyonun 6niine ge¢mistir.

20 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s.326.

211 Robert Denton ve Garry Woodward, Political Communication in America, Preager Series in Political
Communication, 1990, s.57.

22 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s.332.
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Avrupa’da, siyasal alanda radyonun onemi 1920°li ve 1930’ lu yillarda
kavranmistir. 1923’te ingiltere’de 1932°de Fransa’da 1933’te Almanya’da etkin bir
bigimde se¢im kampanyalarinda ve propaganda amacl kullanilan radyoda daha cok
liderler ve adaylar segmenlere yonelik etkileyici konusmalar yapmaktaydi.?* Sonraki
donemde 6zellikle savas yillarinda ve sonrasinda yani 40’l1 yillarda radyo altin ¢agini

yasarken agirlikli olarak savas propagandasina hizmet etmekteydi.

Daha sonra televizyonun diinyada yayginlagmasiyla birlikte gorece 6nemi azalsa
da radyo, gerek ceplere sigacak kadar kiiciilmesi gerekse tasinabilir 6zellik

kazanmastyla varligini siirdiirmiigtiir.?*

1970’11 yillarin sonunda 6nemli bir reklam araci olarak reklam diinyasi i¢indeki
yerini alan radyo, etnik gruplar, kadinlar, rock severler vb. gruplara yonelerek spesifik
dinleyiciler tarafindan tercih edilmistir. Giinlimiizde ise radyo isitsel bir arac¢ olarak
okuma yiizdesi diigiik veya okuma aligkanligi az olan biiytik kitleyi kapsamasi, hizli bir
sekilde biiyiik kitlelere ulasabilmesi, her sosyo-kiiltiirel gruptan hedef kitleye reklam
mesajlarin1 gonderebilmesi, televizyona oranla daha az maliyetler gerektirmesi gibi
ozelliklerinden dolay1 reklamcilar tarafindan yogun bir bi¢imde tercih edilmektedir.*

Ulkemizde yasaklar nedeniyle siyasal reklam amaciyla kullanilmas1 miimkiin olmayan

radyo, reklam mecralar i¢inde her an her yerde kullanilabilen tek mecradir.*®

Radyo isitsel bir ara¢ olarak dinleyicilerin hayal giiciine seslenen bir aragtir. Bu
nedenle radyoda reklam mesajin1 diizenlerken dinleyicilerin mesaji somut bir sekilde

algilayabilmeleri i¢in uygun sozciikler, ses ve miizik kullanilmalidir.?’

Radyo konusmalarinda viicut dilinin kullanilmasi miimkiin olmadig1 igin,
anlatilmak istenen konunun oldukga net ve diizgiin bir dil kullanimu ile ifade edilmesi ve

konusurken kelimelerin yutulmamasi biiyiik 6nem arz etmektedir.?®

23 Topuz, 5.136-137.
214 Topuz, 5.140.
215 Miige Elden, Reklam Yazarhg, Istanbul: Iletisim Yaymlari, 2003, 5.96.

216 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.347.
217 Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarh@, Eskigehir: Anadolu Universitesi A.O.F Yaynlari, 1991, s.123.
218 Divanoglu, 5.112.
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Siyasal radyo reklamlarinda se¢menlerle daha icten bir iletisimin kurulabilmesi
icin adayin kendi sesini kullanmasi uygun olmaktadir. Adayin sesi; adayin inanilirligini,
giivenilirligini, kendine duydugu oOzgiiveni ve heyecanlarin1 etkili bir bigimde
secmenlere aktarmasina yardimci olmaktadir. Ancak adaymn sesinin mikrofona uygun
olmamas istenmeyen sonuglarin dogmasina neden olabilmektedir. Radyo reklamlarinda
kullanilan miizigin adayin algilanmasinda dolayli bir etkiye sahip oldugunu séylemek
miimkiindiir. Ciinkii kullanilan miizik, adaym diinya goriisii ve yasam bigimleri
hakkinda ipuglari vermektedir. Ornegin klasik miizik igeren bir radyo reklami
se¢cmenlerin zihninde ¢agdas batili yagam tarzini benimsemis bir aday imaj1 olusmasina

neden olabilir.®

Basih Reklamlar: Basili reklamlar Gazete ve Dergi reklamlarindan
olugmaktadir. Giiniimiizde gazeteler, 6zellikle yerel secimlerde, en ¢ok kullanilan kitle
iletisim araglarindandir. Secimlere iliskin parti ve aday haberleri veya reklamlari
yayinlayan gazeteler kampanya iletisiminde dnemli rol oynamaktadir. Bunun yani sira

gazeteler aday imajinin yapilandirilmasinda da 6nemli islev gdrmektedir.??

ABD’ de yapilan aragtirmalar genel olarak gazete okuyan kisilerin televizyon
izleyicilerine oranla daha c¢ok bilgi sahibi olduklarin1 gostermektedir. Ancak gazete
okuyucularinin se¢im siirecinde hangi adaya veya partiye oy vereceklerine daha

onceden karar verdikleri ve bu kararlarin1 degistirmedikleri ifade edilmektedir.?
Basili reklamlarin avantajlarini su sekilde siralayabiliriz:??

e Basili reklam kalicidir
e Hedef kitleye kolay ulasilir
e Daha ekonomiktir

e Hedef kitleye hitap etmesi acisindan etkilidir

29 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s.347.

220 Karen S. Jhonson ve Cartee Gary A. Copeland, Negative Political Advertising, New Jersey: Lawrance Erlbaum
Associates, Inc., s.201.

221 Devran, 5.235.

222 Dalkaran, s.19.
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Bunlarin disinda gazete reklamlari, reklami yapilan adayla rakip parti ya da
adayin politikalarinin karsilastirilmasina imkan saglamaktadir. S6z konusu karsilastirma
ile segmenlerin daha saglikli karar vermelerine katkida bulunulmaktadir.’® Ayrica
hedef tiiketici gazeteyi istedigi her yere gotiirebilmekte diledigi zaman ve yerde

okuyabilmektedir.?

Gazetede reklam yayimmlamanin yukarida belirtilen avantajlarinin yani sira bir
takim dezavantajlar1 da bulunmaktadir.”®> Reklam yapim maliyetleri ve reklam
mecrasindaki {icret acisindan degerlendirdigimizde —6zellikle de televizyonla
karsilagtirildiginda - gazete reklamlar1 ucuz gibi gériinmektedir; ancak mesajin ulastigi
hedef kitle agisindan degerlendirdigimizde gazeteler, pahali bir reklam arac1 olmaktadir.
Diger basili mecralarla karsilastirildiginda gazeteler, kagit ve baski kalitesi agisindan en
diisiik olan reklam araglaridir. Gazeteler, elektronik medyanin sahip oldugu sessel ve
goriintlisel avantajlara sahip degildir. Gazetelerin ana gorevi enformasyon iletmek
oldugu i¢in hedef kitleler tarafindan bu amagla okunmaktadir bu da gazetelerde yer alan

reklamlarin gézden kagmasina neden olmaktadir.

Gazete reklamlarinin se¢im kampanya stratejisi icinde etkin bir bigimde

kullanilmasinin nedenlerini ise s6yle siralamak miimkiindiir:#®

1. Gazetelerde siirekli olarak reklam yeri bulmak miimkiindiir. Hatta gazeteler
sayfa sayilarini artirarak reklam yayimlayabilmektedir.

2. Gazetelerin bolgelere gore farklilastirilmis basimlar1 bolgelere yonelik siyasal
reklamlar icin dnemli bir olanak olusturmaktadir. Ornek vermek gerekirse yerel
secimlerde Trabzon belediye baskanligima aday olan bir siyaset¢inin bir
gazetenin yalnizca Karadeniz bolgesindeki baskilarina reklam vermesi yeterli
olacaktir. Ayrica ulusal gazetelerin ekleri ve yerel gazeteler de yalnizca belli bir
bolgeden oy alacak aday ve partilere daha az biitce ile dogru hedef kitleye

ulagma imkan1 sunmaktadir.

228 Seving Engin, “Siyasal Kampanya Siirecinde Medya ve Siyasal Reklameiligin Rolii”, (Yaymlanmams Yiiksek
Lisans Tezi, Gazi Universitesi SBE, 2006), 5.68.

224 E|den, 5.180.
225 E|den, 5.180.
226 Devran, 5.236.
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3. Bir parti ya da adayin reklam verdigi gazetedeki haberlerde yer almasi daha
kolay olmaktadir. Ozellikle biitgeleri kisitl olan bolge gazeteleri reklamlarin
cekilme riskini goz Oniinde bulundurarak ilgili parti ya da adaym haber ve
aciklamalarina genis yer verebilmektedir.

4. Ulkemizde yazil kiiltiir gelenegi ¢cok gelismediginden az gazete okunmaktadir.
Ancak gazete okuyan ve kanaat onderi olma 6zelligi tasiyan kisiler goriislerini
cevresindeki insanlarla paylasmaktadir. Bu anlamda kanaat onderlerinin ikna
edilmesi dolayli olarak gazete okumayan se¢menlerin de ikna edilmesi anlamina

gelebilmektedir.

Etkili bir gazete ya da dergi reklaminda agagidaki 6gelerin tamami ya da amaca

ve ¢alismaya uygun olanlar1 bir arada bulunmalidir:*’

e Baslik

e Alt bashk
e Metin

e Slogan

e Logo

e Resim, Fotograf, illiistrasyon

e Diizenleme (layout)

Bashk : Bir gazete ya da dergi reklaminda basligin islevlerini su sekilde
siralamak miimkiindiir:?®

e Dikkat ¢ekme
o llgi cekme
e Metnin okunmasini saglama

e Mesaj1 6zetleme

Basili reklamlarda bashik dogrudan hedef kitleye seslenmelidir. Bunun igin
basligin dikkat ¢ekici olmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda baglik, kampanya mesajini

da 6zetlemeli ve gorselle birlikte okuyucularin ilgisini metne yonlendirmelidir.?

227 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklam ve Yaratic1 Strateji, Yaymevi Yaymncilik, 1997, s.113.
228 Uztug Siyasal Iletisim Y6netimi, s.335.
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Bagliklar miimkiin oldugunca kisa ve basit olmalidir. Ciinkii kisa baglik
segmenin reklama hemen ilgi duymasmi saglamaktadir. Baslikta olumlu mesajlar
vermek olumsuz mesaj vermekten daha etkilidir. Ayrica bagliklar ana metinden 5 kez
daha fazla okundugundan reklama konu olan {iriin / hizmet ya da marka adimin (siyasal

reklamlarda lider/aday/icraat ya da parti adinin) bashkta bulunmas: faydali olacaktir.?*

Alt Bashk: Ikinci baslik olarak da tanmimlanabilecek alt basligin her basili reklam
metninde bulunmasi1 gerekmemektedir. Ancak zaman zaman metne gegisi
kolaylastirmak i¢in, veya soru seklindeki bagliklar1 yanitlamak icin kullanilabilir.
Baslig1 agiklayan bir alt baglik iyi bir alt baslik degildir. Ciinkii alt basligin gorevi metne
gecisi  kolaylagsmaktir. Bu tiir alt bagliklar okuyucunun metne yonelmesini

engellemektedir.?*

Metin: Gazete ve dergi reklamlarmm metin kisminda {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgilendirme yapilmaktadir. Metinde kullanilacak olan sozsel yapinin diger
tiim 6gelerle uyumlu olmas1 gerekmektedir. Iyi bir gazete ve dergi reklam metninde

bulunmasi gereken 6zellikler sunlardir:#?

e Metnin Ilging olmas1 gerekmektedir.

e Spesifik olmalidir. Ozel kelime ya da deyimler kullanilmalidir

e Basit ve anlasilir bir dil kullanilmalidir.

e Kisa olmaldir.

e Gergekei ve inanilir olmalidir.

e Kiliseler yerine dinamik harekete gecirici ifadelere yer verilmelidir.
e Duragan yapidan uzak olmali ve siirpriz yapabilmelidir.

e Okuyani harekete gegirecek diizeyde ikna edici olmalidir.

llgiyi artirarak basliktaki mesaji ayrintilandiran metin, gesitli bilgileri ve varsa
kantlar1 igermektedir. Basili siyasal reklamlar aday ya da lider kimligi olusturmaya

yonelik imaj reklamlar1 veya konu reklamlar1 seklinde tasarlanabilmektedir. Konu

229 Uztug Siyasal Iletisim Yonetimi, s.335.

%0 David Ogilvy, Bir Reklamemmn itiraflari, istanbul: AFA Yaymlari, 1987, 5.132.
L E|lden, s.191.

232 Elden, s.191.
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reklamlarinda sozel icerik yani temel dayanaklari, Onerileri ve kanitlar1 iceren yazili
bolim 6nemli bir yer tutmaktadir. Imaj reklamlarinda ise onem agirhigi gorsel
igeriktedir. Sozel igerikteki bilgi yogunlugu fazla olmamalidir. Uzun ve sikic1 metinler
okuyucunun ilgisini g¢ekmeyecektir. Ancak metinlerde bilgi aktarimi zorunlu
oldugundan bunu ¢arpici bir bigimde yapmak gerekmektedir. Baslik ve metin arasindaki
iliski acikca anlasilmalidir. Reklam ig¢in ayrilan yerin smirliligt unutulmamalidir.
Giincellik ve dinamikligi saglamak i¢in ciimlelerin genis zamanda kurulmasi
gerekmektedir. Bir kisi hedef aliniyormus gibi bir iislup gelistirilmelidir. Okuyucu
tarafindan taninan, bilinen sozlere yer verilmesine ve noktalama isaretlerinin yerinde

kullanilmasina 6zen gosterilmelidir.**

Slogan : Slogan ozellikle reklamcilar tarafindan genis bir bigimde kullanilan
dikkat ¢ekici deyis ya da sozlerdir.®* Sloganlarda {iirlin ya da hizmetlerle ilgili
aktarilmak istenenler, yalin, kisa ve etkileyici bir bicimde hedef kitleye

aciklanmaktadir.*® Sloganlar reklamlarda iki islevi yerine getirmektedir:>*

1. Kampanyada biitiinliik ve devamlilik saglamak.

2. Uriin ya da hizmeti ve bunlara ait bir takim 6zellikleri hatirlatmak.

Sloganlar sadece belli bir kampanya doneminde kullanilan veya iiriin ya da
hizmetle 6zdeslesip uzun yillar boyu kullanilan sloganlar olmak tizere iki farkl sekilde
hazirlanmaktadir. Hangi sekilde hazirlanirsa hazirlansin iyi bir sloganin hedef kitle
tarafindan kolayca hatirlanmasi ve tekrara yatkin olmasi gerekmektedir. Sloganlar
harekete gegcirici ifadeler icermeli ve dilin uyak, ritim gibi 6zelliklerinden

yararlanmalidir.?’

Bir cok iletisim aracinda kullanilabilecek olan sloganlar eger iyi tasarlanirsa

secim kampanyast boyunca hedef kitlelere ulastirilacak olan mesajlar1 6zetleyerek

288 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.s. 335-339.

28 Mutlu, s.259.

2% Elden, 5.196.

2% yiiksel Unsal, Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki yeri, istanbul: Tivi reklam, 2. Bask1, 1984, s. 290 Aktaran:
Miige Elden, Reklam Yazarhg, Istanbul: Iletisim Yaymncilik, 2003, s. 196

27 Elden, 5.196.
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kampanya gilindemini yOnlendirebilmektedir. Defalarca tekrarlandigr i¢in hedef

kitlelerce akilda tutulmasi ve benimsenmesi kolaydir.?®

Logo: Markanin sembol ya da sekillerle aktarilmast logo olarak
adlandirilmaktadir. Logolar basili olan tiim mecralarda kullanilmakta ve bir anlamda
reklam verenin temsilciligini yapmaktadir.®® Bu anlamda siyasal partilerin logolarini
tasarlarken uzun vadeli diisinmeleri ve titizlikle calismalar1 gerekmektedir. Ornegin
tilkemizde CHP’nin alt1 oku, Adalet Partisi’ nin ve onu takip eden DYP’nin kir ati,
Anavatan Partisi’nin Tirkiye haritasindan olusan bir bal pete8i {iizerindeki arisi,

DSP’nin ak giivercini yillarca partilerini temsil etmislerdir.
Logo belirlerken dikkat edilmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir:*°

e Logo orijinal olmalidir

e Uyarci, 6zendirici olmalidir

e Marka, {iriin ya da hizmete uygun olmalidir.
e Hatirlanmasi kolay olmalidir

e Logotype okunakli olmalidir

Logotype ve amblemin bir arada kullanilmasindan olusan logo, kurumsal kimligi
yansittigl i¢in tiim mecralardaki kullanimina bir standart getirmek ve bunun disindaki
kullanimlara kesinlikle yer vermemek gerekmektedir. Ulkemizde bu standardi
saglayabilmek icin Adalet ve Kalkinma Partisi, (internet sayfasindan da erisilebilen)
Kurum Kimligi Klavuzu’ nda amblem ve logonun tiim kullanimlartyla ilgili standartlar

asagidaki bagliklar altinda siralanmaktadir.?*

e Amblem

e Logotype

e Logo’nun Dikey Kullanimi1
e Logo’nun Yatay Kullanimi

e Logo’nun Dikey Renkli Kullanimi

238 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s. 342.

29 Elden, s. 197.

20 Elden, s. 198.

241 http://www.akparti.org.tr/media/www/files/documents/kurumsal.pdf (15.02.2010).

101



e Logo’nun Yatay Renkli Kullanimi

e Logo’nun Dikey S/B Kullanimi

e Logo’nun Yatay S/B Kullanimi

e Logo Yatay ve Dikey Minimum Kullanimi
e Logo’nun Oy Pusulasinda Kullanimi1

e Dinamik Kusak

e Logo nun Diger Logolar Ile Kullanimi

e Logo’nun Slogan ile Kullanimi

e Logo’nun Yanlis Kullanimi

Adalet ve Kalkinma Partisi bu basliklar altinda siraladigi kullanimlar1 c¢esitli
gorseller araciligiyla agiklamaktadir. Bu gorsellerde verilen oranlar farkli kullanimlarin
Oniine gegerek kurum kimliginin temelini yansitmakta olan bu Onemli unsurun

standartlagsmasini saglamaktadir.

Sekil 10

Ornegin bu gorselde gerek amblem gerekse logotypye oranlar1 verilmektedir. Bu
ikisi arasindaki boslugun bir birim az ya da fazla olmasi veya logotype’ n sonundaki i

harfinin biiylik olmasi bile standardin bozulmasina neden olacaktir.
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CHP ise internet sayfasinda bayrak bagligi altinda Cumhuriyet Halk Firkasi’ndan
bu yana logo olarak kullanilmakta olan alt1 okun tasarimina iliskin talimatnameyi agik

bir bigimde sunmaktadir.?

B
F
AT

|

H

‘ D

CHP’nin internet sayfasinda yer alan bu seklin altinda genel oranlar, oklarin ug
noktalarin1 bulmak igin oranlar ve oklarin boyunu bulmak igin oranlar verilmektedir.

Ornegin:

e (AC)’nin AB’ye oran1 2/3’tiir.
e (GI) 1/6 AB’dir.
e (GNI) eskenar tiggendir.

Logolar, yukarida da belirtildigi gibi bir anlamda partilerin temsilcileridir. Bir
cok mecrada oldugu gibi basili mecralarda da partinin se¢gmenlere doniik yiizii
olmaktadir.  Bu yiizden standartlarina bu derece 6zen gosterilmektedir. Logonun
standart tasarimindan ayr1 olarak tiim mecralarda ve kampanya materyallerinde nasil

kullanilacagina dair de standartlarin olmas1 gerekmektedir.

Bu konuya Adalet ve Kalkinma Partisi’nin kurum kimligi kilavuzunda genis bir

yer ayrilmaktadir. Kartvizitten klasor sirthigina varincaya kadar logonun nerede, nasil

242 http://www.chp.org.tr/Bayrak.aspx (16.02.2010).
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kullanilmast gerektigi  c¢esitli basliklar altinda agik¢a ortaya konmaktadir. Bu

basliklardan biri de tam sayfa basili ilan ve yarim sayfa basili ilandir.

Sekil 11

Sekil 12

= Yolun Acik Tirkiye

g T i e e g T bl e gy
= Firii e g e g et e by

i e o o

Sekil 11 ve 12°de logonun nerede ve nasil kullanilmas1 gerektigi net bir bigimde
goriilmektedir. Bunun digindaki tiim kullanimlar bu Kilavuza gore yanhs sayillmis ve
tiim basin ilanlarinda partiyi temsil edecek olan unsurun ¢esitlilik géstermesinin oniine
gecilmigtir. Burada yalnizca basili mecralarda logo kullanimina iligkin standartlar degil,
baslik, metin, slogan vs. ile ilgili standartlar da belirlenmistir. Ancak bunlar igerik
olarak degiskendir. Sabit olan ve partiyi temsil eden 6genin logo olmasindan dolay1 bu

standartlara logo basligi altinda deginilmesinin uygun olacagi diistiniilmiistiir.

Fotograf: Cagimizda mesajlar agirlikla gorsel olarak iletilmektedir. Insanlar
uzun metinleri okumaktan kaginmakta ve gorsel mesajlarla bilgilendirilmeye daha yakin

durmaktadir. Bu gorsel mesajlarin yer aldigi mecralarda en sik kullanilan araglardan bir
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fotograftir. Dolayisiyla fotograf, Siyasal secim kampanyalarinda da kullanilmakta olan

en etkili iletisim araglarindan biridir.**

Basili mecralarda yer alan reklamlarda fotograf genel olarak su islevleri yerine

getirmektedir:**

e Hedef kitlenin dikkatini reklama ¢ekmek
e Isle ilgili bir fikri siiratle ve etkili bir bicimde agiklamak

e Sozle ifade edilmesi miimkiin olmayan yargilar1 agiklamak

Bu genel islevleri siyasal reklam acisindan degerlendirmek miimkiindiir. Se¢im
kampanyast doneminde gazete ve dergilerde birgok siyasal reklam yer bulmaktadir. Bir
farklilik olusturarak dikkat ¢ekmek icin carpict fotograf kullanim etkili olabilmektedir.
Se¢menin zihninde parti / lider/ aday hakkinda olusmasi istenen imaj fotograf
aracilifiyla hizli ve etkili bir bicimde yansitilabilir. Sozle ifade edildiginde yeteri kadar
etkin olmayacak “Glivenilir Lider” benzeri bir mesaj liderin gliven veren bir

portresiyle hedef kitleler aktarilabilir.

Her Siyasal Partinin gazete ve dergilerde yayimladigi siyasal reklamlarinda
fotograf ile metin birlikte bir oykii olusturmaktadir. Okuyucu ise sunulan bu 6ykiide
kendine bir rol bulmak istemektedir ve kendini anlatana daha yakin durmaktadir. Bu
nedenle goriintiilerin segmenin diinyasiyla ya uyum saglamasi ya da gelecek ig¢in

diislediklerini gostermesi gerekmektedir.**

Bu uyumun saglanmasi ya da gelecege iliskin mesajlarin dogru verilebilmesi
icin ¢esitli hedef kitlelerin 6zelliklerinin ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. Boylelikle
parti taraftarlarinin hangi gazete ve dergileri takip ettigi belirlenmis olacaktir. Bir parti
taraftarlarinin  daha ¢ok okudugu basili mecralarda bu fotograflarinin siirekli
yayinlanmasimnin se¢cmen iizerinde fazla etkisi yoktur. Farkli goriisteki gazetelerin

sayfalarinda yer almak ve mesajlarda rakibi kotiilemek yerine kendi hedeflerini

3 Melih Zafer Arican, Etkili Aday Fotografi ve Cekim Siireci, icinde: Ferruh Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi,
Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2007, 5.355.
24 Elden,s.199.

25 Feyyaz Bodur, Fotograflarla Siyasal Propaganda: 21 Temmuz 2007 Tarihli Gazetelerde Siyasi Partilerin
Propaganda Amach filanlarinda Kullandiklar1 Fotograflardaki Séylemler, Istanbul Universitesi letisim
Fakiiltesi Dergisi, 2008, Say1 32, s.39.
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aciklayict sozlii ve goriintiilii mesajlara yer vermek taraftar kazanmak agisindan daha
etkilidir.

Basili siyasal reklamlarda genellikle liderin ya da adayin fotografi
kullanilmaktadir. Ciinkii lider ya da adaylarin gorsel imaji, se¢menleri etkilemek
acisindan se¢im vaatleri kadar 6nemlidir. Bu acidan adaylarin fiziksel goriiniimleri ve
bu goriiniimlerin nasil sunulduguna son derece Ozen gosterilmelidir. Bu sunumda
liderin/adayin kendini konumlandirmasina bagli olarak yakinlk, giizellik, kararlilik,
sicakkanlilik, giivenilirlik, biiyiileyici 6zellik, sevecenlik, giiler yiizliiliik vs imajlar

olusturulabilmektedir.

Basili mecralardaki siyasal reklamlarda gorsel imaj olusturmaya yonelik
fotograflarin ne derece 6nemli oldugunu ortaya koymak icin 1860 Amerikan bagkanlik

secimlerinden Abraham Lincoln’{in deneyimini 6rnek vermek miimkiindiir:*¢

“Amerikan fotograf¢i Mathew Brady, 1860 yilinda baskanlik segimleri igin
Abraham Lincoln’iin fotograflarin1 ¢ekerek fotografik portrenin basina girmesini
saglamigtir. Onu “kabalik”, “cahillik ve “nasil davranacagimi bilmemekle” suglayan
politik rakipleri, batinin endiistri zenginleri ve gilineyin kolelik yanlis1 kisilerdi. Bu
suclamalar1 yalanlamanin bir yolu bulunmaliydi. Lincoln’iin bir arkadas1 su diislinceyi
ortaya atti: “Seni Brady’nin goriintiilemesi ve portrelerinin diislincelerine uygun
gazetelerde yayinlanmasi gerekli. Boylece okuyucular senin kibar, ince, egitimli bir kisi
oldugunu goreceklerdir.” Diisiince uygulamaya konuldu ve sonugta Lincoln anilarinin
basinda sunlar1 yazdi: “Ben Brady’nin portreleri sayesinde Amerika’nin Bagkani

oldum.”

Layout (Diizenleme): Basili mecralarda yer alan reklamlarda yer alan tiim
Ogelerin yerlesimi, beyaz alan kullanimi, basat 6genin belirlenmesi gibi diizenlemelere
layout denilmektedir. Layout {ic asamada olusturulmaktadir. Birinci agsamada reklam
fikri ile ilgili, reklamin genel havasim veren bir kag taslak cizilmektedir. Ikinci asamada

bir taslak secilerek, iizerinde galisilir, detaylar belirginlestirilir ve onay i¢in reklam

248 gat Gezgin, Basinda Fotografeihik, Istanbul: Der Yayinlari, 1994, 5.27.
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verene sunulur. Son asamada ise nerdeyse reklamin bir kopyasi denilebilecek olan

0zgiin layout hazirlanarak basima gonderilir.?*

Layout tecimsel basili reklamlarda reklam ajansi tarafindan yapilmaktadir ve ise
gore degiskenlik gosterebilmektedir. Ancak giliniimiizde ajanslar, basilt siyasal
reklamlarda bir biitiinliik saglamak adina yukarida logo boliimiinde deginildigi gibi
standart layoutlar yapmaktadir. Bu layout geregi reklamda yer alan tim ogeler

standarda uygun olmak zorundadir.

Acik Hava ( Outdoor) : Agikhava reklam mecralari, trafigin yogun oldugu ve
hedef kitlenin siklikla tercih ettigi glizergahlar, metro istasyonlari, otobiis duraklari,
vapur iskeleleri, havaalanlari gibi yerlerde konumlandirilan iiriin ya da hizmetlerin
tanmitimlarin1 yapan araglardir. Bu araglar bill-boardlar, afisler, panolar, kaldirim
lizerinde tasarlanan yer reklamlari, binalarin dis yiizey kaplamalari vb. sekillerde

olabilmektedir.+®

Siyasal afisler, lider, parti ve kadrolarin genel felsefesini ve yasanan donemde
toplumun istek ve beklentilerini yansitmakta, toplumu bu igerigi ile bilgilendirmekte/
yonlendirmekte ve topluma katilim ¢agris1 yapmaktadir.**® Otobiis duraklarina, tren ve
metro istasyonlarina, islek cadde ve bulvarlara yerlestirilen bu reklam araglarini
insanlarin gormemesi miimkiin degildir. Eger mecra profesyonelce tasarlanmigsa hedef

kitlelerin verilmek istenen mesaj1 almasi i¢in bu araglara bir goz atmas1 yetmektedir.?
Unlii Fransiz reklame1 Jacques Seguela afis konusunda sunlari sdylemistir:®!

“Afis ya her seyin kaynagidir, ya da hi¢bir seyin. Bir {iriinii, ya da bir markay1
15 giin i¢inde ya tutturur, ya da batirir. Gazetecilikte birinci sayfa, dergicilikte kapak ne
ise, reklamcilikta da afis odur. Afis iletisimde bir yumruk ya da bir darbedir.”

Afigleri ticari ve militan olmak tizere iki baslik altinda incelemek miimkiindiir.

Bedeli 0denerek kiralanan yerlerde sergilenenlere ticari afis, parti calisanlart ya da

247 Elden, s.201.
248 Elden, 5.222.
2% Topuz, 5.116.
250 Tan, s.89.

5! Topuz, 5.159.
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goniilliiler tarafindan uygun yerlere asilan afislere ise militan afis denmektedir. Afisler
Yerel se¢imlerde bill-boardlarin pek bulunmadigi bolgelerde temel iletisim araci haline
gelebilmektedir. Bez ya da vinleksten yapilan biiyiik boy afisler etkili sunum ve mesaj

tagima olanaklart sunmaktadir.??

Siyasal reklam mecralar i¢inde geleneksel olarak-6zellikle Tiirkiye’de- en fazla
kullanilan bu mecralarda ¢ok az sozciik ve ¢arpici bir fotograf kullanilmaktadir. Bu
mecralar icin yazilan metinlerin sekiz sozciikten fazla olmamasi gerektigini bir¢ok

reklam metin yazari kabul etmekte ve uygulamaktadir.?®

Bir siyasal reklam araci olarak acik hava reklamciliginin iglevlerini ve etkilerini

su sekilde siralama miimkiindir:*

e Partiye ya da adaya sempati duyanlarin ve destekgilerin moralini artirmaktadir.

e Aday ve parti isminin taninirhik oranini artirmaktadir.

e Kararsiz segcmenleri katilima yonlendirmede ve bilgilendirmede etkili bir gorsel
destek saglamaktadir.

o Kitle iletisim araglariyla karsilastirildiginda mecra olarak daha ucuzdur.

e Diger mecralarda sunulmakta olan mesajlar1 hatirlatmakta ve pekistirmektedir.

Agikhava reklamlarinda igerigin istenen diizeyde etkili olabilmesi i¢in dikkat

edilmesi gereken noktalari ise su sekilde siralamak miimkiindiir:**

e Afigin / bill-board’un insanlar1 uyarici nitelikte duygusal mesajlar i¢cermesi
gerekmektedir. Bunun igin afisler c¢arpict ve hizli etki yaratacak sekilde
tasarlanmalidir.

e Afigin / bill-board’un mesaj1 dogrudan, kisa ve 6z olmalidir.

e Afig/ bill-board 6zgiin olmali ve digerlerinden kolaylikla ayirt edilebilmelidir.

e Afiste / bill-board’ta birden ¢ok imge kullanilmamali ve goriintii karmasasi

yaratilmamalidir.

52 Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi, s.344.

253 Haluk Giirgen, Reklamcilik ve Metin Yazarhgi, Eskisehir: Anadolu Universitesi A.O.F Yaymlari, 1990, s.128.
254 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.344.

255 Elden, 5.239-241.
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e Afis icin se¢ilen fotograflarin yeterince kontrasta, biiyiikliige ve renklilige sahip
olmas1 gerekmektedir.

e Hazirlanacak afis / bill-board diger mecralardaki reklamlarla biitiinliik
saglayacak sekilde tasarlanmalidir.

e Uc ya da dort sozciik uzunlugundaki basliklar biiyiik harflerle, daha uzun
tiimceler ise kiiciik harflerle yazilmalidir.

e Kullanilan renkler parlak ve birbirine zit olmalidir.

e  Uriin (aday/lider) 6n plana ¢ikarilmali ¢arpici bir bigimde sergilenmelidir.

e Hareket halindeki hedef kitleye ulagsmak icin basit bir mesaj verilmelidir.

e Dikkati bir fikre yogunlastirmak 6nemli oldugu i¢in iki ya da daha fazla mesaj
veya vaat sunmak yerine bir noktay1 vurgulamak daha etkili olmaktadir.

e Mizah ve dokunakliliktan yararlanmak 6zellikle yararlidir.

e Pozitif Oneri teknigini kullanmak yararli olmaktadir. Acikhava reklaminda
okuyucunun harekete gecebilecegi bir sey Onermek Ornegin oy vermeye

yonlendirmek reklami daha giiclii hale getirmektedir.

Giinlimiiziin en ¢ok rastlanan acgik hava reklam mecrasi olan billboardlarin ise
bircok ¢esidi bulunmaktadir. Birlesik billboardlar, 3 boyutlu billboardlar, 3 boyutlu 6zel
aydinlatmali  billboardlarla bunlarin kombinasyonlari, 1sikli  billboardlar, Luna
billboardlar, afis degistiricili ve sabit megalight’lar, kule boardlar, mega boardlar,
outdoor tv’ler, citylight’lar, metrolarda kullanilan poster panolar bu ¢esitler arasindadir.
Bunun yani sira farkli agik hava mecralar1 da bulunmaktadir. Bunlardan bazilari: CLP
(City Light Poster) ve ¢esitleri olan, CLP durak, CLP raket, CLP silindir kuleler, 1s1kl1

dijital reklamlar, ara¢ giydirme, durak arka cam giydirme ve cat1 reklamlaridir.?*

Dogrudan Posta ile Reklamlar: Dogrudan posta ile reklam, segmenlere mesaj
iletmek i¢in mektubun bir reklam araci olarak kullanilmasidir. Adaylar veya parti

yOneticileri potansiyel se¢menlere mesajlarini ve icraatlarint iceren mektuplar

28http://www.stroer.com.tr/urunlerimiz/detay.aspx?SectionI D=ePtMOhJeHSE Y wC7WHOTY xA%3D%3D&Content
1d=WI1Sf6dXFompSGwbE%2Bg%2FV69%3D%3D (20.02.2010).
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gondermektedirler. Gonderilen bu mektuplarla se¢gmenle daha yakin ve samimi bir iliski

kuruldugu diistiniilmektedir.?’

Dogrudan postalama ABD’de siyasal se¢im kampanyalar1 agisindan son derece
onemli bir yere sahiptir. Yine ABD’de dogrudan postalama parti ya da adaya bagis
toplamada etkin bir bi¢imde kullanilmaktadir. Mektuplarla birlikte gonderilen cekler
bagis toplamada biiylik kolayliklar saglamaktadir. Bu arag¢ sayesinde adaylar ve partiler
secmenlere goriislerini daha detayli bir bicimde anlatabilmektedir ve bu da onu gayet
islevsel bir ara¢ olarak on plana c¢ikarmaktadir. Se¢menin bu postalar1 kendisine
yazilmig 6zel bir mektup olarak algilamasi da dogrudan posta reklamlarinin 6nemini

arttirmaktadir.?®

Ulkemizde ise dogrudan postalama reklamlari en etkin bigimde 3 Kasim 2002
genel se¢imlerinden dnce CHP Genel Baskan1 Deniz Baykal tarafindan kullanilmistir.
Deniz Baykal imzasiyla, se¢menlere gonderilmek {izere hazirlanan Mektuplarin,
gonderilecek adreste bulunanlarin sayis1 dikkate alindiginda yaklasik 5 milyon se¢mene
ulagmast amaclanmistir. Baykal, bir kenarinda Nazim Hikmet'in "Giizel giinler
gorecegiz" dizesi, diger kenarinda da "Simdi CHP zamani" yazisinin yer aldigi
mektubunda "Tiirkiye'nin bir yol ayriminda oldugunu" belirtmekte ve CHP'nin goreve

hazir oldugunu vurgulamaktadir.?*
Dogrudan postalamanin bir takim iistiinliiklerini s0yle siralamak miimkiindiir:*°

e Duygusal bir tonda kisisellesmis mesaj ve vaatleri etkin bir bigimde se¢menler
ulastirmaktadir

e Ozel gruplara ydnelik mesaj iletimini saglamaktadir.

e Sadece mesajin yapilandirilmasinda degil, kime ve nasil gonderilecegi
noktasinda da tam bir denetim yapmak miimkiindiir.

e Diisiik maiyetle yiiksek etkinlik saglanmaktadir.

57 Divanoglu, s.114.

%58 Robert Denton ve Garry Woodward, Political Communication in America, Preager Series in Political
Communication, 1990, Aktaran: Ferruh Uztug, Siyasal iletisim Yénetimi, istanbul: MediaCat Yayinlari, 2007, s.
345-346.

25 sabah Gazetesi, (17.10.2002), 5.18.

260 Uztug, Siyasal Iletisim Yonetimi, s.346.
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e Secim kampanyasinin temasini desteklemekte ve pekistirmektedir.

Internet ve E-Posta: Ugiincii bin yilin iletisim arac1 olarak kabul edilen internet
biitlin diger iletisim araglarin1 bilinyesinde barindirabilen entegre bir medya olma
Ozelligine sahiptir. Radyoyu, televizyonu, gazeteyi, dergiyi, telefonu, hatta goriintiilii
telefonu vb. iletisim tiirlerini ve araclarini i¢inde barindirmaktadir.** Bunun yani sira
iilkemizde, bilgisayar kullanim oranlari ve internet erisim olanaklari, giderek artis
gostermektedir. Sekil 13’te gectigimiz yillardaki erisimi olan hane, bilgisayar kullanim

ve internet kullanim oranlarini gérmek miimkiindiir.

Sekil 13

o Temel gostergeler, 2007 - 2009
o

50

Iinternet erisimi olan hane 16 - 74 yas grubu bireylerde 16 - 74 yas grubu bireylerde
orani bilgisayar kullanim orani internet kullanim orani

82007 (*) m 2008 (*) @ 2009

%1 Umit Atabek, “Yeni iletisim Teknolojileri ve Yerel Medya icin Olanaklar”, Der.: Sevda Alankus, Yeni
iletisim Teknolojileri ve Medya, Istanbul: IPS iletisim Vakfi Yaymnlari, 2003, s. 68
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2009 yili Nisan ay1 icerisinde TUIK tarafindan gergeklestirilen Hane halki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gére hanelerin % 30,0’1 Internet

erisimine sahiptir.??

Arastirma sonuglarima gore 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve
Internet kullanim oranlari sirasiyla erkeklerde % 50,5 ve % 48,6, kadimlarda % 30,0 ve
% 28,0’dir. Bilgisayar ve Internet kullanim oranlarinmn en yiiksek oldugu yas grubu 16-
24 yas grubudur. Bu oranlar tiim yas gruplarinda erkeklerde daha yiiksektir. Egitim
durumuna gore incelendiginde ise yiiksekokul, fakiilte ve iistii mezunlar1 en yiiksek

bilgisayar ve Internet kullanim oranlarina sahiptir.

Bu arastirma sonuglarindan da anlasilabilecegi gibi iilkemizde hanelerin yaklagik
1/3°ii internet erisimine sahiptir. Internet dzellikle egitimli gencler tarafindan yogun
olarak kullanilmaktadir. Gerek sahip oldugu 6zellikler gerekse giin gegtikge daha genis
kitlelere ulagsma olanag1 sunmasi interneti siyasal partiler ve adaylar i¢in vazgecilmez

bir iletisim ve reklam araci haline getirmektedir.

Internetteki reklamlar1 bes boliimde incelemek miimkiindiir. Ilki internet hizmet
saglayicilart araciligiyla verilen reklamlardir ki simiflandirilmis (liste) reklam olarak
tanimlanmaktadir. Ikincisi, bant (banner) reklamlaridir. Hazirlanan web sayfasinin
iistiinde ve altinda yer alan, dikdortgen bir grafik yerlestirilmis reklamlardir. Tiiketicinin
dikkatini ¢ekerek tiklanmasi igin ugrasilir. Ugiincii tiir reklamlar ise milyonlarca ag
kullanicisinin  degisik konularda haberler, yazilar, raporlar gonderdigi bir tartigma
ortamina dayali haber gruplar1 aracilifiyla yapilmaktadir.*®* Dordiinciisii; sponsorluk
tirli reklamlardir. Sponsorluk tiirii reklamlarda en gecerli teknik “pop up” teknigidir.
Pop up’lar, genelde ¢ok tercih edilen sayfalar tiklandiginda kendiliginden acilan reklam
pencereleridir. Bu teknik sayesinde bir siyasal parti her hangi bir popiiler hit alan site ile
anlasarak, o sitenin sayfasi tiklandiginda kendi reklam “pop up” pencerelerinin
acilmasim1 saglayabilir. Hatta dogrudan partinin ana sayfasinin agilmasi bile
saglanabilmektedir. Besinci tiir ise e-posta aracilifiyla reklam yapmaktir. Bu, yukarida

s0z edilen dogrudan postalama uygulamasinin giliniimiizdeki versiyonudur. Bunun i¢in

262 http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=4104 (22.10.2009).
263 yavuz Odabas1 ve Mine Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2002, s. 334.
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servis saglayicilarin ve portallarin e-posta arsivlerinden iicret ve yasalarin izin verdigi

Olclide yararlanilabilmektedir.?*

Son donemde Siyasal Se¢im Kampanyasi siirecinde interneti en etkin bigimde
kullanan lider 4 Kasim 2008 tarihinde ABD baskani secilen Barrack Obama olmustur.
Obama internetteki kampanyasinda yukarida bes boliimde Ozetlenmis olan internet
reklamlarim1 kullanmakla simirli kalmamistir. Odabasi’na gére Obama’nin kendisi

“Tekno Baskan” ve kampanyasi da bir “Digital Devrim”dir.?®

Obama ve Tekno-strateji uzmanlari, dijital iletisimin ¢ak basarili bir sekilde
kullanildig1 bir kampanya siirdiirmiistiir. Bloglardan sosyal aglara, video ve fotograf
paylasim sitelerinden mobil uygulamalara kadar dijital platformun hemen her 6gesinden
yararlanilmistir. Bu sayede Obama yaklasik 1,5 milyon bagis¢idan 200 milyon dolar
toplamay1, sosyal aglar araciligiyla 850.000 katilimciyr harekete gecirmeyi ve iilke
capinda 50.000 etkinligi yonetmeyi bagsarmistir. Obama’nin dijital reklamlar i¢in yaptigi
harcama 8 milyon dolara yaklagmistir. Geng se¢cmenlere ulagsmak icin sosyal aglar ve
video paylagim siteleri kullanilmistir. 400 giin siiren kampanya boyunca obama’nin

videolar1 889 milyon kez izlenmis ve boylelikle bir rekor kirilmigtir.?

Obama kampanyasinin ana mecrasi internet olmustur. www.barackobama.com
sitesi araciligiyla kampanyaya sosyal ag Ozellikleri katilmig, bunun yami sira insan,
finansman ve fikir kaynagi yaratilmistir. www.mybarackobama.com sitesinde ise
Obama’y1 destekleyenler kendi bloglarmi yaratarak, bu bloglar iizerindeki tartigma

platformlarinda dnerilerde bulunmus ve kampanyaya yon vermislerdir.?’

E-mailler yoluyla gengler kampanya goniilliisii olmaya davet edilmis ve One
cikan goniilliiler blog agmak i¢in tesvik edilmistir. Bu yontemin etkinligi Joe Antony
isimli bir goniilliinlin Myspace’te tam 160.000 kisiden olusan bir arkadas grubu
yarattiginda anlasilmistir. Genglerin yogun olarak kullandigi facebook, You Tube,

Twitter gibi sitelerde kampanyalar yapilmis online anketler diizenlenmistir. Obama’nin

%64 Aktas, 5.225-226.

265 yavuz Odabasi, Tekno Baskan Obama: ABD Secimlerindeki Dijital Devrim, Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii
Dergisi,Y1l 8, say1 27, 2009, s.54.

266 yavuz Odabasi, 2009, s. 54-55.

267 Necati Ozkan, Obama Oncesi, Obama Sonrasi, Pazarlama ve iletisim Kiiltiirii Dergisi,Y1l 8, say1 27, 2009, s.51.
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sitesine on milyonu askin segmen goniillii olarak kaydolmus ve haftada 40 ile 60 saat
arast aktif gorev almistir. Bu goniilliiller arasindan 3 milyonu askin kisi, aralarinda
topladiklar kiiclik bagislarla 850 milyon dolar1 bir araya getirmislerdir. Bu, tarihin en

biiyiik siyasi kampanya fonu olmustur. %2

268 Necati Ozkan, 2009, s.52.
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4. UNIVERSITE OGRENCILERININ OY VERME
DAVRANISLARINA YONELIK BIR ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin arastirma Oncesi kisminda yapilan literatiir degerlendirmeleri
dogrultusunda belirlenen bazi etmenlerin, liniversite 6grencilerinin oy verme davranisi
tizerindeki roliinii belirlemek ve yerel secim kampanyalart doneminde televizyonda
yapilan aday tanitimlarinin, basinda, internette ve out-door mecralarda yayinlanan /
yayimlanan siyasal reklamlarin, bu etmenleri temel alarak oy kullanan 6grencilerin oy
verme davraniglart iizerinde rol sahibi olup olmadigini bulgulamak arastirmamizin
temel amacidir. Literatiir degerlendirmeleri dogrultusunda oy verme davranisi lizerinde

rolii olan bazi etmenlerin belirlenmesinde su yaklasimlar referans alinmistir.

Sosyolojik Yaklasim: Temeli Lazarsfeld, Berelson, Gaudet ve arkadaslari
tarafindan atilmistir. Ekip, Ohio ve Erie County’de 1940 Bagkanlik se¢imlerinde
secmenler {lizerinde bir arastirma yaparak arastirma bulgularini ilk kez 1944 yilinda
yayinladiklar1 “The People’s Choice how the voter makes up his mind in a presidential
campaign” ( Halkin Tercihi, Bir Bagkanlik Se¢imlerinde segcmenin zihni nasil etkilenir)
isimli kitaplarinda agiklamistir.”® Arastirmada belirlenen; aile, sosyal ortam ve medyada
yaymlanan / yayimlanan haberler gibi etmenler bu yaklagim dogrultusunda

belirlenmistir.

Psikolojik Yaklasim: Michigan Universitesi’nden Campbell, Converse, Miller
ve Stakes tarafindan gelistirilmis bir yaklasgimdir. 1948, 1952 ve 1956 baskanlik
secimleri arasinda segmenlerle yapilan goriismelerin verileri dogrultusunda ortaya
konmustur. Lider etkisi ve Parti baglihigi faktorleri bu yaklasimdan yola ¢ikarak

belirlenmistir.?”

69| azarsfeld, P. F., Berelson, B. B., Gaudet, H., The People’s Choice how the voter makes up his mind in a
presidential campaign, Colombia University Pres, New York, s.103.

210 Angus Campbell, Philip E Converse, Warren E. Miller, Donald E. Stokes, The American Voter, New York:
John Wiley Inc., 1960, s.10.
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Rasyonel Yaklasim: Bu yaklagimin temel varsayimi se¢gmenin kendi ¢ikarlarini
1yl bilecegi ve bu cikarlara en iyi sekilde hizmet edecek bir aday veya partiye oy
vermesidir. Bu yaklasimin onciisii Antony Downs’tur. Downs’un An Economic Theory
of Democrasy isimli eseriyle rasyonel tercih yaklasiminin temeli atilmistir.
Arastirmadaki, aday faktorii ve partinin secimi kazanma ihtimali faktorii bu

yaklasimdan hareketle belirlenmistir.?*

Konuya oy verme yaklasimi: Bu yaklasimin temel varsayimi se¢gmenlerin
oncelikle glindemdeki konular dogrultusunda aday ve partileri degerlendirmeleridir.
Bunun sonucunda kendi konu durumlariyla g¢akisan aday veya partiyi tercih

edeceklerdir.? Ulkedeki politik giindem etmeni bu yaklagim 1518inda belirlenmistir.

Ideolojik oy Verme Yaklasimi: Segmenlerin ideolojiyi agirlikli faktdr olarak
kullandiklarini diisiinen Scarbrough, 1979 segimleri dncesinde Ingiltere’de yaptig1 bir
arastirmayla varsayimlarint sinamistir.?”®  Sonrasinda ortaya koydugu modelden

hareketle bu arastirmada ideoloji bir etmen olarak degerlendirilmistir.

4.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar:

Bu arastirmanin 6rneklem kapsamina, sadece Marmara {iniversitesinin, Egitim,
Fen Edebiyat ve Hukuk Fakiiltelerinde 6grenim gormekte olan 515 kisinin dahil
edilmesi arastirmanin en 6nemli kisitin1 olusturmaktadir. Bu kisita ragmen arastirma
sonuclarinin, siyasal reklamlarin iiniversite 6grencileri oy verme davranisi iizerindeki
roliinii farkli boyutlarda degerlendirme konusunda 6nemli ipuglari verecegi ve bu

konuda yapilacak daha kapsamli aragtirmalara 151k tutacagi inancini tagimaktayiz.

2" Elinor Scarbrough, Political Ideology and Voting, New York: Clarendon Press,1984,s.3.
272 Kalender, s.58
213 Kalender, s.61
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4.3. Arastirmanin Hipotezleri

1. Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde televizyonda
yayinlanan siyasal tanitimlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arasinda anlamli
bir iliski vardir.

2. Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde basinda ¢ikan
siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arasinda anlamh bir iliski
vardir.

3. Hipotez: Universite ogrencilerinin oy verme davranisi {izerinde internette
yayinlanan siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arasinda anlamli
bir iliski vardir.

4. Hipotez: Universite dgrencilerinin - oy verme davramisi  {izerinde
Billboard’lardaki siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arasinda
anlaml bir iliski vardir.

5. Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davramsi iizerinde televizyonda
yayinlanan siyasal tanitimlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda anlaml
bir iligki vardir.

6. Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde basinda ¢ikan
siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda anlaml bir iligki
vardir.

7. Hipotez: Universite 6grencilerinin oy verme davranisi iizerinde internette
yayinlanan siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda anlaml
bir iligki vardir.

8. Hipotez: Universite  &grencilerinin oy verme davramgi iizerinde
Billboard’lardaki siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda
anlaml bir iligki vardir

4.4. Arastirma Tiirii

Arastirma tlirii olarak tanmimlayici arastirma tiirii kullanmilmistir. Bu  tiir
arastirmalar, mevcut olaylarin daha onceki olay ve kosullarla iligkilerini de dikkate
alarak, durumlar arasindaki etkilesimi agiklamayi1 hedef maktadir. Bu aragtirmada da

Universite dgrencilerinin oy verme davranisi ile bazi temel etmenlerin ve siyasal
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reklamlarin  iligkileri  dikkate alinarak aralarindaki etkilesimin agiklanmasi

amagclanmustir.

4.5. Arastirma Orneklemi

Bu arastirmada ana kiitle olarak tiniversite lisans 6grencilerinin belirlenmesinden
dolayl, Marmara Universitesinin Egitim, Fen - Edebiyat ve Hukuk fakiiltelerinde
Ogrenim gormekte olan 6grencilerden kartopu 6rnekleme yontemi ile segilen 515 kisiye
anket uygulanmistir. 29 Mart 2009 Tiirkiye yerel se¢imlerinin ardindan Nisan 2009
tarthinde yapilan arastirma, amaci konusunda bilgilendirilmis ve anket uygulamada kisa
bir egitimden gecirilmis yukarida ismi gecen fakiiltelerin lisans 6grencileri tarafindan

gerceklestirilmistir.

Fakiiltelerin lisans 6grencilerinin toplam sayis1 yaklagik 12.720 dir. Orneklem

N.P.Q.Z%

— =% Formiili kullanilarak belirlenmistir.”* Orneklem miktari
(N-1).H2+Z%.P.Q

sayl1st

imkanlarin kisithligindan otiirii sinirli tutulmak zorunda oldugu ic¢in bu yodntem
uygulanmistir. Bu durum arastirmanin en énemli kisitin1 olusturmaktadir. Anket formu
iic kisimdan olusmaktadir. {1k kisimda yer alan sorular goriisiilen kisilerin demografik
ozelliklerini saptamaya yoneliktir. Ikinci kistmda yer alan sorular Universite
Ogrencilerinin oy verme davranigi lizerinde rolii olan ana faktorleri Olglimlemeyi
hedeflemektedir. Anket formunun {iciincii kismmi olusturan sorular ise Universite
ogrencilerinin oy verme davranig1 iizerinde televizyonda yayinlanan tanitimlarin,
basinda c¢ikan siyasal reklamlarin, internette yayinlanan siyasal reklamlarmm ve
billboardlardaki siyasal reklamlarin ne oranda ve ne yonde rol sahibi oldugunu
Olctimlemeye yoneliktir. Cevaplayicilarin oy verme davranisina iligkin kararlar
verdikleri evet — hayir cevaplariyla dlglimlenmeye ¢alisilmistir. Anket formu toplam 26
sorudan olugsmaktadir. Anket formunda ¢oktan segmeli ve dicotom (2 segenekli) sorular

kullanilmistir.(bkz. Ek 1)

274 Ayhan Ural, Ibrahim Kilig, Bilimsel Arastirma Siireci ve spss ile Analizi, Ankara: Detay Yaymcilik,2005,s. 41
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4.6. Verilerin Degerlendirilme Yontemi

Analize elverisli 515 anket formu SPSS for Windows paket programi yardima ile
analiz edilmistir. Calismada kullanilan 06lgeklerin istatistiksel giivenilirligi ig¢in
Giivenilirlik Analizi uygulanmis ve Cronbach Alpha degeri 0.849 olarak saptanmistir.
Bu deger 0.50’den biiyiik oldugu icin aragtirmanin giivenilir oldugunu gostermektedir.
Analiz 6ncesinde hipotezlerin sinanmasi i¢in kullanilacak test yonteminin belirlenmesi
asamasinda kolmogorov-smirnov uygunluk testi uygulanmistir. Arastirma verilerinin
analizinde ve degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesinde Descriptive
Statistik (Tanimlayic1 Istatistikler Frekans, Yiizde) ve X? Analizi uygulanmistir.
Likert’li sorularda X? Analizi’nin daha saglhkli sonuglar vermesi icin; Mevcut Gériisii
giiclendirme, Oy kullanmaya karar verme, Mevcut goriisii degistirme sec¢enekleri “© rol

oynadr’’ baslig1 altinda toplanarak goze birlestirilmistir.

4.7. Arastirmanin Giivenilirligi

Bir arastirmanin Giivenilirlik Analizinde Cronbach’s Alpha degerinin en az 0.50
olmas1 gerekmektedir. Bu arastirmada Likert’li sorulara uygulanan giivenilirlik
analizinde Cronbach's Alpha degeri 0,849 ¢iktigindan bu analize giivenebiliriz. Likert
Olcegi ile hazirlanmis olan sorularin Cronbach's Alpha degerleri 0,849°den biiyiik
olmadigindan soru ¢ikarilmamistir. Bu yiizden analizlerimizde bu sorularin tamami

kullanilacaktir.
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Tablo 4.7 Arastirmanin Giivenilirligi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha Based on

Standardized Items

N of Items

,849 ,850
Item-Total Statistics
Scale Variance] Corrected Squared Cronbach's
Scale Mean if
if Item Item-Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted
Deleted Correlation Correlation Deleted
TV tanitimlari 10,27 9,310 ,667 ,503 ,818
internette gikan siyasal
10,06 9,734 ,726 ,528 ,794
reklamlar
Billboardlardaki siyasal
10,17 9,937 ,612 ,416 ,840
reklamlar
Basinda ¢ikan siyasal
10,23 8,914 ,754 ,578 ,778
reklamlar
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4.8. Arastirma Sonucu Elde Edilen Bulgularin Analizi

4.8.1. Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilim

Arastirmaya katilanlarin %55,3°1, 21-23 yas arasinda bulunmaktadirlar. Bunu
%29,7 ile 18-20 yas grubu, %12,4 ile 24-26 yas grubu ve %2,5 ile 27 ve istii yas grubu
arasindaki katilimcilar takip etmektedirler. Katilimcilarin cinsiyetleri tabloda da
goriildiigii gibi homojen dagilmistir. Katilimcilarin %44,1° i kadin; %55,9° u erkektir.
Katilimcilarin %34,2 sinin aylik geliri 251 ile 450 TL arasindadir. Bunu %24,7°lik
oranla 100 — 250 TL aras1 aylik gelire sahip olanlar takip etmektedir. % 19.2°lik bir
grup 451 — 650 TL aras1 gelire sahipken, % 13°2’lik bir grup 651 ve istii gelir diizeyine
sahiptir. Soruya cevap vermek istemeyenlerin yiizdesi 1s%8,7 dir. Katilimcilarin % 55°
i Egitim Fakiiltesinde, %20,6’s1 Fen-Edebiyat Fakiiltesinde,% 24,5 ise Hukuk

Fakiiltesinde 6grenim gormektedir.

Tablo 4.8.1. Demografik Ozelliklerin Frekans Dagilhim

miktar Ortalama Toplam
Ortalama

19 153 29,7 29,7

22 285 55,3 85,0

Yas 25 64 12,4 97,5
27 13 2,5 100,0
TOPLAM 515 100,0 100,0

Kadin 227 44,1 44,1
Cinsiyet Erkek 288 55,9 100,0
TOPLAM 515 100,0 100,0

100 TL-250 TL 45 8,7 8,7

251 TL-450 TL 127 24,7 33,4

Aylik Gelir Diizeyi

451 TL-650 TL 176 34,2 67,6

651 TL- ... 99 19,2 86,8
TOPLAM 68 13,2 100,0

Egitim 283 55,0 55,0

-E i

Fakiilte Dagilimi Fe"HudI::Vat 106 20,6 206
126 24,5 24,5
TOPLAM 515 100,0 100,0
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4.8.2. Oy Verme Davramsi Uzerinde Rolii Olan Etmenlerin Analizi
4.8.2.1. Parti Lideri

Arastirmaya katilan 515 iniversite 0grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde parti lideri etkilidir.”’ diyenlerin sayis1 327 (%63.5) iken; “‘Oy verme
davranigim iizerinde parti lideri etkili degildir.”’diyenlerin sayist 156 (%30.3) dir.
Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayisi ise 32 (%6,2) dir. Bu durum iiniversite
Ogrencilerinin biiylik bir ¢ogunlugunun oy kullanmaya karar verirken siyasal parti

liderinden etkilendigini agik¢a ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.2.1. Parti Lideri

Miktar Ortalama Toplam Ortalama
Bos 32 6,2 6,2
Evet 327 63,5 69,7
Hayir 156 30,3 100,0
Toplam 515 100,0

4.8.2.2 Partiye Olan Baghhk

Aragtirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde partiye olan baghligim etkilidir.”’diyenlerin sayis1 241 (%46,8) iken; ‘‘Oy
verme davranisim lizerinde partiye olan baghligim etkili degildir.”” diyenlerin sayisi
240 (%46,6) dir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayisi ise 34 (%6,6)dir. Bu durum,
Partiye olan bagliligin {iniversite 6grencilerinin oy kullanma karar1 {izerinde esit

diizeyde etkili olabilecegini ya da olamayacagini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.8.2.2 Partiye olan baghhk

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 34 6,6 6,6
Evet 241 46,8 53,4
Hayir 240 46,6 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.3. ideoloji

Arastirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde ideoloji etkilidir.”” diyenlerin sayis1 368 (%71,5) iken; ‘‘Oy verme davranisim
tizerinde ideoloji etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 112°dir (%14,2). Herhangi bir cevap
vermeyenlerin sayist ise 35 ( %6,8) dir. Bu durum {iiniversite dgrencilerinin biiyiik bir

cogunlugunun oy kullanmaya karar verirken ideoloji faktoriinii goz Oniinde

bulundurdugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.2.3 ideoloji

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 35 6,8 6,8
Evet 368 71,5 78,3
Hayir 112 21,7 100,0
Total 515 100,0
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4.8.2.4. Ailenin Siyasi Tercihi

Aragtirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde Ailemin Siyasi Tercihi etkilidir.”” diyenlerin sayis1 125 (%24,3) iken; “‘Oy
verme davranisim lizerinde ideoloji faktorii etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 354
(%68,7) dir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayisi ise 36 (%7,0) dir. Bu durum
tiniversite Ogrencilerinin biliyiik bir ¢ogunlugunun oy kullanmaya karar verirken

ailelerinin siyasi goriisiinden etkilenmedigini ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.2.4. Ailemin Siyasi Tercihi

miktar ortalama Toplam ortalama
Bog 36 7,0 7,0
Evet 125 24,3 31,3
Hayir 354 68,7 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.5. Ulkedeki Politik Giindem

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde tilkedeki politik giindem etkilidir.”” diyenlerin sayist 306 (%59,4) iken; ‘‘Oy
verme davranisim lizerinde iilkedeki politik giindem etkili degildir.”” diyenlerin sayisi
173 (%33,6) tiir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayist ise 36 (%7,0) dir. Bu durum
tiniversite 6grencilerinin biiylik bir cogunlugunun oy kullanmaya karar verirken her ne
kadar ideoloji ve lider faktoriinden etkilense de yeni siyasi gelismeler karsisinda karar

degistirebilecegi sonucunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.8.2.5. Ulkedeki Politik Giindem

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 36 7,0 7,0
Evet 306 59,4 66,4
Hayir 173 33,6 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.6. Aday

Aragtirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde aday faktorii etkilidir.”” diyenlerin sayist 411 (%79,8) iken; ‘‘Oy verme
davranigim iizerinde aday faktori etkili degildir.”” diyenlerin sayis1 73’le (%14,2) sinirh
kalmistir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayist ise 31 ( %6,0) dir. Bu durum
tiniversite dgrencilerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun oy kullanmaya karar verirken siyasal
partilerin gosterdigi milletvekili ya da belediye baskani adaylarini 6nemsedigini ortaya

koymaktadir.

Tablo 4.8.2.6 Aday

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 31 6,0 6,0
Evet 411 79,8 85,8
Hayir 73 14,2 100,0
Total 515 100,0
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4.8.2.7. Partinin Secimi Kazanma Ihtimali

Arastirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
lizerinde partinin se¢imi kazanma ihtimali etkilidir.”’diyenlerin sayis1 152 (%29,5)
iken; ‘‘Oy verme davranisim {izerinde partinin se¢imi kazanma ihtimali etkili degildir.”’
diyenlerin sayist 326 (%63,3) dir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayisi ise 37
(%7,2) dir. Bu durum iiniversite 6grencilerinin biiylik bir cogunlugunun oy kullanmaya
karar verirken partinin se¢imi kazanma ihtimalini g6z 6niinde bulundurmadigi sonucunu

ortaya koymaktadir. Bunun sebebi lidere ve ideolojiye olan baglilik olabilir.

Tablo 4.8.2.7 Partinin Secimi Kazanma Thtimali

miktar ortalama Toplam ortalama
Bog 37 7,2 7,2
Evet 152 29,5 36,7
Hayir 326 63,3 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.8. icinde Bulunulan Sosyal Ortam

Aragtirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde i¢inde bulundugun sosyal ortam etkilidir.”’diyenlerin sayis1 196 (%38,1) iken;
“Oy verme davranisim iizerinde i¢inde bulundugun sosyal ortam etkili degildir.”
diyenlerin sayis1 283 (%54,9) tiir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayisi ise 36
(%7,0) dir. Bu durum iiniversite dgrencilerinin belirgin bir ¢ogunlugunun oy verme
karar1 alirken icinde bulundugu sosyal ortamdan etkilenmedigi sonucunu ortaya

koymaktadir.
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Tablo 4.8.2.8. icinde Bulunulan Siyasal Ortam

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 36 7,0 7,0
Evet 196 38,1 45,1
Hayir 283 54,9 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.9. Medyada Cikan Haberler

Arastirmaya katilan 515 iniversite 0grencisi arasinda ‘‘Oy verme davranigim
tizerinde medyada ¢ikan haberler etkilidir.”’diyenlerin sayis1 122 iken (%23,7) iken;
“Oy verme davranigim lizerinde medyada ¢ikan haberler etkili degildir.”” diyenlerin
sayist 354 (%55,0) tiir. Herhangi bir cevap vermeyenlerin sayist ise 39 (%7,6) dur. Bu
durum {iiniversite 6grencilerinin belirgin bir ¢ogunlugunun oy verme karari alirken

medyada ¢ikan haberlerden etkilenmedigi sonucunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.2.9. Medyada ¢cikan Haberler

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 39 7,6 7,6
Evet 122 23,7 31,3
Hayir 354 68,7 100,0
Total 515 100,0
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4.8.2.10. oy kullanma

Arastirmaya katilan 515 tiniversite Ogrencisi arasinda oy kullanmiyorum
diyenlerin sayis1 33 (%6,4) tir. Ancak analizlerimizin saglikli olmasi agisindan oy

kullanmayanlar analizlere dahil edilmeyeceklerdir.

Tablo 4.8.2.10 Oy Kullanma

miktar ortalama Toplam ortalama
Kullaniyorum 482 93,6 93,6
Kullanmiyorum 33 6,4 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.11. Tv Tamitimlari

Arastirmaya katilan 515 tiniversite 6grencisi arasinda 29 Mart yerel se¢imlerinde
TV’de yaymlanan tanitimlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayis1 388 (%75,3) dir.
Tanitimlar mevcut goriisimli giiclendirmistir diyenlerin sayis1 ise 89 (%17,3) dur.
Tanitimlar1 izlemeden once oy vermeyi diisiinmeyen ancak izledikten sonra oy
kullanmaya karar verenlerin sayist 15 (%2,9) iken TV’deki tanitimlar1 izledikten sonra
oy vermeyi diisiindligi partiden vazgecip baska bir partiye oy atan yani mevcut
gorlislinii  degistirenlerin  sayist1 11 (%2,1) de kalmistir. Bu durum iiniversite
Ogrencilerinin biiyiik bir cogunlugunun 29 Mart yerel se¢imlerinde TV’ de yayinlanan
tanitimlardan etkilenmedigini ortaya koymaktadir. Adaylarin kendilerini tanittiklari,
gecmis icraatlarindan ya da vaatlerinden bahsettikleri bu programlarin mevcut goriisii
giiclendirici yonde bir etkisinin oldugu sdylenebilir. Ancak bu sonuglar TV
tanitimlarinin  Giniversiteli genglerin oy verme davranist {izerinde degistirici -

doniistiiriicii bir etkisinin olmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.8.2.11. Tv Tamitimlar:

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 12 2,3 2,3
Mevcut goriisii gliclendirme 89 17,3 19,6
Oy kullanmaya karar verme 15 2,9 22,5
Mevcut gorisii degistirme 11 2,1 24,7
Etkilenmeme 388 75,3 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.12. Basinda Cikan Siyasal Reklamlar

Arastirmaya katilan 515 {iiniversite 6grencisi
secimlerinde, basinda ¢ikan siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayisi
395 (%76,7) tiir. Basinda c¢ikan siyasal reklamlar mevcut goriisiimii giiclendirmistir
diyenlerin sayis1 ise 84 (%16,3) tiir. Basinda ¢ikan siyasal reklamlar1 gormeden 6nce oy
vermeyi diistinmeyen ancak gordiikten sonra oy kullanmaya karar verenlerin sayisi 13
(%2,5) iken basinda ¢ikan siyasal reklamlar1 izledikten sonra oy vermeyi distindiigii
partiden vazge¢ip baska bir partiye oy atan yani mevcut gorilisiinii degistirenlerin sayisi
11° (%2,1) de kalmistir. Bu durum tiiniversite 68rencilerinin biiyiik bir cogunlugunun 29

Mart yerel segimlerinde basinda ¢ikan siyasal reklamlardan etkilenmedigini ortaya

koymaktadir.
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Tablo 4.8.2.12. Basinda Cikan Siyasal Reklamlar

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 12 2,3 2,3
Mevcut goriisii giigclendirme 84 16,3 18,6
Oy kullanmaya karar verme 13 2,5 21,2
Mevcut goriisii degistirme 11 2,1 23,3
Etkilenmeme 395 76,7 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.13 internette Cikan Siyasal Reklamlar

Aragtirmaya katilan 515 {iniversite 6grencisi
secimlerinde, internette ¢ikan siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayisi
428 (% 83,3) tiir. Internette c¢ikan siyasal reklamlar mevcut goriisiimii giiclendirmistir
diyenlerin sayis1 ise 58 (11,3) tiir. Basinda ¢ikan siyasal reklamlari gérmeden once oy
vermeyi diislinmeyen ancak gordiikten sonra oy kullanmaya karar verenlerin sayis1 10
(%1,9) iken internette ¢ikan siyasal reklamlar izledikten sonra oy vermeyi diisiindigii
partiden vazge¢ip baska bir partiye oy atan yani mevcut gorilisiinii degistirenlerin sayisi
6’ (% 1,2) da kalmistir. Bu durum iiniversite 6grencilerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun 29

Mart yerel segcimlerinde internette ¢ikan siyasal reklamlardan etkilenmedigini ortaya

koymaktadir.
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Tablo 4.8.2.13 internette Cikan Siyasal Reklamlar

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 12 23 23
Mevcut goriisii gliclendirme 58 11,3 13,6
Oy kullanmaya karar verme 10 1,9 15,5
Mevcut goriisii degistirme 6 1,2 16,7
Etkilenmeme 429 83,3 100,0
Total 515 100,0

4.8.2.14 Billboardlardaki Siyasal Reklamlar

Aragtirmaya katilan 515 {iniversite Ogrencisi

arasinda 29 Mart yerel

secimlerinde, billboardlardaki siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim diyenlerin sayisi

408 (% 79,4) dir. Billboardlardaki siyasal reklamlar mevcut gortisiimii giiglendirmistir

diyenlerin sayisi ise 75 (14.6) tir. Billboardlardaki siyasal reklamlar1 gérmeden 6nce oy

vermeyi diislinmeyen ancak gordiikten sonra oy kullanmaya karar verenlerin sayis1 14

(%2,7) iken internette ¢ikan siyasal reklamlar izledikten sonra oy vermeyi diisiindigii

partiden vazgecip baska bir partiye oy atan yani mevcut goriisiinii degistirenlerin sayisi

5’ (% 1,0) da kalmistir. Bu durum tiiniversite 6grencilerinin biiyiik bir cogunlugunun 29

Mart yerel secimlerinde billboardlardaki siyasal reklamlardan etkilenmedigini ortaya

koymaktadir.
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Tablo 4.8.2.14 Billboardlardaki Siyasal Reklamlar

miktar ortalama Toplam ortalama
Bos 12 2,3 2,3
Mevcut goriisii gliiclendirme 75 14,6 16,9
Oy kullanmaya karar verme 14 2,7 19,6
Mevcut goriisii degistirme 5 1,0 20,6
Etkilenmeme 409 79,4 100,0
Total 515 100,0

4.8.3. Oy Verme Davramisi Uzerinde Rolii Olan Etmenlerin Karsilastirmali Analizi

4.8.3.1. Lider Etmeni ile Televizyondaki Siyasal Tanmitimlarin Rolii Arasindaki
Mliski

Hipotez: Universite 6grencilerinin oy verme davramisi iizerinde televizyonda
yayinlanan siyasal tanitimlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arsinda anlamli bir iliski

vardir.

Aragtirmaya katilan 515 {niversite Ogrencisi arasinda oy verme davranigim
tizerinde lider diyen etmeni rol oynar diyen 257 kisi (%50,0) 29 Mart yerel
se¢cimlerinde TV’de yayinlanan siyasal tanitimlarin oy verme davranislar {izerinde rol
oynamadigini ifade etmistir. Bu durum Universite 6grencilerinin oy verme davranisi
tizerinde televizyonda yayinlanan siyasal tanitimlarin rol oynamamas ile lider etmeni

arsinda anlamli bir iligki oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.8.3.1 Lider Etmeni ile Televizyondaki Siyasal Tamitimlarin Rolii

Arasindaki Tliski
Parti Lideri
Total
Bos Evet Hayir
0 69 46 115
Rol oynadi
0,0% 13,4% 9,0% 100,0%
TV TANITIMLARI
32 257 110 399
Rol Oynamadi
6,2% 50,0% 21,4 % 100,0%
32 326 156 514
TOTAL
6,2% 63,4% 30,4% 100,0%
Ki- Kare Testi ( X Testi)
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 14,042° 2 ,001
Likelihood Ratio 20,740 2 ,000
Linear-by-Linear Association 12,116 1 ,000
N of Valid Cases 514

a. 0 cells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 7.16.
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4.8.3.2 Lider Etmeni ile Basinda Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii Arasindaki

Miski

Hipotez: Universite 6grencilerinin oy verme davranisi iizerinde basinda ¢ikan

siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arsinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda oy verme davranisim

tizerinde lider etmeni rol oynar diyen 254 kisi (% 49.4) 29 Mart yerel secimlerinde

basinda ¢ikan siyasal reklamlarin oy verme davranislari iizerinde rol oynamadigini

ifade etmistir. Bu durum Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde basinda

cikan siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arsinda anlamli bir iliski

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.3.2 Lider Etmeni ile Basinda Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii

Arasindaki iliski
Parti Lideri
Total
Bos Evet Hayir

0 72 36 108

Rol Oynadi
BASINDA CIKAN SiYASAL 0% 14,0% 7.0% | 100,0%

REKLAMLAR

32 254 120 406

Rol Oynamadi
6,2% | 49,4% | 23,4% | 100,0%
32 326 156 514

Total

6,2% | 63,4% | 304% | 100,0%
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Ki- Kare Testi ( X2 Testi)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,140° 2 ,010
Likelihood Ratio 15,711 2 ,000
Linear-by-Linear Association 3,763 1 ,052
N of Valid Cases 514

a. Ocells (.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6.72

4.8.3.3 Lider Etmeni ile internette Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii Arasindaki
Tiski

Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde internette ¢ikan

siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arsinda anlamli bir iligki vardir.

Aragtirmaya katilan 515 f{niversite Ogrencisi arasinda oy verme davranigim
tizerinde lider etmeni rol oynar diyen 276 kisi (% 53,6) 29 Mart yerel se¢imlerinde
internette c¢ikan reklamlarin oy verme davranislari iizerinde rol oynamadigini ifade
etmistir. Bu durum Universite 6grencilerinin oy verme davranisi iizerinde internette
cikan siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arsinda anlamli bir iligki

oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.8.3.3 Lider Etmeni ile Internette Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii

Arasindaki Tliski
Parti Lideri
Total
Bos Evet Hayir
0 50 24 74
Rol oynadi
. ,0% 9,8% 4,7% 100,0%
INTERNETTE YAYINLANAN
SiYASAL REKLAMLAR
32 276 132 440
Rol Oynamadi
6,2% 53,6% 25,7% 100,0%
32 326 156 514
Total
6,2% 63,4% 30,4% 100,0%
Ki-Kare Testi ( X? Testi)
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,739° 2 ,057
Likelihood Ratio 10,300 2 ,006
Linear-by-Linear Association 1,936 1 ,164
N of Valid Cases 514

a. 1 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4.61.
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4.8.3.4 Lider Etmeni ile Billboardlardaki Siyasal Reklamlarin Rolii Arasindaki

Miski

Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde Billboardlardaki

siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arsinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda oy verme davranisim
tizerinde lider etmeni rol oynar diyen 263 kisi (% 51,1) 29 Mart yerel se¢imlerinde

Billboardlardaki siyasal reklamlarin oy verme davraniglari tizerinde rol oynamadigini

ifade etmistir. Bu durum Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde

billboardlardaki siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile lider etmeni arsinda anlamli bir

iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.3.4 Lider Etmeni ile Billboardlardaki Siyasal Reklamlarin Rolii

Arasindaki Tliski
Parti Lideri
Total
Bos Evet Hayir
0 63 31 94
Rol Oynadi
,0% 12,3% 6,1% 100,0%
BiLBOARDLARDAKIi
. 32 263 125 420
SIYASAL REKLAMLAR Rol Oynamad
6,2% 51,1% 24,3% 100,0%
32 326 156 514
Total
6,2% 63,4% 30,4% 100,0%
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Ki- Kare ( X? Testi)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,658° 2 ,022
Likelihood Ratio 13,414 2 ,001
Linear-by-Linear Association 2,927 1 ,087
N of Valid Cases 514

a. Ocells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,85.

4.8.3.5. Aday Etmeni ile Televizyondaki Siyasal Tanitimlarin Rolii Arasindaki
Tiski

Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde televizyonda
yayinlanan siyasal tanitimlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arsinda anlamli bir iliski

vardir.

Arastirmaya katilan 515 iiniversite 0grencisi arasinda oy verme davranisim
lizerinde aday etmeni rol oynar diyen 313 kisi (% 60,8) 29 Mart yerel secimlerinde
TV’de yayimnlanan tanitimlarin oy verme davraniglar iizerinde rol oynamadigini ifade
etmistir. Bu durum Universite dgrencilerinin oy verme davranisi {izerinde televizyonda
yayinlanan siyasal tanitimlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda anlamli bir

iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.8.3.5 Aday Etmeni ile Televizyondaki Siyasal Tamitimlarin Rolii

Arasindaki Tliski
Aday
Total
Bos Evet Hayir
0 98 17 115
Rol Oynadi ,0% 19,2% 3,3% 100,0%
TV
TANITIMLARI 31 313 25 399
Rol Oynamadi
6,0% 60,8% 10,7% 100,0%
31 411 72 514
Total
6,0% 80,0% 14,0% 100,0%
Ki-Kare Testi( X% Testi)
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,510° 2 ,009
Likelihood Ratio 16,269 2 ,000
Linear-by-Linear Association 3,530 1 ,060
N of Valid Cases 514

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,94.

139




4.8.3.6 Aday Etmeni ile basinda Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii Arasindaki iliski

Hipotez: Universite 6grencilerinin oy verme davramsi {izerinde basinda ¢ikan

siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arsinda anlamli bir iliski vardir.

Arastirmaya katilan 515 iiniversite O0grencisi arasinda oy verme davranigim

tizerinde aday etmeni rol oynar diyen 318 kisi (% 61,8) 29 Mart yerel se¢imlerinde

basinda ¢ikan siyasal reklamlarin oy verme davranislari {izerinde rol oynamadigini ifade

etmistir. Bu durum Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde basinda ¢ikan

siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda anlamli bir iliski oldugunu

ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.3.6 Aday Etmeni ile Basinda Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii
Arasindaki Tliski

Aday
Total
Bos Evet Hayir
0 93 15 108
Rol Oynad ,0% 18,2% 2,9% 100,0%
BASINDA CIKAN SIYASAL
REKLAMLAR 31 318 57 406
Rol Oynamadi
6,0% 61,8% 11,1% 100,0%
31 411 72 514
Total
6,0% 80,0% 14,0% 100,0%
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Ki —Kare Testi ( X2 Testi)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,894° 2 ,012
Likelihood Ratio 15,260 2 ,000
Linear-by-Linear Association 2,458 1 ,117
N of Valid Cases 514

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 6,51.

4.8.3.7 Aday Etmeni ile internette Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii Arasindaki
Tiski

Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde internette gikan

siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arsinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmaya katilan 515 tiiniversite 0grencisi arasinda oy verme davranigim
lizerinde aday etmeni rol oynar diyen 347 kisi (% 67,6) 29 Mart yerel se¢imlerinde
internette ¢ikan siyasal reklamlarin oy verme davranislar lizerinde rol oynamadigini
ifade etmistir. Bu durum Universite &grencilerinin oy verme davramisi iizerinde
internette ¢ikan siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda anlamli bir

iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 4.8.3.7 Aday Etmeni ile Internette Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii

Arasindaki Iliski
Aday
Total
Bos Evet Hayir
0 64 10 74
,0% 12,4% 1,9% 100,0%
. Rol Oynadi
INTERNETTE YAYINLANAN
SiYASAL REKLAMLAR
Rol Oynamadi 31 347 62 440
6,0% 67,6% 12,1% 100,0%
31 411 72 514
Total
6,0% 80,0% 14,0% 100,0%

Ki- Kare testi ( X2 Testi)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 5,689° 2 ,058
Likelihood Ratio 10,103 2 ,006
Linear-by-Linear Association 1,363 1 ,243
N of Valid Cases 514

a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,46.
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4.8.3.8 Aday Etmeni ile internette Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii Arasindaki

Miski

Hipotez: Universite dgrencilerinin oy verme davranisi iizerinde billboardlardaki

siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arsinda anlamli bir iligki vardir.

Arastirmaya katilan 515 iiniversite Ogrencisi arasinda oy verme davranigim

lizerinde aday etmeni rol oynar diyen 331 kisi (% 64,4) 29 Mart yerel secimlerinde

billboardlardaki siyasal reklamlarin oy verme davraniglari iizerinde rol oynamadiginm

ifade etmistir. Bu durum Universite Ogrencilerinin oy verme davranisi iizerinde

billboardlardaki siyasal reklamlarin rol oynamamasi ile aday etmeni arasinda anlamli

bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 4.8.3.8 Aday Etmeni ile Billboardlarda Cikan Siyasal Reklamlarin Rolii

Arasindaki Iliski
Aday
Total
Bos Evet Hayir
0 80 14 94
Rol Oynadi ,0% 15,6% 2,8% 100,0%
BiLBOARDLARDAKi SiYASAL
REKLAMLAR 31 331 58 420
Rol Oynamadi
6,0% 64,4% 11,2% 100,0%
31 411 72 514
Total
6,0% 80,0% 14,0% 100,0%
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Ki-Kare Testi ( X2 Testi)

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,383° 2 ,025
Likelihood Ratio 12,960 2 ,002
Linear-by-Linear Association 2,831 1 ,092
N of Valid Cases 514

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 5,67.

4.9. Arastirma Sonucu

Calismamizin son boliimiinde 29 Mart 2009 Yerel Secimleri sonrasinda Nisan
ay1 i¢inde iiniversite 0grencilerinin oy verme davranislarina yonelik olarak yapilan bir
aragtirmaya yer verilmistir. Arastirma sonucunda ¢esitli mecralarda yayinlanan siyasal
reklamlarin tiniversite 6grencilerinin oy verme davranislarini yonlendirmede sinirli bir
rol oynadig1 belirlenmistir. Arastirmada oy verme davranisini yonlendirmede rol sahibi
olan diger etmenler de ele alinmis ve bu etmenlerden lider ve aday etmeni ile siyasal
reklamlarin rolii arasindaki iliski otaya konmustur. Bu iki etmenin seg¢ilmesinin
nedenlerinden biri arastirma sonuglarina gore her iki etmenin de oy verme davranisini
yonlendirmede ¢ok 6nemli roller oynamasidir. Diger neden ise 29 Mart 2009 Yerel
Se¢imlerinde en fazla oyu alan iki partinin uyguladig stratejidir. Bu se¢imlerde AK
PARTI’nin lider odakli, CHP’nin ise aday odakli bir kampanya yiiriittiigii goriilmiistiir.
Arastirma sonucu yapilan analizlerde hipotezlere uygun olarak bu etmenler ile siyasal
reklamlarin iiniversite Ogrencilerinin oy verme davranist iizerinde rol oynamamasi
arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konmustur. Nitekim bu iki faktoriin belirgin bir
sekilde oy verme davranisi iizerinde rol oynadigi goriiliirken siyasal reklamlarin rolii

sinirh bir diizeyde kalmistir.
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Ozetle bu sonuglar, tutumlarm ve kararlarin oy verme davranisina doniismesinde
birden fazla etmenin belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Bu etmenler ¢alisma
oncesinde yapilan literatiir arastirmasi dogrultusunda belirlenen Sosyolojik, psikolojik,
ideolojik, rasyonel ve konuya oy verme yaklasimlariyla paralellik arz etmektedir.
Olduk¢a karmasik olan bu dinamikler birbirleriyle etkilesim halindedir. Siyasal
reklamlarin bu dinamikler icindeki yeri iilkemiz kosullarinda sinirlidir ve diger

dinamikler kadar belirleyici degildir.
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5.SONUC

Tarihsel siire¢ i¢inde insanoglunun yerlesik diizene gectigi donemlerden bu yana
siyasal iletisim stirekli var olmustur. Yoneten erkin toplumsal mesruiyet gereksinimi
siyasal iletisim siireclerinin basat dinamiklerinden birini olusturmustur. Toplumsal riza
tiretimi, ikna, glindem ya da kamuoyu olusturma, uluslar arasi alanda etki giiclinii
artirma, iktidarin belli odaklarla paylasimi, propaganda yolu ile kitleleri yonlendirme vs.
amagclarla kullanilmistir ve kullanilmaktadir. Dinsel, siyasal, kiiltiirel dayanak noktalar
vardir. Uygarliklarin ingasinda, dinlerin, ideolojilerin diinya {izerinde yayginlagsmasinda,
imparatorluklarin kurulmasinda ve yikilmasinda, tiim diinyay1 etkileyen “sicak-soguk”
savaslarin baslamasinda ve bitmesinde hep etkili olmustur siyasal iletisim. Cok
boyutlulugu nedeniyle eksik ya da yanlis anlasilmistir. Ciinkii, Hitlerin ikinci diinya
savast Oncesinde ulusal ve uluslar arasi alandaki propagandasi, Napolyon’un Misir’t
fethinden once kullandig1 medenilestirme sdylemi ya da ABD’nin Irak’1 6zgiirlestirme
ve demokratiklestirme iddiastyla uluslar arasi toplumu ikna cabalari, bu giin BM’ de
yapilan bir lobicilik faaliyeti, AB’nin aday iilkeler i¢in hazirladig: ilerleme raporlari,
Tiirkiye nin bolgesindeki tilkelerle siirdiirdiigii ikili ya da ¢oklu temaslar, parlamento
catis1 altinda cesitli siyasal partilerin katilimiyla olusan bir komisyonun ele aldig1 yasa
tasarisi tizerindeki goriismeler, bir parti liderinin grup toplantisinda iilkesine ve diinyaya
yonelik olarak verdigi mesajlar, televizyondaki gesitli programlarda yapilan siyasal
icerikli tartigmalar, gazetelerdeki kdse yazilari vs. bir c¢ok etkinlik siyasal iletisim
kapsamindadir. Bu ¢ok boyutluluga ragmen siyasal iletisim denildiginde genelde se¢im
zamant yaklasan demokratik bir iilkede siyasal partilerin uyguladiklart secim
kampanyalar1 ve bu kapsamdaki siyasal reklamlar akla gelmektedir. Ancak siyasal
iletisimin kapsami yukarida da belirtildigi gibi daha genistir. Elbette cagdas propaganda
uygulamalarinin ¢ok partili parlamenter demokrasiyle yonetilen iilkelerdeki se¢im
kampanyalarina ve siyasal reklamlara olan yansimalar siyasal iletisimin bir alt baslhigi
olarak degerlendirilebilir fakat bu yansimalar, siyasal iletisimin kampanyalardan ve

reklamlardan ibaret olduguna dair bir yaklasima temel olusturamaz. Biz de
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calismamizin ilk boliimiinde siyasal iletisimin bu ¢ok boyutluluguna degindikten sonra

propaganda, siyasal se¢cim kampanyalar1 ve siyasal reklam konularini ele aldik.

Propaganda ozellikle totaliter rejimler tarafindan uygulanan politik diislingii
temelli ve tek yonlii bir siyasal iletisim yontemidir. Hitler’in Nazi propagandasi, ikinci
diinya savagit sonrasinda ABD tarafindan uygulanan kapitalizm, SSCB tarafindan
uygulanan komiinizm propagandast bu tiirden propagandanin  G6rneklerini
olusturmaktadir. Politik diislingii temelli propagandaya has pratikler parlamenter
demokrasi ile yonetilen {ilkelerde serbest piyasa kosullar1 ile tanisinca sec¢im
kampanyalar1 ve modern siyasal reklam ortaya c¢ikmistir. Miisteri odakli pazarlama
yaklasiminin etkisinde olan bu kampanya ve reklam uygulamalari teknolojinin
gelisimiyle birlikte daha fazla mecra araciligiyla kitlelerle bulusma olanagi elde
etmistir. Glinlimiizde 6zellikle ABD’de siyasal partiler kampanya harcamalar icin
vatandaslardan topladiklar1 yardimlar sayesinde biiyiikk fonlar olusturmaktadir ve tiim
mecralart etkin bir bigimde kullanmaktadir. ABD’nin bu konuda en 6nde gelen iilke
olmasi1 ise tiim diinyadaki siyasal reklam uygulamalarinin Amerikanvarilesmesi
sonucunu dogurmustur. Ancak Tiirkiye’deki bazi hukuki sinirliliklar nedeniyle siyasal
reklamlar, ABD’ de oldugu gibi segmenlerin ilginlik diizeyini artiracak oranda mecra
kullanim1 olanagin elde edememektedir. Ornegin iilkemizde televizyonlar ve radyolar
araciligiyla siyasal reklam yapilmas: konusundaki yasal engellemeler siyasal
reklamlarin yalnizca agikhava (outdoor) ve basili mecralarda yer bulabilmesi sonucunu
dogurmaktadir. Siyasal partilerin internetteki web sayfalar1 internet kullanim oranindaki
artisa paralel olarak; tasarim, giincelleme hizi ve interaktif kullanima agiklik gibi
alanlarda gelisimini siirdiirmektedir; ancak kampanya donemlerinde internet onemli
sayilabilecek bir diizeyde reklam mecras1 olarak kullanilmamaktadir. Bunun yerine
siyasal partiler kampanya donemlerinde gerek kitle iletisimi gerekse yiiz yiize iletisim
acisindan geleneksel yontemleri tercih etmektedirler. Televizyonlarda reklam yasagi
olmasi nedeniyle adaylar c¢esitli programlara katilarak mesajlarin1 hedef kitlelerine
ulagtirmaktadir. Reklam mesajlart sinirli mecralar araciligiyla kitlelere ulasirken bazi
adaylar ve liderler taraftarlariyla miting meydanlarinda bulusmaktadir. Adaylar ve
goniilliiler tarafindan yapilan ev ve isyeri ziyaretleriyle de bu iletisim pekistirilmeye

calisilmaktadir.
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Siyasal reklam bir pazarlama faaliyetidir. Uriin ise siyasal parti, lider ya da
adaydir. Tecimsel reklamda hedef kitle satin almaya yonlendirilirken siyasal reklamda
hedef kitle oy vermeye yoOnlendirilmektedir. Tipki tecimsel reklamcilikta sunulan
iriiniin kalitesiz olmasi durumunda reklamin satig1 artirmamasi, artirsa bile donemsel
olarak gerceklesen bu artisin miisteri tatmini yaratmadigi icin siirekli olamamasi
durumunda oldugu gibi siyasal reklamlar da, siyasal parti, lider ya da adaydan
kaynaklanan sorunlar1 gidererek, se¢menleri tek bagina oy vermeye ikna edemez. Bunun
icin yapilmasi gereken tiim ortaya konan siyasalarin toplumsal mesruiyete
dayandirilmasini yani se¢menlerin beklentilerine paralel olmasini saglamaktir. Bu
durum bir anlamda siyasal aktorlerin her hareketinin siyasal iletisim kapsamina
girdigini gostermektedir. Siyasal aktorler iktidarda da olsalar muhalefet de olsalar bu
gercegin siirekli farkinda olmalidirlar. Aksi taktirde se¢im zamani geldiginde yapilacak
siyasal reklamlar bu partilere oy kazandirmayacaktir. Ustelik sorumluluk yalnizca {ist
diizey yoneticilerde degildir. Siyasal parti liderinden goniilliilere varincaya kadar herkes
insanlarin zihninde nasil bir imaj biraktigina dikkat etmelidir. Bir parti liderinin iilke
itibarin1 ve ¢ikarini ilgilendiren meselelerde takindig: tavir da, bir parti goniilliisiiniin
kullandig1 beden dili de bu imajin olusmasinda olumlu ya da olumsuz rol oynayabilir.
Bu ylizden siyasal iletisimin ¢ok boyutlu ve bitiinlesik bir olgu oldugu

unutulmamalidir.

Ulkemizde gerek sozii edilen smirliliklar, gerekse siyasal iletisime bakis agist
nedeniyle siyasal reklamlarin se¢gmen davraniglari lizerinde oynadigi roliin sinirh
oldugunu diistinmekteyiz. Bu nedenle siirecte olusan bosluk; lider, aday, ideoloji, aile,
sosyal ortam vb. diger etmenlerin oy verme davranisi {izerinde sahip oldugu roliin
oranini artirmaktadir. Arasgtirmamizin ortaya koymus oldugu sonuglari da géz 6niinde
bulundurdugumuzda bu etmenlerle siyasal reklamin sahip oldugu rol arasinda anlaml
bir iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin karsilastirmali analizimizde
sectigimiz iki etmen olan lider ve aday etmenleri, liniversite 6grencilerinin oy verme
davranigi iizerinde belirgin bigimde yonlendirici bir dinamik olurken gesitli mecralarda
yayinlanan reklamlarin sahip oldugu rol simirli kalmaktadir. Bu durum se¢menlerin

diger dinamikleri 6nceledigini ortaya koymaktadir. Ancak bu konuda kesin bir yargiya
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varabilmek adina, se¢im donemleri Oncesinde ve sonrasinda se¢cmen iizerinde gerekli

bilimsel testlerin yapilmasi gerektigini diisiinmekteyiz.

Ozetle, siyasal iletisimin ¢ok boyutlu ve biitiinlesik bir siire¢ oldugu gergegi
siyasal partiler tarafindan benimsenmelidir. Siyasal reklamlarin bu biitiinlesik siyasal
iletisim  slirecinin tamamlayic1  bir parg¢ast oldugu unutulmamalidir. Siyasal
reklamciligin  Oniindeki engellerin  kaldirilarak mecra g¢esitliliginin  artirilmasi
gerekmektedir. Buglinkii sekliyle sahip oldugu roliin diisiik diizeyde olduguna
inandigimiz siyasal reklamin, bu degisiklikler sayesinde 0y verme davranisinm
yonlendirmede daha 6nemli bir dinamik olacagina inanmaktayiz. Bu dinamigin
giiclenmesine paralel olarak demokratik kiiltiiriin icsellesecegine, karar verme

stireglerinin objektif kriterlere dayandirilacagina ve bunun sonucunda da siyasal biling

diizeyinin ylikselecegine inanmaktay1z.
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EK-1: ANKET FORMU

Yas: 18-20 o
21-23 o
24-26 o
27-...0
Cinsiyet: Kadin o Erkek O

Aylik Gelir Diizeyi: 100 TL—-250 TL o
251 TL-450 TL o
451 TL-650 TL O
651 TL—.... TL O
Fakiilte:
1. Oy verdigim partiyi tercih etmemde parti lideri etkilidir.
Evet O Hayir o
2. Oy verdigim partiyi tercih etmemde partiye olan baghhgim etkilidir.
Evet O Hayir o
3. Oy verdigim partiyi tercih etmemde ideolojim etkilidir.
Evet O Hayir o
4. Oy verdigim partiyi tercih etmemde ailemin siyasi tercihi etkilidir.
Evet O Hayir o
5. Oy verdigim partiyi tercih etmemde iilkedeki politik giindem etkilidir.

Evet O Hayir o

6. Oy verdigim partiyi tercih etmemde aday etkilidir.

Evet O Hayir o
7. Oy verdigim partiyi tercih etmemde partinin se¢cimi kazanma ihtimali
etkilidir.
Evet O Hayir O
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8. Oy verdigim partiyi tercih etmemde icinde bulundugum sosyal ortam etkilidir.
Evet O Hayir o

9. Oy verdigim partiyi tercih etmemde medyada ¢ikan haberler etkilidir.
Evet O Hayir o

10. Oy kullanmiyorum o
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Lutfen asagidaki siklardan size uygun olan valnizca bir secenegi isaretleyiniz !

29 Mart 2009 yerel se¢imlerinde:

Tv’de yaymlanan tanitimlar mevcut goriisiimi giiclendirdi o
Oy vermeyi diistinmiiyordum. Tv tamtimlarim izledikten sonra oy kullandim o
Tv’de izledigim tamtimlar sonucunda mevcut goriisiimii degistirdim o

Tv’de yaymnlanan tanitimlardan hig etkilenmedim o

Lutfen asagidaki siklardan size uygun olan valnizca bir secenegi isaretleyiniz !

29 Mart 2009 yerel se¢imlerinde:

Basinda ¢ikan siyasal reklamlar mevcut goriisiimii giiclendirmistir o

Oy vermeyi diisiinmiiyordum. Basinda ¢ikan siyasal reklamlar1 okuduktan sonra
oy kullandim o

Basinda ¢ikan siyasal reklamlari okuduktan sonra mevcut goriisiimii
degistirdim O

Basinda ¢ikan siyasal reklamlardan hi¢ etkilenmedim o

Lutfen asagidaki siklardan size uygun olan valnizca bir secenegi isaretleyiniz !

29 Mart 2009 yerel se¢imlerinde:

Internette yayilanan siyasal reklamlar mevcut goriisiimii giiclendirmistir o

Oy vermeyi diisiinmiiyordum. Internette yayimlanan siyasal reklamlar
gordiikten sonra oy kullandim o

Internette yayinlanan siyasal reklamlar1 gordiikten sonra mevcut goriisiimii
degistirdim O

Internette yaymlanan siyasal reklamlardan hig etkilenmedim o
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Lutfen asagidaki siklardan size uygun olan valnizca bir secenegi isaretleyiniz !

29 Mart 2009 yerel se¢imlerinde:

e Cevremde gordiigiim Billboardlardaki siyasal reklamlar mevcut goriisiimii
giiclendirmistir o

e Oy vermeyi distinmiiyordum. Billboar’lardaki siyasal reklamlari gordiikten
sonra oy kullandim o

¢ Billboard’lardaki siyasal reklamlar1 gordiikten sonra mevcut goriisiimii
degistirdim O

¢ Billboard’lardaki siyasal reklamlardan hic¢ etkilenmedim o
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