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OZET

Tiirkiye'de Genel ve Yerel Secimlerin Siyasal Iletisim ve Propaganda
Yontemleri Acisindan Incelenmesi (1995-2002)

Bu ¢alismanin konusunu olusturan Siyasal iletisim ve Propaganda konusuna
deginilmeden 6nce inceleme alanimizin ilk kaynagini iletisim olgusu ve yontemleri
almaktadir.

Siyasal reklamlar, en 6nemli siyasal iletisim yontemlerinden biri oldugu icin
ikinci boliimde, siyasal iletisim siirecinde kullanilan reklamin yontem ve tekniklerini
aciklayarak “ Siyasal Iletisim” ve * Siyasal Reklam” tanimlamalarma deginilecektir.

Ikinci boliim iiciincii kisminda ise “Propaganda” anlamma ve “Secim
kampanyalarinda siyasal propaganda” ya deginilecektir.

“Iletisim, Siyasal Iletisim ve Propaganda” konusuna teorik olarak
deginildikten sonra ¢alismanin Ugiincii Boliimiiniin birinci kisminda * Tiirkiye 'de
1946 °dan Giiniimiize Kadar Yapilan Demokratik Se¢imler”, * Se¢imlerde Kullanilan
Yontemler ve Propaganda Teknikleri”, “Tiirkiye’'de Siyasal Reklam ve
Propagandanin Gelisimi,” konularina deginilecektir.

Calismanin Ugiincii boliimiiniin ikinci kisminda “1995-2002 Sonras: Genel ve
Yerel Segimlerin  Siyasal Iletisim ve Propaganda Yontemleri Agisindan
Degerlendirilmesi” yer almaktadir.

Calisma siiresince 0zellikle 1995-2002 yillar1 arasi Tiirkiye’de yapilan genel
ve mahalli secimlerde siyasi partilerin kullandiklar1 siyasal iletisim ve propaganda
tekniklerinin belirtilmesi agisindan ulusal basin basta olmak {izere yerel basin, siirece
iliskin mevcut resmi kayitlar da inceleme alanina dahil edilmistir. Bu c¢ergevede,
verilen beyanatlar ve donemlere ait secim stratejileri ve yapilan calismalar
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Siyasal Iletisim, Siyasal Reklam, Propaganda,

Siyasal Se¢im.



ABSTRACT

An Analysis of General and Local Elections in Turkey from the
perspective of political communication and propaganda methods (1995-2002)

Before mentioning about the political communication and propaganda which is
the main topic of the study,the initial basis for our analysis will be the
communication phenomenon and its methods.

So as to political advertisements are the most crucial methods of political
communication in the second section of study political communication and political
advertisement will be defined by explaining the methods and techniques of political
communication process.

In the third part of the second section of study the definition of propaganda will
be given and political propaganda during the election campaigns will be mentioned.

“Communication, Political Communication and Propaganda” the first part of
the third section “ Democratic Elections in Turkey from 1946 up to present”, “ The
methods and Techniques used in elections”, “ The development of political
advertisement and propaganda in Turkey” will be mentioned.

The second part of third section “ An analysis of the 1995-2002 general and
local elections from the political communication and propaganda methods
perspective” will be stated.

During study, in order to express the techniques of political communication
and propaganda used by political parties especially within the years 1995-2002
general and local elections, particularly the national press and also local press, the
official records of this duration are included in teh study area. In this context, the
statements and election strategies in this duration are evaluated.

Key Words :Communication, Political Communication, Political

Advertisement, Propaganda, Political Election.



ONSOZ

Calismamiz, siyaset ile iletisim arasindaki iliskiyi incelenerek, etkin bir
siyasal iletisim uygulamasi i¢in yapilmasi gerekenlere dikkat ¢cekmektedir. Siyasal
iletisim faaliyetleri tlilkemizde yillardir uygulaniyor olsa da, bu alanda yapilan bu
bilimsel calisma, arastirma ve incelemelerin ¢ogalmasiyla birlikte bu g¢alismayla
onemli bir kaynak olusturacaktir. Siyaset ve iletisimin hayatimizdaki anlamini fark
eden ve bu konuda arastirma yapmak isteyenler bu ¢alismadan yararlanma imkani
bulacaktir.

Kamuoyu, kamuoyunun siyasal karar alma siirecindeki etkisi ve propaganda
gibi konular, bilindigi gibi, uzun siiredir siyaset biliminin inceleme alanina
girmektedir. Bu caligma da,  siyaset ve iletisim bilimlerinin yaklagimlari
cercevesinde ele alinarak konunun giiniimiiz demokratik sistemlerinde tagidig1 biiyiik
onemde goz onilinde bulunduruldugunda faydali bir ¢alisma olacaktir.

Siyasi partiler, genel ve yerel se¢imlerde sunduklari parti programlari ve se¢im
bildirgeleri ile degisik alanlarda ve degisik konularda {iirettikleri fikir ve politikalar
pazarlamaktadirlar. Calisma, politik pazarlama konusunda bir boslugu doldurma
iddiasinda degildir. Konuya katkida bulunursa bu sevindirici olacaktir.

Ulkemizde yapilan galismalarda daha c¢ok partiler, parti sistemleri, siyasal
katilma gibi konular incelenmekte, iletisim ve propaganda konularina fazla
deginilmemektedir. Bu yiiksek lisans tezi ¢alismasi, bundan sonra yapilmasi
diisiiniilen ¢alismalara yontemsel bir ¢erceve sunmasi itibariyle, bu alanda 6nemli bir
boslugu dolduracaktir.

Bu tezin konusunu belirleyen ve c¢alismam sirasinda yardimlarini
esirgemeyen, c¢alismamizin konusu ve diger konulardaki bilgi birikimini ve
tecriibesini benimle paylasan ve bu ¢alismanin ortaya ¢ikmasini saglayan, danisman
hocam Prof. Dr. Turgay UZUN’a, Lisans ve Yiiksek Lisans egitimimi tamamladigim
Mugla Universitesi I.I.LB.F Kamu Y&netimi Boliimiindeki degerli hocalarima, son
olarak da her tiirli destegini benden esirgemeyen aileme ve arkadasim Pelin

UZUM’e sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum.

Mehmet Reha BILIR
MUGLA-2011
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GIRIS

Bu caligmanin konusunu olusturan Siyasal iletisim ve Propaganda, segmenleri
aday, parti ve politikalar konusunda bilgilendiren onlarin ikna edilmesi i¢in 6zellikle
kampanya donemlerinde ¢ok yogun olarak kullanilan araglaridir. Se¢menleri
etkileyip herhangi bir parti veya adaya motive edebilmek i¢in karar siireclerinin iyi
bilinmesinin yaninda, hangi propaganda ve iletisim faktorlerinden ne derece
etkilendikleri, verilen mesajlar1 ne derece segici aldiklar1 da 6nemlidir. Giiniimiiz
demokrasilerinde, her partinin bir politikas1 bulunmakta ve insanlar demokratik
sistem icersinde bu farkli politikalara sahip partileri desteklemektedirler
(Tung, 1997:45). Bu aciklamalar dogrultusunda calismanin ilk kaynagini iletisim
olgusu ve yontemleri almaktadir.

Siyasal iletisim kavramia farkli agilardan yaklasilmakta, pek ¢ok tanim
yapilmaktadir. Bu ¢alismada siyasal iletisime getirilen farkli tanimlar ele alinirken
ayn1 zamanda da siyasal iletisimin fonksiyonlar1 da arastirma konusu kapsaminda
olacaktir. Bu agidan siyasal iletisim fonksiyonlar1 iizerinde durulacaktir. Uretilen
siyasalar ile iletilen mesajlarin etkinliginin saglanmasi i¢in mutlaka siyasal iletigim
ve tekniklerinin kullanilmasi gerekmektedir (Uslu, 1996:42).

Bu c¢alismada, 6zellikle, siyasal iletisim siirecinde kullanilan reklamin yontem
ve tekniklerini agiklayarak, ticari reklam ve siyasal reklam arasindaki farklarin ne
oldugu, siyasal reklam siyasal pazarlama iligkisine literatiir tarama yontemi
kullanilarak belirtilmeye calisilacaktir. Bu agidan calismada siyasal propagandanin
tanimlamalar1 belirtilirken siyasal propagandanin tiirleri de inceleme konumuzu
olusturacaktir. Propaganda hizmet ettigi siyasanin lehine davramig degisiklikleri
olusturabildigi Ol¢iide etkin sayilmaktadir (Lerner, 1992:12). Calismada siyasal
propaganda araclar1 ve teknikleri Siyasal Propagandanin etkinligini de kapsayacak
sekilde incelenecektir.

1995-2002 sec¢im doneminin segilmesindeki temel neden, 1990’larla birlikte
Tiirkiye’de bir degisim doneminin baglamasi ve 6zellikle iletisim teknolojisindeki
gelismenin siyasal alanda daha yogun bir bigimde uygulanabilmesidir. Bu tarihten
sonra, Ozellikle kiiclik oy bagajina sahip olan partilerin bile kisitli imkanlarina

ragmen propaganda yoOntemlerini daha etkin bir bi¢gimde kullanabildigi



goriilmektedir. Diger bir neden ise, 1990’larla beraber siyasal kutuplasmanin etkisini
azaltmasi ve partilerin ideolojik mesajlardan ¢ok, herkesi ilgilendirebilen s6ylemlere
yer vermesidir. BoOylelikle siyasal reklam ve propagandanin hedef kitlesinde bir
genisleme yasanmustir. Sag partiler sol se¢mene, sol partiler ise sagdaki muhafazakar
secmen Kkitlesine daha yogun bicimde mesajlari iletme kaygist tasimaya
baslamiglardir. Bu ¢ergevede belirtilen yillar dahilinde se¢im 6ncesi siyasal ortam,
siyasal partiler ve se¢im propagandalari, se¢cim sonuglart ve sonuglarin siyasal
propaganda acisindan degerlendirilmesi yapilacaktir. incelemeler de se¢ime katilan
partiler arasinda daha ¢ok One ¢ikan partiler ve farkli iletisim yontemleri, siyasal
reklam teknikleri, propaganda yontemleri kullanilan partiler inceleme alanina dahil
edilmistir. Bu kapsamda secim vaatlerinin degerlendirilmesi, secimlerde yasanan
ilkler ve secimlerden elde edilen sonuglar degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Bu c¢alisma niteliksel ve niceliksel bir arastirma olarak tasarlanmistir. Niteliksel
arastirma icinde metin ¢oziimlemeye dayali tekniklerden ikisi kullanilmustir.
Bunlardan ilki, alan yazindaki tartigmalar1 izlemeye ve degerlendirmeye doniik
literatiir taramasi, ikincisi ise 1995-2002 yillar1 aras1 Tiirkiye’de yapilan genel ve
yerel secim &ncesi yapilan Iletisim ve Propaganda yontemleri, secimle ilgili
kampanyalar ve se¢cim vaatleri incelenerek bunlarin se¢cim sonuglarina yansimasini
analiz etmeye calisan cesitli siyasi ve akademik metinlerin karsilagtirmali olarak
analiz edilmesidir. Niceliksel olarak inceleme ise se¢im sonrasi sonuglarinin
grafiksel gosterimleri tablo seklinde incelenmesidir.

Daha sonraki agsamalarda 1995 genel secimleri ile baslayip 2002 yilina kadar
yapilan genel ve yerel secim sonuclari metin analizleri ¢ercevesinde incelenmistir.
Bu cercevede, verilen beyanatlar ve donemlere ait se¢im stratejileri ve yapilan
calismalar degerlendirilmistir. Konunun giincelligi agisindan, dénemin en ¢ok takip

edilen basin yayin organlari da, inceleme kapsamina alinmaistir.



BIRINCi BOLUM

ILETISIM OLGUSU VE YONTEMLERI

LILETIiSIM VE ETKILERI

A. Tletisimin Tanim

Iletisim kavraminin cok sayida ve degisik tanimlari bulunmaktadir. Bu
tanimlarin her birisi kavrama farkli bakis agilarindan kaynaklandigindan, kendi
mantig1 i¢inde gecerli kabul edilebilir. Bu sebeple burada orijinal bir iletisim tanimi
yapmaktan ziyade, mevcut bazi tanimlar {izerinde durulacaktir.

Iletisimi en yalin ve kisa haliyle , “insanlar arasindaki iliskilerin her seklinin
temeli*“(Tokgoz, 2008: 98), “cesitli amaclar icin insanlarin tutum ve davraniglarin
etkilemek ve yonlendirmek amaciyla bilgi, duygu, diisiince fikir ve isteklerinin sézlii
olarak ya da sozsiiz olarak alicilara iletilme siireci” (Macit, 2010:2) ya da “bir
kimsenin diger fertlerin tutum ve davranislarini degistirmek i¢in uyaran iletmesi”
(Tokgoz, 1991:13),“ortak semboller olusturma ve bunlar {izerinde yorumlamalar ve
tartigmalar yiirlitme yoluyla bir anlagsma zemininde uzlagsma siireci” (Oktay, 2002:7)
olarak tanimlayabiliriz.

Ote yandan Ciiceloglu’na gore iletisim; “genel olarak insanlar arasindaki
diisiince ve duygu aligverisidir” (Sarag, 2007:2). Mc Bride’a gore iletisim ise ;
“yalnizca haber ve ilet alis-verisi degil; goriisler, olgular ve verilerin iletimini ve
paylasimini iceren bireysel ve ortak etkinliklerdir” (Usluata, 1994: 15). Diger bir
tanima gore iletisim “enformasyon, diisiince, bilgi ve tutumlarin anlasmayi
gergeklestirebilecek ortak bir dil araciligiyla kisiler, gruplar veya toplumlar arasinda
aktarilmasin1  gergeklestiren dinamik bir silire¢” (Yumlu,1994: 11) olarak
tamimlanirken, Osman Ozsoy ise iletisimi ; “diisiince, fikir ve duygularin konusma,
dinlenme, yazma, eylemler, davranislar, tavirlar, resimler, isaretler ve simgeler
yoluyla aktarilmas1”(Ozsoy,2009: 175) olarak tanimlamaktadir.

Farkli alanlarda farkli anlamlarda kullanilan iletisim teriminin Tiirk¢e Giincel

sozliikteki (www.tdk.gov.tr) anlami ise ; “Duygu, diisiince veya bilgilerin akla



gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon” seklindedir.

Dilimizdeki iletisim sozciigii, Latincedeki anlami, “communa”, “de
communis”, “communicare® gibi kelimelerden gelerek, bir ortakligi, toplumsallagsmis
olmay1, birlikteligi, istirak haline gelmis olmay1 kapsamakta ancak dilimizde bu
anlamani tam kavrayamamaktadir (Oskay, 2007: 9). Oskay’in da isaret ettigi gibi
kavramin dilimizdeki karsiligi yabanci dillerdeki anlamimin en 6nemli kesimini
disarida birakmaktadir. “Birey ile birey ya da bireyler arasinda yapilan anlamlar
yikli simgeler gonderimi, alimi, islemi, yeniden gonderimi, yeniden alimi ve
yeniden iglenimi siireci(Sarag, 2007: 2) ya da “hem bireyler arasinda bir siire¢ olarak,
hem de, bunlar aracilig ile, toplumsal diizeyde bir siire¢” (Noam, 1993:23) olarak
ifade edilen iletisim terimi, communication soziliniin toplumsallasma anlamin1 ifade
edememektedir (Bektas,1996: 99).

Yukarida verilen tanimlamalarin ortak noktasi kisiler arasinda bilgi, fikir veya
davraniglarin paylasilmasidir. Diger bir anlamda ise belirli kisilerin, belirli bilgilere,
diisiincelere ve tutumlara sahip olmasi amaciyla, diisiince ve duygularin, bir olay ve
bir durum {izerine bilgilerin, bu kisilere aktarilmasidir (Marie ve Emeri, 1995: 18).

Iletisim kavramini tanimlayan sosyal bilimciler, kavrama degisik acilardan
yaklasmislardir: “Bir cevap almay1 saglayacak sekilde bilgi iletilmesi ve bir fikrin,
goriisiin veya bilginin paylasilmasi”, “bir kisi ile dinleyicileri arasinda anlam ihtiva
eden etkilesim yaratilmasi” (Guy 1996:13),”bir kisiden veya gruptan digerlerine
semboller yoluyla bilgi aktarilmasi”(Turan, 2004:43), “bilgi, diisiince ve
davraniglarin aktarilmas: siireci” (Ilal, 1989; 34), Masterson ve Watson’a gore ise;
“Iletisim, sayesinde diinyayr anlamli kildigimiz ve bu anlami bagkalariyla
paylastigimiz insani bir siire¢” (Mutlu, 1993: 99) olarak tanimlanmaktadir.

Bu tanimlardan hareketle en genel anlamiyla iletisimi, "kisi ve gevresi
arasinda iki yonlii iliskiyi ilgilendiren tiim asamalarin herhangi bir isaret yardimi ile
duygu, diisiince ve anlamlarin nakli ya da degis tokusu" olarak tanimlayabiliriz
(Oskay, 2007: 56).

A. Iletisimin Tarihsel Gelismesi
Modern iletisim araglarinin yaygin kullaninmindan 6nce insanoglu, mesajlari

bir yerden bagka bir yere tanimlamak i¢in posta giivercinlerinden haber ulaklarina,



magaradaki resimden padisah fermanlarina kadar pek cok iletisim etkinlilerinden
yararlanmigtir (Paksoy ve Acar, 1998:49). S6z konusu bu olgular ge¢misin iletisim
ortami hakkinda onemli ipuglar1 tasir. Bu baglamda iletisimle saglanan etkinin
insanlik kadar eski oldugu sdylenebilir. Ancak s6z konusu iletisim araglariyla
saglanan siyasal ve ekonomik etkiler adi gecen iletisim araglarindan da eskidir
(Sarag, 2007: 2).

Iletisim kavrami en eski imparatorluklardan beri vardir. O dénemlerde
iletisim, medya araciligiyla kitleleri etkilemek icin kullanilan bir yontem degildi.
Eski caglarda savas, ayin, toren, eglence, krallar i¢in piramitler ve anitlar yapma gibi
yoneticilerin giliciinii kitlelere anlatmak ve kitleleri bu sekilde boyun egmeye
zorlamak amaciyla iletisim kullanilmistir (Herman, 2004:32).

Eskiden insanlarin Oykiilestirerek belleklerinde tutmaya c¢alistigi kiiltiirel
tirtinler, glinimiizde modern iletisimi teknolojisiyle kopyalanip g¢ogaltilmaktadir.
Destanlari, agitlari, olaylari, olgulari, iiziintlileri ve sevingleri ifade ve Oykiileme,
yerel halkin elinden alinarak medyanin elinde yeniden yapilandirilmistir. Bu yolla
kitleler iizerinde kiiltiirel denetim saglanmaya baslanmistir (Kipoz, 1995:12).

Iletisimin tarihsel gelisimine baktigimizda gelisiminin teknolojik araglarin
gelismesiyle paralel gittigini goriiriiz. Ozellikle kitle iletisim araglarmin gelismesiyle
uzak mesafelerdeki insanlarla iletisim konusunda onemli bir gelisme yasanmustir.

Ote yandan giiniimiizde demokrasinin gelismesinin de biiyiik etkisini
lizerinde tasiyan iletisim tarihsel acidan baktigimizda demokrasinin gelistigi
iilkelerde ve gelismeye basladigi toplumlarda Ozellikle iletisim kanallarindaki
gelismenin de demokrasi {lizerinde aynm Olciide yarar sagladigint soyleyebiliriz. Bu
acidan son olarak iletisimin tarihsel seyrini, demokrasinin gelismesiyle ve
teknolojinin ilerlemesiyle paralel bir hal aldigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

B. Tletisim Siireci ve Ogeleri
Iletisim siireci, “kaynagin olusturdugu herhangi bir iletinin (mesajin) uygun

bir aragla bir kisi veya bir gruba gonderilmesi “islemidir. Ayn1 zamanda dinamik,
akici, devamli ve degisken bir siiregtir (Armand, 1995:14) ; yani siirekli degisir ve bu
degisim kesintisiz bir bigimde devam eder. Iletisim tanimlar1 incelendiginde, iletisim
stirecinin bir mesaj1 anlasilir bicimde aliciya gonderme islemi oldugu goriliir.
Iletisim, kaynagin mesaji diizenleyip, onu ne sekilde géndermeyi (kodlamay1)

diisiinmesi ile baslar (Mattelart, 1995:43).



Alicinin 6ncelikle gonderilen mesaj1 algilayacak, bagka bir degisle kodlanan
mesaj1 ¢oziimleyecek yetenekte olmasi gerekir. Alici, kaynagin gonderdigi mesaji
¢Ozlimler ve bir diisiince haline doniistiirebilir ve geri bildirimde bulunabilirse,
iletisim siireci tamamlanmis olur (Yilmaz, 1996:185-204).

Iletisim bilgi, diisiince ve davranislarin aktarilmas: siirecidir. Diger varliklar
arasindaki iletisim olgusu inceleme alani disinda birakilirsa, insanlar arasindaki
iletisimde siirecin temel Ogeleri ileti (mesaj), iletiyi lireten kaynak ve iletinin
alicisidir (Aziz, 2007: 37).

Iletisimin siirecinin gergeklesmesi icin en az iki sisteme ihtiyag¢ vardir. Diger
anlamda iletisim siirecinde bilgi aligveriginin iki yonlii olmasi beklenir. Bilgi
kaynagindan tek yonli bilgi iletimine “enformasyon” karsilikli bilgi alis verisine
“komiinikasyon” ya da “iletisim” adi verilmektedir (Riker,1997:23). Burada
belirlenmesi gereken 6nemli nokta, iletisimin temelde iki yonlii bir siire¢ oldugudur.
Ozellikle yiizyiize iletisimde * iki yonlii siire¢ cok belirgindir”.

McQuail’e gore, iletisim siireci, iletileri aktarma c¢aligmalarinin tiimiinii,
insanlar1 baglayan kanallari, iletileri aktarmak icin kullanilan simgesel sifreleri ve
dilleri, iletilerin alindig1 ve y181ldig1 araclar, iletisim olay ve iliskileri diizenleyen ve
tanimlayan yasalari, adet ve kurallar1 igerir. Bu 6gelerin her biri toplumun kiiltiirii ve
yapist ile baglantilidir (Bektas, 1996:101). Dolayisiyla, iletisim yalmizca iki birey
arasinda bir diisiince, bilgi ya da davramisin aktarilmasi big¢iminde agiklanmasi
miimkiin olmayan, karmasik bir kiiltiirel siiregtir (Bozkurt, 1975:81-82).

Insanmn kendini sosyal bir varlik olarak ifade etmesi zorunludur. Insan,
cevresi ile iletisim kurarak yasar. Onun her davranisi, konusmasi, susmasi, durusu ve
oturma bi¢imi, kendini ifade etmesidir; yani gevresine mesaj iletmesidir. Iletisim,
bilgi iiretme, iletme ve algilama siirecidir. Iletisim kurmakta asil amag, anlasilabilir
mesajlarin  gonderilmesi ve kars1 tarafin tutum ve davraniglarinda degisiklik
yapmaktir (Noam, 1993:25).

Bir iletisim siirecinde, verici, ileti, kanal ve alici olmak {izere dort 6ge vardir.
Bunlar iletisim siirecinde birbirine baghdir (Guy 1996:16,Sarag, 2007:2) :

1. Verici: Bagkasina iletip onunla paylasacagi bir duygu, diisiince, izlenim ya da

tasarimi olan birey, topluluk ya da toplumdur.



2. [lleti: Kaynagm, alictya iletip onunla paylasmak istedigi duygu, diisiince, izlenim
ya da tasarimdir ya da Ileti, iki insan arasindaki iletisimde sozel olarak
kodlanabilir.

3. Kanal: lletiyi aliciya iletme yoludur. Yiiz yiize iletisimde atmosfer, telefon
goriigmesinde elektrik akimindan degismeleri tasiyan kablo, telsizde havadaki
iyonlar bu iletiyi tasiyan kanal gorevi yiiklenir.

4. Alici: Kaynagin, duygu diisiince izlenim ya da tasarimlarini paylasmak istedigi
birey, toplum veya topluluktur.

Ancak, iletisim siireci kaynak ile etki ya da islevin de katilimiyla, bes etkenin

tamamlanmasiyla ger¢eklesmektedir.

5. Kaynak: Kimi zaman tek bir kisidir, kimi zaman ise bir gazete, bir ajans, radyo
ya da televizyon istasyonudur. Tek kisi oldugunda kisi, gazete ya da radyo
oldugunda ise, bir kurumsal yap1 s6z konusudur.

Etki yada Hedef Kitle: Kaynagin kapsadigi alan dahilinde ki degisiklikler
olarak tanimlanabilir. Iletisim siirecinde seslenilmek istenen kisi ya da kisilere,
toplumsal kesimlere hedef kitle diyoruz.

Iletisim, en basit diizeyde bile, iic 6geye dayanir. iletiyi gonderen kaynak,
iletiyi alarak agimlayan alici yada hedef ve kaynak ile hedef arasinda iletinin
gonderilmesinde kullanilacak bir iletisim kodlamasi diye tanimlayabilecegimiz ileti
yada mesaj en basit diizeyde iletisimin Ogeleridir. (Bektas, 1996: 101,Akarcali,
2003: 23). Ote yandan gazete, radyo televizyon istasyonu ya da bir reklam ajansmin
hazirladig1 kampanya s6z konusu oldugunda iletisim stireci orgiitlii bir iletisim edimi
ile baglamaktadir (Herman, 2004:34).

Iletisim iizerine yapilan calismalar, iletisimin ii¢ temel 6zelliginin oldugunu
gostermektedir. Bunlardan ilki iletisim etkinliginin insanlar gerektirmesidir (Ugurlu,
1994:12). Iletisim ancak insanlarm birbirlerini anlama ihtiyacglari sayesinde
kurulabilir. Ikinci olarak iletisim, paylasmay1 gerekli kilar; yani iletisimde gonderici
ve alici, mesajin ortak bir anlami {lizerinde anlasmalidirlar. Son olarak, iletisim
semboliktir. Semboller; jestler, mimikler, sesler, harfler, rakamlar ve sozciiklerdir.
Alic1 ve gonderici mesaja ayni anlami verdikleri zaman tam olarak iletisim ortaya

cikar.



C. fletisimin Amaci ve Islevleri

Iletisim, insanlar ve gruplar arasinda toplumsal bir cercevede gerceklesen
dinamik ve islevsel bir siire¢ olarak yalnizca bir iletisim isleminden ibaret olmayip,
iletiyi gonderen kaynak tarafindan belirlenen ¢esitli amacglar1 da tasimaktadir
(Yavasgel, 2004:3).Y1lmaz’a gore ise iletisimin amaci, alan ve veren arasinda bilgi,
diisiince ve tutum ortakligi yaratmaktir (Y1lmaz, 1996:185-204).

[letisim her seyden 6nce, insanin kendini bir insan olarak gergeklestirmesi ve
sosyal siireclere girmesi bakimmdan ©6nemlidir. Iletisim sayesinde insanlar
zihinlerindeki kavram ve fikirleri agiga vurma, onlar1 paylasma ve degerlendirme
olanagina sahip olurlar (Tokgoz, 2010:34-45). Baskalarmi etkileme ve onlardan
etkilenme, yararlanma, yararli olma ve bir basar1 gosterme iletisim sayesinde
miimkiin olur (Balci ve Bal, 2007:6). Insanda iletisim kurma ihtiyaci, ¢evreyi
etkileme isteginden kaynaklandigindan ister bilgiyi yaymak, ister egitmek, ister
eglendirmek ya da yalnizca anlatmak olsun asil amag¢ bilgi verme ve karsidakini
etkilemektir. Kisaca iletisimin kisi acisindan 6zel amaclar1 ne olursa olsun temeldeki
amaci cevre lizerinde etkili olmak, baskalarinda davranmis, tutum gelistirmek ve
degistirmektir (Zillioglu, 1996:12).

Iletisimin islevlerini ise “bireysel agidan” ve “toplumsal agidan”
irdeleyebiliriz:

Bireysel Agidan: Gereksinimleri karsilamak, c¢ikarlar1 korumak, amaclara
ulagsmak i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilir. Anlik bir gereksinimi ya da uzun siirede
ulasilabilecek bir amacin ger¢eklesmesini de saglayabilir. Degisiklik yaratmak igin,
kosullarin degistirilmesi icin iletisim bir ara¢ olabilir (Tacar, 2004:15). Kisinin
kendisini estetik yonden agiklamasi, yaraticilifini simgelestirmesi i¢in yararlanilir.
Kisinin kendisini tanimasina, kendisini bulmasma da yardimeci olabilir, iletisim
kurarken kisi kendi inanglarini, duygularmi da daha 1yi ¢oziimleyebilir. Alici rolii
iistlenen birey yine iletisim sayesinde bilgi toplaylp secim yapma olasiligim
arttirabilir (Usluata, 1994: 23).

Toplumsal Agidan: Toplumsal agidan iletisim siireci Laswell’e gore ii¢ islev
gormektedir:

1. Cevreyi denetleyerek toplumun da degerlerini denetlemekte,

2. Toplumun bireyleri arasinda etkilesimi saglamakta,



3. Toplumsal geleneklerin siirdiiriilmesine yardimci olmaktadir.

Toplumsallasmanin en temel araglarindan biri olan iletisimin araci
kurumlarindan her biri, kendi islevlerini iletisim siireci i¢inde yerine getirirler.
Toplumsal iletisim siireci, diger bir deyisle giinimiiziin bir 6zelligi olarak kitle
iletisim aracglar1 vasitasiyla gerceklesen kitle siireci, siyasal toplumsallasmanin en
temel unsurudur. Siyasal sistem, toplumsal yasamin ¢ok genis bir bdliimiiniin
diizenlenmesi demektir. Bu diizenleniste iletisim olgusu O6nemli bir yer sahibidir.
Ciinkii sistemin temel unsurlarindan birisi olan iktidara ulasma cabasinin iletisim
siireci yoluyla aktarilip, Ogrenilmesi gerekmektedir. Siyasal sistemde varligini
korumak, siirdiirmek ya da sistemin karsitlarinin onu degistirebilmeleri igin iletisim
olanaklarin1 kullanmak zorundadir (Riker, 1997:23).

Iletisim araclarinin kullanimiyla, ¢ok genis Kkitlelere kisa siirede ulasma
imkan1 ve s6z konusu Kkitlelerin siyaset ile bulusabilme olanaklarinin kolayca
saglanabilmesi gerceklesmektedir (Negrine, 1996:155). Toplumsal iletisim siyasal
katilim1 artirarak, iktidar tabanin degisme ya da genislemesinin araci olmakta ve
kamuoyunun olusumunda da biiyiik 6l¢iide katkida bulunmaktadir (Anik,2000:54).

Bir kamuoyunun olusabilmesi i¢in ilk siire¢ ilgili kisilerin ya da gruplarin
sorun hakkinda bilgi edinmeleri, sonra da bunun {izerine tartigsmalaridir. Siiphesiz bu
bilgi edinme siireci i¢ersinde iletisimin biiyiik bir rolii vardir. Tartisma konusu olan
bir sorun karsisinda, bu sorunla ilgilenen kisiler grubunun veya gruplarinin hakim
goriiglerini, kanaatlerini ortak bir kamuoyu olarak kabul ettirebilmeleri i¢in ise baska
gruplarla temasa gecip, bu goriislerini ve kanaatlerini agiklamalar1 gerekmektedir.
Iste tiim bu iliskilerde iletisimin rolii ¢ok biiyiiktiir. Kamuoyu olusturan araclar
aslinda iletisim siireci i¢inde bilgi aktarmaktadirlar.

ILILETISIM TURLERI VE YONTEMLERI

Iletisim tiirlerini, sozlii iletisim, sozsiiz iletisim, yazili iletisim ve yiizyiize
iletisim olmak ilizere dort gruba ayirabiliriz. Son donemlerde onemi artan elektronik
iletisimi de, bir iletisim tiirii olarak degerlendirebiliriz.

fletisim kaynagi acisindan iletisimi siiflandirdigimizda ise kisisel iletigim,
orgilitsel iletisim ve kitle iletisimi kavramlariyla karsilasiniz (Edward ve Chomsky

1999:15). Bir bagka iletisim smiflandirmasina gore ise iletisim, toplumsal iligkiler



sistemi olarak iletisim, kisiler arasi iletisim, grup iletisimi, Orgiitsel iletisim ve
toplumsal iletisimdir.

Grup iligkilerinin yapisina gore iletisim; bigimsel olmayan(informel) iletisim ve
bicimsel (formel) iletisim, dikey ve yatay iletisimdir (John, 1993:15). Kullanilan
kanallara gore iletisim; gorsel ve isitsel iletisim, dokunma ile iletisim,
telekomiinikasyon, kitle iletisimi seklindedir. Kullanilan kodlara gore iletisim; sozlii
iletisim, yazili iletisim ve sozsiiz iletisim seklinde siniflandirilabilir. Zaman ve
mekan boyutuna gore iletisim, yiiz yiize ve uzaktan iletisim olarak siniflandirilabilir.

A. Sozlii Tletisim

Sézlii iletisim, konusarak gerceklestirdigimiz iletisimdir. ki kisinin karsilikli
konusmasinda oldugu gibi dogrudan ya da telefon goriismelerinde oldugu gibi
uzaktan ve dolayli olabilir. Sozlii iletisim ayn1 zamanda, hedef kitleye yonelik yiiz
yiize ve goz goze iletisim bigimidir. Bu agidan, konusma ve konusmanin
karsisindakilere ne dlciide bilgi ilettigi ve empati sagladigr sozlii iletisim bakimindan
cok onemlidir (Ersoy, 1991:45).

Bagka bir anlatimla sozli iletisim, karsilikli konusmadan Oykii ve masal
anlatmaya, telefonla konusmadan sarki ve tiirkii sOylemeye, siir okumadan ders
anlatmaya kadar farkli alanlarda islevini siirdiirebilir. Sozel iletisimin en belirgin
niteligi iletisimde bulunan birimleri karsilikli konumda bulusturmasidir. Sozli
iletisim insanoglunun en biiyiik bulusu, toplum i¢inde yasadigi zamanda ve
kendinden 6nceki zamanda yaganan olaylari, bilgileri aktarmasini saglayan bir teknik
olarak adlandirilabilir (Aziz, 2007:37). Sozli iletisim, konusma dili olarak da
adlandirilir. Yiiz yiize goriismeler, toplantilardaki konusmalar, brifingler, halka
hitaplar, telefonla yapilan goriismeler, konferanslar vb. bi¢ciminde kurulur. Sozlii
iletisim, yiiz yiize olabilecegi gibi radyo, televizyon ve telefonla da olabilir(Herman,
2004:32).

Ozetle; “insanin duygu, diisiince, izlenim ve tasarimlarin1 szle bildirmesine
s0zlii iletisim diyebiliriz” (Noam ,1993:23). So6zlii iletisim “dil” ve “dil 6tesi” olmak
tizere iki alt sinifa ayrilmaktadir. Dille iletisimde kisilerin “ne sdyledikleri” dil 6tesi
iletisimde ise “nasil sdyledikleri” 6nemlidir (Zillioglu, 1996: 12).

Dille iletisimde kisiler {rettiklerini, bilgilerini birbirlerine ileterek

anlamlandirirken karsilikli konusmalariyla, hatta mektuplagmalar ile dil ile iletisimi



gerceklestirmis olurlar. Dil ile iletisimde kisiler, mesajlarin1 birbirine iletirler
(Tokgoz, 2008:238). Dil dtesi iletisim ise , sesin niteligi ile ilgilidir; ses tonu, sesin
hizi, siddeti, hangi kelimenin vurgulandigi, duraklamalar vb 6zelliklerdir. Sozlii
iletisimin pek ¢ok avantaji vardir. Bu avantajlar (Baltas, 1994:43) :

1. Verilen haberin anlasilma derecesi denetlenebilir.

2. Soru sorulabilir.

3. Verilen cevaplar kontrol edilebilir.

Sozlu iletisimin bazi sakincalar1 da vardir (Negrine, 1996:155) :

1. Soylenen kelimenin yaziyla ifade edilen bir kelimeye oranla, yanlis anlagilma
ihtimali daha yiiksektir.

2. Planlar, politikalar ve stratejilerle ilgili kalici ve uzun stireli iletigsimler i¢in
uygun bir iletisim yontemi degildir.

3. Alnan sozIlii mesaj, zamanla ya tamamen, ya da kismen unutulur veya
degisiklige ugrar.

B. Sozlii Olmayan Iletisim

Iletisimin diger &gelerinden biride sdzsiiz iletisimdir. Giinliik yasamda
gerceklestirilen iliskilerde bagvurulan bir yontemdir. Sozsiiz iletisim bazen anlam
yaratmada, ¢cogu kez bilincinde olmaksizin ama kag¢inilmaz olarak siirekli kullanilan
bir iletisim bigimidir (Herman, 2004:33).

Sozsiiz iletisim, insanlarin birbirleriyle girdikleri g6z temasi; giyim
kusamlari; sa¢ sekilleri; tasidiklart renkler ve takilar, rozetler, aksesuarlar gibi ¢esitli
semboller, duruslari, oturus bi¢imleri, aralarinda koyduklar1 fiziksel uzaklik, ya da
sOzsiiz iletisim degeri tasiyan her simge, kisilerin kendilerine ve iliskilerine iliskin
bir fikir verebilir (Debord, 1996:25). Insanlar bu suretle birbirleri hakkinda sezgisel
bilgi edinebilir ve cogu zaman iletisimcinin bilingli kontrolii digina ¢iktig1 i¢in, szl
iletisimden daha aciklayici bilgi verebilir. Ornegin, anlik yiiz ifadeleri, ses tonu ve
kalitesi, el-kol hareketleri, sdylenen s6zlerle ¢elisebilir; onlar1 yalanlayabilir.

Sozsiiz iletisim, iletisim yoklugunu olanaksizlastirma, duygu ve coskulari
yetkin bigimde dile getirme, bireyler arasi iligkileri tanimlama ve belirlemede,
giivenilir iletiler saglamada énemlidir (Armand, 1995:16).

Sozsiiz iletisim kiltiirden kiiltiire farklilik gdosterirken; sozsliz iletisimin

ozelliklerin su sekilde siralanabilir(Negrine, 1996:155):



Sozsiiz iletisim etkilidir.
Sozsiiz iletisim duygular belirtir.

Sozsiiz iletisim ¢ift anlamlidir.

> W

Sozsiiz iletisim belirsizdir.

Degisik kiiltiirlerde farkli anlamlar tasiyan sozsiliz iletisimin sembolleri
bulunmaktadir. Susma, sesin rengi ve miizigi, beden dili, kisisel mekan algisi, giyim
kusam ve fiziksel goriiniim vb.

Sozsiiz iletisim duygusal bilgiyi disa vurur. Kisiler arasi iletisimde ses tonu,
araya konan mesafe, giyim kusam oOzellikleri, viicudun durusu, vb gibi sozsiiz
iletisim Ogeleri iliskilerin nasil anlasilmast gerektigini belirler (Cobanoglu,
2007:201). Sozsiiz iletisim kisiler arasi iletisimde sozlii iletisimle birlikte etkin olan
susma, sesin rengi ve miizigi, beden dili, mekan ve zaman 6zellikleri, renk ve giyim
kusam onemli ve etkindir.

C. Yazh lletisim

Yazinin bulunmasiyla baglayan yazili iletisim, kagidin tarih sahnesine ¢ikisina degin
tablet, papiriis ve tas araciligiyla yapilmistir (John, 1993:23). Yazinin icadi,
biirokrasinin kurulmasina ve gelismesine katkida bulunmus ve ayn: zamanda yazi,
hem din kurumunun, hem de devletin siyasal orgiitlenme bi¢iminin lizerinde 6nemli
etkide bulunmustur (Gonen, 2008:82). Daha sonraki yillarda ise kagidin ve
matbaanin bulunusuyla yazili iletisim gerek kisilerarasi, gerekse kitlesel olcekte
iletisim olanaklarin1 yayginlastirmistir.

Yazi, merkezi biirokrasi ve tasra orgiitleri arasinda toplumsal yasamin temel
ilkelerini, siyasi otorite tarafindan esgiidiimlesmesi olanag: saglamistir. Uzak
mesafelerle haberlesme gereksinimi, yazili iletisim 6n plana ¢ikarmistir (Oktay,
2002:189). Gazete ve dergi gibi iletisim iiriinleri, genis kitlelere ulasarak kitlesel bir
gOriiniim kazanmustir.

Yazil iletisim, sozli iletisime gore, alictnin onu okumasi, yorumlamasi ve
cevaplamas: nedeniyle, gecikmeli olarak kurulur. Yazili iletisimi yeniden
diizenlemek ve onu siirekli korumak olanaklidir (Mattelart, 1995:46).

Insanin zaman ve mekandaki iliski simrliliklarini genisletmede en etkin
iletisim bicimidir. Uzaktan haberlesmede, bilgi ve deneyimleri zaman iginde

biriktirme de so6zlii iletisime gore daha giivenilir bir yol olan yazi ile iletmenin



kokeni, magara resimlerindedir. Ekonomik gereklerle ortaya ¢ikan, bazi toplumsal,
kiiltiirel iliski ve kurumlar tizerinde etkili olmustur (Debord, 1996:26).

Yazili iletisim, bireyler ve gruplar arasindaki iletisimden c¢ok, oOrgiitsel
iletisimde biiyiik bir éneme sahiptir. Orgiitsel iletisimde yazinin énemi gittikce
artmaktadir. Bunun nedeni; Bilgi alaninda artan uzmanlasma, faaliyetlerin her
asamasinda arastirma faaliyetlerinin artan 6nemi Orgiitsel yapilarda yasanan biiyiik
Olgekli gelismeler, yonetimin profesyonel bir ugras alani olarak gelismesi, ekonomik
yap1 icerisinde bilgiye duyulan ihtiyacin artmasidir.

D. Yiiz yiize Tletisim

Insanlar genel olarak bir araya geldiklerinde ses, mimik ve bedensel
hareketlerle iletisim i¢inde olurlar. Bu agidan hem iletisim halinde olmalar1 hem de
etkilesim halinde olmalarinda etkili olan iletisim faktorii yliz yiize iletisimdir. Bu
acindan yiizyiize iletigim, iletisim tiirleri icersinde ayr1 bir yeri vardir.

Yiizylize iletisimi; “kaynakla hedef kisi ya da kisilerin karsilikli etkilesim
icinde yiiriittiikleri iletisim bi¢imi” olarak tanimlayabiliriz (Cobanoglu, 2007:202).
Bir kisinin bir bagka kisiyle, bir kisinin bir grupla ya da iki grubun karsilikli olarak
birbirleriyle mesaj alis verisi anlamimni tasiyan yiizylize iletisim daha kolay bir
iletisim seklidir (Paksoy, 1998:18).

Yiiz yiize iletisim siirecinde bir iletiyi kodlayip sozel olarak karsinizdakine
ilettiginizde onun ne yamit verdigini sézel olarak duyabileceginiz gibi,
mimiklerinden, jestlerinden hemen yakalarsaniz (Oskay, 2007: 44). Yiizyiize yapilan
iletisimde iletilere karsi kitlenin; sozsliz tepkilerini kullandig1 goriilebilir. Kitle
acisindan iletisime katilma, tepkiler yoluyla olmaktadir. Yiizyiize iletisim bazi
yardimct araglarla kullanilir. Genis kitlelere yonelik faaliyetlerde ise konusmaci,
iletilerini mikrofon ve sesi daha gii¢li ve uzaklara tasiyan hoparlorlerden
yararlanarak aktarir (Guy, 1996:17).

Telefonla gerceklestirilen iletisim de yiizylize iletisim i¢inde sayilir. Mimik
ve jestlerin izlenemedigi, bdylece duygusal tepkilerin gozlenemedigi ancak sozlii
iletisimin geri beslemelerle yeterli performans diizeyinde gerceklestirebildigi bir
iletisimdir (Gonen, 2008:82).

Toplulukla yiizyiize kurulan iletisim, genel iletisimlerin bir diger seklidir. Bir

miting, konferans veya toplantida kaynak, inang, diisiince ve duygular, bulunulan



ortak mekanda dogrudan dinleyicilere iletilir. Yiizyiize yapilan iletisim kigilerarasi
iletisim de sayilabilir. Kisilerarasi iletisim insanlar arasinda var olan iletisimdir. Yani
kaynak da alic1 da insandir ya da “iki ya da daha fazla kisi arasinda meydana gelen
mesaj aligverisi” dir.

Iletisim bilimiyle ilgilenen baz1 bilim adamlar1 bir iletisim etkinliginin, Kisiler
arast iletisim sayilabilmesi ig¢in su ¢ faktorlin  bulunmasi  gerektigini
vurgulamiglardir (Ugurlu, 1994:17) ;

1. Kisiler arasi iletisime katilanlar, belli bir yakinlk iginde yiiz-yiize iliski
halinde olmalidirlar,

2. Katilimcilar arasinda tek yonli degil, karsilikli mesaj alis-verisi, dolayisiyla
cift yonlii iletisim olmalidir,

3. Soz konusu mesajlar, sozlii ve sozsiiz nitelikte olmalidir.

Insan, Kisiler aras: iletisimde baskasiyla yiiz yiize konusabilecegi gibi, kitle
iletisim araglar1 disinda kalan Kisisel araglarla da (mektup, telefon, faks vb.), iletisim
kurabilir (Lipmann, 1922:45). Ogzellikle giindelik yasamda Kisisel iletisim
kanallarinin agik ve geliskin olmasi, bireylerin basari1 ve mutlulugu igin 6n kosuldur.
Kisiler arasi iletisim bu agidan, kiigik bir grup i¢inde veya iki insan arasinda
anlamlarin (sembol) iletilmesi ve bilgi degisimi siireci olarak da ifade edebiliriz.
Ayni zamanda yiizylize yapilan her konusmanin, konusmaci acgisindan Onemli
avantaji vardir (Ersoy, 1991:58); Konunun se¢imi konusmacinin kontroliindedir,
konusmanin siiresinin tayini, konugsmacinin kontroliindedir ve konuyla ilgili
hazirlanan basili malzemenin dinleyicilere dagitilmast miimkiindiir.

ILILETISIM SEKILLERI VE BOYUTLARI
[letisim bir bakima vaziyet alislar kompleksidir. Gergekten, kaynak mesajin1 hangi
hedefe iletecegini, bunu hangi semboller sistemine yiikleyecegini, hangi iletisim
kanalin1 kullanacagini bilmek durumundadir. Iste, bu bir vaziyet alis demektir. Mesaj
saglikli 1iletilmis ve alict da mesaj1 algilamaya hazir ve kusursuz durumda
bulunuyorsa, iletisim hedefine ulasmigtir (McQuail, 1994:78-79).

Iletisimde en ©nemli nokta bilgi aktarimmin iki ydnli olmasidir. Bilgi
aktarimi tek yonlii ise “bilgilendirme”, ¢ift yonlii ise “iletisim” olarak adlandirilir
(Sara¢,2007:2).Tekyonlii iletisimde 6zellikle kitle iletisim araglariyla gergeklestirilen

ve kaynagin iletisim siirecinde belirleyici oldugu bir iletisim tiiriidiir. Teknoloji,



insan kaynagi ve sermaye gibi fiziksel donanimlara sahip olan basin-yayimn organlari
karsisinda, hedef konumundaki bireylerin iletisime katilimi1 sinirli ve dolaylhidir.

Siyasal iletisimde tek yonlii iletisime Ornek olarak, siyasal parti sozciileri
tarafindan yapilan propaganda konusmalar1 gosterilebilir. Konusmaci olan kisi, hedef
gruplar yada kisiler karsisinda etkin konumdadirlar (Negrine, 1996:168). Ciinkii
konusmaci daha onceden hazirlanmis metnin disina ¢ikmadan sozlerini, duygu-
diisiincelerini  aktarmaktadir. Yani, hedeften feedback almasi ve dolayisiyla,
konusmasinin iceriginde aldig1 geri bildirime gore degisiklik yapma sansi neredeyse
hi¢ yoktur. Bu nedenle, burada s6z konusu olan tek yonlii bir iletisim etkinligidir
(Tacar, 2004:17).

Cift yonlii iletisim, kaynak ve hedef birimlerin karsilikli olarak birbirlerini
etkileme olanagina sahip olduklar iletisim tiiriidiir. Kisileraras1 yakin iligkilere 6zgii
bir iletisim etkinligi olan ¢ift yonlii iletisim, yiizylize iligkilerde kaynagin hedefi,
hedefin de kaynagi etkileyebilecegi fiziksel bir iletisim ortaminda gergeklesir
(Bektas, 1996:98). Bununla birlikte, s6z konusu ortamda gerceklesecek olan iletisim
eylemi, hedefin ve kaynagin sosyo-ekonomik ve kiiltiirel konumlarina bagli olarak
etkilesimdeki esitlik olgusunu zedeleyebilir.

Belirli bir konuda kamuoyu olusturmak ya da kamuoyunu etkilemek
isteyenler c¢esitli yollara bagvururlar. Yiizyiize, kulaktan kulaga kisisel iletisimden,
yazili, sozIii ve goriintiilii kitle iletisim araglarina kadar cesitli vasitalar bu amacla
kullanilabilirler. Herhangi bir meselede kamuoyunun eylemsel, dinamik bir nitelik
kazanmasi igin ¢esitli kanaatlerin olumlu ve olumsuz yanlarinin agik ve genel bir
nitelige kavusmasi gerekir. Bir baska deyisle yapilan iletisimin sekli ve boyutlar1 s6z
konusu mesele hakkinda haber alma ve iletisim kurma olanaklarinin varligi
vazgecilmez bir sarttir (Ozsoy, 2009:30).

Iletisim kurarken insanlar, siklikla ortak birikimlerine iliskin gostergelere
basvururlar. Bagvurulan bu ortak birikimlere iliskin gostergeler ise farkli iletisim
sekillerini ortaya ¢ikarmaktadir. Burada, bu gdstergelerin olusturdugu farkl: iletisim
tiirlerinden “Araglarla iletisim”, “Kitle iletisim”, “Kiiltiirel iletisim’e “deginilecektir.

1. Araclarla iletisimi
Araglarla iletisimde sOyleyis tarzi, ses tonu, sozciikler, beden dili gibi iletisim

becerilerinin tiimiinii kullanabilecegi bir iletisim seklidir. Yazili kaynaklar olan kitap,



afis, gazete, dergi; isitsel bir arag olan radyo; gorsel ve isitsel kaynaklar olan sinema
ve televizyon ve nihayet internet iletisim igin &nemli araglardandir. letisim araglari,”
veri, gOriis ve disilincelerin paylasilmasin1i  saglayan; sosyal Orgiitlenmeyi
giiclendiren; kamuoyu olusturan; insanin anlama, anlatma, 6grenme ve egitim gérme
gibi esas ihtiyaglarin1 karsilayan; insan iliskilerini degistirip gelistiren; yepyeni
davranig ve tutum kaliplarini, goriis ve fikir akimlarin1 yayginlastiran en faal iletisim
araclarndir “(Usluata, 1994:84).

Iletisim araglari, kapsaml1 bir tanimla “kitlesel bir boyutta mesaj dagitabilen
vasttalar “(Ozkan, 2007: 93) seklinde tamimlanabilir. iletisim araclari, sadece
mesajlarin iletilme bigimini degil, mesajlarin icerik 6zelliklerini, seklini ve etkinlik
derecesini de etkilemektedir (Brown, 1992:13).

Tarihl acidan bakildiginda iletisim araclari, tiyatro; gazete, kitap, dergi,
brostir gibi yazili basin; film, sinema, radyo, televizyon, plak, kaset, CD, bilgisayar
gibi iletisim teknolojisindeki gelismelerin {iriinii olan vasitalar, bu yana gelinceye
dair siiratli bir gelisim gostermislerdir (Negrine, 1996:170).

Glinlimiizde posta, telgraf, telefon, faks gibi haberlesme araclari; gazete,
radyo, televizyon gibi kitle iletisim araclari; uydular, bilgisayarlar (Internet ve e-
mail) birer iletisim araci bir sekilde iletisimin ayrilmaz parcalar1 durumuna gelmistir
(Hale, 1975:18). Kitle iletisim araglari, uzmanlarin ortak bir noktada birlestikleri
tizere, sahip oldugu ozellikleriyle alict kitlesi iizerinde yarattig1 tesir ve etkilesim
stireci sonunda toplumsallastirmay1 gerceklestirmeye muktedir araglardir.

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelisim insanlarin hedef kitleleriyle iletisim
kurma bigimlerini etkilemis mevcut sosyal iligkilerin ve kurumlarin yeniden
bicimlendirilmesinde katkida bulunmustur. Araglarla iletisim saglanirken mesaj agik
ve anlagilir olmalidir. Yiiz yiize iletisimde oldugu gibi yanlis anlagilmayi aninda
diizeltmek ve konu iizerinde bire bir tartigma yapmak olanakli degildir.

Iletisim araglarinin amaci diisiince, fikir, haberleri ¢ok kisa zamanda genis
kitlelere ulastirabilmektir. iletisim araglari; haber ve bilgi verme amaci basta olmak
lizere, egitmek ve eglendirmek gibi amaclar tagiyan, belirli bir okuyucu kitlesine,
belirli araliklarla ya da siirekli olarak ulasan araglardir (Koker, 2006: 139).

Iletisim araglari kisilerin tutumlari, diinya gériisleri ve davramislari iizerindeki

etkileri 6nemlidir. Bunun yani sira iletisim araglarinin diger bir 6nemi de kisilerin



kamuoyunun nasil dagildigini anlayabilmek i¢in basvurduklart 6nemli bir kaynak
olmalaridir (Korkmaz ve Kaya, 1985: 45). Iletisim araglarmin o6zelliklerini soyle
siralayabiliriz (Bal, 2007: 3) ;

1. lletisim araclari, sosyal statiisiine gore herhangi bir farkli yaklasim
olusturmadan ¢ok sayida insana ayni iletiyi, ayni anda ulastirabilmektedir.

2. lletisim araglari, yaymlar1 ile belirli bir siireklilik ve diizenlilik (yayin
periyodu) gosterir.

3. lletisim araglari, siirekli ve diizenli yaymlari ile toplumda kendilerine kars1
bir talebin olugmasina neden olurlar; bu talep, zamanla aligkanliga, hatta
ihtiyaca doniisiir.

Iletisim araclar1, bilgi, goriis ve diisiincelerin paylasilmasini saglayan; sosyal
orgiitlenmeyi gili¢lendiren; kamuoyu olusturan; insanin anlama, anlatma, 6grenme ve
egitim gorme gibi temel ihtiyaglarini karsilayan; insan iligkilerini degistirip
gelistiren; yeni davranis ve tutum kaliplarini, goriis ve diisiince akimlarin
yayginlastiran en etkin iletisim araclarindandir(Ozkan, 2007:179).

Iletisim araclarini bir yandan 6zellikle siyasal mesajlarin dzgiir ve dogru
olarak Kkitleye iletilmesi gorevini {iistlenirken, diger yandan da Kitlenin, siyasal
seckinlere duydugu ilgiyi arttirmak, kamuoyunun fikir, kanaat ve faaliyetlerini
aciklamak, dolayisiyla toplumu olusturan bireylerin etkilenmelerini saglamak islevini
yiiriitiirler (Bal, 2007: 5, Ozsoy, 2009:22).

2. Kitle Iletisim
Kitle iletisimini “ Kaynak kesimin, paylasma ve iliskilesme amaci ile bilgi,

diisiince, duygu, kani ve tutumlar1 alict kesim durumundaki biiyliik ve dagimik bir
kitleye, kitle iletisimini gerceklestirmek tizere gelistirilmis araglarla iletilmesi siireci”
(Ilal, 1989: 23) olarak tanimlayabiliriz.

Kitle iletisimi,  kitle ve iletisim sozciiklerinden olusmaktadir. Kitle,
bircoklugu ve bir belirsizligi ifade etmektedir(Cobanoglu, 2007:201) .Iletisim ise;
“bilgi, diisiince, duygu, tutum ve kanilarla, davranig bi¢imlerinin kaynak ile alici
arasindaki bir iliskilesme yoluyla bir insandan digerine bazi oluklar kullanilarak
aktarilma stiresine” denir.

Kaya’nin da ifade ettigi gibi giliniimiiz toplumlarinda toplumsal iletisimin

onemli kesiti, yani haberin, bilginin en genel anlamiyla kiiltiiriin topluma yayimu,



dagitimi 6zel olarak bu amag i¢in gelistirilen araglar yoluyla gerceklesmektedir
(Kaya, 1985:25-27). Bu araglar ve isleyisleri hemen tiim toplumlarda gerg¢ek bir
kurum haline gelmistir. Boyle kurumlar igersinde gerceklesen iletisim olgusuna
kisaca kitle iletisimi denmektedir (John, 1993:12).

Kitle iletisimi enformasyon, diislince ve tutumlarin genis bir kitleye teknik
aygitlarla iletilmesi siireci olarak tanimlanarak, ikna siirecinde ¢ok 6nemli bir rolii
oldugu belirtilmektedir. Kitle iletisimi, diger iletisim big¢imlerine benzer ve bazi
amaglara kurulur. Kitle iletisimi, toplumu bilgilendirmek, bir kurumu veya Kisiyi
ovmek, su¢lamak, savunmak amaciyla kurulabilir (Bektas, 1996:116).

Kitle iletisimini saglayan araglar (gazete, kitap, radyo, televizyon, sinema,
dergiler, afisler, v.b) ise kitle iletisim araclar1 olarak isimlendirilmektedirler. Bu
araglar herhangi bir bilgiyi kisa zamanda genis kitlelere en hizli bir sekilde
ulagtirabilmek ve bu nedenle giinliik yasamda c¢ok etkili ve Onemli bir yer
tutmaktadirlar.

Kitle iletisiminde temel amag, iletisimin uzak mesafelerdeki genis kitlelere
ulagsmasidir. Bu amagclar “bilginin fikir, kiiltiir ve bilgi formunda iiretilmesi ve
dagitilmasina karigmak, toplumdaki herkese nakletmek ve onlari etkilemek igin
kanallar hazirlamak seklinde ifade edilir (Noam, 1993:23).

Kitle iletisimde alici, farkli toplumsal kiimelerden gelen, farkli niteliklere
sahip insanlardan olusan, heterojen bir yapi sergileyen, kimliksiz bir topluluktur.
Kaynak ve alic1 kisisel olarak birbirini tanimazlar. Alic1 kitlenin istekleri, génderenin
hedefini olusturabildigi gibi, kaynagin amagclar1 da bu igerigi belirleyebilmektedir
(Marie ve Emeri, 1995: 24).

Iletisim araglar1 denilince akla &ncelikle yaygm kullanimiyla medya
gelmektedir. Medya kavrami altinda da televizyon ve gazete ilk sirada yer
almaktadir. Ciinkii bu araglar en yaygin bicimiyle kullanilmakta ve giiniimiizde
hayatimizin vazgecilmezleri arasindadirlar. Teknigin gelismesi sonucunda yayinlarin
kalitesinin artmasiyla bir zamanlarin en popiiler iletisim araci olan, ancak sonralari
yerini televizyona terk eden radyoyu da bu gruba dahil edebiliriz (Tacar, 2004:15).
Radyonun, gazete ve dergilere gbére cok daha fazla insana ulasabilme imkani

bulunmaktadir. Teknik dil ve siyasal ayrilik gibi engelleri hi¢ degilse az sayida



dinleyiciye niifuz edecek kadar yenerek, bagka iilkelerdeki insanlara ulasan sayili
araglardan bir tanesi de radyo olmaktadir (Zillioglu, 1996: 12).

Kitle iletisim araclarinin her birinin toplumda {istlendigi fonksiyonlar ayni
olmakla birlikte, birbirine oranla etkili olduklar1 degisik yer ve zamanlar
bulunmaktadir. (Lipmann, 1922: 45).

Kitle iletisim araglarinin etkileriyle ilgili suskunluk sarmali ve giindem kurma
teorileri bulunmaktadir.

Suskunluk Sarmali Teorisi: Kamuoyunun nasil olustugu sorusuna cevap
getirmeye calisir, Alman Sosyologu Neolle Neumann (1974) tarafindan ortaya
atilmis ve gelistirilmistir. Teorinin bes temel varsayimi bulunmaktadir. Bunlar su
sekilde belirtilebilir (Noam, 1993:23, Ozkan,2007;181 ).

1. Toplum, sapan bireyleri dislamakla tehdit etmektedir.

2. Bireyler siirekli olarak dislanma korkusu duymaktadir.

3. Bireyler bu dislanma korkusu sebebiyle her an fikir iklimini degerlendirmeye
cabalamaktadir.

Bu varsayimlar dogrultusunda bireyler, siirekli ¢cevrelerini gozlemlemekte ve
hangi fikirlerin revagta olup olmadigini anlamaya caligmaktadirlar. Eger kendi
diisiincelerinin toplumun ¢ogunlugu tarafindan kabul gordiigline inaniyorlarsa, 6zel
ve kamuyla ilgili tartismalarda yiiksek sesle konugma cesaretine sahip olacak, aksi
bir durumda suskun ve temkinli davranacaklardir. Cogunlugun sesini ylikseltmesi,
azinligin ise susmasiyla herhangi bir konu hakkinda yapay bir kamuoyu olusacak ve
azinlikta kalanlarin kendi zayifliklart hakkindaki inanglar artacaktir.

Gilindem Kurma Teorisi: Giindem Kurma Teorisi kitle iletisim araglarinin
belirli konularda verdigi 6nem ve agirliin, izleyicilerin ayni konuya verdigi 6nem ve
agirlikla karsilagtirilmasi yoluyla test edilmektedir (Kalender,2002:120).Burada Kitle
iletisim araglarinin etkisi, insanlarin ne diisiinmesi gerektigini degil, ne hakkinda
diisiiniilmesi gerektigini anlatmak seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Seguela, 1997:8).

3. Kiiltiirel letisim

Iletisim, yasaminin temel 6zelligi olan sosyalligin bir sonucudur. insanlarin
diisinebilme, diisiindiigiinii karsisindakine anlatabilme yetenegi, sosyal bir varlik
oldugunu gésterir. Sosyal bir yasam, ancak toplum i¢inde siirdiiriilebilir. insan sosyal
iliskileri ile var olabilen bir varliktir(Brown, 1992:13).



Iletisim onun, toplumsal yasamin temelini olusturur. insanoglunun diisiince
ve duygu alis-verigini kisitlamak ya da genisletmek, onun yasam bigimini degistirir.
Bu degisim, mesajin yogun bi¢imde iretilmesinden ve genis bir alana
yayilabilmesinden kaynaklanir(Bektas, 1996:121) .

Toplumlar, Kitle iletisim araglariyla yonlendirilmektedir. Kitle iletisim
araglarinin yogun bigimde kullanan {ilkeler, sadece kendi toplumlarin degil, tim
diinya toplumlarin etkilemektedirler (Seguela, 1997:12). Sanayi oncesi toplumlarda
ancak fiziksel giiciimiizle ulasabildigimiz insanlarla iletisim kurabilirdik. Yiriime
uzaklinda oturan, mahallemizde bulunan kisiler, ayn1 kasabada oturan yakinlarimiz,
akrabalarimiz dostlarimiz, komsularimiz yogun iliski kurdugumuz kimselerdi
(Herman, 2004:42).

Toplumsal iletisim, gayri resmi bir iletisim bi¢imi olsa da, kendisini olusturan
dille ¢ok yakin iliskisi vardir. Cogu zaman farkina varmasak bile, toplumsal iletisim
oldukga tiist diizey bir ugrastir. Toplumsal iletisimin iyi kurulmasi durumunda
insanin "toplumsal bir varlik™ olarak basarili olmasi kaginilmaz olacaktir; bu alanda
basarisizligin bedeli ise, yalitilmak ve yalmz kalmaktir (Ugurlu, 1994:12).

Yeni iletisim teknolojileri, toplumsal agidan demokrasinin yayginlagsmasini ve
gelismesini  saglayan en oOnemli iletisim araclarinda biridir. Yeni iletisim
teknolojileri, ayn1 zamanda toplumdaki farkli goriisleri ve diisiinceleri ortaya ¢ikaran
ve saydamlastiran bir arag olarak da One c¢ikmaktadir (Usluata, 1994:84). Yeni
iletisim teknolojileri farkli gruplarmn, farkli kiiltiirlerin ve farkli etnik yapilarin
birbirleriyle iletisim kurabildikleri bir alan ortaya c¢ikartarak hicbir goriisiin ve

diistincenin kisitlanmadig bir arag islevi de gérmektedir (McQuail, 1994:78-79 ) .



IKINCi BOLUM

SIYASAL ILETiSIM

LILETiSIM VE SIYASAL ALAN

Insanlar arasinda ileti alisverisiyle ortaklik saglama amaci giiden iletigim,
insanlar ve gruplar arasinda meydana gelmekte ve sosyal bir c¢ergevede
gerceklesmektedir. Iletisimde amag sadece “bilgi vermek” degildir. Iletisim aym
zamanda “yonlendirmeyi, ikna ve duygulara hitap etmeyi” de kapsamaktadir.

Siyasetle ¢ok yakin bir iligki i¢inde bulunan iletisim, insanlar arasindaki
iliskilerin her seklinin temelidir. Iletisim insan yasantisinda biiyiik bir yer tuttugu
gibi, toplumsal ugraslarin hemen hemen her alaninda karsimiza ¢ikmaktadir.
(Tokgdz, 2010:518). Bu siirecte iletisimin siyasetle olan baglantis1 ortaya
cikmaktadir. Toplumu yonetmeye talip siyasi partiler ve onlarin temsilcileri, iletisim
kanallar1 kullanarak kitlelerine mesajlarin1 verebilmektedirler (Debord, 1996:22).

Siyasal iletisim siireci genel G6geleri acisindan, iletisim olgu ve siirecine
benzerlik gosterir, hatta aynmidir denilebilir. Iletisim olgu ve siirecindeki 5 dge Sekil 1
de goriildiigii lizere; verici, alici, kanal, mesaj/ileti ve geribesleme/doniit (feedback)
Sekil 2 de belirtildigi gibi siyasal iletisim olgu ve siirecinde de aynen ya da az
farklilikla vardir. Ornegin, iletisim olgusunda geri beslemesiz bir iletisimden sdz
edilmezken, kimi siyasal iletisim bigimlerinde — etkili iletisimi 6nlemek agisindan-
geri besleme olmadan da iletisim gerceklestirilebilir (Aziz, 2007:5).

Sekil 1: Iletisim olgu ve siireci

Verici T———>> Kanallar ———>Mesaj/ileti ——— >Alic
< . |
Geri Besleme / Doniit (feedback)

Kaynak: (Aziz, 2007:5)



Siyasal iletisimin tam olarak meydana gelebilmesi i¢in bu 5 6genin etkili
olarak kullanilmasi ve her birinin islevsel olarak iletisim olgu ve siirecinde yerini
almasi gerekir.

Sekil 2: Siyasal iletisim olgu ve siireci

Verici/ Siyaset¢i ——, >Kanallar ——) Siyasal Mesajlar / ileti === Alict/Halk
Siyasal Orgiitler Hedef Kitle
Siyasal Parti

<

Geri besleme / Doniit (feedback)

Kaynak: (Aziz, 2007:5)

Tim bu benzerlikler icersinde siyasal iletisimi, genel iletisim olgu ve
siirecinden ayiran en 6nemli 6zellik, oncelikle verici kaynak ya da siyasal iletisimde
bulunanlarin farkliligindan dogar (Seguela, 1997:17). Siyasal iletisimde mesaji
verenler genelde orgiitli yapilardir. Bu mesajlar ¢ogunlukla ya dogrudan siyasi
kimligi olan yerden verilir ya da toplum/belirli bir grup, topluluk adina hareket eden
belirli bir kisi ya da gruplar tarafindan verilir (Guy, 1996:22).

“Siyasal Iletisim” nedir sorusuna verilecek yanmit birden fazladir. Bu
tanimlarin  fazlaligi, gercekte kavramin ¢ok karmasik olmasindan ya da
belirsizliginden degil, “siyasal iletisim” ifadesinin genis kapsamli olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Kavrama genel bir bakis acist getiren bu tanimlardan biri sudur: “Bir siyasal
gorlis ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem i¢cinde kamuoyu giivenini ve
destegini saglamak, dolayisiyla iktidar olabilmek i¢in, zaman ve konjonktiiriin
gereklerine gore reklam, propaganda ve halkla iligkiler tekniklerinden yararlanarak
siirekli bir bicimde gerceklestirdigi tek veya cift yonlii iletisim cabasidir” (Ozkan,
2007:23).

Kavram iletisim sozliglinde de su sekilde tanimlanmaktadir: “Siyasal
siireclerle iletisim siiregleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan olusan,
disiplinler aras1 bir akademik alan” (Mutlu, 1994:199).Siyasal iletisim kavramina
farkli agilardan yaklagilmakta, pek ¢cok tanimi yapilmaktadir. Ama hepsinin de ortak
yani, siyasal iletisim kavraminin demokrasiyle olan yakin iliskisine vurgu yapmasi

ayni zamanda siyasal iletisim, genel oy hakkinin kitlelere verilmesiyle baslamis, kitle




iletisim teknolojisinin gelismesiyle de glinlimiizdeki anlamina ulagmistir. Bu
tanimlart  ve yaklasimlar1i artirmak mimkiindiir. Fakat genel anlamda
degerlendirildiginde siyasal iletisim kavrami sadece iktidara gelme siirecindeki
iletisim caligmalarim1  degil, siyasetle ilintili tiim iletisim alanlarin1  kapsar
konumdadir (Paksoy, 1998:24).

1. SIYASAL ILETIiSiMiN DiGER ALANLARLA iLiSKiSi

Siyasal iletisim disiplinler aras1 bir ¢alisma alanidir. Bu disiplinlerden ¢ok
acik olarak goriileni Siyaset Bilimi ile iletisim alanlaridir. Siyaset ve iletisimin,
giinimiiz demokratik sistemlerinde gozlenen bu birlikteligi, siyasal iletisimin
gelismesine katkida bulunmustur (Unal Erzen, t.y:75).Kuskusuz bu gériinen dallarin
yaninda ya da disiplinlerin yaninda ilgili ¢ok 6nemli baska disiplinler de vardir:
Felsefe, Sosyoloji, Sosyal Antropoloji ile Psikoloji, Tarih, Hukuk ve Halkla ligkiler
(Aziz, 2007:9).

1. Siyasal Iletisim ve Propaganda

Siyasal iletisim ve propaganda, politikanin tiim alanlarini ve genis bir zaman
dilimini kapsayan bir 6zellige sahiptir (Yavasgel, 2004:2). Ayn1  sekilde  siyasal
iletisim  ve propaganda, halkla iliskilerden medya denetimine, lobicilik
faaliyetlerinden giindem yaratmaya, siyasal partilerin baski gruplari kurup harekete
gecirmelerinden iktidar partisinin  kamu kuruluslarinin  reklam etkinliklerini
yonlendirmelerine uzanan, ¢ok genis, karmasik ve gerceklestirilen parti imzasinin
zaman zaman geri planda oldugu bir etkinlikler agidir (Cetinkaya, 2008: 16).

Siyasal iletisim ile propaganda arasinda siki bir iligki vardir. Hatta zaman
zaman siyasal iletisim propaganda olarak tanimlandigi durumlar goriilebilir (Riker,
1997:12).Propagandada kullanilan yontem ve teknikler siyasal iletisimde de
kullanilir, ancak burada sdylemde farklilik vardir (Herman, 2004:43). Propagandada
kullanilan, 6rnegin kaynagin gilivenilir olmasi, kitleyi mesajlari almaya hazir duruma
getirme, ¢ogunluktan s6z etmek, sayilar yerine yuvarlak rakamlar ve oranlar vermek,
mesajlar1 yenileme gibi 6zellikler siyasal iletisimde de kullanilmaktadir (Ozerkan ve
Inceoglu, 1997:25).

Siyasal iletisim bakimindan propaganda kavraminin devreye girmesiyle,
siyasal iletisim toplum i¢inde ve toplumlararasinda 6nemli roller oynamaya

baslamistir. Siyasi partilerin bagarili olmak i¢in yaptiklar faaliyetlerin basinda yer



alan siyasal propaganda, ozellikle se¢im donemlerinde 6n planda yer almaktadir.
Siyaset sahnesinde yer almak isteyenler, c¢agdas siyasal iletisim yOntemlerinin
kullan1ldig1 bir secim propagandasiyla basarili sonuglar alabilmektedirler (Ozkan,
2007:171).

Reklamciliga benzeyen propaganda, se¢cim kampanyasi olan bir takim
hamlelerden ibarettir. Bilinen bazi usuller sayesinde, siyasal iletisimle beraber bazi
fikirleri ve insanlar1 degerlendirirken bu hamlelerin amacidir (Domenach, 1961:21).

2. Siyasal Iletisim ve Reklam

Reklamecilik, hedef kitle igindeki belirli bir mali satin almalarini, bir hizmeti
tercih etmelerini ya da kurum ve iiriin hakkindaki diigiincelerini degistirmelerini ve
giiclendirmelerini saglamaya yonelik mesajlarin hazirlanarak medyada para karsiligi,
imzayla yayinlanmas siirecini kapsayan ve insanlar1 tipki propagandada oldugu gibi
belirli fakat ticari bir hedef dogrultusunda harekete gegirme faaliyetidir (Cetinkaya,
2008:38).

Reklam olgusu ile siyasal iletisim arasinda i¢ ige bir iliski vardir. Mal ve
hizmetlerin tanitimu ile ilgili olarak yapilan ve toplumlardaki bireyler iizerinde tutum
ve davranis degisikligi yaratan reklam olgusunun, yine bireylerin belli siyasal
gorlslerin onanmasi ve uygulanmasini hedefleyen, onda bu yonde tutum ve davranis
degisikligi isteyen siyasal iletisim ile amac¢ acisindan benzerlik vardir (Ercan,
2002:16).

Siyasal iletisimde aktorlerin kisa zamanda sonuca ulasmak istedikleri
durumlarda, siyasal kampanya donemlerinde reklamlarda kullanilan ydntem ve
teknikler kullanilir. Hatta bu doénemlerde iliski o kadar yakindir ki bu gibi
durumlarda dogrudan “reklam” format1 ile topluma mesaj verilir ve kisa siirede
olumlu sonug beklenir (Herman, 2004:37).

Siyasal aktorler icersinde en yogun siyasal sdylemi olan siyasal partiler se¢cim
donemlerinde kendilerini daha iyi tamitmak i¢in reklam ajanslar1 ile calistiklari
bilinmektedir. Diinyada “siyasal reklam” olgusu, pek ¢ok aktor tarafindan tercih
edilen yontem ve teknikler toplulugudur (Aziz, 2007:16).

Siyasal iletisimin propaganda ile olan iliskisi dolayli olarak da propaganda ile

reklamcilik uzun zaman isbirligi yapmasi1 ve birbirlerine paralel olarak gelismesi



siyasal iletisimle reklamciligin hem propaganda da hem de reklamcilikta ayni
zamanda kullanilan ortak noktalar vardir (Domenach, 1961:19-21).
3. Siyasal iletisim ve Pazarlama

Siyasal iletisim ile pazarlama arasinda ¢ok biiyiik benzerliklerin bulundugu
sOylenebilir. Bu benzerliklerden ilki, her iki bilimin de pazarlama arastirmasi, Pazar
boliimlendirme, hedefleme, konumlandirma, strateji gelistirme ve yerlestirme gibi
standart pazarlama araclar1 ve stratejilerinin kullanimina dayanmasidir. Ikincisi,
secmenin siyasal Pazar da tiiketici olarak goriilebilmesidir. Ugiinciisii, her ikisinin de
yogun rekabetin yasandigi alanlarda faaliyet gostermek durumunda olmalaridir
(Giirbiiz ve Inal, 2004:27).

Siyasal iletisim ile pazarlama arasinda iliski o denli yakindir ki pazarlamanin
bir tiirevi olarak “siyasal pazarlama” kavrami yerlesmistir. Bir iirliniin, bir hizmetin
pazarlanmasinda kullanilan 6zellikler, siyasal aktorlerin dar ve genig anlami ile tim
sOylemleri i¢in gegerlidir (John, 1993:17). Se¢cim zamaninda bir partiye oy istenmesi,
oncelikle parti programinin, partinin diger partilere gore farkliliklarinin, se¢ime
girecek adaylarin 6zelliklerinin segmen kitlesine cok iyi aktarilmasi ile olanaklidir.
Bu tiir bir ¢aligmanin adi ise “siyasal pazarlama”dir (Kalender, 2001:23).

Siyaset ve pazarlamanin her ikisi de, giinliik yasamda i¢ ice ge¢mis ve bir
anlamda da insanlar1 yakindan etkileyen iki farkli uygulama durumundadir.

4. Siyasal iletisim ve Kamuoyu

Kamuoyu kavrami, siyaset biliminin temel konularindan biri oldugu gibi
siyasal iletisimle de yakindan ilgilidir. Ciinkii kamuoyu tutum ve davranislari
siyasanin olusumunda ¢ok 6nemli rol oynamaktadir (Seguela, 1997:19).

Kamuoyu kavramiyla pek c¢ok bilim dali yakindan ilgilenmektedir.
Dolayisiyla kamuoyu kavramina yaklagimlar da bu ¢ercevede farklilik arz etmektedir
(Paksoy, 1998:16).Kamuoyu kavraminin, iizerinde ittifak edilen bir tanim1 olmasa da
genel kabul géren pek cok tanimi mevcuttur. Ornegin, kamuoyu; “aymi toplumsal
gruplara iiye olanlarin belirli bir olay karsisinda gosterdikleri ortak tutumlar” olarak
tanimlanmaktadir (Armand,1995:23).

Tiirk Dil Kurumu’nun yayinlamis oldugu Tiirk¢e Sozlik’te, “kamuoyu, bir

sorun iizerinde halkin diisiincesi” seklinde tanimlanmaktadir (Bektas, 1996: 41).



Kamuoyunun tutum ve davraniglari siyasetin olusumunda ¢ok onemli rol
oynamaktadir. Kamuoyu kavrami, siyaset bilimin temel konularindan biri oldugu
gibi siyasal iletisimle de yakindan ilgilidir.

Kamuoyunun olusmasina olanak saglayan araglar arasinda yiizyiize yapilan
kisisel temaslar, kanaatlerin olugsmasinda etkin liderler, siyasal liderler, baski gruplari
ve kitle iletisim araglar1 (basin, radyo, televizyon, film, kitap, afis, sergi v.b)
onemlidir (Ugurlu, 1994:15). Baski gruplari, siyasal partiler ve iktidarlar kamuoyu
olusturma isini kendileri yapabilecekleri gibi bu alanda uzmanlagmis kuruluslardan
veya kisilerden de yararlanabilirler.

Kamuoyunun bizim konumuzu ilgilendiren kismi, siyasal bir anlam tagimasidir.
Kamuoyu, secimlere katilarak “karara alma siireclerinin” i¢inde yer almaktadir. Yine
aynt kamuoyu, se¢imlerde memnun olmadig1 siyasal iktidarin gorevine son
vermekte, yerine yeni bir siyasal iktidar igbasina getirmektedir.

5. Siyasal iletisim ve Medya

Siyasal iletisim ile medya iligkisi karsilikli bir iletisime dayanmaktadir.
Siyasiler mesajlarin1 medya araciligiyla topluma iletirken, toplum da dilek ve
isteklerini medya araciligiyla politikacilara iletmektedirler (Sagnak,1996: 80).

Glinlimiizde siyasal iletisim olgu ve siirecinde yogun olarak kullanilan
“medya”, 20. ylzyilin 2. yarisina dogru siyasal yasamin giderek Onemi artan ve
ayrilmaz araglar1 durumuna gelmistir (Aziz, 2007:51).

Siyasal olarak tanimlanan siyasal parti ya da aday medya aracilifiyla hedef
kitlesi olan alicilara mesajlarini iletebilmektedirler. Ayn1 zamanda alicilarda medya
araciligiyla siyasal parti ya da adaylara mesajlarini iletebilmektedirler. Sekil 3°de
siyasal iletisim ve medya arasindaki iligki belirtilmektedir.

Sekil 3: Medyanin siyasal iletisimdeki yeri

Siyasal
aktorler

3 Alic1 Kitle

Kaynak: (Riker, 1997:15).



Iletisim teknolojisindeki hizl1 gelismeler sonucu, kitle iletisim araglar1 ya da bugiinkii
yaygin kullanimi ile medya, siyasal iletisimde vazgegilmez bir nitelik kazanmistir
(Inal, 2007:251). Medya giiniimiizde, siyasal aktorler ile izleyici arasinda araci
konumdadir. Burada iletisim iki yonliidiir yani siyasal aktorlerden gelen iletiler
yalnizca izleyici/ hedef kitleye ulagtirilmaz, ayn1 zamanda hedef kitlenin mesajlar1 da
ya dogrudan ya da bunlarin nabzini tutan gazeteciler araciligi ile giindeme getirilerek
siyasal aktorlere aktarilirlar (Tacar, 1997:15).

Yapilan kamuoyu arastirmalarinin sonugclari, kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
kamuoyuna duyurulmaktadir. Bu agidan medya, ¢ok Onemli bir islev tagimakta,
kitlelerin dogru bilgi almasimi saglayan bir kaynak gorevi goérmektedir (Wolton,
1991:16).Medya, kamuoyu arastirmalarini yayinlarken, Kitleleri bilgilendirme
gbrevinin yani sira kendi ticari ¢ikarin1 da 6n planda tutarak arastirma sonuglarina
haber goziiyle bakmaktadir (Bektas, 1996,231).

Medyanin arastirma sonuglarint yayinlarken dogrudan taraf tuttugu da ¢ogu
kez iddia edilmektedir. Ozellikle siyasal iktidar/medya iliskilerinin rahatsiz edici
boyutlarda oldugu iilkelerde, yayin organlari kendi yaptirdiklari kamuoyu
aragtirmalarini iktidar partilerinin lehine olacak sekilde yayinlayabilmektedirler
(Hale, 1975:18). Giiniimiizde siyasal yapt medyaya bagimlidir. Siyasal yap1 ve
styasal kiiltiir iginde medya, kamusal tartigsmalarin tasiyicisi olan, siyasal sdylemlerin
kuruldugu yerdir (inal, 2007:252).

B.SIYASAL ILETiSIMDE FARKLI YONTEMLER
1. Siyasal Iletisim Tiirleri

Siyasal iletisim tiirleri, siyasal iletisimde bulunan aktorlere bagli olarak
kiimelendirilmekle birlikte, siyasal iletisimin {lke icine ve disina gonderilip
gonderilmemesi agisindan da kiimelendirilmektedir (Aziz, 2007:39).

Genelde sozii edilen iletisim tiirleri, 6rnegin siyasal partilerin sdylemleri
cogunlukla ice, hedef segcmen kitlesine yonelik siyasal sdylemdir (Ozkan, 2007:189-
190). Siyasal iletisim ulusal, iilke i¢i yasamda oldugu kadar, belki ondan daha gok
uluslar aras1 boyutlarda da énemlidir.

Ulkelerin birbirleri ile iliskilerinin giderek artmasi birbirleri ile iletisimlerinin
de gelismesine neden olmustur. Giinlimiizde iletisim teknolojisindeki gelismeler iki

tilke ya da iilkeler arasi siyasal iletisimin dogrudan bu isten sorumlu siyasal liderler,



aktorler arasinda olmasina ragmen, klasik yontem olan elgiler araciligr ile
devletlerarasi siyasal iletisimin 6nemi hi¢bir zaman azalmamistir (Sagnak, 1996: 84).

Secim kampanyasi sirasinda, se¢imlere girecek partiler ve adaylar ile segmen
kitlesi yiiz yiize iletisimde bulunur. Se¢ime katilacak parti/aday ile segmen Kkitlesi
kars1 karstyadir (Cobanoglu, 2007:54).

2. Siyasal letisimde Yontemler

Siyasal Iletisim cesitli araglar ve teknikler araciligiyla yapilir (Macit, 2010:2).
Siyasal iletisimde kullanilan yontem ve teknikler, siyasal olmayan iletisim tiirlerinde
kullanilan yontem ve tekniklere benzerlik gosterir. Ancak, burada ikisi arasinda
onemli bir fark, gondericinin amacma ve alict kitlenin 6zelliklerine bagli olarak
mesajin verilmesinde gosterilmesi gereken 6zelliklerdir (Marie ve Emeri, 1995: 34).

Siyasal iletisimde kullanilan yontemler; Yiizyiize iletisim ya da uzaktan
iletisim yontemleri olarak iki temel baslik altinda toplanabilir(Bektas, 1996:67, Aziz,
2007:47). Yiiz yiize iletisim yonteminde mesaj1 veren kaynak ile alici kitle ya dar ya
da genis alanlarda ayni ortamda bulunurlar. Bu tiir siyasal iletisimde mesajlar sozlii
olarak verilir ve cogunlukla bu mesajlarin geribeslemi smirli da olsa aninda
alnabilir.

Yiiz yiize iletisim tiriinde kullanilan yontemler genelde halkla iliskilerde
kullanilan yontemlere benzerlik gosterir. Konferanslar, kongreler, seminerler,
sempozyumlar, mitingler, sergi, konser, ev ve hasta ziyaretleri bu tiir yiiz ylize
siyasal sdylemin yapildig1 sosyal olaylardir (Guy, 1996:19).

Uzaktan iletisim yontemi, siyasal sdylemde bulunan kaynak ile mesaj1 alacak
hedef kitlenin birbirlerini goérme olanaklarinin bulunmadigi durumlarda s6z
konusudur. Bu araglar ise, en eskisinden ve klasik olan mektuptan baglayarak telgraf,
telefon, teleks, faks gibi klasiklesen kanallar ile elektronik iletisim teknolojisinin
sagladig1 gorsel ve isitsel ses ve goriintii kasetleri CD, VCD, DVD gibi araglar ile
giderek yayginlasan ve 21. Yiizyilin en 6nemli iletisim araglarindan olan Internet
baglantili bilgisayar araglaridir (Mattelart, 1995:43).

Aracl iletisimin 6nemli bir boyutu kitlelere yonelik iletisim araglaridir. Bu
araclar, giinliik anlam1 ile medya disinda, basili, sozlii ve goriintiilii olmak {izere

farkli iletisim araglar1 ya da tekniklerdir. Daha ¢ok tamitim, reklam, propaganda



araclar1 olarak da kullanilan bu araglardan siyasal iletisimde de yararlanilmaktadir
(Inal,2007:260).
3. Siyasal Iletisim Fonksiyonlar:
Siyasal iletisim Ozsoy’ a gore ii¢ temel fonksiyonu yerine getirmektedir
(Ozsoy, 2009:22) :
1. Ortaya ¢ikan siyasal problemlerin tanimlanmasina yardimci olmak,
2. Bu problemlerin siyasal tartisma ortamina girerek mesrutiyet kazanmasini
saglamak,
3. Artik tartigma konusu olmaktan ¢ikmis, ortak bir goriis birligine varilmis
konular1 giindemden diistirmek.

Siyasal iletisimin ilk fonksiyonu olan siyasal problemlerin tanimlanmasinda
siyasetciler ve medya temel rolleri {listelenirken, ikinci fonksiyonda kamuoyu
arastirmalari, {i¢iincii fonksiyonda ise yine medya 6n plana ¢ikmaktadir (Ozsoy,
2009: 22, Ozkan, 2007:25).

Olumsuz fonksiyonlar1 arasinda ise ger¢ek dist ve ipe sapa gelmez konular
lizerinde giindem yaratarak, hayati konular1 giindemden diislirmesi, tek yonli
yonlendirme ve propagandalara agik olmasi gosterilebilir.

II. S'YASAL REKLAM ve GELISIMi

Dilimize Fransizca'dan gegen “reklam” (Reclame) en basit ifadeyle, bir
irliniin tanittmin1 saglama ve satigini arttirma amacini giiden, bu amacla kitle iletisim
araglarinda belli bir {icret karsiliginda yer alan c¢esitli mesajlarla kitlelere ulastirilan
gorls, diisiince ve haber biitiintidiir (Tas,1996:7).

Bir iiriin veya hizmet satmak {izere tasarimlanan ikna edici mesajlardan
olusan reklam, Iletisim Sozliigi'nde kisaca "mallarin ve hizmetlerin elde
edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildirilmesi siireci
ve araglar1” olarak aciklanmistir (Mutlu, 1994:186).

Reklamciligin ~ 6nemli  kollarindan  birini  de siyasal reklamcilik
olusturmaktadir. Kesin bir tanimi olmamakla birlikte siyaset bilimciler ve
reklamcilar politik reklamciligt  “igerigi siyasal olan reklamcilik” seklinde
tanimlamaktadirlar.

Yinda Lee Kaid, politik reklamciligi (Tan, 1992: 87, Tokgoz, 1991:260) : “Bir

siyasal partinin veya adayin Kkitle iletisim kanallarinda zaman ve yer satin alarak,



se¢cmenlerin siyasal inanglarini, tutumlarin1 ve davraniglarini etkilemek bakimindan,
siyasal mesajlar vermek i¢in kullanilmasi siireci olarak™ tanimlamaktadir.

Siyasal reklam, “kamusal veya siyasal konular veya belirli partiler ve
adaylarla ilgili diisiincelerin pazarlanmasidir “(Giirbiiz ve Inal, 2004:6). Bu tanim da,
konuya iceriksel bir bakis agis1 getirmektedir.

Siyasal reklam Aziz’e gore , “partilerin se¢im zamanlarinda oy oranlarini
arttirmay1 amaglayan carpici mesajlarin profesyonel reklamcilar tarafindan gorsel,
isitsel ve yazili olarak medya i¢in hazirlanmasidir” (Tacar, 2004:24). Bu haliyle
siyasal reklamcilik, bir partinin ya da adaym hedeflerinin anlatilmasinda, ugradig:
suglama veya saldirilardan arindirilmasinda ve aday imajmin olusturulmasinda
onemli bir konuma sahiptir.

Siyasal partiler, zamanla gelisen teknolojiyle birlikte iktidara gelme
cabalarinda onemli rol oynayan yontemlerde de degisiklik goriilmiistiir. Siyasal
partilerin iktidar olma c¢abalarinda Onemli bir konuma sahip olan siyasal
kampanyalarda, kitle iletisim araglar1 kullanilarak se¢im kampanyalarinda
uygulamaya baslaninca, reklamcilar tarafindan “siyasal reklamcilik” olarak
adlandirilmigtir (Wolton, 1991:16).

Siyasal reklam olgusu, daha genis kapsamli olarak “Siyasal Pazarlama”
kavramu ile de agiklanmaktadir. Ozellikle, batida siyasal reklamin da iginde oldugu
“siyasal pazarlama” olgu ve siireci Tirkcede farkli anlamda algilandigindan bu
kavramin ¢ok yerlesmedigini de belirtmek gerekir.

Politik reklamciligin lizerinde durulmasi gereken en Onemli noktasi ise,
iletisim siirecinde parali olma niteliginin bulunmasidir (Tas ve Sahim,1996:97).
Parali olmasi, siyasal reklamda reklami yapanin, reklam mesajimin igerigini ve
bicimini denetlemesini beraberinde getirmektedir.

Siyaset alaninda, siyasal reklamin parali olmasi, “reklam” ve ‘“haber”
arasinda kesin bir ayrim uygulamasina neden oldugu gibi; bu ayrim, siyaset bilimi
literatiiriinde, parali/parasiz medya, amagli/amagsiz iletisim, denetimli/denetimsiz
medya ve kasitli/kasitsiz iletisim gibi ikili ayrimlar yapilmasina neden olmustur
(Tokgoz, 2010: 172).

Se¢im doénemlerinin vazgegilmez enstriimanlarindan biri olan siyasal reklam

bu anlamiyla, “aday ya da parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak,



secmenlerin tutum ve davraniglarini s6z konusu aday veya parti lehine olusturmak
amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmasi ve yayinlanmasi ile ilgili bir siyasal
kampanya iletisim faaliyeti” (Uztug, 1999:122) olarak tanimlanmaktadir.

Siyasal reklamcilik, iletisimin kendisi kadar uzun bir gegmise sahiptir. Siyasal
reklam genel oy hakkinin kitlelere verilmesiyle, kitle demokrasisine gegisle baglamis
ve Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle glinlimiizde yaygin bir bigimde kullanilmaya
baslanmistir. Siyasal reklam, kavram ve uygulama olarak ABD’de dogup gelistikten
sonra, giinlimiizde biitiin diinyada yayginlik kazanmistir (Wolton, 1991:24).

Glinlimiizde o6nemli bir konumda olan reklamcilik zaman iginde evrim
gecirmigtir. Tarihsel acidan 1950°1i yillara kadar egemen olan propaganda tabanli
secim stratejileri, hizli bir degisimle siyasal iletisim mantig1 igerisindeki siyasal
kampanyalara doniismiis, adaylardan partiye, ideolojiden inanca genis bir yelpazede
degerlendirilen, se¢im stratejileri ve taktikleriyle iiretilen kampanyalarla
sekillendirilmistir (Aktas, 2004:17).

Siyasal reklamdaki gelismeler, sartlarin  dogurdugu ihtiyaclardan
kaynaklanmistir. Ciinkii politik alandaki rekabet olduk¢a yogunlagsmistir (Cetinkaya,
2008;7). Siyasal pazarlamanin dogusu cok eski tarihlere gotiiriilse bile, modern
anlamda gelismesi ve bir disiplin olarak ortaya c¢ikmasi 20. yy’in baslarinda
Amerika’da olmustur denilebilir (Giirbiiz ve Unal, 2004: 17).

Ilk kez ABD’de daha sonra Fransa’da 1953’de, Ingiltere’de ise 1959°da
sahneye c¢ikan siyasal reklamciligin Tiirkiye’ye de gelmesi icin fazla beklenmemis,
cok sinirli bir kapsamda bile olsa 1977 se¢imlerinde uygulama alani bulmustur.
Tiirkiye’de genis kapsamda ilk kez 1983 genel se¢imlerinde tanik olunan siyasal
reklamcilik, 1990’lardan 2000’lere, neredeyse istinasiz biitiin partilerin benimsedigi
bir iletisim bi¢imi olarak gézde bir yer kazanmistir.

1. Siyasal Reklamin Ozellikleri

Siyasal reklamin 6zelligi, “fikir pazarlamasi olmasidir. Siyasal reklamin
Ogeleri arasinda; “ bir siyasal partiye liye olmak, siyasal parti faaliyetlerine katilmak,
tilke sorunlarina yonelik parti politikalar1 tiretmek, iiretilen bu politikalar1 yaymak”
gibi faaliyetler yer almaktadir.

Siyasal reklamda reklam yapanin, reklamin parali olmasi nedeniyle, reklam

mesajiin igerigini ve bicimini de denetlemesini beraberinde getirmektir (Tokgdz,



1991:13). Bu durum, siyasal reklamlarin en Onemli Ozelligi olarak dikkat
cekmektedir. Siyasal reklamcilik bilgilendirme, herhangi bir aday1 tanitma, aday ya
da partinin vaatlerini dogrudan ulastirma, ikna etme, hatirlatma ve destekleme gibi
islevlere sahiptir (Uztug, 1999: 148-149).

S6z konusu islevler, siyasi partilerin kitlelere ulasmada kullandiklar1 belirli
slogan ve mesajlarla kitlelerin ilgi ve dikkatini belirli konulara ¢ekmek ve inang
asillamak amaciyla diizenlenen afisler, posterler, ilanlar ve diger gorsel, isitsel ya da
basili reklam teknikleri araciligiyla yerine getirilmeye c¢alisilmaktadir (Altan,
2005:174).

Siyasal reklam, aday ve partilerin siyasal gereksinimlerinin belirlenmesi ile
baslar, bunlarin karsilanmasina yonelik ¢coziimler gelistirip bunlari ¢esitli taktikler ve
stratejilerle segmenlere sunar ve karsiliginda segmenlerin destegini kazanmaya c¢aligir
(Riker, 1997:42). Daha sonra kazanilan oylarin karsiliginda, oy sahiplerinin
memnuniyetinin saglanmasina yonelik olarak gerekli iletisim, bilgilendirme ve ikna
siireci ile devam eder (Giirbiiz ve Inal, 2004:8).

Siyasal pazarlamada amag bir aday1 en ¢ok sayida segmene tanitmak, oteki
adaylarla arasindaki ayrimi belirtmek ve se¢imi kazanmak i¢in en cok oyu
toplayabilmektir (Balci, 2007:136). Siyasi reklamin, bazi se¢cim sonuglarinda kararsiz
se¢cmenleri ve parti liderlerine karst toplumsal duygular: etkileyebilirken, oy verme
ozelliklerini radikal bir bigimde degistirmede etkisinin az oldugu iddia edilmektedir
(Hale, 1975:18).

Siyasi reklamlar genellikle son anda karar veren veya secimlere pek ilgi
duymayan se¢menleri ikna etmeyi amacglamaktadir. (Engin, 2006: 78). Siyasal
reklamlar kisa, basit, g6z ve kulaga iyi hitap edebilecek sekilde diizenlenmis
mesajlardir. Siyasal pazarlamanin bir diger 6zelligi, kurumsal taninma ve destek
kazanma  amaciyla siyasal  oOrgilitler tarafindan  yiiritilen faaliyetleri
yiiriitmesidir (Ozkan, 2007:123).

Siyasal reklamlar, giinimiiz se¢im kampanyalarinin = vazgecilmez
enstriimanlart haline gelmistir. Profesyonel iletisim uzmanlarindan olusan ekipler
tarafindan hazirlanan bu reklamlar, 6zellikle se¢im donemlerinde se¢menlerin

tercihlerini kendi lehlerine c¢evirmek isteyen siyasal partiler ve adaylar agisindan



bliyllk Onem tasimaktadir. Siyaset pazarlamasi se¢melerin bir miisteri olarak
algilanmasini saglamaktadir (Tan, 2002: 23).

Siyasal reklam siyaset, pazarlama ve iletisim perspektiflerinden ele alinmasi
gereken disiplinler aras1 gelismekte olan, sadece basitge modern siyasetin reklam
ozelliklerini agiklamayan, ayni1 zamanda parti ve se¢gmen davraniglarinin analiz aract
olan farkl bir alt disiplindir (Akar, t.y: 6).

2. Ticari Reklam ve Siyasal Reklam Iliskisi
Siyasal reklam, ticari reklam tekniklerinden yararlanilarak gelistirilen ve

reklamin &zel bir ¢alisma alam olarak diisiiniilebilen bir yoniidiir (Giirbiiz ve Inal,
2004:69). Ticari reklamlar ile siyasi reklamlar arasinda onemli farklar vardir.
Bununla beraber, kullanilan yontem ve teknikler aynidir (Herman, 2004:52). Yalniz,
siyasal reklam ile ticari reklamin amaglar1 yoniinden farkli konumda olmalari,
dikkatini ¢ekmek istedikleri kitlede farklilik yaratmaktadir.

Siyasal reklam ile ticari reklam arasinda iki temel fark vardir: Birincisi
pazarlama felsefesindeki farkliliktir. Ticari reklamda hedef kazang elde etmektir.
Oysa siyasal reklamda hedef demokrasinin basarili bir bicimde isletilmesidir. Ikinci
farklilik ise sudur: Ticari Pazar aragtirmasinin sonuglart hemen uygulanmaya
konulurken politikada adayin kendi siyaset felsefesi bu bulgularin ne zaman
kullanilacagi konusunda etkili olmaktadir (Devran, 2004:76).

Siyasal reklamin tiiketici reklamindan ayrilan yonleri sOyle ele alinabilir
(Seguela, 1997:19, Giirbiiz ve Inal, 2004:56, islamoglu, 2002: 35, Uslu, 1996; 43) :

e Siyasal pazarlamada, bir secim silirecinde tiim se¢menler ayni giinde segime
gitmekte ve ayni anda bir satin alma faaliyeti igersinde bulunurken, ticari
reklamda tiim tiiketiciler ayn1 anda satin almas1 bir durum yoktur.

e Siyasal reklamda bireysel sonuglar son derece onemsiz bulunmakta, genel
basartya odaklanilmaktadir. Oysa ticari reklamda, bireylerin tek tek
basarisinin sonucunda bir genel basar1 aranmaktadir.

e Siyasal reklamda zorunlu oy verme s6z konusu iken, ticari reklamda
belirleyici faktor, reel satin alma giicii olmaktadir.

Sekil 4’de pazarlama anlayisinin ticari ve siyasal boyut agisindan goriiniimii

yer almaktadir.



Sekil 4: Ticari ve Siyasal Pazarlama Arasindaki Farklar

Ticari Pazarlama

Siyasal Pazarlama

1. Tiiketiciye Dontlik Tutum
e Genel bir Ihtiya¢ Tanimi
e Hedef Gruplarin Tanimi
e Farklilastirilmis Mal

e Ustiinliik Stratejileri

1. Yurttaslara doniik tutum

Yurttaslarin ihtiyacglari
Hedef se¢cmenlerin tanimi
Farklilagtirilmis politik

urtinler
Rakiplerden farkli stratejiler

Se¢men arastirmalari

2. Miisteri ve toplumsal tatmin

2. Se¢menlerin tatmini

3. Biitiinlesmis pazarlama

3. Biitiinlesmis pazarlama

4. Sistematik planlama

4. Sistematik planlama

Kaynak: (Uste, 2007: 216, Giirbiiz ve Inal, 2004: 28 )

3. Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasetgiler siyasal reklamin igerigini farkl sekillerde olusturabilirler. Rakip

partilerin bir konuya iliskin uygulamalarin1 destekleyebilecekleri gibi, saldir1

seklinde elestirebilirler veya her ikisini birlikte uygulayarak, bazi uygulamalarini

elestiren, bazi uygulamalarimi da destekleyen bir strateji izleyebilirler (Barut,

2004:80).

Siyasal reklamcilikta, islevleri, yoneldikleri se¢gmen kitlesi, politik dozlari,

amaglari, yaklagimlar1 ac¢isindan degisik kaynaklarda farkli kategorilesmelere

gidildigi sOylenebilir. Ayrica siyasal reklamlar1 Kaid soyle c¢esitlendirmektedir

(Mattelart, 1995:43) :

1. Gizli Partizan reklamlarda; parti ya da parti adayinin kimligi sakli tutularak, bir

onceki se¢imlerde rakip parti ya da partileri tercih etmis ancak hosnutsuz kalmig

segmenleri kazanmak amaclanir; 6zellikle yerel se¢imlerde daha onem kazanan

bir siyasal reklamcilik tiirtidiir.




. Acik Partizan reklamlarda ise; parti ya da parti adaymin kimligi vurgulanarak
partinin konsolide se¢gmen desteginin diri tutulmasina ¢aligilir.

Marjinal reklam yaklasimi ise; biiyiik bir kitle olusturmamakla birlikte, 6zellikle
secimlere giren partiler ya da rakip partiye arada biiyiik bir oy farkinin olmadigi
durumlarda 6nem kazanan kararsiz kesimi veya marjinal gruplari kazanmay1
hedefler.

. Adaylar1 Temel Alan Siyasal Reklamlar; partiden ziyade adayin ailesel, bireysel,
vb. olumlu 6zelliklerinin 6ne ¢ikartilmasiyla gergeklestirilen reklam tiirtidiir. Bu
yaklagim, 6zellikle adayin pek tanimadigi kosullarda yapilan kampanyalarda ya
da yerel se¢im kampanyalarinda 6nem kazanmaktadir.

Iktidara Yonelik Siyasal Reklamlar; biitiin genel secimlerde, iktidar ya da
mubhalefet olsun, 6zellikle iktidar aday1 parti ya da partiler tarafindan kullanilan
bir yaklasimdir. Bu tarz siyasal reklamcilikta, iktidar partileri, iyimser bir sekilde,
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geemis donemin basarilarint ¢ok zaman abartarak dile getirip “ mutlu” bir
gelecek vaat ederken, muhalif parti ise kampanyasinin temelinde iktidarin
basarisizliklarini ve kendi iktidara gelirse neler bagaracagini vurgular.

Toplumsal Gruplara Yonelik Siyasal Reklamlar; se¢imlerde belirleyici bir 6zellik
tasiyacak olan genclik, kadinlar, 6grenciler, emekliler, issizler, vb. gibi toplumsal
gruplarin spesifik gereksinim ve beklentilerine seslenilerek bu kesimlerin
kazanilmasina ¢aligilan bir yaklagim tiiriidiir.

Gizli Siyasal Reklamlar; dogrudan siyasal iletisim kodlariyla yapilmamakla
birlikte, siyasal kampanyaya tabi bir faaliyeti 6ngdren siyasal iletisim tiirtidiir.
Kamuoyu arastirma sonuclari ya da kimi kamu banka ve kuruluslarinin distan
siyasal nitelikte goriinmeyen, ancak, “ihracatin patladig1”, “iilkeye dis diinyanin
giivendigi”, “lilkenin iyiye gittigi” temalarina dayali reklam faaliyetleri 6rnek
verilebilir.

Sosyal Amagli Siyasal Reklamla; dogrudan siyasal reklam kapsaminda yer
almamasinda karsin, belirli bir toplumsal sorun karsisinda kamuoyunu
bilgilendirme, bilin¢lendirme ve harekete gegirmeyi amaglayan bir baska reklam

tiri de “sosyal amagh reklam” ya da “kamu yararmna reklamlar” olarak

adlandirilmaktadir.



Siyasal reklam iizerine yapilan arastirmalarda siyasal reklamlar en ¢ok pozitif
ve negatif reklamlar olmak tizere iki farkl tiire ayrilarak incelenmektedir (Balc1 ve
Bal,2007:8) ;

9. Pozitif reklamlar; insanlari, adaylarin giiglii liderlik becerisine ve diger lehte
niteliklere sahip olduguna ikna etmek amaciyla kullanilirlar. Bu tiir reklamlar
parti/ adaylarin yaptiklar1 veya yapacaklari iyi seylere odaklandigindan; imali ya
da agik bir bigimde rakip parti veya adaydan bahsedilmez.

10. Negatif reklamlar ise; rakip adaylarin kisisel Ozellikleri, ortaya attiklar
diisiinceler veya iiye olduklari partilere yonelik saldirilari igeren reklamlar olarak
On plana ¢ikmaktadir.

Siyasal reklamlarn tiirlerini olarak konumuz alani dahilinde siyasal
reklamlar1 negatif ve pozitif olmak tizere iki tiir agisindan inceleyecegiz. Siyasetgiler
bir kampanya doneminde genellikle siyasal reklamin bu iki tiiriini de
kullanmaktadirlar.

1. Pozitif Siyasal Reklamlar

Pozitif reklam; siyasal pazarlama siirecinde, rakip partilerin uygulamalarini
yakindan izleyerek, kamuya yararli konulara duyarli olunmasi ve se¢gmen lizerinde
taninma ve giiven olusturma amagli, destekleme olarak agiklanabilir.

Pozitif reklam, “reklam veren parti ya da adaylarin kendilerini 6vdiigi ve
ozelliklerini 6n plana ¢ikardigr reklamlardir” (Kara, 2000: 127). Adaymn iyi
ozelliklerinin vurgulandigi pozitif reklamda negatif reklamin aksine elestiri unsuruna
yer verilmez.

Pozitif reklamin se¢gmen iizerinde olusturdugu olumlu etki sayesinde negatif
reklam karsisinda daha giiven verici bir etkiye sahip oldugu iddia edilmektedir.

Bir kampanyada siyasal reklamlar halkin bilgi diizeyini yiikseltmektedir.
Pozitif reklamlarin daha fazla bilgi sunabilecegi belirtilmektedir. Pozitif mesajlarin
insanlarin inanglartyla pozitif olarak birlesecegi, negatif mesajlarin ise insanlarin
inan¢lari1 negatif olarak etkileyebilecegi varsayimi, arastirmalar sonucunda kabul
edilmemistir (Hale, 1975:26). Negatif reklam siyasal etkinlikte, diisiik algilama
saglarken, pozitif reklam siyasal algilarin yiikselmesine neden olabilmektedir.
Negatif siyasal reklamlarin pozitif siyasal reklamlardan daha fazla, siyasal

olumsuzluk sagladigina inanilmaktadir (John, 1993:12).



Pozitif siyasal reklamlar siyasal parti ya da liderin kendi icraatlarini,
vaatlerini- programlarmni- iyimser bir gelecek kavramlastirmasi iginde sunan
reklamlar olarak tanimlanabilir (Uztug, 1999:89).

2. Negatif Siyasal Reklamlar
Negatif siyasal reklamlar, siyasal reklamcilikta siklikla kullanilan yontemdir. Siyasal
reklamda bir partinin diger partiler hakkinda aleyhinde soylemde ve iddiada
bulunulmasi, promosyonun 6zel bir sekli olan negatif siyasal reklam olarak
aciklanmaktadir. Negatif kampanyalar, siyasal siirecte gercek tartigmalar
olusturabilmesi nedeniyle 6nemlidir.

Negatif icerikli siyasal kampanyalar, hemen hemen her toplumda goriilebilen
ve etki alan1 da giderek genisleyen bir durumdadir (Marie ve Emeri, 1995: 29).
Negatif reklamlar, bir rakip hakkinda negatif su¢lamalar sunarak, siyasal siirecin ve
dolayisiyla siyasetin, siyaset¢inin giivenilmezligini artirmaya, siyasetginin ve oy
kullanmaya kars1 ilgisizligini tirmandirmaya neden olmaktadir (Seguela, 1997:32).

Kaid ve Johnston, (Balc1,2007:132) “negatif siyasal reklamlari; rakibi
elestiren aday reklamlar1” olarak tanimlamiglardir. Surlin ve Gordon ise (,
Balc1,2007:132), negatif siyasal reklami; “rakip adaylarin kisisel 6zellikleri, ortaya
attiklar1 diisiinceler veya iiye olduklar1 partilere yonelik saldirilar igceren reklamlar”
olarak tarif etmislerdir.

Negatif siyasal reklamlar satagsma veya saldiri ile yiiklii olarak diizenlenirler.
Icerdikleri mesajlardaysa genelde rakip adayin/partinin zayifligi, verdigi sozleri
tutmamasi, kamu Oniindeki hatalar1 tizerinde durulur. Bu nedenle negatif siyasal
reklamcili§in, ¢amur atma veya saldir1 reklamciligir olarak adlandirildigi olur
(Tokgodz, 2010: 302, Balc1,2007:122).

Negatif reklam, rakip siyasal parti ya da liderlerin yeterliligini, giliclinii
sorgulayarak; onlara iligkin siiphe yaratmak amacini tasiyan reklamlar olarak
tanimlanir (Can, 2000:103).

Negatif reklamlarda, ne olacagindan ziyade ne olmayacagi agiklanmakta ve
dolayisiyla adaylarin se¢menler icin neler yapabilecegi yer almamaktadir. Negatif
siyasal reklamlar adaylarin fikirlerini degil, oy veren se¢menlerin niyetlerini

degistirmeyi hedeflemektedir. Pozitif siyasal mesajlar desteklenen adayin degerlerini



yiikseltirken, negatif siyasal mesajlar hedeflenen adayin degerini diisiirebilir (inal,
2007: 36).
Siyasal partiler hakkinda genel bilgi veren normatif siyasal reklamlar da

uygulamalarda yer almaktadir (Ersoy, 1991:45).Negatif siyasal reklamlar ayni
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zamanda ve “sert” olarak ikiye ayrilarak ayri bir tiir seklinde de ele

‘yumusa
alinmaktadir. Yumusak Negatif siyasal reklamcilik, rakip aday ya da partiyi mizah
yoluyla yipratma ya da beklenmedik ve rakip icin olumsuz olaylar1 giindeme getirme
tekniklerine dayalidir. Burada temel amag, segmenlerde rakipler hakkinda kusku
uyandirmak ve rakip adayin kendini baski altinda hissetmesini saglamaktir (Herman,
2004:45).Sert Negatif siyasal reklamcilikta ise, kampanya elestiriden tehdide uzanan
bir tonla siirdiiriiliir. Negatif siyasal reklamlar pozitif siyasal reklamlara gore
hafizada daha fazla iz birakir. Negatif siyasal reklamin kullanilmasi bazi durumlarda
riskli olabilir.
4. Siyasal Reklam Araclarn

Televizyon ve radyo gibi, milyonlarla ifade edilen ¢ok genis bir kitleye
seslenebilme 6zelligine sahip yayin araglari, siyasal reklamciligin en 6nemli iletisim
kanallar1 arasindadir (Divanoglu, 2008:54). Televizyon, radyo, basin ve afislerin
disinda kullanilan se¢im araglar1 arasinda; Duvar ilanlari, afisler, beyannameler,
istatistikler, raporlar, siirler, hicivler, niikte ve sarkilar, miizik ve piyesler de siyasal
reklam araclarindandir. Partiler liderlerinin cesitli konusmalarini teybe alir ve bu
kayitlar cesitli toplantilarda se¢mene dinlettirilir. Glinlimiizde bunun yerini
olusturulan video cd ve dvdler almigstir.

Parti amblemlerini veya baskanin resimlerini tagiyan cesitli hediyelik esyalar
aracilifi ile parti siyasal reklamimi yapar. Dagitilan hediyeler arasinda; toplar,
balonlar, anahtarliklar, taksilere, otobiislere, kamyonlara yapistirilacak fotograflar,
kalemler 6rnek gosterilebilir. (Topuz, 1991:115-119).

Giliniimiizde teknolojik imkanlarin gelismesi, siyasal araglarinda gelismesine
neden olmustur. Bulundugu yakin c¢evredeki tiim bluetooth’lu cep telefonlarinm
videolu mesaj gonderme imkani saglayan Se¢im otolar1 siyasal reklam konusunda
onemli araglardandir (Engin, 2006:34). Bu cihazlar, “bagkaninizdan mesajiniz var
bluetooth’unuzu ac¢in” yazan ve baskan adaymin resminin oldugu dosyalarit cep

telefonlarina gondermekte ve glinde 120 bin telefona video gonderme ozelligine



sahip bulunmaktadir (inal, 1997:14). istenilen zamanda, kayd: yapilmis sesli mesajin
otomatik sekilde, sabit veya cep numaralar1 aranarak dinletilmesi de son teknolojinin
kullanildig1 se¢im ¢alismalarindan birisidir.

Sirf segimlere yonelik “Hidrolik Tirlar” gelistirilmis durumdadir. Partilerin
ayni giin birka¢ yerde konusma yapma ihtimali bulunan liderleri i¢in vazgecilmez
siyasal reklam araglarindandir. Se¢im g¢evresinin biiylikligiine gore adaylarin bir
diger tanitim araci ise dev balonlardir. Uzerinde adayin ismi ve resmi bulunan 8-10
metre yiiksekliginde, 7-8 metre c¢apinda secim balonlar catilarda veya parti
binalarinin 6niinde kullanilabilmektedir.

Video kasetler kampanya caligsmalar1 sirasindaki parti, kahvehane ve ev
toplantilarinda, ayrica biiyiik salonlarda godsterime sunulabilmektedir. Ozellikle
televizyonun imkanlariin kullanilamadigi kampanyalarda videolar 6nemli bir islev
gormektedir. Bir diger ara¢ olan radyo ise, aday sunumunda ses 6zelligiyle 6n plana
¢ikmaktadir. Bu baglamda, adayin kendi sesini kullanmasi, segmenlerle daha samimi
iletisim kurulmasini saglamaktadir (Seguela, 1997:29-30).

Gazeteler de se¢gmenlerin karar verme siireglerinde dnemli goriilen araglardan
bir bagkasidir. Politik kampanya iletisiminde televizyon radyo ve gazete disinda
mesaj iceriklerinin tagindig1 bir diger medya secenegi olarak agikhava, temel olarak
afis ve billboard gibi araclarinin kullanimi1 karsimiza ¢ikmaktadir (Riker, 1997:39).

Ote yandan giiniimiizde siyasi parti ya da adaylar olusturduklar1 web siteleri
ile parti programlarmi ve propaganda icerikli politik mesajlarimi hedef Kkitlelere
ulastirabilmekte, boylelikle politik kampanya faaliyetlerine yeni bir boyut
kazandirmaktadirlar (Karacor, 2007:121).

Yukarida belirtilen kitle iletisim araclar1 disinda mitingler, mahalle gezileri,
esnaf ziyareti parti merkezi ile biirolarda se¢menle yiizylize goriisme gibi dogrudan
iletisim kanallar1 da adaylarin segmenleri etkileme noktasinda yararlandiklar1 araglar
olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Balci, 2007: 147-150).

Kisaca se¢menlerin karar siireclerini etkilemek icin siyasal kampanyalarda
televizyon, gazete, radyo ve siyasal afigler disinda ilan ve brosiirler, internet, CD,
video gibi araclarin yaninda aday ziyaretleri ve halkla iliskiler gibi yontemlerde

kullanilmaktadir. Bu ara¢ ve yOntemlerin hepsi siyasal kampanyalarin biitiinleyici



unsurlar1 igersinde yer almakta ve se¢menlerin karar almalarinda ve davranista
bulunmalarinda etkili olmaktadir.

Bu araglar arasinda konu dahilinde en 6nemli olanlardan; televizyon, yazili
basin, radyo, billboardlar, internet ve son olarak da posta incelenecektir.

1. Televizyon

Gorsel bir arag olarak televizyonun, insan zihninin bir olayr daha ¢abuk
kavramasinda biiyiik rol oynadig1r uzmanlarca ifade edilmektedir. Gorsel arag¢ olarak
televizyonda sunulan fikirler insanlarin dikkatlerini ¢eker. Diinya’da  televizyonun
siyasal reklam araci olarak kullanilmasi Fransa’da ilk kez 1956 se¢imlerinde
yasanirken, Ingiltere’de 1951 segimlerinde, Amerika’da ise 1952 segimlerinde
kullanildig1 goriilmektedir (Seguela, 1997:36).

Televizyon bu yillardan itibaren biiylik bir yayillma gostermesi, beraberinde
bu aracin siyasal iletisimde kitlelere ulagsmasinin temel aracit haline gelmesini
saglamigtir. Giiniimiizde se¢im donemlerinde segmenlere en etkin ulagsmanin en
onemli aract TV’dir. Bunun nedeni TV nin hem goze hem de kulaga etkileyici bir
bigimde hitap etmesidir.

Televizyon siyasal kampanyalarda siyasal reklamcilara ¢ok biiyiik avantajlar
sunmaktadir. Sozlii ve sesli propaganda vasitalarindan bir kacinin imkanlarini tek
basina iizerinde toplayan televizyon bu 6zelligi ile propagandanin alan1 genislemekte
ve etkisini de artirmaktadir (Ersoy, 1991:45).Televizyon, partinin veya adayin
diisiincelerini  segcmene aktarabilme konusunda temel bir rol oynamaktadir.
Televizyon, segmenin, adaylarin veya partileri yakindan tanimasinin en temel 6gesi
olmay1 siirdiirmektedir. Televizyonun bilingli bir bi¢cimde kullanimi, se¢men
desteginin kazanilmasinda son derece 6nemli bir konudur (Engin, 2006: 34).

Televizyonlarin se¢im kampanyalarindaki O6nemi arttigindan segmen
davraniglarint belirleme de oldukga etkilidir. Bu amacla adayin reklam filmleri
adayin bulunmadig1 yerlerde gosterilmek amaciyla televizyonda gosterilmek iizere
kullanilir (Ozdemir, 1995:12).

Televizyonun, evlerin en {icra koselerine girmis goriintiili bir iletisim aract
olmasi, insanlarin, o belirli politikaciyla iletisim kurmasina yol acar. Gliniimiizde
secim donemlerinde se¢menlere en etkin ulasmanin belki de birinci siradaki araci

TV’ dir (Bektas, 1996:140). Televizyon gerek glindem belirleyen, insanlarin tutum



ve diislincelerine yon veren; gerekse de adaylarin goriintiilerini segmenlerin oturma
odasina kadar gotiirmek suretiyle aday imaji olusturmasi o6zelligiyle, politik
kampanyalarin en vazgecilmez araci olarak kabul edilmektedir.

2. Yazih Basin

Yazili basin siyasal iletisim kampanyalarinda kullanilan siyasal reklamlarin
ve propaganda uygulamalarinin hedef kitlelere ulagtirllmasinda Onemli bir arag
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Yazili iletisim araglar1 bir takim 6zellikleri iizerinde
tasimasi nedeniyle secim siireclerinde se¢menlere bilgi vererek onlar1 etkilemek
amactyla 6nemli bir etkiye sahiptir (John, 1993:12).

Yazili basin, radyo ve televizyon kadar esnek, hizli ve etkin bir iletisim araci
olmadigt ve dogrudan posta ve telefon kadar mesajlart kisisellestirmedigi
hatirlatilarak, politik iletisimde kullanilmalarinin ikincil diizeye indirgendigi One
stiriilmektedir (Oktay, 2002:157).

Yayinlanmakta olan ya da belirli bir parti ya da aday tarafindan kampanya
cevresinde yayina sokulan gazete, dergi ve broslirler, basili kitle iletisim araglar
arasinda On sirada yer alirlar. Ancak, basili iletisim araglari, televizyon ve radyoya
oranla ¢cok daha sinirlt bir kesime ulasabilmesi nedeniyle ikincil bir 6neme sahiptir
(Islamoglu, 2002:152).

Yazili basin olarak gazeteler, siyasal promosyon araclari icersinde en etkili
olarak goriilenlerdendir. Yapilan arastirma, gazetelerin, televizyonlarla birlikte en
yiiksek dikkat cekiciligine sahip olan araclar oldugunu ortaya koymustur (Noam
,1993:54).0zellikle gazetelerin haber ve yorumlarina deger verilmektedir. Se¢men
yer alan haber ve yorumlarin etkisinde kalarak oyunu yonlendirmektedir. Bu nedenle
siyasal reklam araci olarak yazili basin 6nemli bir aragtir (Engin, 2006: 33).

Gazetelerin siyasal reklamcilik acgisindan cesitli avantajlara sahip oldugunu
ifade edebiliriz. Gazetelerde siirekli reklam yeri bulmak miimkiindiir. Gazeteler
bolgelere gore basildiginda belirli bolgelere yonelik verilecek reklamlar igin 6nemli
bir imkana sahiptir (Edward ve Chomsky 1999:42).

Siyasal iletisim siirecine gazetecilerin katkilari, siyasal kampanyalarda neyin
haber degeri tasiylp tasimadigini belirlemeye yonelik kararlardir. Bu karar, hangi
partinin veya adayin desteklenecegi veya desteklenmeyecegi ve bu destegin hangi

Ol¢giilerde olacagi veya olmayacagi gibi temel konulari i¢cine almaktadir. Gazeteler



her ¢ogu lilkede dnemli bir propaganda aracidir. Giiniimiizde artik hemen her olay,
gerek yazi, gerek fotograf veya karikatiir yoluyla ¢ok etkili bir sekilde okuyucuya
ulastirilabilmektedir (Ercan, 2002:16). Siyasal reklamcilik faaliyetlerinde segmenleri
etkilemek i¢in kullanilan araglardan biri olan gazete, 6zellikle yerel secimlerde en
cok kullanilan araglar arasindadir. Gazetelerde parti ya da aday hakkinda haberler
veya reklamlar yaymlanmakta, bu nedenle de kampanya iletisiminde 6nemli rol
oynamaktadir (Engin, 2006: 68).

Diger taraftan, belli konularda uzmanlasmis yayin organlarinin veya kose
yazarlarinin seslendikleri kitle, bu yayin organini veya kose yazarini, kendi
cikarlarin1 veya goriiglerini savunan bir yayin organi veya kose yazari saymakta, ve
bu ylizden de onlarin tavsiyelerini daha biiylik bir olasilikla kabul etmektedirler.
(Oktay, 1992: 203).

3. Radyo

Radyo; siyasetcilerin, secimlerin ve kamu politikas1 gibi siyasal igerikli
konularin tartisilmasini saglamada ve vurgulamada yardimci iletisim araci olarak
kullanilabilir. Televizyon kadar olmasa da, radyo da kitle iletisimin 6nemli bir
aktoriidiir. Ancak gliniimiizde siyasal kampanyalarda radyo, goz ard1 edilebilecek bir
kitle iletisim aract1 konumunda goriilmektedir (Herman, 2004:56).Son yillardaki
kablo yayinlar1 ve dijital uydularin verimliligi, internetin ortaya ¢ikisi, diger kitle
iletisim araglarindaki gelismeler, tiiketicilerin bilgi ve materyal saglayabilecegi
araglarin artig1, bu alanda devrim sayilabilecek gelismeler olarak sayilabilir.

Bu gelismelerin etkisinde kalan iletisim araglarindan birisi olan radyolarin
ikna etme etkisi, bu aragta yer alan programlarin yalnizca kulaga hitap boyutu oldugu
g0z Oniine alinirsa sinirlt olabilmektedir. Radyo, ulagmak istenilen hedef gruplara
ucuz bir bicimde ulagsmay1 saglayabilmektedir (Ersoy, 1991:45).

Ancak, belirli bir bolgenin se¢cmenine hitap eden ve o bdlgenin insaninin 6n
plana ¢iktig1 yerel se¢imlerde, radyo ¢cok daha islevsel olarak kullanilir.  Bu 6zelligi
dolayisiyla, bagimsiz adaylar kiiciik ve yerel partiler radyolardan genis Olciide
yararlanma yoluna girmektedirler (Topuz, 1991;26).Radyo, insanlarin ¢ok kolay
ulasabilecegi ve dinleyebilecegi bir iletisim araci olmasmin yam sira, aninda

dinleyicilere iletilebildigi pratik ve ucuz bir yontemdir (Armand, 1995:43).



Radyo, se¢im kampanyalarina uzun siire uzak durmustur. Amerika’da radyo
ilk kez 2 Kasim 1920’de Baskanlik secimleriyle ilgili bir yaym yapilmasiyla
baslamistir. Devlet bagkan1t Warren Harding (1921-1923) ve onun ardindan Calvin
Coolidje (1923-1928) de radyodan yararlandilar. Radyo bdylece siyasal yasama girdi
(Balc1, 2007:136). 1930°da Bagkan Roosevelt ile ilk canli radyo baglantist
yapilmistir (Tokgoz, 2008:234).

Almanya radyonun siyasal alanda 6nemini ilk kavrayan iilkedir. Radyodan
eve seslenen ilk etkileyici siyasal konugsmalar, Nazi dénemi Almanya’sinda
yapilmistir. (Koker, 2007:109). Hitler 1933°te iktidara gelir gelmez radyoya biiyiik
bir 6nem verecegini belirten konugmalar yapti (Bektas, 1996;133). Hitler bu
donemde radyonun gelistirilmesi i¢in propaganda Bakani Gobbels’i gorevlendirdi.
Radyodan her programda su slogan yayinlaniyordu: “ Tek Halk, tek devlet, tek
baskan” Gobbels radyo i¢in “ Radyo, propaganda araglarinin en gii¢liisiidiir” diyordu
(Topuz, 1991:136).

Ingiltere’de secim kampanyalarinda radyo ilk kez 1923’te kullanildi ve
secimler Isci Partisinin basarisi ile sonuglandi. Hiikiimet bu ilk deneyimden sonra bu
isi bir diizene sokmaya yoneldi. 1928°de biitiin partilere belirli siirelerle radyodan
yararlanma hakki tanind1 (Herman, 2004:32).

Fransa’da radyo secim kampanyalarinda ilk kez 1932°de yer aldi. Bu
donemde Tardieu, Fladin, Louis Rollin, Herriot gibi liderler radyodan yararland
(Topuz, 1991:138).

Radyonun siyasal reklamcilikta kullanilmasmi Tirkiye’de 6zelinde
inceleyecek olursak, 1945°ten sonraki se¢im kampanyalarinda Tirkiye’de, Tiirk
se¢cmeninde ve siyasal ortaminda 6nemli degisiklikler olmustur. 1945°te ulusal se¢im
kampanyas sirasinda belirli siirecler igersinde propaganda amagli olarak agilmasi ve
1945’ten sonra devlet radyosunun siyasal partiler ilk kez olarak se¢im
kampanyalarinda se¢im propagandasi yapma hakkini kazanmiglardir ancak bu hak
1954 yilinda kaldirilmigtir. 1961°den sonra bu hak tekrar siyasal partilere verilmistir.

Radyo politik yasam iginde yer kaplarken, ikna etme siireglerinin farkl
algilanmasina aracilik etmektedir. (Topuz, 1991:7). Radyonun bu 6nemli siyasal rolii
Amerika Birlesik Devletleri disinda hemen hemen tiim iilkeler radyo kurmak ve

isletmek ayricaligini devlete tanimislardir. Bu kosullar altinda radyo yayilarmin tam



bir tarafsizlikla idare edilmesi, isteyerek ya da istemeyerek, bir hayli gii¢lesmektir.
Ozellikle az gelismis iilkelerde kamuoyunun olusmas: agisindan radyo yaymlarmin
tarafsizlig1 her zaman tartisma konusu olmaktadir (Ugurlu, 1994:42).

4. Billboardlar

Biiyiik kentlerin sikisan trafiginde billboardlar etkili birere reklam panosu
haline gelmislerdir. Billboard kiralayanlardan bu reklamdan verimli doniisler aldig
bilinmektedir (Ozsoy, 2009:119). Billboardlar &6zellikle isim duyurma agisindan
etkili olmaktadir.

Genellikle kapali alanlar disinda yer alan sokaklardaki duvarlarin veya
Ozellikle bu amag icin konulmus panolarin {izerine yerlestirilen afislerle yapilan bir
mesaj iletimi s6z konusudur(Ercan, 2002:16).Bu araglarla, siyasal partinin/ adayin
kendisinin ve dislincelerinin  tanittmi, gorsel Ogeler de kullanilarak
yapilabilmektedir.

Acik hava reklamlari, kapalt mekanlar disinda, cadde, bulvar ya da duvarlarin
dis ylizeylerine yerlestirilen reklam araglariyla yapilan mesaj iletisimidir. Billboard,
afis ve poster vb. araglardan olusan acik hava reklamciligi, se¢im kampanyasinin
slogani, adayin resmi ve ismi ya da siyasi partinin temel s6z ve vaatleri hedef kitleye
anlatilir (Tan, 1992:89). Ayn1 zamanda goreceli olarak siyasal reklam filmleri ve
basin ilanlarindan daha ucuz olmalar1 nedeniyle, siyasal kampanyalarda olduk¢a sik
kullanilmaktadir (Engin, 2006: 37).

Bir siyasal reklam araci olarak acik hava reklamciliginin islevleri ve etkileri
su sekilde siralanabilir (Tokgoz, 1988; 73-74):

e Parti ya da aday sempatizanlar1 ve destekleyicilerinin moralini artirir.

e Isim tammrhigmi gelistirmede etkili olur.

e Heniiz adaya ya da partiye baglanmamis se¢meni, katilma itmede ve
bilgilendirmede etkin bir gorsel yardim saglar.

e Kitle reklamciligina oranla ucuz ve akilci araglardir.

e Pekistirici ve hatirlatict islevleri ile diger iletisim kanallarindaki mesaji
destekler.

Slogan ya da logolardan olusan, parti ya da adaylarin fotograflarini i¢eren oto
cikartmalari, rozetler, kartlar ve benzerlerinden olusan gorsel katki araglar1 da agik

hava reklamlar1 arasinda degerlendirilir.



Radyo, televizyon basin gibi kitle haberlesme araglarindan belirli olanaklara
sahip gli¢ler yararlanabilirken, bu olanaklardan yoksun olanlar dogal olarak seslerini
kamuoyuna yalnizca afisler yoluyla duyurabilmektedirler (Ersoy, 1991:45).

Cizgi, resim, renk bicimi ve sloganlar yani iletilen mesajin tiimii afisin
gorinimiinii olumlu ya da olumsuz yonde etkilemektedir. Sadelik, kesinlik,
biitiinlik, denge ve carpicilik bir afisin basar1 veya basarisizligint etkileyen en
onemli unsurlardir (Ugurlu, 1994:14).

Insanlarin  6rnegin arabalariyla veya otobiisle ulasimlarinda bir anlik
gozlerine carpan bu tiir afiglerin uzaklardan da rahatlikla okunabilir ve goriilebilir
dlgiilerde yaz1 ve resimleri igermesi gerekir (Giirbiiz ve Inal, 2004:93).

Topuz’a gore afiste kullanilan renklerin ¢arpicilik hizi bulunmaktadir. En
hizli renk kirmizi, en yavas renk ise yesildir. Bunun yani sira afislerde kullanilan
renkler duygulara seslenen bir Ozellikte tasimaktadir. Batili iilkelerde kirmizi
heyecani, dinamizmi, sertligi, sar1 huzuru, yesil tazeligi, mavi umudu, mor da
hayalciligi sergilemektedir. Siyasal bakimdan ise kirmizi devrimciligi, siyah
anarsinin simgesini, yesil tanrisal ve dinsel akimlarin simgesini olugturmaktadir

(Topuz, 1977; 107-109).

Ulkemizde siyasal afislerin ilk drnegini 1950 segimlerinden 6nce sokaklarda
ve koy kahvelerinde CHP igin “Atatiirk ve Indnii CHP’nin baslarrydr” sloganl afisi
ile DP’nin “ Yeter S6z Milletindir” sloganl afisini gérmemiz miimkiindiir (Macit,
2010:65). Siyasal afigler daha c¢ok siyasi hareketlilik icinde, parti i¢i kurultay
donemlerinde, mahalli ve genel secim donemlerinde siklikla kullanilmaktadir.

5. Internet

Internet; segmenlerin zihinlerinde parti veya adayla ilgili beliren sorunlarini
ilk olarak internetten ydneltmeleri, bu sorulara cevap veren operatorlerin varligi,
adaylara yoneltilebilecek ve kendilerini zor durumda birakabilecek ¢ok sayidaki
soruyu ilk asamada elimine etmesi nedeniyle ¢ok biiyiikk bir islev gdrmektedir
(Seguela, 1997:53).

Se¢menlerin internet aracilifiyla siyasi mesajlart aldiklar1 bir ara¢ olarak
artan kullanim1 ve siyasal adaylarin, haber medyas1 ve diger kaynaklarin, sik sik
internette siyasal ilan asmalar1 gercegi 6nemli bir nokta haline gelmistir (Kaid, 2002:

27).



Internetin bulunusunun 30-35 yillik bir ge¢misi olmasma karsilik, toplum
yasamina girisinin ve Ozellikle de siyasal aktorler tarafindan kullanilmasinin 15-20
yilik bir ge¢misi vardir (Akar, 2004:25).1980°11 yillarin basinda baglayan ve
diinyada, dzellikle gelismis iilkelerde hizla yayginlasan internet kullanimi, gerek dar
anlamu ile siyasal partiler, gerekse genis anlamu ile tiim siyasal aktorler tarafindan da
cabuk kesfedilmis ve kendi amaclarimi daha iyi gerceklestirmek icin Interneti
kullanmaya baslamislardir (Aziz, 2007:63).

Internet 1990’11 yilarla birlikte toplumsal hayatta yerini almaya baslamis ve
giiniimiiziin en 6nemli iletisim etkinligi durumuna gelmistir (Herman, 2004:32).
Internet, siirekli gelisen icerik zenginligi ve tekniginin yami sira sayisal olarak
yayginlagmasiyla birlikte kullanim alani1 genislemis ve 1990’lh yillarin ikinci
yarisindan itibaren siyasal iletisim alaninda da kullanilmaya baglamistir (Can,
2000:103). Siyasal partiler internet araciliyla siyasal reklamlarini1 yapmakta, parti
tiizilk ve programini tanitma, partinin oncelik ve duyarliliklarini belirtme, tasidig
ideoloji, diinya goriisii, lilke sorunlarina yaklagim ve ¢oziime yonelik proje iiretme
gibi alanlarda topluma bilgi verme gibi konulara deginmektedir (Akar, 2004:25).
Siyasal iletisimde kanallar olarak Internet ile medyadan (gazete, dergi, radyo,
televizyon vb.) yararlanma olgusu ve olanag: karsilastirildiginda Internette yer alan
her tiirlii mesaj medyaya oranla ¢ok daha 6zgiir bir sekilde medyanin siizgecinden ya
da herhangi bir kontrolden gegirilme sinirlamasi ve tehlikesi olmadan Internetten
verildigi sdylenebilir (Aziz, 2007:67). Internetin siyasal kampanyalarda oynadig1 role
iliskin en 1yi o6rnek ABD’de 2004 yilindaki baskanlik kampanyasidir. Bu
kampanyada internet siyaset i¢in yeni bir oyun alani yaratmistir. Bu kampanyada
internet sayesinde siyasete en fazla ilgi duymasi gereken ancak tam tersi en az ilgi
duyan gencglerin bile siyasete ilgi diizeylerinde artis goriilmistiir (Karagor,
2007:128-129).

Giliniimiizde 6zellikle internet araciligiyla olusturulan web sayfalari, gorsel
dizaynlar agisindan da hedef kitle iizerinde etkileyici olmaktadir. Bununla beraber
olusturulan bloglar, gruplar sayesinde se¢cmen kitleye mesajlar iletilmekte, online
olarak kamuoyu yoklamalar1 yapilmakta, secim Oncesi partinin veya adayin durumu

hakkinda bilgi edinilmektedir.



6. Posta

Posta, siyasal iletisimin saglanmasinda siklikla kullanilan yontemlerden
birisidir. Siyasal partiler ve adaylar mesajlarin1 se¢menlerine bu yolla kolaylikla
ulastirabilmektedirler (Can, 2000:103). Ancak, postayla ulasilacak se¢gmen sayisinin
cok yiiksek olmasi, bu yontemin maliyetini de giindeme getirmektedir. E- postadan
yararlanmanin ve bdylelikle maliyetlerin disiiriilmesinin s6z konusu olmasi ve
uygulamasmin kolaylig1 nedeniyle bu yontemin uzun vadede postanin yerini
dolduracagi sdylenebilir (Armand, 1995:43).

Posta, herhangi bir aday veya partinin se¢gmeni ikna edebilmek igin mesajini
kisisellestirmesi firsati sunmakta ve bu durum da o adaya/ partiye secim
caligmalarinda biiyiik kolayliklar saglamaktadir (Guy, 1996:72). Parti liderlerinin
veya iist diizey bir parti yetkilisinin bir mektubunu veya partinin tanitim bildirisi vb.
evrakin posta yoluyla segmene gonderilmesi, sozlii iletisimden bir yoniiyle tistlinliik
arz etmektedir.

Dogrudan posta, tipki basin biiltenleri gibi, dikkat ¢ekici, ilging ve anlasilir
olmalidir. Ozellikle baslik ve giris kismi, okuyucunun ilgisine ve ¢ikarlarma hitap
etmeli, metin, dikkat cekici fotograflar ve renkli grafiklerle siislemelidir (Oktay,
2002:1).Dogrudan posta metinleri, yerel sorunlara ve politikalara agirlik vermesiyle,
savunma, ekonomi, su¢ gibi ulusal meseleler de yerel sorunlara indirgenerek ele
alinmasiyla etkili siyasal reklam araci olusturur (Domeach, 1965: 101-103).

Postayla reklam, yalnizca mesaj gondermek i¢in mektubun araci olarak
kullanildig1 bir reklam tiirtidiir. Adaylar veya siyasi parti yoneticileri potansiyel
se¢cmenlere mesajlarini igeren mektuplar génderirler. Gonderilen mektuplar yoluyla,
secmenle daha yakin ve samimi bir iliski kurulur (Tan, 1992:89, inal, 1997:14).
Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler ve yonetimlerin bilgi ¢agin1 yakalama cabalar
sonucu mektup gonderilecek adresleri bulmak kolaylagsmistir. (Engin, 2006:42,
Oktay, 2002:221-222).



I1l.  SECIM KAMPANYALARINDA SIYASAL PROPAGANDA
A. Propaganda Kavram ve Gelisimi

Tarihi siire¢ icersinde ¢ok cesitli bi¢imlerde tanimlanan propaganda kelimesi
Latince’de “ Bir filizin topraga dikilerek yeni bitkiler elde edilmesi” anlamina gelen
ya da sozlik dilinde “inandirmak, ikna etmek, liretmek ve yaymak” gibi anlamlari
ifade eden “Propagare” kelimesinden tiiretilmis (Ozsoy, 1998; 6, Brown, 1992:11)
iletisimsel bir olgudur. Genel olarak propagandayi kamuoyunu ve toplumu belirli
yonde etkileme, onlara belirli diislinceyi benimsetme ve belirli yonde harekete
gecirmeye  yonelik  bir  eylemsel etkinlik (Domenach, 1995;7)olarak
tanimlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu sozliigiine goére propagandanin anlami : “Her
hangi bir diisiinceyi, bir kaniy1 yaymak ondan yana séz, yazi ya da baska araclarla
yapilan etki” dir.

Propaganday1 tanimlamak i¢in yapilan ilk kapsamli ¢alisma Laswell’indir.

(13

O’na gore, propaganda “ anlamli semboller, ya da Oykiiler, sdylentiler, haberler,
resimler ve toplumsal iletisimin diger bigimleriyle diisiincelerin denetimini ifade
eder.” (Bektas, 1996:150, Bodur, b.t:130,0zkan, 2004; 11, Domenach,1995:17).

Koker, Propagandayi, “siyasi iktidari ele gegirmek ve etkilemek isteyen
bireylerin ve gruplarin, digerlerinin kanilarmi ve goriislerini etkilemek amaciyla
onceden tasarlanmis, ikna ve telkin tekniklerini kullanarak yaptiklari eylem” olarak
tanimlar (Koker, 2007:35). Benzer bir tanimda ise propaganda kisi ya da gruplarin
fikir, kanaat ya da davraniglarimi etkileme amacma yonelik iletisim olarak
tanimlanmistir (Bektas, 1996; 180, Cetinkaya, 2008: 19).

Propaganda baska bir tanimda "bir doktrin ya da uygulamay: yaymak i¢in
desteklemek ya da tasavvurda bulunmak™ olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle
"bir toplulugun diisiincelerini, duygularini, davraniglarini, tavir ve hareketlerini etki
altinda tutmak ve onlar1 degistirmek amaciyla yayinlanan bilgi, belge, doktrin ve
goriislerdir" (Brown,1992: 11).

Degisik yazarlar tarafindan gesitli sekillerde tanimlanan propagandanin tiim
tanimlarinda ortak olan husus propagandanin en temel gérevinin insan diisiincelerini
her tiirlii imkandan yararlanarak etkilemek oldugudur.

Propaganda tanimlar1 ne sekilde yapilirsa yapilsin amacina bakildiginda,

kisileri veya gruplar1 ¢esitli tekniklerle etkilemek oldugu goriilmektedir. Ayrica



propagandada goze carpan, daha ¢ok tek yonlii sistematik ve bilingli ¢abalari
kapsamasidir. Ozellikle bilinglilik, propaganda igin vazgecilmez bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ercan, 2002:16). Propaganda kavram olarak tarihsel siire¢
igersinde toplu yasama gecisle baslayan bir faaliyettir. Kapsamli olarak radyo yayin
ile ilk kez ¢ok kapsamli olarak Birinci Diinya Savasi boyunca ve sonrasi donemde
taraflarca kullanilmistir(Seguela, 1997:45).

Kokenlerine bakildigi zaman, propagandanin, bir etkinlik alani olarak
neredeyse insanlik tarihi kadar eski bir gelenege sahip oldugu gériiliir. Insanlik tarihi,
Roma lejyonlarinin davullu yiiriiyiis diizenlerinden iktidarin goérkemini yansitan
Misir piramitlerine, yaklasilan sehri paralize eden Mogol barbarizminden Hiristiyan
hacina, gorkemli saraylardan taht ve hiikiimdarlik alametlerine, propaganda ve
siyasal iletisimin sayisiz 6rnekleriyle doludur (Armand, 1995:14).

Bagkalarinin kanaatlerini degistirme girisimlerinin tarihi, yazili tarihten daha
eskidir ve konugmanin gelismesiyle birlikte basladigi kabul edilmektedir. Kisinin
etki altinda kalabilirligi, dilin 6grenilmesi ve iletisim olgusunun ortaya cikisi ile
birlikte kitlelerin fiziksel giice bagvurmaksizin ikna edilisine dayandigindan
propaganda konugma ile baglamistir denilebilir (Brown, 1992; 31).

Antik Yunan ve Roma’da da “propaganda” diyebilecegimiz etkinlikler s6z
konusuydu. Roma’da lejyonlarin Galya’ya ya da ilirya’ya isyan bastirmaya giderken
torenlerle ugurlanmalari, ayn1 lejyonlarin Roma’ya doniislerinde zafer alaylariyla
karsilanmalar1 da “propaganda” sozciigii ile adlandirilmasalar da birer propaganda
etkinligiydiler (John, 1993:75).Ayn1 sekilde, Roma’da egemen kesimin ve onun
elinde tuttugu devlet iktidarinin halka benimsetilmesi i¢in kentleri anitsal mimari
kuralarina gore insa etmeleri de bir propaganda bi¢cimiydi (Bektas, 1995:144).

Propaganda ilk ¢aglardan itibaren vardir. Aristoteles tarafindan retorik olarak
adlandirilan  Antik  Yunan’da diisiiniirlerin s6z sdyleme sanatiyla birlikte
kullandiklar1 ilk propaganda faaliyetleri (Yildiz, 2002:38-40), “retorik”, sadece
hitabet, giizel konugma degil, insanlar1 belirli ama¢ dogrultusunda harekete ge¢irme
sanatiydi. Insanlarm o&rgiitlii toplumlarda yasamaya baglamasi ile liderler ve
yoneticilige aday olanlar, kendilerine destek saglamak amaciyla degisik icerik ve

bigimlerde propaganda yontemlerini kullanmislardir (Islamoglu, 2002; 63).



“Propagandanin kullanis1 insanlik tarihi kadar eski olsa da, esas olarak,
Propaganda’ terimi, 1622 yilinda Roma Katolik Kilisesi tarafindan (Bektas,
1996:144) olusturulan Congragatio de Propaganda Fide, ya da Itikat1 Yayma
Cemaati’nden kaynaklanmistir. Bu donem aslinda Protestan kiliselerinin ortaya
cikmastyla sonuglanan dinsel dercim donemiydi ve anilan cemaat, Roma Katolik
Kilisesi’nin karsi-devriminin bir pargasiydi (Aziz, 2007:5).

Propaganda sozii, 18. Yiizyilda genel kullanimina girinceye kadar hep Kilise
tarafindan kullanildi. Siyasal propaganda ger¢ek anlamiyla Fransiz Devrimi’nden
sonra baglamustir. ilk propaganda sdylevleri, ilk propaganda gorevleri, propaganday1
sanat haline dontistiirmiistiir (Akarcali, 2003:1).

1789 yilinda Fransa’da kitleleri harekete gecirmek i¢in kullanilan yontemler,
propagandanin profesyonel anlamda kullaniminin ilk ve en 6nemli adimlart oldu.
Napolyon gazete vasitasiyla propaganda yontemini en yaygin sekilde kullanmaya
basladi (Domenach,1965: 26). Diger taraftan Napolyon istila ettigi iilkelerde de
propaganday1 yaygin olarak kullanmaya baslamisti (Bodur, b.t:134-136).

On yedinci ve on sekizinci ylizyllda meydana gelen pek ¢ok olayda
propagandanin izlerini siirmek miimkiindiir (Tokgoz, 2008:102). 19. yy baslarina
kadar propaganda edilgen kisilerin iizerinde uygulanirken, 1789 Fransiz Devrimi ile
birlikte etkileyen/etkilenen iliskisinde meydana gelen degisimle birlikte propaganda
etkilenmek istenen kisinin gereksinimi arasindaki karsilasmanin bir {iriinii haline
gelmistir.

Birinci Diinya Savasi sirasinda propaganda etkinlikleri kamuoyunu 6nemli
Olclide mesgul etmistir (Balci, 2007:136). Diinya savaslar1 arasinda yazilan 6nemli
birka¢ kitabin konusu propagandaydi. Bunlardan en {inliisti hi¢ siiphesiz ki Harold
Lasswell’in Birinci Diinya Savag’inda propagandanin kullanimi iizerine yazdigi ve
bir klasik haline gelen, Propaganda Technique in the World War (Diinya Savasinda
Propaganda Teknigi) adl1 eseridir (Lasswell, 1927).

Ozellikle propaganda egitimi Ikinci Diinya Savasi éncesi doneminde hiz
kazandi. Amerika Birlesik Devletleri, Birinci Diinya Savasi sirasinda son derece
etkin olarak kullandig1 propaganda tekniklerinin kendilerine karsi da kullanilacag
konusunda endise duydu. 1937 yilinda Hadley Cantril’in bagkanliginda Propaganda

Analizi Enstitiisii kuruldu. Enstitii 6zellikle Almanya’da Nazilerin dogusu ve Nazi



Propagandasinin Birlesik Devletler’deki olasi etkileriyle ilgileniyordu (Seguela,
1997:57).

2. Diinya savasi ya da Nazi Almanyasi dendiginde, Hitler’den sonra ilk akla
gelen isim, Kkuskusuz Propaganda Bakani Goebbels’tir. Propagandanin, savas
cephelerinde kazanilan zaferler kadar dnemli oldugunu fark eden Hitler’in kurdugu
bu bakanligin basina getirdigi Goebbels, Hitlerle birlikte propagandanin tiim
tekniklerinden yararlandi (Kuruoglu, 2006:9).

Hitler ve Goebbels i¢in propaganda, her seyden Once kitleleri kazanmak
anlamina geliyordu. “ izleyiciler manipule edilmenin de 6tesinde bir anlam tastyordu
onlar i¢in. Kalabaliklarda hipnotize etkisi yaratacak mesajlara ve araglara ihtiyag
vardi.” (Hale, 1975:2).

Hitler ve Goebbels cagdas propagandaya ¢ok biiyiik katkilarda bulundular..
Hitler, Lenininci propaganda anlayisini degistirmis ve onu her olgu i¢in kullanabilen,
kendi basina bir silah yapmistir (Can, 2000:103). Domenach’in da belirttigi gibi
“propaganda bundan bdyle taktik bir ilerlemeye baglh degildir artik, kendi basina bir
taktik, kendine 6zgii yasalar1 bulunan, tipki diplomasi ve ordu gibi kullanilan, 6zel
bir sanat olmustur. Kendi 6z giicii agisindan ele alinca, gercek bir “psikolojik
topluguluk’tur: vurucu degeri bulunan her sey kullanilir bu sanatta s6z eregine
ulastiktan sonra, diisiincenin hi¢bir 6nemi yoktur (Domenach, 1965:30).

Cagdas bigimiyle propaganday1 Bolsevizm, 6zellikle de Lenin’in baglattig1 da
bir gercektir. Daha sonra bu tiir propaganda en biiylik yayillimin1t Mao-tse-Tung
doneminde Cin’de gosterecektir (Bektas, 1995:156, Ozsoy, 1998;89).

Propaganda i¢inde bulundugumuz cagda bircok degisiklikler gecirmistir.
Ancak propagandanin gecirmis oldugu degisiklikleri sadece kitle iletisim araglarinin
gelisgmesine  baglanmasi yetersiz bir agiklama olmaktadir. Propagandanin
glinlimiizdeki giiciiniin kaynaklar1 incelenirken kitle iletisim araclarindaki gelismeler
kadar 19. yy’in ikinci yarisindan itibaren toplumlarda ve insanda meydana gelen
degisimleri de incelemek gerekmektedir (John, 1993:54-57).

Yirminci ylizyilin baslarinda, kamuoyu, siyaset biliminin baslica inceleme
konularindan biri iken, psikolojik harbin, Birinci Diinya Savasinda ilk kez

uygulanmasiyla birlikte, propaganda olgusunun analizi Oncelikli bir konuma



gelmistir. Bu nedenle, son yillarda yapilan ¢aligmalar iletisim- propaganda iliskisine
yonelmistir.

20. yiizyila gelinceye dek devletler, bugiine kiyasla son derece basit ve ilkel
Ozellikler gosteren propaganda yontemleri kullandilar (Sagnak, 1996: 2311).20.
yiizyilda radyo ve televizyon icadindan sonra ¢ok daha fazla sayida, milyonlarca
insana ulagmak mimkiin olmus, modern medyanmn gelisimi, diinya capindaki
savaglar ve asir1 ugtaki siyasal partilerin yiikselisi propagandanin kullanimim
artirmistir (Cetinkaya, 2008: 24).

Kitle iletisim araglarimin gelisimi ile baslayan degisim radyo, fotograf,
sinema, yliksek tirajli basin, kocaman afigler ve yeni baski yontemlerinin tiimii,
propagandanin dalgalarin1 diinyanin dort bir yanina hizla ulastirdilar. Siyasal
yarigmalarin baglangicindan beri, yukarida da belirttigimiz gibi propaganda hep
vardi. Ote yandan Iletisim uzmanlari, biitiin zamanlarin en biiyiik iki propaganda
dehasinin Lenin ve Hitler’in propaganda Bakani1 Gobbels oldugunda birlesir.

Sonug olarak propagandanin tanimu ile ilgili gelismeler ve ayn1 zamanda
propagandanin yayilmasi teknikleri modern sanayi toplumunun gelismesiyle orantili
olarak yogun bir gelisme gostermistir. Ogle’nin de igaret ettigi gibi “gercekte, hemen
hemen denebilir ki, giiniin sanayi toplumunun ayirt edici niteliklerinden birisi de
bireyin, kendilerince savunulan siyasalar konusunda ilgili partilerin onaylarini alma
acisindan propagandaya bagimli hale gelmesidir” (Oskay, 1993:228).

1. Propagandamin Teknigi, Stratejisi ve Taktikleri

Cesitli dusiintirler tarafindan, cesitli sekillerde tanimlanan propagandanin
temel amaci insan dislincelerini her tiirli imkandan yararlanarak etkilemektir.
Propagandanin temel amacii “fertlerin kabule zorunlu olmadiklar1 bir diislinceyi
istekleriyle kabule, yapmaya zorlanamayacaklar1 bir hareketi istekleriyle yapmaya
yoneltmektir” (Ozsoy, 1998; 9). Propaganda bu temel amacma ulasmak icin
kendisine sonsuz bir sinir ¢izmekte ve bu baglamda her seyi amacina ulasmak igin
kullanmaktadir. Ciinkii Harold D Laswell propaganday: “diisiince ve doktrinlerin
kasitli olarak asilanma girisimi” olarak tarif etmektedir (Onaran, 1994: 67).

Propaganda faaliyetleri kapsamindaki uygulamalar her seferinde farkli
bicimlerde dizayn edilmektedir. Farkli donemlerde, farkli kosullar altinda

propaganda faaliyetlerinin degisik sekillerde uygulanabildigi goriilmiistiir (Gorsel,



1994; 41). Bu gercevede propaganda; i¢inde bulunan toplumsal, ekonomik, kiiltiirel
ve siyasal yapiya gore her seferinde yeniden belirlenecek strateji ve uygulama
planlar1 ¢evresinde devamli olarak farklilasmakta ve degismekte olan bir faaliyet
halini almis olup her zaman, her yerde, herkes tarafindan kullanilabilecek sekilde
hazirlanmis ve genellenebilir kural ve teknikleri bulunmamaktadir. Bu nedenle
propaganda stratejilerinin her seferinde amaca uygun sekilde yeniden belirlenmesi ve
tasarlanmasi zorunlulugu bulunmaktadir (Kalender, 2001:23).

Taktik; zeka, bilgi, itidal isteyen bir yaklasim tarzidir. Propagandaci amacini
gizli tutar ve dayatmak istedigi fikirleri agiklamada acele etmez. Ik anda sdylerse
karsidakini incitebilir. Tepki olusturur ve zit fikirler aranmaya baslar (Wolton,
1991:16).Propagandanin tekniklerinin neler olduguna gelince: Domenach, bunlari
sinirlamanin dogru olmayacagina dikkat cekerek, kitleye ulasabilen her tiirlii teknigin
propaganda etkinliginde kullanabilecegini vurgulamaktadir (Domenach, 1961:52).
En basta kitap, gazete ve dergiyi propaganda teknikleri i¢in en uygun araglar arasinda
sayan Domenach, konusmayi, elestiri yapmay1, gosteriyi, resmi, tiyatroyu, sinemayi1
ve sanatin degisik kollarin1 da propaganda tekniklerinde kullanilan araglar arasinda
belirtmektedir (Ozkan, 2007: 169)

Birinci Diinya Savasi modern propaganda teknikleri agisindan bir katalizor
gorevi tstlendi. Lord Norhcliffe 1918 Subat’inda baskanlik propagandasi olusturdu.
Rusya’da Kerensky hiikiimeti adma Denikin propaganda faaliyetleri yliriiterek
posterler bastirdi ve fotograflarin projeksiyonu i¢in ekranlar ve sahneler kullanda.

Ruslarm en ilging yenilikleri politik meteoroloji haritalariydi. Bu haritalarda
farkli renkler anahtar bolgeleri, ekonomik degiskenleri, siyasi egilimleri gostermekte
bdylece genel durum aninda okunabiliyor ve bolgeler arasi iliskiler gézlenebiliyordu
(Tan, 1992;30).Bolseviklerin propaganda teknikleri ise: Degisik 1rklar i¢in bastirilan
resimli gazeteler, fotograflar, oyun kartlari, vitrin gosterimleri, Pazar, tren, sinema
gibi kalabaligin oldugu her yerde calisan amigolar ve iilkeyi bastan basa gezen
propaganda gruplari teorik olarak siyaset pazarlamansin ilk modern uygulamalariydi
(Onaran, 1994:22).

Propaganda da biitiin araglar biitiinsellik i¢ersinde uyumlu bir sekilde bireye
ulagmak i¢in top yekin kullanilir. Bireyin genellikle bundan kaginmasi zordur. Farkli

iletisim kanallar1 propaganda tekniklerini de beraberinde getirmektedir. Gegmisteki



tekniklere her gecen gilin yeni teknikler eklenmesine ragmen propagandanin

dogasinda temel bir degisiklik yapilmamaktadir (Brown, 1992:17).

10.

Propagandada en ¢ok kullanilan teknikler sunlardir (Bektas, 1996: 165-167):
Ad Takma, Sevilmeyen Bir Etiketin Kullanimi: Propagandaci zihinlerde kalici
etki birakmak, muhataplarint olumlu ya da olumsuz ydnde etkilemek igin,
duygusal cagrisimlara sahip tabirler kullanir. Ad takma, s6z konusu diisiinceyi,
kanitlar1 gbzden gegirmeksizin reddetmemiz ve kullanilamaz kararini vermemiz
i¢in kullanilir.

Gosterisli Genelleme: Genel olarak halk arasinda iyi kabul edilen deyimler
kullanilir. Gosterisli genellemede s6z konusu seyi kanitlar1 gozden gegirmeksizin
kabullendirmek ve onaylatmak hedeflenir.

Transfer: Saygi duyulan, deger verilen semboller kullanilir. Transfer, ¢agrisim
yoluyla hayranlik duyurmay1 amaglar.

Se¢me: Propaganda her seyi sdylemektense amacina uygun olani sdylemeyi
yegler. Hedefin duymak istedigini segcer. Eger hedef inatg¢iya propagandact;
fedakarlik yapar ve kendi diisiincelerinden taviz veriyormus imajiyla hedefi
yumusatir ve ona yaklasir.

Halktan Biri: izleyicileri ayn1 gruptan olan, ortalama bir kisi oldugu vurgulanir.
Kagit Derme: Kagit derme bir pozisyonu destekleyen tartisma ve kanilari segmek
ve bu pozisyonu desteklemeyen tartisma ve kanilar1 gormezden gelmektir.
Propagandac1 sadece isine yarayan olgu ve fikirleri seger.

Herkes Yapiyor: Propagandaya konu nesneyi herkesin yaptigini ifade ederek
hedef kitleyi istenilen yonde davranmasi hususunda rahatlatir.

Israrct Olma: Hedef iizerinde bikmadan usanmadan yenilenen mesajlar mutlaka
etkisini gosterecektir. Anahtar kelime ve sloganlar kullanilarak tekrarlar
yapilabilir

Iddia: Propagandacinin isi madalyonun tek yiiziiyledir. Tartismaya girmez. Ozgiir
diisiinceyi ve sorgulamayi kasith olarak sinirli tutar.

Yalan: insanlar1 kandirmaya galisan propagandacinin en biiyiik sermayesi yalan
olmustur. ne kadar ne nasil yalan sdylemesi gerektigini hedef kitlenin propaganda

konusu hakkindaki bilgisi olusturur.



11.

12.

Zaman: Mesajin en uygun zamanda verilmesi mesajin etkisini artirabilecegi gibi
emek ve masrafin da az harcanmasini saglar.

Devamlilik: Insanlarin zihinlerinde odaklanmis, goriisleri bir hamlede ¢ikarip
atmak zordur. Uzun bir zaman ve sabir ister. Propagandada devamlilik esastir.
Propaganda stratejisi iizerine genelleme yapmak zor olsa da Ozkan, propaganda
stratejisini dort temel yaklagimi oldugunu belirtmektedir: (Ozkan, 2007: 164)
Alenilik Stratejisi: Propagandanin mevcut tiim iletisim araglarindan yararlanmasi
Organizasyon Stratejisi: Propagandaciya Oneri kampanyasinin uygulanmasinda
yardimci olacak bir organizasyonun olusturulmasi

Tez Stratejisi: Propagandacinin davasini rasyonellestirmesi ve izleyici kitlesini
amaglariin mesrulugu konusunda mantiksal tartisma yoluyla ikna etmesi
Inandirma Stratejisi: Propagandacinin izleyici kitlesini duygulara hitap ederek
ikna etmek icin gayret gostermesi

Brown’a gore propaganda sirasinda kullanilan 6zel telkinler sunlardir:

(Brown, 1992: 33-36, Ozsoy,2009: 82)

1.

Zamanlama: Basarili bir propagandanin zaman kuralina riayet etmesi sarttir.
Mesajin en uygun olan zamanda verilmesi verimliligi artirir. Zaman, toplumlarin
fikir ve inanglarmin filizlenecegi ortami hazirlar.

Stirdiirebilirlik:  Bir propaganda kampanyasinin = siirdiiriiliip  gelistirilmesi
ilerlemesinin yakindan izlenmesini, yeni haber ve sloganlarla siirekli olarak
beslenmesini, sirast geldiginde degisik bir bicimde ve olabildigince 6zgiir bir
bicimde yeniden hazirlanmasini gerektirir.

Tekrarlama: Tekrarlama veya “ orkestrasyon” ayni temayr gesitli yonlerden
islemek demektir. Orkestrada temay1 izleyerek ses nasil hafifletilir, uzatilirsa, o
sekilde degisiklik suretiyle biktirmamak propaganda da miimkiindiir.
Propagandanin etkinligi, az sayida diisiinceyle sinirlanmasina ve bunlarin bikip
usanmadan tekrarlanmasina baglhdir.

Yogunlagtirma: Yogunlastirma propagandada taktigin en 6nemli unsurlarindan
birisidir. Propagandanin bagarili olabilmesi icin, ortaya atilan konuyu, iddiay1
dagitmamali ve yogunlagma yliksek tutulmalidir.

Sadelestirme: Propaganda her seyden 6nce konuyu basitlestirip, herkes tarafindan

kolaylikla anlagilabilecek hale sokmaya ¢alisir. Boylece etkinlik saglanir.



6. Kitlede Sinerji Yaratma: Propagandanin amaci belirli yondeki etkileri
giiclendirmek ve toplumun 6nemli kesiminin de o goriisii destekledigi inancini
yayarak savundugu goriisii daha etkin hale getirmektir. Bunun i¢in Ornegin;
bayraklar, sancaklar, amblemler, semboller, yazilar, pankartlar, mitinglerden
yararlanilir.

7. Simgeler: Propagandact mesaji siirekli hatirlatmak ic¢in yardimci unsurlar arar.
Simgeler, sarkilar ya da sloganlar. Amblemler ve isaretler, duvarlara, flamalara,
yakalara iglenir.

8. Isimleri Baska Lakaplarla Degistirme: Propagandaci muhataplarimi etkilemek icin
genellikle lehte ya da aleyhte olan deyimler kullanir. Bu deyimler duygusal
cagrisimlara sahiptir.

9. Kaliplasmis Imajlarm Kullanilmasi: Insanlar1 ¢ok bilinen ve taninan kategoriler
icine sokmak dogal egilimdir. Bunun sebebi, mesajin daha kisa siirede hedef
kitleye ulasmasini saglamaktir.

Propagandanin igleyisine etkinlik kazandiran bu kurallari Jean- Marie
Domenach ise “Politika ve Propaganda” isimli kitabinda su sekilde siralamaktadir
(Domenach, 1995; 55-62, Aziz, 2007:75-77) :

1. Yalinlik Tek Diisman Kurali: Oncelikle konu basitlestirilerek herkes tarafindan
anlagilabilecek bir hale sokulur. Burada elden geldigince kisa ve oturmus ifadeler
halinde formiile edilen “parola” ve “slogan” seklinde sozler ve soz dizinleri
gelistirilir. Ornegin; “Yasasin X, “ Umudumuz Y, “ Kahrolsun Z” gibi. Burada
umutlar veya duyulan kin duygular tek kiside yogunlastiriimaktadir.

2. Biiylitme ve Bozma Kurali: Bu kuralda belirli bilgilerin veya haberlerin amaglar
dogrultusunda degistirilip yeniden dizayn edilmesi veya bu bilgilerin veya
haberlerin abartilmasi séz konusudur. Ozellikle Hitler tiirii propagandada sik¢a
goriilen bu 6zellik olaylar1 kabaca ve genel ifadelerle anlatmaya dayanir.

3. Diizenleme Kurali: Propagandada asil olan diger bir konu da az sayidaki
diistincenin devamli olarak tekrarlanmasidir. Bu kurala gore ana mesaj her zaman
tekrar edilmekte birlikte bunun yani sira baska kanallardan da ana mesaji
giiclendirecek tarzda iletiler gonderilmelidir. Bunun sonucunda da toplumda

siirekli duyulan sey, dogruymus gibi bilingaltina yerlesebilmektedir.



4. Asilama Kurali: Sifirdan baslayarak bir topluma herhangi bir diisiinceyi
istenildigi anda kabul ettirme olanagi ¢ok zayiftir. Ancak toplumun daha 6nceden
benimsemis oldugu goriislerinden harekete ona bazi yeni gorisler
benimsetilebilir.

5. Birlik ve Bulugma Kurali: Toplumlarda genellikle hakim olan veya boyle
gosterilen belirli diisiinceler mevcuttur. Toplumdan dislanmamak icin insanlar
genellikle bu hakim diisiinceyi benimser goriinmektedir. Propagandaci da belirli
yondeki etkileri giiclendirmek ve toplumda onemli bir kesimin de o goriisii
benimsedigi inancini yaymaya caligmaktadir.

Propagandanin bir baska amaci, propagandayr yapana dogrudan veya dolayli
fayda saglamasidir. Bununla birlikte propaganda ile rakip grubu ekonomik ve politik
yalnizliga itmek amaglanir. Propagandanin 6zelligi, iilkedeki politik sartlar ve
propagandadan beklentiler ¢ercevesinde kaynak, yani propaganda yapicisinin kimligi
kimi zaman belirli kimi zaman ise belirsizdir. Buna goére propaganda su sekilde
smiflandirilabilir (Bodur, b.t:147-151);

Yapilisina gore propaganda;

1. Beyaz Propaganda

2. Gri Propaganda

3. Siyah Propaganda
Amaglarina gore propaganda;

1. Karisiklik Propagandasi

2. Biitiinlestirme Propagandasi

3. Ussal Propaganda

4. Duygusal Propaganda

Konusuna gore propaganda;

1. Askeri ve Ekonomik Propaganda

2. Siyasal Propaganda

3. Sosyolojik Propaganda
Propagandanin ekolleri,

1. Lenin Tiirii Propaganda

2. Hitler Tiirti Propaganda



2. Konusu Bakimindan Siyasal Propaganda

Siyasal iletisimde olagan donemdeki iletisim siirecinin isleyisi ve
karakteristiklerinden farkli donemler vardir. Bu donemler siyasal propaganda ya da
kampanya donemleri olarak adlandirilabilir. Siyasal partilerin se¢im zamani iginde
bulunduklar1 donem, se¢im kampanyasi donemi ya da propaganda donemidir. Bunun
gibi pek ¢ok siyasal aktoriin zaman zaman gereksinim duydugu bu tiir donemler
vardir (Aziz, 200:72).

Gerek basinda gerekse devlet islerinde en fazla giindemi isgal eden konular
siyasi konulardir. Iktidar1 elde tutan siyasi giicler kaliciliklarim devam ettirmek
amactyla kamuoyunu etkilemek egilimindedirler. Iktidar disindaki siyasi kuvvetlerde
kamuoyundan destek alarak iktidar olabilme giiciinii elde etmeyi amaglarlar. Iste bu
yolda propaganda ¢esitli sekillerde uygulanir (Brown, 1992:13).

Lenin “Onemli olan biitin toplum katmanlarinda kargasa ¢ikarmak,
propaganda yapmaktir” derken, Hitler de *“ propaganda iktidari elimizde tutmamizi
sagladi, diinyay1 fethetme olanagini da bize gene propaganda verecek” seklinde bir
ifade kullanmistir (Domeach, 1965:15).

Siyasal propaganda 20. Yiizyilin ilk yarisindan itibaren biiyiikk 6nem kazanan
olgulardan biri olmustur. Teknolojinin gelisimiyle yeni iletisim tekniklerinin ortaya
c¢ikmas1 siyasal propagandanin etkisini giin gectikge artirmustir.  Siyasal
propagandanin en Onemli dayanag Kkitle iletisim ag1 ve araglanidir (Ecevit,
1994:791).

Propagandanin en onemli muhatabi kamuoyu oldugundan, propaganda en
acik ve etkin bicimde siyasal alanda yapilmakta, propaganda faaliyetleri sevk ve
idare etmek isteyen c¢evrelerin basinda da birinci derecede politikacilar gelmektedir.
Politikacilar kamuoyunu ve kamuoyunu sekillendiren liderleri baski altinda tutmaya
calisirlar (John, 1993:56).

Siyasal propaganda; radyolari, TV leri, sinemalar1, fotograflari, yiiksek tirajl
basin afiglerini, hitabeti, siir ve miizigi, heykelciligi, biitiin giizel sanatlar1 kisacasi
biitiin iletisim imkanlarini kullanarak kitlelerin davranislarina etki edip, onlar1 belirli
diisiincelere yoneltir (Debord, 1996:22).

Siyasal propaganda siireleri lice ayrilabilir; “kisa”, “orta” ve “uzun” stireli

propaganda. Kisa siireli propaganda, genelde siyasal kampanyalar olarak



adlandirilabilir. Orta ve uzun soluklu olarak nitelenen propagandalar ise gerek icerik,

gerekse kullanildig1 iletisim kanallar1 agisindan farklihk gosterir.  Ornegin,

komiinizmin yerlestirilmesi i¢in Sovyetler Birligi basta olmak {izere, tiim

Demirperde iilkelerinde hemen hemen her seyde komiinizmin yerlestirilmesi ile ilgili

propaganda soylemleri vardi (Seguela, 1997:45-48).

Etkin bir siyasal propagandanin dort temel sarti bulunmaktadir (Altintas,
2001: 42):

1. Kitlenin dikkati saglanmis olmalidir.

2. Kitlenin giliveni saglanmig olmalidir.

3. Egilimler (tutum, davranig) géz Oniinde tutularak, propaganda ile yaratilmak
istenen degisiklikler, kitlelerin iginde bulundugu anda besledigi umut ve
bekleyisler, hos gériinen alternatifler olarak sunulmus olmalidir.

4. Kitleler i¢inde bulundugu ortamda, degismenin gerektirecegi eylem yoniinde
harekete gecmeye elverisli olmalidir.

Propagandanin siyasi islevi, gelecekteki amaglarin elde edilmesi icin yapilan
calismalara yoneliktir. Insanlarin gelecekte karsilasabilecekleri olaylar karsisinda
verecekleri tepkileri etkileyen ve bi¢imlendiren propaganda, sartlari degilse de
inanclar1 degistirebilir. Insanlar1 inanglarini degistirmeleri i¢in zorlayamaz fakat
onlar1 ikna eder (Oskay, 1993:45).

3. Propaganda Araclar

Oziinde baskalarmi istenilen yonde etkileme olan propaganda her tiirlii
iletisim aract ile yapilir. Alict i¢in bir anlam tasiyan bir iletiyi ulagtiran her sey
iletisim araci olarak adlandirilmaktir (Ercan, 2002:16). Ornegin, jest ve mimikler,
dokunma, giderek sessiz kalma, cevap verme gibi davranislar da iletisim araci olarak
nitelenebilir. Bu halde sozlii, s6zsiiz, gorsel ve dokunsal iletisim araglarindan yani
propaganda araglarindan bahsedilebilir (Tan, 1989; 44).

Cesitli propaganda araglarindan yararlanmaktadirlar. Bu araglarin en yaygin
ve dnemlileri radyo televizyon ve gazeteler gibi kitle iletisim araglaridir.  Siyasi
propaganda araglar1 arasinda gazetelerin 6nemli bir yeri vardir. Tiim siyasi partiler
taraftarlarinin sayisini artirabilmek amaciyla kendi siyasi goriislerini benimseyen
gazetelerin disindaki gazetelerde de ilanlar yoluyla propaganda yapma yarisi

igindedirler (Noam, 1993:55).



Basili kitle iletisim araglarinin vazgegilmezi olan fotografin kitleleri etkileme
giicli siyasetcilerin de goz ardi etmedikleri bir iletisim aracidir. Bu nedenledir ki
fotograf, se¢cim propagandalarinin vazgeg¢ilmez unsurudur. Duvar afislerinden, el
brosiirlerine ve gazete ilanlarina kadar her yerde fotograf kullanilmaktadir.

Tekniklerin ilerlemesi bir tiir propaganda olan reklami yeni evreye
getirmistir. Artik Inandirmaktan cok, sarsmaya, agiklamaktan cok, esinlemeye
calisilmaktadir. Slogan, tekrarlama, ¢ekici resimler, zaman iginde ciddi ve kanitlayici
reklamlari, golgede birakiyor; reklam ‘bildirici® olmaktan ¢ikarak ‘esinleyici
olmaktadir. Her seyden once Amerikan etkisi altinda, yeni sunma tarzlari, yeni
teknikler uygulanmaktadir (Edward ve Chomsky, 1999:65).

Siyasi Partilerin se¢imlerde kullandiklar1 propaganda yontemleri iktidarda ya
da mubhalefette oluslarma gore farklilik gostermektedir. Iktidarda olanlar birgok
giicin  ellerinde  olmast  avantajin1  kullanarak  daha rahat davranis
sergileyebilmektedirler. Rakiplerini kiigiimseyen sdylemlerde bulunabilmektedirler
(Devran, 2004:213).

Muhalefet partileri ise iktidarda olan partinin yonetim agiklarin1 ve
yanligliklarin1 avantaj olarak kullanmaya calismaktadir. Sozlii ve gorlintilii
sdylemler de buna gore hazirlanmaktadir. Bazen Iktidarin muhalefet icin sdyleyecegi
¢ok fazla bir seyi bulunmayabilir. Ciinkii muhalefet bir zamanlar iktidar olsa bile
olumsuzluklar1 zaman iginde toplum belleginde silinebilir.

Amaglanan, propagandayr yapan kisiye dogrudan veya dolayli yoldan
kazanimlar saglamaktir. Bu kazanimlar saglanirken c¢esitli araglar ve ydntemler
kullanilmaktadir. Bunun i¢in de karsit grubun eksik yanlarini tespit edip propaganda
aracilifiyla ekonomik ve politik yalnizliga siiriiklemek de bulunmaktadir. Kisaca,
amaca ulagmak icin hedef kitleyi ve rakipleri ¢ok iyi tanimak, basariya ulasmak i¢in
de onlari iyice analiz etmek gerekmektedir (Ugurlu, 1994:29).

20. yiizyila gelindiginde ise; insanlarin hayatinda gazete, radyo ve daha sonra
da televizyon olmak iizere yaygin kitle iletisim araglar1 vardi. Insanlar iizerinde
biiyiik etkiler yaratan bu araglarin propaganda mesajlarinin kitlelere ulagtirilmasinda

da kullanilmasi1 kagiilmazdi.



Bu anlamda 20. yiizyil, bir bakima kitle iletisim araglariyla ¢aga damgasini
vurdu. Sadece savas zamanlarinda degil, barig zamanlarinda da en Onemli
propaganda mesajlarinin bu araglarla yayildigi bir ¢ag oldu (Kocabasoglu, 1980:76).

a. Kamuoyu Arastirmalan

Sozlik anlami olarak kamuoyu aragtirmalart “belli bir konuda kamuoyunun
egilimlerini belirlemek iizere tasarimlanan bir arastirma” (Mutlu, 1998:195) seklinde
tarif edilmektedir.

Daha genis bir bicimde tanmimlamak gerekirse kamuoyu arastirmalari,
“kamuoyunu temsil etmek {iizere segilen bir Ornek grubu olusturan bireylerle
goriistilerek belirli bir konu hakkindaki egilimlerini, goriislerini, kanaatlerini ya da
kimi zaman tutum ve davraniglarin1 saptamak amaciyla yapilan arastirma” (Tufan,
1995: 11) olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Kamuoyu arastirmalarmnin tarihi ABD’de, 1700’lere kadar uzanmaktadir. Tlk
kamuoyu arastirmast 1824 secimlerinde bagkanlik tercihlerini Olgmek igin
yapilmistir. Andrew Jackson, Pennsilvania ve Kuzey Carolina’da yaptig1 bilimsel
olmayan gazete kamuoyu arastirmasiyla secimin galibini dogru olarak tahmin
etmistir (Ozerkan ve Inceoglu, 1997: 89).

Temsili Ornekleme dayanan bilimsel kamuoyu arastirmalar1 ise, ABD’de
1930’1u yillarda baglamistir. 1936 yilindaki se¢imleri dogru olarak tahmin etmesiyle
Gallup iin kazanmis ve bundan sonra kamuoyu arastirmalarinin 6nemi artmaya
baslamistir (Kdker, 2007:110).

Ulkemizde ise Unat’in belirttigine gore, kamuoyu arastirmalar1 1955 yilindan
itibaren Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi, daha sonralar1 da Basin Yayin
Yiiksek Okulu’nda bilimsel bir konu olarak okutulmaya baglamis ve bu tarihlerde
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’nde bir kamuoyu arastirma birimi kurulmustur (Oktay,
2002:16).

1975’ten beri Tiirkiye’de kamuoyu yoklamalar1 yapilmaktadir (Tokgoz, 2010:
564). Tirkiye’de ilk genis ¢apli kamuoyu arastirmasi, 1975 yilinda yapilan ara se¢im
sebebiyle Milliyet gazetesi tarafindan Ankara ilinde Nermin Abadan Unat, Ahmet
Taner Kislali, Dogu Ergil ve Tiirker Alkan’a yaptirilmistir(Topuz,1991:218). Ancak

tilkemizde kamuoyu arastirmalarinin 6nem kazanma ve yayginlasma siireci, 1980’li



yillardan hemen sonraki hiikiimetlerin ekonomi politikalar1 dogrultusunda olmustur.
(Tokgoz, 2008:65).

Tiirkiye’de son donemlerde kamuoyu arastirmalari, siyaset glindeminde
onemli bir yer olusturmaktadir. Se¢gmen tercihinin, arastirma sonuglarinca birinci
sirada gosterilen partiye yonelik olarak, olumlu etkilendigi soylenebilir (Glirbiiz ve
Inal, 2004:162). Her konuda kamuoyu arastirmasi yapan yiizlerce 6zel sirket, bu
gorevlerini slirdiirmektedir (Kalender,2005: 96).

Bu aragtirmalar, daha ¢ok arastirma sirketleri tarafindan kendiliginden, kimi
kez ise secime katilan siyasal partiler tarafindan, ¢ogunlukla sonuglart yalnizca o
partinin se¢im Oncesi durumunu, oy yiizdelerini 6lgmek amaci ile yapilan segmen
arastirmalaridir (Aziz, 2007:161).

Siyasal kamuoyu aragtirmalari, hem siyasal partiler ve adaylar hem de
secmenler acisindan biiyiik onem tagimaktadir. Siyasal partiler ve adaylar, se¢im
kampanyalarinda uygulayacaklar1 cesitli strateji ve taktiklere temel olabilecek
verileri, biiyiik dl¢lide kamuoyu aragtirmalarindan elde etmekte, boylece segcmenleri
cezp edebilecek mesajlar1 iletebilmektir (Inal, 1997:23).

Demokratik yonetimlerde siyasal iktidarlar, kamuoyunun genel egilimlerine,
istek ve taleplerine uygun hareket etmek durumundadirlar. Kamuoyu arastirmalari,
halkin nabzim1 tutmak, onemli konularda ne diisiindiiklerini 6§renmek i¢in yapilan
cok 6nemli faaliyetlerdir (Ozkan,2007;183).

Ozellikle se¢im dénemlerinde kamuoyu arastirmalar bireylerin tutum ve
kanaatlerini, ¢esitli siyasal konulardaki goriislerini parti ve liderlere aktarmaya
aracilik etmesi nedeniyle se¢menler agisindan da onemli bir islev iistlenmektedir.
(Kalender, 1999:91; Kalender, 2000:105; Bektas, 1996:170-171).

Sonug olarak denilebilir ki kamuoyu arastirmalari, segmenlerin etkilenmesi ve
ikna edilmesinde kullanilanacak stratejilerin belirlenmesinde vazgecilmez bir 6neme
sahiptir. Ancak bu aragtirmalardan geregi gibi yararlanabilmesi i¢in, gegerlilik ve
giivenirlik problemlerinin her diizeyde en aza indirilmesi gerekmektedir.

b. Radyo ve Propaganda

Radyonun siyasal iletisim baglaminda, haber disinda bilinen ilk 6zel

kullanimi, ilk diizenli radyo yaymnlarinin ticari olarak basladigi ABD’den verilebilir.



1929 yilinda ABD’de patlak veren ekonomik krizin halka duyurulmasinda radyo ve
yogun olarak kullanilmistir (Tacar, 1997:19).

Siyasal bir ara¢ olarak da radyonun potansiyeli tahmin edilemeyecek kadar
genistir. Ozellikle propaganda vasitas1 olarak kullanildiginda bu etkinlik daha da
artar. Belli bir partiyi sadece iktidara getirmez, fakat onun iktidarda kalma
olanaklarini arttirmak i¢in kamuyu siirekli etkilemeye ¢alisir. Bunun en giizel 6rnegi
Naziler doneminde Alman radyosunun Propaganda etkinliklerinde goriilmiistiir
(Bektas, 1996;135).

2. Diinya savasi yillarinda ise radyo propaganda araci olarak kullanilmaya
baglanmistir. Savas sirasinda Nazi Almanya’sinda radyo dogrudan propaganda
amach kullanilmigtir (Kuruoglu, 2006: 12). Hitler’in Propaganda Bakani Geobbels,
Alman radyo kanallarin1 savas ile ilgili politikanin halka duyurulmasinda, savasan
Alman askerlerine moral verilmesinde, karsi taraf halkinin ve savastaki askerlerinin
morallerinin bozulmasi amaci ile yogun olarak ve basari ile kullanmistir (Akarcali,
2003: 32). Hitler’in Savasin Almanya lehine oldugu donemlerde, “... radyo yayinlar
olmasa bu savasi kazanamazdik...” dedigi bilinmektedir (Aziz, 2007:58).

Goebbels tarafindan radyonun propaganda amagli olarak kullanilmasi
sirasinda bir yontem de, her blok, ev veya apartman i¢in uygulanan “Radyo Bekgisi”
uygulamasiydi. Radyo bekgisi olan kisi radyosu olmayan komsularini radyo almaya
6zendiriyordu (Balci, 2007:136). Ayn1 zamanda savaslardan sonra, hiikiimetler
radyoyu ulusal siyasetlerini mesrulagtirma aract olarak kullandilar. Radyonun
merkezi siyasal iktidarin denetiminde ve siyasal iktidar sahip olanlarin idaresinde
olmustur (Sagnak,1996: 23). Radyo, giinlimiize gelinceye dek, farkli zaman
dilimlerinde, farkl iilkelerde ve farkli kiiltiirlerde politik fikirlerin olusumunda ve
degisimlerin saglanmasinda anahtar rol oynamustir.

Tiirkiye’de radyo yayinlarinin siyasal iletisimde kullanilma olgusu, diinyada
da yeni olan bu aracin, Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurulusundan 4 y1l gibi ¢ok kisa bir
donem sonra 1927 yilinda baglatilmas: ile olmustur. 1946 yilina kadar tek parti
yonetimi ile yonetilen Tiirkiye’de radyo yayinlari da hiikiimetlerin, hiikiimeti
olusturan tek siyasi parti Cumhuriyet Halk Partisi (CHP) ’nin yOnetimini ve parti
politikasini pekistirmek amaci ile kullanilmistir. 1950 yilinda Demokrat Parti (DP)



donemimde ise radyo yayinlarinin siyasallagmasi; iktidar tarafindan tek yanli olarak
kullanilmast ¢ok daha yogunlagmistir.

Bugiin gerek devlet radyo ve televizyonu olan TRT ve gerekse 6zel radyo ve
televizyon yayinlari, siyasal iletisimde bulunurken genel yayin ilkelerine bagh
kalarak yaymn yapmalar1 disinda, gerek haber biiltenlerinde gerekse diger soz
programlarinda farkli uygulamalar icersindedirler (Dalkiran, 1995:15). Avrupa ve
Amerika, halen propaganda ¢alismalarinda radyoyu kullanmaya devam etmektedir.
Radyonun propaganda i¢in kullanilmasinda ek olarak sunu sdyleyebiliriz; radyo
halen pek ¢ok lilkeye ulasmada en ucuz ve yaygin ve algilanmasi en kolay aragtir
(Devran, 2004:211).

C. Yiiz yiize Oy Toplama

Siyasal partilerin en temel amaci segimleri kazanmak ve iktidar olmaktir. Bu
amaca ulagmak i¢in siyasal partiler, c¢esitli iletisim ara¢ ve tekniklerini kullanirlar.
Son donemlerde 6nem kazanan ve uygulamasi giderek artan siyasal iletisim
tekniklerinden birisi de ylizylize oy toplamadir diger adi yani “canvassing’tir
(Kalender, 2007: 144).Se¢gmenle dogrudan iletisim kurmak diger yontemlere gore
daha etkili ve ekonomik bir yontemdir. Bazi adaylar hem ekonomik gerekcelerle ve
hem de olumlu imaj yaratmak, segcmenlerle daha yakin iletisim kurmak ve medyada
giindeme gelebilmek gibi degisik amaglarla yiiz yiize iletisim yontemlerini tercih
etmektedir (Devran, 2004:211).

Yiizyiize oy toplamanin ¢ok yaygin bir sekli ise, 6zel gorevlilerin aday adina
kap1 kap1 dolasarak temsil ettikleri kisinin veya partinin programini anlatmalaridir.
ABD ve Ingiltere’de son derece yaygin olan ve iilkemizde de dzellikle Refah Partisi
tarafindan uygulanmasiyla baska bir boyut kazanarak gelismeye devam eden
(Ozerkan ve Inceoglu,1997:162) bu uygulamaya “canvassing”, goniillii gorevlerine
ise “ canvasser” ismi verilmektedir.

Klasik big¢imiyle canvassing, goniillii ekiplerce se¢cmenlerin evine gidilmesi
ve yapilacak se¢imlerde onlarin niyetlerinin = &grenilmeye ¢alisilmasina
dayanmaktadir (Edward ve Chomsky,1999:102).

Genellikle goniilliller ve adaylar1 temsil eden kisiler tarafindan yapilan bu

caligmalar, segcmenlere adaylar hakkinda bilgi saglama amacini giitmektedir. Kapidan



kapiya dolasan temsilciler ve goniilliiler, brosiir, kitapcik, afis, rozet gibi iletisim
malzemelerini de dagitmaktadir (Oktay, 2002:221).

Kap1 kap1 gezerek se¢cmenlerle yiiz ylize iletisim kurmak se¢menlerin
egilimlerinin ne oldugunu, kime oy vereceklerini ve kanaatlerini dogrudan birinci
elden 6grenmeye imkan saglar (Balci, 2007:136). Canvassingin uygulama bi¢imleri
kendi aralarinda karsilagtirildiginda, birbirlerine oranla bazi iistiinliik ve zayifliklara
sahiptir. Kap1 kap1 canvassing ylizyiize iletisimle gergeklestirildiginden, se¢cmenle
daha igten diyalog kurma imkani tanimaktadir (Seguela, 1997:84).

Canvassing bazen, yeterli goniillii bulunamadig1i veya zaman sinirlamalari
sebebiyle ya da kapi kap1 dolagsmaya ek olarak telefonla yapilabilmektedir. Her ne
kadar yiizyiize iletisim yerini tutmasa da, O6zellikle segmenlerin aday tarafindan
telefonla aranarak tanisilmasinda yarar bulunmaktadir. Adayin sesi ve kendisinin
sahsen hitap etmesi segmeni etkileyebilecektir (Tan, 2002: :36).

Yiizyiize oy toplamlarin en yaygin iki tiirli, kahve toplantilart ve kap1 kap1 oy
toplama yontemleridir (Algiil, 2004:23).Bu toplantilar adaylarin kazanma olasilig
bulunan bdlgelerde diizenlenir. Bu toplantilarin yararlarindan en Onemlileri,
adaylarin, kendilerini destekleyen se¢cmenleri yakindan tanimalarini saglamasi; parti
orgiitiiniin alt kademelerindeki insanlarla tanismalar1 ve yeni taraftarlar kazanma
sanslarini arttirmalaridir.

Dogrudan seg¢menle iletisim kurma oylar1 kazanmanin en iyi yOntemi
olmasina karsin en yavas ilerleyen calisma yontemidir. Ciinkii bu tiir ¢aligmalarda
segmenler ev ev taranarak ziyaret edilmektedir. Bu tiir ziyaretler se¢gmenlerin
adaylarin kendi evlerine veya 1is yerlerine kadar gelerek onlarla iletisim
kurmalarindan derin mutluluk duymaktadir (Devran, 2004:215).

d. Siyasal Parti Toplantilar

Televizyona yonelik basin toplantilar1 ya da konferanslari, bazi1 gorsel
unsurlar disinda, diger medya araglarina yonelik olanlarla ayni 6zellikleri tasirlar.
Adayin veya parti Orgiitiiniin, kamuoyunun dikkatine sunmaya ihtiya¢ duydugu
konularin ya da aciklamalarin yapilacagi zamanlarda diizenlenirler ve kampanya
iletisiminin 6nemli bir unsurunu teskil ederler (Ecevit, 1994:795).

Rakip adaylara meydan okuma araci da olan basin toplantilari, toplum 6niinde

yapilan acik beyan ozelligi tasidigr i¢in, politikacilarin tutmaktan kaginamayacagi



sozler ve wvaatler icerir (Guy,1996:104).Siyasal parti toplantilari, genis parti
orgiitlerine de yonelik birer iletisim yontemidir ve onlara, moral verme, destekleme
veya destek bekleme, uyarma ve bilgi verme gibi amaglar tasiyabilir
(Ozs0y,2009:86).

Siyasal toplantilar parti/aday yandaslarini bir araya getirerek bir 6zdeslik
duygusu ve motivasyon saglamasi kadar ve belki daha da 6nemlisi, bir medya olay1
olarak kullanilmas1 nedeniyle 6nemlidir. Bu sayede, her gdsteride adayin mesajinin
degerini arttiracak seyleri bulunup, politik sdylemin hedef kitleye ulagmasi saglanir
(Cetinkaya, 2008: 70).Adayin kamuoyuna yon verebilecek kisilerce taninmasina
etkili olur. Aday ¢esitli alt gruplara mesaj iletme olanagi bulur. Basitlestirilmis mesaj
ve sloganlarin duyurulmasinda etkili olur (Altan, 2005:174).

e. Secim Kampanyalar:

Se¢menlerin tercihini etkileyen ve onlarin belirli bir parti veya adaya motive
olmasini saglayabilen propaganda faktorlerinden birisi olan se¢im kampanyalari,
ozellikle parti baglilig1 zayif veya kararsiz kisilerde daha etkili olmaktadir. Se¢im
kampanyalar1 se¢ime katilan siyasal partilerin kendilerini se¢cmenlere tanitmasi,
secmenin  dogru karar vermesi bakimindan yasamsal Oneme sahiptir
(Tokg6z,2010:37). Secim kampanyalar1 segmenleri etkilemek i¢in bliylik paralarin
harcandig1 dénemlerdir(Ozsoy,2002:201). Siyasi propaganda kampanyalari; “belirli
bir hedef kitleye, kitle iletisim araglar1 veya Yiizyiize iletisim yoluyla bir dizi ikna
edici mesajlarin aktarilmasi”(Uztug,1999:24) olarak betimlenmektedir.

Tanimlarda da ortaya koyuldugu gibi siyasal kampanyalar, secmenlere siya-
sal parti ya da aday hakkinda c¢esitli mesaj stratejileri, sloganlar ve wvaadler
aracilifiyla bilgi vermek, onlar1 belirli adaylara oy vermeye yoOneltmek amaciyla
yapilmaktadir. (Balci, 2007: 146).

Tarihsel agidan 1950’11 yillara kadar egemen olan propaganda tabanli se¢cim
stratejileri, hizli bir degisimle siyasal iletisim mantig1 igerisindeki siyasal
kampanyalara doniismiis, adaylardan partiye, ideolojiden inanca genis bir yelpazede
degerlendirilen, se¢im stratejileri ve taktikleriyle {iretilen kampanyalarla

sekillendirilmistir (Goénen, 2008:14).



Siyasal secim kampanyalarinin fonksiyonlarini su sekilde
aglklayabiliriz(C)zkan, 2007:118, Aktas, 2004:46, Uztug, 1999:19, Tokgoz, 1991:139
):

1. Siyasal se¢im kampanyalari, se¢men tercihlerini degistirme ve tutumlari
pekistirme fonksiyonun yansira, se¢gmenleri oy vermeye ve kampanyaya
yardimc1 olmaya da tesvik etmektedir.

2. Siyasal se¢im kampanyalari, her tlirlii goriisiin tartisilmasini ve aralarindaki
farkliliklarin segmenlerce fark edilmesini saglamaktadir.

3. Kampanyalar, yeni liderleri kamuoyuna tanitmakta ve onlarin
mesrulastirilmasina zemin hazirlamaktadir.

Ote yandan giiniimiizde Amerikanvarilesen se¢im kampanyalarmnin gegerlilik
kazanmasi ise, kitle iletisim araglarinin, Ozellikle televizyonun kampanyalarda
kullanimina girmesiyle birlikte, siyasal ve toplumsal yasamda merkezi bir konuma
gelmistir(Seguela,1997:89-91). Se¢menlerin  oyunu alabilmek i¢in yemekler,
konusmalar, ev ziyaretleri, sarkilarla baslayan ABD’deki se¢im kampanyalari,
adaylar1 6n plana ¢ikarmaktadir.

Ayn1 zamanda gilinlimiizde siyasal se¢im kampanyalarimin dogasi, 21.
yilizyilin dinamikleri geregi farklilasmis durumdadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden
biri de yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerdir. Yeni iletisim
teknolojileriyle se¢mene dogrudan ulasabilme imkaninin bulunmasi, se¢im
kampanyalarin1 da etkilemekte ve daha farkli stratejilerin uygulandigi bir siireci
zorunlu kilmaktadir (Akinc1 ve Bat, 2009:2745).

Siyasal kampanyalarda, kampanya sorumlular1 agikhava ve sergileme
acisindan siyasal reklam, billboard, afislerden yararlandiklar1 gibi, parti logosu, ya
adayin adinin ya da kullanilan sloganlar tasiyan hediyelik esyalar ve rozetleri
dogrudan dagitma yoluna da giderler. Dogrudan postalama acgisindan se¢menler
mektup, brosiir vb. gibi siyasal kampanyaya ait basili malzemeleri de dagitirlar
(Tokgoz, 2008:232).

f. Diger Propaganda Araclar

Sik kullanilan propaganda araclarindan sonra partiden veya adaydan adaya

degisen diger propaganda araclarina deginecek olursak ilk ©Once sarkinin



propagandada onemli bir rolii oldugunu sdylemeliyiz. Muhalefet yapanlar daima bir
takim ihtilalci, siyasi, mizahi, destani tiirkiiler icat etmiglerdir (Domenach, 1961:56).

Costurucu nutuklar ise kitle propagandasina bir baglangictir. Miimkiin oldugu
kadar kisa ve anlasilir s6zlerden meydana gelen bir nutuk ¢ekerek halki etkileyebilir
(Herman, 2004:32). Ayrica brosiir, gazete basili propagandanin baslica silahlaridir.
Afis ve beyanname, ¢ok kisa kelimeler icermesi ve c¢abuk anlasilip bellenmesi
gereken propaganda araglaridir (Kalender, 2001:23).

Afislerde adaylar 6zet olarak program bagliklarin1 verdikleri i¢in genel kiiltiir
diizeyi yiksek olmayan se¢menler bunlari izleyip anlamaya caligir. Genellikle
se¢cmenlerin ilgisini ¢eker, bazen tartisma konusu olurlar. Adayin taninmasina olanak
saglar (Topuz, 1991:194).Giinlimiizdeki siyasal kampanyalarda gazete ve dergiler
hala etkinligini siirdiirmektedir. Gazete ve dergiler siyasal kampanya caligmalarinda
kendilerine 6zgii avantajlart siyasal kampanya caligsmalarinda kullanim1 kaginilmaz
kilmaktadir.

Yerel gazeteler yayinlandiklar1 bolgenin siyasi arenasinda Onemli yer
tutmaktadirlar. Yerel gazetelerin siyaset araci olarak kullanilmasina en ¢ok se¢im
donemlerinde rastlanmaktadir. (Y1lmaz, 2007:140).Sinema da son derece 6nemli bir
propaganda aracidir. Cok genis bir se¢gmen kitlesine seslenen televizyon hi¢ politika
ile ilgilenmeyen kisilere ve elestirel durumda olan se¢gmenlere de mesaj iletebiliyor.
Aday kendini tanitma olanag1 buluyor. Iyi bir goriintii veren bir aday genis basari
olanaklar1 elde ediyor. Segmenleri harekete ge¢irmek icin telefon goriismesi yaninda
giiniimiiz teknolojisinin ilerlemesiyle birlikte kisa mesaj servisi kullanimi1 yoluyla da
siyasal propaganda faaliyetleri yapilabilmektedir (Noam, 1993:47). Internet
teknolojisi siyasal kampanya ¢alismalar1 agisindan yeni bir siirecin baglamasinda yol
acmistir. Bu yeni teknoloji teknik altyapinin gelistirilmesiyle birlikte, ¢ok uzak
olmayan bir gelecekte gerek siyaseti ve gerekse siyasal se¢im kampanyalarimi
degistirecek o6zelliklere ve giice sahiptir.  Cesitli  resimler  vardir:  fotograf,
karikatiir, mizahi resimler, parti liderlerinin portreleri, semboller vb. Ancak resim, en
tesirli ve en ¢ok dikkati ¢eken bir propaganda aracidir (Seguela, 1997:104).Tiyatro
da 6nemli bir unsurdur. Fransiz ihtilalinde biiyiik bir propaganda araci olan tiyatro,

Bolsevik ihtilalinde de ayni sekilde kullanildi. Cok basit ve c¢esitli dinleyici



kitlelerine gore ayarlanan skegler bu yontemlerin basinda gelmektedir (Domenach,
1961:57).

Mitingler, meydanlarda daha genis halk Kkitlelerinin etkilenmesi, biiyiik
kalabaliklar toplayarak govde gosterileri yapilabilmesi agisindan diizenlenir. Miting
alan1 bayraklarla, parti bayraklariyla, flamalarla, dovizlerle siislenir. Mitinglerde
partiye ait afig, bayrak, sapkalar dagitilarak siyasal reklam yapilir.

Esantiyonlar, kagida basilmis propaganda malzemelerine gére daha kalici ve
etkili bir yontemdir. iklime ve bdlgenin 6zelliklerine gore bu esantiyonlarm cinsi
degisebilir. Ornegin mevsim yaz ise sapka dagitilabilir, kis ise kaskol dagitilarak
etkili bir propaganda aract dagitilmis olur (Barut, 2004:80). Aday kampanya
boyunca se¢menlere birka¢ defa posta yoluyla imzali mektup gondererek onlarin
ilgisini ¢eker ve oylarini talep eder. Bu propaganda yontemi son derece dikkat
cekicidir (Mattelart, 1995:60).

Aday ile ilgili 15-20 dakikalik bir videokaseti hazirlanarak, kahvehane ve
benzeri yerlerde gosterilmesi saglanir. Bu yontemle adaymn yasantisi, gecmisi,
diisiincelerini anlatan bir tanitim filmi yapilmis olur. Bayanlara yonelik calismalar
amaciyla kadin kuruluslan ile isbirligi ve koordinasyon saglayarak propaganda
calismalar1 yapilir. Ozellikle parti kadin kollarmin etkili iletisim ve propaganda
calismalar1 partiye bilyiik yarar saglar (Ozdemir, 1995:12).

Propaganda gezileri propaganda araglarindan digeridir. Bu geziler Sehir
gezileri, ilge gezileri, Koy gezilerinden olusur (Tufan, 1995:26-37).

B. Diinyada Uygulanan Ornekler

Siyasal iletisim diinya tizerindeki cesitli iilkelerde aldigi sekil; politik,
kiiltiirel, tarihsel ve kurumsal yapilardaki farkliliklara ragmen, birbirine bir hayli
benzer bir goriiniimdedir.

Diinya’da uygulanan propaganda yontemleri ve bunlarin se¢imlere
yansimasini incelerken ozellikle siyasal reklam ve se¢im kampanyalarinda ilkleri
yasatan ABD olmak iizere, “ Ingiltere”, “Almanya”, “Fransa’dan ve Diinya’dan bazi
ilkelerden ornekler verilmeye calisilacaktir. Tiirkiye ile ilgili ¢aligmalar ise konumuz
dahilinde burada deginilmeyecek olup daha sonra “Tiirkiye’de Se¢imlerde Kullanilan

Yontemler ve Propaganda Teknikleri” kisminda daha ayrintili olarak ele alinacaktir.



ABD’de uygulanan siyasal kampanyalar, siyasetcilerden daha ¢ok, bilgiyi
secmene ulastiran profesyonel iletisimciler arasinda ge¢cmekte olan bir savas
bi¢imine doniismiistiir (Giirbiiz ve Inal, 2004:16).

Siyasal reklamciligin 1952 Amerikan Baskanlik Sec¢imlerinde baskan aday1
Dwight D. Eisenhower’in televizyonda siyasal amagli 60 saniyelik parali reklam
spotlarinin yaymlanmasiyla kullanilmaya basladigi kabul gérmektedir. Bagka bir
deyisle 1952 Amerikan Baskanlik Se¢im Kampanyasi siyasal iletisim literatiiriinde
bir doniim noktasi olarak ele alinmaktadir (Tokgoz, 1991; 1).

ABD’de adaylar televizyondan yogun bir bigimde yararlanmayr tercih
etmektedirler. Kampanyalar, temel olarak televizyon reklamlari ve programlarinda
stirdiiriilmektedir. Siyasal iletisimde en 6nemli ara¢ olan televizyon ve televizyon
yayinciligindan 6nemli 6lglide yararlanilir (Devran, 2003:135).

Internetin siyasal kampanyalarda ilk yogun kullanimi ABD’de gériilmiistiir.
1992 Baskanlik se¢imleri doneminde Bill Clinton ve Al Gore, kii¢iik bir brostiriin
gordiigii isleve benzer bir islev goren bir Web sitesine sahiptirler (Ozkan,
2002:284).1996 Bagkanlik secimlerinde de Bob Dole’un ulusal bir televizyon
kanalindaki bir canli yayin tartismasinda Web sitesinin adresini duyurmasi dikkatleri
ve ilgiyi Internette ydneltmistir. Sonraki secimlerde ise gerek ABD’de gerek diger
bat1 ve hatta dogu tilkelerinde, kisacasi internet donanimina sahip iilkelerde siyasi
partilerin se¢im kampanyalar1 sirasinda yogun olarak kullanilmaya bagslanmistir
(Aziz, 2007:116).

ABD’de siyasal kampanyalarin, reklamlar kadar 6nemli bagka bir ayagi da
kap1 kap1 dolasarak segmenlerin se¢cim atmosferi igersine c¢ekilmesi uygulamasidir
(Devran, 2003:142). Bergan ve arkadaslari (Kalender, 2007:144) 2004 ABD
baskanlik secimlerindeki katilim artisini, her iki partinin de segmen mobilizasyonuna
alisilmamis bir bicimde Onem vermesine ve bu partilerin yaptig1 canvassing
caligmalarina baglamaktadir (Marie ve Emeri, 1995: 109).

Bu arada parti goniilleri segmenlere, oy kullanmalari i¢in bedava ¢ikolatalar,
cerez ve yemisler, tisOrtler dagitmalari da secim calismalari arasindadir. Hatta
Newyork’ta bir sirket, oy kullanmalar1 halinde elemanlarina ekstra tatil verecegini

aciklamistir (Tacar, 1997:15).



Amerika Baskanlik Seg¢imleri’ne bakildiginda General Eisenhower’in
radyoyu kullanarak se¢im kazanmis ilk baskan oldugu, John F. Kennedy’nin ise
televizyonu kullanarak bagkanlik sec¢imlerini kazanan ilk bagkan oldugu bilinir.
Barack Obama’nin ise dijital teknolojileri kullanarak ve interneti arkasina alarak
Ozellikle sanal sosyal aglari adeta fethedercesine se¢im stratejisi olusturmasi, ona
internet ortami araciligiyla se¢im kazanmais ilk bagkan olma sifatin1 kazandirmaktadir
(Akinci ve Bat,2009:2757).

ABD’de uygulanan propaganda yontemleri ve kullanilan siyasal reklam
araglart diger iilkeler acisindan 6rnek teskil etmis ve bu yontemlerin diinya’da hizla
yayllmasina neden olmustur.

Ingiltere’de televizyon kanallarinda siyasi reklamlarin kullanilmas: 1951
secimlerinde olmustur. 1959 ve 1964 secimlerinde bu uygulamalar artarak devam
etmistir. Ingiltere’de kitle iletisim araclarmin siyasi reklam icin kullanilmasiyla
birlikte se¢ime katilma oraninda yilikselme olmustur (Tan, 2002: 96).

Ingiltere’de  Muhafazakar partiyle ciddi olarak secim kampanyalarinda
profesyonel olarak calismalara baslanilmistir. Siyasal kampanya tekniklerinin partiler
tarafindan kullanimi iizerinden ¢ok zaman gegmeden siyasal partilerin tamami bu
konulara O6nem vermeye baslamiglardir. Siyasal kampanyalar her alanda
stirdiiriilmiis, 6zellikle televizyon reklamlari, siyasal iletisim alaninin en gozde araci
olmustur (Tacar, 1997:69).

Diinya siyasal reklamcilik tarihinin en 6gretici ve en agir basarisizliklar: 1970
ve 1997°deki Ingiliz Genel secimlerinde yasanmustir. 1970 segimlerinde Isci
Partisi’nin yaptirdigi kampanya, cesitli ¢evrelerce oldukca yaratici kampanya, ¢esitli
cevrelerce oldukga yaratict ve etkileyici bulunur. Kampanyanin slogani ¢ok sey
beklemektedir. Slogan: “Yesterday’s Men/ Diinlin Adamlar1” seklindedir (Cetinkaya,
2008: 129).

Ingiltere’de 6zellikle son yillarda Amerikan tarzi kampanyalar ve siyasal
pazarlama ornekleri yasanmustir (Ozkan,2002;289).1997 Ingiliz se¢imlerinde tiim
partilerin yaptig1 harcamalar 90 milyon Sterlin iken, 2000 yilindaki ABD bagkanlik
secimlerinde 3 Milyar Dolardir (Seguela, 1997:126).ingiliz se¢imlerinde, basin,
billboard ve TV kullanilabilmektedir. Ancak, iilke tarihinde billboardlarin yeri ¢ok
ayridir (Ozkan,2002;296).



Internetin siyasal partiler tarafindan bagarili kullanimina &rnek olarak, Ingiliz
Isci Partisi’ni ve Liberal Demokrat Parti’yi 6rnek gosterebiliriz. Is¢i Partisi, e-mail
kullanimini, partinin formal iletisim bigimlerinden biri olarak kabul etmis ve ayrica
Millbank’da bir medya karargdh1 kurmustur (Akar, 2004:25)..Ingiliz Liberal
Demokrat Parti’nin de, rakiplerine iligkin politik konusmalarindan olusan bir arsivi
bulunmaktadir ve bu dokiimanlar, rakip partilerin sergiledikleri tutarsizliklar1 ve
celiskileri ortaya ¢ikarmak amaciyla kullanilmaktadir (Oktay, 2002:186).

Diinya’dan diger orneklere Almanya ile devam edelim Almanya’da siyasal
kampanya teknik ve yontemlerinin kullanilmaya baslanmasi ozellikle bilimsel
verilerin 15181 altinda yiiriitiilen caligmalar, ikinci Diinya Savasi’nin sonlarindan
itibaren baglamistir (Engin, 2006: 71).

Bu yillardan itibaren, parti yonetiminin uyguladigi reklamlar, sloganlar,
marslar gibi uygulamalar yalnizca aksesuar degil, ayni zamanda siyasetin de
gereklilikleri olarak goriilmeye baslanmistir. Partilerin pazarlama faaliyetlerinde
reklamin 6neminin artti1 ve siyasal partiler tarafindan reklam ajanslarinin yogun
bicimde kullanilmaya baslandig1 gézlenmektedir (Cetinkaya, 2008:154).

Almanya'da "harp odalar1" adi verilen kampanya ofislerinde partilerin bes ay
boyunca inanilmaz bir tempoyla calisiyor. Almanya’da diger se¢im araglar1 ise bar
ziyaretleri, ev partileri, kisa mesaj servisi zinciri gibi araclarin kullanildigini
sOyleyebiliriz.

Fransa siyasal reklamciligin tarihgesi ise onun olusturulmasinda biiyiik katkisi
olan kisilerin tarihiyle i¢ igedir. ilk kez M. Bongarnd’la baslayan bu tarihge J.
Lecanuet’in 1952°deki kampanyasi ve 1967 secimleriyle ulusal boyutlara ulagmistir
(Bongard, 1992; 127).

1950 Fransa genel se¢imlerinde, sosyalist partisi, rastgele bir mahallede yahut
kasabada duruyor ve halki toplamak i¢in ¢alinan birka¢ plaktan sonra, bir hatip
cikararak nutkunu soyliiyordu. Bu usul sayesinde, siyasi toplantilara gitmeyen
kimseleri de ¢ekmek miimkiin oluyordu (Domenach, 1961:56).

Fransa’da siyasal parti-reklam ajansi beraberlikleri 1980’11 yillarda siirmiis,
tiim bu deneyim halkin siyasal yasama ilgisini artirici yonde bir etkide bulundugu

gozlenmistir (Cetinkaya, 2008: 145).



Giliniimiizde Fransa’da siyasal se¢im kampanyalar1 ve se¢im stratejileri tiim
diinyada oldugu gibi gelisen teknoloji ile i¢ ige gitmektedir. Ozellikle miting
alanlarina gelen segmen kitleyi etkilemek i¢in olusturulan gorsel faaliyetler dagitilan
reklam {irtinleri Fransa’da siyasal reklam araclarmin kullanimina o6rnek olarak
gosterilebilir. Ayn1 zamanda miting alanlarina gelemeyen hedef kitleye ulasabilmek
icin kisa mesaj servisi kullanimi, partilerin propaganda yaptiklari1 web siteler, TV’de
yayinlanan a¢ik oturum vb. araglarin kullannmiyla da istenilen amag
gergeklestirilmeye ¢alisilir (Divanoglu, 2008:54).

Italya’da adaylarin radyo ve televizyondan ne kosullar altinda ve nasil
yararlandiklarin1 Parlamento’da 6zel bir komisyon saptar. Partiler bu komisyonun
hazirladig1 bir programa gore radyo ve televizyondan yararlanirlar. Adaylar arasinda
karsihkli tarisma gelenegi yoktur. Italya’da secimlere katilan adaylarin
yapabilecekleri harcamalarin tavani aday basina yaklasik 75.000 dolar karsilig
ftalyan Lireti ile simirlandirilmistir (Tacar, 1997:66).

Japonya’da secim kampanyalarinda radyo ve televizyonlarin tarafsizligini
ongdren yasalar vardir. Kamusal Radyo ve Televizyon Kurumu NHK ile 6zel
televizyon kurumlari bir yandan se¢im yasasina, bir yandan da Radyo ve Televizyon
yayinlar1 yasasina gore siyasal bakimdan bagimsiz olmak zorundadirlar. Sec¢imlerde
radyo ve televizyon kurumlari haber ve yorum programlarina partilerin goriislerini
yansitacak yayin yapabiliyor (Dalkiran, 1995:15).

Kiiba’nin disinda hemen hemen biitiin Latin Amerika {ilkelerinde radyo ve
televizyon yonetimi 6zel ellerdedir. Adaylarin televizyonda karsilikli oturum
diizenlemeleri ya da programli konugma yapmalar1 gelenegi yoktur (Ercan, 2002:16).
Amerika’da 1960 oncesi donemine benzer bir durum vardir. Latin Amerika’da
partiler bir iki dakikalik spot kiralayip, ekrana ¢ikarlar ve sadece mesajin iletirler.

Secim kampanyasi baglayinca adaylar gesitli toplantilarda kendi goriislerini
ve uygulayacaklar1 programi agiklamaya calisiyorlar. Bu toplantilarla ilgili haberler
de radyo ve televizyona yansitiliyor. Adaylar arasinda yiiz yiize tartigmalarda
diizenlenmiyor (Topuz, 1991:69-71).

Iran’da radyo ve televizyon yaymlar1 devlet tekelinde bulundugundan
propaganda ve tanitimda yazili basin ve internet One c¢ikmaktadir. Adaylar

destekleyen gazete, dergi ve internetteki haber portallari rakip adaylar ve adaylarin



etrafindaki kurmay heyetiyle ilgili olumsuz haberler, yorumlar ve iddialar yazarak
karalama kampanyalar1 olusturuyorlar. Bilimsel veriler dayanan ve dayanmayan
tarafli se¢im anketleri yayilaniyor. (Karaagacli, 2008:5).

Hong Kong’la ilgili yapilan bir ¢alismada ise, partilerin canvassingi yogun
olarak kullandiklar1 belirtilmektedir. Hong Kong’taki 1995, 1998 ve 2000 se¢im
kampanyalarinda kap1 kapi canvassing cok etkili bir ara¢ goriilerek, adaylar
tarafindan yogun olarak kullanilmis ve Hong Kong’un iki biiyiik partisi DP ve DAB,
temel bir harekete gecirme araci olarak telefon canvassingini gelistirmeye baslamistir
(Kalender, 2007: 145).

Ulkeden iilkeye degisen degisik segim stratejilerin en ilginglerinden birinin yasandig
Andora’da ise parlamento se¢imlerinin Avrupa’nin bu yeni ve kiiciik tilkesinde biitiin
partiler web {lizerinde varlik gosteriyor (TASAM, b.t, 12).Partilerin internet
sitelerinin bazilar1 okuyucularina oyun, yemek tarifleri, adayina destek bildirme ya
da oneride bulunma firsat1 sunarken baz siteler de partinin se¢im videosunu indirip
izleme ve o partinin se¢im manifestosuna géz atma imkani sagladi.

Avrupa’da yiirlitilen kampanyalarda goze carpan ortak Ozellik internetin
kampanyalarda en 6nemli iletisim araci ve itici giic olarak kullanilmasi (Akar,
2004:25). Ote yandan Siyasal kampanyalarin medyada yer alisina iliskin yapilan
diizenlemeler, yayincilik geg¢misleri farkli oldugu icin ABD ve Avrupa kitasi
arasinda, ciddi farkliliklar gostermektedir (Gilirbliz, 1987:293). Hatta Tiirkiye de
dahil, her bir Avrupa iilkesi arasinda da bu baglamda onemli farkliliklar s6z
konusudur. Fransa, Danimarka ve Italya gibi iilkelerde siyasal reklam filmleri sadece
kamu televizyonlarinda yaymlanmaktadir. Hatta 1979 yilindan 1994 yilina kadar
siyasal partilerin reklam filmlerinin 6zel televizyonlarda yayinlanmasina izin verilen
Italya’da, bu tarihten sonra bu uygulama kaldirilmis sadece kamu televizyonlarinda

reklam yayinlama kurali getirilmistir (Altan, 2005:174).



UCUNCU BOLUM

TURKIYE’DE SECIMLER VE SIYASAL PROPAGANDA
(1995-2002)

I.  1946’DAN GUNUMUZE SECIMLER
Tiirkiye’de tek parti yonetimi boyunca 1927, 1931, 1935, 1939 ve 1943

yillarinda Milletvekili se¢imi yapilmistir(Turan, 2004:10). Bu se¢imlerden ¢ikan
sonuglar se¢im dncesinde belli oldugu i¢in bu donemlerde siyasal iletisim ve siyasal
kampanyalar adina 6nemli bir sey sdylememiz ¢ok da miimkiin degildir.

Arada, baska partiler kurulduysa da Tiirkiye ¢ok partili rejime 7 Ocak
1946°’da Demokrat Parti’nin (DP) kurulmasinin ardindan 21 Temmuz 1946 se¢imi ile
geemistir (Cift¢i vd., 2001:123).

Tiirkiye’nin ¢ok partili sisteme gegtigi 1945°ten bugiine kadar tam 16 tane
secim yapilmistir. Bu se¢imler 1950, 1954, 1957, 1961, 1965, 1965, 1969, 1973,
1977, 1983, 1987, 1991, 1995,1999, 2002, 2007 se¢imleridir (Turan, 2004: 4). Cok
partili sistemin ilk se¢imi 21 Temmuz 1946 tarihinde yapilmisti. Cok partili yasama
gecildiginden bu yana iilkemizde yapilmis 16 milletvekili Genel Se¢imlerine
bakildiginda, besinin degisimlere yol agmalar1 nedeniyle digerlerinden farkli oldugu
goriiliir (Ozkan, 2007:113).Bu farklili§1 yaratan iilkeyi yoneten parti ya da
siyasetgilerin degismesi disinda, siyasi iktidarin niteliginde, dolayisiyla siyasi yapida
degisim getirmis olmalaridir.

Tiirkiye’de yerel se¢imlerinin tarihini ise, se¢imlerin yasal ¢evresi agisindan
ic bolimde incelemek olanaklidir: Ik dénem, 1913-1963 yillar1 arasim
kapsamaktadir. II. Mesrutiyet, Tek-Parti ve Demokrat Parti yonetimlerini kapsayan
bu dénemde tiim yerel meclis se¢imlerinde (Il Genel Meclisi, Belediye Meclisi ve
Koy Ihtiyar Meclisi ile Mahalle Ihtiyar Heyeti Uyeligi) cogunluk sistemi
uygulanmustir (Ozkan, 2002:163).

Ikinci Dénem, 1963-1980 yillar1 arasimi kapsayan dénemdir. Bu doénem,
yerel se¢im mevzuatinda en Onemli ve temel degisikliklerin yapildig:r yillar

kapsamaktadir (Ciftgi vd., 2001:2).



Ucgiincii Dénem 1984°den sonraki yillar1 kapsamaktadir. Bu doénemde yerel
secimlerin her yerel yonetim tiirii i¢in ayr1 yasalar ile diizenlenmesine son verilmis,
yerel secimler topluca 6zel bir yasa ile diizenlenmistir (Ozkan,2002:165).

A. Tiirkiye’de Secimlerde Kullanilan Yontemler ve Propaganda Teknikleri

Tiirkiye’de secimlerde kullanilan yontem ve propaganda tekniklerini hem
konumuzun daha net kavranmasi agisindan hem de tarihsel bir gelisme agisindan
donemlere ayirarak incelemeye calisacagiz.

1. 1946- 1960 Donemi

Tek parti doneminde genel se¢imler zamaninda yapilmakla birlikte, se¢im
kampanyalar1 diye bir olay siyasal yasamda yer almamistir denilebilir. Ancak 1950
secimiyle birlikte, se¢im kampanyasina yonelme yoniinde 6nemli adimlarin atildigi
sOylenebilir (Tokgo6z, 2010:37).

Bu konuda ilk ciddi kampanya ¢ok partili doneme gegildikten sonra yapilan
1950 secimleri olmustur. Bu se¢imlerde, 1946’da kurulan ve ikinci kez se¢ime giren
Demokrat Parti (DP), 27 yildir iktidarda bulunan ve bunun 23 yilin1 tek parti olarak
iktidarda gegiren Cumhuriyet Halk Partisi (CHP)’ne karst yogun bir siyasal
kampanya yliriitmiistiir (Divanoglu,2008:105).

Tirk siyasal tarihinde ©nemli bir se¢im olan 1950 Genel Milletvekili
secimlerinde 6zellikle radyo kullanimi son derece yogun olmustur ayrica o giiniin
kosullarinda daha ¢ok yazili basin araglaryla yiiriitiilen se¢im kampanyalarinda
mubhalefet partileri tarafindan duvar afisleri ve el ilanlar1 da kullanilmistir (Macit,
2010:41). Ote yandan 1950 genel seciminde, se¢im afisleri ilk kez kullanilmigtir
(Cankaya, 2008: 149-150).

DP bu dénemde (Sekil 5) “Yeter S6z Milletindir !, (Sekil 6) “Biiyiik Tiirkiye
icin desteginizi Istiyorum” afisleri, DP’nin kurulusu ile beraber tiim halk tarafindan
benimsenmistir ve yillar sonra bile hafizalarda kalmistir. Halkin hakli ¢ikarlarini
savunmak, iktidara sert ¢ikislarda bulunmak, halkin yonetimde etkin bi¢cimde rol
oynamasini saglamak gibi ifadeler iceren bu slogan DP’nin yiikselisinde biiyiik rol
oynamigtir. Demokrat Parti “Yeter s6z milletinidir” afiginde renk ve ¢evre faktorii
de 6n plana ¢ikmistir. Sar1 rengin hakim oldugu afiste, artik huzurun getirilecegi
anlatilmaya calisilmistir. Afisteki el resmi biliyiikk bir kadrajla cizilerek, ‘artik tek

parti iktidarmin yaptiklar1 yeter, durduracagiz’ imaj1 yaratilmaya g¢alisiimustir.



Bilekteki Tiirk bayrag: ise iilkemize bagliyiz imajin1 yaratmaya calismistir. (Sekil
7)’de ise DP’nin iktidarindan sonra iilkenin ilerledigi anlatilmak istenmistir.

Sekil 5 Sekil 6 Sekil 7
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DESTEGINIZI

IeTIVvV/MAaADIIAS DEMOKRAT PARTI

Selguk Milar tarafindan hazirlanan ve Demokrat Parti’yi 1950°de basariya
gotiiren TUnlii afis. Afisteki (Sekil 5) slogana daha sonra baska partilerin
kampanyalarinda da rastlanmaktadir. Ornegin 1999 secimlerinde DYP’nin kullandig
“Yeter hak milletindir!” s6zii ile 2002 se¢imlerinde Ak Parti’nin kullandig1 “Yeter
Karar Milletindir!”s6zii, bu sloganin birer taklididir.

CHP’nin 1946 da gii¢ kaybetmesi Atatiirk destekli imajin1 kullanma gayreti
icinde oldugunu goriiyoruz. Afiste Fotograf kullanilarak afis desteklenmis, o
donemde rumuz olarak kabul edilen CHP’nin altiokunu goriiyoruz. CHP’nin se¢im
caligmalar1 1946’dakine gore daha etkindi. CHP, ge¢mis kampanyalara oranla daha
olumlu bir hava sergiliyordu. Diger muhalif partiler gibi, vatandaglarla birebir
yakinlasmaya ¢alistyor, biitiin kadrosuyla halkin ayagmma gidiyordu (Yesil,
1988:129). CHP’nin sec¢im caligmalari boyunca one siirdiigii ¢esitli propaganda
araglart sunlar olmustur: Cumhuriyeti biz kurduk, iilkeyi diismanlardan biz
kurtardik”, “DP, tlkeyi birbirine diistirmeye ¢alisiyor, hiziplesme yaratiyor”, (Sekil
9)“Hirsiza Hirs1z Diyemiyoruz Ciinkii Ispat Hakki Yok”. (Sekil 10) “Hizli ve Hakca
Gelisme”. Tiim bu sdylemlerle iilke mitingler diizenlemis, halkin sevgisini tekrar
kazanmaya calismistir.

Sekil 8 Sekil 9 Sekil 10

UMHUR YET HALK PARTISININ BASLARID




1950’11 yillarin afiglerinde islenen temalarda kalkinma, sanayilesme, alt yap1
hizmetlerinin yayginlastirilmasi, daha ¢ok kazang ve refah temalart agirliktadir. Bu
temalara 6rnek olarak : (Sekil 11)’de goriildiigii iizere “Daha ¢ok YOL Daha ¢ok
FABRIKA, daha ¢ok REFAH Istiyorsan Reyini Demokrat Partiye Ver” (Sekil 12)’de
DP kendine yoneltilen elestirilere cevap olarak “Pahalilik Var diyorlar Sekerin
Kilosunu 5 Liraya Yedirdiklerini Unutma” ;(Sekil 13)’de “ Daglar yol viraneler Bag
oldu” (DP, 1954) DP ile yakalan gelisme anlatilmak istenirken; (Sekil 14)’de “Kd&yli
vatandas, DP seni kimseye ezdirmez” (DP,1954) seklindeki ifadelerle DP’nin
koyliiniin  destek¢isi oldugu ima edilerek DP se¢im propagandasini yapmistir
(Giing6r,2010: 196, Macit, 2010:43).Afisleride Demokrat Partinin 1950’den,
1957’ye kadar gecgen siire zarfinda iilke icersinde yapmis oldugu basarilarin yani sira
afislerde fotograf ve resim Ogelerine rastlanmamasi kullanilan rengin ise donemin
siyasi ruhuna seslendigi gibi kullanilan harf ve slogan bilgi amaci tasidigi
goriilmektedir.

Sekil 11 Sekil 12
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Demokrat Parti iktidarindan sonra CHP f{ilke igersinde mevcut ekonomik
yapinin tiiketim talebini karsilayamadigini ve hemen her alanda yasanan yoklugu
ifade etmek icin (Bayraktaroglu, 2002:58); (Sekil 15) “Nal mihi, kalsiyum, penisilin,
cam, insaat malzemesi, yag, demokrasi (vb) YOK” (CHP, 1957); (Sekil 16) “Kahve
gitti ad1 kald1 yadigar” (CHP, 1957); (Sekil 17)’de ise “Ne yazik ki Traktorii okiizle

cekiyoruz” (CHP, 1957) ifadeleriyle siyasal propagandasini yapmaistir.
Sekil 15 Sekil 16 Sekil 17
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Hiir Partinin (HP) 1957 secimlerinde kullandigi, 1950 ile 1957 arasindaki
enflasyon farkini dillendiren (Sekil 18) “Okiiziinii 3 Liraya Nalliyordun Simdi, 15
Liraya Nalliyorsun”, ifadelerini (Sekil 19)’da da benzer sekilde ifade ederken (Sekil
20)’de Insan Haklarinin savunucusu oldugunu belirten afisler kullanmistir.

Sekil 18 Sekil 19 Sekil 20
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1950 secimlerine katilan bir diger parti Millet Partisidir. Millet Partisi’nin
programi Demokrat Parti’nin programina yakindi. Millet Partisi’nin propagandasinda
genel olarak Milli Sef’e yonelttikleri elestiriler agirlik kazanmigtir. Bunlarin yani sira
parti, cumhurbaskaninin tek donem igin segilmesi ve c¢ift meclis sistemine
gecilmesini de savunuyordu. 1950 se¢imlerine 22 ilden aday gostererek pek de etkin
olamadilar (Yesil, 1988:129).

2. 1960-1980 Donemi

27 Mayis askeri harekatindan sonra, demokrasinin yeniden uygulanmasini
saglayan ilk secim 1963 yilinda yapildi ve demokrasinin geregi olan yoneticilerin
secilerek geldigi TBMM yeniden olusturuldu (Turan, 2004:57-59).

Secimler, ylizyilize iletisim kanallar1 mitingler, kahve ziyaretleri yaninda
uzaktan iletisim kanallar1 olarak kitle iletisim araglarimin o gilinkii teknik
olanaklarindan yararlanilarak yapildi. Gegen donemlere gore Onemli degisiklik,
Anayasa gilivencesine alinan ve 0zel yasast da ¢ikarilan radyo yayinlarindan tim
partilerin esit olarak yararlanmalari oldu (Aziz, 2007:142). Siyasal partilere radyonun
ve televizyonun yaninda; miting, afis, brosiir ve benzeri araclarla propaganda yapma
hakki taninmasiyla bu araglar siyasi partilerce kullanilmaya baglanmistir (Altan,
2005:174).

1961 genel se¢imlerinden itibaren radyo, afisler siyasal kampanyalarda biiyiik
yer tutarken; mitingler, pankartlar, atilan sloganlar yapilan siyasal kampanyalarin
temel gevresini olusturmustur (Barut,2005:80).Uzun konvoylar halinde ilerleyen
siyasal parti konvoylarinda, 1965 genel seciminden itibaren bol bol kurban kesilmesi
gelenek haline gelmeye baglamistir (Tokgoz, 2010:43).

Bu donemde kullanilan afislere 6rnek olarak (Sekil 21)’de AP’nin “Su ve
Yol ana davalarimizdandir”(AP, 1965), (Sekil 229’de HP’nin elestirel afisi “Soforii
yamadan, arabay1 takozdan kurtaracagiz” (HP, 1961), (Sekil 23) YTP nin “Milletin
yiliziinlii giildiirmek istiyoruz.” (YTP,1961) ibareli afislerinde ekonomi alaninda
yasanan sikintilar dile getirilmektedir (Macit, 2010: 55).
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Askeri darbe ile baslayan 1960’11 yillarin afiglerinde gorildiigii tizere
kalkinma, alt yapi1 hizmetlerinin yayginlastirilmasi ve ekonomik sikintilar 6n
plandadir. Dolayisiyla bu durum hazirlanan siyasal afislere de yansimaktadir.

1969 genel se¢ciminden daha 6nceki se¢cim kampanyalarinda kullanilan benzer
yaklagimlar siiregelmistir. 12 Mart 1971°de Tiirk siyasal yasamui ikinci askeri darbeye
sahne olmustur (Balci, 2007:136). Secim kampanyasinin zenginlesmesi yoniinde,
1973 genel seciminin ilklere imza atan bir se¢cim olma 6zelligi tagidigin1 vurgulamak
gerekir. Televizyondan verilen se¢cim haberleri yaninda, gazetelerde se¢imi kim
kazanacagina dair tahminler yapilmaya baglanmistir. Mitingler, toplantilar devam
ederken, pankartlar, bayraklar, afigler, brosiirler, hediyelik esyalar se¢im
kampanyasinin vazgecilmezleri arasinda yerlerini almiglaridir.

1973 yilinda siyasal partilerin kullanmis olduklar1 belli basli afislere 6rnek
olarak MHP’nin (Sekil 24)’deki “Kizil Eskiyayt MHP ezer”, MSP’nin (Sekil 25)’de
“Denenmis Denenmez Solcuya-Renksize Aldanma” ifadeli afislerinin igerik olarak
sol partileri elestirdigi goriiliirken, AP’nin kullanmis oldugu ve kendi doneminde
yasanan gelismeleri ifade ettigi (Sekil 26)’da ise “Avrupa’yt Asya’ya Bagladik”
seklinde ifadelere yer verilmistir.

Sekil 24 Sekil 25 Sekil 26
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Ote yandan 1977°de Baskanligim Siileyman Demirel’in yapti§1 AP, Cenajans
adli bir reklam sirketi ile anlasarak se¢cim kampanyasin yiiriitmiis (Cetinkaya, 2008:
160). Ajans, gerek buldugu ilging sloganlarla, gerekse 5 milyon bastirdig el ilanlar
ve Demirel’in sesinden mesajlar veren 20 bin ses kaseti hazirlayip dagitmasi ile ve
hepsinden 6nemlisi se¢im yasaklari delerek, kampanyay1 yasal siiresinden &nce

baslatan bir se¢cim propagandasi yiirlitmiistiir (Aziz, 2007:143).



Cen ajans ayrica AP icin 1977 genel se¢im kapmayasi sirasinda Istanbul
sokaklarina mor renkli bos afisler asmis, bos afisler insanlarda biiyiik ilgi ve merak
uyandirmis, birkac giin sonra da afis¢iler sokagin bir basindaki mor afisin iizerine A
harfini, sonundaki afisin lizerine de P harfini yazarak uzun ve dikkat c¢ekici AP
afisleri olusturmuslardir (Topuz, 1991:15-16, Aktas, 2004:46).

1970’lh yillarda siyasi partilerin sloganlarina ve se¢cim kampanyalarinda
kullanilan sdylemlerine 6rnek olarak: (Sekil 27)’de “Bu zafer inananlarin zaferidir”
(Milli Selamet Partisi(MSP), 1973); (Sekil 28)’de “Once iman ve ahlak” (Milliyetci
Hareket Partisi (MHP), 1977); (Sekil 29)’da “Analar cocuklarmizi oylarinizla
koruyun” (CHP, 1977) ifadelerine yer verilmistir.

Sekil 27 Sekil 28 Sekil 29
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Diger partilerden Sekil 30 “Kula kulluk Yetsin Artik Bu Somiirii Bitsin Artik”
(Tiirkiye Birlik Partisi (TBP), Sekil 31°de” Iscilerin Birligi Halklarin Kardesligi”
temasini isleyen TSIP, (Seki 32)’de “Iscinin Koyliiniin Emekginin Partisi” ifadesiyle
TIP siyasal propagandasini yaparken hedef kitlesine ulasmaya ¢alismustir.
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3. 1980-2000 Donemi

1980 yilina gelinceye kadar gerek genel milletvekili, gerekse yerel yonetim
ile ilgili secim kampanyalari, liderlerin 6n plana ¢ikarildigi, onlarla ilgili isimlerin
bulundugu; miting, toplant1 tiirii yiiz yiize siyasal iletisim kaliplarinin yogun olarak
kullanildig1 segimler olmugtur

1970’lerin ikinci yarisinda yasanan ideolojik gerilim ve i¢ huzursuzluk
1980°e dogru toplumsal ¢atismaya doniismiistiir. Yasanan kanli sokak catigsmalari, 12
Eyliil 1980°de yapilan askeri darbe ile son bulmustur. Boylece 1980’li yillar darbe ile
baslar (Turan, 2004: 55).1961 Anayasasi’nin ardindan 1982 Anayasasi yapilmis ve
referanduma sunulmustur. 1983 yili ilkbaharindan itibaren yeni siyasal partilerin
kurulmasina izin verilmistir.

1980’11 yillarda se¢imlerde kullanilan propaganda araglari arasinda, gazete
siyasal reklamlar1 yaninda, afisler, videokasetler, kamuoyu yoklamalar1 bu kalemler
arasinda yeralmaktadir. Bu donemde yine siyasal partiler, gazete ve ajanslarin
yoneticileriyle, muhabirleriyle tanismis daha sonra da belli araliklarla basinla sohbet
toplantilari, yemekli toplantilar diizenlenmistir. Bdylece gazetecilerin sevgisi
kazanilmistir (Can, 2000:103).

1983 Donemin iletisim araclarina bakildigir zaman, ¢ok kisitli da olsa radyo
ve televizyonun disinda, basin ilani, brosiir, afig, 6zel donanimli se¢im otobiisii ve
hoparlor kullanimi dikkat gekmektedir. 1983 yillinda kullanilan sdylemler afislere de
yansimistir 6zellikle ANAP 1in (Sekil 33)’de “Cag Atlayan Ulke Tiirkiye” ve ayrica
Milliyet¢i Demokrasi Partisi (MDP)’nin Sekil 34 “Ey Tiirk Milleti” ve (Sekil 35)’ de
“Diin’ti Unutma Turkiyem Yarina Giivenle Bak™ sloganli afisleri dikkat ¢ekicidir.

Sekil 33 Sekil 34 Sekil 35
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Ote yandan 1983-1988 yillarinda yayimlanan TV programi “Icraatin Iginden”
adli program Tiirkiye’de siyasal reklamcilik alaninda biiyiik yankilar uyandirmastir.
TV1 ve TV2’de ayn1 zamanda yayimlanan bu program izleyiciye secenek olanagi
birakmadigi i¢in elestirilerle karsilasmistir (Uztug, 1999:32). Programi hazirlayanlar
her ay diizenli olarak Turgut Ozal’la goriiserek malzeme toplamislar, goriintii arsivini
Ozal’m gezilerinden cekilen film ve fotograflardan ve yapimi siirmekte olan
projelerden olusturmuslardir.

1987 genel secimi, 1983 genel se¢imi, 1984 yerel secimi ve 1986 ara
seciminden sonra yapilmis bir secimdir. 1987 genel se¢cimde ANAP, Sosyal
Demokrat Halk¢1 Parti (SHP) ve Dogru Yol Partisi (DYP)’nin kullandiklar siyasal
reklamlar siyasal ortamin farkli olmasi nedeniyle 1983’e¢ gore degisik yapidadir.
Birikim ajans ANAP siyasal reklamlarini, Yorum ajans SHP siyasal reklamlarini
hazirlamigtir. DYP ise kendi siyasal reklamlarini hazirlamistir.

1987 genel seciminden itibaren, se¢imlerde iddiali yeni siyasal partilerin
ortaya cikmistir. Bu partiler, ANAP’a kars1 negatif siyasal reklamlar kullanarak,
ANAP’1 elestirmek yolunu benimsemislerdi. 1987 genel seciminde ANAP’1 elestiren
partilerin baginda SHP ile DYP’nin bulundugu goériilmektedir.

Yorum Ajans 1987 secimlerinde Sosyal Halk¢r Parti (SHP)’nin “Limon
Kampanyasi’n1 olusturmustur. Yapilan siyasal reklam filminde ve kullanilan siyasal
afiste (Sekil 36) ve (Sekil 37)’da “limon gibi sitkma” slogani ile sikilmis limon
goriintiileri oldukga etkili siyasal reklamlar olarak belleklerde kalmistir. Ancak diger
partiler bunu olumsuz olarak yorumlayarak karsi siyasal mesajlar vermislerdir.
ANAP vyayinladig1 bir karsi reklamda halkin “limon gibi sikma” sloganmni “bir
siyasal gaf” ve “bir milli ayip” olarak niteleyerek cevap vermistir (Ozkan, 2002: 89-
94).

Sekil 36 Sekil 37




Secimlere katilan siyasal partiler arasinda olan SHP nin kampanya siiresince
calistigt Yorum Ajans Erdal Inonii’niin hizli konustugunu fark etmis Inonii’niin
dakikada 118, Ozal’m ise 75 sdzciik kullandigini tespit ettikten sonra Inonii’niin
kullandig1 s6zciik sayisin1 98’e indirmistir (Engin, 2006:34). Bu ¢alismaya benzer bir
calisma ANAP tarafindan lideri Ozal’in konusma hizi {izerine uygulanmustir.
Ozellikle el kol hareketleriyle yiiziiniin biiyiik bir boliimiinii kapattig1 ortaya ¢ikan
Ozal’in eline bir kalem verilmistir. Bu kalem halkin c¢ok ilgisini ¢ekmis, kalem
sayesinde hem Ozal’in el kol hareketleri engellenmis, hem de kalemin gagristirdigs;
hesap-kitap, ¢alisma, yazi, belge imgelemi olusturulmustur.

ANAP o6te yandan Manajans ile Amerikan tarzi bir propaganda yontemi
izlemistir. Ornegin, esi Semra Ozal ile el ele dolasma, aile fotograflarmi basina
verme, spor giyinerek halk arasinda, secim yorelerinde dolasma, televizyon
konusmalarinda kalem tutusundan tutum ve davranislarina kadar pek cok ayrint,
bati, 6zellikle de ABD se¢im kampanyalarinda liderlerin tutum ve davranislarina
benzetilmeye calisilmustir (Inal, 1997:14).

1983 ve 1987 genel secimlerinde siyasal partilerin kullandig1 siyasal
reklamlar genelde normatif ve pozitif reklamlardir (Devran, 2003:69). Bu donemde
siyasal parti liderlerinin imzali ve fotografli siyasal reklamlarinin yaninda, siirh
sayida gazete siyasal reklamlar1 kullanilmistir.1989 yerel se¢imlerine gelindiginde,
altt yildir iktidarda olan ANAP se¢cim kampanyalarinda kendisine yonelen giiclii
muhalefete karsi, negatif sdylem iceren bir kampanya baglatmistir, fakat dogrudan
hicbir siyasal partiyi hedef almamis, adlarmi kullanmamistir (Topuz,1991:44,
Tokgoz, 2010:281).

Ayrica siyasal partiler secim kampanyalarina baslamadan 6nce kamuoyu
yoklamalariyla segmenlerin tutumunu saptamaya yonelmistir. Partiye kadinlarin ve
genclerin kazanilmasi ic¢in reklam filmleri hazirlatmislardir. Ozellikle genglere
ulasmak icin miizik ve karikatiir kullanilmistir. Halkin TV’de goriip begendigi
sanatcilarla iletisime gecilip bu sanatgilar ve yazarlar gesitli yollarla halkin karsisina

cikartilmistir ve onlar aracilifiyla siyasal propagandalarini yapmislardir.



1990’11 yillara gelindiginde teknolojiden kiiltiire, ekonomiden siyasete ve
iletisime kadar genis yelpazeye yayilan doniisiim ve gelismelerin etkisiyle toplum
oldukga degismistir (Macit, 2010:122-123). 1990’11 yillar se¢imleri yogun olarak
mesaj aktarilmasi yaninda, ‘seyirlik’ olarak da nitelenebilecek bir 6zellige sahiptir.
Halka yalnizca siyasal mesaj verme yerine, se¢cmeni eglendirme yonteminin de
kullanildig: bir se¢im kampanyasi olmustur. A¢ik hava ve kapali olarak yapilan halk
konserleri bu tiir aktivitelere 6rnek verilebilir (Akgiin,2002:56).

El ilanlar1, afisleri bilboard reklamlari, gazete, dergi siyasal reklamlari
yaninda radyo ve televizyonda parasiz siyasal propaganda ile ilk kez olarak radyo,
televizyon ve sinemada iicretli reklamlar kullanilmistir. Mitinglerde konser veren
sanat¢ilarla birlikte siyasal parti liderlerinin goriintiilerinin biiylik boy ekranlarda
yansitilmasina gidilmistir (Turan, 2004: 59).

1990’11 yillarla birlikte siyasal partilerin ¢ogu profesyonel destek almaya
baslamis ve se¢im kampanyalarmi ajanslar esliginde vyiiriitmiislerdir. Ornegin 20
Ekim 1991 se¢imlerinde ANAP Fransiz siyasal reklamcist Jacgues Seguela
yirlitmiistiir bu se¢cim kampanyasinda Fransa’dan getirtilen fotograf¢r Mesut

Yilmaz’in 100’den ¢ok resmini ¢ekmis ve bunlar arasindan yalniz birini secerek

afislere koymustur(Topuz, 1991:48). (Sekil 38) ilgili afisi gostermektedir.
Sekil 38

AP ise Cenajans ile calismalarini siirdiirmiis ajans yetkilileri ilk is olarak
secim afiglerinde en etkili rengin hangisi olacagi konusunda arastirmalar yapmislar
ve uzman Kkigilerin Onerilerine uyarak moru se¢mislerdir. SHP ise 1991 secim
kampanyasinda Yorum Ajansla ¢alismis; kampanyada hayat pahaliligi, insan haklari,
toplumun ve Devletin yeniden yapilanmasi, saglik, egitim, genclik ve issizlik

sorunlaria agirlik vermistir (Akinc1,2009:26).



Ote yandan SHP kampanya siiresince TV’de yayinlanmasi icin reklam
filmleri hazirlatmistir. DYP de 1991 secim kampanyasinda AX Ajansla calismis.
1991 genel seciminden galip ¢ikan DYP, 1991 genel seciminde biiylik bir reklam
kampanyasina girmistir. DYP bu kampanyada, ANAP’1n aksine popiilist bir séylem
kullanarak ANAP’1 elestiren bir yaklasim bi¢imi sergilemis ve ANAP’1n 8 yillik
iktidariin sonunu getirmistir (Karacor, 2007:121).Benzer yaklasimlara SHP, CHP
ve RP tarafindan da bagvuruldugu, bu partilerin siyasal reklamlarinda
gorilmektedir(Turan, 2004: 102). DSP ise Cenajans-Grey ile ¢aligmistir.

Bu donemde kullanilan afislerde 6zellikle SHP nin kullanmis oldugu Sekil
39°da goriildiigii gibi “Matruska” sekline soktugu rakip parti liderlerini hedef alan
negatif siyasal reklami dikkat g¢ekicidir. DSP ise (Sekil 40)’da ifade edildigi gibi

“Ulusal Birlik I¢in Evet’ler Giivercine” ifadesine yer vermistir.
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DYP ise bu donemde siyasal reklamlarinda kullandig: afislerinde genel bagkanlari
olan Siileyman Demirel’in fotografin1 kullanmay: tercih etmistir. (Sekil 41)’de
gortldiigii tizere “Kalkinma Yeniden Basliyor” ifadesine yer vermistir. Refah Partisi
ise liderleri Necmettin Erbakan’in fotografini kullanmaktansa toplumun degisik
kesimlerine hitap etme amaciyla farkli farkli insan resimleri kullanmistir. Kullanilan
bu resimlerden birinde (Sekil 42) “Faiz Beni Batird1” denilirken afisin sag tarafinda
faizden dert yanan bir insan portresine yer verilmistir.

Sekil 41 Sekil 42




1994 vyerel ve 1995 genel milletvekili se¢imlerinde partilerin se¢im
kampanyalari, birbirine benzerlik gdstermistir. 1995 genel milletvekili se¢imlerinde
ise partiler farkli reklam ajanslari ile ¢alismis ve parti sloganlar1 gelistirmislerdir.
1994 yerel secimlerine katilan partilerden ANAP, Toplam Iletisim ile DYP,
Cenajan/Grey ile, SHP, Ajans Ultra ile, Refah Partisi ise Ana ajans ile isbirligi
yapmustir (Ozkan, 2002: 163).

Tirkiye’de ilk kez 1995 genel segimlerinde partilerin internet kurduklari
internet siteleri iizerinden de “propaganda” yapmalarma tanik olunmustur. Bu
onemseme 1999 ve 2002 secimlerinde de yayginlagsarak siirmiis, partiler
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secmenlerine internet yoluyla mesaj verirken, e-toplant1” yaparak sorular
cevaplama firsatin1 da bulmuslardir.

1990’11 yillarda Canvassing teknigi Onem kazanmaya basladigl, ancak
bilimsel arastirmalara heniliz yeteri kadar konu olamadigi goriilmektedir. 1990
sonrasinda kap1 kap1 canvassing 6zellikle Refah Partisi’nin uyguladigi temel siyasal
iletisim teknigi olarak dikkati ¢ekmis ve ifadesiyle geleneksel kap1 kap1 canvassingin
degerini kavrayan tek parti Refah Partisi olmustur (Kalender, 2007:153).

4. 2000°h Yillar
2000’11 yillar yeni bir bin yilin basladig: yillardir. 21. yiizyilin en 6nemli 6zelligi,
iletisim teknolojisinin, 0©zellikle elektronik teknolojisinin inanilmaz bir hizla
ilerlemesi; her giin yeni bir bulusun ortaya ¢ikmasidir. Bu buluslarin yasamin her
yoniinii etkiledigi gibi, se¢cim kampanyalarini, propaganda tekniklerini de yakindan
etkiledigi goriilmektedir.

2000 ve 2001 mali krizlerinin ardindan,3 Kasim 2002’de erken sec¢im
yapilmasi kararinin alinmasiyla siyasal partiler Eyliil ay1 sonundan itibaren siyasal
kampanyalari iizerinde odaklanmislardir (Ozdemir, 1995:12). Kamuoyu yoklamalar,
gazete siyasal reklamlari, siyasal partilere radyo ve televizyonda parasiz propaganda
yapma olanag1 taninmasi yaninda, Tiirk eglence sektdriiniin yildizlar1 bazi siyasi parti
mitinglerde boy gostermis; siyasal partilerin mitinglerine katilanlara bedava yiyecek

dagitmiglaridir (Tokgoz, 2010:58).



Onceki se¢im kampanyalarinda deneyim kazanan siyasi partiler, reklam
ajanslari, medya planlamacilar1 gecen se¢im kampanyalarinin deneyimlerinden
yararlanmiglar ve 0Ozellikle yeni iletisim teknolojileri kullanmislaridir.1990-2002
donemlerinde siyasi partilerin uyguladig siyasal iletisim yontemleri genelde lider
merkezli yiiriitiilmektedir (Divanoglu, 2008:102).

3 Kasim 2002 Genel Milletvekili Se¢imlerinde siyasal kampanya, eskiye gore
gerek icerik, gerek kullanilan iletisim kanallar1 agilarindan 6nemli Slgiide farklilik
gostermistir. Secim kampanyalarinda biiytlik partiler, 6nceki se¢cimlerde oldugu gibi,
reklam ajanslart yolu ile kampanyalarini yiiriitmiislerdir (Devran,2003:67). Ayrica
siyasi partiler miting sayilarin1 da artirmiglardir. Yiyecek, icecek, eglence yaninda
vaadler 2002 secim kampanyasinda énemli yer tutmustur. Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu (RTUK)’iin her siyasal partiye esit davranin uyarisi, Yiiksek Se¢im Kurulu
(YSK)’nun baz1 televizyon kanallarina kapatma cezast yagdirmasi ile
sonuglanlanmistir (Algil, 2004:23).

Ote yandan 2000’1 yillarda siyasal partiler internetde sayfasi hazirlamaya
yonelmislerdir. Ornegin Tiirkiye’de 3 Kasim 2002 Milletvekili Genel Segimlerinde,
Cem Uzan’m baskan1 oldugu Geng Parti, Internet yolu ile partiye iiye kaydetmistir
(Aziz, 2007:116). Ote yandan baz1 partiler kampanyalarinda siyasal danigmanlara
yer vermislerdir. Ayrica mitinglerde kullanilan kisa ve vurucu sdylemler, siyasal
parti liderlerinin bir {iriin gibi diisiiniilerek imajinin olusturulmasi, iletisim ve ulasim
olanaklarindan sonuna kadar yararlanilarak genis kitlelere ulasmaya calismislardir
(Ozkan,2007;125:126).

28 Mart 2004 Mahalli Idareler Genel Segimleri ise, Genel Milletvekili
Se¢imlerini aratmayan bir yogunlukta yapilmistir. Bu se¢imlerde de reklam ajanslari
ile calisilmis; bir Onceki secimlerde kullanilan klasik siyasal iletisim kanallari
yaninda &zellikle Internet ve kisa mesaj servisi gibi yeni Iletisim teknolojileri de
yogun olarak kullanilmistir (Balci, 2007:136).

22 Temmuz 2007 Genel Se¢imlerine geldigimizde kampanya caligmalarinda
partiler siyasal reklam yayminda daha genis segcmen kitlesine ulagsmak adina, tiraj
yiiksek gazeteleri tercih etmislerdir. Ayrica AKP ve CHP secim siirecinin son
haftasina girildiginde siyasal reklam yayinina agirlik vererek; kampanya mesajlarinin

akilda kaliciligin1 artirmaya ¢alismislardir (Karagor, 2007:121). Bu se¢im doneminde



siyasi partiler yerel secimler i¢in pek c¢ok ilde mitingler yaptilar, bayrak astilar,
billboardlar1 parti sloganlari ile siislediler, arabalarla sokak sokak gezdiler, bunlar
i¢in ciddi rakamlar harcadilar (Turan, 2004: 54).

29 Mart 2009 Yerel Se¢im kampanyasi doneminde ise siyasal pazarlamaya
fazla 6nem veren partiler bagariya ulasmislardir. Yerel se¢imde partinin degil adayin
daha ¢ok on planda olmasi gerektigi savunulmus, bu yiizden kampanya aday
tizerinden yapilmistir. 2009 yili yerel secimleri siyasal iletisim uygulamalari
acisindan O6nemli bir yenilik ve gelisme ortaya koyamadi. Siyasi partilerin
hazirladiklar1 se¢im kampanyalarinda, segmeni ikna etmeye yonelik stratejiler yeterli
diizeyde mevcut degildi. Iletisim ve bilisim teknolojilerindeki hizli gelismelere
ragmen, bu alanlardaki imkanlarin siyasal iletisim uygulamalarina yansitilamamasi
dikkat ¢ekti (Issevenler ve Tek, b.t:2-19).

Sonug olarak belirtmek gerekirse, se¢im propagandalart biiylik dlgiide parti
genel bagkanlarinca yiiriitiilmiis, ya da basinda yalnizca parti liderlerinin konusmalari
yansima bulmustur. Se¢im propagandalarinin basinda yer almasi konusunda biiyiik
partilerin disinda partiler pek sansli olmamaislardir.

B. Tiirkiye’de Siyasal Reklam, Secim Kampanyalar1 ve Propagandanin
Gelisimi

Siyasal reklameilik, II. Diinya Savasi'nin bitiminden itibaren ABD'de dogup
gelismis, 19601 yillarda Bat1 Avrupa iilkelerinde, 1990'lardan itibaren de Tirkiye'de
uygulanmaya baglamistir. Tiirkiye'de rekladmcilar 45. ve 46. Donem Basbakani
Turgut Ozal déneminde daha yogun bir bigimde siyaset hayatina girmislerdir
(Barut,2005:80).

Tiirkiye’deki  siyasi  parti  propagandalarmmin  profesyonel  tanitim
kuruluslarinca yapilmasina geligsmis tilkelere gore ge¢ basladigini ifade ettik bu
durumun partiler iist yonetim kadrolarinin pazarlamanin geregine inanmalarindan,
baz1 yetkilerini profesyonellere devretmekte isteksiz olmalarindan kaynaklandig
sOylenebilir. Ayrica siyasi parti yoneticilerinin bir takim yenilikleri 6grenme
konusundaki stipheli yaklagimlari da unutulmamalidir.

Tiirkiye’de siyasal reklamcilik deneyiminin ortaya ¢ikmasi 1946’dan sonra
cok partili siyasal yasama gecisle birlikte gelismeye baslamistir(Cetinkaya, 2008:

147). 1950 sec¢imlerinde Demokrat Parti’nin se¢im kampanyast i¢in hazirlattig



“Yeter, sz milletindir” afisi cagdas anlamda siyaset pazarlamasinin Tiirkiye’deki ilk
Ornegi olarak ele alinabilir (Tokgdz, 2010:37).

1945’ten sonra, DP’nin istegiyle 5392 sayili Basin-Yayin Turizm Genel
Miidiirliigli  Yasasinda yapilan degisiklikle, sec¢imlere katilan siyasi partilere,
secimlere 15 giin kala baglayan ve secim giiniinden iki giin 6ncesine kadar olan siire
icinde radyondan parasiz olarak konugma yapma siiresi taninmast bu alanda énemli
bir asamadir (Aziz, 2007:138, Topuz, 1991; 228).

Ote yandan 1950 secimlerinde radyonun kullanilmasi Tiirkiye’nin siyasal
iletisim ve siyasal reklamcilik alaninda gelismesi i¢in dnemli bir doniim noktasi
olmustur. 1950 secimlerinde DP’nin iktidara gelmesinde radyonun kullaniminin
biiyiik bir nemi vardir (Algil, 2004:23).

Ayrica 1950 6ncesi CHP kontroliindeki radyodan yakinarak “ esitlik” isteyen
DP’nin iktidara gelmesinin ardindan ¢ikarilan 30 Haziran 1954 tarihli ve 6428 sayili
yasa ile partilere radyodan propaganda yapma hakkini ortadan kaldirmistir
(Karagor,2007:121).

1950°den 1960’lara geldigimizde 27 Mayis 1960 miidahalesiyle Tiirkiye’de
yeni bir donem agilir. 15 Ekim 1961 segimleri ile yeniden ¢ok partili siyasal yasama
gecilir. Bu donemde yeni anayasa ve 26 Nisan 1961°de ¢ikarilan yeni se¢im yasast,
partilerin propaganda ¢alismalarin1 yeniden diizenlemekte, o yillarin en geliskin kitle
iletisim arac1 olmasi nedeniyle, radyo bu ¢ergeve icinde en 6nemli medya olarak 6ne
cikmaktadir (Adenaur, 1999:25). Yeni se¢cim yasasina gore; “Partilerin radyo
konusmalar1 se¢imlerden 12 gilin 6nce baslar, bir giin 6nce sona erer. Partiler ilk
konusmada se¢im bildirilerini anlatirlar. Konugmalar biitiin radyolarda ayn1 zamanda
yayinlanir. Propaganda konusmalarmin zamanini radyo ve televizyonlar daha
onceden duyururlar” (Uste, 2007:213).

1970’1erle birlikte kitle iletisim araglarinin gelismesi, televizyon yayininin
sinirl da olsa baslamasi, dogal olarak reklamcilik sektoriine yeni bir ivme ve modern
bir kimlik kazandirmistir. 1973 sec¢imlerinde, heniiz siyasal parti ve adaylara
televizyondan konusma hakki taninmamis olmakla birlikte, TRT televizyonu se¢im
haberlerini vermektedir (Ozkan,2007:222). Belirtmek gerekir ki Tiirkiye’de

televizyon yayinciliginin ilk uygulanmasi 31 Ocak 1968 yilinda baslamasina karsin



kampanyalarda televizyonun kullanimi1 daha sonraki yillara rastlamaktadir (Devran,
2004:14).

Ote yandan Tiirkiye’de televizyonun siyasal kampanyalarda kullanimu,
partilerin hazirladiklar1 siyasal reklam filmlerinin televizyonda yayinlanmasi
seklinde degil, televizyondan partilere propaganda konusma siirelerinin verilmesi
seklinde olmustur. (Ozsoy,2009:52). Televizyondan siyasal partilerin propaganda
amacli olarak {tcretsiz yararlanmalarina 1977 genel se¢imleri sirasinda izin
verilmistir. 298 sayili Se¢im Yasasi’nda yapilan degisiklikle partiler radyonun yani
sira televizyondan da se¢mene ulagabilme olanagina kavusmuslardir (TASAM, b.t,
12).

Siyasal reklam ve propagandalarin gelisimi agisindan bu donemde kitle
iletisim araglar1 i¢inde radyo ve afigler yine 6nemli bir yer tutmus, bunun yani sira
biiyiilk mitingler, pankartlar, uzun konvoylar icinde siirdiiriilen bir propaganda
faaliyeti yasanmustir. Ancak bu faaliyetler siyasal reklamciliktan ziyade, siyasal
propaganda baglaminda ger¢eklesmektedir. Ciinkii bu se¢im kampanyalarinda
reklam ajanslar1 kanaliyla reklameilik ve modern iletisim tekniklerinin degil, siyasal
partilerin propaganda kollar1 kanaliyla geleneksel propaganda tekniklerinin
uygulanmasi s6z konusudur (Akar, 2004:25).

Siyasal iletisim agisindan en biiyiik degisiklik AP‘nin bir reklam ajansi ile
isbirligi i¢ine girmesidir. Boylece, Tiirk siyasal yasami ic¢in oldugu kadar, siyasal
reklamecilik ve kamuoyu aragtirmaciligi agisindan da yeni bir donemin kapilar1 agilir.
Ik kez 1977 segimlerinde AP Genel Baskani Siileyman Demirel’den annesine
yazilmis mektuplar seklinde Cen ajansa hazirlatilan gazete reklamlar ile (Tokgoz,
2010:180) Hiirriyet Gazetesine siyasal reklam vererek farkli ve yeni bir uygulamanin
onciiliigiinii  yapmigtir. Ote yandan Cen Ajans Adalet Partisi'nin propaganda
malzemelerini, afislerini ve gazetelerde, diger basin organlarinda yayinlanan ilanlari,
ses kasetlerini hazirlamistir (Tan,1992:31).

Tiirkiye’de ilk kez profesyonel manada 1977 Sec¢imlerinde Adalet Partisi’nin
girisimleriyle siyasal hayatimiza giren siyasal reklamlar (Topuz, 1991:15), 1983
yilinda gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasiyla legal bir hale gelmistir. Bu tarihten
sonra kullanim oraninda hizli bir artis gozlemlenen siyasal reklam uygulamalari,

iilkemizde profesyonel ekiplerce gerceklestirilen bir sektor haline dontistiiriilmiistiir.



Reklam kuruluslarinin devreye girmesinin ardindan politik pazarlama ¢agdas
bir atilm gergeklestirdi ve artik segmenlerin ne istedigini belirlemeye c¢alisan
kamuoyu arastirmalari, ses ve goriintii kasetleri imaj olusturma ve diger ¢abalar
profesyoneller tarafindan partilerin hizmetine sunularak siyaset pazarlamasinin
gerekleri yerine getirilmeye baslandi. Ayrica belirtmek gerekir ki kamuoyu
aragtirmalarinin ilk 6rnegini ise 1975 yilinda Milliyet Gazetesi’nin, 1977 secimleri
oncesinde ise Politika Gazetesi’nin PIAR’a yaptirdig1 arastirmalar dncii arastirma
olmustur (Adenaur,1999: 25).

1980’lerin ortalarindan itibaren se¢im kampanyalarinda 6nemli bir degisim
siireci gergeklesmistir. O tarihlere kadar se¢im kampanyalarina dogrudan ya da
dolayli olarak siyasetgiler tarafindan yon verilirken, profesyonellerin eli siyaset
sahnesinde goriilmeye baslanmistir (Uztug,1999:29). Reklam ajanslari, kamuoyu
aragtirma sirketleri, kisacasi fikir diinyasinin yaratici kadrolari siyasal {iriinleri
satabilmek icin ¢aligmiglaridir (Dalkiran,1995:12; Aktas, 2004;78). 80’11 yillarda Cen
Ajans, Ava Ajans, Manajans, Birikim Ajans, Letra, Giizel Sanatlar ve Yorum Ajans
siyasal reklam kampanyalarinda gorev aldilar. Boylece siyasal iletisim yavas yavas
gelismeye basladi (Gonen, 2008:14).

1983 secimlerinde, bilimsel olarak siyasal kampanyalar hazirlayan
reklamcilar, siyasal reklamin etkin bigimde kullanilmasi ile iktidar yolunun bir
siyasal partiye nasil agilabilecegini gdstermislerdir (Uztug, 2007: 29). ABD’deki
canli ve renkli siyasal kampanyalarin benzerleri de bu yillarda Tiirkiye’de
uygulanmaya baslamistir (Giirbiiz ve Inal, 2004:71).

Ote yandan Milli Giivenlik Konseyi’nin, 7 Temmuz 1983 tarihinde Resmi
Gazete’de yayinlanan bir karari siyasal iletisimin Oniinii agar: Siyasal partilerin
gazete ve dergilerde parali ilan yayinlamas: serbest birakilir (Ozkan, 2002:61, Aziz,
2003:86,Tokgdz, 1991; 14). Yeni se¢im yasasi se¢imlere katilma hakki kazanmis
partilere ilk yirmi, sonrakiler onar dakika olmak iizere televizyondan konusma hakki
tanimakta, bu konusmalarin ayni1 zamanda radyondan da yayinlanacagi hiikme
baglanmaktadir. Ayn1 zamanda erkek konusmacilar konusmalarini yaparken ceket
giyip, kravat takacaklar, bayan konusmacilar ise tayyor giyeceklerdir (Bayraktaroglu,
2002:58).



Bununla birlikte tam anlamiyla bir siyasal reklam kampanyast 1983
secimlerinde ANAP ‘la gerceklestirilmistir (Tas ve Sahim, 1996; 106). 1983 genel
secimlerinde aday partilerden ANAP ve MDP se¢cim kampanyalarinda gazete
reklamlarina yer vermis, HP ise bu secimlerde gazete reklamlarindan hig
yararlanmamistir (Ozdemir, 1995:12).

Belirttigimiz gibi Tirkiye’de 1983 se¢imleriyle hiz kazanan siyasal parti-
reklam ajansi isbirligi siireci, 1987 genel se¢imlerinde diger partilerle siiriiyor,
sonradan kurulan ve Halk¢1 Parti’yle birleserek SHP adimi alan SODEP’in de
profesyonel reklam ajanslariyla ¢alismaya baslamasiyla Tiirkiye siyasal yasami ve
reklam sektorii i¢in zengin bir deneyim olanagi ortaya c¢ikiyordu (Uztug,1999:
31).0yle ki, 1987’ye gelindiginde artik reklam ajanslari ve modern reklamcilik
teknikleri politikanin ve se¢imlerin ana ekseni olmustur (Cetinkaya, 2008: 182).

1987 Erken Genel Se¢imleri’nin siyasal reklamcilik agisindan en biiyiik yol
ayrimi ise, televizyonda siyasal parti propagandasina olanak tanimast ve 6zel TV
kanalinda parali yaym wuygulamasimin baglamasidir (Uztug, 1999:30). 1987
secimlerinde ilk defa televizyondan siyasal reklam araci olarak faydalanabilme
olanagi SHP ve ANAP bu imkandan yararlanan partiler olmus, siyasal tarihimizin ilk
televizyon reklamlar1 bu dénemde ilk ve son kez olarak yaymlanmistir (Ozkan,
2002:97; Aktas, 2004;79-80).

4 Mart 1987 tarihinde Resmi Gazete’de yayinlanarak yiiriirliige giren yasaya
gore; secimlere katilan siyasal partiler 45 dakikayr ge¢memek {lizere parali
propaganda yapabilecekler; yaymin bedeli TRT tarafindan saptanarak pesin
Odenecek; konusma stireleri giinde 1 dakikadan az olmayacak; her iki kanalda birer
dakikalik konusmalar yapilabilecek; kanal sayisinin artmast durumunda tiim
kanallarda giinde altidan fazla konusma yapilamayacaktir. Ayni yasaya gore partiler
bu propagandalarinda diger partilere satasamayacak ve hakaret edemeyeceklerdir
(Akgiin,2002:52).1990’11 yillara gelindiginde ise bu gelismeler 1s181nda profesyonel
hizmetler bir zorunluluk haline gelmistir (Karacor,2007:121). Ozel ulusal ve yerel
televizyonlarin kurulmasi, yazili basindaki gelismeler, kisacasi zenginlesen ve
cesitlenen medya ortaminda siyasal parti ve adaylarin segmenlerle iletisimi, kisisel

iletisimden kitle iletisim agirlikli bir yapiya dogru hizla kaymistir. Dogal olarak 1980



sonras1 Tiirkiye’nin degisen toplumsal ve ekonomik kosullarinda se¢gmen profili de
degismistir (Balct, 2007:136).

Belirttigimiz yasal diizenlemeler altinda Tiirkiye’de siyasal reklamcilik,
gercek manada Fransiz siyasal reklamcisi Sequela’nin 1991 yili Agustos ayi
baglarinda  Tirkiye’ye gelerek ANAP’in  siyasal reklam kampanyasin
diizenlemesiyle giincellik kazanmigtir (Topuz, 1991:44). Boylece, 1991 secimleriyle
birlikte iilke yeni bir iletisim ¢agmin ilk bliyilk gévde gosterisine sahne oluyordu.
Tirkiye’de siyasal reklamcilik pek ¢ok modern toplumda oldugu gibi 6nemli islevler
yiikklenmektedir (Cobanoglu, 2007:50-51). Tirkiye’de siyasal reklamciligin 1991
Sec¢imleri ile birlikte dnemi ve siyasetteki yeri kesin olarak belirginlesmistir. Siyasal
parti ya da adaylar, artik, gecmis donemlerde oldugu gibi salt afis, bayrak ve slogan
izerine kurulan siyasal kampanyalarla secim kazanamayacaklarini anlamislar ve bu
secimlerle birlikte, siyasal partiler se¢im kampanyalarimi diizenleme gorevini
profesyonel reklamcilara birakmislardir.

Bu secimde ayrica tiim partiler segim kampanyasi i¢in ¢alismis, tiim iletisim
kanallari; el ilanlar, afisler, billboardlar, gazete ve dergi ilanlar ile birlikte radyo,
televizyon ve sinema gibi kanallar kullanilarak {icretli reklamlar yayimnlatmis,
inanilmaz derecede biiyiik biitceli kampanyalar gerceklestirilmistir.

1995 genel se¢imlerinde, Yiiksek Se¢im Kurulu’nun, firsat esitligini ortadan
kaldirdig1 gerekgesiyle getirdigi bir diizenlemeyle, siyasal parti reklamlarinin 6zel
televizyon ve radyolardan yayinlanmasi yasaklanmigtir. Boylece geriye sadece,
eskiden oldugu gibi siyasal partilerin TRT televizyonu ve radyo kanallar1 araciligiyla
siyasal propaganda konusmalari yapabilmesi kalmigtir (Giingérmez,2002:11). Bu
arada bir bagka 6nemli sinirlama ise “yazil1,s6zlii ve gorsel basin ve yayin araglari ile
kamuoyu aragtirmalari, anketler, tahminler, bilgi iletisim telefonlar1 yoluyla mini
referandum” gibi adlarla siyasi bir partinin veya adayin lehine ve aleyhine veya
vatandasin oyunu etkileyebilecek bicimde yayin yapilmas: yasaklanmistir
(Adenaur,1999:26).

18 Nisan 1999 secimleri oncesinde de ise, siyasal parti ve adaylar resmi
propagandalarini diizenlemelere uygun olarak, secimler dncesindeki on giin igersinde
gerceklestirmeye  baslamiglardir.  Boylelikle siyasal partilerin  propaganda

konusmalar1 TRT 1 televizyon ve radyo kanallarindan yaymlanmaya baglamistir.



Propaganda konusmalar1 sirasinda partilerin parti bayraklari ve Tirk bayragi
goriintlisti disinda goriintiili 6ge kullanmalarina izin verilmemistir.

Hem 18 Nisan 1999 secimlerinde, hem de 3 Kasim 2002 milletvekili genel
secimlerine bakildiginda, partilerin siyasal iletisim faaliyetlerinde cagdas iletisim
yontemlerini kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir.

Glinlimiize kadar gelen siire igersinde 28 Mart 1994 Yerel secimlerinde, 27
Aralik 1995 ve 18 Nisan 1999 Genel Milletvekili, 3 Kasim 2002 Genel Milletvekili
28 Mart 2004 Yerel se¢imi, 2007 Genel Milletvekili ve son yapilan 2009 Yerel
secimlerinde partiler, se¢im kampanyalarini se¢im biitgelerine gore ya daha 6nceden
bilinen deneyim sahibi reklam ajanslari ile ya da deneyimli reklamcilarin kurduklari
reklam sirketleri ile yiirtitmiislerdir.

Sonugta 1990’11 yillar boyunca iilkemizde siyasal iletisim kampanyalarinin
hizla gelistigi goriiliirken; yasal diizenlemeler acisindan iletisim cabalar1 bircok
kisitlama ile karsi karsiya kalmistir. Televizyonun bir reklam medyasi olarak
kullanilamamasi, agik hava reklam araclarinin se¢cim donemlerinde yasaklanmasi
bunlara 6rnek olarak verilebilir.

2000’11 yillara gelindiginde siyasal reklam, se¢im kampanyalart ve
propagandanin gelisimi agisindan yasananlar kitle iletisim araglarinin daha da
gelismesiyle Ozellikle internetin siyasal yasama girmesiyle hiz kazanmis bu agidan
diger yillara gore biiylik oranda gelisme gostermistir.

1. 1995-2002 DONEMLERiIi ARASI GENEL VE YEREL SECIMLERIN
DEGERLENDIRILMESI
A. 1995 Milletvekili Genel Secimleri

1994 yilindaki yerel segimler sonrasinda Refah Partisi(RP) segimlerin galibi
olmus bu donemde Sosyal Demokrat Halk¢i Parti’nin (SHP) belediyelerdeki
basarisizligy, ISKI skandali, DYP-SHP koalisyonundaki basarisizlik, SHP nin hemen
hemen yar1 yariya oy yitirerek ylizde 13.5’lere gerileyisine yol agmistir (Turan, 2004:
58). Bir yandan SHP’nin belediyelerdeki kotii performansi, bir diger yandan merkez
solda (SHP-CHP-DSP) ve merkez sagdaki bolinmislik (ANAP-DYP) gibi
etmenlerle biiyliksehir belediyeleri basta olmak tlizere pek ¢ok belediye baskanliklari

RP’nin eline gegmistir.



Ote yandan 1995 yilma girilirken Tiirkiye’deki genel siyasal-toplumsal
tabloya baktigimizda 27 Mart 1994 yerel secimleri ekonomide giderek acil hale gelen
bazi Onlemlerin zamaninda alinmasimni engellemistir (Divanoglu,2008:114).
Secimlerden hemen sonra 5 Nisan 1994’te DYP-SHP koalisyonu ekonomiyi ¢okme
noktasina getiren krizden kurtulmak i¢in 5 Nisan kararlarini agiklar. Tiirk Lirasi,
Amerikan Dolarn karsisinda % 38,8 devaliie edilir.1994 yilinin sonbaharinda
enflasyon Cumhuriyet tarihindeki rekorunu kirarak %150’lere ulasir. Ekonomi rekor
diizeyde %6,1 kiigiiliir. 3 bin dolara yaklasan kisi bast gayri safi milli hasila 2 bin
dolar diizeyine geriler. Tiirkiye’deki her bir fert sahip oldugu varligin tigte birini bu
krizde kaybeder. Krizden yaklasik bir buguk yil sonra ekonomideki makro dengeler
saglanip genel istikrarin olusmasiyla koalisyon hiikiimeti erken se¢im karari alir
(Ozkan, 2002:191). Iste bdylesine karmasik bir siyasal ortam ig¢inde, CHP’nin
mevcut DYP-CHP koalisyonundan ¢ekilmesi lizerine erken se¢im karart alinmaistir.

1. Siyasal Partiler ve Secim Propagandalari
24 Aralik 1995 Genel Milletvekili se¢imlerine toplam 13 siyasi parti katilmistir.
Katilan siyasi partilerden konumuz agisindan uyguladiklar1 propaganda ve siyasal
reklam faaliyetleri agisindan 6nemli olanlardan 6rnek verilecektir.

Cumbhuriyet Halk Partisi Secim Siireci

1983 secimlerinde MDP ile ¢alisan Ada Ajans, Adam Tanitim’a doniismiis
olarak 1995 secimlerinde CHP’nin kampanyasini {istlenir. Deniz Baykal 1995 se¢imi
oncesinde hiikiimette Basbakan Yardimcist ve Disisleri Bakan1 gorevlerini iistlenir.

O sirada Tiirkiye, Avrupa Toplulugu ile Giimrik Birligi anlagsmasini
imzalama silirecindedir. Deniz Baykal, Disisleri Bakani olarak bu siirecte sik sik
yurtdisina gider gelir (Turan, 2004: 62). Bu ziyaretler sirasinda Ingiltere’de Tony
Blair’i tanima ve Ingiliz Is¢i Partisi’nin kampanyasini izleme firsat1 bulur. ingiliz Isci
Partisi’nin genel se¢imlerinde yiiriittiigli temel konsept “New Labour, New Blair”dir.
Ingiliz Isci Partisi bu konseptle; 1991 yilinda yikilan Berlin Duvari’nin etkisiyle
degistigini, yenilendigini ve bu yenilenmenin Ingiltere’ye yansiyacagmi anlatmaya
calismaktadir (Ercan, 2002:16).

CHP 27 Aralik 1995 segimlerinde kampanyasmin temel stratejisini Ingiliz
Isci Partisi’nin bu konseptinden etkilenerek saptar: “Diinyada Yeni Sol, Tiirkiye’de
Yeni CHP” , “Yeni Sol” , “Anadolu Solu” CHP kampanyasinda yaklasim



kullanmistir. Bunlarin ilkinde Deniz Baykal’in fotografi ve ii¢ bucuk aylik hiikiimette
CHP liderliginin  yaptiklar1 gazete mansetlerinin  tanikhigi ile anlatilir
(Uste,2007:213).

(Sekil 43)’de goriildiigii lizere basta Deniz Baykal basta olmak iizere partinin
onde gelen temsilcilerinin yer aldig1 baska bir afis “Diinyada Yeni Sol, Tiirkiye’de
Yeni CHP” konsepti ¢evresinde hazirlanir. Ote yandan afiste dikkat ¢eken husus

sadece erkeklerin yer almasidir.

Sekil 43

Kampanyanin tamaminda kullanilmakta olan ikinci vaat * Tiirkiye’yi yeniden
kurmak yine CHP’nin isidir. Yeni CHP’nin isidir” (Ozkan, 2002:195-197). Sekil 44
“ Tiirkiye bu dersi gegmek zorunda”, “CHP Tiirkiye’nin sistem krizini de ¢dzecek”,
(Sekil 45) “Is¢iyi CHP diize ¢ikaracak™, (Sekil 46)* Bu Diinyada yiikselen yeni solun
yoniidiir” (Cumhuriyet,23.12.1995) baglikli gazete ilanlarinda CHP ve rakip partiler
degerlendirilerek, CHP’nin temsil ettigi degerler nedeniyle tercih edilmesi talep

edilir .
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[lanlarin tamaminda 6rnek afislerden de goriildiigii iizere CHP Genel Baskani
olarak Deniz Baykal’in isim ve imzas1 yer almistir. Kampanya alelacele hazirlanmas,
diinyadaki solun ne gibi degisikliklerle yeni sola doniistiigli, CHP’nin ise hangi
degisikliklerle yeni CHP oldugu anlatilmistir (Giirbiiz ve Inal, 2004:70).

Dogru Yol Partisi Se¢im Siireci

1994 secimlerinin DYP agisindan 6zelligi Tansu Ciller liderligindeki ilk genel
secim olmustur. DYP, 1995 se¢imlerine Cenajans-Grey’le isbirligi yaparak ve ayni
zamanda Amerikali siyasal iletisim uzmanlarindan da yararlanarak baslamistir. Basin
reklamlar1 Cenajans-Grey tarafindan hazirlanmakta, Ciller’in konusma metinleri
Amerikali danigsmanlarinin da bulundugu bir ekip tarafindan yazilmaktadir
(Akinc1,2009:32).

Ancak kampanya dahilinde imaj faaliyeti ve diger kampanya islevlerinin
tamami1 Cenajans tarafindan yapilmamistir. DYP tarafindan, Bagbakanlik konutunda
Tansu Ciller’in esnaflar, liniversite 6grencileri, kadinlarla ayri ayri olusturulmus
gruplarla, sorulu cevapli tanmitim filmleri cekilmistir (Devran,2003:67).Cekilen
filmler bazi1 6zel kanallarda ve yerel TV’lerde gosterilmistir. DYP kamuoyunu
etkileyebilecek olan kisileri de kampanya boyunca bilingli olarak propaganda
faaliyeti gercevesinde oturtmustur. Ornegin Roman vatandaslarin agirhikli oldugu
yerlesim merkezine sarkict Giillii gotiiriilmiis. Bu konser sirasinda da DYP’ye oy
verilmesi istenmistir (Ozkan, 2002:203-204).

Dogru Yol Partisi’nin “ Hedef 2000’ler, Tek Coztiim Ciller” adli 1994 Se¢im
bildirgesinin stratejisi Avrupa Birligi odakli bir kampanya 6ngérmekteydi. DYP’nin
stratejisi, se¢imler arifesinde Glimriik Birligi’nden, Tirkiye’ye yesil 151k gelecegi
tizerine kurulmustur (Barut, 2004:80). “Ayagimdaki zincirleri ¢6ziin” ciimlesi, 1995
secimlerinde Tansu Ciller tarafindan kullanilmis bir climledir. Bu ciimle, gercek
anlamda ayaklara vurulmus zincirin ¢oziilmesini anlatmamaktadir. Ciller, aslinda
Bana oy verin, beni iktidara tasiyin demektedir.

DYP se¢im yariginda Tiirk siyasal reklamciliginin ilk “paparazzi” drneklerini
de verir: “Kendi liderlerinin goziiyle Mesut Yilmaz” baglikli ilanda “ Merhum Turgut
Ozal’1n 6liimiinden 8 saat 6nce bir gazeteciye Mesut Yilmaz’dan dert yanarak yaptigi
bazi agiklamalar” yer almaktadir. Bu mechul taniga gore Ozal, Yilmaz igin “Ulkeyi 6

ayda batirir, onda liderlik vasfi yoktur” demistir (Cetinkaya, 2008: 245).



DYP kampanyasinda agirlikli olarak Mesut Yilmaz’a ve Necmettin
Erbakan’a iliskin elestiriler yer almigtir. Kampanya o giine kadar oldugundan farkli
bir sekilde illiistrasyonlardan yararlamilmistir (Ozkan, 2002:205). “Engelleri asalim,
haydi Tiirkiye’m” bagliginin bulundugu ilanda Avrupa yolundaki Tansu Ciller’in
arabasinin Oniine diisen iki biiyiik tag Necmettin Erbakan ve Mesut Yilmaz’dir. Diger
karikatiir tarzindaki ilanlarda; (Sekil 47)’da belirtilen “Tiirkiye’nin Yeni Gelecegini
biz baslattik Biz devam ettiririz Haydi Tiirkiye’m Ileri”, “Onlar Yavas, biz hizliy1z”,
(Sekil 48) ifade edilen “Maskelerini Diisiiriin”, “Onlar Gegmis, Biz Gelecegiz”
(Milliyet,24.12.1995) ornek gosterilebilir.

Sekil 47 Sekil 48

Tebrlkiyo " mim
“*Yomi Geleocoagi™”
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Anavatan Partisi Secim Siireci

1995 secimlerinde ANAP’1n siyasal iletisim faaliyetlerine baktigimiz zaman
ANAP’1n {i¢ ayr1 reklam ajansiyla ve bu ajanslarin devreye soktugu degisik gruplarla
calistign goriiliir. ANAP, 1995 secimleri dncesinde Terronova ile ¢aligmaya baglar.
Ajans, ANAP’1n biitiin siyasi egilimleri birlestiren “mozaik parti” kimligine paralel
bir c¢alisma hazirlayip sunar (Dalkiran,1995:36). Kampanya ANAP’inda
midahalesiyle “ANAP’a oy ver, maceraya son ver” seklini alir bdylelikle
kampanyanin slogan1 da ortaya ¢ikmis olur. ANAP kampanyasinda birkag siyasal
reklam taktigi ayn1 anda kullanmistir. Bunlar arasinda “ pozitif, negatif, programatik
ve saldirgan” olanlar1 sayabiliriz (Ozkan, 2002:216).

“Taahhiit ediyorum” yazili kampanya, negatif reklam olmaktan ziyade pozitif
bir yaklagimin {riiniidiir. “Para pul olmaktan ¢ikacak”, “Adalet yerini bulacak™,

Yolsuzlugun, hirsizhigimm dokunulmazligi olmayacak” baslikli ilanlar taahhiitler



arasindadir (TASAM, b.t, 12). Kampanya gorsel yanlariyla da belirli bir diizeyin
iistiindedir.

ANAP, (Sekil 49)’da “Taahhiit Ediyorum” kampanyasini siirdiirtirken ayni1
zamanda ikinci bir kampanya baslatir. Koylii, esnaf, ev kadini, iiniversite 6grencisi
adayi, vb. degisik toplum kesimlerinden insan fotograflarinin kullanildigi bu
kampanyada Erbakan ve Ciller’in gerceklestiremedikleri vaadler hatirlatilarak,
Yalandan usandik, iste sandik” denmektedir (Cetinkaya, 2008: 248).ANAP’1n destek

(13

niteligindeki bir baska kampanyasi ise “ eleman ilanlar1” seklinde hazirlanmig
ANAP’a evet diyecek, mimarlar, ciftciler, isciler... Araniyor!” (Sabah.21.12.1995)
baslikli kampanyasidir. Negatif igerikli hazirlanan ilanlarindan birinde ise (Sekil
50)’de goriildiigli iizere “Yali Cetesini Siipiir Gitsin” denerek hedef olarak DYP
alinmustir.

Sekil 49 Sekil 50

TAAHHUT
EDIYORUM!

Genel hatlariyla anlattigimiz bu ii¢ kampanya, gorsel ve tematik farkliliklar
icersinde de “ ANAP’a oy ver, maceraya son ver” bir (Devran,2003:85) sloganiyla
degisik mesajlarin bir arada tutulmaya calisildigi, se¢cmeni ortak bir hedefe
yonlendirme kaygisinin dikkat ¢ekildigi, bu agidan biitiinliik arzettigi sdylenebilir.

Bu kampanya yiiriitiiliirken, ayrica ANAP 1983 secimlerinde hizmet aldig1
Manajans’la ¢alismaya baslar. ANAP’in 1983 basin kampanyasinin grafik ve
yaklagim ac¢isindan bire bir kopyast olan bu yaklasim Mesut Yilmaz’in 1983 ruhuna
doniis stratejisiyle ilgilidir (Barut,2005:80). Hazirladig1 ilanlar arasinda: “Ciller ve
Kabinesi” bashig altindaki Tansu Ciller fotografinin hemen gerisinde Ozer Ciller
resmi giilimsemektedir; ilan, Ozer Ciller’in, Basbakan Ciller’in yardimcis1 gibi
calistigi, hiikiimetin Ozellikle parasal agidan icraatlarindan etkili oldugu ima

etmektedir.



Sonug olarak, ANAP’in 1995 se¢imlerine baktigimizda secimlerde belirgin,
merkezi bir iletisim stratejisinin oldugunu sdylemek zordur. Mesut Yilmaz’in
fotograflarini profesyonel ekipler ¢eker ve Terronova’nin yazdig: sarki sézleri Sezen
Aksu’nun bestesiyle sarki haline gelir bu sarkiya son donemlerdeki mitinglerde
cekilen goriintiiler kullanilarak video klip iiretilir (Ozkan, 2002:220).

ANAP kampanyasi, 1995 secimlerinin en yogun frekansli kampanyasidir.
Ayni anda pek ¢ok mecrada birden fazla gorsel ve mesajla yer almistir. ANAP
kampanyasinda da DYP kampanyasinda oldugu gibi yipratilmak istenen hedef
sagdaki iki partidir. ANAP da aynen DYP gibi sol partilerin secmenlerine doniik bir
mesaj verme ¢abasi i¢ine girmez.

Refah Partisi Secim Siireci

1995 se¢imlerine gidilen ortama damgasini vuran temel olgu RP’nin
yiikselisidir. Ozellikle Biiyiiksehir belediyeleri basta olmak iizere yerel yonetimlerde
biiyiik bir agirlik kazansa da RP, hala ii¢iincii partidir.

Refah Partisi 1991°den bu yana calistigt Anajans’la bu se¢im doneminde
devam eder (Ozkan, 2002:223).RP 1995 se¢imlerinde, artik, “Batiyla iligkilerin
gozden gegirilecegini, ABD ve Avrupa ile iyi iligkilerin kurulacagini” sdylemektedir.

RP’nin 1995 se¢imlerinden once 1994 yerel seg¢imlerinde baslattigi secim
kampanyast ve stratejisi iletisim tekniklerinin kullanimi ve ozelliklede yiliz ylize
iletisimin kullanim1 {izerine yogunlasmaktadir (Uste,2007:213). Bu baglamda
secimler 6dnce RP binlerce insant se¢cmene ulasma konusunda gorevlendirmis,
mahallerde siki bir sekilde orgiitlenmis, biitiin bilgiler bilgisayarla merkeze iletilerek
degerlendirilmistir.

Refah Partisi diger partilerden farkli olarak, propaganda faaliyetlerini
koordine etmek i¢in “Se¢im Koordinasyon Merkezi” adli bir birim kurumustur.
Secim koordinasyon merkezi, (SKM) RP’nin yiikselisinin gercek nedenidir. Refah
Partisi, secim koordinasyon merkezinin, izleyecegi se¢im stratejisi, Parti Genel
Merkezi’nin onay1 alinarak saptanmis, yerel Olceklerde ise, Se¢im Koordinasyon
Merkezi tam etkin olarak c¢alismuistir (Ozs0y,2009:76-77). Se¢im Koordinasyon
Merkezi 1983 yilinda kurulan 1992°de kdyler ve mahaller, sokaklar ve hatta sandik
bi¢cimine kadar, yapilanmay1 tamamlayan bir parti i¢i kurulustur. En 6nemli 6zelligi,

secim disinda da faaliyet gostermesidir. Miisahit olarak da isimlendirilen, 5 kisilik



Sandik Yonetim Kurulu, liste de yer alan {igyiiz kisilik se¢cmen grubunu incelemekte
gorevlidir(Can, 2000:103).Kurul, bu listedeki isimlerden, RP’ye kazandirilmasi
imkansiz olanlar1 ya da ihtimali olanlar1 belirlemekte, Hanimlar Komisyonu ve diger
komisyonlar, bu listeye gore, Propaganda faaliyetlerini, hane basina indirgeyerek
calismaktadirlar. Kadinlar Komisyonu, SKM’ye bagli olarak ayni yapida
diizenlenmis olan ayr1 kollardir (Ozkan, 2002:226).

RP’nin siyasal iletisim ve propaganda alaninda diger partilerden ileri olusu ve
bu bilincin olugmasinda Se¢im Koordinasyon Merkez’inin olusturulmasi, tiim
iletisim ve propaganda faaliyetlerinin parti tarafindan belirlenmis stratejiye uygun
olarak Secim Koordinasyon Merkezi tarafindan yiiriitiilmesi RP’ye fayda saglamistir.

RP yalnizca bu yaniyla degil, kitle iletisim araclarini kullanim tarziyla da
diger partilerden ayrilir. Diger parti liderleriyle birlikte ve yan yana televizyon
programlarina katilmama ilkesini uygulayan Erbakan, kitleyle iliskisi, miting
meydanlarinda yaptigi1 konusmalar, kasetler ve tek basma ¢iktigi TV konugmalariyla
stnirhdir.

Yine se¢imlere yaklasilan donemde diger partilerin sandik gorevlileri bile
bulamazken Refah Partisi’nin, segcmenleri tek tek sandiklara tagima, yurtdisindan
ucaklara doldurduklar1 se¢menleri oy kullandirip ayni giin geldikleri {ilkelere
gotiirebilen organizasyonlar1 gerceklestirebilme becerisini gostermislerdir (Gonen,
2008:45).

“ Tiurkiye Yeniden Dogacak™ basligini tasiyan Refah Partisi’nin kampanyasi
1995 seg¢imlerinin stratejik acidan en dogru planlanan kampanyasidir. Refah
kampanyasi, se¢gmeni dogru sekilde yonlendirmeyi basarmistir.  Refah  Partisi’nin
diger kampanya ilanlarinda: “ licretler vergilerle budanmayacak”, “Se¢im giinii degil,
her giin demokrasi olacak”, (Sekil 51) ”Size Sadece REFAH Vaat ediyoruz”
(Devran,2003:67) ifadeleri bulunmaktadir. Refah Partisi’nin Propaganda Stratejisi
1995 Genel segimlerinde, Onceki secimlerine gore cok daha diisiik dozlu bir
kampanya olmustur.

Sekil 51

Size Sadec=
REFA 1
Vaadediyoruaz




Demokratik Sol Parti Secim Siireci

Onceki secim kampanyalarinda deneyim kazanan DSP 1995 segimlerinde
profesyonel ajanslarla calismamus, siyasal reklamcilik agisindan ilging bir faaliyette
bulunmamistir. DSP bu se¢imde lider merkezli bir kampanya yiiritmiistiir.
Kampanyanin ana stratejisi Ecevit’in “Diirlist ve Giivenilir liderligi” {izerine insa
edilmistir. Rahsan Ecevit ve ¢evresindeki birka¢ partili tarafindan uygulanan DSP
kampanyasinda yeni iletisim teknolojileri kullanmasinin yaninda icerik agisindan
kayda deger bir kampanya olarak kabul edilecek diizeyde degildir.

Yiiriitiillen siyasal kampanyada ayrica 6nceki se¢imlerden farkli olarak miting
sayillarint  artirmiglardir.  DSP  “Diirtist Lider Ecevit® sloganiyla yiirittigi
kampanyasinda her ne kadar diisiik biitge ile caligmis ve siyasal reklamcilik a¢isindan
ilging bir faaliyette bulunmamis olsa da aldigr %14,64 oy oramyla ikinci parti
olmustur. Bu durum siyasal kampanyalarda ne kadar yiiksek biit¢e ile calismalar
yiritiillirse  yuritilsiin ~ se¢cim  sonuglarina basar1  olarak  yansimayacagini
gostermektedir.

Milliyetci Hareket Partisi Secim Siireci

Bogazici iletisim Grubunca yiiriitilen MHP kampanyasi, 2 tam sayfalik, 6
yarim sayfalik siyah beyaz ilanlardan olusur (Aktas, 2004:15). ilanlarin tamaminda
Genel Baskan Alparslan Tiirkes’in fotograflarina yer verilir. “Tiirkiye’yi harekete
gecirecegiz” baglikli ilanda iilke biitiinliigt, i¢ baris ve kardeslik, Avrupa ve Tiirk
diinyasi, adalet, yasama hakki, genclik ve kadin sorunlarina iliskin Tiirkes’in
goriislerine yer verilir. Diger ilanlarda ise: “Geleceginiz igin Issizligi ortadan
kaldiracagiz”, Hak ve adalet i¢in yolsuzluk zincirini kiracagiz”, “Elele kalkinan bir
Tiirkiye i¢in kadinlarimizi gii¢lendirecegiz”’(Milliyet, 23.12.1995). Bagliklarim
tastyan yarim sayfalik ilanlarda Tirkes’in fotografinin yani sira bagliklara uygun
gorsel imajlar da kullanilmigtir. Taminin altina “Biz s6ziimiiziin eriyiz” sloganina yer
verilmistir (Ercan, 2002:16). MHP se¢cim kampanyasinda iki standart mesaj
kullanmistir: “Ttirkiye bilge, demokrat ve tecriibeli liderine kavusuyor” sloganiyla
Tiirkes’in  politika-tistii  bir milli lider olarak kutsanmasi; ve “Tirkiye’yi

boldiirmeyecegiz” sloganidir (Bora ve Can,2004:352).



MHP se¢im ¢alismalarinda genclik kollar1 teskilati araciligi ile geng segmene
ulagsmaya calismistir. Bu ¢alismalarda gerek el ilanlar1 gerekse internet kullanilarak
geng kitleye ulasilmaya caligilmistir.

Secimlere katilan diger partilerin kullandiklar: siyasal iletisim ve propaganda
teknikleri biitgeleriyle orantili olmustur. Ozellikle diisiik oy oranma sahip partiler el
ilanlarindan, afislerden, diizenledikleri mitinglerden faydalanmislaridir.

2. 1995 Genel Secim Sonuglari

24 Aralik 1995 tarihinde 79 ilde, 83 se¢im cevresinde % 10'luk Ulke barajli
d'Hont sistemi uygulanarak yapilan seg¢imlerde 34,155,981 se¢cmen toplam 138.608
sandikta oy kullanmiglardir. Bu genel se¢im ile TBMM 20. donem milletvekilleri
secilmistir.

1995 genel segimleri, 6nceki se¢imlerden daha farkli bir sonu¢ dogurmustur.
1991 genel segimlerinin galibi DYP iken, bu defa secimlerin galibi Refah Partisi
olmustur. BBP, ANAP listelerinden, Sosyalist iktidar Partisi(SIP) ve Birlesik
Sosyalist Parti (BSP), Halkin Demokrasi Partisi (HADEP) listelerinden segime
girmigtir. Ote yandan kuruldugundan itibaren medyadan biiyiik destek géren Yeni
Demokrasi Hareketi (YDH) bu ilgiye ragmen katildigi 1995 Genel Segimleri'nde
biiyiik bir hezimete ugradi. Aldig1 133,889 oyla, % 0.48'lik oy oraninda kaldi.

Sekil 52 : 1995 Genel Secim Sonuglari

Parti Oy Oram (%) Milletvekili Sayisi
RP 214 158
ANAP 19.6 132
DYP 19.2 135
DSP 14.6 76
CHP 10.7 49

Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1995MilletvekiliSecimi/.

1995 secimleri de zamanindan bir y1l once ve yine se¢ime gidilirken se¢cim
yasasinda birtakim diizenlemeler yapildi. Her siyasal iktidar se¢imlere gitmeden 6nce
kendisine avantaj saglamak i¢in se¢im yasasiyla istedigi gibi oynuyordu. 1995
secimlerinden Once milletvekilligi sayisi 450°den 550’ye yiikseldi. Yapilan
degisiklikle tercihli oy uygulamasi kaldirildi. 1987 ve 1991 secimlerinde uygulanan
kontenjan milletvekilligi yontemine son verildi. Bu degisikliklerinin ardindan 1995

secimlerinden birinci parti olarak Refah Partisi ¢ikti. Oylarin yiizde 21,4’ilinii alan RP



158 Milletvekili kazandi. ANAP 132, DYP 135, DSP 76, CHP de 49
milletvekilligine sahip oldular.

Oy oranlarinin dagilimi ise; RP %21.4, ANAP %19.6, DYP % 19.2, DSP
%14,6, CHP %10,7, MHP %8,2, HADEP % 4,2, YDH % 0,5, MP % 0,5, YDP %
0,3,1P % 0,2, YP % 0,1, Bagimsizlar % 0,5 olmustur (Turan,2004:148).

Bu secimde sag ve sol partiler liderlik yarigindayken refah partisi izledigi
politikalar sayesinde se¢imlerden 1. parti olarak ¢ikmay1 basarmistir.

3. Sonuclarin Siyasal Propaganda Acisindan Degerlendirilmesi

CHP reklam ajansi olarak LoweAdam’1 se¢mistir. CHP kampanyasinda yer
alan degisik ilanlarin gorsel yapiciligi olmayisi, metinlerin uzun olusu kampanyanin
basarisina golge diistirmiistiir. Kendi kendine yeni bir kimlik kazanmaya calisan eski
SHP yeni CHP partinin yeni adla se¢ime girmesi, eskiye gondermeler yaparak
partinin tanitilmasin1 gerekli kildigindan Deniz Baykal’in parti bagkanligini yaptigi
CHP’nin ana slogani1 ayni temay: isleyen birka¢ slogandan olusturulmustur(Aziz,
2007:149). Sonugta CHP 25 Aralik 1995 secimlerinde “Yeni CHP” olarak %10,7
oraniyla besinci parti olmustur.

DYP kampanyasi, saldirgan, negatif siyasal reklamciligin pek c¢ok iilkede
goriilmiis sonuglarindan Gtesine gecememistir. Bu negatif yaklasim kampanyalarin
Uluslar aras1 Ticaret Odasi’nin belirledigi “reklam uygulama ve esaslarma aykiri
oldugu” goriislerine yol agar. Bu esaslara gore “ reklamlarda ima yoluyla da olsa
rakipler asagilanamaz, herhangi bir sekilde kotiilenemez” (Cetinkaya, 2008: 245).
Sonugta, ANAP, DYP karsisinda, iilkedeki basin-yayin organlarinin yogun destegini
saglamis olmasina ragmen, oylarin ancak 19,61 alabilirken, DYP’nin oy oran1 ylizde
19,2°dir. 1995 segimleriyle Mesut Yilmaz ve Tansu Ciller arasindaki rekabet se¢im
sonuclarina bakildiginda her iki liderin de, diizeyi oldukc¢a diisiik olan bu iletisim
stratejisinden herhangi bir fayda elde edemedigi anlasilir (Ozkan, 2002:220).

ANAP ve DYP, 1995 secim kampanyasinda kullandiklar1 negatif ve
karsilastirmali siyasal reklamlarin se¢meni etkilemesi 1995-1999 yillar1 arasi
koalisyon hiikiimetleri donemi olmasiyla sonuclanmustir. Tirkiye bu yillarda
ANAYOL, REFAHYOL, ANASOL-D ve DSP azinlik hiikiimeti ile yoOnetilmek
durumunda kald1 (Tokgd6z, 2010: 320).



Demokratik Sol Parti (DSP), 1995 secimlerinde profesyonel ajanslarla
calismamis, siyasal reklamecilik agisindan ilging bir faaliyette bulunmamistir. Ancak
DSP “Diiriist Lider Ecevit® sloganiyla 14.6 oy oraniyla dérdiincli parti olmustur
(Karagor, 2007:121).

Refah Partisi 1995 genel se¢iminde en ¢ok oyu alirken, RP’yi ANAP ve DYP
izlemistir. DYP 1991°de ANAP’a kars1 baslattigi karalama kampanyasini 1995°te var
giicliyle siirdiirtirken, ANAP da ayn1 yola bagvurmaya baslamistir. ANAP ve DYP
hem birbirlerine hem de RP’ye satagmaktadirlar.

RP 1995 se¢imlerinde birinci ¢ikarak, yiizde 21.4 oy orani ile 158 milletvekili
elde eder. Se¢im propagandalarinda gerek sagdaki partiler gerekse soldaki partiler
birbirlerinin olumsuzluklarina dayali propaganda yaptiklarindan, 1995 secim
kampanyas1 “negatif siyaset” lizerine insa edildi. 1995°te en fazla oyu Refah
Partisi aldi. Ama oy kullanmaya gitmeyenlerle, gegersiz oylarin toplam orani RP’nin
secmenlerdeki orani kadardi. Yani ilk siray1 bunlarla, RP paylasmistir.

B. 1999 Yerel Secimleri

1995 Secimlerinin ertesinde kurulan Mesut Yilmaz liderligindeki
DYP/ANAP hiikiimeti; kabinede yer almayan DYP lideri Tansu Ciller’e doniik
ANAP orijinli meclis arastirma Onergeleri iizerine kisa siirede dagilir. 1995 secim
kampanyasinda PKK’dan daha biiyiik tehlike olarak RP’yi gosteren DYP lideri
Tansu Ciller’in RP ile koalisyon kurmasi toplumun c¢esitli kesimlerince agir sekilde
elestirilir (Tokgoz, 1999:65).

28 Nisan 1999 Genel se¢imlerine damgasini vuran olaylar zinciri iki y1l 6nce,
28 Subat’la baglar. 1995 secimlerinden birinci parti olarak Refah Partisinin
¢ikmasina ragmen hiikiimeti kurma gorevinin ikinci parti olarak sandiktan ¢ikan
ANAP’a verilmesi, 28 Subat siirecinin REFAHYOL hiikiimetinin kurulmasindan
once olusmaya basladig1 anlamina geldigi goriisiinii hakim kilar (Ozgan,2008:61).

Halkin demokratik bir ortam icersinde se¢mis ve iktidara tasimis oldugu
hiikiimete kars1 yapilan 28 Subat postmodern darbe olarak litaratiirlere ge¢mistir. Bu
donemde Milli Giivenlik Kurulu’nun tarihindeki en uzun toplantilardan biri olan 28
Subat 1997°de alinan kararlardan sonra siyasi ve sosyal siire¢ yon degistirdi. Zorunlu
temel egitimin § yila ¢ikmasi ve daha bir dizi kararin uygulanmas1 MGK bildirisinin

ardindan gergeklesti. Nitekim MGK toplantisindan yaklasik ii¢ buguk ay sonra



Haziran 1997 de Erbakan, istifasini vermistir. Daha sonra Anayasa Mahkemesi
RP’yi, 16 Ocak 1998’de kapatti. Genel Bagskan Necmettin Erbakan ile Sevket Kazan,
Ahmet Tekdal, Sevki Yilmaz, Hasan Hiiseyin Ceylan, Ibrahim Halil Celik’in
milletvekillikleri diisiiriildii ve 5 yil siyaset yasagi konuldu. 22 Subat 1998°de kararin
Resmi Gazete’de yayimlanmasiyla RP’nin 14 yil siiren siyasi yasami sona erdi.

1997 yili ortasinda Erbakan’in istifasindan sonra Demirel hiikiimeti kurma
gorevini Ciller’e verecegi diisiiniiliirken Yilmaz’a gorevi vermistir. CHP’nin
disaridan destegi ile ANAP —DSP-DTP’nin bir araya gelmesiyle Anasol hiikiimeti
kurulmustur. Ekonomik alanda ise sorunlar giderek agirlasmistir. Giineydogu Asya
tilkelerinde baslayan ekonomik kriz, Rusya ve Latin Amerikan iilkelerini vurmustur.
Krizin etkisi ge¢ de olsa 1998 ortalarinda Tiirkiye’ye de yansimistir. Diger yandan,
PKK terdriine destegini kesmesine yonelik olarak Suriye iizerinde gelistirilen baski
sonug vermis ve Abdullah Ocalan Suriye topraklarindan sinir dis1 edilmistir.

Ulkede bu gelismeler yasanirken Anasol-D hiikiimetinin émrii uzun siireli
olmaz, CHP’nin Tiirkbank’in satisinda yolsuzluk iddiasiyla verdigi gensoru
sonucunda disiiriiliir. Bunun yerine, 11 Ocak 1999 tarihinde, Ecevit tarafindan
tilkeyi se¢ime gotiirmek tizere bir azinlik hiikiimeti isbasina geger (Cetinkaya, 2008:
199).Ancak 18 Nisan genel se¢imlerine iki ay kala belki de Tiirk siyasal yasaminin
akisii degistirecek onemli bir olay olur. Secimlerden hemen 6nce, 18 Subat 1999
tarihinde Abdullah Ocalan Kenya’da yakalanarak yurda getirilir (Ozkan,2002:
237).Bu olay, yurt capinda bir heyecan dalgasinin yiikselmesine yol agar. Se¢imlere
sadece iki ay kala yasanan bu olay ibreyi hizla “Milliyetcilik’ten yana gevirerek
solda DSP’ye, sagda MHP’ye etkili bir riizgar sunar (Akar, 2004:25).

Secim oOncesi damgasin1 vuran gelismelerden bir baskasi da, se¢imlerde
partileri tarafindan secilebilecek sirada aday gosterilmeyen milletvekillerinin,
“Kiiskiinler Hareketi” olarak adlandirilan, secimleri erteleme girisimi olmustur.

Parlamentodaki partilerden ANAP, DSP ve DYP’nin karsi ¢iktigi, FP’nin
yasakli olan RP lideri Erbakan’in tekrar siyasete donmesini saglayabilmek tizere
destek verenlerin yaninda Cumhurbaskant Demirel karsi ¢ikmaktaydi (Ciftei  vd.,
2001:226).Bu karmasayla gecilen bu donemde en son kurulan disaridan DYP

destekli Ecevit Hiikiimeti de sarsint1 gegirince, meclisten hiikiimet ¢ikarmak zorlasti



ve TBMM erken genel se¢im karar1 ald1 ve 1999 yilinin 18 Nisan’inda genel ve yerel
secimlerin ayni giin yapilmasi kararlastirildi (Altan, 2005:178).
1. Siyasal Partiler ve Secim Propagandalari

18 Nisan 1999 secimlerinin en ¢arpici 6zelliklerinden birisi, bu segimlere 21
partinin katilmis olmasidir.Anavatan Partisi, Biiyiik Birlik Partisi, Cumhuriyet Halk
Partisi, Demokratik Sol Parti, Demokrat Tiirkiye Partisi, Dogru Yol Partisi, Fazilet
Partisi, Millet Partisi, Halkin Demokrasi Partisi, Is¢i Partisi, Liberal Demokrat Parti,
Millet Partisi, Milliyet¢i Hareket Partisi, Sosyalist Iktidar Partisi, Yeniden Dogus
Partisinden olusan 14 parti 80 ilin tamaminda se¢ime giderken; Barig Partisi, Degisen
Tiirkiye Partisi, Demokrasi ve Barig Partisi, Demokrat Parti, Demokratik Halk
Partisi, Emegin Partisi, Ozgiirliik ve Dayamgma Partisi ise kimi secim bdlgelerinde
se¢ime katilmamistir (Cift¢i vd., 2001:224).

1963 sonrasinda ilk kez 18 Nisan 1999 tarihinde genel ve yerel se¢imler bir
arada yapilmistir. Bu nedenle partilerin se¢im kampanyalarinda yine ulusal politika
sorunlar1 6ncelik tasimistir (Tokgdz, 1999:65).

Daha o6nceki yerel secimler, genellikle genel secim havasinda gecer ve bir
sonraki genel segimler i¢cin 6ngdrii yapmayi saglarken, 18 Nisan se¢imlerinde, dogal
olarak bu boyut s6z konusu olmamistir. Yine parti genel baskanlarinca yiiriitiilen
se¢cim kampanyalarinda egemen temalar ulusal sorunlar olmustur (Turan, 2004: 54).

Ote yandan, dzellikle bilyiiksehir belediye baskanlig1 segimleri baglaminda,
yerel se¢im kampanyalarmin genel se¢imlere oranla daha coskulu gegmesi, bu
secimlerin belirgin bir 6zelligini olusturmustur.

Anavatan Partisi Secim Siireci

ANAP, 18 Nisan segimlerine Istanbul, Ankara, izmir, Bursa ve Giineydogu
Anadolu bolgesi gibi baz1 © kritik® yerler disinda 55 ilde 6n se¢im yaparak girmis,
boylelikle, diger partilerde yasanan 6nse¢im kavgalart ANAP’ta daha az yasanmustir.
ANAP’n aday listelerinde, yerel orgiitlerde yoneticilik yapmis, cesitli diizeylerde
gorev almis kisiler, milletvekili olanlarin 6niine ge¢mistir (Engin, 2006:38).ANAP
etkili reklam kampanyasi yiiriitmiis, 1990 6ncesinin “orta direk” sdyleminden sonra,

3

bu secimlerde ‘“sessiz ¢ogunluk” slogani ile *“ yalana, yolsuzluga ve kavgaya

katilmamis insanlar1 partiye ¢ekme amacini (Vatan,15.04.1999) tasidigim



aciklamistir. Bu reklam kampanyasi fazlasiyla ilgi goérmiistiir. Sessiz ¢ogunluga
dayali “Tiirkiye Sozlesmesi” se¢cim kampanyasinin diger temel sdylemi olmustur.

ANAP sec¢im bildirgelerinde “Cagdas, katilimc1 demokrasinin giiglendirilmesi
icin yerel yonetimlerin gii¢lendirilmesi gerekir. Hizmet, halka en yakin noktada,
halkin katilimiyla verilmelidir... demokrasi en iyi yerel diizeyde isler” goriislerini
dile getirmistir (Cift¢i vd., 2001:232).

Ankara biiyiiksehir belediye baskan adayr Vahit Erdem, ekibiyle Ankara
genelinde incelemeler yapip nelere ihtiya¢ olduguna ve bu ihtiyaglarin nasil
karsilanacagina iliskin programlar hazirlayacagini, verebilecegi tek soziin belediyeye
uzun zamandir olmayan barig ve huzuru getirmek oldugunu, ‘ Biiyliik Ankara’
programiyla yola ¢iktigint soylemistir (Hiirriyet, 7.03.1999).

Istanbul biiyiiksehir belediye adayr Ali Talip Ozdemir ise, en énemli sorun
olarak ulasimi One alirken, igme suyu ve Hali¢’in temizlenmesi gibi projelerle
se¢cmen karsisina ¢ikmigtir (Cumhuriyet, 17.03.1999).

Cumbhuriyet Halk Partisi Se¢im Siireci

Secim ilanlarinda “Bos verme karar ver” sloganimni kullanan CHP’nin,
ambleminin altinda “degisimin giicii” ifadesi yer almakta ve CHP, segmenden “Oy
degil karar” vermesini istemekteydi (Ciftei vd., 2001:234).

Se¢im kampanyasinda “ Istanbul’a sahip c¢ikalim. Var mism? “ sloganini
kullanan CHP Istanbul biiyiiksehir belediye baskan aday1 Adnan Polat, amacinin kent
merkezi-varos ikilemini ortadan kaldirmak oldugunu, (Cumhuriyet, 25.03.1999)
“kent evi projesiyle” Istanbul’a katilimci bir yonetim modeli getirecegini ve biitiin
bunlar1 “Istanbul Ortaklig1” Programi g¢evresinde yiiriitecegini ileri siirmiistiir
(Cumhuriyet, 17.03.1999). Ankara biiyiiksehir belediye baskanligina aday olan
Murat Karayalgin ise, Ankara’nin kimlik sorununu 6n plana alarak 1999-2004
yillarinda “ yeni bir kentsel diizen” vaat etmekteydi (Milliyet, 06.03.1999). Secim
propagandasina CHP’den uzak durmayi secen Karayalgin, bu se¢imlerde adayin
belirleyici oldugu goriisiinii savunmus ve “genel secimlerde kime oy verirseniz verin,
ben belediyeyi istiyorum” demistir (Hiirriyet, 07.03.1999).

Demokratik Sol Parti Secim Siireci

DSP, 18 Nisan se¢imlerine, Biilent Ecevit’in bagkanliginda bir azinlik

hiikiimeti ile iktidar partisi olarak girmistir. DSP’nin se¢im bildirgesi, biirokrasinin



azaltilmasi, ekonominin istikrara kavusturulmasi, egitimin yeniden yapilandiriimasi
ve devlet kurumlari arasinda esgiidiim, vatandasin gerektiginde devlete karsi
korunmasi gibi konularda reform onerileri igermekteydi (Cift¢i vd., 2001:237).

Istanbul biiyiiksehir belediye baskan adayr Zekeriya Temizel, segim
kampanyasinin temel slogani “Once ahlak™ olarak belirlemisti. Ayrica Temizel yerel
yonetime etkin katilimi saglama ve hizmet sunma araci olarak, ilge belediyeleri ile
esglidiim icinde olusturulacak “mahalle merkezleri” projesini belirlemisti.

Izmir’de ise DSP aday1 Ahmet Pristina diger adaylardan &nde yer almaktaydi.
Bu secimlerde Ankara biiyiiksehir belediye baskan adayr Dogan Tasdelen, CHP
tarafindan aday gosterilmemesi iizerine DSP’ye gecisi ve CHP adayr Murat
Karayal¢in’t solu bdlmekle suglamasi ile basinda en fazla yer alan isimlerden
olmustur. Dogan Tasdelen Hitit Giinesi yeniden Ankara’nin amblemi olacak soziinii
veriyordu (Divanoglu, 2008:54). Ote yandan DSP (Sekil 539’de goriildiigii iizere
yerel seg¢imlerde “Hiikiimette Basarili Olduk Yerel Yonetimlerde de Basarili
Olacagiz” sloganiyla yerel se¢imlerde DSP Genel Bagkani Ecevit’in resminin yer
aldig1 afisler kullanmistir.

Sekil 53
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Dogru Yol Partisi Secim Siireci

1994 yerel secimlerinin birinci partisi olan DYP, 1995 milletvekili genel
secimlerinde, genel baskani Tansu Ciller’in agzindan kendisini laikligin giivencesi
olarak tanimlamig ve RP’yi karsisina almistir. Ancak, ANAP ile gergeklestirdigi kisa
stireli hiikiimet ortakliginin ardindan, RP ile koalisyon kuran parti yine DYP olmus,
bu gelisme sonucunda partiden 50’ye yakin milletvekili istifa etmistir (Karagor,

2007:121).



DYP’nin propaganda araglarmmin basinda, partinin lideri Tansu Ciller
tarafindan aciklanan “Ikinci Demokrasi Paketi” gelmekteydi. DYP’nin bir baska
propaganda aract “Milletle ittifak” diisiincesinden beslenmekteydi. (Akinct,
2009:28). Ayrica Tansu Ciller mitinglerde ““ dininizin diyanetinizin de kefili benim”
diyerek dindar kesimin sahibinin kendisi oldugunu sdylemekteydi (Ciftei vd.,
2001:241).

Tansu Ciller’in, Ankara biiyiiksehir belediye baskan adayligini, “milliyet¢i mi
artyorsunuz, o bizde. Cagdaslik m1 ariyorsunuz o da bizde” soézleriyle agikladig
Halil S1vgin, kentte yapilan projelerin yanlis oldugunu; kendisinin “ kent i¢in dogru
projeler” yapacagini ileri siirmekteydi (Hiirriyet,07.03.1999).

Fazilet Partisi Se¢im Siireci

Refah Partisinin Anayasa Mahkemesi’nce kapatilmasina karar verilmesinin
ardindan, bes yil siyaset yasagi verilen Necmettin Erbakan’in yerine Recai Kutan’in
genel baskanliginda kurulan FP, secimlere “Tiirkiye’yi sizinle yonetecegiz” slogani
ile girmistir (Zaman, 17.14.1999). FP, yeni bir yerel yonetim reformu ile “Fazilet
Partili belediyelerde sergilenen yiiksek performansin tiim iilkeye yayilmasini ve
kalic1 hale getirilmesini 6ngérmiistiir.

FP’nin se¢im kampanyasinda kullandig1 yontemlerden birisi yoksul semtlere
gida yardiminda bulunmak olmustur. Ankara’da, gezici saglik hizmetleri, yashlara
bakim hizmeti, gida yardimi, 6grencilere burs, yakacak yardimi gibi hizmetlerde
bulunulmustur. Se¢im kampanyasi siiresince bedava ekmek dagitimi en Onemli
propaganda araglari arasinda yer almistir (Ciftei vd., 2001:244).

FP’den tekrar adayligin1 koyan Ankara biiyiiksehir belediye baskani Melih
Gokeek, se¢im calismalarinda propaganda malzemesi olarak, yoksul semtlere
yiyecek, makarna gibi gida maddeleri dagitmis, FP Istanbul biiyiiksehir belediye
baskan aday1 Ali Miifit Giirtuna ise, Istanbul’u mega projelerle 2000 yilina tagimay1
hedeflemekteydi.

Milliyet¢i Hareket Partisi Secim Siireci

1994 yerel ve 1995 milletvekili genel segimlerinde, iilkenin Batisinda ve
Akdeniz illerinde oylarin1 énemli dl¢lide yiikseltmesine karsin, 1995 sec¢imlerinde
baraj1 asamayarak parlamento disinda kalmistir. MHP i¢in 1995 sonrasinda yasanan

en Onemli olay, Basbug Alparsalan Tiirkes’in Oliimii olmus ardindan Devlet



Bahgeli’'nin MHP genel baskani olmasiyla partide yeniden yapilanma arayislar
baslamistir (Ciftci vd., 2001:248).

MHP, se¢im propagandasinda ¢oklukla degisim vurgusunu On plana
cikartmistir: Se¢imlerde kullandig1 19 Nisan’da bir sey degisecek. Hersey degisecek
(Zaman, 17.04.1999) sloganinda vurgu, beyaz dikdortgen igindeki “ degisecek”
sOzcligline yapilmistir.

MHP’nin kullandig1 bir baska slogan da “Milleti unutanlar1 millet unutmaz”
olmustur (Devran, 2003:67). Devlet Bahgeli doneminde iiretilen iki sOylem se¢im
calismalarinda da etkin olmustur: ilki, biitiin siyasal partilerde, biitiin kamusal
yatirimlarda, belediyelerde, kisacasi devletin elinin ve kaynaklarinin oldugu her
yerde yolsuzluklardan arinma; ikincisi, merkez sag partilerin devleti kiiciilterek
enflasyonla miicadeleleri yerine, saglam bir altyapiya kavusuncaya kadar
ozellestirmeyi geciktirme politikasi.

Diger Partilerin Secim Siireci

Ik kez 1994 yerel secimlerine katilan ancak basarili olamayan Biiyiik Birlik
Partisi se¢cimlerde “baska yolu yok, devletle millet barisacak” ve “oyunu degistir”
sloganlarin1 kullanmistir (Zaman, 15.04 1999). Degisen Tiirkiye Partisi (DEPAR)
Tiirkiye’nin 1ki temel sorunu oldugunu vurgulamaktaydi: Demokrasi ve verimlilik.
Buna gore DEPAR “ Demokratik Degisim Programi” hazirlayarak propaganda
caligmalarin1 bu yonde yiiriitti. DEPAR “Artik Degisim zamani geldi, iilkemize
sahip cikmazsak sikayet etmeye hakkimiz yok™ sloganlarinin kullanildigi sec¢im
kampanyasi da basinda yer almamistir (Altan, 2005:178). DTP yerel se¢imlerde tiim
kampanyasin1 Tansu Ciller karsitligi {izerine kurmustur. DTP se¢im siirecinde
TBMM’de grup yeter sayisin yitirerek, radyo ve televizyonda fazladan yararlanacagi
10 dakikalik propaganda hakkinin iptal edilmistir. DTP de 1999  secimlerinde
basindan ilgi gdrmeyen partiler arasindadir (Ozsoy, 2009:45).

Demokratik Halk PartisiitDEHAP) kimi yerlerde belediye secimlerine
katilmistir ancak basinda neredeyse hi¢ yer almamistir. Emek Partisinin kapatilmasi
icin Anayasa Mahkemesinde dava agilmasi nedeniyle partinin ydneticileri istifa
ederek, Levent Tiizel’in baskanliginda 26 Kasim 1996’da Emegin Partisini
kurmuglardir. Se¢im kampanyalarinda Belediyelerin, spekiilasyon, rant, riisvet ve

adam kayirma merkezleri olmaktan ¢ikarilmasi, yerel yonetimlerin, halk yonetiminin



birimleri olarak gili¢lendirilmesi EMEP’in yerel yonetimlere iliskin amaglar1 arasinda
yer almistir (Engin, 2006:34). EMEP de basinda kendisine yer bulamayan partiler
arasinda yer almistir. Halkin Demokrasi Partisi, Demokrasi Partisi (DEP) Anayasa
Mahkemesi tarafindan kapatilmadan 6nce kurulmustur. HADEP, bu secimler igin
hazirladig1 se¢im bildirgesinde, belediyelerde halk denetiminin saglanmasi, belediye
meclisi toplantilarinin halka agik yapilmasini 6ngérmiistiir (Cobanoglu, 2007:50-51).

Programinda yerel ydnetimlere 6nemli bir yer veren Isci Parti (IP) ’ye gére,
“emekei halk, iktidarin1 merkezde ve biitiin yonetim kademelerinde halk meclisleri
ve halk yonetimleri aracilifiyla gergeklestirir.” IP de basinda kendisine yer
bulamayan partiler arasindadir (Cift¢i vd., 2001:246).

Ozgiirliik ve Dayanmisma Partisi (ODP) ise, carpict ve yeni propaganda
araglart kullanma uygulamasini bu secimde siirdiirmiistiir. Ornegin, Izmir
Biiyiiksehir belediye baskan adayr Nurettin Akbas, se¢men kiitiiklerinden yola
cikarak, “isme yazili mektuplar” yollamistir (Hiirriyet, 3 Nisan 1999).

Sosyalist Iktidar Partisi (SIP), Ozellikle Istanbul Sarigazi ilgesinde yerel
segimlere yonelik hazirliklar yapmustir. SIP “ Yagma yok, sosyalizm var” sloganiyla
secimlere girmis, ancak se¢im kampanyasi ¢aligmalar1 basinda yer almamistir (Ciftei
vd., 2001:251).

2. 1999 Yerel Secim Sonuclar:

Ulkemizde 18 Nisan 1999 tarihinde yapilan secimlerde ilk kez olarak genel
ve yerel se¢imler birlikte yapilmistir. Se¢imler pek ¢ok siirprizleri de beraberinde
getirmistir.

Secimin ortaya koydugu esas ilging sonug, parti siralamasinin Belediye
baskanlig1 se¢cimlerde farkli olusmasiydi. Genel secimde %15°lik oyla {i¢iincii olan
FP, belediye baskanligi secimlerinde %3’likk bir farkla (%18) oyla birinci
olmustu(0zso0y,2009:83). Secimin galibi DSP oy yiizdesinde iigiincii, kazanilan
belediye sayisinda ise ancak besinci olabilmistir. Genel secimde baraji dahi
asamayan CHP ise, %13 oy alarak birinci parti olan DSP’den iki kat1 fazla belediye
bagkanligr kazanmistir. Belediye baskanligi sayisi bakimindan ise mahalli idareler
genel seciminde en fazla belediye baskanint ANAP c¢ikardi. Biiyiik sehirler dahil 778
belediye baskanligi kazanan ANAP’1, 736 belediye baskanligi kazanan FP, 366
belediye baskanligi kazanan CHP ve 184 belediye baskanligi kazanan DSP izledi.



Belediye baskanligi segimlerinde 52 bagimsiz aday belediye baskani olurken,
HADEP, biri biiyiiksehir olmak iizere 37, BBP 25, DTP 14, BP 6, DP 4, ODP 2,
DBP ve Millet Partisi de birer belediye baskanligi kazandi. Siyasi partilerin oy
oranlarma gore siralanist i Genel Meclisi iiyeligi secimlerinde ise degismedi
(Akgiin,2002:86-87).

18 Nisan 1999 giinii, 15 biiyliksehir belediye baskanligi, 3.200 belediye
baskanligi, 34.084 belediye meclis liyeligi i¢in se¢im yapilmis, ancak 12 beldenin
belediye baskanligi ve 27 belediye meclisi tiyeligi secimi de iptal edilmistir
(Barut,2005:80).

1963 sonrasinda en fazla siyasal partinin katildigi secimler olan 1999 yerel
secimlerinde katilma oranlari, belediye baskani secimlerinde % 85.37 belediye
meclisi se¢imlerinde % 85.22, il genel meclisi se¢imlerinde % 86.85, biiyliksehir
belediye bagkanlig1 segimlerinde ise % 84.20 olmustur. Bu secimlere katilma oranlari
1994 yerel se¢imlerine katilma oranlarina gore, yaklasik 5 puan dismiistiir (Ciftci
vd., 2001:253).

21 partinin ve bagimsizlarin katildig1 bu se¢imlerin hicbir ayaginda, partilerin
higbirisi, biiyiiksehir belediye baskanligi se¢imlerinde FP’nin aldigr % 23.40 oy
oraninin disinda %20’yi asamamistir. Yalnizca 6 parti (ANAP, CHP, DSP, DYP, FP,
MHP), % 10’un iizerinde oy alabilmistir. Ote yandan bu secimlere katilan partilerin
13’ % 1’in altinda oy almistir (Karagor, 2007:121).Genel secimlerle
karsilastirildiginda, DSP ve MHP yerel secimlerde daha az oy alirken, FP, ANAP,
DYP ve CHP yerel secimlerde oylarini artmustir.

Sekil 54: 1999 Yerel Se¢im Sonuglari

Parti Belediye Belediye i1 Genel
Baskani(%) meclisi(%0) Meclisi(%0)
DSP 15.2 16.2 18.7
MHP 15.1 15.7 17.2
FP 18.4 18.2 16.5
ANAP 17.4 17.1 15.0
DYP 12.8 12.5 13.2
CHP 13.8 13.3 11.0

Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999Mahallildareler/



Bu secimlerde FP belediye baskan ve meclisi se¢imleriyle biiyliksehir
belediye baskanligi se¢imlerinden birinci partisi DSP olmustur. Belediye baskan ve
meclisi se¢imlerinde, oy orami % 10’un iizerine ¢ikan partiler, FP, ANAP, DSP,
MHP, CHP ve DYP olarak siralanmistir (Tokgoz, 1999:65).

Il genel meclisi se¢imlerinde ise MHP 26 ilde, DSP 19 ilde, FP 12 ilde,
HADEP 8 ilde, DYP 7 ilde, ANAP 5 ilde, CHP 3 ilde birinci parti olmustur.
Belediye baskanliklarmin dagiliminda ise sekil 9 da goriildiigii iizere Il genel meclisi
secimlerinin sonuglaria gére, MHP 730, DSP 611, FP 526, DYP 484, ANAP 431,
HADEP 128, BBP 9, DTP 7, DP 3, YDP, MP ve Bagimsizlar birer temsilcilik
kazanmistir (Cift¢i vd., 2001:254).

Sekil 55: Belediye Baskanliklarinin Dagilimi

Parti Say1 Yiizde
ANAP 777 24.28
BP 6 0.19
BBP 25 0.78
CHP 370 11.56
DP 4 0.85
DBP 1 32.77
DSP 185 -
DTP 14 -
DYP 736 4.38
DEHAP - 11.99
DEPAR - -
EMEP - 16.01
FP 483 1.63
HADEP 37 1.63
IP - -
LDP - -
MP - -
MHP 498 15.56
ODP 2 0.06
SIP - -
YDP - -
Bagimsizlar 61 191
Toplam 3.200 100.00

Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999Mahallildareler/



http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999MahalliIdareler/

Biiyiiksehir belediye baskanliklarinda ise, oy orani bakimindan birinci sirada
yer alan FP, Ankara, Istanbul, Kayseri, Konya; Ikinci sirada yer alan DSP Bursa,
Eskisehir, icel ve izmir’de olmak iizere dorder biiyiiksehir belediye baskanlig
kazanmiglardir. Antalya, Gaziantep ve Kocaeli’de CHP, Adana ve Samsun’da
ANAP, Diyarbakir’'da HADEP, Erzurum’da MHP biiyiiksehir belediye
baskanliklarini almislardir. Boylelikle, DSP, HADEP ve MHP ilk kez biiyiiksehir
belediye baskanlig1 se¢imlerinde basarili olmuslardir (Akinc1,2009:25).

3. Sonuclarin Siyasal Propaganda Acisindan Degerlendirilmesi

18 Nisan sec¢imlerinin ardindan, yerel secimlerinden ¢ok genel se¢im
sonuclart iizerinde durulmustur. Yerel secim sonuglari, HADEP’in Giineydogu
Anadolu bolgesinde kazandigi belediyeler disinda fazla tartisma konusu olmamastir.

Secime katilan partiler genellikle Genel Se¢im propagandalari {izerinde
yogunlastiklarindan yerel se¢imler agisindan ayirt edici bir gelisme yasanmamustir.
Parti merkez biitiinliigiiniin yasanmasi yerel bazda segime katilan adaylarinda
partilerinin propagandalar: etrafinda birlesmistir.

Ote yandan 18 Nisan yerel ve genel secimlerinin en ¢ok vurgulanan 6zelligi,
MHP’nin yiikselisi olmustur. Milletvekili genel se¢imlerinde % 6 oraninda oy
kaybima ugrayan FP basarisizligi ise, FP’nin 28 Subat ekseninde politika
yapamamasina, baglanmaktaydi.

28 Subat siirecinin yani1 sira, bir bagka etmen, Giineydogu Anadolu
bolgesinde o©nceki segimlerde RP’ye yonelen oylari, HADEP’in 18 Nisan
secimlerinde biiyiik oranda geri almasi olmustur. Nitekim FP, Diyarbakir biiyiliksehir
belediye baskanligint HADEP’e kaptirmistir. Ayrica, i¢ Anadolu ve Dogu Anadolu
bolgesinde belediye baskanliklarimin bir kismint MHP’ye kaymistir (Ciftgi  vd.,
2001:258).

CHP ise 18 Nisan’da milletvekili secimlerinde %10’luk iilke barajini
asamayarak tarihinde ilk kez meclis dis1 kalmistir. Se¢imlerden basarili ¢ikan DSP
ve MHP ile, se¢imlerde basarisiz olmakla birlikte, hiikiimete ortak olma basarisini
gosteren ANAP ta parti i¢inde ¢atigma yasanmamistir (Turan, 2004: 102).

1994 yerel segimlerinde, tim kategorilerde besinci parti olan DSP, 1999
belediye secimlerinde iiglincii, il genel meclisi se¢imlerinde birinci, biiyiiksehir

belediye baskanligi secimlerinde de ikinci parti olmustur. 1994 se¢imlerinin her



kategorisinde altinc1 sirada yer alan MHP ise, belediye secimlerinde DYP ve
CHP’nin 6niine gegerek dordiincii siraya, il genel meclisi se¢imlerinde ise, DSP’nin
ardindan ikinci siraya yerlesmistir. 1994°te belediye se¢imlerinin iki ayaginda da
birinci sirada olan ANAP, 1999°da yerini FP’ye birakmustir.

Sonu¢ olarak, 18 Nisan yerel segimleri milletvekili genel segimlerinin
golgesinde kalan se¢imler olarak nitelendirilebilir. Bu hem se¢im 6ncesi, hem de
secim sonrast igin gegerlidir. Ote yandan segimlerin en belirgin 6zelliklerinden birisi,
belediye secimleri ile il genel meclisi ve milletvekili genel se¢imleri sonuglarinin
farklilagmasi olmustur.

C. 1999 Milletvekili Genel Secimleri

1994-1999 yillan1 arasinda siyasal partiler yelpazesinde yeni olusumlar ve
pargalanma varhigini slirdlirmiistir. Bu donemde yasanan degisikliklerin en
onemlilerinden birisi, 1994 se¢iminin ardindan, 18 Subat 1995°te CHP ve SHP’nin,
ikincisinin ¢atist altinda birlegsmesidir. Siyasal Partiler yelpazesi agisindan dnem
tagiyan bir baska gelisme de, MHP genel baskani Alpaslan Tiirkes’in 4 Nisan
1997°deki Oliimii iizerine, 6 Temmuz 1997°de yapilan genel baskanlik sec¢imini,
Tugrul Tiirkes’le yarigan Devlet Bahgeli’nin kazanmasidir. Lider degisikligi yasayan
bir diger parti ise DP’dir. 28 Eyliil 1997°de DP genel baskanligina ANAP’tan istifa
eden Korkut Ozal se¢ilmis, Yeni Parti’de kendisini feshederek DP’ye katilmustir.

Bu donemde kurulan diger partiler ise, Baris ve Demokrasi Partisi(DBP),
HADEP i¢in kapatma davasi agilmasi tizerine Kkurulan Demokratik Halk
PartisitDEHAP), Emegin PartisitEMEP), Liberal Demokrasi Partisi (LDP),
Ozgiirlik ve Demokrasi Partisi (ODP), Sosyalist Iktidar Partisi (SIP)’tir
(Citc1,2005:430).Bu  baglamda gerceklesen 1999 secimleri milletvekili genel
secimleri ile yerel secimlerin eszamanli yapilmasi anlaminda “birlesik secimler”
olarak adlandirilabilir.

1. Siyasal Partiler ve Secim Propagandalari

18 Nisan 1999 Genel Milletvekili segimlerine toplam 20 siyasi parti

katilmistir. Katilan siyasi partilerden konumuz agisindan uyguladiklar1 propaganda

ve siyasal reklam faaliyetleri a¢isindan 6nemli olanlardan 6rnek verilecektir.



Anavatan Partisi Secim Siireci
ANAP Genel Baskani Mesut Yilmaz se¢im startini 11 Subat 1999’da
diizenlenen biiyiik bir kapali salon toplantisinda verir. “Hedef sessiz ¢ogunluk”
Partisinin, Lowe Adam reklam sirketiyle hazirladigi secim kampanyasiin bel
kemiginin “ sessiz ¢ogunluk™ yani gencler, kadinlar, diger partilere oy verip hiisrana
ugramis se¢cmenler...“Sessiz Cogunluk ANAP’in iktidara geldiginde sorunlarini
¢Ozecegi kitledir”(Sabah,15.04.1999).
Yilmaz se¢gmene yapacaklarini anlatacaklar1 bir ‘Tirkiye Sozlesmesi’
sunacaklarint duyurarak, “Eger bunlar1 yapamazsak, hesap sorulmasini talep
ediyoruz. Tirkiye So6zlesmesi, aktif yurttaglik belgesidir” denmektedir (Milliyet,
16.04.1999).
Yilmaz’in “Tirkiye Sozlesmesi“ su noktalar1 kapsamaktadir(Adenauer,
1999:155):

1. Bes yilda 3,5 milyon igsize yeni is imkani ve tiim ¢alisanlara igsizlik sigortas,

2. Iki yilda enflasyon %5’e inecek,

3. Her Tiirk ¢ocuguna cagdas egitim,

Herkese Kisisel saglik sigortasi, Hukuki bir metin goriiniimiinde hazirlanan
sozlesmenin sonun Mesut Yilmaz’in imzas1 bulunmaktadir “ Ben imzami attim. Sen

de imzani at, sdziinii yerine getir oyunu Anavatan’a ver”, (Sekil 56) “Iyi diisiin bu

secim 5 il icin”, (Sekil 57)’de goriildiigii gibi “Sesinizi duyuyorum” ifadesi yer
almaktadir (Cetinkaya, 2008: 277).
Sekil 56 Sekil 57

Ty e TS S | e et =
et
TR M by e kaet

ek e

Yilmaz, ANAP’1n 1999 se¢imlerinde uyguladig: strateji ve se¢im slogant,
1995 segimlerinde CHP’nin Ingiliz Is¢i Partisi’nden esinlenerek “Yeni Sol Yeni

CHP” secim stratejisinin bir benzerini ANAP stratejik bir karar alarak hazirladig:



secim bildirgesi Ingiliz Isci Partisi lideri Tony Blair’e 1997°de se¢im kazandiran
bildirgenin biiyiikk oranda benzerlik gostermesi dikkatlerden kagmamistir (Tokgdz,
1999:65). Omegin Yilmaz’in kullandig1 se¢im bildirgesinde “Iki bashigimiz var:
yolundaki ifadesi, Blair’in 1997

2

Birincisi Tiirkiye i¢in yeni bir vizyon...

13

se¢imindeki “ Yeni Isci Partisi, Ingiltere i¢in Yeni Vizyon” sloganiyla paralellik

13

gosterirken, Tiirkiye Sozlesmesi de Blair’in “ Britanya’yla Sozlesme” sloganina
atifta bulunur.

ANAP’1in 1999 se¢imlerindeki “sessiz ¢ogunluk™ kampanyasi ilk kez, ABD
Bagkani Richard Nixon’un 3 Kasim 1969 tarihinde ABD’de yasanan gerilime
karigmayan kesim i¢in kullandig1 bir kelimedir(Akinec1,2009:75).

ANAP’mm sessiz ¢ogunluk kampanyasi, en az yarim, ¢ok zaman tam sayfa
boyutunda mesajlardan olusmaktadir (Uste,2007:218). ANAP ayrica yurt ¢apinda
Tiirkiye’deki se¢men beklentileri” arastirmast yapmig, bu yontemle se¢menin
sorunlarini dgrenmede etkili olmustur. Kimse Issiz Kalmasin” baslikl1 bu arastirma
sonucu ortaya cikarilmigtir. ANAP diger ilanlarinda (Sekil 58) ve (Sekil 59)’da
goriildiigi tlizere “Coziim tek” sloganini kullanmis, bu ilanda ANAP hem ¢6ziimiin
sadece kendisinde oldugunu soylemekte; hem de tek basina iktidara gelmek istedigi

mesajin1 vermektedir.

Sekil 58 Sekil 59
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ANAP kampanyasinda billboardlar, gazete ve dergi ilanlari, afisler, sinema
filmleri kullanilmistir. Salon toplantilari ve mitingler ajans tarafindan organize

edilmistir. Ayrica internet ve mobil TV de ilk kez bu kampanyada kullanilmistir.



ANAP, secim kampanyasi siiresince Mesut Yilmaz’in katildigr mitinglerde diizenli
bir sekilde, Mahsun Kirmizigiil’iin konserlerine yer vererek secim kampanyalarinda
yeni bir uygulama baslatmistir (Adenauer, 1999:156-157).

Dogru Yol Partisi Secim Siireci

DYP’nin kampanyasint Arter Reklam hazirlar. Dort farkli yaklagimin
kullanildigt DYP kampanyasinin basinla birlikte yer alan ilk yaklasiminda DYP
“Care Bizde” sloganiyla toplumsal sorunlar tek tek ele alip her birinde “Cozlimiin
birlikte, carenin DYP’de” oldugunu anlatir.

[lanlarin tamaminda 1991 Refah Partisi kampanyasinda oldugu gibi sorunlari
yasayan toplumsal kesimlerden insanlarin fotograflari kullanilmis ve birinci agizdan
sorunlar dile getirilmistir (Turan, 2004: 95).ikinci yaklasimda DYP cesitli toplumsal
kesimlerle ittifak kurma arayisina girer. “Cesur Yiirek Milletle” bagligini tagiyan bu
yaklasimda ¢iftgilerle, kadinlarla, genclerle, engellilerle, emeklilerle, esnafla,
memurlarla, kdyliilerle, isgilerle ve g¢ocuklarla ittifak kurultayr i¢in millet davet
edilir. Ugiincii yaklasimda giindemin 6nemli konulari islenmektedir. Dérdiincii
yaklasimda Tansu Ciller’in genel baskan olarak miicadele ettigi olumsuzluklar
anlatilmaya calisilir. “Kartelle kavgam, milletle sevdam bitmeyecek”, “Lobilerle
kavgam, milletle sevdam bitmeyecek”, “Mafyayla Kavgam, Milletle sevdam
bitmeyecek” , (Sekil 60) “ Millet Hazir Ciller Hazir” bu sloganlara 6rnektir (Akar,
2004:25).

DYP, bu secimlerde stratejik olarak, gelenegin giiciine siginma yolunu secer

(Cetinkaya, 2008: 279). DYP kampanyasiin tamaminda iki ayr1 slogan es zamanl



olarak kullanilmistir. Bunlardan birincisi Demokrat Parti’ye 1950 sec¢imlerinde

iktidar yolunu agan sloganin bir benzeridir. (Sekil 61) ve (Sekil 62) “Yeter! Hak

Milletin” ikincisi ise “Caresi Var! Coziim Birlikte, Care Bizde” sloganidir
(Ozkan,2002: 252).
Sekil 61

Kampanya stratejisini “Milletle Ittifak” olusturan Ciller, bu diisiinceyi
somutlamak igin bir dizi kurultay diizenler. “KOBI’lerle ve esnaflarla kurultay”,
“kadinlar kurultay1”, “cocuklarla kurultay”, “sanatcilarla kurultay”, “emeklilerle
kurultay”, “orman koyliisiiyle kurultay”, vb. gibi 06ziinde propaganda amagh
toplantilar yapilir.

DYP kampanyasinin ana mesaji “Yeni Bin Yila Biiyiik Cagri”dir (Milliyet,
15.04.1999). Ciller kampanyasinda su vaatleri vermektedir (Akinc1,2009:25): Tam
demokrasi, Vergi mevzuati degisecek, Bliylime artacak ardindan, “Caresi var! Care
bizde! “ konseptine gecilir: (Sekil 63) ve (Sekil 64) “Genglerin gelecegi yok: Caresi
var! Care bizde! Gengler! Gengler! Segme Hakki, Meslek Egitimi, Burs Imkani, s
Kredisi” ifadeleri sunularak sonunda “ Care Bizde” denmektedir (Barut, 2004:80).

Sekil:63 Sekil: 64
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1999 secimlerindeki DYP kampanyasinin tipki 1995 secimlerinde oldugu gibi
negatif siyasal reklamcilik igerikli ylriitmiistir. DYP’nin bu yaklasimi, Mesut
Y1lmaz’1 ve kendisini destekleyen basini hedef almaktadir (Ozsoy,2009:98-99).

1995 secimlerine gore oylar1 biiyliik oranda azalan Tansu Ciller, se¢im
mitinglerini Istanbul’da iptal ederken, Ankara ve izmir’de miting diizenlemeden parti
otobiisii ile tur atmakla yetinmistir (Hiirriyet, 15.04.1999).

Cumbhuriyet Halk Partisi Secim Siireci

Cumbhuriyet Halk Partisi, 18 Nisan 1999 genel se¢imlerine 6nceki se¢imlerde
kullandig1 “Yeni Sol, Yeni CHP”yi birakarak “Degisimin Giicli” sloganiyla girer.
1995 secimlerinde “Yeni Sol, Yeni Tiirkiye” gibi kokli bir atilimi miijdeleyen parti,
bu tezlerinden vazgegmis bir gériiniimdedir.

1999 secimlerindeki iletisim stratejisini olusturan ve uygulayan ekibin
basinda Tiirkiye’de kamuoyu arastirmaciliginin énde gelen isimlerinden Istanbul
Milletvekili Biilent Tanla vardir. Bu g¢ergevede CHP’nin Cenajans isbirligi ile
hazirlanan kampanyasina igerik acisindan baktigimizda temel mesajin bir “siyasal
katilim” ¢agrist oldugunu goériiyoruz; tamamlayict mesajlar ise Tiirkiye’de “laiklik”
ve “sosyal devlet” in savunucusunun CHP oldugudur (Ercan, 2002:16).

CHP, kitle baglarin1 giiclendirme amaciyla “Gengler Geliyor Tiirkiye!” , “
Kadilar Geliyor Tiirkiye” gibi salon toplantilar1 diizenler, “Atatiirk’iin Cumhuriyet’i
genclie emanet etmesinden” esinlenilerek genclere“Tiirkiye Tapusu” dagitilir
(Cumhuriyet,17.04.1999). Se¢im kararmin alindi1 dsnemde Bogazici Iletisim Grubu
ile igbirligi yollar1 deneyen CHP bir siire sonra Alfa Reklam Ussii ile calismaya karar
verir. 18 Nisan 1999 Yerel ve Genel se¢imleri i¢in Genel Baskan Yardimcisi ve
Istanbul Milletvekili Biilent Tanla &nderliginde bir kampanya ekibi olusturulur
(Divanoglu, 2008:114). “Kampa 99” ad1 verilen bu kurul, Almanya’daki se¢imlerde
Sosyal Demokrat Parti’nin se¢im calismalarinda kullanilan modelden esinlenerek
olusturulur. Kurulda, parti temsilcilerinin yani sira reklam ajansi, halkla iligkiler

sirketi, arastirma sirketi yer alir (Ozkan, 2002:237).



CHP kampanyas: “ Bos verme” baslikli imzasiz bir anonsla baglar. Bu ilanlar1
biiyiikk boyutlardaki (Sekil 65) “ Bir dakika diisiin” baglikli ilanlar dizisi izler.
CHP’nin son mesaj1 (Sekil 66)’da belirtilen “Karar ver” baslhigini tasimaktadir.

Sekil 65 Sekil 66
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CHP kampanyasi kararsiz segmen kitlesinin siyasete ve se¢imlere ilgisizligini
dikkate alarak baglar. Gazetelerde yayinlanan ilk ilanlarda 6n sayfalarda kirmizi
zemin igersinde beyaz “Bos verme” ilanlar1 kullanilir. Gazetenin ilerleyen sayfasinda
CHP’nin alt1 okunun zeminde kullanildig1 tam sayfalik “Karar ver” ilanlar1 yer
alir.(Akinci, 2009:67). Ilan metninde CHP Genel Baskan1 Deniz Baykal secmene
seslenir. 20-21-22 Mart giinlerinde arka arkaya yayinlanan tam sayfalik CHP
ilanlarinin ii¢liniin de bashig1 aynidir: “Bir dakika diisiin”. Her bir ilan CHP nin farkli
siyasal rakiplerini hedefler. ik ilanda hedef ANAP ve DYP’dir. ikinci ilan dogrudan
ANAP’1 hedeflemektedir. Uciincii ilanda ise hedef FP ve DSP’dir (Ozkan, 2002:
241;243).

Sekil 67 Sekil 68
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Secimden iki giin 6nce CHP, son kozunu da kullanir. Tam sayfalik ilanin
yariya yakin boliimiinde boydan boya Atatiirk’iin fotografi yer alir. Ilanin metni

Atatlirk’ten alinmigtir: “Benim iki biiylik eserim vardir: Biri Tiirkiye Cumhuriyeti,



digeri Cumhuriyet Halk Partisi’dir” (Karagor, 2007:124). CHP kampanyasinin hi¢bir
ilaninda Genel Baskan Deniz Baykal’in fotografi kullanilmamistir. Deniz Baykal’in
fotografi sadece televizyonlardaki konusmalarini anons eden c¢eyrek sayfalik
ilanlarda yer almistir (Can, 2000:103).

Demokratik Sol Parti Se¢cim Siireci

Terdr orgiiti PKK’nm lideri Abdullah Ocalan’in Kenya’da yakalanarak
Tirkiye’ye getirildigi sabah, Biilent Ecevit’in radyo ve TV’lerden yaptigi
aciklamada, basarmin Tiirkiye Cumhuriyetine ait oldugunu acgiklamasi ve sehit
analarina miijde vermesi biitlin hesaplar altiist eder.

DSP’nin se¢im bildirgesi, biirokrasinin sadelestirmesi, ekonominin istikrara
kavusturulmasi, egitimin yeniden yapilandirilmasi ve devlet kurumlari arasinda
esglidiim, vatandasin gerektiginde devlete kars1 korunmasi gibi reform paketlerinden
olusmaktadir(Ozsoy, 2009:78).

1999 se¢imlerinde DSP’nin “ diiriistlik ve gliven” temali bir kampanya
yiriittiigli goriiliiyor. Siurli bir biitceyle olusturulan DSP ilanlarinin Ecevit ve
DSP’nin imajmi gii¢lendirmeye yonelik oldugu goriilebilir. DSP’nin ilanlarindan;
(Sekil69)’da  ifade edilen  “Anneler  oylarinizi cocuklariniz icin
kullanin”,“Demokratik Sol Parti, gelecegin ve gencligin giivencesidir”, (Sekil 70)
“Hakca Diizen icin Demokratik Solda Koylii-Isci Girisimei el ele” ifadeleri yer
alir.(Cetinkaya, 2008: 289).

Sekil: 70
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DSP’nin 18 Nisan se¢imlerinde birinci parti ¢ikacagini tahmin eden herkes
DSP listelerine girebilmek i¢in biiyiik ugras vermeye baslamisti. Gerek belediye
baskanligi, gerekse milletvekili listelerine ragbet dylesine artmisti ki, DSP Genel

Baskan Yardimcist Rahsan Ecevit ve arkadaslari ne yapacagini sasirmisti.(Yavuz,



2004:106). DSP, milletvekili adaylarindan 1995 yilinda 500 milyon TL para
istiyordu. Bunun disinda adaylarin kendi adma se¢im bolgesinde 6zel tanitim
yapmasi da adayin keyfine birakiliyordu. Ancak yine de sasaali reklam kampanyalari
engelleniyordu.

Milliyet¢i Hareket Partisi Secim Siireci

1995 se¢imlerinde parlamento diginda kalan MHP efsanevi lideri Alpaslan
Tirkes’in 6liimiinden sonra genel baskanlik koltuguna Tugrul Tiirkes’in oturmasiyla
bir i¢ ¢alkant1 ve genel bagkanlik miicadelesine sahne olur. Devlet Bahgeli’nin genel
baskanlig1 elde etmesinden sonra MHP sesiz bir kadrolasma hareketi baslatir (Gonen,
2008:14).

MHP, 18 Nisan 1999 secimlerine Devlet Bahgeli’nin liderligi altinda girer.
Parti, zaten 1994 yerel ve 1995 genel se¢imlerinde bir yiikselis trendine girmis ancak
tilkenin batisinda ve Ozellikle biiyiik kentlerde zayif kalmasi nedeniyle baraji
asamamistir. Devlet Bahceli merkez sagdaki erimeyi dogru saptayarak MHP’nin
yeni konumunu tiim toplumu kucaklamay1 amacglayan bir kitle partisinin dogal yeri
olan “ merkez” olarak belirler (Sabah, 15.04.1999).

MHP’nin resmi se¢im ¢alismalari, 9 Eyliil 1998 giinii basladi. “ Dokuz Isik
Doktrini’ne atifta bulunan “Dokuzuncu ayin dokuzuncu giinii saat dokuzda” slogani,
o yaz toplanan Erciyes Zafer Kurultayi’nda Bahgeli’nin “her iilkiiciiden dokuz oy
istiyorum” sozlerinden ilhamla ortaya ¢ikmisti (Bora ve Can, 2004:462).

MHP’nin adi ilk defa duyulan RMS’ye yaptirdigt kampanyanin tasiyici
slogan1 “ MHP iktidar oluyor” seklindedir. “19 Nisan’da millet meclise giriyor”
baglikli ilanda “ bu tilkede sikint1 var, dert var, 1zdirap var peki care yok mu? Olmaz
olur mu? Cok siikiir biiylik Tiirk Milleti var, onun kader arkadast MHP var” ifadeleri

kullanilir. Diger ilanlarda ise (Sekil 71) “Meclis iradesine kavusuyor”, “19 Nisan’da

bir sey degisecek, her sey degisecek™ seklindedir (Karagor, 2007:121).
Sekil 71
Meclis ‘Iradesine’ ™
Kavusuvor!




MHP’nin 1999 se¢im propagandasinda ekonomiye, daha dogrusu yoksulluk
ve issizlik konularina verdigi agirligin iizerinde 6nemle durulmalidir. Bahgeli, hemen
biitiin illerde yaptig1 standart konusmasinda, “Tiirkiye’nin kronik sosyal belas1 haline
gelen enflasyon sorunu... yolsuzluklarin ve yoksullugun 6nlenmesi” iizerinde durdu.
“MHP Kimsesizlerin Sesi olacak™ sloganli projesi lilke sorunlarina sadece ekonomik
icerikli olmayan sosyo-ekonomik mahiyette bir ¢6ziim sunuyordu (Altan, 2005:174).
MHP’nin {letisim stratejisine baktigimizda se¢menin ne istedigine hitap etme
anlayis1 hakimdir. MHP Genel Baskani Devlet Bahgeli’nin, “televizyon” yerine
meydanlari, basin toplantilarindan ¢ok, orgiitii tercih eden ¢alisma tarzinin, onu diger
liderlerden farklilastirir (Cetinkaya, 2008: 293).

Fazilet Partisi Secim Siireci

Fazilet Partisi, 28 Subat siireci sonunda kapatilan Refah Partisi kadrolari
tarafindan kurulur. Recai Kutan Bagkanhiginda kurulan parti “Ozledigin Tiirkiye
icin” sloganli secim kampanyasi, hem tema agisindan hem de kampanyaya egemen

2

olan “ton” itibariyle 1995 yilindaki RP kampanyasindan “geri” bir adimin
trlintidiir(Devran,2003:95).

Refah Partisi’nin kapatilmasindan ve Necmettin Erbakan ile Refah Partisi tist
yonetiminden siyasetgilerin bir kismina siyaset yasaginin getirilmesinden sonra ayni
siyasi ¢izginin devami olarak kurulan Fazilet Partisi, secim Oncesi kotii bir
performans sergiler (Ozsoy,2009:87).

Meclis i¢inde partilerin aday listelerine giremeyen milletvekillerinin
baslattiklar1 se¢imi erteletme hareketine Fazilet Partisi destek verir. Dertsek
vermekle kalmaz, FP’li Meclis Baskanvekili araciligiyla Kiiskiinler Hareketinin
organizatorliiglinii istlenir. 1999 secimlerindeki FP kampanyasi RP’nin ge¢miste
yaptig1 kampanyalarin tekrar1 gibi algilanabilir.

FP’nin ilanlarinda: “Mutfaktaki yangini kim sondiirecek”, “Bana kim is
bulacak”,”Gelismis iilkelerdeki ozgiirliikklere bizi kim kavusturacak”(Zaman,
16.04.1999) gibi ilanlar kullanilmistir.

llanlarda kullanilan fotograflar, Tiirkiye genelinden ¢ok, bilinen dindar-

muhafazakar kesimin hedef alindigi goriilmektedir. “Herkese is, hizli kalkinma;



imkanlarin faizciye degil halka verilmesiyle miimkiindiir” ifadesi, FP’nin RP’nin
daha 1995’te en azindan taktik olarak biraktig1 “Faizci Diizen” sdylemine yeniden
dontildiigiiniin gostergesidir.

Diger Partilerin Se¢im Siireci

Secimlere katilan partilerden Liberal Demokrat Parti, “Tiirkiye nin
¢ozemeyecegimiz sorunu yok” sloganini kullanir. Demokrat Tiirkiye Partisi ise “Ak
semsiye 80 yilda acildi”,”Sandik Basi sandigmiz gibi degil” sloganim1 kullanir

(13

(Ercan, 2002:16).Secim giinii yaklastikca liderler vatandasi “ oyuna ve sandigina
sahip ¢ikmaya” ¢agirir. Bu cagrilardan FP lideri Kutan, “Sabah namazindan sonra
sandiga kosun, digerleri kuyruklart goriince piknige gider” derken,” Ecevit “ Sandik
basinda 1srarla bekleyin. Oy sayimin1 sonuna kadar gozetin. Vatani korur gibi oy
hakkin1 koruyun.” (Génen, 2008:14) demektedir.

18 Nisan secimlerinin bir diger 6zelligi de hemen her partinin kapatilmig
RP’nin tabanma yénelik bir sdylem olusturmasidir (Ozsoy,2009:48). Dolayisiyla
CHP haricindeki pek cok parti muhafazakar oylari kazanma ¢abasi i¢indedir. Bu tarz
sloganlar arasinda DYP lideri Ciller ; “Kuran kurslarmi kapattilar, ezanin sesini
kistilar, bagortiilic kizlarimizi iiniversite onlerinde coplattilar, yetmedi” derken, FP
lideri Kutan Ciller’i din istismarcilig1 ile suclayarak “ Omriinde aln1 secde gdérmemis
kisiler, huzurunuzda tam bir dindar iislubuyla konusuyorlar” (Sabah, 18.04.1999)

Iste boylesi bir ortamda secimlere gidilirken, segimlerin mali boyutu ise 100
trilyon’a ulagsmis: kampanyalar icin ANAP 3.5, DYP 3, CHP 1.5, FP 1.5, DSP 1
trilyon TL ayirmistir. Adaylarin harcamalariyla rakam 100 trilyon liray1 bulacak
(Sabah, 20.04.1999).

2. 1999 Genel Secim Sonuclari

18 Nisan 1999 tarihinde 64,385,000 niifuslu Tiirkiye'de 80 ilde ve 84 se¢im
cevresinde, d'Hondt sistemi ve %10 baraji uygulanarak gerceklestirilen secimlerde
550 milletvekili TBMM'ne girmistir. Bu genel se¢cim ile TBMM 21. donem
milletvekilleri secilmistir.1999 Genel sec¢imlerinde sadece 5 parti %10 olan iilke
barajin1 asma basaris1 gosterebildi. Onceki segimlerde dnemli bir basar1 elde eden
CHP ise, baraji asma basaris1 gdsteremedigi icin parlamento disinda kaldi. Ote

yandan, se¢im sonuglarinda etkili olan bir olgu tizerinde durmak gerekiyor: Se¢gmen



ilgisizligi. Se¢cim Oncesi yapilan kamuoyu arastirmalarinda se¢ime katilim konusunda
basinda ilgisizligin olacagi konusunda goriis birligi mevcuttu (Altan, 2005: 185-186).
Sekil 72: 1999 Genel Se¢im Sonuglari

Parti Oy Oram (%) Milletvekili Sayisi
DSP 22.2 136
MHP 18.0 129
FP 15.4 111
ANAP 13.2 86
DYP 12.0 85

Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/1999MilletvekiliSecimi/.

18 Nisan 1999 se¢imleri 22 yillik siyasal reklamcilik tarihimizin en ilging
sonuglarinin alindig1 bir se¢imdir. DSP %21,7 oy oraniyla birinci olurken, MHP
%18,03 ,FP %15,4 , ANAP % 13,2, DSP % 12,26 oy oranmi alir. CHP ise % 8,7’lik
oy orani ile meclis disinda kalir.

Genel secimlerde umulmadik yiikselis kaybeden MHP’ye, Fazilet
Partisi’nden 6nemli miktarda oy kaydigina isaret eden siyasi gozlemciler, DSP’nin
de ayni tabandan oy aldigin1 vurgulamaktadirlar (Milliyet, 22.04.1999).  18Nisan
secimlerinin bir diger sonucu, genel baskani olduklari partileri siirekli gerileten
Ciller, Yilmaz, Baykal gibi liderlerin konumlarinin sorgulanmasidir (Divanoglu,
2008:54).

18 Nisan 1999 Genel Sec¢imlerinden sonra hiikiimeti kurma gorevi 9.
Cumbhurbagkan1 Siileyman Demirel tarafindan DSP (Demokratik Sol Parti) Genel
Bagkani Biilent Ecevit'e verildi. Ecevit, DSP, MHP (Milliyet¢i Hareket Partisi) ve
ANAP (Anavatan Partisi) ile 28 Mayis 1999 tarihinde ticlii koalisyon hiikiimetini
kurdu. Boylece Tiirk siyasi yasaminda 17. koalisyon hiikiimeti kurulmus oldu. Bu
arada, MHP 21 yil sonra hiikiimete girdi. 22 yil aradan sonra bagimsiz adaylar
TBMM'ye segildi.

3. Sonuclarin Siyasal Propaganda Acisindan Degerlendirilmesi

MHP, 18 Nisan 1999 secimlerine giderken yeni yapilanma dogrultusunda bir

propaganda stratejisi kullandi. Modern propaganda teknikleri yaninda se¢menlerle

yiiz yiize partiyi tanitma yolu secildi. Ozellikle Fazilet partisi olmak iizere diger sag



partilerin oy tabanina yonelik ve bu Kkitlelerin beklentilerine uygun bir sdylem
gelistirildi.

MHP bu se¢imlerde bir secim Once Refah Partisi’nin uyguladigi yontemi
uyguladi. Basta varoslar olmak iizere orta ve ortanin altindaki sinifi kendine hedef
secti, enflasyon ve hayat pahaliligindan en ¢ok yakinan yoksul semtlerde, MHP nin
iktidara geldiginde bir “yoksullukla miicadele programi” uygulayacagi ve o zamana
kadar denenmeyen yontemlerle enflasyonu asagi indireceklerine yonelik propaganda
yapti. MHP, 18 Nisan secimlerine hazirlanirken kurdugu ve MHP “Arastirma
Gelistirme Merkezi” ne bagl olarak calisan iktisadi, sosyal, bilim ve teknoloji gibi
calisma gruplar1 kurarak, halkin beklentilerine uygun ve herkesin anlayabilecegi bir
dilde raporlar hazirlayip, bunlarin kamuoyuna basarili bir bigimde duyurulmasi
sagladi (Uzun,2005; 304).

MHP, 18 Nisan se¢imlerinde yine farkli olarak “degisim” kavramini se¢im
propagandasinin temel sloganlarindan biri haline getirmisti. “Degistirmezsen devam
edecek” veya “ bir sey degisecek her sey degisecek” gibi sloganlar, toplumda mevcut
degisim isteginin MHP tarafindan gerceklestirecegini ifade ediyordu. MHP nin bu
biiyiik basarisinin sirrini, 1995°te saglayamadigi senkronizasyonu bu kez saglamis
olmasiyla Ozetleyebiliriz: Partinin “Yeni Cizgi”’siyle Bati’da ve Akdeniz kusaginda
eristigi segmen potansiyeli ile Orta ve Dogu Anadolu’daki geleneksel oy depolari
birlikte muhafaza edilebilmisti (Bora ve Can, 2004:466).

1999 se¢imlerinde MHP nin uyguladigi se¢cim propagandasinin saptanmasi ve
yiirlitiilmesinde, partinin akademisyen adaylarinin 6nemli rol oynadig1 sdylenebilir.
Ozellikle Arastirma- Gelistirme Merkezinde propaganda kitaplar1 hazirlanmasinda ve
bunlarin kamuoyuna duyurulmasinda akademisyenler yogun bir c¢aligma igine
girmislerdir (Uzun,2005; 307).

Secimlerden galip ¢ikan DSP siyasal reklam c¢alismalarini profesyonel bir
ajansla degil kendi bilinyesinde yliriitmistiir. DSP Genel Merkezi’nin yaptirdig
ilanlarda standart bir tasarim, standart bir iletisim yoktur. Kampanyada ne se¢mene
herhangi bir vaatte bulunulmustur, ne de herhangi bir program sunulmustur
(Ozkan,2002: 264).

Tiirkiye’yi secimlere gotiirmek {izere azinlik hiikiimeti kuran Biilent Ecevit

sansli bir secim siireci yasar. Bir yandan Ocalan’in yakalanmasiyla yiikselise gegen



ulusculuk, diger yandan bu donemde yiiriirliige giren 8 yillik egitim programi ve
vergi reformu gibi diizenlemeler yeni ve denenmemis DSP’yi, yipranmis diger
partilerin karsisinda 6ne gegirir.

DYP, 1999 se¢cim kampanyasinda 1995 genel secimine gore farkli bir
yaklagim izlerken sdylemde elestirel olmay: siirdiirmektedir. Kullandig1 séylemde
dogrudan siyasal partilere satasma olmamakla birlikte, i¢ siyasette malzeme yapilan
sermaye/ siyaset iligkisi lizerinde fazlasiyla durularak toplum igindeki sorunlara
deginilmektedir (Uste, 2007:213).

ANAP ve DYP, 1995 genel seciminde kullandiklari sdylemle birbirlerini
karadiklari, birbirlerine saldirdiklart gibi RP’ye de saldirdiklar1 goriilmektedir.
Iktidar yarisinda olan ANAP ve DYP’nin hem orta smifin oylarimi kazanmak hem de
1991 genel seciminden itibaren kimligini yenilemeye c¢alisan RP’nin iktidara
gelmesini 6nlemek i¢in saldirgan bir soylem igersinde olduklar1 sdylenebilir. ANAP
kampanyasimin gorsel tutarlilik, tasarim, mesaj bitiinligli ac¢ilarindan 1999
secimlerinin en 1yl kampanyasi oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, 1983
kampanyasindaki orta diregin yerine ikame edilmek iizere yaratilan “Sessiz
Cogunluk” konsepti, sessiz ¢ogunluk nezdinde ragbet bulmamustir (Ozkan,2002:
261).

1999 secim sonuglari, Tiirk segmeninin 1995 genel se¢imindekinden farkli
tercihler yaptigin1 gostermektedir. 1999 seciminden DSP birinci parti, MHP ikinci
parti olarak c¢ikarken FP iiciincii parti olmustur. ANAP ve DYP’nin aldiklar1 oylarsa
yiizde onlarin biraz tizerindedir. CHP ise iilke barajin1 gegememistir. (Tokgoz, 2010:
330).Bu secimde Biilent Ecevit Abdullah Ocalan’in yakalanmasiyla segimleri
avantaja doniistiirmiis ve sandiktan birinci parti ¢ikmistir. 1999 se¢imleri, ¢ok iyi bir
reklamin, reklami kadar iyi olmayan bir partiyi se¢imin galibi yapamayacagini ortaya
koymustur.

ANAP kampanyas1 bu anlamda ne kadar derli toplu olursa olsun partinin
gerileyisini durdurmaya yetmemistir. 1999 se¢imlerinin ortaya ¢ikardigi bir baska
sonu¢ ise; se¢cmenin gegmiste yeterince destek vermedigi MHP gibi radikal bir

partiye bile, liderini degistirdiginde ragbet edebilecegidir (Ozkan,2002: 272).



D. 2002 Milletvekili Genel Secimleri

Tiirkiye Subat 2001 ekonomik kriziyle birlikte ekonomik, sosyal ve siyasal
olarak blyiik bir sarsint1 gecirdi. IMF programi ¢oktii, mali dengeler altiist oldu.
Halk da bu ekonomik krizden en agir bir sekilde etkilendi.

Tiirkiye ¢ok agir bir ekonomik tabloyla karsi karsiya kaldi. Iktidardaki
koalisyon hiikiimeti, DSP, ANAP, MHP bu ekonomik krizden ¢ikmak i¢in simdiye
kadar denenmemis bir yolu tercih etti ve Diinya Bankas1 Baskan Yardimcisi olarak
gorev yapan Kemal Dervis’i Tiirkiye’ye davet ederek, ekonomiden sorumlu bakan
olarak atadi. ““15 gilinde 15 yasa” sloganiyla yola ¢ikan Kemal Dervis, kisa siirede
IMF nin istedigi yasalarin ¢ogunu meclisten gegirdi (Giirbiiz ve Inal, 2004:77). Bu
diizenlemeler yapilirken, kamuoyundan yogun bir sekilde ekonomik programin
sosyal yoniinlin ihmal edildigi elestirileri ylikselmeye basladi (Barut,2005:80).

Bir yandan yasanan ekonomik kriz halkla gelecege iliskin hi¢bir “ umut”
vermiyor, diger yandan, parlamentodaki siyasal partiler se¢cmende heyecan
uyandirmiyordu (Aktas, 2004:78). 31 Temmuz 2002’de parlamento, c¢alisma
donemini 3 Kasim 2002°de erken genel se¢im yapilmasi karar1 alarak kapatilirken,
Tirkiye siyasal agidan oldukea sicak, hareketli bir yaza hazirlanmaktadir.

Fazilet Partisi’'nin 14 Mayis 2000°de yapilan Birinci Genel Kongresi,
boliinmenin ve FP’den ¢ikacak gelecegin iki partisinin temelinin atildigi dnemli bir
stirectir. Genel Bagkanlik icin iki aday bulunuyordu: Recai Kutan ve Abdullah Giil.
Secim sonucunda Abdullah Giil ¢ok az bir oyla genel baskanligi yitirmis olmasi,
parti icinde boliinmenin kesinlestigi bir siirecin baslangici oluyordu. Daha sonra
FP’nin 23 Haziran 2001°de kapatilmasinin ardindan parti milletvekilleri Recai Kutan
baskanligindaki Saadet Partisi'nde birlestiler. Fazilet Partisi Kongresinde Abdullah
Giil't destekleyen ve kendilerine yenilikgiler diyen bir grup ise ayrilarak Abdullah
Giil liderliginde daha sonra Recep Tayyip Erdogan'in basina gegecegi Adalet ve
Kalkinma Partisi altinda toplandilar. Yenilik¢i Grub’un “degisim” sloganiyla
baslattig1 hareket tiim FP’de tutmadi ve FP, degisimden yana olanlar ile degisime
kars1t olanlar olarak iki gruba ayrildi (Boliigiray, 2004:27). 14 Agustos 2001'de

Recep Tayyip Erdogan kurucu bagkanliginda kurulan AK Parti'nin kurucular1 ve
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partinin dnde gelen isimlerinden bir bolimii, eski Fazilet Partisi'ne yakin ya da
Fazilet Partisi kadrosundan isimlerden olusuyor.

Diinyada ise 11 Eyliil saldirilar1 ve ABD’nin bu saldirilar karsisinda takindigi
tavrin, oldukca sert oldugu bilinmektedir. Tiirkiye’nin hemen yani basinda savas
tehlikesi belirdigi ve muhtemel bir asker veya iis talebi olacagi o donem igin
ongoriilmektedir. Kisacasi, hem igeride hem de disarida, istikrarsiz bir durum so6z
konusudur. Biitiin bu gelismeler 1s18inda, 3 Kasim 2002 erken genel secimleri
yapilmis (Barut, 2005:83).

1. Siyasal Partiler ve Secim Propagandalari

3 Kasim 2002 Genel Milletvekili segimlerine toplam 19 siyasi parti
katilmistir. Katilan siyasi partilerden konumuz agisindan uyguladiklar1 propaganda
ve siyasal reklam faaliyetleri agisindan 6nemli olanlardan 6rnek verilecektir.

3 Kasim secgimleri ¢ok kisa bir takvim icinde yapildig1i igin, sec¢im
kampanyalar1 gecmis secimlerde oldugu gibi pek renkli gegmedi. RTUK ve YSK’nin
siyasi partilerin reklamlarin1 radyo ve televizyonlarda yayimlamasini yasaklamasi
nedeniyle de siyasi partiler slogan ve sOylemleri yeterince yayginlasamadi. Zamanin
siirli olmasi, siyasi partilere hizmet veren reklam ajanslarini da zorladi, gegmis
donemlerde oldugu gibi ses getiren projeler ortaya ¢cikmadi.

Adalet ve Kalkinma Partisi Secim Siireci

2002 genel se¢iminde se¢ime ilk kez katilan AKP, Erol Olcak yonetimindeki
Arter Ajans ile ¢calismistir. Kendisini segmenine tanitmak i¢in afisler, mitinglerde
yapilan konusmalar ve yerel olarak yaptigi etkinliklerden yararlanma yolunu
secmistir. Ozellikle hicbir sekilde gazete siyasal reklamlarindan yararlanilmamistir
(Tokgoz, 2010:493).

AKP Kurumsal kimlik kitabi hazirlamig ve parti orgiitlerinin kafalarina gore
bayrak, afis, el ilan1 bastirma donemi kapatilmis, hatta kagit hediye posetlerin enini
boyunu bile standart hale getirmistir (TASAM, b.t, 24). AKP secim stratejisi olarak
asla negatif reklam yapmama konusunda karar vermis ve asla hicbir partiyi lideri
hi¢bir kurumu hedef alan sdylemler i¢ine girmemistir. Onun yerine yerli ve pozitif
bir sOylem, sicak bir dil kullanmstir.

AKP 2002 se¢im kampanyasi doneminde 40 giinde 68 miting yapmistir.

Bazen bir gilinde dort agik hava toplantisi yaparak miting sayisini artirmigtir (Aktas,



2004;86).Bu Mitinglerde Recep Tayyip Erdogan’in mimikleri 6n plana ¢ikartabilmek
amaciyla diinyada 4 adet bulunan 36 m2 ekrana sahip 2 Tir Tiirkiye’ye getirilerek
mitinglerde kullanilmistir. Teknoloji devi olan bu ekranlar sayesinde miting
alanlarmin en uzak noktasinda duran kisinin bile AKP lideri Erdogan’in tiim
mimiklerini gorebilmesi saglanmistir (Hiirriyet, 25.10.2002).

Erdogan mitinglerde yaptigi konusmalarda halkin i¢inden biri oldugunun
altin1 ¢izmek ic¢in siklikla argo olarak tabir edebilen ifadeler kullandi (Akinci,
2009:93). AKP, se¢im doneminde partinin diger kurmaylarini pek 6ne ¢ikartmadi.
AKP, 3 Kasim 2002 se¢imlerinde mecra olarak, ulusal degil yerel basini, mitinglerde
yiiz yiize iletisimi, televizyon ve gazetelerde ¢ikan haber ve yorumlari, ev
ziyaretlerini kullanmais, yerel yonetimlerin giliciinden yararlanmistir.

AKP interneti en 1yi kullanan parti 6zelliginin yani sira, gosteri diinyasinin en
son teknolojik yeniliklerini de kullanmistir. Se¢imlerde AKP lideri Recep Tayyip
Erdogan, tim yurdu 2 tir, 4 son teknolojik aletlerle donatilmis otobiis, 8 minibus,
basin araci, canli yayin araci, halkla iligkiler araci ve ambiilanslardan olusan 20
araglik filoyla dolagmis, Radyo Ak isimli radyo kurmus, ilanlar gazetelerin baski
merkezlerine gore degistirilmig, sabah miting yapilan ilde aksam konser verilmistir
(Akar, 2004:25).

AKP’nin 2002 se¢im bildirgesi (Sekil 73) “Her Sey Tirkiye i¢in”
(Zaman,23.10.2002) sloganiyla baslamakta, bildirgede Tiirkiye’nin ¢esitli sorunlar
ve bunlara iliskin ¢6ziim onerileri yer almaktadir. AKP’nin siyasal kampanyasinda
kullandig: afislerde sadelik hakimdir (Turan,2004: 54). Afislerde {izerinde durulan
konular ise soyle siralamak miimkiindiir:“Tiirkiye’nin oniinii aydinlatma, siyaset ve
kamu yonetiminde seffaflik, hesap verme, Tiirkiye icin hizmete ve iktidara talip
olma, Recep Tayyip Erdogan’in Ak Parti Genel Bagkanlig1”.

Sekil: 73 Sekil 74
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Afiglerde tercih edilen renkler partinin klasik renkleri olan renklerdir. Koyu
mavi ve agiktan koyuya sar1 renkler afislerin zemininde yer almaktadir.

(Sekil 75)’de goriildiigii iizere “Her sey Tiirkiye icin” (Giirbiiz ve Inal, 2004:70)

sloganli afiste beyaz ve koyu sar1 renk tercih edilmistir.

ekil 75

TJTRKIYE.

Erol Cetinkaya’nin onemle vurguladigi gibi,

“Ak Parti siyasal iletisim
konusunda en bilingli faaliyeti yiiriiten, ‘devamliligin’ da bilincinde olan tek partidir
(Cetinkaya, 2008:345).AKP Tanmitim ve Medyadan Sorumlu Genel Baskan
Yardimcis1 bulunmakta, bir ajansla tanitim ve organizasyon c¢aligmalarini
yirlitmektedir. Ayrica partinin durumunu belirlemek i¢in sik stk kamuoyu
yoklamalar1 yaptirmaktadir.

Cumbhuriyet Halk Partisi Secim Siireci

CHP Kanguru ve IRA olmak iizere iki reklam ajansi ile birlikte calisirken,
miting goriintiilerini biitiin televizyonlara ticretsiz olarak gondermistir. Ayrica
Ingiltere’de Isci Partisi’nin kullandig1 ve iizerinde dev bir ekran bulunan dzel secim
TIR 11 kullanmistir (Hiirriyet, 23.10.2002).

3 Kasim 2002 erken genel secimlerinde CHP Genel Baskan1 Deniz Baykal
kendi imzasiyla bes milyon se¢gmene mektup gondererek onlarin destegini istemistir.
Baykal segcmene yazdigi ve bir kenarinda Nazim Hikmet’in “Glizel giinler gorecegiz”
dizesi, diger kenarinda da (Sekil 76)’da belirtilen “Simdi CHP zamam”
(Cumhuriyet, 24.10.2002) sloganinin yer aldigt mektubunda Tiirkiye’nin bir yol
ayriminda oldugunu vurgulayarak secimlerde oy kullanmanin ne derece Onemli
oldugunu ve CHP’nin goreve hazir oldugunu ifade etmektedir (Aktas, 2004;89).
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CHP ayrica, se¢im kampanyasi siiresince mitinglerin yani sira vatandaslara
ulasabilmek i¢in yeni iletisim yontem ve teknikleri belirleyip kullanmaya calismistir.
Gilinliik gazetelerde 20 ve 27 Ekim tarihlerinde dagitilmak tizere bir ek hazirlayan
CHP, 21 internet sitesine verilen reklamlarla da internet kullanicilarina ulagsmay1
hedeflemistir (Sabah, 25.10.2002).

CHP 3 Kasim 2002 genel se¢iminde siyasal kampanyasinda yer alan gazete
siyasal reklamlarinin belirli bir agirliga sahip oldugunu, farkli temalar1 isledigini
sOylemek gerekir. Se¢cim kampanyasi boyunca 12 tane siyasal reklami ¢esitli
gazetelerde yaymnlatmistir. Islenen temalar arasinda “ merkez solda birlik” ,’tek
basina iktidar”, “siyasal istikar”, “kalkinma ve refah”, “giiven, zenginlik, as, is,
sosyal devlet, temiz siyaset”, “Atatiirk¢iiliik”, “Tirkiye’nin AB {iyeligi” yer
almaktadir (Balci, 2007:136).

CHP meydanlarda pozitif olma yolunu segse bile, gazetelere verdigi bazi
siyasal reklamlar hi¢ de Oyle degildir. CHP se¢im afiglerinde kabak, incir gibi
fotograflar kullanmis; yesil renkle diger tiim partiler gibi AKP’yi hedef almistir
(Milliyet, 26.10.2002).

CHP, SHP’nin 1991 yilindaki iinli “Limon Kampanyasi™na benzer bir
sekilde hazirladig1 ilanlarda sebze ve meyve resimlerinden faydalanir. Ornegin;
(Sekil 77)’de goriilen “Kelek ¢ikmasin” altinda ise “I¢i dis1 farkli olan degil, diiriist
olan kazansmn” denmektedir. Diger bir ilanda (Sekil 79) “Incir” kullanilarak
Ocagimiza incir agaci dikilmesin” uyarisinin ardindan “Gizlisi saklis1 olan degil,

diiriist olan kazansin” denmektedir (Cetinkaya, 2008: 308-309).
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Kimi CHP lideri Deniz Baykal’in fotograflari, Atatiirk’{in fotograflariyla yan
yana kullanilarak, lider ve partisinin kurucularinin izinde oldugu gibi “ideolojik
birliktelik” mesaj1 verilmeye calisilmig; Deniz Baykal basinda komiser sapkasi,
itfaiyeci sapkasi ya da hasat zamani tarlada elinde orak bi¢en halkin sorunlarini bilen
lider olarak “O seni biliyor, senin icin geliyor” (Devran,2003:67) slogani ile
gosterilmistir.

CHP 2002 se¢cim kampanyasinda ¢ ayr1 strateji  kullanmustir.
Konumlandirma eksikligi tasiyan birinci stratejisini olusturan kelek, incir, kabak
negatif siyasal reklamlariyla CHP, sanki iktidarda bulunan bir parti gibi hareket
etmektedir (Barut,2005:88). Ikinci stratejisinde 1999 genel segiminde baraj altinda
kalmis bir siyasal parti olarak CHP’nin, (Sekil 80, 81 ve 82)’de goriildiigii iizere
“kader se¢imi” reklamlariyla, bir yandan yolsuzluga, diger yandan egitime dikkate

cekmek istedigi goriilmektedir. Son stratejisinde “Umutsuzlugun sagi solu yok”

diyerek, segmene giinesli giinler vaat etmeyi uygun bulmaktadir (Turan, 2004: 54).
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CHP bolgesel farkliliklara gore se¢im kampanyasi diizenlemistir. Diizenledigi
bu se¢cim kampanyalarinda gerek mesaj ve gerekse miizik olarak bazi farkliliklar
uygulamistir. Ornegin Dogu ve Giineydogu bélgelerinde 19 il igin farkli bir segim
kampanyas1 diizenlemistir. ilk asamada CHP “Dogu ve Giineydogu Anadolu’yu
huzur ve refah bolgesine doniistiirecegiz” gibi sloganlarin yer aldig: brosiirlerde her
tirlii siddet, bask1 ve iskencenin sona erecegini belirtmistir (Cetinkaya, 2008: 315).

Anavatan Partisi Secim Siireci

Terminal reklam ajansiyla se¢im kampanyasini yiiriiten ANAP,
kampanyasinin ana eksenine Tirkiye’nin Avrupa Birligi’ne iiyeligini koydu. AB’ye
tiyelik i¢in iktidarda olmalar1 gerektigine vurgu yapan ANAP, 6zellikle ilk defa oy
kullanacak 8 milyon gen¢ se¢menin oyunu almak i¢in kampanyasinda genclere
yonelik mesajlar verdi. ANAP, gazete ve billboardlarin yani sira interneti de kullandi
(Engin, 2006: 82).

ANAP, se¢im kampanyasinda internet sitelerine en fazla reklam veren siyasal
partiler arasinda yer almaktadir. O donemde pek ¢ok yabanci internet sitesine
Tiirkiye’den baglanildiginda ANAP’in reklam kusaklarina rastlanabilmektedir.
ANAP’1mn reklam ajans1 Terminal Istanbul’un yoneticisi Ipek Biilbiilloglu 3 Kasim
secimlerinde ANAP’in uyguladigi secim kampanyasi ve stratejilerle ilgili bir
demecinde gazetecilere, “Bu sec¢imlerde ilk defa oy kullanacak yaklasik 8 milyon
gence ulasmak i¢in internetten yapilan tanitimlara agirhk verdik” demektedir
(Hiirriyet, 26.10.2002).

19 gazete siyasal reklamina se¢cim kampanyasinda yer veren ANAP, 2002
genel se¢imi bakimindan ¢ok iddialidir. “Gelecegin ANAP’la birlikte kurulabilecegi,
ANAP’1n Tiirkiye’yi Avrupa Birligi’ne tasiyabilecek yegane parti olusu, devletin
yeniden yapilandirilmasi, hak ve oOzgirliiklerin tesisi, Gii¢lii Tirkiye, giivenli
yarinlar, istikrarli ekonomi, dolayli AKP elestirisi” siyasal reklamlarinda islenen ana
temalar arasinda yer almaktadir (Tokgoz, 2010:480).

ANAP kampanyasi, gorsel ve tematik diizeyde uyumlu bir kampanyadir.
ANAP siyasal reklamlarinda ge¢misteki icraatlarina gonderme yaparak ve
Tiirkiye’nin cagdas geleceginin ancak kendileriyle birlikte kurulacagi tizerinde

durarak, gelecek icin vaatlerini gegmis iizerinden yapmaktadir (Ozsoy,2009:112).



ANAP reklamlarinda farkli meslek gruplarina yer vererek, meslek grubu
mensuplarmin  agzindan  kendilerinin  tercih  edilme nedenini se¢mene
aktarmaktadirlar(Gonen, 2008:26). Kullanilan meslek gruplar1 arasinda dis
hekimleri, koruma gorevlileri, esnaf, hemsireler yer aldigi gibi gencler, basortiilii
kadin, ¢ocuklarda bulunmaktadir.

ANAP, ayrica reklamlarinda “iyiler” ve “kétiileri” kurgulayarak, iyileri
ANAP’a mal ederken, kotiliikleri ise kendisi disindaki tiim unsurlar olarak
sunmustur.

Dogru Yol Partisi Se¢im Siireci

Tiirk reklamciliginin 1970’1ardaki estetik diizeyinden bile geride olan DYP
siyasal reklamlari, Cenajans tarafindan hazirlanmistir (Engin, 2006:83). DYP se¢im
kampanyasii Cenajans’in yani sira, Ufuk Soylemez ve bazi partililerin katilimiyla
olusturulan &zel bir “Se¢im Iletisim Merkezi” ile gerceklestirmeye calismistir. Bu
kampanya sirasinda internet siteleri, cep telefonlarina kisa mesaj servisi gonderme,
gazetelere ilan verme, afis ve broslirleri kullanma yoluna gitmistir (Hiirriyet,
26.10.2002).

DYP’nin se¢im kampanyasinda Tiirkiye’nin sorunlaria planli, programli ve
yapici ¢Oziimlerin ortaya konulmasi benimsendi. Bu amagla brosiirler, billboard
afisleri, gazete ilanlari, program kitapgiklar1 ve gazete ilanlar1 hazirlandi. Internet
sitelerinden ve cep telefonu hatlarindan yararlanildi.

Aslinda Cen ajans tarafindan hazirlanan DYP kampanyast se¢im
meydanlarinda 225 milyar dolarla iktidara yiridiigini sdylemektedir. “Her
mahallede 100 trilyoner yaratilacaktir. Biiyiimede diinya birincisi olunacaktir.
Ciftgiye 6.5 milyar dolar, her koyliiye bir traktor verilecektir. Findigin kilosuna 3.5
milyon TL verilecektir. Ve Evet, hapishaneler 6zellesecektir.” (Tokgoz, 2010:478).

DYP secim kampanyasi sirasinda, tipki CHP gibi 12 tane siyasal reklam
kullanmistir. Kampanya stratejisini DYP merkez sagda birligi saglama ve
ekonominin sorunlarini ancak uzman kadro ile ¢oziilebilecegi lizerine kurmustur.

DYP lideri Tansu Ciller’in bazi siyasal reklamlarinda ekonomi kurmaylariyla
fotograflarina yer verilirken, diger bir siyasal reklamda ise Ciller’in tek basina
fotografi kullanilmayarak 3 Kasim 2002 sec¢imi oncesi DYP etrafinda bir araya gelen
Aydin Menderes, Mehmet Ali Bayar, Yidirirm Akbulut, Tugrul Tiirkes’in



fotograflarindan  olusan bir kompozisyon tercih edildigi  goriilmektedir
(Uste,2007:216). Her iki siyasal reklamda ekip calismasmna 6nem veren, birlik,
biitlinliikten yana bir lider olarak Tansu Ciller’in gosterilmek istendigi ortaya

¢ikmaktadir.
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“Sahlanacaksin Tiirkiyem” bu slogan, se¢cim kampanyasmin ana slogani
olarak partinin biitiin reklamlarinda ayni sekilde kullanilmaktadir. Hemen kirat
simgesinin altinda bulunan bu slogan, anlamsal bakimdan da kiratla ilgilidir.

(Sekil 84) kisaligi, netligi, akiciligi, carpiciligl, ana fikri sunmasi, basitlige
ragmen anlamimin gii¢lii olmas1 gibi sebeplerle bir slogan 6zelligi tasiyan yukaridaki
afig, reklamin en 6nemli géstergesi olarak aliciya sunulmaktadir. Dikey bir zemine
yerlestirilen yukaridaki (Sekil 83)’de de digerleri gibi cesitli simgesel ve gorsel
gostergelerden meydana gelmistir. Ik gdsterge, mavi harflerle yazilmig bir basliktir.
Ikincisi, bir terazi gdsterinidir. Bu terazinin bir kefesinde iilkeye issizlik ve yoksulluk
getiren son bes yilin iktidar partileri; digerinde ise is ve as getirecek olan DYP
simgesi bulunmaktadir. Hedef alinan bu partiler, terazinin hafif basan tarafinda; DYP
ise tek basina agir basan tarafta gosterilmektedir. Terazinin altinda metin, parti
simgesi ve mavi renkli iki slogan ciimlesi bulunmaktadir. Ug sira halinde reklama
yerlestirilen bu gostergelerin altinda ise DYP liderinin ve ekonomi kurmaylarinin
fotograflar vardir. Dikkat edilirse yan yana dizilen fotograflar, ait olduklari kisilerin
isimleriyle verilmis ve DYP liderinin gostereni, digerlerinden daha biiyiik bir sekilde
kurmaylarin ortasina yerlestirilmistir.

DYP se¢cim kapmasinda pozitif ve negatif unsurlar tasiyan siyasal reklamlarin

yer aldig1 goriilmektedir (Karagor, 2007:121). Siyasal reklamlarinda, genelde partiyi



ve liderini olumlayan pozitif unsurlara yer vermeye ¢alisan DYP’nin bazi
reklamlarinda ise rakip partilere yiiklenildigi goriilmektedir. (Sekil 85) “Korkuyorlar.
Acik oturumlarda Ciller’in karsisina ¢ikmiyorlar. Kagiyorlar. Cilinkii isi bilmiyorlar.
Sadece biz ¢ozeriz. Biz kurtaririz.”
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DYP se¢imlerde halka en ¢ok vaadi veren iki partiden (digeri Geng Parti)
birisidir. Bu vaatler arasinda (Aktas, 2004;93) : “Her mahallede 100 trilyoner
meydana gelecek™; “Halk bankasi esnafa, Ziraat Bankasi ¢iftgiye devredilecek”;
“Her koylilye bir traktor verilecek”; “Bes yilda 225 milyar dolar kaynak
olusturulacak™ (Cetinkaya, 2008: 327). 3 Kasim 2002 se¢imleri DYP acisindan
siyasal reklamcilik yoniinden basit bir kampanya olmustur.

Demokratik Sol Parti Se¢im Siireci

DSP kampanyasimni Klan Ajans ile birlikte yiirtitmiistiir. “Sessiz Devrim”
sloganiyla yola ¢ikan kampanyada DSP’nin iktidar oldugu giinden beri yaptigi
icraatlar1 vurgulamay1 sectiklerini belirten Klan Ajans’in yetkilisi Alev Celiktas
secim kampanyasindaki strateji ve teknikleri hakkinda gazetecilere sunlari
sOylemistir : “Buna uygun olarak da mesajlarimiz1 iletirken iddiali s6ylemlerden,
kisileri rahatsiz edecek yollar1 kullanmaktan yani kisa mesaj servisi ya da telefonla
se¢cmene ulagmaktan kacindik” (Aktas, 2004;95).

DSP ayrica, e- Tirkiye kampanyasma verdigi énemi gostermek ve bunu
vurgulamak amaciyla GPRS teknolojisi kullanan sekiz adet bilgisayar ve bir
gosterim merkeziyle donatilmig * bilgi toplumu otobiisii” kullanmistir (Hiirriyet,
26.10.2002).



Siyasal reklamlarda se¢im otobiisii lizerinde miting sirasinda halki selamlayan
Biilent Ecevit fotografi ile Biilent ve Rahsan Ecevit’in mitingde secim otobiisii
tizerinde el ele tutusmus fotograflar yer aldigi gibi, bilgi toplumunun ve e-devletin
vaat edildigi bir reklamda ise bilgisayar baginda bir kiz ve erkek cocugun fotografi
kullanilmastir.

DSP’nin secimlerde kullandig1 bazi sloganlar sunlardir (Aktas, 2004;95) :
“Simdi yine DSP zamani”; “Bos vaadler degil, hedef bilgi toplumu”. DSP se¢im
ilanlarinda kullandig1r renk ile de bilgi toplumu 06gesini vurgulayabilmek igin;
Windows 98 isletim sisteminin bir donem ¢ok yaygin olan tema ve etkin pencere
rengini tercih etmistir (Karagor, 2007:121).

DSP reklamlarinda kullanilan hakim temalar; partinin iktidar dénemindeki
icraatinin tek tek sayilmasi, ulusal demokratik solculuk, inanglara saygili laiklik
anlayisi, koykentler, temiz siyaset, bilgi toplumudur. Se¢gmenden, “ Simdi yine DSP
zamant” seklinde oy istenmektedir (Tokgoz, 2010:485).

DSP, bazi partilerin kullandig1 kisa mesaj servisi mesaj servisini kisileri
rahatsiz etmemek i¢in 6zellikle kullanmadig: acikland.

Milliyet¢i Hareket Partisi Secim Siireci

Advise Reklam Ajansi ile se¢imlere hazirlanan MHP, “dirtstlik” ve *
siyasette ilkeli olma” sdylemlerini 6n plana ¢ikardi. Kampanya siiresince “ belli bir
kesime degil, herkesime seslenme” ilkesiyle hareket eden MHP, yogun olarak
billboardlar1 ve gazete ilanlarini kullandi (Engin, 2006: 83).

MHP reklamlarinin en 6nemli 6zelligi, MHP lideri Devlet Bahgeli’nin tek
basina fotograflarina yer verilmesidir. Bu nedenle, Bahceli’nin fotografi yaninda ya
liman, tersane, sanayi tesislerinin fotograflarina yer verilmis ya da fonda bir Atatiirk
fotografi kullanilarak Bahgeli’nin fotografiyla birlikte kentli, koyli, gen¢ ve
yaslilarin fotograflarindan olusan bir kompozisyon kullanilmistir (Sekil 86).
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Yukaridaki afigin ilk gdostergeleri fotografik unsurlardan meydana
gelmektedir. Beyaz zemin iizerine bir film seridi gibi yerlestirilen fotografta parti
lideri, gesitli is sahalar1 ve bu sahalarda g¢alisan insanlar bulunmaktadir. Lider,
gozlerini hafif kismis ve giilimser bir sekilde gen¢ yasli demeden calisan bu
insanlara dogru bakmaktadir.

MHP iktidar ortag1 oldugu donemdeki icraatlarim1 siyasal reklamlarinda
kullanirken, mevcut sorunlara yonelik ¢oziim Onerileriyle pozitif reklamlarla
se¢cmenin karsisina ¢ikmayi uygun gormiistiir. Genelde MHP, vermis oldugu siyasal
reklamlarinda somut olarak herhangi bir siyasal partiyi elestirmekten kacinmistir.

“Tirkiye sevdas1”, “ Sevdamiz gizli degil”, * istikrar dogru yerde aranmal1”,
“ittifakimiz sadece milletimizle”, “onurlu bir imza i¢in”, “sorumlulugu olan basarir”,
“Tiurk Milleti basaracaktir” sloganlar1 se¢im kampanyasinda kullanilan sloganlardir

(Tacar, 1997:35).
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Kalin ok gostereninin isaret ettigi (Sekil 87) aciklama ile MHP
kastedilmektedir. Dikkat edilirse siyasetteki konumu sag olarak tanimlanan MHP
icin “sag” ya da “sol” kavramlarindan birisi kullanilmamis; parti “merkez”de
gosterilmistir. Dolayisiyla oncelikle iizerinde durulmasi gereken husus, burada
“merkez” sdzcligliniin tagidig1 anlamsal ¢ergevedir.

(Sekil 88), “Tiirkiye’m baska kimin var?” sorusu iizerine kurulmus ve
sunulmak istenen mesaj, meclisin 6n koltuklarinda tek basina oturan liderin bir

goriintiisiiyle desteklenmistir. Liderin hemen arkasinda bir Tiirk bayragi goze



carpmaktadir. “Tiirk milletinin hesapsiz vaatlere degil, zaten kendinde var olan
giiclinli tekrar harekete gecirecek ve Oniinli acacak bir yonetime ihtiyaci var. Tiirk
insan1 3 Kasim’da layik oldugu onurlu gelecegini kendi belirleyecek™ slogani ise bir
MHP’nin bir bagka sec¢im afis ¢calismasidir.

MHP ayrica, internet ortamint hemen hemen hi¢ kullanmazken kisa mesaj
servislerinden de se¢im kampanyasi donemlerinde yararlanmadi. MHP bu se¢im
kampanyas1 doneminde biktiric1 olacagi diisiincesiyle kisa mesaj servisi de
kullanilmamustir.

Geng Parti Secim Siireci

Geng Parti, 23.11.1992 tarihinde Hasan Celal Giizel baskanliginda kurulan
YDP’nin, 23 Agustos 2002 tarihli kongresinde; partinin adinin “Geng Parti” olarak
degistirilmesi ve genel baskanligina Cem Uzan’1n getirilmesiyle kurulur.

GP’nin kampanyasi eskiye oranla soniik ve heyecansiz gegen segimlerdeki en
renkli kampanyalardan biri olmustur. GP’nin se¢im kampanyasini {inlii reklamc1 Ali
Taran {stlenmis, Cem Uzan’in konugma metinlerinden viicut dilene kadar biitiin
detaylar Ali Taran’1n ekibi tarafindan belirlenmistir (Devran, 2003:35).

Taran, Cem Uzan’1 uyguladigi strateji ve tekniklerle kisa siire icersinde adeta
bir lidere doniistiirmiistiir. Kampanyada uygulanan stratejinin lider odakli oldugu
aciktir. Tim kampanya boyunca Cem Uzan 6n planda tutulmus, Geng Parti ile adeta
blitlinlesmistir.

Kampanya stratejisi genel olarak miting ve gezi iizerine kuruludur. Cem Uzan
140 dolayinda miting yaparak bir rekor kirmistir, diger partilere de bu alanda acik
farki atmistir. Hatta bir glinde iki-ti¢ farkli il ya da ilgeye helikopterle giderek
mitingler diizenleyerek gene Tirk siyasal tarithinde bir ilke imza atmistir (Aziz,
2003:34). Mitingler 6ncesi halka taninmis sanat¢ilardan konserler vermis, miting
sirasinda halka bedava yiyecek, icecek dagitmistir.

Uzan TRT televizyonunda kendine taninan yasal propaganda hakkini
kullanmamisg, televizyon programlarina katilmadigi gibi basmin Oniine de
cikmamistir.3 Kasim 2002 secimine katilan GP, yeni kurulmus bir siyasal parti
olarak, 17 tane siyasal reklam yayimlatmistir (Balci, 2007:136). Reklamlarinda en
fazla yer alan temalar arasinda, “ezilen kesimlerin hamiligine soyunma, siddetli IMF

elestirisi, hatta diismanligi, segmeni oy kullanma yoluyla siyasete davet, yolsuzlukla



miicadele, gilicli Tirkiye’nin insasi, siyasetcilere elestiri, milletvekili
dokunulmazlig1” gibi vaadlerdir.

2002 secimlerine katilan GP lideri Cem Uzan’in elinde bir gazete, 4
televizyon ve 8 radyo kanali bulundugu gibi, GSM operatéru olan Telsim’inde
sahibiydi (0zs0y,2009:124). Geng bir lider olarak beyaz gémlek giymekte, gomlegin
kollarint  kivirmakta ve dinamik bir goriintii kullanmaktan kaginmamaktadir.
Mitingleri iinlii popgu starlarin, arabesk sanatgilarin konserleriyle baglamakta, ayrica
mitinglerinde halka doner ekmekten olusan kumanya dagitmaktadir(Uste,2007:213).

Geng Parti reklamlarinda higbir siyasal parti hedef alinmamaktadir. Geng
Parti, hem olaganiistii maddi imkanlar1 ve hem de izledigi iletisim stratejisiyle, birkac
hafta i¢inde 6ne ¢ikar, yurt ¢apinda yaygin bir se¢gmen tabani bulur; arastirmalar hizl
bir ylikselis trendine isaret etmektedir: “ Temmuz: % 2,3... Agustos % 5,1... Eylil:
% 8,8...Ekim aymin ilk haftas1 % 10’un lizerinde” (Vatan, 26.10.2002).

Geng Parti “Ezilmisler iktidar Olacak” sloganini kullanir. GP, 9 haftalik
kampanya doneminde 143 mitingle bu alanda bir rekor kirar (Sabah, 26 .10. 2002).
Ayni zamanda Cem Uzan mitinglerde ylizyiize iletisim teknigini kullanarak el
sikigarak, tokalasarak halka yakin temas kurmustur (Cetinkaya, 2008: 321).
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(Sekil 89)’daki afisi liderin fotografi olusturmaktadir. Siyah zemin {izerinde
beyaz gomlegiyle dikkatleri ¢eken Uzan, sag kolunu kaldirmis; kaslarini ¢atmig bir
bicimde karsisindakilere “Basiretsiz, beceriksiz, yiireksiz yonetime bir sans daha
verilmesin istiyor musunuz?” sorusunu yoneltmektedir ve “O halde 3 Kasim’da

miihrii bu yuvarlaga basacaksiniz” sloganiyla afis tamamlanmaktadir.



(Sekil 90)’da, metin, oy pusulasi, dikey bir ¢izginin arkasindan beliren el
gostereni, pusulaya yonelik iki agiklayici climle, amblem ve logo gostergelerinden
meydana gelmektedir. Bir miting konugsmasini1 andiran ya da bire bir onun bir pargasi
olan metin, liderin agzindan sunulmakta; tekrar olgusunun fazlaligiyla dikkatleri
¢ekmektedir.

Dikkat edilirse bunlar, daha ¢ok duygulara hitap eden sozlerdir. Yani metin,
mevcut siyasilere kizgin; temizlik, diriistliik, yenilik arayan se¢menin isteklerine
uygun bir sekilde hazirlanmistir. Bu, segmenin nabzini iyi tutan bir bakis acisinin da
gostergesidir. Ciinkii segimlere ilk defa katilan ve siyasi bir alt yapisi bulunmayan
partinin almis oldugu 7.25 oranindaki oylar, ekonomik krizin etkisiyle derinden
sarsilan insanlarin  siyasetten c¢ok, duygularina tercliman olan birileriyle

ilgilendiklerini de gostermektedir.

Sekil 91

Fotografin kullanilmadigi (Sekil 91)’de partinin diger reklamlarindaki gibi
liderin 6n plana ¢ikarilmadigi, ilan 6zelliginde olan ve sadeligiyle goze g¢arpan
reklamin ilk gostergesi, biiylik harflerle yazilmis, siyah renkle dolgulu hale getirilmis
bir baslik ve basligin {izerindeki gri renkli X isaretidir. Alicinin dikkatini epey uzak
bir mesafeden c¢ekecek kadar biiyiik olan bu gdsterge, ayni zamanda anlatilmak
istenenin bir 0zeti olarak da dikkati cekmektedir. Bu ilanda GP’nin se¢gmenin oyunu
alabilmek i¢in ses kirliligi yaratmayacagi iizerinde durulmustur. Bu ac¢idan diger

partilerle kendi arasindaki anlayis farkini gostermeye ¢alismistir.



Geng¢ Parti lideri Cem Uzan gittigi her ilceye il olma sozi verir
(0zs0y,2009:136). Miting esnasinda Cem Uzan’in halkla kucaklasmasini polaroid
makinelerle fotograflayip, aninda halka dagitir boylece onbinlerce kisinin evlerine,
isyerlerine “Cem Uzan hatiras1” birakilmis olur. 250 kisilik GP kampanya ekibinin
giindiiz bindikleri taksilere gece tarifesi actirarak sofor esnafina destek olmalar1 da
bir kapmaya yontemidir (Sabah, 25.10.2002).

Diger partiler TRT de yaptiklar1 10’ar dakikalik “ propaganda hakki’ndan
yararlanirken Cem Uzan’in bunu reddetmesi, televizyonlardaki tartisma
programlarina katilmamasi da uygulanan stratejiler arasindadir (Karagor,2007:121).

Diger Siyasal Partilerin Secim Siireci

3 Kasim 2002 secimlerine katilan diger partiler biitge olanaklarinin elverdigi
Olclide hazirlandilar. Bu partilerde ozellikle duvar afisleri dikkat c¢ekti. Secim
sonuglar itibariyle fazla oy alamadig1 goriilen BBP, siyasal reklamlarinda “Baska
Care Yok! BBP Meclis’e” sloganini kullanmistir. Ulkeyi kotii yonetenlerden hesap
sorma lizerinde temel stratejisini kuran BBP’nin reklamlarinda 6ne ¢ikan temalar
arasinda siyasal yozlasma, yolsuzluk, hesap sorma, AB, IMF elestirisi, bagortiisii
sorunu, dis politika, saglik sorunlar1 bulunmaktadir.

Negatif icerikli siyasal reklamlar1 tercih eden BBP, rakiplerine sik sik
yiiklenmistir. “S6z agizdan bir defa ¢ikar. Milleti a¢ birakanlardan, iilkeyi IMF’ye
teslim edenlerden, insanca yasama hakkimizi gasp edenlerden, vurgunculardan hesap
soracagiz”, “Unutma, son se¢cimden bu yana kag¢ kere elim kirilsaydi da bunlara oy
vermeseydim dedigini unutma” (Turan,2004: 136) Ifadelerini afislerinde
kullanmustir.

Fazilet Partisi’nden ayrilan bir grubun kurdugu Saadet Partisi’nin 2002 se¢imi
siyasal kampanyasi1 sirasinda verdigi siyasal reklamlar arasinda : “Hakkin olan bir
diinya i¢in Saadet Partisi” ve “Sadece Acil Sifa i¢in degil, gelecek nesiller icin de
Saadet Partisi” yer almaktadir (Tokgoz, 2010:488).

Saadet Partisi’nin kullandig1 ana temalar arasinda; ahlak, maneviyat, din ve
vicdan 6zgiirliigli, inang hiirriyeti, tlirban sorunu, is, refah, zenginlik vaadi, siddetle
IMF’yi elestirme, milli ekonomi, faizci zihniyetle hesaplasma, kentlesme

sorunlarimin yer aldig: goriilmektedir.



Tiirkiye Komiinist Partisi afislerinde diger partilerden farkli olarak karikatiir
kullandi (Karacor,2007:121).

Billboardlarin yaygin olarak kullanilmasi da bu se¢imlerin dikkat ¢ekici bir
baska yaniydi. Ayrica partiler ucuz ve etkili olmasi1 nedeniyle mesajlarini iletmede el
ilanlarin1 da sik¢a kullandilar (Akinc1,2009:86). Partiler YSK ve RTUK ’iin koydugu
yasak nedeniyle televizyon ve radyolara siyasal reklam veremediler. Gazete
reklamlar1 da geg¢mis secim donemlerine gore nispeten bu secimlerde daha az
kullanildi (Ozkan,2007,194;196).

Sonu¢ 3 Kasim 2002 secimleri, daha Onceki segimler gibi partilerin
birbirinden ilging vaatlerine de sahne oldu. Se¢menleri kendi partilerine oy vermeye
ikna etmek ve kararsiz se¢menleri etkilemeye calismak i¢in secim meydanlarinda
iktidara geldiklerinde yapacaklari icatlarin vaatlerini veren siyasi parti liderlerinin ne
kadar inandirict olduklarini gérmek i¢in se¢im sonuglarina bakmak gerekiyor.

3 Kasim se¢imlerinde meydanlarda engok vaadde bulunan ii¢ parti olan DYP,
Geng Parti ve AKP’den sadece bir tanesi baraji gecebildi. AKP disindaki iki parti
meydanlarda vaat ettikleriyle se¢menleri ikna edemedikleri i¢in parlamento disi
kaldilar (Divanoglu, 2008:54).

2. 2002 Genel Secim Sonuclari

3 Kasim 2002 giinii Tirkiye Cumhuriyeti genelinde yapilan erken genel
se¢im ile TBMM 22. donem milletvekilleri se¢ilmistir

Se¢im sonuclarma goére Adalet ve Kalkinma Partisi (AKP) en cok oyu
almistir. Milletvekili adaylarinin TBMM'ye girmesi i¢in %10'luk baraji uygulanan
secimde, yalmizca AKP ve Cumhuriyet Halk Partisi bu baraji asarak meclise

milletvekili sokmay1 basarmiglardir.

Sekil 92 : 2002 Genel Se¢im Sonuglari

Parti Oy Oram (%) Milletvekili Sayisi
AKP 34.63 363
CHP 19.4 178
Bagimsizlar 1.0 9

Kaynak: http://www.ysk.gov.tr/ysk/docs/2002MilletvekiliSecimi/
AK Parti 15 aylik bir parti olarak 3 Kasim 2002 tarihinde yapilan secimlerde

gecerli oylarin ylizde 34,63'i'linii alarak tek basina iktidara geldi. Abdullah Giil
baskanliginda 58. Cumhuriyet Hiikiimeti'ni kurdu. Aldig1 siyaset yasagi nedeniyle
kabine ve TBMM'de yer alamayan genel bagkan Recep Tayyip Erdogan'in bu yasagi,



Cumhuriyet Halk Partisi'nin de destekledigi bir anayasa degisikligi ile asildi.
Erdogan, 8 Mart 2003 tarihinde Siirt'te yapilan yenileme se¢imlerinde milletvekili
secilerek Meclis'e girdi. Bunun {izerine Abdullah Giil baskanligindaki 58. Hiikiimetin
11 Mart 2003 tarihindeki istifasinin ardindan Cumhurbaskani Ahmet Necdet
Sezer'den hiikiimeti kurma gorevini alan Recep Tayyip Erdogan, 15 Mart 2003
tarihinde 59. Cumhuriyet Hiikiimeti'ni kurdu.

Yeni kurulan bir parti olarak AKP, iilkede en ¢ok oyu almis ve uzun bir
siireden beridir yasanmayan tek parti iktidarini tekrar yasatma olanagina kavustu.
AKP ve CHP disindaki partiler iilke genelinde uygulanan %10 iilke barajini
asamadiklari i¢in meclise girme basarisin1 gosteremediler ve bu sayede meclise giren
bu iki parti de iilke genelinde aldiklar1 oy oraninin c¢ok iizerinde biiyiik bir oranla
mecliste temsil edilme olanagina kavustular. Onceki secimlerin galip partileri ve
Ozellikle de hiikiimeti olusturan partiler, bu se¢imlerde biiylik bir bozgun yasadilar.

3 Kasim 2002 Milletvekili Genel Seg¢imleri sonuglari, birkag¢ sehir disinda,
tiim illerde AKP’nin birinciligi ile sonuc¢lanmistir.

Kararsiz segmen olgusu 3 Kasim 2002 genel secimlerinde de belirleyici bir
unsur olmustur. Kararsiz segmen kitlesinin biiylik bir ¢ogunlugunun AKP’ye oy
vermigstir. Se¢im sonuclarindan sonra iki partili meclis olusmus ve AKP tek basina
iktidar olmustur.3 Kasim 2002 sec¢imleri, hem secim siirecinde yasananlar hem de
sonuclar1 itibariyle Tiirk siyasi tarihinde iizerinde c¢ok konusulacak bir se¢im
olmustur.

(13

3 Kasim 2002 se¢imleri, her seyden once bir “ erken se¢im”dir. Se¢im
kararinin alinmasi ve se¢imin yapilmasi arasinda da ii¢ ay gibi ¢ok kisa bir siire
bulunmaktadir. Tiim siyasi partiler bu kisa slirede mesajlarini segmenlere ulagtirmak
i¢in bir giinde bazen dort ayr1 yerde miting yapmak zorunda kaldilar. Cok sikisik bir
takvim ¢ergevesinde se¢im kampanyasi yiritiilmiistiir. Tiirkiye, 15 yil aradan sonra
3 Kasim 2002 sec¢imleriyle yeniden “tek parti iktidar1” ile tamsmistir. AKP, 363
milletvekiliyle tek basina iktidar olmustur.

Bu secimde hiikiimeti olusturan tiim partiler barajin altinda kalarak
Parlamentoya giremediler. Ayrica se¢imlerin siirpriz partisi GP olmustur. Secimden

ic ay once kurulmus olmasina ragmen, giiclii bir kampanya yiiriiten GP % 7,2°1lik oy

orani almistir.



3 Kasim 2002 milletvekili genel segimleri, AKP’nin zaferi ile sonuclanir.
AKP, se¢imlerden ylizde 34,28 oy orani ve 363 milletvekili ile ¢ikar ve “tek basina
iktidar” olur. Hakkindaki kapatma davasi1 siiren AKP, cumhuriyet tarithinde bagbakan
aday1 belli olmamasina karsin iktidar1 kazanan ilk parti olmustur.

1999 se¢imlerinde parlamento dis1 kalan CHP ise, bu kez % 19,39 oy orani ile
178 milletvekili ¢ikarir. Bu secimlerde yaklasik 9 milyon se¢men sandik basina
gitmemistir dolayisiyla se¢imlere katilim diisiik kalmistir (Cetinkaya, 2008: 329).

Demokrat Tirkiye Partisi ve Aydinlik Tiirkiye Partisi, Dogru Yol Partisi
listelerinden se¢ime girdiler. Yiiksek Se¢im Kurulu Siirt'teki se¢imleri iptal etti. 9
Mart 2003'te yenilenen ve yalnizca 4 partinin katildig1 secimler sonucunda Adalet ve
Kalkinma Partisi 3 milletvekilligini de kazandi. Recep Tayyip Erdogan da bu
sec¢imlerde Siirt'ten TBMM'ne segildi.

Birden ¢ok partinin se¢imlere katildigi 1946'dan beri ikinci kez TBMM'de
yalnizca iki parti temsil edilebildi. 3 Kasim 2002 Milletvekilligi Genel Segimleri
sonucunda Adalet ve Kalkinma Partisi 550 iiyeli TBMM'de kazandigi 365
milletvekilligi ile tek basina iktidara geldi.

Tiirkiye Cumhuriyeti tarihinde ilk kez adinda “komiinist” kelimesi gegen bir
parti secimlere katildi. Secimden yenilgiyle ayrilan partilerden Anavatan Partisi'nin
lideri Ahmet Mesut Yilmaz ve Dogru Yol Partisi'nin lideri Tansu Ciller
gorevlerinden istifa ettiler.

3. Sonuclarin Siyasal Propaganda Acisindan Degerlendirilmesi

3 Kasim 2002 Seg¢imleri bir takim ilklere ve yeniliklere imza atmasi ve bir¢ok
tartisgmay1 beraberinde getirmesi bakimindan siyasi hayatimizin unutulmazlar
arasmnda yerini almistir. Oyle ki, bu se¢im gerek politik kampanyalardaki profesyonel
anlayisin artmasi, gerekse de sonuglart acisindan ilging bir 6rnek olusturmaktadir.

Ozellikle siyasal iletisim alaninda son zamanlarda popiiler olmaya baslayan
ve tartisilan pazarlama odakli bir kampanyayr Ozal’dan sonra etkin bir sekilde
uygulayan Geng Parti’nin kampanya ¢alismalarinda, Cem Uzan adeta bir siyasal {iriin
gibi tasarlanmis ve se¢menlerin tliketime sunulmustur. Bunun yaninda hedefe
ulagsmak adina bati tarzi politik kampanya teknikleri uygulanmaya calisiimistir. Kitle
iletisim araglarimin yaninda yeni iletisim teknolojilerinin getirdigi imkanlardan

miimkiin oldugunca yararlanilmistir (Balci, t.y : 158).



Geng Parti, 3 Kasim 2002 segimlerinin, partinin olusumundan lideri Cem
Uzan’a, se¢im kampanyasindan vaatlerine, izledigi iletisim stratejisinden yer
buldugu se¢cmen tabanina her yonden; bu se¢imlerin en ilging, en medyatik siyasal
partisiydi.

Iletisim alaninda son zamanlarda popiiler olmaya baslayan kampanyayi
Turgut Ozal’dan sonra etkin bir sekilde uygulayan GP olmustur. Cem Uzan kisa
siirede cok sayida bolgeye gitmis, diizenledigi ¢ok sayida mitingle genis bir segmen
kitlesine ulagabilmeyi basarmistir. Bu c¢alismalarda kitle iletisim araglarindan ve
iletigsim teknolojilerinden yararlanilmistir (Engin, 2006: 89).

Bu donemde Geng Parti’nin kendisi bir siyasi olusumdan ¢ok reklam
mucizesi olarak tanimlanmis, se¢imleri kazanmasinda reklamlardan 6ne ¢ikan bickin
delikanli tavrinin etkin oldugu ve se¢imlerden sonra akilda kalanlar arasinda; diger
partilerin yiiksek teknolojili se¢im TIR’lar1 ile GP’nin bu bigkin tavrinin yer aldigi
belirtilmistir (Aktas, 2004;96). GP, bu secimlerde engok miting diizenleyen parti
oldu. 140 dolayinda, diger partilere gore sayica ¢ok daha fazla miting yaparak bir
rekor kirmistir. . Kampanya Geng Parti Genel Baskani Cem Uzan iizerine kuruldu,
mitinglerde giyim ve mimikleriyle dikkat ¢ceken Uzan TRT nin propaganda imkanini
da kullanmadi. Kendi sahibi oldugu televizyon, gazete, radyo, dergi ve cep telefonu
sebekesini yogun bir bigimde se¢im kampanyasi siirecinde kullanan Uzan,
mitinglerinde de sarkicilara konser verdirmesi, halka yemek dagitmasiyla dikkat
cekti.

Geng Parti reklamlarina bakildiginda ise umutsuz insanlarin 6fkesini yansitan
Cem Uzan’in siirekli partisiyle 6zdeslestirildigi goriilmektedir. Hatta logonun bir
parcas1 haline getirilen imza ve metinlerin Oniine yerlestirilen fotograflarla adeta
partinin ona ait oldugu hissettirilmektedir. Reklamlarda sdylem 6znesinin genellikle
parti degil, lider olmas1 da bunun gostergelerinden birisidir. Geng Parti’nin reklam
kampanyast hem yoOntemleri; hem de igerigiyle son yillarin en ¢ok konusulan
kampanyalarindan birisi olmus; hatta Tiirk siyasetindeki en basarili kampanya olarak
degerlendirilmistir.  Parti lideri Cem Uzan'in gorsel imaji da parti imajiyla
uyumludur. Uzan'in mitinglerde sahneye kosarak ¢ikmasi ve insanlarla olan fiziksel

temas1 da kurulmaya calisilan gen¢ imajin bir sonucudur. Cem Uzan'in kravat



takmamasi, ceket giymemesi ve gomleginin kollarin1 kivirmasi da bircok mesaj
iletmektedir.

Geng Parti’nin se¢im kampanyasi reklamcilar ve siyaset bilimciler tarafindan
basarili olarak nitelenirken, se¢imlerden aldigi ylizde 7.2°lik oy orami da GP’nin
kampanyasinin amacina ulagtigini ortaya koymaktadir

Geng Parti'nin kullandigi yontemlerden bir digeri de iilkedeki en meshur
sarkicilarin verdigi konserlerdir. Buna ek olarak, mitinglere katilan insanlara c¢ok
cesitli hediyeler ve tanitim malzemeleri dagitilmaktadir. Mitingleri daha cekici hale
getirmek icin, Geng¢ Parti mitinglerine de c¢esitli tnli sarkicilar sarkilariyla
katilmistir. Her miting i¢in harcanan ortalama rakam yaklasik 100.000 Euro'dur. Bu
meblag, ulasim, organizasyon, yayin ve konaklama masraflarini icermektedir.

Cem Uzan se¢cim kampanyasinda senlik havasi i¢inde 140’1n iizerinde miting
diizenlemis, halkin i¢inde olmus, c¢arsida, pazarda dert dinlemistir. Televizyon,
radyo, gazete gibi kitle iletisim araglarinin dolayli kitlesel iletisimi géz Oniine
alindiginda unutulan “yiizyiize iletisim” teknigi etkili olmustur.

3 Kasim 2002 secimleriyle Tiirk siyasal yasaminda yeni bir ddneme imzasini
atan Adalet ve Kalkinma Partisi pek cok acidan ilklerin uygulayicist olmustur. Ik
kez bir siyasal parti kurulusundan bir y1l sonra gittigi se¢cimlerde iktidara gelmis, ilk
kez bir parti kazandig1 takdirde basbakaninin kim olacagi belli olmayan bir se¢im
yasatmis, ilk kez bir siyasal parti ulusal basinda yerel medyada kampanya yayinlama
yoluna gitmistir.

AKP se¢im kampanyasi sirasinda temel iletisim kanali olarak ylizyiize
iletisim olan miting yolunu tercih etmistir (Aziz,2003:92). AKP secim
kampanyasinda hi¢ gazete reklami1 kullanmamis, onun yerine agikhava reklamlarina
Onem vermis, iyi ve verimli bir internet sitesi kullanmistir (Akar, 2004:25).

Toplumda 3 Kasim 2002 se¢imleri oncesinde mevcut iktidara kars1 olusan
otke ve asir1 tepkiyi se¢im kampanyasi doneminde 1yi gozlemleyen ve kendisini bir “
umut” olarak sunan AKP, izledigi bu stratejiyle kararsiz se¢menlerin biiyiik
cogunlugundan oy almistir.

Kiiclimseme anlaminda, Erdogan’a ““ Kasimpasali” ve “ Kabaday1” denilmesi,
onun oylarmi artirtyordu. Erdogan’in bir zamanlar gece kondu da oturdugu

yoniindeki propaganda nedeniyle, bir kisim se¢men, onu “Bizden biri” olarak



gormesinde daha da etkili oldu. Tipki Siileyman Demirel’in, “Coban Siilii” olmasi
gibi algiland1 (Boliigiray, 2004:42). Ote yandan Erdogan’in secim alanlarinda halkin
Ozlemlerine, Ofkesine seslenmede cok basariliydi. Erdogan’in okudugu bir siir
nedeniyle hapse girmesi, siyasal yasakli olmasi, yolsuzluk savlar1 ve se¢im siirecinde
ona karg1 yiiriitiilen yogun kampanya ile halk tizerinde korku ve ¢ekingenlik yaratma
cabalari, halk tarafindan destek gérmedigi gibi, tam tersine, tepkiye neden oluyordu.

YSK’nin partinin genel baskan1 olmasina ragmen yasakli statiisiinde oldugu
icin Recep Tayyip Erdogan’in segimlere katilmasina izin vermemesini de iletisim
stratejisi icinde kullanan AKP, bu durumu degerlendirerek toplumun adalet
duygusuna seslenmistir (Ozkan, 2002: 67; Aktas, 2004;88).

AKP se¢im sonucunda, 48 yil sonra iki partili haline geri donen Mecliste
1950°den beri; Adnan Menderes, Siileyman Demirel ve Turgut Ozal’dan sonra
dordiincii kez, 15 yillik koalisyon donemlerinden sonra da ilk defa yeniden tek partili
hiikiimet kurmaya hak kazanmistir (Sabah, 04.11.2002).

Uygulanan bagarili yiizyiize iletisim taktikleriyle birlikte, eski fakat etkin bir
teknik olan ve teknolojiyle biitiinlestirilmis mitingler bir de AKP’nin farkli ve
yenilik¢i yapisini ¢ok iyi ortaya koyabilen internet sitesi yararli olmustur (Altan,
2005:174).

Arter Ajansin yoneticisi Erol Olgok 10 Kasim 2002 tarihinde Aksam
Gazetesine verdigi roportajda kampanya ile ilgili sunlari sdylemistir (Aksam,
10.11.2002): “Tayyip Erdogan Cumhuriyet tarihinin en énemli siyasal markalarindan
biridir. O nedenle se¢im kampanyamiz ¢ok basarili oldu. Se¢im kazanmak i¢in lider,
program ve kalite olacak. AKP’de bunlarin tiimii vardi. Neyin soylendigi degil,
kimin sdyledigi onemlidir. Halk Erdogan’t dinledi ve anladi.” AKP’nin iletisim
stratejisi i¢inde yer alan o6gelerden birini de saldirilara asla cevap vermeme ve
kampanyay1 negatif bir zemine ¢ekmeme ilkesi olusturmustur. “Her sey Tirkiye
icin” sloganin1 kullanan AKP, tartisma ve polemige girme yerine kendini halka
anlatmaya, neyi nasil yapacagini vurgulamaya 6zen gostermistir.

CHP bu se¢imde yeni teknoloji kullanim1 agisindan oldukga zayiftir, internet
konusunda en kotii partilerden birisidir. Sitesi higbir iletisim islevini yerine getirecek
ozelliklere sahip degildir. Se¢im sonuclar1 agiklandiginda CHP % 19.5 oraninda oy
orantyla ikinci meclise giren ikinci parti olmustur (Aktas, 2004;90).



CHP kampanyasini en biiyiik rakibi olarak gordiigii AKP iistiinden yiiriittii.
Kisa siirede genis bir segmen kitlesi kazanan AKP’ye karst sonuclar daha belli
olmadan muhalefet misyonunu yiiklendi.

Incelenen reklamlar, CHP nin {i¢ boyutlu bir secim kampanyas1 yiiriittiigiinii
gostermektedir. Bunlardan ilki, partinin meyve ve sebze gostergeleriyle yaptig
reklamlardir. Bu tlir kullanimlarin ilk 6rnegine SHP’nin 1987°deki “Limon gibi
sikilmayin” sloganinda rastlanmaktadir. S6z konusu slogan, o doénem ¢ok
konusulmus; bir¢ok tartismaya yol agmis; ayrica oylar bir anda yiikselterek partinin
secimden ikincilikle ¢ikmasinda etkili olmustur. SHP nin limonlu sloganindan sonra
CHP de reklamlarinda incir, kabak ve kavun kullanarak 6zellikle iktidar partileri olan
DSP, ANAP ve MHP’yi hedef almistir. Ancak halkin issizlik, ge¢im sikintist,
pahalilik gibi 6nemli dertleri varken CHP’nin bu reklamlarda “diiriistlik” kavramini
On plana ¢ikarmasi, déneminin sorunlarint yansitmadigi gerekgesiyle kimi elestirilere
hedef olmustur. CHP’nin reklamlarindaki ikinci boyut, “kader se¢imi” basligini
tastyan reklamlardir. Bicimsel olarak ayni ozelliklerle donatilan bu reklamlarin
“devlet borcu”, “issizlik”, “yolsuzluk” ve “seriat tehlikesi” gibi farkli konular
isledigi goriilmektedir. Uciincii olarak portre fotograflardan yararlanan CHP, bu
tirde diizenledigi reklamlarin sade olmasina dikkat etmis ve fotograflari 6n plana
cikarmigtir. Ciinkii segmeni temsil eden fotograflardaki gosterenler, ayni zamanda
reklamin séylem Oznesi olarak sunulmakta; boylece se¢gmene yine segmenin agziyla
hitap edilmektedir.

MHP reklamlarinda, gerek kurumsal diizeyde gerekse lideri Devlet
Bahgeli’nin 6zellikleriyle Tiirkiye’nin ¢ikarlarini koruyan yegane parti ve lider imaj1
yaratmaya Ozen gosterilmistir (Akar, 2004:25). Siyasal reklamlarda tercih edilmis,
hedef kitleye yonelik belirli kesimlerin bulundugu sdylenemez.

MHP’ye bakildiginda dort ¢esit reklamla karsilasilmaktadir. Bunlardan biri
“merkez partisi” konumlandirmasinin yapildigi reklamlardir. ikinci olarak partinin
ekonomik programiyla ilgili bilgiler igeren renksiz reklamlara; tiglincii olarak liderin
bir liman, tersane ya da sanayi tesisiyle birlikte goriintiilendigi rekldmlara ve son
olarak da dikey bir zemine yerlestirilen ayni tiirden reklamlara rastlanmaktadir.
Partinin 6ne c¢ikardigi konular ise “iktidar ortakhigi donemindeki icraatlarin

dogrulugu”, “liderin Tirkiye’ye olan sevdasi”, “AB’ye onurlu iyelik”, “Tiirk
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insanina ve Tirkiye’ye duyulan giiven”, “milll menfaatler i¢in ¢alismak™... gibi
hususlarla ilgilidir.

Ote yandan MHP’nin se¢im kampanyasi, diger partilerle karsilastirildiginda
kiiciik farkliliklar igermektedir. Ilk farklilik reklam ajansindadir. MHP’ nin segim
kampanyasim yiiriiten Advise Ajans diger partilerin ajanslar1 gibi Istanbul’da degil
Izmir’de bulunmaktadir. Advise ajans diger partilerin aksine secim kampanyasinda
segmene ulasmak i¢in interneti kullanmamistir. Reklamlar1 yogun olarak agikhava ve
yazili basinda yer almasi ilkesine dayanan kampanya siirecinde bir ilk yasanmistir
(Hiirriyet, 29.10.2002).

Secim barajinin altinda kalarak biiyiik bir hayal kiriklig1 yasayan DYP ise,
secimde yeni teknolojileri ve interneti aktif olarak kullanmayan partilerdendir. Se¢im
kampanyasinda yeni teknolojilerden uzak ve basit sdylemlerle etkisiz kalmistir
(Engin, 2006: 90).

ANAP bu seg¢imde yeni iletisim teknolojisi interneti en iyi kullanan
partilerden biri olarak goriilmektedir. Fakat bu bile ANAP’in Turgut Ozal’dan
sonraki eriyisini durduramamis, en sonunda parti barajin altinda kalarak radikal
degisiklikler yasamaya baglamistir. Bir onceki se¢imde fazilet partisi olarak katilan
bu se¢cimde ismini Saadet Partisi’ne c¢eviren parti, secimde giiniimiiz degisen
yapistyla uyum saglamamis ve se¢im kampanyasinda siradan bir kampanya stratejisi
izlemistir (Karagor, 2007:121).

DYP’nin reklamlar1 da ele alinan konular ve bigimsel 6zellikler bakimindan
lic bolime ayrilmaktadir: “Biz farkliyiz” baglikli reklamlar; Erdogan ile Baykal’t
hedef alan reklamlar ve diger reklamlar. Kampanya stratejisini “merkez sagda birligi
saglama” ve “ekonomik sorunlarin, ancak Ciller gibi bir ekonomi uzmani tarafindan
¢oziilecegi” lizerine kuran DYP; ayrica “takim ruhu”, “kamuoyu aragtirmalarina
elestiri”, “AB”, “temiz siyaset”, “igsizlik”, “yolsuzlukla miicadele” gibi temalar1 da
On plana ¢ikarmaktadir.

Siyasal partilerin siyasal kampanya doneminde kullandiklari stratejiler, se¢cim
sonuglarina 6nemli etkilerde bulunmaktadir. Bu nedenle siyasal partiler mesajlarini
hedef kitleleri olan se¢menlerine dogru bir strateji izledikleri zaman istedikleri

sonuca daha kolay ulasabilmektedirler.



3 Kasim seg¢imlerinin sonuglar1 da bu gergegi dogrulamis, dogru belirlenmis
bir siyasal kampanya stratejisinin etkili ve basarili bir sonu¢ elde etmede ne denli
onemli oldugunu gostermistir.3 Kasim se¢imlerinden tek basina iktidar olarak ¢ikan
AKP’nin secimlerde halkla i¢ i¢e olma stratejisi izledigi gOrilmiistiir
(Karagor,2007:121).

2002 secimi siirecinde farkli alanlari ilgilendiren en 6nemli konularin, laiklik,
tiirban sorunu, AB, IMF iligkileri, issizlik, genel ekonomi ve egitim oldugu
sOylenebilir. Se¢gmenin bu konularla ilgilenmesi ve AKP disinda diger partilerin bu
konulara deginmemesi AKP’nin oy oranini artirmistir.

Bu kampanyada yenilik¢i yaklagimlar: biiytik farklilik yaratmistir. Mitingleri
yeni teknolojiler ile desteklenmisler, internet sitelerinde oldukg¢a farkli ve dikkat
cekici bir pop-up teknigi kullanmislardir. Diger yandan 3 Kasim 2002 Genel
Se¢imleri negatif siyasal reklamlarin yogun olarak kullanildigi bir se¢cim olmasi
nedeniyle dikkat ¢ekmektedir.

Secimin galibi AKP, iizerindeki onca spekiilasyon, aleyhte haber ve Negatif
siyasal reklam mesaj1, segcmenlerde saldir1 yapilan aday ya da partiye karsi olumsuz
degil, aksine olumlu olarak yansimistir (Akar, 2004:25). Uygulamaya ragmen
yiriittiigii akilc1 kampanya ile se¢cimlerden birinci parti olarak ¢ikmis, genel baskani
Recep Tayyip Erdogan, Turgut Ozal’dan beri tek basma iktidar olma basarisini
gosteren lider olmustur.

Siyasal iletisim agisindan incelenen, se¢im kampanyalarinda kullanilan
iletisim malzemeleri; afisler, el ilanlari, yazili diger malzemeler ile promosyon
malzemeleri se¢gmen Kkitlesinin ilgisini ¢eken, kolayca gorecegi, okuyacagi ve
anlayacag tiirde hazirlanmistir. Bu afislerde ¢ogunlukla parti bagkaninin fotografi
kullanilmis; 6zellikle AKP ve GP’nin pek ¢ok afisinde ya tek basina ya da farkh
segmen Kkitlelerini temsil eden gruplar igersinde fotograflarina yer verilmistir (Aziz,
2007:163).

3 Kasim secimleri beklenildigi gibi hiikiimet partilerinin biiylik oranda oy
kaybr ile sonuglanmistir. Belki de Tiirk siyasal yasaminda goriilmeyecek bir durum
ortaya ¢ikmis, hiikiimeti olusturan ve onceki se¢imin en ¢ok oy almis partileri bu

secimlerde iilke barajinin altinda oy almiglardir. Diger yandan, parlamento igersinden



dogmus bir partinin ilk girdigi secimlerde tek basina iktidara gelmesinin yine ender
goriilen bir durum oldugu sdylenebilir (Uzun,2005; 337).

Ote yandan canvassing teknigine ¢ok 6nem veren AKP’nin basarili oldugu
belirtilebilir. 2002 genel se¢imlerinde AKP’nin yiizyiize iletisimi en etkin sekilde
kullandigini, her bolgede kurdugu Se¢im Koordinasyon Merkezleri araciligiyla kapi
kapt canvassingi basartyla uyguladigini kapt kapi canvassingin AKP tarafindan
uygulanan en yaygin teknik oldugunu vurgulamaktadir. CHP’nin de 2002 genel
secimlerinde bazi bolgelerde kapit kapi canvassing uyguladigi belirtilmektedir.
Omegin goniilliiler, parti genglik ve kadim kollar1 araciligiyla CHP Antakya’da kapi
kapt canvassing uygulamistir. DYP Genel Bagkani Tansu Ciller 2002 genel
secimlerinde Mugla’da 220 bin se¢gmene telefon canvassingiyle ulagsmis ve kendi
sesiyle seslendirdigi yaklasik ii¢ dakika sliren mesajin1 segcmenlere iletmistir (Devran
2003: 224-225). Bu oOrnekler, ¢ok sistemli olmasa da iilkemizdeki siyasal parti ve
adaylarin, canvassinge giderek dnem verdiginin gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Sonug olarak 3 Kasim 2002 Secimleri bir takim ilklere ve yeniliklere imza
atmas1 ve bircok tartigmayi beraberinde getirmesi bakimindan siyasi hayatimizin
unutulmazlart arasinda yerini almistir. Oyle ki, bu secim gerek politik
kampanyalardaki profesyonel anlayisin artmasi, gerekse de sonuglar1 agisindan ilging
bir 6rnek olusturmaktadir. Siyasal iletisim ve siyasal propaganda tekniklerinin de
gelisen teknoloji ile beraber kullanilmasiyla birlikte 2002 se¢imleri se¢im tarihimizde

onemli bir yer edinmistir.



SONUC

Bu calismada lletisim olgu ve siireci, siyasal iletisim olgu ve siireci, unsurlari,
ozellikleri, yontem ve teknikleri, tiirleri, incelenmeye calisilirken ayni zamanda
propaganda ve siyasal reklam olgu ve siireci de incelenmeye ¢alisilmistir.

Tiirkiye’de siyasal reklamcilik deneyiminin ortaya ¢ikmasi 1946’dan sonra
cok partili siyasal yasama gegcisle birlikte gelismeye baslamistir. 1950 segimlerinde
Demokrat Parti’nin se¢im kampanyasi i¢in hazirlattigi “Yeter, séz milletindir’ afisi
cagdas anlamda siyaset pazarlamasinin Tiirkiye’deki ilk 6rnegidir.

Konu ¢ergevesinde Tiirkiye’de 1950°den bu yana yapilmis olan onalti1 genel
secimden ve on mabhalli secimden ¢ikan analiz ¢evresinde, secilen O6rnek reklamlar
pozitif, normatif, negatif ve karsilastirmali reklam olup olmadiklar1 seklinde bir
ayrima tabi tutuldu. Bunlar icinden negatif ve pozitif olanlar ayrilarak, bu reklamlar
icinde Ozellikle hangi temalarin islendigi yoniinde kategoriler olusturma yoluna
gidildi.

Analiz edilen ii¢ se¢cim donemi i¢inde siyasal reklamlarin en ¢ok kullanildigi
donem 24 Aralik 1995 Genel Secimleri’dir. 18 Nisan 1999 Secimleri’nde siyasal
reklam kullanimindaki azalmaya paralel olarak negatif reklam tercihinde de biiyiik
bir diisiis yasanmustir. 3 Kasim 2002 Genel Se¢imleri’ne gelindiginde ise negatif
siyasal reklam kullaniminda gorece bir artisin oldugu dikkat ¢ekmektedir.

Partiler 1995 Genel Secimleri’nde kullandiklari reklamlarda rakiplerinin
kimligini acikca ortaya koymaktan ¢ekinmezlerken, 1999 ve 2002 Genel
Secimleri’nde partilerin bu stratejiye gorece daha az yer verdikleri gériilmektedir. Bir
bagka anlatimla son iki se¢im doneminde partiler reklamlarinda genelde ¢ikarimda
bulunma yaklasimini benimsemisler, suclanan ve elestirilen partinin kim oldugunu
bulmay1 se¢menlere birakmislardir.

1995 Sec¢imleri’'nde ekonomi, yolsuzluk ve irtica; 1999 Secimleri’nde
ekonomi, yolsuzluk, gelisme/istikrar ve irtica; 2002 Secimleri’nde ise ekonomi ve
siyasal yozlagma siyasal reklamlarda en ¢ok ele alinan konu tiirlerini
olusturmaktadir. Milli Goriis eksenli partilerin (RP, FP, SP ve AKP) kamuoyu
arastirmalart sonucuna gore iktidara gelme durumu ortaya c¢iktiginda, diger rakip
partiler bunu engellemek i¢in reklamlarinda irtica sdylemlerine agirlik vermislerdir.

Tiirkiye nin kroniklesen konularnin basinda gelen ekonomi ve ekonomik sorunlar



da, iic secim doneminde reklamlar aracilifiyla toplumun glindemine taginmaya
calisilmigtir. Yine ozellikle tilkemizin son 15-20 yillik doneminde yolsuzluk ve
devleti dolandirma gibi faaliyetlerde yasanan gorece artis ve s6z konusu artigin
segmenler lizerinde olusturdugu etki dikkate alindiginda (Damlapinar ve Balci 2005:
69) partilerin zaman zaman; siyasal yozlasma, yolsuzluk, dogruluk ve gergeklik gibi
temalara da reklamlarinda yer vermeleri dogal bir sonug olarak belirmektedir.

Incelenen {i¢ secim donemi agisindan da siyasal reklamlarin cesitli amagclara
hizmet etmek i¢in kullanildig1 sOylenebilir. Diger yandan se¢imlere katilan siyasal
partilerin hangi siyasal iletisim tekniklerini ve propaganda teknikleri ve yontemlerini
kullandiklar1 analiz edilmeye ¢aligildi.

Diinden bugiine siyasi partiler kendi ideolojilerini anlatarak bir segmen kitlesi
olusturmuslardir tabi bu anlatim hedef kitlesinin yaninda diger goriisteki se¢gmen
kitlesini de etkilemeye ¢alismislardir. Iste bu dogrultuda partilerin se¢im ¢alismalart
ve stratejisi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek, anlatilmak isteneni anlagilir kilmak ve
etkileyici bir tavirda aktarmaktir. Bu agidan siyasal partilerin secim donemlerinde
kullandiklar1 sloganlar se¢gmeni etkileyici bir rol iistlenir. 1950 se¢iminde DP’nin,
“Yeter, soz milletindir!” seklindeki slogani CHP iktidarindan hosnut olmayan
kitlelerin taleplerini kucakliyordu. 1970’lerde Biilent Ecevit, “Ortanin Solu” , slogan
ile kamuoyunda biiylik etki yaratmistir. Giliniimiizde 1995 se¢imlerinde RP’nin
kullandig1 “Size Sadece REFAH Vaat ediyoruz” slogan1 RP se¢im zaferine tasirken,
1999 se¢imlerinde DSP’nin “diiriistliik ve giiven” temali bir kampanya yiiriitmesi
DSP’yi basariya gotiirmiistiir. 2002 se¢imlerinde ise AKP “Her sey Tirkiye i¢in”
slogan1 AKP’nin ¢ok biiyiik bir basariya imza atmasini saglamistir.

Tiirkiye’de siyasal reklamlara verilen 6nem o derece artmistir ki yurt disindan
siyasal reklamcilar getirilmistir. Ayrica siyasal partiler se¢cim afislerinde en etkili
rengin hangisi olacagi konusunda, hedef kitleye en etkili nasil ulagilacagi konusunda
arastirmalar yapmislar ve uzman kisilerin onerilerine uymuslardir. Se¢imden kisa bir
stire once kurulan partiler bile etkili bir siyasal kampanya donemi gecirdikleri
taktirde her ne kadar iktidara gelemeseler veya se¢im barajin1 agamasalar da yillardir
secimlere katilan tabani saglam olan partilerden daha fazla oy alarak basari elde
etmiglerdir. Hi¢ sliphesiz bu basarilarinin ardinda yatan etkili bir propaganda

calismalar1 ve teknolojinin de kullanim1 olmustur.



Se¢cim donemlerinde etkili bir calisma yiiritmemesine ragmen donemin
konjonktiirel yapisindan faydalanan ve iilke iginde ilgi ¢eken konulara deginen
partilerde se¢im caligmalarina biiyiik biitce harcayan partilerden daha basarili
olmuslardir. Bu agidan da bakacak olursak yiiksek biit¢eli se¢cim c¢alismalarinin
yiiriitiilmesinin illa ki se¢im sonucunda zafer getirece§inin garantisi olmadigini
gostermektedir. Burada 6nemli olan husus her ne kadar etkili bir secim g¢aligmasi
yiiriitiilse de segmen kitlesine seslenebilme ve inandirici olma kabiliyetinin bir arada
olmas1 gerektigidir.

Siyasal parti liderlerinin imajlar1 da aldiklar1 oylar etkilemektedir. Ornegin
Biilent Ecevit ¢ok 6zenli kullandig1 Tiirkge ile kisa siirede bir idol olmay1 basarmigtir
ve Imajm kasketiyle tamamlamistir. Demirel’in siirekli Anadolu sivesi ile
konusmasi da onun ‘Coban Siilii” lakabin1 pekistirici bir unsur olmustur. Demirel’in
imaj1 ‘Baba’ ile doruga ¢ikmig, imajin1 fotr sapka ile tamamlamistir. DYP Genel
Bagkan1 Tansu Ciller genellikle giydigi beyaz kiyafetleri ile dikkat ¢ekmistir. Ciller
merdivenleri hizli ¢ikarak bu sekilde dinamik oldugu imajin1 gostermistir. Ciller’in
unutulmayan imaj nesnesi ise esarbidir. Baykal, sportmen goriintiisii ile 6n plana
cikmigtir. Hareketlerinde, yiirliylis ve konusmalarinda geng ve aktif oldugu mesajini
vermistir. Recep Tayyip Erdogan ise delikanli goriintiisii, kendinden emin durusu
kendisine “Kasimpasali” denmesine neden olmus ve bu lakap halk i¢inde giivenirlilik
kazandirarak iyi bir lider imaji1 olusturmustur. Hitabet giiclinliin yiiksek olmasi
Erdogan’a rakiplerinin karsisinda biiyiik bir avantaj elde etmesine neden olmustur.
Ayni zamanda eski bir futbolcu olusu sporla i¢ ice yasadig imajin1 kazandirmig
segmen kitlesine dinamik bir goriintli ¢izmesini saglamistir. Basarili siyasal reklam
ve politik pazarlama uygulamasi ile AKP, neredeyse 20 yildir Tiirkiye’de
goriilmeyen bir se¢im basaris1 yakalamistir.

Tiirkiye’de, Cumhuriyetin ilk yillarinda inkilaplar1 yaymak i¢in kullanilan
Afigler daha sonraki yillarda reklam amagli kullanilmaya baslanmistir. Afisler, grafik
ve temsili resimlerle ortaya ¢ikmis, daha sonra bunlar yerlerini fotograflara
birakmistir. Zaman icinde afislerde goriilen degisimi, donemin konjektiirel yapisinin
degisen ruhu ve etkisi afislere de yansimustir. Ornegin 1980 dncesi dénemde siyasal
partiler kullandiklar1 afislerde daha ¢ok kdyliiye, iilke icinde yasanan i¢ ¢atigmalara,

ekonominin zayifligima yonelik soylemleri afislerine yansitilirken 1980 sonrasi



donemde siyasal partiler afislerinde Bati ile olan yakinlasma, ekonominin ilerlemesi,
daha fazla gelisme gibi sdylemleri afislerine yansitmislardir.

Ote yandan siyasal se¢im kampanyalarinin ekonomiye etkisi de
unutulmamalidir. Siyasal partilerin siyasal kampanyalar1 siiresinde yapmis olduklari
harcamalar bazen uguk rakamlar1 bulmamaktadir. Ornegin Cenajans Yonetim Kurulu
Bagkan1 M. Nail Kegili, 1977 genel se¢imlerinde yapilan kampanya ¢aligmalarini,
Hifz1 Topuz’un “Siyasal Reklamcilik” adl1 kitabinda soyle anlatir(Ozkan, 2002: 47):
“Adalet Partisi’nin 5 Haziran 1977°deki se¢cim kampanyasini, 20 milyon liralik
reklam harcamas: ile yaptik. (Haziran 1977°de 1 Amerikan Dolari’nin 17,50 TL’ye
karsilik geldigi disiiniilirse kampanya yaklasik olarak, 1.150.000 ABD Dolari
ediyordu). Siyasal iletisim uzmanlarindan, profesyonel ajanslardan teknik destek alan
partileri diisiindiiglimiizde gilinlimiize yaklastikca bu harcamalarin daha da arttigini
sOylemek yanlis olmayacaktir.

Sonu¢ olarak Tiirkiye’nin degisen siyasal ve sosyal kosullariyla orantili
olarak Tiirkiye’de yapilan siyasal se¢im kampanyalar1 da farklilasmistir. Aym
zamanda i¢ dinamiklerin yaninda dis dinamiklerin de etkisiyle giiniimiiz modern

siyasal kampanyalarin tiim boyutlar1 Tiirkiye’de yasanmustir.
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