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OZET

21. ylizyilda yeni iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ile birlikte ortaya ¢ikan yeni
medya internet ile siyasal reklamcilikta yeni bir donem baslamigtir. Giiniimiizde
internet kullaniminin her gegen giin artmast ve insanlarin sosyal medyada
orgiitlenme niteligi kazanmasi, giiniimiizde bir¢ok toplumsal olayin etkilerinin
yayilmasina neden olmustur. Sosyal medyanin diger geleneksel medyalara gore
avantajlar1 vardir. En 6nemli avantaji ise, hedef kitlenin, verilen mesajlara anlik
tepkiler vermesidir. Sosyal medyanin bu 0Ozelligi, siyasal aktorlerin ve iletisim
danigmanlarinin bu mecrayi tercih etmelerine neden olmustur. Facebook, Twitter ve
Youtube gibi sosyal paylasim platformlarinin ortaya ¢ikisi, se¢men davraniglariyla
birlikte siyasal reklamlar1 da etkiler. Siyasal aktdrler ve Iletisim Danismanlar
secmenlerin Ozelliklerine gore, se¢im kampanyalarini yiiriitmeye yoneltmistir ve bu
nedenle giiniimiizde sosyal medyay1 aktif kullanan siyasal aktorler, rakiplerine oranla
bir adim 6ndedir. Tez ¢alismasinda 1 Kasim 2015 Genel Se¢imlerinde TBMM'de
temsil edilen partilerin (AK Parti, CHP, MHP, HDP ), se¢cim oncesi kampanya
stirecinde partilerin resmi facebook ve youtube sayfalarinda yapmis olduklar1 reklam
paylasimlarinin igerikleri ile hedef kitlenin bu paylasimlara yonelik geri bildirimleri
niteliksel olarak incelenmistir. Sonug olarak ta partilerin MHP disinda aktif reklam
calismasi yaptiklar1 gézlenmistir. Ancak partilerin aldiklar1 oy oranlarina gore, hedef
kitlenin geri bildiriminin disiik oldugu goériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Iletisim, Siyasal Iletisim, Siyasal Reklam, Sosyal Medya



ABSTRACT

In the 21st century, with the new media, Internet, which has appeared with the rapid
development of new communication technologies, a new period has started in
political advertising. Today, that internet usages has increased and people have
become capable of organized via social media has caused the effects of many social
incidents has spread. There are some advantages of social media in comparison with
other traditional media. Furthermore, the most striking advantage of is that target
group gives instant reactions to the message. This feature of social media has caused
political actors and communications consultants to choose this source. The rise of
social media platforms like Facebook, Twitter, and Youtube influenced both voters’
behavior and political advertising. Political actors and communications consultants
have started to conduct advertising campaign according to voters’ features.
Therefore, it is said that today political actors who use social media actively are one
step ahead of rivals. In this thesis study, contents of sharings, which they conducted
during the pre-election period, of four Turkish political parties (AK Parti, CHP,
MHP, HDP) which received the most votes on The Turkish General Election of 1st
November 2015 on their official Facebook and Youtube accounts, and feedbacks to
these sharings are examined qualitatively. As a consequence, political parti esexcept
for MHP conducted a successful communication staff. However, when it is compared
to the vote percentage of parties, it is stated that target groups’ feedback is at a low
level.

Keywords:Communication, PoliticalCommunication, Political Advertising, Social
Media
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GIRIS

Insanoglu sosyal ve ekonomik durumlarindan dolay1 degisik fikir ve cikarlara
sahiptir. Toplumda bir diizene ihtiya¢ duyulur ve bu ihtiyaci karsilamak i¢in de farkli
smiflarda orgiitlenmeyi amaglar ve bu da siyasetin temelini olusturmak i¢in iktidarin
ele gecirilmesidir. Siyasi aktorlerin ve toplumsal gruplarin kendi c¢ikarlar
dogrultusunda olusturduklar1 hedefe ulasmada bir yontem olan siyaset, gegmisten
giinimiize demokrasi anlayist igerisinde, toplumlarin demokratik bir bigimde
yonetilme siirecini olusturmustur.Siyasetin temel Ogeleri icinde yer alan siyasal
aktorler, secim kampanyalar1 sirasinda mesajlarin1 hedef kitleye ulastirmak icin
iletisime ihtiyag duyar. Iletisim, siyasal aktorlerin mesajlarim1 hedef kitleye
ulastirirken, hedef kitleden gelecek geri bildirimleri de siyasal aktorlere ileten bir
aractir. Boylece siyaset ile iletisim arasindaki bu iliskiden "siyasal iletisim" kavrami
ortaya c¢ikmustir. Siyasal iletisim kavramiyla ilgili farkli sosyal bilimler ve
disiplinlerden yararlanilarak bir siyasal aktoriin se¢im kampanyasinda kendi vizyon
ve misyonunu, hedef kitleyi olusturan se¢gmenler iizerinde ikna etme, anlama ve
anlatma siirecinde iletisim ara¢ ve gere¢ teknikleri kullanilarak yapilan iletisim

yonetimi bi¢iminde genel bir kaniya varilabilir.

Teknolojinin hizli bir sekilde gelisimiyle birlikte toplumlar biiylimiis,
toplumsal gelisim hizlanmis ve kiiltiirler farklilasmistir. Bu gelisim, siyasal yagsamda
degisimlere sebep olurken, siyasal iletisimin igerigi, aktorleri, kullanilan yontem ve
tekniklerde de farklilik gostermistir. Bu farkliliklar siyasal aktorlerle hedef kitle
arasindaki mesaj alig-veriginin igerigini ve yontemini de degistirmistir. Boylece
siyasal iletisimin diger disiplinlerdeki gibi kendine gore bir dili ve yontemi oldugu
kabul edilir.

Siyasal iletisimin uygulanmasi, tarihsel siire¢ igerisinde teknolojik
gelismelerin etkisiyle stirekli degisim gostermistir. Bu siirecte hem toplumlarin hem
de siyasal aktorlerin yapisindaki degismeler etkili olmustur. Baglantili bir bigimde

siyasal aktorlerin hedef kitleyi ikna etme siirecinde kullandig1 yontem ve teknikler
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sirekli degismistir. Ayni zamanda, siyasal aktorler, kitle iletisim araglarim

kullanarak gegmis donemlere gore, hedef kitle tizerinde etkilerini daha da artmustir.

Baglangigta 20.yy.'da teknolojik yeniliklerin hizli gelisimi ve 1. Diinya
Savasinda radyonun bir propaganda araci olarak siyasal iletisimde kullanilmasiyla
yeni bir doneme girilmistir. II. Diinya savasi sirasi ve sonrasinda, siyasal aktorler
tarafindan radyo etkin bir bicimde kullanilmistir. Iktidar1 ydnetenler savas sirasinda
kendi halklarinin destegini saglamaya calisirken, diismanlar1 da diger iilkelere karsi
propaganda yaparak onlarin ¢abalarin1 kirmaya calismiglardir. Tiirkiye'de siyasal
iletisim sisteminin, ¢ok partili doneme gegisle baslanmasina karsin galismalar A.B.D
ve Avrupa'yla kiyaslanmayacak bi¢imde gecikmistir. Bunun nedeni ise, tek partili
donemde siyasi rekabetin olmamasidir. Bu déneme gegisle birlikte az sayida da olsa
siyasal reklamlar ufak ufak hedef kitlesine partiler hakkinda bilgi vermeye
baslamistir. Tiirkiye'nin ¢ok partili doneme gecisi 1950'li yillarin baslarindadir. O
donemde degil siyasal reklamlar {iriin reklamlar1 bile gazetelerde sinirli sayida
yapilirken, her evde bulunmayan radyonun siyasal reklam agisindan etkili bir mecra

oldugu sdylenemez.

Bunlarin yani sira bir isin, bir fikrin, bir iirlin veya hizmetin para karsiliinda,
kitle iletisim araglarinin denetiminin kullanilmasiyla, onceden belirlenen hedef
kitlede istenen yonde tutum ve davranig saglama faaliyetleri olan reklamcilik, ortaya
¢iktig1 tarihten bu yana iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak ¢ok hizli
bir ilerleme gostermistir. Geri bildirimi, ¢ift yonli iletisim bi¢iminde halkla
iligkilerde kullanilabilir.Reklam, hedef kitleler iizerinde en etkili ikna etme
araclarindan biri olup, ayrica pazarlama ve halkla iligkilerle iletisim stratejilerini
belirleyen bir iletisim yonetimidir. Gorsel ve isitsel veriler aktarmasi 6zelligiyle
hedef kitleleri ikna etme siirecinde diger iletisim yontemlerine gore daha etkili ve
daha pahali olan reklamin siyasal iletisim icin ne denli etkili oldugu daha sonraki
yillarda anlagilacaktir.Insanlarin tutum ve davranislari {izerindeki etkilerinin farkina
varilmasiyla birlikte reklamlar, birgok alanda oldugu gibi siyaset icin de

vazgecilmezdir.



Siyasal aktorler, reklami1 tamitim  Ozelliklerinden dolayi, se¢im
kampanyalarinda teknik ve yontem olarak kullanir. Boylece siyasal iletisimin reklam
ile iligkisinden "siyasal reklamcilik" kavrami ortaya ¢ikar. Siyasal reklamlar, siyasal
iletisim aract olarak geg¢misten giinlimiize se¢im kampanyalarinin en Onemli
unsurlarindan biridir. Siyasal reklamlar, siyasal aktorlerin, se¢im kampanyalarinda

hedef kitlesini, kendi lehlerine ikna etmede 6nemli bir iletisim aracidir.

Siyasal reklamcilik, ayn1 iiriin reklam kampanyalarinda oldugu gibi siyasal
kampanyalarin hedef kitlenin 6zelliklerine gore iletisim araglarini kullanir ve bu
araglar secilirken, amaca ve hedefe uygun olanlar dikkate alinir. Ayrica siyasal
reklamcilik, genel reklamciliktan farkli olarak, resmi reklam araglari, mitingler,
toplantilar, se¢cim bildirileri, haber ve yorumlara konu olma vb. iletisim kanallarin
kullanma 6zelligine de sahiptir. Siyasal reklamcilar, kampanya siirecinde seg¢imlerin
yapilacagi iilkelerin, toplumlarin, hedef kitlelerin, kampanyalarin amaglarina,

ozelliklerine uygun reklamin teknik ve araglaria gore iletisim yontemini kullanir.

Siyasal reklamlarin iletisim araglari; geleneksel medyada radyo, televizyon,
basili ve acik hava araclar1 (gazete, dergi, el ilanlar1 vs.) ve giinlimiizde de yeni
medya olarak bilinen sosyal medya'dir. Siyasal reklamlarda iletisim araclari, belli bir
amaca ve hedefe gore segilir ve kampanyanin 6zelliklerine gore kullanilir. Boylece
siyasal aktorler daha fazla se¢gmene ulasir ve oy potansiyelini artirma konusunda
avantaj saglamaya calisir. Bu bir yanistir, hedef kitlesine en iyi ulasan ve
yapacaklarini en etkili bir bicimde ulastiran yaris1 kazanir. Reklam kampanyasina
baslarken, dnce hedef kitle analizi yapilir. Kampanyada en ¢ok iizerinde durulmasi

gereken nokta hedef kitle ile duygusal bir bag saglanmasidir.

Kitle iletisim alaninda yasanan hizli teknolojik gelismeler, yeni iletisim
araclarini ortaya ¢ikarmistir. Yeni iletisim teknolojileri olarak bilinen sosyal medya,
siyasal iletisim alaninda 6nemli doniisiimlere yol agmistir. Sosyal medya'nin tiim
diinyada hizli bir sekilde yayginlasmasi ve her gegen giin kullanici sayisinin hizli bir
sekilde artmasi, siyasal aktorlerin ve iletisim danigsmanlarinin bu alana yonelmesine

neden olmustur.
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Siyasal reklamin, sosyal medyada kullaniminin diger iletisim araglarina gore
istlinligli vardir. Bunlarin bagindaysa, hedef kitlenin sosyal medyada anlik bir tepki
ve geri bildirim vermesidir. Boylece siyasal aktorler ve iletisim danigsmanlari, hedef
kitlenin tepkisini hizli bir sekilde Olgebilmektedir. Diger iletisim araglarinda bu
avantaj yoktur. Sosyal medya bu avantajindan dolayi, son yillarda siyasi aktorlerin
secim kampanyalarindaki énemli bir iletisim araci olmustur. Siyasal reklam, sosyal
medyada ilk olarak 2008 yilinda ABD Bagkanlik seciminde baskan adayi Barack
Obama i¢in kullanilmis, Tiirkiye'de ise, ABD'den ti¢ y1l sonra 2011 yili TBMM genel
se¢imlerinde AK Parti, CHP ve MHP tarafindan kullanilmaya baslanmuistir.

"Siyasal Iletisim Siirecinde Siyasal Reklamlarin Sosyal Medyada Kullanimi"
baslikli tez c¢alismasi ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliim "Siyasal iletisim
Kavramlar ve Genel Cergeve " bagligi altinda 6ncelikle siyaset ve iletisim kavramlari
bilimsel ¢ergeve igerisinde tanim ve kapsam olarak incelenmis olup, iki kavramin
birbiriyle olan iligkisi sonucunda ortaya ¢ikan siyasal iletisim kavrami, tanimsal
cerceveler icerisinde kapsamli olarak ele alinip, siyasal iletisimin fonksiyonlar1 ve
tarihsel gelisim silirecine de deginilmektedir. Siyasal iletisimin, halkla iligkiler,
pazarlama, reklam ve propaganda gibi diger iletisim disiplinleriyle olan iliski boyutu
ele alinmis olup, halkla iliskiler kavraminin tanimi olarak daha genis kapsamda
incelenmekle birlikte, siyasal iletisim ve halkla iliskiler disiplinlerinin iligkisi sonucu
ortaya c¢ikan siyasal halkla iliskiler kavrami kapsamli bir sekilde ele alinmistir.
Siyasal iletisimin yontem ve teknikleri basliklar altinda anlatilmaktadir. Siyasal
iletisimde etkili olan bilimsel yaklasimlar, bilimsel ¢erceveler igerisinde
incelenmistir. Siyasal iletisimin temel 6geleri olan siyasal aktorler ise, farkli bagliklar

altinda degerlendirilmistir.

Ikinci boliim " Siyasal Iletisim ve Siyasal Reklam " baslig: altinda, éncelikle
reklam kavrami tanim ve kapsam olarak incelenmis olup, siyasal iletisim ve reklam
iliskisi sonucunda ortaya ¢ikan siyasal reklam kavrami tanim ve kapsam olarak ele
alinmis olup, siyasal reklam tiirleri de incelenmistir. Ayrica siyasal reklamin iletisim
araclar1 alt baghilar altinda ayr1 ayr1 ele alinarak yeni medyanin 6nemi ayrintili bir
sekilde anlatilmistir. Son olarak siyasal iletisim danisman1 genis kapsamda

incelenmistir.
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Uygulamay1 ele alan tgiinci boliim; 1 Kasim 2015 Genel Seg¢imlerinde
TBMM'de temsil edilen partilerin (AK Parti, CHP, MHP, HDP) se¢im kampanyasi
stireci icerisinde resmi facebook ve youtube hesaplarinda hangi siklikla ve amaglarla
nasil, paylasim yaptiklar1 ve hedef kitlenin begeni ve goriintiileme sayisi olan geri

bildirimler ile bu paylasimlara verdikleri tepkiler incelenmistir.

Aragtirmanin Problemi; 21. yiizyilda yeni iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi
ile birlikte ortaya ¢ikan yeni medya yani internet ile siyasal reklamcilikta yeni bir
donem baslamistir. Glinimiizde internet kullaniminin her gecen giin artmasi ve
insanlarin sosyal medyada Orgilitlenme niteligi kazanmasi, giinlimiizde bircok
toplumsal olayin etkilerinin yayilmasina neden olmustur. Sosyal medyanin diger
geleneksel medyalara gore avantajlar1 vardir. En 6nemli avantaji ise, hedef kitlenin,
verilen mesajlara anlik tepkiler vermesidir. Sosyal medyanin bu 6zelligi, siyasal
aktorlerin ve iletisim danigmanlarinin bu mecray1 tercih etmelerine neden olmustur.
Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal paylasim platformlarinin ortaya ¢ikisi,
secmen davraniglariyla birlikte siyasal reklamlari etkilemistir. Siyasal aktorler ve
fletisim Damsmanlar1 se¢menlerin  ozelliklerine gore, se¢im kampanyalarini
yiiriitmeye yoneltmistir. Bu nedenle giinlimiizde sosyal medyay1 aktif bir sekilde
kullanan siyasal aktorlerin, rakiplerine oranla bir adim onde oldugu
sOylenmektedir.Bu arastirma, partilerin se¢im kampanyalarinda, siyasal reklamlar
sosyal medyada nasil kullandiklar1 ve sosyal medyanin hedef kitle ile etkilesimdeki

roliinii ortaya ¢ikarip ¢ikarmadigidir.
Aragtirmanin sorulari su sekilde belirlenmistir.

e Siyasi partiler, secim kampanyalar siirecinde reklamlar1 sosyal medyada
hangi siklikta kullanmigtir?

e Siyasi partiler, sosyal medyada hangi mecralar1 daha fazla kullanmistir?

e Hedef kitlenin sosyal medyada siyasal reklamlara hangi siklikta etkilesimi

vardir?

Bu sorulardaki amag, partilerin yaptiklar siyasal reklamlarla, hedef kitlelerin

etkilesimini ortaya ¢ikarmaktir.
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Arastirmanin 0rneklemi; 1 Kasim 2015 T.B.M.M. Genel Se¢imlerinde se¢im
barajin1 asan dort parti AK Parti, CHP, MHP, HDP'nin resmi facebook ve youtube

hesaplaridir.

Arastirma kapsaminda AK Parti, CHP, MHP ve HDP'nin se¢im kampanya
stirecinde resmi facebook ve youtube hesaplarinda yapmis olduklar1 paylasimlar ve
bu paylasimlara hedef kitlenin geri bildiriminin incelenmesi igerik ¢oziimlemesi

kullanilarak yapilmuastir.



1. BOLUM

SIYASAL ILETiSIM KAVRAMLAR VE GENEL CERCEVE

1.1 Siyaset ve Iletisim Kavramlari Olgusu

Siyasal iletisim kavrami agiklamadan Once, siyaset ve iletisim kavramlarini
incelemek gerekir."Siyaset" Arapca kokenli bir sozciiktiir ve "at egitimi" anlamina
gelir."! Ancak sézciigiin kdkenini inceledigimizde ise, kavramin devlet yonetimiyle
ilgili olarak kullanildigini goriiriiz. Bati dillerindeki karsiligi politika terimi olan
Yunanca polis, polteia, politica, politike gibi sdzciiklerden kaynaklanmaktadur. 2

Goriildiugu gibi kavram eski dogu uygarliklarinda siyaset, bat1 uygarliklarinda ise,

politika olarak kullanilmistir.

Giiniimiizde siyaset veya politika hakkinda degisik tanimlar yapilmaktadir.
Siyasetin faaliyet alan1 genede siyasal partiler ve toplumsal drgiitlerin bi¢ciminde iki
tiirlii yapilabilir. Siyasal partiler agisindan siyaset, siyasi iktidarin ele gecirilmesi
eylemidir. Toplumsal Orgiitler acisindan ise, bir orgiitiin ya da orgiit yoneticisinin

tutum,genel yonelim ve izledigi yol ve yontemdir.®

Kapani politikayi, bir toplumu olusturan bireyler arasindaki bir miicadele ve
cikar savasidir biciminde Ozetlerken, bireylerin degisik fikir ve c¢ikarlara sahip
farkliliklardan dogan ¢atigma politikanin temelini olusturdugunu vurgular. *

Bireylerin arasindaki bu ¢ikar ¢atigsmasi, iktidarin ele gegirilmesi eylemini olusturur.

Siyaset bilimci Van Dyke siyaseti, "kamuyu ilgilendiren sorunlarda kendi
tercihlerini kabul ettirmek, uygulatmak,baskalarmin tercihlerinin gergeklesmesini

engellemek iizere ¢esitli aktdrlerin  yiriittiikleri bir miicadele olarak"

! Dr. Rafet A. Akay, Siyasal iletisim Damismani, Nobel Akademik Yaymcilik, [stanbul, 2012, 5.9
2 Akay, a.g.e.,ss.9-10

3 Ali Oztekin, Siyaset Bilimine Giris, Siyasal Kitabevi, Ankara, 2001, s.1

“MiinciKapani, Politika Bilimine Giris, BB101 Yaymlar1 Ankara, 2016, s.23
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tanimlamaktadir. David Easton'a gore ise siyaset, "maddi ve manevi degerlerin
otoriteye dayal1 olarak dagitilmas siirecidir”.® Iki goriisten ilki kendi tercihini kabul
ettirip,red etme {izerine kurgulamis, baskici bir bakis acis1 sergilenirken. ikincisi
degerlerin dagilimini vurgulamis otoriteye goére dagitimi tiimcesiyle baskici olmayan

adaletli bir dagitim ortaya konulmustur.

Yukarida yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak, siyasetin temelinde iktidar,
otorite, devlet ve gii¢ gibi kavramlarin yer aldigim1 gérmekteyiz. Bu kavramlar
siyasetin olmazsa olmazlaridir, 6zelliklede otorite kavrami, siyaset kavraminin 6ziinii
olusturmaktadir. Yazilanlardan siyaset kavraminin, siyasi aktorlerin ve toplumsal
gruplarin kendi c¢ikarlar1 dogrultusunda olusturduklar1 hedefe ulasmada programi

olusturmada izledikleri yol ve yontem siireci oldugu ¢ikarilabilir.

Iletisim, genis bir alan kapsadif1 icin, bircok tanim yapilmustir. iletisim,
Latince kokenli "communication" sézciigiinden gelmektedir. Tiirk¢e'de topluma mal
etme anlamma gelir. ® Oskay, "iletisim toplumu olusturan insanlarin, birbiriyle
iliskilerini siirdiirebilmesi icin ortaya cikan ihtiyactir " derken, Nimmo, iletisimi
"insanlarin davraniglarina temel teskil eden, diinyaya iliskin imajlarin1t olusturan
anlamlarin meydana getirildigi ve bu imajlarin semboller yardimiyla degis tokus
edildigi sosyal bir eylem siireci"®olarak tanimlamstir. Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde,
"iletisim duygu, diisiince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarma
aktarilmas1" bi¢giminde tanimlanmistir. Tanimlamalardan yola ¢ikarak iletisimin ¢ift
yonlii bir siireci igerdigi, tek yonlii oldugunda iletisimden s6z etmenin pek de olasi

olmadigr anlasilir. Tek yonlii iletisimde alici iletiyi aldiktan sonra yanit vermezse

iletisim kesilir.

Iletisim, bir toplumda insanlar arasindaki karsilikl1 iliskilerinin biitiinleyici bir
unsurudur. Baska bir deyisle iletisim, insan iligkileri i¢in bir zorunluluk, ayricalik ve
onceliktir. Iletisim siirecini, insan iliskilerinin bir siireci oldugu i¢in hem toplumsal,

hem ekonomik, hem siyasal, hem de tarihsel kosullar icinde incelemek

5lter Turan, Siyasal sistem ve Siyasal Davrams, Istanbul Universitesi Tktisat Fakiiltesi Yaymnlari, Istanbul,
1977,s.7

8 Niyazi Oktem, iletisim Cagi ve Ozellikleri, Altin Kitaplar Yayinlari, Istanbul, 1996, s.31

7 Unsal Oskay, fletisimin ABC'si, Simavi Yaymlari, istanbul, 1994, 5.7

8 Mahmut Oktay, "Demokratik Siirecin Saghkh Isleyisi A¢isindan Siyasal fletisimde Sosyal Sorumluluk
Meselesi'* Marmara Universitesi iletisim Dergisi Say1.2, Istanbul, 1993
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gerekir.°McQuail, "iletisim siireciiletileri aktarma calismalarinmn tiimiinii, insanlar1
baglayan kanallari, iletileri aktarmak i¢in kullanilan simgesel sifreleri ve dilleri
iletilerin alindig1 ve yayildigi araglari, iletisim olay ve iliskilerini diizenleyen ve
tanimlayan yasalari, adet ve kurallari igerir. Bu 6gelerin her biri, toplumun kiiltiirel
dokusu ve buna bagli olarak siyasal, ekonomik yapisi ile baglantilidir."*%fletisim
toplumda bireylerin iligkilerini silirdiirebilmeleri i¢in gereklidir ve iligkileri
biitiinlestirmek i¢in zorunluluktur. Iletisim ayn1 zamanda bir siiregtir ve iletisimin
gergeklesmesi icin ¢ift yonli olmasi gerekir ki iletisim etkili bir bigimde
tamamlansin. Siyasal iletisimin temel amaci hedef kitlenin tutum ve davranislarini
degistirme ve onlardan gelecek geri bildirime gore de ikna etmektir. Bu yiizden

siyasal iletisim ¢ift yonliidiir.

1.2 Siyasal Tletisim

Siyasal iletisim kavrami hakkinda, hem siyaset hem de iletisim olmak {izere
iki kavrami kapsadig1 icin cesitli tanimlar yapilmaktadir. Iletisim sozliigiinde ise,
“Siyasal siireglerle iletisim siirecleri arasindaki iliskileri ele alan arastirmalardan
olusan, disiplinler arasi bir akademik alandir”. * Siyasal iletisim;bir toplumu
olusturan bireylerin degisik fikir ve ¢ikarlarinin ¢atigmasi olarak tanimlanan "siyaset"
ve ortak simgeler olusturup,bunlar {izerinde bir anlagsma siireci olarak tanimlanan
“iletisim” kavramlarinin birlesmesinden ortaya ¢ikmustir.'?Siyasal aktorler, secim
kampanyalarinda hedef kitlelere mesajlarin1 ulastirmak i¢in iletisime gereksinim
duyar. Iletisim ise, siyasal aktorlerin mesajlarini hedef kitlelere ve hedef kitlelerden
gelecek geri bildirimi siyasal aktorlere iletmede bir aracidir. Iste siyaset ve iletisim
arasindaki bu iliskiden "siyasal iletisim" kavrami ortaya ¢ikmistir. Siyasal iletisim

kavramiyla ilgili farkli sosyal bilimler ve disiplinlerden tanimlamalar yapilmistir.

Aziz taniminda, "siyasal iletisim" kavramini basite indirerek "siyasal

aktorlerin belli ideolojik amaglarini, belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara

9 Alemdar Korkmaz, irfan Erdogan, Kitle iletisim Kuramlar, Tutucu ve Degisimci Yaklasimlar, Bilgi
Yaymnevi, Ankara, 1990, s.51

10 Oskay, a.g.e. s.17

11 Erol Mutlu, Iletisim Sozliigii, Ayrag KitapEvi, Ankara, 2008, 5.257

12 Mahmut Oktay, Politikada Halkla iliskiler, Derin Yaymlari, Istanbul, 2002, 5.7
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kabul ettirmek ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak iizere
cesitli iletisim tiir ve teknikleri kullanilarak yapilmasi" olarak tanimlamustir.
Toplumun hemen hemen her kesimine benimsetmek ve harekete gecirmek suretiyle
iletisim tekniklerini kullanarak siyaseti yapanlarin ideallerini ilgililere aktarilmasi

asamasidir.

Uslu,siyasal iletisim kavramini baska bir bakis agisiyla ele almistir, “bir
siyasal goriis ya da organin, etkinlikte bulundugu siyasal sistem icerisinde kamuoyu
giivenini  ve destegini saglamak- dolayisiyla iktidar olabilmek igin -
konjonktiirtingereklerine gore- reklam propaganda ve halkla iligkiler tekniklerinden
yararlanarak siirekli bir bicimde gerceklestirdigi tek ve/ veya cift yonlii iletisim

cabalaridir."*

olarak tanimlarken, Bongrand ise, siyasal iletisim kavramini, siyasal
kapsam igerisinde, bir siyasal aktoriin hedef kitle olan se¢men tarafindan
taninmasinin ve diger siyasal aktorlerle farkini ortaya koymak, bir kampanyada
hedeflenen oy sayisini elde etmek i¢in kullanilan tekniklerin uygulanmasi bi¢ciminde
daha sade bir tanimlama yapmustir.®> Amerikan Siyaset Bilimi Dernegi (APSA)ne
gore siyasal iletisim, "hiikiimetler, diger kurumlar, gruplar veya bireyler agisindan,
hem i¢ hem de dis siyasal sistem i¢inde bilginin yaratilmasini, sekillendirilmesini,

yayilmasini, islenmesini ve etkilerini kapsamaktadir. "®Cankaya siyasal iletisim

kavramini daha genis bir kapsamla tanimlamistir.

"En genel tammiyla, siyasal iletisim, bireylerin ya da topluluklarin
girdigi  iktidar miicadelesinin 6zel bir bi¢imidir.Propagandadan
dedikoduya, alt-iist iliskilerinden iktidar kurumlarindaki isleyise, baski
gruplarimin  faaliyetlerinden  halkla  iligkilere,  basina  haber
varatma'dantv agik oturumlarina, beyin yikamadan siyasal reklamciliga,
cok genis bir yelpaze i¢indeki siyasal amaglt tiim iletisim etkinlikleri bu
kapsamda yer almaktadwr.™’

13 Aysel Aziz, Siyasal letigim, Nobel Akademik Yaymcilik Egitim Danismanlik Tic. Ltd.Sti., 5. Basim, Ankara,
2014, s.3

14 Zeynep Uslu Karahan, “Siyasal iletisim ve 24 Arahk 1995 Genel Secimleri”, Yeni Tiirkiye Dergisi, Say1.11,
s.790

15 Michael Bongrand, Politikada Pazarlama, Fatos Ersoy (¢ev.), fletisim Yaymlari, Istanbul, .17

16 Esra Arsan, Mahmut H. Can, "Siyasal lletisimin Cenk Alam, Secimler: AKP'nin 2007 Secim
Kampanyasinin Analizi", Siyasetin letisimi, Abdullah Ozkan (drl.), Tasarim Yaynlari, Istanbul, 2009 s.86

17 Erol Cankaya, Siyasal fletisim Diinya'da ve Tiirkiye'de, Imge Kitabevi Yayinlari, Ankara, 2015, s.13
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Yukarida yazilanlardan yola c¢ikilarak "siyasal iletisim" kavrami igin, bir
siyasal aktoriin se¢im kampanyalarinda kendi vizyon ve misyonlarini, hedef kitleyi
olusturan se¢menler iizerinde ikna etme, anlama ve anlatma siirecinde iletisim arag
ve gere¢ teknikleri kullanilarak yapilan iletisim yonetimidir denilebilir. Kisaca
siyasal iletisim, ideallerin aktarimi, akademik bir alani,bir adayin farkinin ortaya
konmasi, oy sayisini yiikseltmek i¢in kullanilan teknikler bigiminde bilgi yaratmasi

ve etkilerinin arttirilmasini kapsar.

1.3 Siyasal letisimin Gelisim Siireci

Siyasal iletisim, siyaset kavrami kadar eski olup, hem modern toplumlarda
hem de Antik Yunan ve Roma'da etkin olan bir uygulamaydi. Siyasi aktorler
(lider/partiler) her donemde kendi &6zelliklerini toplumlara anlatmak ve diger siyasi
rakipler karsisinda halkin destegini almak igin ¢aba gdstermislerdir.'® Antik Yunan
déneminde iktidar1 elinde bulunduranlar, toplumu yonetirken siyasal iletisim yontem
ve tekniklerine bagvurmuslardir. Bu donemde "siyasal iletisim" tanimi yapilmamis

sadece uygulama olarak goriilmistiir.

Aziz, toplumlar biiyiidilk¢e, toplumsal gelisme hizlandik¢a kiiltiirler
farklilastikga, teknoloji gelistikge, siyasal iletisimin igerigi, aktorleri, kullanilan
yontem ve teknikler de farklilik gostermistir. Bu farkliliklar siyasal aktorlerle hedef
kitle arasindaki mesaj alig-verisinin igerigini ve yontemini de degistirmistir. Boylece
siyasal iletisimin diger disiplinlerdeki gibi kendine gore bir dili, yontemi oldugu
kabul edilmistir. 1° Siyasi sistemlerin demokratiklesmesi ile birlikte siyasal
aktivitelerin kamusal alana yayilmasiyla siyasal iletisimin yapisinda da degismeler
olmustur. Ayrica teknolojinin gelisimiyle birlikte bilgiye erisim kolaylagmis, egitim
seviyesi artmigtir. BOylece siyasi bir rol hakki bulunan siradan insanlar da siyasetle
ilgilenmeye baslamis, daha fazla siyasi katilim ve etki sahibi olmak istemislerdir.

Buna en giizel 6rnek ise, Giiney Afrika'da insanlar irk ayrimina kars1 ¢ikip, parti

18Darren G. Lilleker, Siyasal Iletisim Temel Kavramlar,Kakniis Yayinlari, istanbul, 2013, s.15
¥Aziz, a.g.e.s.2
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kurup orgiitlenerek siyasi siirece dahil olmustur. ?° Boylece siyasal iletisimin
uygulanmasi, tarihsel siire¢ igerisinde teknolojik gelismelerin etkisiyle siirekli
degisme gostermistir. Bu degisimde hem toplumlarin hem de siyasal aktorlerin
yapisindaki degismeler etkili olmustur. Bununla birlikte siyasal aktorlerin hedef
kitleyi ikna etme siirecinde kullandigi yontem ve teknikler silirekli degismistir.
fletisim teknolojileri, kitle iletisim araglarina olanaklar saglamistir. Siyasal aktérler,
kitle iletisim araglarin1 kullanarak ge¢mis donemlere gore, hedef kitle {izerinde daha
cok etkili olmaya baslamistir. Ozellikle 20 yy.da teknolojik yeniliklerin hizli gelisimi
ve 1.Diinya Savasinda radyonun bir propaganda araci olarak kullanilmasi siyasal
iletisimin uygulanmasinda yeni bir doneme girilmesine olanak saglamistir. II. Diinya
savasi sirasina,siyasal aktorler radyoyu etkin bir bicimde kullanmaya baslamislardir.
Iktidar1 yonetenler savas sirasinda kendi halklarmin destegini saglamaya calisirken,
diismanlar1 da diger iilkelere karsi propaganda yaparak onlarin c¢abalarini kirmaya
calismislardir. Béylece siyasal liderler arasinda "iletisim savaslan" gerceklesmistir.?
Siyasal iletisimin teknolojik gelismeler dogrultusunda degismesiyle liderlerin

birbirleriyle yarigmalarini da etkilemistir.

Siyasal iletisim, diinya tizerindeki ¢esitli iilkelerde politik, kiiltiirel, tarihsel ve
kurumsal yapilardaki farkliliklara ragmen birbirine benzer goriinlimdedir. Bu
benzerliklere, siyasal reklam, bir siyasal aktoriin televizyona g¢ikarilarak one
c¢itkmasinda imajlarin 6nemi, medyanin se¢im kampanyalarinda etkin gii¢ olarak
Onemi, artan kampanya masraflar1 ve siyasal iletisim danigsmanlarinin rolii ve
Oneminin se¢im ve aday stratejilerinin saptanmasinda vazgegilmez hale gelmelerini
ornek olarak gdsterilebilir.?? Once radyo, daha sonra da televizyon kullanilarak
siyasal iletisimde liderlerin 6ne c¢ikmasi saglanmistir. Ancak siyasal iletisimin

gelisimine baktigimizda siire¢ asagidaki gibi gelisim gostermistir.

Siyasal iletisim, se¢im kampanyalar1 agisindan ilk olarak Amerika Birlesik
Devletleri'nde goriilmiis ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle beraber hizla tiim

diinyaya yayilmustir.?® 1948 yili Amerikan Bagkanlik Secimi, secim kampanyalarinin

DLilleker, a.g.e.,s.15

21| jlleker, a.g.e.,s.18

220ktay,a.g.e. .25

23 Hasret Aktas, Bir Siyasal fletisim Araci Olarak internet, Tablet Kitabevi, Konya, 2004, .51
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ilk ornegidir. Bu se¢imde saglanan tecriibe ile her gegen sene daha da
profesyonelleserek tiim diinya iilkelerine farkli modellerin gelistirilmesi adina 6rnek
olmustur. Truman, Eisenhower, Kennedy, Johnson, Nixon, Ford, Carter, Reagen,
Bush, Clinton, G.W.Bush ve Obama gibi ABD'ye baskanlik yapmis isimlerin se¢im
caligmalar1 tiim diinya tarafindan her zaman ilgiyle izlenmistir. Baskanlar se¢im
kampanyalarinda yeni iletisim siireglerini devreye sokmus, medyanin etkisiyle tiim
diinya iilkelerine se¢im kampanyalar siiresince neler yaptiklarini gostermislerdir.
Ozellikle de 2012 yili ABD Baskanlik Secimlerinde Obama'nin Baskanlik icin
verdigi miicadelede siyasal iletisim adina harcanan ¢abanin en iist diizeyde
yeniliklerle dolu oldugu goriilmekte olup, Avrupa iilkeleri basta olmak iizere bircok
diinya tlkesi de bu kampanyalar1 6rnek alarak kendi siyasal iletisim g¢abalarini

gelistirmistir.2*

Tokgoz’e gore siyasal iletisimin, kavram olarak tanimlanmadan Once, siyasal
iletisim uygulamalariyla birlikte glindeme gelmistir. Gergekten siyasal iletisim
uygulamalar1 zamanla geliserek, degisim gecirerek bir birikim saglamistir. Siyasal
iletigsimin sistematik bir hal almadan Once bir takim siyasal iletisim uygulamalari
kavramin tanimlanmasina zemin hazirlamistir. Bu siyasal iletisim uygulamalari
tarihsel siire¢ icerisinde yazinin bulunmasiyla baglamis olup, yazinin kullanilmasi
icin kagidin bulunmasi, sonrasinda gelisen basim teknikleriyle matbaanin icat
edilmesiyle gazetecilige yonelik adimlar atilmasi, gelisen teknolojiyle birlikte
elektronik 1iletisim teknolojilerinin kullanilmaya baslanmasi1 ve son olarak yeni

iletisim teknolojilerinin kullanilmastyla giiniimiizdeki durumuna gelmistir. 2°

Daha da gerilere gidilecek olursa bu uygulamalarin baslangicini insanoglunun
magara duvarlarina ¢izdikleri resimlere kadar gotiirmek miimkiindiir. Magara
duvarlarima resim ¢izme, simgesel diisiince ve mantik yiirlitme yetenegini
gelistirmesi bakimindan 6nemlidir. Yasadiklar1 donemin teknolojisinin kullanilmasi
yoniinden sdzden yaziya gegis ise insanoglunun korkularini, sevinglerini paylasmak,

toplumsal yasami derleyip toplamak, diizene koymak, bellekteki deneyimlerini

ZpKkay, a.g.e. 5.23
%5 Oya Tokgéz, Siyasal iletisimi Anlamak, imge Kitabevi, Ankara, 2008, 5.84
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gelecege aktarmak icin gergeklestirilmistir.?®Gorsel iletisimden sonra sozlii iletisim

ve daha sonra da yazili iletisim gelecege aktarilan kanit niteligi tagimaktadir.

Kitle iletisim araglariin kullanimindan once etkin olan iletisim bi¢imi s6zli
iletisimdir.SozIi iletisim, siyasi yasamda hitap giicii yiiksek, etkili ve giizel
konusabilme yetenegine sahip kisilerin kullandigi bir iletisim bi¢imidir. Yazili
iletisimse, sozli iletisime oranla daha resmidir. Yazinin bulunmas ile de, 6zellikle
iilkeleri yonetenler, yonetim kurallarim1 yaziya dokerek bir gesit siyasal iletisim
bi¢imi kurmuslardir. 2’ Yaz1 insanoglunun yasaminda ilk biiyiikk devrim olarak,
gecmisi gelecege aktarmak bakimindan 6nemli bir isleve sahiptir. Misir uygarliginda
hiyeroglif, Mezopotamya’da Akad, Siimer, Asur uygarliklarinda ¢ivi yazisi, yazi
cesitleri olarak kullamilmistir. Yazi ayni zamanda, mutlak otoritenin iligkilerinin
siyasal giicliniin, sayginliginin zamana karsi duran bir anit1 olarak islev gérmiistiir.
Yazi vyiizeyi olarak tas, cesitli madenler, kil, papiriis, parsomen ve kagit
kullanilmistir. Baski teknikleri ile yazinin ¢ogaltilmasi miimkiin hale gelmistir. Baski
tekniklerine gecis ise insanoglunun yasaminda ikinci biiyiik devrimi olusturmustur.?

Yazihi iletisimden Once sozlii iletisim Aristotales ve onun retorigini ¢agristirmaktadir.

Yunan kent devletlerinin hiikiim siirdiigii antik donem siyasal iletisimin
tarihsel gelisimi i¢in 6nemli bir evredir. Aristo'nun Retorik'i bu alandaki ilk basyapit
olarak kabul edilmektedir. Aziz, “Antik Yunan’da bireylerin ya da topluluklarin bir
konuda inandirilmas: i¢in yapilan iletisim, akla ve mantiga uygun giizel konusma,
ikna edici konusma olarak bilinen “retoriksel” konusma seklinde yapilirdi"der.?® Eski
Yunan’da yonetenlerin yonetilenleri bilgilendirmek, tutum ve davranis degisikligi
yapmak istedikleri zaman halki “agora” adi verilen meydanlarda toplarlar ve onlarla
sOzlli, yliz yiize iletisimde bulunurlardi. Bu tiir iletisimin temelinde ikna edici
konusmalar bulunmaktadir. Retoriksel konugmada konusmaci izleyici ya da seyirci

kitlesinin nabzin1 tutarak, onu ikna etmek i¢in konusur.

% Tokgdz, a.g.e. s.43
27 Emine Kiligaslan Cakmak, Siyasal Iletisim ideoloji ve Medya iliskisi, Kriter Yaymevi, Istanbul, 2008, s.11

BTokgoz, a.g.e.5.44
Aziz, a.g.e.s.18



15

Basimevinin gelismesi insanoglunun yasaminda pek cok degisikligi de
beraberinde getirmistir. El yazmaciligi suretiyle cogaltilan metinlerin/kitaplarin
yerini basim evinde ¢ogaltilan kitaplar alirken el yazmacilig1 yapan din adamlarinin
is1 sekteye ugramistir. Ronesans ve reform hareketleriyle birlikte, basimevi insanliga
yeni bir yon verirken siyasal iktidar ve kilise hem halkin ne bilmesi gerektigi hem de
basimevlerinde basilanlar {lizerinde denetim uygulamalarina bagvurmustur. Haber
kagitlari, haber mektuplari Avrupa’da Once elle, daha sonralar1 basimevinde
cogaltilarak on yedinci ylizyilin baglarindan itibaren devreye giren gazeteciligin
temelini hazirlamiglardir. Telgraf, telefon, telsiz, radyo, televizyon gibi elektronik
teknolojisini kullanan araglarin devreye girmesiyle, elektronik iletisim insanoglunun
yasaminda Onemli yer tutmaya baslamistir. Bir yandan gazetecilikten baslayarak
ticari tekeller olusurken, kapitalist sistem i¢in kar saglama islevleri belirgin hale
gelmistir. 1960’11 yillarda uydu iletisiminin, 1970’1 yillarda bilgisayarlarin devreye
girmesi, toplumlar igindeki ve toplumlar arasindaki gii¢ ve iktidar iliskilerine yeni bir
boyut kazandirmistir. Bilgisayarlarin devreye girmesi insanoglunun yasaminda
genelde tciincii devrim olarak anilirken, bilgisayarlar yeni iletisim teknolojileriyle
toplumsal yapinin ve iiretim iligkilerinin yeniden tasarlanmasinda oldugu kadar

toplumsal modeller bakimindan verimli, islevsel roller iistlenmeye yonelmislerdir.*

Kéle imparatorluklar1 donemine baktigimizda devletin 6nemli ve baskin rolii
dikkatimizi ¢ekmektedir. Bu donemde yapilan siyasal iletisimde devlet yapisinin
diger donemlerden daha baskin oldugu goriilmektedir. Ciinkii devlet burada sistem
olarak halkin tiim kesimlerinin bir temsilcisi bir 6rgiitlenmesi degildir. Bu nedenle
siyasal iletisimde belirleyiciligi kole ticareti saglamaktadir. Kolelik imparatorluklari
miilkiyet iligkilerinin belirledigi devlet denen ve genis topraklar iizerinde egemenlik
kuran ve kolelige dayanan siyasal yapidir. Kolelik sistemiyle diyalog 6zel bir iliski
bicimi i¢ine sikistirilarak veya benzer sosyal statiiye sahip olanlar arasinda olmaya
basladi. Sosyal tabakalagsmada tabakalar arasinda monolog ve baskici iletisim bigimi

gelistirildi.3

30Tokgoz, a.g.e.55.43-45
31Cakmak, a.g.e.5.12
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Reform ve Ronesans hareketlerinin getirdigi yenilikler kilise ve feodal
beylerinin giiclinii azaltmigtir. Avrupa’da feodal kralliklarin yikilmastyla birlikte
burjuvalar ekonomik, siyasi ve sosyal hayata egemen olmuslardir. Burjuvazi bu
egemenlikle beraber kendi siyasal iletisim literatiiriinii giiglendirmek i¢in ugrasmustir.
Bu ugraslar sonucu yasanan, bilim ve teknoloji alanindaki ilerlemeler yeni iletisim
teknolojilerinin gelismesine olanak tammustir. Iletisimdeki bu gelismeler kitle
iletisimini kolaylastirmis sinif miicadelelerinin de etkisiyle siyasal iletisim egemen
sinifin istekleri dogrultusunda sekillenmeye baslamistir. 2 Siyasal iletisimin tim
kontrolii egemen sinifin elindedir. Bu durum 20. yiizyil baslarina kadar devam

etmistir. Siyasal iletisim 20. yiizyilda bambaska bir evreye gegmistir.

Siyasal iletisimin 6nem kazanmas1 ve iizerinde yogun calismalarin baslamasi
her ne kadar II. Diinya Savasi sonrasi olsa da I. Diinya Savasi tiim diinya iizerinde
biraktigi derin aci ve izlerin yani sira; siyasal, ekonomik ve toplumsal alanlarda
gerceklesen birgok degisim ve doniislimiin miladi olarak kabul edilmektedir. Bu
baglamda s6z konusu degisim ve doniisiimlerin gergeklesebilmesi igin bilgi akiginin
saglanmas1 gerekliligi, bilginin toplanmasi ve yayilmasi siireglerinin daha bir
onemkazanmasina yol agmistir. Bu ise siyasal iktidarlarin temel bilgi kaynaklarindan
olan iletisim araglarma ydnelmelerine sebep olmustur. Ozellikle savas déneminde,
savasla ilgili konularda halklarina tek yonlii olarak istedigi bicim ve icerikte bilgi
sunmak isteyen siyasal iktidarlar, iletisim araclari1  kontrolleri altina
almislardir.**Béylece bu donemde kitle iletisim araclar siyasal iletisimde 6nemli bir

rol istlenirken, tek yonlii bir iletisim goriisiir.

Siyasal iletisim, once yazinin kullanilmasiyla baslar, daha sonra matbaanin
icat edilmesi ve basim tekniklerinin gelismesiyle baska bir evreye gecer, son olarak
da yeni iletisim teknolojileriyle giinimiizdeki durumuna gelir. Goriildiigii gibi siyasal
iletisimin gelisim siireci, toplumsal olaylarla ve teknolojik gelismelerle paralellik

gosterir.

32Cakmak, a.g.e. ss.15-16
g
33 Metin Isik, iletisimden Kitle iletisimine, Mikro Yayinlari, Konya, 2000, 5.30
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1.3.1 Tiirkiye'de Siyasal iletisimin Gelisim Siireci

Tiirkiye'de siyasal iletisim sisteminin baslangici, batili iilkelere gére ¢ok daha
ge¢ olmus olmustur. Bunun nedeni ise, ¢ok partili donemden Once tek partili
donemde siyasi rekabetin olmamasidir.3 Siyasal iletisim calismalar1 ¢ok partili

doneme gegis ile baglamistir.

Cankaya, Tirkiye'de siyasal iletisim caligmalar1 1936-40 yillar1 arasinda
basladigini soylerken, o donemde manipiilasyon ve propaganda araci olarak tek
mecra olan radyo kullamlmustir. Ozellikle Ismet Indnii'niin Cumhurbaskam
olmasindan sonra radyo énem kazanmustir. indnii ve devletin iist kademesindeki

yoneticilerin radyo konusmalar1 siyasal iletisim calismalari igin 6rnek gosterilir.®

Tek partili donemden ¢ok partili doneme gegisle birlikte siyasal iletisim
calismalar1 baglamistir. Tiirkiye'de siyasal iletisimin gelisimi 1950'li yillardan
giiniimiize donemsel olarak farkliliklar gosterir. 1950 yilinda Tiirkiye'de ilk ¢ok
partili secim yapilmig ve boylece ¢ok partili siyasal hayata gecilmistir. Segimlere
Cumhuriyet Halk Partisi, Demokrat Parti ve Millet Partisi katilmistir. %® 19501
yillarda Tiirkiye'de radyodan baska kitle iletisim araci olmadig1 i¢in, ilk ¢ok partili
secimde genel olarak kisisel iletisim yontemleri ve afisler siyasal iletisim araci olarak
kullanmilmistir. Siyasal mesaj iceren afisler, hedef kitlelerin bir arada toplandigi

kahvehaneler ve sokaklarda kullanilmistir.%’

"Demokrat Parti'nin yurt genelinde yaptigi etkili iletisim ¢alismalari, kisisel
temaslar ve halen adi hafizalarda yer eden "Yeter! S6z Milletindir!" sloganiyla
iktidara yiiriiyiisii Tiirkiye'de siyasal iletisiminin de temelini olusturmustur." 3
Demokrat Parti, se¢im kampanyalarinda geziler diizenlemis, mitingler ve toplantilar
yaparak toplumun siyasi yasama ilgisini artirmistir.>*Boylece se¢im kampanyalarinin

siyasal sistem ve demokrasi i¢in ne kadar 6nemli oldugunu ortaya koymustur.

34Akay,a.g.e. s.24

%Cankaya, a.g.e., 5.162

3bwww.wikipedia.org/wiki/1950 Tiirkive genel secimleri

37 Abdullah Ozkan, Siyasal lletisim, Nesil Matbaacilik, Istanbul, 2004 5.221

3 Ozkan, a.g.e. 5.221

3%Ferruh Uztug, Siyasal iletisim Yonetimi,Mediacat Kitaplari, istanbul, 2004, s.26
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Tiirkiye'de ¢ok partili siyasal hayata ge¢isin ilk doneminde, siyasal iletisim
araci olarak radyo kullanilmigti. Ancak iktidarda bulunan DP, 30 Haziran 1954 tarih
ve 6428 sayili yasa ile iktidar ve muhalefet partilerinin radyodan propaganda
yapmasini kaldirmistir. Ama 26 Nisan 1961'de ¢ikarilan yeni se¢im yasasina gore
"Partilerin radyo konusmalar1 se¢imlerden 12 giin 6nce baslar, bir giin 6nce sona
erer. Partiler ilk konusmada se¢im bildirilerini anlatirlar. Konusmalar biitiin
radyolarda ayn1 zamanda yayinlanir. Propaganda konusmalarinin zamanini radyo ve
televizyonlar daha 6nceden duyururlar." *° Burada iletisimin kontrolii radyo ve

televizyonda degil dogrudan hiikiimetin kontroliinde oldugu goriilmektedir.

1960 ve 1970'li yillarda, radyoya ilaveten gazetelerde se¢cim kampanyalarinda
etkin rol oynamaya baslamistir. Hedef kitleyi ikna etmek amaciyla propaganda araci
olarak kullanilan gazeteler, radyodan sonra onemli bir kitle iletisim araci olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Gazeteler, hedef kitlenin segimlere yonelik tutum ve
davraniglarin1 etkilemekte, partilerin mitinglerini izlemekte, siyasal aktorleri
tanitmaktaydi. ** Radyo ve gazetelerin gelisim siireci ikinci bdliimde daha genis

kapsamda ele alinmustir.

Siyasal iletisimin en etkili araglarindan olan televizyon Tirkiye'de ilk kez
1968 yilinda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu'nun deneme yayini ile yayin
hayatina baslamistir. Televizyonun Tiirkiye'de siyasal iletisim arac1 olarak
kullanilmas: daha sonraki yillara rastlar.Bunun nedeni ise, Tiirkiye'de televizyon
yaymin 1990'li yillarin baslarma kadar sadece TRT tarafindan yapilmasidir.*21973
secimlerinde, siyasal aktorlere televizyondan propaganda yapma hakki taninmamus,
TRT sadece se¢im haberlerini vermistir.1977 yilinda ise, "298 sayili se¢im yasasinda
yapilan degisiklikle, televizyon tipki radyo gibi parasiz olarak se¢cim propagandasi
icin Yiiksek Secim Kurulunca belirlenen &lgiilere gore, siyasal partilere agilmustir."

Bu durum siyasal aktorler i¢in bir avantaj olusturmus ve se¢im kampanyalarini

ekonomik olarak rahat bir ortamda siirdiirmiislerdir.

40Cankaya,a.g.e. 5.162
yztug, a.g.e. 5.28
42pkay, a.g.e., 5.25
Cankaya,a.g.e.5.167
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Bu donemin sonlarinda se¢im kampanya calismalar1 reklam ajanslari
tarafindan yapilmaya baslanmistir. Bir reklam ajansinin profesyonel anlamda se¢im
kampanyas1 caligmasi ilk kez 5 Haziran 1977 yilinda Cen Ajans tarafindan
yapilmistir. Cen Ajans, Adalet Partisi adina afisler, sloganlar, ses kasetleri ve basin
ilanlar1  kullanmustir. ** Boylece Tiirkiye'de siyasal iletisim alaninda siyasal
reklamcilik olgusu yerlesmeye baslamis ve profesyonel anlamda ajansla ¢aligmalarin

sonraki doneme damgasini vurmustur.

19801 yillar Tiirk siyasi hayat1 bakimindan sikintili bir donem olmustur. 12
Eyliil 1980 yilinda askeri ihtilal sonrasinda bir¢ok siyasal aktorler tutuklandigindan
secime katilamamislardir. Bu ylizden 1983 secimleri yeni siyasal aktorlerle
yapitlmistir. Bu donemde reklam ajanslariyla calisan partilerin sayis1 artmaya
baglamis olup, ayrica 7 Temmuz 1983 tarihli Resmi Gazete'de yayinlanarak
yirlrliige giren "siyasal partilere gazetelerde parali ilan yayinlatma hakkinin
taninmas1" se¢cim kampanyalarinin  daha etkili bir bi¢imde yapilmasin
saglamaktaydi.1983 secimlerinde gerek stratejik planlama gerekse uygulama olarak
en basarili secim kampanyasini Anavatan Partisi adina Manajans yiirlitmiistiir.
Manajans, Anavatan Partisinin biitiin se¢cim kampanyalarini yiiriitmiis, ayrica parti
lideri Turgut Ozal'in kampanya siirecinde yapacag: biitiin konusmalarinin metnini
hazirlamigtir. *®*Bu dénemde siyasal reklamcilik olgusu, Tiirkiye'de siyasal iletisim
hayatina yerlesmeye baslamistir. Reklam ajanslarmin  Tirkiye'de seg¢im
kampanyalarinda iletisim c¢alismalarin1  yiiriitmesi, siyasal iletisim agisindan

profesyonellesme stirecinin baglangicidir diyebiliriz.

Akay, "Tiirk siyasetinde ilk defa bir siyasal parti ve onun lideri bir reklam
ajansina bu derece giivenmis, onunla uyumlu ¢alismistir."*®der. Siyasal iletisimin en
temel amaglarindan biri olan giiven duygusu, siyasal aktorler icin etkili bir iletisim
ozelligidir. Bu donemde siyasal aktorlerin reklam ajanslariyla ¢aligmaya baslamasi,
deyim yerindeyse "karnaval havasi" yaratmis ve TRT'nin parti liderlerini canh

yayinda kars1 karsiya getirdigi acik oturumlar yapmasi se¢im kampanyalarini ilgi

4 Necati Ozkan, Se¢im Kazandiran Kampanyalar, Mediacat Yayinlari, Istanbul, 2004, s.45
4(0zkan,a.g.e.5.65
46Akay,a.g.e.5.26
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cekici bir duruma getirmistir. Cankaya'ya gore, bu donem Tiirkiye'de hem
demokrasinin hem de siyasal reklamciligin baslangic1 olmustur.*’Béylece Tiirkiye'de
1987 erken secimlerinde, ilk kez televizyondan siyasal parti propagandasi yapilmis
olup, bu siyasal iletisim aracindan yararlanan partiler ise ANAP ve SHP olmustur.*®
Bu baglamda Tiirkiye'de siyasal iletisim agisindan se¢im kampanyalar1 ¢aligmalari

yeni bir doneme girmistir.

1983 secimlerinde Manajans'in, ANAP adina basarili bir secim kampanyasi
yirlitmesi, 1987 erken se¢imlerinde, biitiin siyasal partiler basarili bir se¢im
kampanyasi i¢in, bir reklam ajansi bulma gayreti igerisinde bulunmuslardir. Bu
secimlerde ANAP daha o6nceki segimde oldugu gibi Manajans ile calisirken, SHP
Yorum Ajansla calismig, DYP, DSP ve RP ise, daha ¢ok kendi kurum igerisinde
calismay1 tercih etmislerdir. *° Kisaca bu donemde siyasal aktdrlerin secim
kampanyalarin1 reklam ajanslariyla ve kurum ig¢i orgiitlenmeyle yiiriitmislerdir.
Ayrica televizyonunda ilk kez propaganda araci olarak kullanilmasi bu déneme

damgasini vurmustur.

1991 seg¢imleriyle birlikte Tiirkiye'de siyasal iletisim caligmalarinda, gecmis
secimlerden farkli olarak, ilk kez secim kampanyalarinda yurtdisindan bir "siyasal
iletisim danismanlig1" ile calisilmistir. ANAP, se¢im kampanyasinda siyasal iletisim
danismani olan Fransiz JaquesSeguela ile calismistir. Boylece siyasal iletisim
danismanligr se¢im kampanyalar1 adina ¢cok dnemli gelisme olarak goriilmiis, Tirk

Siyasal Iletisiminde énemli bir rnek olmustur.

Tiirkiye'de 1991 secimlerinde, siyasal iletisim araglarinin kullanimi agisindan
onemli islevler goriilmiis olup ilk kez bir yabanci reklam sirketi siyasi bir partiye
danigsmanlik yapmistir. Ayrica 1991 yilinda 6zel televizyonlarin kurulmasi, devlet
kanali TRT diginda 6zel bir televizyondan da siyasi propaganda yapilmistir. Boylece
Tiirkiye'de siyasal iletisim agisindan yeni bir iletisim c¢agiin baslandigina tanik

olunmustur.

4Cankaya,a.g.e. 5.185
48Akay, a.g.e.,5.26
“Cankaya, a.g.e. s.191
0Aziz, a.g.e.5.147
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1995 erken sec¢imlerinde, diger secimlerden farkli olarak ilk kez bir kadin
siyasi parti lideri olarak se¢ime girmistir. DYP se¢imde parti lideri olarak Tansu
Ciller'i aday olarak gostermistir. DYP se¢im kampanyalarinda Cen Ajans-Grey
ortakliginda ¢alismistir. Reklam ajanslar1 basin reklamlarini yaparken, Amerikali
siyasal iletisim danismanlar1 olan BobSquire ve JayKrigel ise, Ciller'in konusma
metilerini hazirlamiglardir. ANAP ise, ii¢ ayr1 reklam ajansiyla calismis olup,
katildigi ge¢mis segimlere goére basarili bir se¢cim kampanyasimin olmadigi
gorilmektedir. RP ise, DYP-ANAP'In aksine reklam ajansiyla degil, bir Sec¢im
Koordinasyon Merkezi olusturarak, se¢im kampanyalarini partinin stratejisine uygun
olarak yiirtitmiistiir. CHP ise, yabanci reklam ajansi olan Lowe-Adam ile ¢alismistir.
DSP ise, hig¢ bir reklam ajansi ile ¢calismamis ve se¢im kampanyalari i¢inde siyasal
iletisim  araclarindan  faydalanmamistir. 1999  secimlerinde ANAP secim
kampanyalarini, bir 6nceki se¢cimde CHP ile ¢alisan Lowe-Adam reklam ajansiyla,
CHP ise, bir 6nceki secimde DYP ile ¢alisan Cen Ajans ile, DYP, DSP, MHP ve FP
ise, se¢im kampanyalarint hi¢ bir reklam ajansiyla c¢alismayarak, parti ici

orgiitlenmeyle yiiriitmiistiir.>!

2002 secimlerinde, yeni kurulan iki parti (AKP, GP) basarili bir se¢cim
kampanyas1 yiiriiterek Tiirk siyasal hayatinda yeni bir sayfa agilmasina sebep
olmustur. Akay'a gore Ak Parti, Tiirkiye'de siyasal iletisimin biitiin olanaklarindan
yararlanarak basarili bir se¢im kampanyasi ylriiten partilerden biri oldugunu
soyler.>? Ak Parti, Arter Ajansla se¢im kampanyalarmi yiiriitmiis, bu siirecte siyasal
iletisim stratejisini ulusal degil yerel medyayi, mitinglerde yiiz yiize iletisimi, ev
ziyaretlerini, kisaca yerel yonetimlerin giiciinii kullanmistir. Boylece Tiirk siyasal
hayatinda ilk kez bir parti secim kampanyasinda ulusal medya yerine yerel medyay1

kullanarak yayinlama yoluna gitmistir.

2002 secimlerinin bir bagka oOnemli siyasal aktorii ise, Cem Uzan

liderligindeki Geng Parti'dir. Cem Uzan bir ulusal gazete, 4 tv ve 8 radyo kanalina

51 Cankaya, a.g.e. $5.243-269
52Akay, a.g.e.5.28
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sahip olan bir "medya imparatorudur". Ayrica Cem Uzan medya disinda bankacilik,
enerji, turizm, elektronik ve iletisim sektorlerinde etkin olan bir is adamudir.
Dolayisiyla bdyle bir kitle iletisim araci ve lojistik destek giicline sahip olan GP,
gerek maddi imkan1 gerekse olusturdugu iletisim stratejisiyle se¢imlere kisa bir siire
kala, iilke genelinde genis bir segmen tabanimi etkilemeye baslamistir. Boylece
Tiirkiye'de ilk kez bir siyasi parti hem medya hem de genis bir alanda lojistik destege
sahip olan bir parti lideri ile se¢ime gitmistir. CHP bir ka¢ reklam ajansiyla segim
kampanyalarimi yiiriitirken, DYP ise, yeniden Cen Ajans ile c¢alismis, ANAP ve

MHP ise, kendi imkanlartyla secim kampanyalarini yiiriitmiistiir.>

2007 se¢imlerinde AKP, bir dnceki segcimde oldugu gibi Arter Ajans ile se¢im
kampanyalarini yiiriitmis, ayrica "Tanitim ve Medyadan Sorumlu Genel Bagkan
Yardimcili@1" birimini olusturarak, iletisim stratejisini belirleyen bir yaklagim
icersinde de olmustur. CHP ise, secim kampanyalarimi Glizel Sanatlar/
Saatchi&Saatchi Reklam Ajansiyla yiiriitmiistiir. MHP ise, Kodmen Ajansla ¢alisarak
secim kampanyalarin yiiriitmiistiir. DP ise, kendi imkanlariyla se¢im kampanyalarini

yiiriitmiistiir.>*

2011 secgimlerinin en belirgin iki 6zelligi se¢im kampanyalarinda "televizyon
reklamlar1" ve "yeni medya" kullanimidir. Se¢imlerde televizyon reklamlarinin se¢im
kampanyalarinda kullanilmast 1995 yilinda YSK tarafindan yasaklanmig, 2011
secimleri dncesinde yapilan yeni bir diizenlemeyle tekrar serbest hale getirilmistir.>®
Teknolojinin hizli gelisimi ile birlikte bilgisayar, cep telefonu ve internet
kullaniminin artmasi yeni medya ortamlarinin olugsmasina neden olmustur. Yeni
medyanin, siyasal iletisim araci olarak kullanilmasinda etken olarak, internetin hizi,

bilgiyi aninda iletisime aktarmas1 ve bilgiye kolay ulasilmasidir.*

AK Parti, diger secimlerde oldugu gibi bu se¢imde de Arter Ajansla se¢im
kampanyalarini yiiriitmiistiir. AK Parti, “Ekonomi-Icraatlar 2002-2011” adl1 filmi

internet sitesi araciligiyla segmenle bulusturmustur.Ayrica bu se¢imde Facebook ve

33Cankaya, a.g.e., $5.277-293

4Cankaya, a.g.e. $5.305-323

SShttp://file.setav.org/Files/Pdf/20150608173128 _turkiyede-siyasal-iletisim-pdf.pdf
Sehttp://www.siyasaliletisim.org/dr-abdullah-ozkan-kose-yazilari/681-yeni-medya-ca.html
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Twitter gibi sosyal medya lizerinden se¢im kampanyalarini yiiriitmistiir. CHP ise,
Grey Ajans ile se¢im kampanyalarini yiiriitmiis olup, siyasal reklamlarini“chp.org.tr”
kurumsal ~ web  sitesinin  yam1  swra  “www.herkesicinchp.com” = ve
“www.seffafsayfa.com” web siteleri iizerinden yayinlamistir. Ayrica Facebook ve
Twitter hesaplarin1 ise, parti iginde "CHP Sosyal Medya” isimli bir birim
olusturarak yonetmistir. MHP ise, se¢im kampanyalarin1 kendi imkanlar1 dahilinde
yiiriitmiistiir. °’ Goriildiigii iizere 2011 segimlerinde, siyasal iletisim arac1 olarak
"siyasal reklamcilik ve yeni medya kullanimi1" etkili olmustur. Siyasal aktorler, hedef
kitle olan segmenleri hem televizyon hem de sosyal medya iizerinden ikna etme

cabasi igerisine girmislerdir.

Tiirkiye'de siyasal iletisimin gelisim stireci kitle iletisim araglarinin
gelisimiyle paralellik gosterir. Siyasal iletisim araglari olarak onceleri radyo, gazete
ve televizyon etkili iken, yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla yeni medya
etkili olmustur.. Ayrica siyasal iletisim danismanligini reklam ajanslarinin
yuriitmesiyle siyasal iletisimde profesyonellesme siireci baglamistir. Bu durum
siyasal aktorler i¢in bir avantaj olusturmus olsa da diger taraftan daha pahali olmasi

da bir dezavantaj olarak goriilmiistiir.
1.4 Siyasal iletisimin Iliskide Oldugu Alanlar

Kavramsal olarak kokleri Antik Yunan ve Roma donemine kadar uzanan
siyasal iletisim, hem uygulamada hem de teorik olarak iligkide genis alanlara
sahiptir. Siyasal iletisim, hedef kitleleri ikna etme i¢in tutum ve davranislar ile hedef
kitleler tizerinde etkili olabilmek i¢in siyasal aktorlerinde incelenmesini gerekli
kilmistir.*8Siyasal iletisimin genis alanlara sahip olmasi birgok bilim dali ile iliskide
olmasin zorunlu kilmustir. Ozellikle de propaganda, reklam, pazarlama ve halkla

iligkiler gibi iletisimle ilgili bilim dallar1 ile de iligki igerisindedir.

1.4.1 Siyasal Iletisim ve Propaganda

Shttp://file.setav.org/Files/Pdf/20150608173128 _turkiyede-siyasal-iletisim-pdf.pdf
8Aziz, a.g.e.5.9
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Propaganda kavramu ilk olarak Avrupa'da 17.yy. da kullanilmaya baglanmustir.
Propaganda kelimesi, 1622 yilinda Roma Katolik Kilisesi'nin Protestanligin
yiikseligine karsi olusturulan bir organizasyona verilen Latince bir kelimden
tiiretilmistir.>® Propaganda, 1789 yilindaki Fransiz Devrimine kadar Katolik kilisesi
tarafindan kullanilirken, Fransiz Devrimiyle birlikte, propaganda sézciigii "siyasal

propaganda" olarak kullanilmaya baglanmustir.®

Propaganda Birinci Diinya Savasinda itilaf ve ittifak devletlerince ikna taktigi
icin kullanilmis, sonra 20.yy. da diktatorliik rejimlerinin kitleleri etkilemek icin en
biiyiik siyasal iletisim arac1 olmustur.%! Ikinci Diinya Savasin da ise propaganda,
Hitler'in iletisim teknolojileriyle beraber kitleler {izerinde kullandig1 en biiyiik silah
olmustur. Oyle ki Hitler, hiikiimet i¢inde Propaganda Bakanligi kurmus ve bakanliga
da Dinya siyasi tarihinde ismi propaganda ile Ozdeslesen Joseph Goebbels'i

getirmistir.%? Boylece Hitler'in propagandaya ¢ok dnem verdigi goriiliir.

Propagandanin kendine has bir amact vardir ve amaci Kitlelere kabul
ettirmek ister. Propaganda bu siirecte, nceden belirlenmis, secilmis bilgileri Kitlelere
sunar. Ayni1 zamanda kitleler {lizerinde arastirmalarla gelistirdigi etkili ve kalici
simgeleri kullanir. Ayrica modern propaganda ise, bireyleri diislince siirecine
katilmaya tesvik eder. ® Propagandanin en &nemli unsurunu  kamuoyu
olusturmaktadir.Otoriter ve totaliter rejimlerde yonetenler ellerindeki tiim araglari
kamuoyunu tek yonde olusturmak i¢in kullanirken, demokratik rejimlerde kamuoyu
cok yonlii etkiler altinda, baski ve dayatmalardan uzak bir bigimde olusmaktadir.®
Propagandacinin en biiyiik sorunu, genis bir siyasal alanda g¢alisildigindan dolay1
kitleleri kontrol etmede zorluk ¢ekmesidir. Boylece bugiin etkili olan propaganda

sonraki giin ise hicbir etkisi olmayabilir.

SLilleker, a.g.e., 5.223

80Akay, a.g.e.5.29

1Cankaya, a.g.e., s.23

82Aziz, a.g.e.s.15

83 Arsev Bektas, Kamuoyu iletisim ve Demokrasi, Baglam Yayinlari, Istanbul, 1996, s.159
640zkan, a.g.e.5.192
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Propaganda kavrami "mesajlarin otoriter bir {islup ile tek tarafli ve yogun
olarak hedef kitleye aktariimasidir"® olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan anlasilacag
tizere, verilen mesajlar tek taraflidir ve bu mesajlarin hedef kitle tarafindan oldugu
gibi kabul edilmesi, buna bagli olarak da tutum ve davranislarin degistirilmesi
beklenir. Boylece propagandanin bu tek yonli iletisim Ozelligi siyasal iletisim

alaninda kullanilir.

Propaganda ve siyasal iletisim, mesajlar1 yinelemek, genis kitlelere ulasmada
kitle iletisim araglarni kullanma gibi benzer 6zellikleri kullanmaktadir.®® Bektas,
propagandanin ticari reklamciligin siyasete uygulanmasi oldugunu ifade eder ve
propagandanin Bati demokrasilerinde siyasal reklamcilik olarak gorildiigiinii

soyler.®’
1.4.2 Siyasal Iletisim ve Halkla iliskiler

Siyasal iletisim ile halkla iligkilerin birbirine benzer 6zelliklerinden dolayz,
siyaset ile halkla iliskiler tek bir baslik altinda toplanmis ve "siyasal halkla iligkiler"
kavrami ortaya c¢ikmustir. ® Siyasal iletisimin, halkla iliskilerle olan iliskisini

aciklamak i¢in, once halkla iligkiler kavraminin tanimina bakmaliy1z.

Halkla Iliskiler kavrami ile ilgili birgok tanimlama yapilmistir. Bu
tanimlamalar igerisinde Alaaddin Asna'min yapmis oldugu tanimlamay1 ele alalim.
Asna, " halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve
saglam baglar kurup gelistirerek onlar1 olumlu inang ve eylemlere ydneltmesi,
tepkileri degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan
iligkiler siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir.” diye

tanimlamustir.®°

Yapilan bu tamimlamadan yola ¢ikarak, siyasal aktorlerin hedef Kkitlelere
ulasmada ve onlar1 ikna etmede stratejik iletisime ihtiya¢ duymasi, bir iletisim

yonetme cabasi olan halkla iliskiler ile etkilesim i¢inde olmasina neden olur.

8Aziz, a.g.e. s.15

%Akay, a.g.e., s.31

57Bektas, a.g.e. 5.154

%8Akay, a.g.e. 5.32

9Alaeddin Asna, Kuramda ve Uygulamada Halkla Iliskiler, Pozitif Yayncilik, Istanbul, 2006, 5.23
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Halkla iliskiler yonteminin, siyasal iletisim ile ilgili iliskide oldugu alanda
iletisimin kontroliinii medya yapar.Medya, kendi haber ve program standartlarina
gore sectigi igerikleri, yaymn kapsamina almakta Ozgiirdiir. Siyasal aktorlerin ve
iletisim danmismanlarinin, medya {izerindeki yonlendirmeleri smirhidir. Medya
kurulusu, siyasal aktorlerin basin toplantilarini, demeglerini, agiklamalarini,
davetlerini vs. yaymlaylp yayinlamama 6zgiirliigiine sahiptir.”® Siyasal kampanya
stirecinde, halkla iliskiler uzmani siyasal iletisim alaninda genis bir arastirma alant
olusturur ve buna gore stratejik planlama yapar, uygulamaya geger ve en sonunda
degerlendirme yapar. Boylece halkla iliskiler uzmani, siyasal aktorlerin se¢im

kampanyalarini yonetir.

1.4.3 Siyasal Iletisim ve Reklam

Siyasal iletisimin reklam alani ile iliskisi eski donemlere dayanir. Siyasal
aktorlerin, siyasal iletisim araci olarak reklam faaliyetlerini uyguladiklar1 goriiliir.

Boylece siyasal iletisim de "siyasal reklamcilik" kavrami ortaya ¢ikmustir.

Siyasal reklamcilik kavraminin tanimi, "aday ya da parti tarafindan medyadan
yer ve zaman satin alinarak, segmenlerin tutum ve davranislarini s6z konusu aday ya
da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen mesajlarin hazirlanmas1 ve
yayinlanmas: ile ilgili bir siyasal kampanya iletisimi faaliyeti olarak
tanimlanabilir.""* Siyasal reklamcilik, siyasal aktorlerin kitlelerin destegi igin secim

kampanyalarinin énemli bir iletisim arac1 olmustur.’?

Siyasal reklamcilik, genel reklamciliga gore farkli 6zellikleri vardir. Siyasal
reklamcilikta, resmi reklam araglari, mitingler, toplantilar, se¢cim bildirileri, haber ve

yorumlara konu olma gibi iletisim araglarii kullanir.”

Diinya da siyasal reklamcilik ilk kez 1952 yilinda A.B.D.'deki sec¢imlerde
uygulanmistir. Eisenhower'in partisi i¢in "Ben Ike't seviyorum" adli reklami

A.B.D.'de genis bir kitlenin dikkatini c¢ekmistir. Bu siyasal reklamla birlikte

700ktay, a.g.e.s.76

"IFerruh Uztug, Siyasal Marka,Mediacat Kitaplari, Istanbul, 1999, 5.122
Lilleker, a.g.e., 5.201

3Cankaya, a.g.e., 5.53
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A.B.D.'de siyasal reklam kullanomi  kampanyadan kampanyaya artis
gostermistir. "* Bu secimi siyasal reklam acisindan bir milad olarak
gorebiliriz. Tlrkiye'de ise, siyasal reklamcilik ilk kez 1977 yilindaki segimlerde
Adalet Partisi tarafindan uygulanmustir.” Daha sonra ise, 1991 yilindaki segimlerle
birlikte siyasal reklamciligin 6nemi artmis ve siyasal aktorler se¢im kampanyalarinda

profesyonel reklamecilarla yiiriitmiislerdir.”®
1.4.4 Siyasal Iletisim ve Pazarlama

Siyasal iletisim ve pazarlamanin bir ¢ok ortak 6zellikleri vardir. Pazarlama
mal, hizmet ve fikirlerin hedef kitlelere ulastirilmasi gibi 6zelliklerinden dolayi,
siyasal aktorler tarafindan bir siyasal iletisim araci olarak kullanilmaktadir.”” Ayni
zamda pazarlama, siyasal iletisim siirecinde bir parti veya adayin hedef kitlelere
tanitilmasinda bir aragtir. Boylece siyasal aktorlerin, siyasal iletisim siirecinde

pazarlama teknigini kullanmasi “siyasal pazarlama” kavramini ortaya ¢ikarir.

Aziz, se¢im kampanyasinda bir partiye oy istenme siireci, partinin ya da
secime girecek adaym 6zelliklerinin hedef kitlesi olan segmene ¢ok iyi aktarilmasiyla
olanaklidir ve bu siiregte yapilan c¢alisma siyasal pazarlamadir. "® derken,
Lilleker,"siyasal pazarlama kavrami ic¢in "siyasi partiler ve oOrgiitler tarafindan
kampanyalar ve i¢ iliskiler gelistirilmesi amaciyla kullanilan pazarlama araclari,
kavramlar ve felsefelerin tiimiine isaret etmektedir. Bu kavram, yiikselen
demokrasilerin yan1 sira Batili demokratik toplumlarda da siyasal tiiketiciligin
yiikselisi  ve  parti  sadakatinin  gerileyisinin  bir  gostergesi  olarak
degerlendirilmektedir." ’® diyerek siyasal pazarlama kavrammin siyasal iletisim

siirecinde giiven sorunu yarattigini soyler.

Siyasal pazarlamanin en Onemli 6zelligi, siyasal yasamin bir c¢ok insan
tizerinde etkisini artirmasi ve siyasal yasama yonelik ilgi uyandirmasidir. Boylece

siyasal aktorler, parti, lider veya bir fikir olustururken, se¢imi 6nde bitirmek i¢in de

"4Lilleker, a.g.e.5.201

"*Hifz1 Topuz, Siyasal Reklamcilik: Diinya ve Tiirkiye'den Orneklerle, istanbul, 1991, s.15
SAkay, a.g.e., .34

77{smet Mucuk, Pazarlama Teknikleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2009, s.4

8Aziz, a.g.e.55.16-17

SLilleker, a.g.e. 5.207
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siyasal pazarlamanin tekniklerinden yararlanir.®°Siyasal pazarlama da siire¢, hedef
kitlenin dogru saptanmasi ile baslar ve hedef kitlenin 6zelliklerine gore iletisim

caligmalar1 yapilir.

Siyasal pazarlama siirecinde siyasal aktorlerin basarisi igin iletisiminbazitemel
ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Lilleker bu 6zellikleri kisaca asagidaki gibi

ozetlemistir: &

e Herhangi bir kurulusun pazarlama stratejisinde oldugu gibi, merkeziyetci,
profesyonel ve diizenli olmalidir.

e Hem disariddan hem de icerden partinin yeni yonlerinin satisi yapilabilir
olmaldir.

e Politikanin {izerinde yetkinlige ve imaja vurgu yapmali, ikinci olarak
secmenlerin isteklerinin bilinmesi gerekmektedir.

e Sec¢menler ile uyumlu marka sembolleri; 6rnegin liderin/adayin resmi, parti
logosu veya temel mesajlari iceren bir resim olmalidir.

e Hem genis kitleleri hem de belirli bir kesimi hedefleyen yayinlar ilgili medya
aracilifiyla yapilmalidir.

e Stratejik pazar bilgisi ile tasarlanmis ve test edilmis olmalidir.

e Kampanyalar se¢im donemleri ile sinirl degil, stirekli olmalidir.

Ozetle, propaganda, halkla iliskiler, reklam ve pazarlama alanlarinin, siyasal
iletisim i¢in ¢ok 6nemli oldugu goriiliir. Siyasal aktorler, basarili bir se¢im stratejisi
olusturmak icin iletisim araglarini kullanirken, propaganda, reklam, halkla iliskiler ve
pazarlama alanlarindan yararlanirlar. Bu alanlarin siyasal yasamda uygulanmasi,
dogal ve toplumsal olaylar gibi durumlar disinda hedef kitleyi ikna etme siirecinde
her zaman etkili bir iletisim yontemidir. Bagka bir deyisle se¢im siirecinde bu alanlari

basaril bir sekilde kullanan siyasal aktorler istedikleri sonuca ulasirlar.

8 Ahmet Turan, Tlke ve Uygulamalariyla Politik Pazarlama, Papatya Yayncilik, Istanbul, 2002, s.11
81 illeker, a.g.e.s.211
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1.5 Siyasal iletisim Yontem ve Teknikleri

1.5.1 Yiiz yiize iletisim

En etkili iletisim bi¢imlerinden biri olan yiiz yiize iletisimin belirgin 6zelligi
sOzlii bir bicimde konugmayla yapilmasidir. Bu iletisim bi¢iminde zaman ve yer
bakimindan birliktelikolup herkes giindelik hayatta yiiz yiize iletisimde bulunabilir.
Bu iletisim bicimleri bilyiik gesitlilik gosterir.®Yiiz yiize iletisim, duygularin ve
duygularin bedende ifade edilmesi iizerine kurgulanmaktadir. Beden dili olarak ifade
ettigimiz bu durum karsisinda bazen kisi tek kelime bile etmese onunla iletigim
anlaminda bir bag kurulabilir. En azindan kisinin diislincelerini bedeninin aldig
sekille anlamak miimkiindiir. Durusu, oturusu, yiiz ifadeleri, el ve ayaklarini
kullanim bigimi, bize kisinin duygu ve diisiinceleri hakkinda fikir verebilir.®Bundan
dolay1 da yiiz yiize iletisim siyasal aktoriin segmenlerini etkilemede beden dili etkin

ve etkili iletisim agisindan énemlidir.

Ylizylize iletisim herhangi bir mekanik ara¢ yardimi olmaksizin gerceklesir ve
kaynakla alic1 kolaylikla yer degistirebilir.®*Kaynak, kanal ve alict aym ortamda
bulundugu i¢in sozlii olarak verilen mesajlarin ¢ogunlukla geri bildirimi smirlt da
olsa aninda alinabilir. Buna en giizel 6rnek mitinglerdir. Bir siyasi partinin miting
alaninda konusmasinda, kitlenin kalabalik olmasindan otiirti geri bildirim ancak
secmen kitlesinin alkis ve tezahiiratlarindan anlagilabilir. Ancak parti adaylarinin
kiiciik yerlesim birimlerinde, konferans salonlarinda, mahalle kahvehanelerinde,
evlerde yaptiklari siyasal konusmalarda geri bildirim aninda ve ¢ok daha genis

kapsamli olur.8

82Gamze Macit. Tletisim Tarzlar1 Uzerine Kiiltiirel Degerlerin Etkisi: Mehmet Akif Ersoy Universitesi
Ogrencileri Uzerinde Bir Arastirma, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isparta, 2010

8Sercin Sun Ipekesen., 2011 Genel Secimlerindeki Siyasal fletisim Faaliyetleri, YayimlanmamusYiiksek
Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Izmir,2012

8451k, a.g.e., .35

8Aziz, a.g.e., 5.46
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Yiiz yiize iletisim siyasi partiler ve aktorler tarafindan kullanildiginda siyasal
kimlige biirinmektedir. Konferanslar, kongreler, seminerler, sempozyumlar gibi
bilimsel agirlikli faaliyetler; miting, sergi, konser, ev ve hasta ziyaretleri, diigiin,
nisan, yil doniimii, anma gibi toplumsal olaylar, iilke i¢i ve dis1 geziler bu tiir yiiz

yiize siyasal iletisimin yapildig1 sosyal olaylardir.%®

1.5.2 Uzaktan Arach iletisim

Uzaktan iletisim yontemi, siyasal sdylemde bulunan kaynak ile mesaji1 alacak
olan hedef kitlenin birbirini gérme olanaklarinin bulunmadigi durumlarda ortaya
cikar.®” Yani yiiz yiize iletisimin olmadigi durumlarda, uzaktan iletisim ydntemi

kullanilir.

Yer bakimindan farklilik, kullanilan araca gore o anda olan iletisim ve zaman
farkin1 ortaya cikaran gecikmis iletisim bi¢imlerini getirir. Bu iletisim bicimleri, iki
tarafin da iletisim tretim araclarin1 ve kosullarini kontrol etme olanaklarina sahip
oldugunda simetrik iletisim olanagini saglar. Bu tiir iletisimin olabilmesi icin
iletisimin geregi olan sembollerin bir kisiden digerine tasinmasi gerekir. Kisiler
arasinda yer bakimindan farklilik oldugu i¢in, yani yiliz yiize olmadiklar1 ve yer
bakimindan farklt yerlerde konumlandirildiklar1 i¢in, iletisimi tasima araci

zorunludur.®

Uzaktan arach iletisimde hedef kitlelerin birbirini gérme olanagi bulunmadig:
icin mesajlarin1 belirli araglar ile aliciya ulastirmaktadir. Bu araclar en eski olan
mektuptan baslayarak telgraf, telefon, teleks, faks gibi klasiklesen kanallar ile
elektronik iletisim teknolojisinin sagladigi gorsel ve isitsel ses ve goriintii kasetleri

CD, VCD, DVD gibi araglar ile giderek yayginlasan ve 21. ylizyilin en O6nemli

8Aziz, a.g.e. 5.46

8 Aziz, a.g.e.5.46
8 frfan Misirli, Genel ve Teknik Iletisim, Detay Yayincilik, 2b, Ankara, 2004, 5.9
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iletisim arac¢larindan olan internet baglantili bilgisayar gibi araglardir. Bu yontemde
Oonemli olan siyasal aktorlerin hangi araglarla, kimlere, ne tiir mesajin, nasil ve ne
zaman verilecegi konusunda karar verebilecek diizeyde bilgi ve deneyim sahibi
olmalar1 ve bunu denetleyebilmelidir.° Tletilerin tiirii, yansitilma bi¢imi ve zaman

Onem gosterir.

1.5.3 Kitle Tletisim Araglan

Insanoglu eski caglardan giiniimiize kadar daha genis kitlelerle iletisim kurma
cabasi icerisinde olmus ancak bu ¢abay1 bir tiirlii gerceklestirememistir. Giiniimiizde
ise, gelisen teknolojiyle birlikte elektromanyetik dalgalarinin kullanimi genis bir
kitleye ulagabilme, iletisime gegebilme imkani saglamistir. Giiniimiiz toplumlarinda,
toplumsal iletisimin 6nemli bir kesiti, yani haberin, bilginin en genel anlamryla
kiiltiirin topluma yayimi ve dagitimi 6zel olarak bu amac i¢in gelistirilen araglar
yoluyla gerceklesmektedir. Bu araglar ve isleyisleri hemen tiim toplumlarda gercek
birer kurum haline gelmistir. Iste bdyle kurumlar iginde gergeklesen iletisim

olgusuna kisaca “kitle iletisimi” ad1 verilmektedir.*

Kitle iletisimi, kitle iletisim araclar tarafindan yapilmaktadir.. Kitle Iletisim
araclart denildigi zaman; eski caglarda antik tiyatrodan baslayarak, tiyatro, kitap,
kaset, sinema, radyo, televizyon, VCD, CD,DVD ve internet gibi genis kitlelere

ulasabilen araclarm tiimiidiir.”*

Kitle iletisim araclarinin en temel 6zellikleri belirli bir siireklilik ve diizenlilik
tagimalaridir. Bagka bir 6zelligi ise aktardig iletilerin belgesel bir nitelik ve deger
tasimalaridir. Tlrdes olmayan kitlelere, mekansal bag olmaksizin seslenebilen, kitle

iletisim araglarinin giiniimiizdeki en biiylik 6zelligi ise her yerde, ayn1 zamanda

8Aziz, a.g.e.5.48
9Nejdet Atabek, Erdal Dagtas, Kamuoyu ve Iletisim, Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma Calismalar1 Vakfi

Yayin no:139, Eskisehir, 1998, s.301

91Aziz, a.g.e. 5.48
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bulunabilme ve olay aninda ileti aktarabilme yetenegidir.%?. Aym zamanda kitle

iletisim araglarinin toplumsal 6zellikleri de bulunmaktadir.

Kitle iletisim araglarinin; habercilik, toplumsallastirma, motivasyon, tartisma
ve diyalog, egitim, kiiltiirel gelistirme, eglence ve biitiinlestirme gibi toplumsal
islevleri vardir. ® Kitle iletisim araclarinin 6zellikleri yalmz yukarida sunulan
Ozellikleri kapsamaz ve bunlara ilaveten de siyasal iletisimde haber ve bilgi

edinmede de yararlanilir.

Kitle iletisim araglar1 diinyada yasanan gelismelerle ilgili haberler vermenin
yant1 sira, insanlarin siyasal olaylar hakkina bilgi edinmelerinde de kullanilmaktadir.
Bireylere icinde yasadiklari toplumla biitiinlesme olanagi saglayacak, toplumsal
birlesmeyi ve kamusal yasama etkin bir bigimde katilmak i¢in zorunlu olan
bilinglenmeyi kolaylastiracak ortak bir bilgi ve diisiince fonu yaratan Kkitle
iletisimaraglart “halkla yonetim ve siyaset hakkinda bilgi aktarmak, yonetimin
dordiincii  kuvveti olmak, kriz anlarinda kitleleri hizla uyarmak, bireylerin
rahatlamasina ve onlarin bos zamanlarini degerlendirmelerine yardimci olmak gibi

¢ok sayida islevi de yerine getirirler."%*

Kitle iletisim ve araglarinin en énemli 6zellikleri topluluklara ulagsmasi ve bu
kitlelere ulasirken de eski caglardan baslayarak gilinlimiize kadar ¢esitli araclardan
yararlanilmistir. Kitle iletisim araglart siireklilik ve diizenlilik 6zelligi tasiyarak

haber, eglence ve egitim gibi islevleri de i¢inde barindirarak hedef kitlesine ulastirir.

1.6 Siyasal iletisimde Aktorler

92 Atabek, Dagtas, a.g.e.5.306
93Biiyiikbaykal, Ceyda Ilgaz “Kitle fletisim Araclari ve Toplumsal Yasam”, fletisim Fakiiltesi Dergisi, 5.72
9Biiyiikbaykal, a.g.e. 5.173
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Siyasal iletisim de, hedef kitleyi ikna etme siirecinde uygulanan teknik ve
yontemler kadar, bu siirecte teknik ve yoOntemleri uygulayanlar yani siyasal

"

aktorlerde onemli bir unsurdur. Aziz, " siyasal aktorler, siyasal iletisimde bulunan
kurum, kurulus, grup ve kurumsallasmis kimligi bulunan kisiler; orgiit liderleri,
onderleri, yoneticileridir." der.®® Aziz'in bu tanimlamasindan yola ¢ikarak siyasal
aktorler icin kisaca, siyasal yasamin her alaninda etkin olan giictiir denilebilir.

Siyasal aktorleri su sekilde bagliklara ayirabiliriz:
a. Devlet ve Hiikiimet Baskanlari

Bir iilkede veya toplumda siyasal iletisimi kullanan en iist makam, yonetim
bicimlerine gore devlet baskani, cumhurbaskani, hiikiimet baskani, imparator, kral,
prens veya prenses vb. gibi yoneticilerdir. Yoneticiler, hedef kitlelere iletilecek
mesajlarda siyasal iletisimin teknik ve yontemlerini kullanir. Bu durumda yoneticiler
icinde bulunduklar iilkede veya toplumda bas siyasal aktordiir. ® Bas siyasal

aktorlere kanaat dnderleri veya siyasal liderler de diyebiliriz.

Siyasal liderler, toplumu simgeledikleri i¢in siyasal iletisime de yon verirler.
Yani siyasal liderler, hedef kitleleri ikna etme de etkili bir iletisim kaynagidir. Bir
iilkede siyasal yasamda oylarin olusumunda siyasal liderler etkin rol oynarlar. Oyle
ki kimi zaman siyasal liderler hedef kitleye kitle iletisim araglarindan bile daha etkili

mesajlar iletir.%’

Demokrasi ve cumhuriyet ile yonetilen {ilkelerde en {ist makam olan
cumhurbagkanlari, baskanlar iilke ile ilgili gerek siyasal gerekse diger konularda
hedef kitle olan halka siyasal mesajlarini iletme geregi duyarlar. Siyasal mesajlarin
hedef kitlelere iletilmesinde hangi yontem ve tekniklerin kullanilacagi 6nemlidir. Bu
yiizden kitle iletisim araclari 6nem kazanmaktadir. Ayrica devlet baskanlar1 da

siyasal mesajlarin1 dolayli olarak kitle iletisim araglarini kullanarak iletirler.

Siyasal liderler, yonetim bicimlerine gore farkli 6zellikte niteliklere sahiptirler.

Hedef kitleleri etkileyebilme ve onlar {izerinde gii¢lii bir imaj etkisi olusturabilme,

%Aziz, a.g.e.s.21
%Akay, a.g.e., s.41
97Bektas, a.g.e., $5.110-111
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giizel konusabilme gibi niteliklere sahip olan siyasal liderler, hedef kitleleri etkiler ve

siiriikler.%® Bu baglamda devlet ve hiikiimet baskanlar1 i¢in rol modeldir.

Gorildiigii gibi, devlet veya hiikiimet baskanlari siyasal iletisim siirecinde en
etkili siyasal aktordiir. Giiglii bir devlet veya hiikiimet bagkanlari, hedef kitleleri ikna

etmede diger siyasal iletisim araglarina gore daha etkilidir.
b. Hiikiimetler

Bir iilkenin yonetimini elinde tutan iktidarlar, siyasal bir partinin devami
oldugundan siyasal iletisimin aktorlerinden biri olur. Demokrasi ile ydnetilen
iilkelerde hiikiimet, se¢imi tek basina kazanan bir parti ya da tek basina yonetimi
alacak cogunluga ulasamayan siyasi partilerin bir araya gelmesi ile olusturdugu
koalisyon hiikiimetleri ile olusturulur. Oligarsi ve monarsi ile yonetilen iilkelerde ise,

gerek ic siyasal yasamda gerekse dis siyasal yasamda bir iletisim icerisinde olunur.%®

c. Siyasal Partiler

Siyasal bir amagcla, halki yonetmek {izere ortaya ¢ikan orgiitlii gruplar olarak
tanimlanmaktadir. Dolayisiyla, siyasal partilerin yaptiklar1 tiim faaliyetlerde,
kurduklar tiim iliskilerde siyasal ¢ikar aranir.Ayrica siyasal partilerin hedef kitlelere

yonelik yaptiklari her ¢aligma iletisim igeriklidir.%

Siyasal partiler, bir secimde kampanyasinda hedef kitleyi ikna etme de hangi
yollarin izlenecegi, hangi teknik ve yontemlerin kullanilacagini belirlemek i¢in bir
siyasal iletigim stratejisi olustururlar. Siyasal iletisim stratejisini olusturulurken, kimi
partiler bir reklam ajansiyla ya da siyasal iletisim damismaniyla anlasip ¢alisirken,
kimi partiler ise, parti i¢i Orgiitlenmelerle caligir. Siyasal partiler, hedef kitleleri
belirlerken, kendi ideolojilerini benimseyen ve ideolojilerine yakin olan hedef

kitleleri belirler ona gore iletisim teknik ve yontemlerini uygular.

d. Yerel Yonetimler

%8Bektas, a.9.6.5.113
%Akay, a.g.e.5.42
10Aziz, a.g.e., 5.25
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Yerel yonetimler hem amaglar1 ve ¢aligmalari, hem de sec¢im siirecinde halkla
strekli bir iletisim halinde bulundugundan siyasal iletisimin Onemli siyasal
aktorlerinden biridir. Gelismis iilkelerin yerel yonetimleri, kurum iginde bulunan
halkla iliskiler birimleri ile siyasal iletisim faaliyetlerini sik¢a kullanir. Ulkemizde
de, son yillarda Biiyiiksehir belediyelerinde halkla iligkiler ve tamitim birimleri

kurulmus olup, siyasal iletisim alaninda faaliyetler yiiriitmektedir.

Yerel yonetimlerde de segimlerle yerel yoneticiler is basina getirilir ve en iist
makamda siyasal aktor ise, belediye baskanlaridir. Ayrica secimle i basma gelen
diger yoneticiler ise, belediye enciimen {iyeleri, il genel meclis {iiyeleri ve

mubhtarlardir, 1%

Yerel yonetimler dogrudan siyasi partilerle baglantilidir. Yerel yoneticiler
herhangi bir partiye iiyedir. Secim kampanyalar ise, liye oldugu partiler tarafindan
yiritiiliir. Ancak hi¢ bir siyasi partiye liye olmayan bagimsiz yerel yoOneticilerde
vardir ve se¢cim kampanyalarin1 kendi imkanlar1 dahilinde veya bir reklam ajansiyla

anlasarak yiiriitiirler.

e. Sivil Toplum Orgiitleri

Siyasal iletisim siirecinde sivil toplum Orgiitlerinin de 6nemli rolii vardir.
Demokratik sistemlerde sivil toplum oOrgiitleri, toplum caligmalar1 {izerinde
sorumluluk almaya baslamalar1 ve iktidarlar1 denetleyici 6zelliklerinden dolay1

siyasal iletisim i¢in yeni bir olgudur.1%2

Sivil toplum orgiitleri, ulusal ve uluslararas1 alanlarda, kamuoyunu ilgilendiren
siyasal igerikli konularda calismalar yapmaktadir. Tiirk siyasal yasami agisindan,
ozellikle doksanli yillardan itibaren Tiirkiye'nin i¢ ve dis sorunlar ile ilgili kamuoyu
ve glindem olusturma gibi faaliyetler yiiriittiikleri goriilmektedir. Bu duruma 6rnek
olarak, Tiirkiye'nin Avrupa Birligine girme siirecinde hem iilke i¢inde hem de

Avrupa Birligi {tlkelerinde siyasal iletisim faaliyetlerinde bulunmuslardir. Sivil

101aKay, a.g.e.5.43
102pkay, a.g.e., .45
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toplum oOrgiitleri siyasal iletisim araci olarak daha ¢ok propagandayi kullanirlar.
Propaganda tlizerinden kamuoyu olustururlar. Boylece hedef kitleler tizerinde siyasal
konulara yonelik bir ilgi olustururlar. Goriildigii gibi, sivil toplum orgiitleri siyasal

iletisim i¢in vazgecilmez siyasal aktorlerden biridir.
f. Baski Gruplan

Baski gruplari, belli bir ama¢ dogrultusunda bir araya gelen kisiler tarafindan
olusturulan, hi¢bir yasal dayanagi olmayan gruplardir. Baski gruplari, mesleksel,
ideolojik, politik, ekonomik siniflara ayrilarak kendi amaglarini, kamuoyuna, devlete,

hiikiimete iletmek icin siyasal iletisimin teknik ve yontemlerini kullanirlar.1%3

Baski gruplarin, kisilerin egitim, sosyal statii, inan¢ ve ortak paydas degerler
gibi benzerlikler ve grup degerlerini paylasma gibi 6zellikler iizerinden kisilerin

siyasal tutum ve davranislar iizerinde etkili oldugu anlasilir.*%*

Baski gruplarin amaci, hedef kitleleri siyasal yasamda etkilemek i¢in belirli
bir amag¢ dogrultusunda kamuoyu olusturmak ve siyasal iktidar iizerinde etki
yaratmaktir. 1% Baski gruplari kamuoyu olustururken propaganda teknigini, kitle
iletisim araclariyla kullanir ve ilk hedef ise, kendi grup tiyeleridir. Kendi iiyelerine
yonelik egitim ve bilin¢lendirme ile bir biitiinliik olusturulmaya ¢alisilir. Hatta kimi
giiclii baski gruplari, kendilerine ait gazete ve dergi gibi yayin organlarini kullanarak
tiyelerini etkilemeye g¢alisir. Daha sonra ise hedef kitlesini genis bir alana yayarak

kamuoyunu etkilemeye yonelik propaganda yapar.

Ozetle baski gruplar1 secim kampanyalar siirecinde, hedef kitleler iizerinde
kamuoyu olusturarak, onlarin tutum ve davranislar1 lizerinde etkili olup, kendi
amaglar1 dogrultusunda ikna etmeye calisirlar, ayrica siyasal iktidarlar lizerinde de

etkili olurlar. Boylece siyasal aktorler arasinda yerini alir.

g. Secmenler

103Akay, a.g.e.55.44-45
1040ktay, a.g.e., s.51
105K apani, a.g.e., 5.207
106Bektas, a.g..5.90
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Siyasal iletisimin en 6nemli aktorlerinden biri olan se¢menler, siyasal iletisim
siirecinde ¢ok &nemli bir role sahiptir.’%” Segmenler siyasal iletisimin olmazsa olmaz
unsuru yani bag aktoriidiir. Clinkii segmen, siyasal iletisimde diger aktorlerin hedef

kitlesidir.

Secmenlerin, tutum ve davraniglart i¢inde bulundugu topluma, kiiltiire gore
cesitlilik gosterir. Siyasal partiler, sivil toplum orgiitleri ve baski gruplar
segmenlerin tutum ve davranislarina gore secim kampanyalar1 hazirlarlar. O yiizden
secmenlerin genel 6zelliklerinin yani tutum ve davraniglarinin iyi gozlemlenmesi ve
ona gore bir siyasal iletisim stratejisi olusturulur. Se¢meni yani hedef kitleyi

tanimayan bir se¢im kampanyasinin basarili olmasi beklenemez.
h. Medya

Medya, ge¢misten giiniimiize kadar kitlelerin tutum ve davraniglarini etkileme
ve yonlendirme 0Ozelligi nedeniyle, siyasal iletisimde onemli bir aktdér ve gligtiir.
Gliniimiizde hizli teknolojinin etkisiyle medya, kitle iletisim araclari ile bir bilgiyi,

bir haberi anlik olarak kitlelere iletir.

Medyanin siyasal iletisimdeki gorevi ise, siyasal aktorler ile hedef kitle olan
segmenler arasinda iki yonli bir iletisimde bulunmasidir. Medyanin, hedef kitleler
tizerindeki gorevi, tutum ve davranislar iizerinde diisiince ve kanaatler edinmesi,
haber ve bilgi ile kamuoyu olusturmast ve hedef kitleleri siyasal katilima tesvik
etmesidir. Siyasal aktorler iizerindeki gorevi ise, hedef kitlelerden gelebilecek

mesajlari, giindem belirleyerek siyasal aktorlere aktarmasidir.1%®

Siyasal aktorler, secim kampanyalar1 siirecinde medyanin giiciinden
yararlanarak, kendi mesajlarin1 hedef kitlelere iletirler ve karsilikli bir iletigim
kopriisii kurulur. Boylece medya siyasal iletisim de bir mesaj aract olur. Ayrica

siyasal yasama katilimi da saglayan bir aktordiir.1%°

197 akay, a.g.e.5.45
108Akay, a.g.e.5.46
1090ktay, a.g.e.s.101
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Ozetle medya, siyasal iletisim siirecinde hem siyasal aktorleri hem de hedef
kitleleri etkileyen ve iki yonlii iletisim 6zelligi nedeniyle diger siyasal aktorlere gore

onemli bir role sahip olan bir siyasal aktordiir.

1.7 Siyasal Tletisim ve Halkla Iliskiler Etkilesimi

1.7.1 Halkla iliskiler Kavram

Siyasal iletisimde Halkla iliskiler calismalarinin kampanyalar1 yapilirken,
onemi oldukca fazladir. Bundan dolay: halkla iliskilerin tanimlarina yer verilmistir.
Halkla iligkiler kavrami ile ilgili birgok tanimlama yapilmaktadir. Okay; halkla
lliskilerin baslangigtan bugiine kadar ¢ok degisik bigimde tanimlandigini,
tanimlamalarda da yapilan c¢abalarin ve halkla iliskilerde en 6nemli degisimin
teknolojik gelismeler oldugunu belirtmistir.}'°0Ozellikle teknolojinin hizla gelismesi
ve buna baglh olarak iletisimin hizli bir sekilde yayilmasi "Halkla iliskiler"

kavraminin farkli bir sekilde tanimlanmasina neden olmustur.

[k tanimlama calismalarinda basmn ajanlhigi ve tanitim &ne cikarilirken artik
giiniimiizde "iliski yonetimi " ve "sorumluluk " kavramlar1 daha 6n plana ¢ikmaya
baslamistir,!*baska bir goriiste, halkla iliskiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis
Kitlelerle diiriist ve saglam baglar kurdugunu ve bunlart gelistirerek onlar1 olumlu
inang ve eylemlere donistiirmesi, karsilikli yarar saglayan iliskiler siirdiirme
yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yéneticilik sanatidir. 1*2 Halkla iliskiler
giiniimiizde eski anlayisindan ¢ok daha fazla sorumluluk alan, saglam iligkiler kurar.

Yararli iligkiler onemine odaklanan yoneticilik anlayisini sanata doniistiirmustiir.

"Ulusal ve bolgesel capta cesitli halkla iliskiler derneklerinin Mexico City'de
1978'de yaptiklar1 toplanti sonunda yayinladiklart " Meksika Bildirgesi'ne gore,

"Halkla iligkiler uygulamalari, sosyal egilimleri analiz etme, bunlarin sonuglari

110 Aydemir Okay, Ayla Okay, Halkla iliskiler Kavram, Strateji ve Uygulamalari, Der Yayinlari, Istanbul,
2014,s.9

110kay,Okay,a.g..5.10

12pkay, a.g.e.5.31
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hakkinda tahminlerde bulunma, orgiitlerin yonetimlerine danigsmanlik yapma ve
gerek hizmet etmeye yonelik bicimde planli programlar ve eylemler yiiriiten bir sanat
ve sosyal bilimdir."!*® Toplumun yonelimlerini arastiran damigsmanlik hizmetlerini

karsilarken, sosyal bilimlerde de planl bir sanat dalidir.

"Yonetime danigmanlik islevi ve pazarlama iletisimine verdigi destegin
yaninda, siyasetten, sivil toplum kuruluslarina kadar farkli alanlara uygulanabilen
halkla iligkiler; birlikte diisiiniildiigii komsu dallarla iliskili ancak bagimsiz bir
faaliyet alam1 ve iletisim disiplinidir." 1** Siyasetten danismanlik ve pazarlama
alanlarina desteklerini esirgemeyen, tiim farkli disiplinlerden yararlanarak onlarla

birlikte calismalarini yiiriitiirken her zaman bagimsiz bir alandir.

"Halkla Iliskiler Arastirma ve Egitim Vakfi'na gore ise, Halkla Iliskiler, orgiit
ve kamular arasinda karsilikl iletisimi, anlayisi kabulii ve isbirligini kurmaya ve

siirdiirmeye yardim eden bir ydnetim islevidir."'!°

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak halkla iligkiler , 6zel ve tiizel kisiler i¢in ¢ift
yonli bir iletisim ve yonetim iglevidir denilebilir. Halkla iligkilerin temel islevini

iletisim olusturmaktadir.

Halkla iligkilerin ¢esitli tanimlarina bakildiginda, bir yanda 6zel ve tiizel
kisilerin diger yanda ise hedef kitle ile iletisim kurmak ya da gelistirmenin
amaglandig1 goriiliir. Halkla iliskiler, oncelikle 6zel ve tiizel kisilerin hedef kitlesini
tanimak, hedef kitlenin davranis ve tepkilerini Ol¢ebilmek, bunlara bagl olarak
kendinde birtakim diizeltmeler yapmak i¢in ¢aba harcar. Ozel ve tiizel kisilerin hedef
kitleye karsi olan bu cabalar1 sonug verirse, zamanla aralarinda karsilikli bir iliski
dogar. Iste bu iliski ve bu iliskiyi elde etmek icin kullanilan araglar, halkla iliskiler

cabasi olarak adlandirilir.
1.7.2 Halkla iliskilerin Amaci

Halkla iliskilerin temel amaci, 6zel ve tiizel kisilerin ilgili oldugu hedef

kitleyle olumlu iliskiler kurmasini saglamak, etkin ve verimli bir iletisim ortami

13Qktay, a.g.e.s.53
114 Filiz Balta Peltekoglu, Halkla iliskiler Nedir, Beta Yayini, Istanbul, 2007, s.1
115 Muharrem Varol, Siyaset ve Halkla Iligkiler Baslangi¢, imaj Yayinlari, Ankara, 1994, s.18
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yaratmaktir. Ayn1 zamanda, kar elde etmeyen, 6zel ve tiizel kisiler ile ilgili hedef
kitle arasinda karsilikli bir iletisim olusturma g¢abasi, hedef kitleyi inandirabilme,

etkileyebilme ve yonlendirebilmedir.

Giliniimiizde teknolojinin getirmis oldugu hizli degisimler ve iletisime daha ¢ok
ihtiyag duyulmasi, halkla iliskilerin 6nemini daha da artirmstir. Ozel ve tiizel
kisilerle hedef kitle arasinda en onemli unsur "giiven" olusturma siirecidir. Bu
siirecte halkla iligkilerin en temel amaci, hedef kitle ilizerinde bir giiven olusturmaya
caligmaktir. Boylece hedef kitle tarafindan gelecek olumlu/olumsuz geri bildirimle
0zel ve tiizel kisilerin kendi konumlarini belirlemede halkla iliskilerin rolii 6nemlidir.
Ozel ve tiizel kisilerin, faaliyetlerini siirdiirebilmeleri agisindan giivenilirlikleri daha
onemli hale gelmistir ve bu konu da bir caba gostermeye c¢alismistir."Bir
organizasyonun yaptigi islerin ve hedef kitlelerine ilettigi mesajlarin yorumunu ve
halk tarafindan kabullenilmesini halkla Iliskiler sekillendirir. Buradan yola ¢ikarak
su iddial1 sonuca varmak miimkiindiir: Politik, sosyal ve ekonomik ¢evrenin amag ve

gereksinimi halkla iliskiler belirler.!®

"Halkla iliskiler, 6zel ve tiizel kisilerin basaris1 i¢in, hedef kitle ile iletisimde
en etkili stratejik uygulamadir. Bu stratejik uygulama da halkla iliskiler, iletisim arag
ve yontemlerini kullanarak hedef kitlenin egilimini bilme konusunda hizmet edip,
olumlu degisimlere uyumunusaglar." ' Bu yiizden &6zel ve tiizel kisiler, halkla
iligkileri 6nemli ve basarili bir yonetim islevi olarak goriir ve halkla iliskilerin 6zel
ve tiizel kisilere deger kattigini anlamaktadirlar. Halkla iligkiler iki yonlii simetrik
iletisim ile hedef kitlenin sesi, sozciisii olurken, 6zel ve tiizel kisilerinde sosyal
sorumluluk bilincine sahip olmasini saglar. Boylece iki yonlii simetrik iletisimin

kalitesi artar.

Halka iligkiler, hedef kitlenin tutum ve davranislar1 iizerinde bir etki
olusturarak, 6zel ve tiizel kisiler hakkindaki diisiincelerini ve imajlarin1 degistirmeye
ve giiclendirmeye calisir.Halkla iligkiler, kisa siirede sonu¢ alinabilen faaliyetler
degildir. Halkla iligkiler, uzun siirede getiri saglayan bir etkinliktir.  Halkla

iliskilerin, hedef kitle iizerindeki bu ikna etme tutumu uzun vadeli bir siirecte

118gokcebey.beun.edu.tr/wp-content/uploads/2012/12/HALKLA-ILISKILER.ppt
U7peltekoglu, a.g.€.5.9
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gerceklesir. Ciinkii halkla iligkiler ayrintili bir arastirmayr gerektirir. Ayrintili
arastirma kisa vadeli degil, uzun vadeli bir siiregte daha saglikli sonuclar ortaya
cikarir. Kisaca halkla iliskiler, 6zel ve tiizel kisilere uzun vadede olumlu bir kimlik
kazandirmak ve bu kimligi devam ettirmektir. Olumlu bir kimlik ise, 6zel ve tlizel

kisilere kar olarak donecektir.

Halkla iligkiler uzmanlari, orgiitii olusturan birimler ile kamuoyu arasinda
karsilikli bir anlayis gelistirmek amaciyla orgiitsel programlar olusturup bunlari
uygular ve sonuglarmi buna gore degerlendirir.}'® Bu siireg, hedef kitleyi ikna etmede
en etkin yontem olup, halkla iligkilerin "iletisim yonetimi" ozelligini ortaya
koymaktadir. Bu uzmanlar, iletisim yonetimi ile hedef kitleyi ikna etmeye ¢alisirken,
0zel ve tlizel kisilerinde imajini olumlu ydnde artirmaya yonelik bir caba

igerisindedirler.

Halkla iligkilerin iletisim yonetimi disinda bir diger 6zelligi de toplumsal
sorumluluga da sahip olmasidir. Ciinkii halkla iliskiler toplumu ilgilendiren sorunlar
tizerinde 6nce durum analizi, daha sonra ise sorunlarin ¢éziimii i¢in bir planlama
yapip, bunu uygulamaya geger ve en sonunda degerlendirmede bulunur. Halkla
iliskiler kampanyalariyla toplumsal yarar projeleri gergeklestirebilir, yoksulluga
¢Oziim Uretimine katki saglanabilir, {lilkenin ve/veya kurumlarin ortak degerleri
korunabilir. Bunun yam sira halkla iliskiler degisimlerin 6nemli bir aktorii olarak
gelecegin insasinda da dnemli bir rol iistlenebilir. Iste tam da bu nedenlerle toplumsal

sorumluluk ve etik anlayis halkla iliskiler disiplininin temel tas1 olmalidir.1%°

Giintimiizde, halkla iliskilerin toplumsal sorumlulugu, sosyal sorumluluk
bilincine yonelik uygulamalar, kuruluslarin yaptigi hayir islerinde; kiiltiir, sanat ve
egitim alanlarindaki yatirimlarla; cevre kirliligini 6nleme cabalariyla; toplumsal
yarar saglayacak projelerle; tiiketicileri korumaya yonelik tedbirlerle; personele
yonelik adil uygulamalarla, kendini gdstermektedir. 22 Béylece halkla iliskilerin

toplumsal sorumlulugu genis bir alanda degerlendirilmektedir. Bu durum, halkla

18Qktay, a.g.e.s.53
19peltekoglu, a.g.e. 5.8
120 Oktay,a.g.e. .72
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iliskilerin sadece bir tanitim araci degil, ayrica toplumsal sorumluluga sahip ve kar

amaci glitmeyen bir organizasyon oldugunu gdosterir.

fletisim ¢aginda yasadigimiz bu dénemde, teknolojinin hizli gelisimiyle bir
bilgiyi, kitle iletisim araglar1 sayesinde diinyanin bir ucundan diger ucuna anlik
olarak iletmek miimkiin hale geliyor. Ozel ve tiizel kisiler, kitle iletisim araglarmin
bu o6zelligini kullanip diinya iizerinde daha genis bir alanda iletisim faaliyetleri
igerisinde bulunma ¢abasindadir. Bu yilizden 6zel ve tiizel kisilerin hedef kitleyi ikna
etmede bir iletisim stratejisi belirlememesi bazi sakincalar1 da beraberinde getiriyor.
Toplumsal degisimler, kiiresellesme vb. nedenlerle kurumlarin daha genis
cografyaya yayilmalar1 ve faaliyette bulunmalar1 ¢esitli birimler arasinda iletisimi
giiclestirirken, bu giicliikklerden kaynaklanan sakincalar1 onleme c¢abasi, halkla
iliskilerin bir meslek haline doniisiim siirecini hizlandirdi." 2! Béylece halkla
iligkilerin amaci, bir meslek haline doniiserek 6zel ve tlizel kisilerle hedef kitle
arasinda iki yonlii simetrik iletisimin daha basarili bir sekilde uygulanmasini

saglamaktadir.

Halkla iligkiler meslegi ile ugrasanlarin, egitim almalar1 amaclarina ulasmak
icin gereklidir. Alaninda iyi olmayan bir halkla iligkiler uzmaninin, 6zel ve tiizel
kisiler ile hedef kitle arasindaki iki yonlii iletisimde basarili olmasi beklenemez. Bu
durum birgok sakincalar1 ortaya g¢ikarir ve gerek ozel ve tiizel kisilerin imajinm
yiikseltmede gerekse hedef kitleyi ikna etme de iletisim yonetimi zayif kalir ve
olumlu bir sonug elde edilemez. Halkla iligkiler uzmaninin nitelikli 6zelliklere sahip
olmas1 gerekir. Profesyonel diizeyde karsisindakilerle iletisim kurabilmek icin 1yi bir
yazi ve konugma bilgisine sahip olmali ve yeterli diizeyde yabanci dil veya diller
bilmelidir. Yaptig1 ¢alismalarda ve karsilastigi durumlarda kullanilan kelimeler ve
climlelerdeki ince ayrintilar1 anlayabilmelidir. Farkli durumlarda farkli insanlarla
iletisim kurabilme yetenegine sahip olmalidir."*?? Kisaca, halkla iliskiler calismalari
sanat olarak nitelendirildigine gore halkla iligkiler uzmanlar1 i¢in bir "iletisim

sanatc¢is1" da denilebilir.

121peltekoglu,a.g.e. s.1
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Halkla iliskilerin amaclar1 genel olarak; hedef kitleyi aydinlatmak ve onlara
calismalari benimsetmek, hedef kitle de ozel ve tiizel kisilere karst olumlu
davraniglar yaratmak, hedef kitlenin 6zel ve tiizel kisilerle olan iliskilerinde islerini
kolaylastirmak, kararlarin isabet derecesini arttirmak icin hedef kitleden bilgi almak,
hedef kitle ile isbirligi aglayarak iletisimin daha cabuk ve kolay goriinmesini
saglamak, oOzel ve tiizel kisi yararlarina cevap vermeye calismak ve sosyal

sorumluluk duygusu yaratmaktir.

Halkla Iliskiler de saghkli ve diiriist iletisim &nemlidir. Ciinkii iletisim
yonetiminde kurum ve kuruluglarin 6zelliklerini hedef kitleye aktarma da ve hedef
kitleden gelecek olan geri bildirimin kurum ve kuruluslara aktarilmasinda 6nemli bir
rol oynar. Problem veya sorun yonetimini kapsar. Yo6netimin kamuoyundan haberdar
olmayr ve kamuoyuna karst sorumlu davranmayi1 siirdiirmesine, toplumsal
degismeleri izlemesine yardim eder. Bu degismeleri etkili bi¢cimde kullanarak,
toplumsal egilimleri tahmin etmede, ilk uyarici sistem olma hizmeti goriir. Baslica

araglar olarak, anlamli ve diiriist iletisimi ve arastirmayi kullanir.*?®

Halkla iliskiler alanindaki gelismeler, 6zellikle halkla iliskiler uygulamalarinin
hedef kitlelerinin, paydaslarinin giderek daha fazla 6nem kazandigini ve bu gruplarin
gdz Onlinde bulundurmadan yapilacak her tiirlii faaliyetin basarisizlikla
sonuclandigint  gdstermektedir. Kisiler artik giderek daha fazla bir bigimde
kendilerini O6nemseyen, kendilerini bilgi akigina dahil eden kuruluslart tercih
etmektedirler. Gelecegin tiim halkla iliskiler uygulamalarinda hedef kitle giderek
daha fazla merkezi bir konuma sahip olacak ve iki yonli simetrik iletisim
uygulamalar1 yapilmadan kurumsal basariya ulagsmak miimkiin olmayacaktir. 124
Halkla iligkiler, orgilitsel hedeflere ulasilmasina, kurumsal felsefenin tanimlanmasina
ve orgiitsel degisimin gerceklestirilmesine yardimci olan bir yonetim fonksiyonudur.
Halkla iliskiler uygulayicilari, tiim ilgili i¢ ve dis hedef gruplarla pozitif iliskiler
gelistirme ve oOrgilitsel amaclar ile toplumsal beklentiler arasinda tutarlilik ve

paralellik kurma amaciyla iletisim faaliyetlerinde bulunurlar.'?®

123varol, a.g.e.s.18
1240kay,Okay,a.g.e.s.47
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Halkla iligkiler, insanlarin toplum olarak yasamaya basladiklar1 ¢ok eski
donemlerde de var olan bir faaliyettir. Ozellikle giicii elinde bulundurmak igin, kamu
yararina calistiklarin1 halka benimsetmek isteyen iktidarlar tarafindan cok eski
devirlerde dahi, bilingli ve sistematik olmasa da, halkla iliskiler faaliyetlerinden
yararlanildig1 sOylenebilir. Yonetim sekli ne olursa olsun tiim iktidarlarin halkin
destegine ihtiyact vardir. Ciinkii yonetimin basarisi, biiyiik dl¢iide halkin destegine
baglidir. Ayrica giiniimiiziin siirekli degisen sosyal ve ekonomik kosullarinda bir
organizasyon, glivenli ve kararli bir yol ¢izecekse, siirekli degisen ortamin dikkatli
bir degerlendirmesini yapmak zorundadir. Bu degerlendirme, endiistri toplumundan
bilgi toplumuna doniiserek kokten bir degisim sergileyen bugliniin diinyasinda
yasamsal Onem tasir. Bununla birlikte, bir halkla iligkiler ¢abasi, sonuca varmak
istiyorsa kamuoyunda siirekli degisen bu fikir ortamini etkilemek ve analiz etmek
zorundadir.Kamuoyu, bireylerin sosyal cevreyle karsilikli etkilesiminden dogar.
Dahasi her organizasyon, birgok nedenle sosyal ¢evreye bagimlidir ve bu bagimlilik,
ister istemez organizasyonun hareket yeteneginde cesitli kisitlamalara yol acar. Iste
bu kisitlamalar1 azaltmanin yolu, organizasyonun hedef kitlesinin goziinde,

organizasyon igin olumlu bir itibar yaratmak ve bunu siirdiirmekten®?® gecer.
1.7.3 Siyasal Halkla Iliskiler

Siyasal iletisim ¢aligmalarinda, siyasal reklam tekniklerinin tarafli,
propaganda ve manipiilasyon yoniiniin ikna edicilikte zayif bir iletisim yontemi
oldugu ve ikna etkisinin gliclii olmadig1 diisiiniilmektedir. Siyasal aktorler, diger
siyasal reklam tekniklerine gore, daha objektif ve tarafsiz olma 6zelligi ile hedef
kitleyi ikna etmede etkili bir yontem olan halkla iligkiler teknigine bagvurmuslardir.
Boylece siyasal iletisim ve halkla iligkiler yontemi iliskisinden siyasal halkla iligkiler

yontemi ortaya ¢ikmugtir.%’

Halkla iligskiler yonteminde, iletisim siyasal aktorler ve iletisim danigsmani
yerine, medyanin kontroliindedir. Medya, icerikleri kendi programlarina gore secer

ve yayin kapsamina alir. Siyasal aktor ve iletisim danigsmanlarinin medya tizerindeki

26g5kgebey, a.g.m.
1270ktay, a.g.e.s.76
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kontrolii simirlidir. Halkla iligkiler yontemlerinde mesaj, aynen bir haber niteligi
gormekte ve haber degeri dlglisiinde degerlendirilmektedir. Mesaj1 veren taraf i¢in en

onemli avantaji ise, yayin yonteminin kar amaci giitmemesi, bedava olmasidir.

1.7.3.1 Siyasal Halkla fliskilerin Amaci ve Faaliyet Alanlari

Siyasal aktorler, secim kampanyalarinda hedef kitleyi ikna etmede stratejik
iletisime gereksinim duymustur. Boylece stratejik iletisim, halkla iligkilerin politik
iletisim siireclerine etkin bi¢gimde dahil edilmesinin en Onemli gerekcesi olmus;
halkla iligkilerin siyasal halkla iliskiler uygulamalarinda degerlendirilmesinin
gerekliligini ortaya koymustur.?® Secim kampanyalarinda iktidara talip olanlarin
yonetilecek olanlara goétiirecekleri hizmetin  goriiniir kilinmasina duyduklar
gereksinim, hizmetin nasil sunulacagi, herkesce nasil anlasilabilecegi, herkesin
begeni, istek arzularini nasil karsilayacagi iizerinde yogunlagsmaktaydi. Reklam ve
Halkla Iligkiler sektdrii, herkese seslenebilir olma yolunda kazandigi tecriibeyi

siyasal alana da kaydirdi.*?°

"Siyasal halkla iliskilerin yontemlerinin kullaniminin bir meslege doniismesi,
1900'lu yillarin ortalarina dogru ABD'de ortaya ¢ikmustir. 1929 Biiyiik Ekonomik
Krizi ve onu takip eden sosyal devlet anlayisi, sosyal sorumluluk anlayisinin ortaya
c¢tkmasina yol agmistir. Eskiden sadece liberal ekonomik prensiplerle hareket eden
blyiik sirketler, kar elde etme c¢abalarinin yami sira, halk nezdinde nasil
algilandiklarina da 6nem vermeye bagladilar. Ekonomik ve siyasal demokrasinin
gelismesine paralel bigimde ortaya ¢ikan bu egilim, kamuoyunun destege duyulan
ihtiyacin1 da artirmisti. Sirketler, sadece kendi kazancinmi diisiinen kuruluslar olarak
algilanmaktan ellerinden geldigince kaginarak, bu kazancin bir kismini toplumla
paylastiklar1 imajin1  vermeye ¢alisiyorlardi. Bunu da, sosyal sorumluluk

anlayislarinin mevcudiyetine baglayarak acikliyorlar ve kamuoyunda olumlu bir

128Ebru Belkis Kamanlioglu, Politik Giindem Odaginda Halkla iliskiler ve Giindem Yonetimi, Nobel
Akademik Yayncilik, Istanbul, 2010, .98
129 Eser Koker, Politikanin iletisimi iletisimin Politikasi, imge Kitabevi Yayinlari, Ankara, 2007, ss.23-24
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kurumsal imaj yaratmaya ugrastyorlardi. Hayir islerine yonelik ¢abalar (Burs verme;
okul, yurt, cesme, kdprii vb. yaptirma; sosyal ve kiiltiirel faaliyetlere destek"**° olma

gibi faaliyetler) bu cercevede degerlendirilmelidir.

Oktay'a gore, halkla iligkilerin siyasal kampanya iletisimiyle ilgili asagidaki

islevleri vardir:

e Haber degeri olan Oykiilerin ve kurgusal olaylarin planlamast ve
duyurumunun orgiitlenmesi

e Haber medyasi ve yayincilar ile iliskilerin orgiitlenmesi

e Hedeflenen aday kimliginin yapilandirilmasinda, kose yazarlarma ve
medyanin "esik bekgilerine” bilgi akisinin saglanmasi ve denetlenmesi

e Aday ya da partinin, giindemi etkileme ¢abalarinin yonlendirilmesi

e Aday tartisma oturumlari, basin toplantilari, se¢im gezileri ve mitinglerin,
medyada aday ve parti lehine yer almasin1 kolaylastirici haber Oykiilerinin
olusturulmasi.

e Adayin sunumunun, kitle iletisim araglarinin dogasina uygun bigimde

gergeklestirilmesine yardimei olunmasi. 31

Siyasal iletisim, halkla iligskiler yontemiyle yeni bir c¢erceve {izerine
kurulmustur. Basin konferanslarinin diizenlenmesi, basin bildirilerinin hazirlanmasi,
siyasal aktorlerin sunulmasi da, "uzmanlik" bilgisi gerektiren bir alan olarak
belirlenmis olup, dogrudan bu pazarda ¢alisan sirketlerce yazilmaya baslanmistir. Bir
yandan se¢im kampanyalar1 siirecinde hedef Kitlenin arzularinin irdelenmesi
araciligiyla, 6te yandan hedef Kitlenin, aldiklar1 hizmetin kalitesinin ne kadar
farkinda olduklarina iliskin, iktidardan ne bekledikleri, gibi bilgiler 1s181inda iletisimi
politik yapan gergeve kurulmustu.'®? Bu baglamda iletisim medyanin kontroliindedir.
Medya hem mesaj1 veren kaynak hem de mesaj1 alan hedef kitle iizerinde etkindir.

Medya burada halkla iliskilerin objektif ve tarafsiz olma o6zelliginden yararlanir.

1300ktay, a.g.e.ss.77-78
1810ktay, a.g.e., s.77
132K 5ker, a.g.e., $8.23-24



47

Boylece hedef kitle bir agik oturumda, basinda toplantisinda, sdyleside sOylenen
sOzlere veya politikaciyr dogal ortaminda yakalayan bir habere, reklamdan daha fazla
inanma egilimindedir. Ayrica medya mensubunun politikaciy1 hazirliksiz yakalama
gibi bir durumu da vardir. Politikaci, karsisinda mikrofonla soru soruldugu zaman
aklma geldigi gibi konusur ve konusma (hazirlhk da yapilmis olsa) insanin
beklemedigi bir yone her an donebilir. Bu durum siyasal aktorii hedef kitleye karsi
daha iyi yansitir ve hedef kitle iizerinde bir etki olusturur. Siyasal Halkla Iliskiler bes
tiir faaliyet ¢ercevesinde incelenebilir.®*® Siyasal halkla iliskiler, medya yonetimi,
imaj yOnetimi, politik pazarlama, kurum igi siyasal halkla iligkiler ve enformasyon

yonetimi basliklar1 altinda bes asamal1 bir siireci igerir.

a. Medya Yonetimi

Demokratik toplumlarda medyanin 6nemi biiyiiktiir. Haber ve bilgi saglama
medyanin en 6nemli islevidir. Kiiresellesme ile birlikte medya, hem ekonomik hem
de siyasal alanlarda etkisini artirmis olup, toplumu yonlendiren bir unsur haline

gelmistir.

"Medyanin demokratik rejimlerdeki Onemi tartisilmaz. Medyanin gorevi
sadece diisiincelerin agiklanmasiyla siirlt degildir. Zamaninda, gereken ayrintilari
ile dogru olarak, halka ulastirilmasinda kamu yarar1 bulunan haberleri toplayarak
topluma iletmek, boylece toplumun diisiince ve kanaatler edinmesini ve kamuoyunun
serbestce olusumunu saglamak, kamu giiclinii elinde bulunduranlar iizerinde
toplumun denetim aract olmak medyanin baglica gorevlerindendir. Medyanin
kamuoyuna sundugu haber ve bilgi bireylerin siyasal davranislarina etki etmekte ve
onemli katkilar saglamaktadir. Bu etki ayni zamanda siyasal katilmayi da tesvik
edebilecek nitelikte olmakta ve boylece siyasal katilma oranmi yiikseltmektedir."*34

Boylece medyayi, kamuoyu ile iktidar arasinda iletisim kopriisii olarak gorebiliriz.

Medyanin siyasal iletisim iginde diislincelerin ve kanaatlerin kamuoyunda

133 Oktay, a.g.e. .78
134Akay, a.g.e.,ss.45-46
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uyandirilmasit ve harekete gecirilmesi noktasinda giicii, hi¢ de azimsanmayacak

Olclidedir.

Siyasal halkla iligkilerde medya yOnetimini, siyasal iletisim baglaminda,
siyasal aktorlerin, medyayr ve medya mensuplarini, icraatleri hakkinda
bilgilendirerek kamuoyunu kendi Iehlerine olusturmak ve etkilemek olarak
sOyleyebiliriz. Bu durumda siyasal aktorler ile medya birbirleriyle karsilikli bir
bagimlilik i¢inde olup, birbirlerine olan ihtiyaglari se¢im kampanyalar1 siireci
boyunca iki tarafinda kazangli ¢iktig1 bir aligveris olmustur. Bu kazangl aligveristen
siyasal aktorler, hedef kitleden oy destegi alarak, medya ise, yaptiklar1 haberlerle
rating/tiraj yaparak c¢ikar.'®® Medya yonetiminde siyasal aktorler medya yoluyla
yatiklarini ya da yapacaklarini hedef kitleye ulastirirken, hem medya hem de siyasal

aktorler kazang saglar.
b. Imaj Yénetimi

Imaj yonetimi, siyasi aktdrlerin partinin kurumsal ve adaym kisisel
tanittiminda hedef kitle {lizerinde olumlu bir etki birakmasi i¢in imaj olusturma
siirecidir. "Imaj; bir siyasi liderin, adaym ya da organizasyonun disa doniik
sunumudur. Zihinde var olan bir yapimdir, fakat izleyicinin birey ve organizasyon
davraniglarin1 ¢oziimlemedeki giicii izerinde sekillenmektedir ve izleyicilerin birey
ve orgiitlerin medyada yer almasindan ve iletisimde kullandiklar1 usul ve tarzlardan

nasil etkilendikleri ile ilgilidir." 3

Imaj, hayatin hemen her déneminde karsilagilan bir kavramdir. Kisiler bazen
medya tarafindan belirlenen egilime uyum saglamak icin caba sarf ederler ve
imajlarin1 medya tarafindan belirlenen kriterlere gore hazirlarlar. Kitle iletisim
araclarmin glinimiizde farkli yerlerde yasayan Kkitlelere ulasabilmektedir. Kitle
iletisim araglarinin bu 6nemli 6zelligi imajin, siyasetten magazine ve is hayatina
kadar ¢ok cesitli alanlarda kullanilmasma neden olmustur. 'Imaj yapmak', 'imaj
yaratmak' terimleri toplum icinde, giinlik hayatta kisilerin dillerine yerlesmis

durumdadir. Medya kendi olusturdugu kriterlerle, halkin anlayabilecegi sekilde

1350ktay, a.g.e.,s.81
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olaylar, karsilagsmalar, durumlar ve dekorlar mozaigi olusturarak bu terimlerin insan

zihninde kalmasini saglamaktadir. '3’

"Imaj yonetimi yontemlerine agirlik verilmesi, ikinci Diinya Savasi sonrasmin
televizyon ortamina rastlar. Kavram, hem politikacinin kisisel imajinin, hem de
siyasal partilerinin kurumsal imajimin gelistirilmesine ve iyilestirilmesine yonelik
bicimde kullanilir. imaj ¢aginda, politikacilar sadece sozleriyle degil, bunu nasil
soyledikleri ve yaptiklartyla da degerlendirilir olmuslardir."*® Medya yonetiminden

yararlanan siyasal aktorler, ayn1 zamanda kendi imajin1 da bigimlendirir.

c. Politik Pazarlama

Politik pazarlama, politik aktorlerin (siyasi parti/lider) bir se¢im
kampanyasinda, hedef kitle olan se¢gmenlerin tutum ve davranislarini 6grenip,

secmenleri ikna etmede kullanilacak strateji ve yontemleri pazarlama siirecidir.

"Pazarlama sadece mal ve hizmetlerin degil, fikirlerin de gelistirilip hedef
kitlelere yayilmasini ve benimsetilmesini kolaylastiran bir faaliyetler sistemidir. Bu
faaliyetler sistemi sadece kar amaci giiden kuruluslar olarak isletmeler tarafindan
degil, amaclarina ulagsmak isteyen her tiirli kisi ve Orgiit tarafindan da yani

politikacilar tarafindan da yiiriitiilebilmektedir."*3°

Pazarlamanin temel sorulart: "Marka ( Uriin, kurum, kisi, siyasal parti ) kimin
icin yararli? Bunu alacak olanlar ni¢in alacaklardir?" seklindedir. Pazarlamanin en
onemli agamalarindan birisi, yapilan 6n arastirmadir. Arastirma fonksiyonu, halkin

(hedef Kkitlelerin) nabzinmi tutarak, onlarin temel deger yargilarini, tutumlarini,

137Akay, a.g.e.,s.86
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inanglarim1 ve beklentilerini 6grendikten sonra, pazarlama (marketing) stratejilerini

buna uydurmalari siirecini igerir."4

"Politik pazarlamanin kullaniminda itici gii¢ olarak iki faktér bulunmaktadir:
Se¢menler arasindaki siyasi sadakatsizlige ve siyasal tliketicilige yonelik egilimler ile
secim meydani lizerinde bir rekabet avantaji yaratma ihtiyaci. Partiler, tiim se¢im
dongiisiine yonelik bu stratejik asamalar1 takip ederek bu ihtiyaclar1 karsilamay1
amaclamaktadirlar. Bu asamalar, gercekte birbirinden ayrik ve birbirinin devami
olmayabilirken, partinin her tiirlii anlasilabilirliginin saglanabilmesi amaciyla bu

yonelimlerin ayristirilmasi yararlidir."24

Politik pazarlamada temel amag, secim kampanyas: siirecinde bir siyasi parti
veya adayini, hedef kitle yani secmene kars1 olumlu bir etki yaratarak tanitmak ve
diger siyasi parti ve aday karsisinda se¢im kampanyasini basarili bir sekilde yaparak

hedef kitleden olumlu bir geri bildirim almak yani se¢cimi kazanmak.

"Bir siyasi partiyi veya aday1 potansiyel segmenlere uygun hale getirmek,
siyasi partiyi veya adayi en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her bir
se¢cmenin taninmasini saglamak, rakipleriyle arasindaki farki ortaya koyup, en az
masrafla se¢imi kazanmak i¢in gerekli olan oyu elde etmek amaciyla kullanilan
tekniklerin timii olarak tanimlayabilecegimiz siyasal pazarlamanin malzemelerini
parti, lider veya bir fikir olusturmaktadir”.*2 Politik pazarlamada amag, siyasal parti

ya da lideri hedef kitlesine (segmene) en dogru bir bigimde ulastirmaktir.

d. Orgiit(Kurum) i¢i Siyasal Halkla fliskiler

Herhangi bir kurum igerisinde yonetici ve ¢alisan arasindaki ¢ift yonlii bir
iletisim siirecidir. "Kurum i¢i iletisim, yoneticinin gonderdigi mesajin anlamini is
gorene anlatmasini, benimsetmesini, kurumsal amaglar1 gerceklestirmek icin yapilan

islem ve eylemlerden geribildirim yoluyla tepkileri kapsamaktadir. Yoneticinin

1400ktay, a.g.e.,, .86
1 illeker, a.g.e., 5.209
42Akay, a.g.e., 5.86
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iletisim siirecinde  yapilacaklar konusunda dikkati g¢ekmesi, problemi ortaya
koymasi, yapilmasi gerekenler hakkinda yol gostermesi, ¢oziim Onerilerini dile
getirmesi dnemlidir."***Siyasal partiler, ideolojisini ve felsefesini hedef kitlelerine
stirekli olarak agilamak zorundadir. Bu zorunluluktan dolayi, siyasal partiler sirketler
gibi oOrgiit (kurum) i¢i iletisim kanallar1 gereksinimi vardir. Boylece orgiit iiyeleri,
orgiitte neler oldugunu dgrenerek, iiyeler arasinda koordinasyon saglanir. Ozellikle
halkla iligkiler faaliyetlerinin se¢im kampanyalar siirecinde, orgiitiin farkli birimleri
arasindaki koordinasyon ihtiyaci artar. Kurum igi iletisimde cift yonli iletisimin
aksamas1 durumunda saglikli bir iletisimden de s6z edilemez. Orgiit iiyeleri geliskili
aciklamalar yaptiklarinda hedef kitlenin akli karigir. Bu durumda bir koordinasyon
saglanamaz ve siyasal partiler i¢in 6nemli kayiplara yol agabilir. 144 Bu yiizden
kamuoyuna agiklama yapacak olan Orgiit iiyelerinin, benzer yonde agiklamalar

yapmast zorunludur.
€. Enformasyon Yonetimi

"Medya yonetimi kapsamindaki faaliyetlerin Ortiilii veya a¢ik manipiilasyon
tekniklerini iceren diizeyde yonetilmesi ve iletisimin kendi lehine garpitilmast,

bilginin gizlenmesi veya giindemin ydnlendirilmesi seklinde tanimlanmaktadir."%°

"Genellikle hiikiimetler tarafindan, duyulmasim1 istemedikleri bilgilerin
gizlendigi, eksik ve yanlis bilgi verildigi bilinmektedir. Bilgi giictiir ve bu gliciin
kullanim1 Onemli avantajlar saglar. Information Management, bilginin ve
enformasyonun her tiirli manipiilasyonunu ve yonlendirilmesini igeren teknikleri
kapsar. Bilgiyi gizleme, yanls aksettirme, eksik bilgi verme, yalan haber yayma,
maksatl bilgi sizdirma vs, hepsi bunun kapsamina girer. Susurluk meselesinde,
devletin maksath olarak bilgileri gizledigi ve yonlendirdigi iddialar1 bircok ¢evreler
tarafindan ileri siiriilmektedir."*® Baz1 énemli zamanlarda devlet tarafindan bazi
bilgilerin gizlenmesi gerekli olabilir. Ancak kamuoyunun da bilgiyi almak istemesi

ya da bilgiye ulagmak istemesi hakki da vardir.

143 Haluk Giirgen, Orgiitlerde iletisim Kalitesi, Der Yayinlari, istanbul, 1997, ss.33-34
1440ktay, a.g.e.,s.87

145K amanliogly, a.g.e.,s.100

1460ktay, a.g.e., s.90
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2. BOLUM
SIYASAL ILETIiSIM ve SIYASAL REKLAM

Reklam, hedef kitleler iizerinde en etkili ikna etme araglarindan biri olup,
ayrica pazarlama ve halkla iligkilerin iletisim stratejilerinin en dnemli tamamlayici
bir iletisim yonetimidir. Reklam, gorsel ve isitsel veriler aktarmasi 6zelligiyle hedef
kitleleri ikna etme silirecinde diger iletisim yontemlerine gore daha etkili ve daha
pahal1 olabilmektedir. Siyasal aktorler, reklami tanitim 6zelliklerinden dolay1, se¢im
kampanyalarinda teknik ve ydntem olarak kullanmustir.*4” Reklamin hizli ve etkili bir
tanittim ve ikna etme araci olmasi, siyasal kampanya siireci icin etkili bir iletisim
yontemi olmustur. Bdylece siyasal iletisimin reklam ile iligkisinden "siyasal

reklameilik" kavrami ortaya ¢ikmustir.

2.1 Reklam Kavram

147pkay, a.g.e., 55.155-156
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Reklam, ge¢mis caglardan beri, gerek giinliik yasamda gerek ticari yasamda
kullanilan bir iletisim yontemidir. Eski ¢aglarda herhangi bir seyi duyurma seklinde
olan reklam, teknolojinin gelisimiyle birlikte bir iiriinii satmaya 6zgii bir tanitim
cabas1 olmustur.*® Giiniimiizdeyse reklam, hedef kitleleri hizl1 ve etkili bir sekilde
ikna etme de dnemini siirekli artiran bir iletisim yontemidir. Ozellikle teknolojinin
hizli gelisimiyle birlikte {iriin reklamlar1 daha genis hedef kitlelere ulasmaya
baglamistir. Bu durum reklam kavramiyla ilgili bircok tanim yapilmasina neden
olmustur. 1964 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi reklam1 sdyle tanimlamistir: "Bir
malin, bir hizmetin veya bir fikrin bedeli verilerek ve bedelinin kimin tarafindan
0dendigi anlagilacak bicimde yapilan ve yliz yiize satis (kisisel satig) disinda kalan
tamtim etkinlikleridir."*® Benzer olarak yapilan bir tanimda da, " herhangi bir mal
veya hizmetin veya diisiincenin iicret ddenmek suretiyle kisisel olmayan bir sekilde
yapilan tanitim etkinlikleridir."**® Bu tanimlardan yola ¢ikarak reklamm, yiiz yiize
bir iletisim cabasi olmadigimi sdyleyebiliriz. Okay ise, reklam tanimini biraz daha
acarak, "satis politikasini destekleyen ve insanlar1 bir {iriin hakkinda bilgilendirirken,
zorlamaksizin o iriinii satin almaya yoneltmeye calisan ve bu arada iletisim
araglarmi kullanan bir etkileme yontemidir" der.’® Bu tanmima gére, hedef kitleleri
ikna etme de yiiz yiize iletisim yerine kitle iletisim araglarini kullanmanin, hedef

kitlelere ulasabilmede daha etkili oldugunu soyleyebiliriz.

Bu tanimlardan yola ¢ikarak reklami; bir {iriin, hizmet ve diisiinceyi, biitge
olusturarak bir amag¢ dogrultusunda kitle iletisim araclariyla hedef kitleye ulastirma
ve tanitma faaliyetleri diyebiliriz. Reklamin temel amaci, herhangi bir iiriin, hizmet
ve diislince hakkinda bilgilendirme yapmak ve {iriinii, hizmeti ve diigiinceyi tercih

etmek i¢in hedef kitleyi ikna etmektir.
2.2 Siyasal Reklam Kavram

Se¢cim kampanyalar1 c¢aligmalarinda, genis bir hedef kitleyi temsil eden

segmenlere ulasma ve segmenleri oy vermek i¢in davraniglarin1 olumlu yonde ikna

1480kay,Okay,a.g.e.,s.48

%{lhan Unli, Reklam Kampanyasi Planlamasi, AU. Acik Ogretim Yayinlari, no.127, Eskisehir, 1987, s.7
10y alein Cetinkaya, Reklameilik, Agag Yayincilik, istanbul, 1993, 5.17

151 Okay, Okay, a.g.e.s.48
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etme de, siyasal iletisim c¢aligmalarinin en 6nemli araci olan siyasal reklam kavrami
icin bir ¢ok tanimlamalar yapilmigtir. Uztug, siyasal reklamcilik i¢in "aday ya da
parti tarafindan medyadan yer ve zaman satin alinarak, se¢gmenlerin tutum ve
davraniglarini s6z konusu aday ya da parti lehine olusturmak amaciyla gelistirilen
mesajlarin hazirlanmas1 ve yayinlanmasi ile ilgili bir siyasal kampanya iletisimi
faaliyetidir" der. 2 Cankaya ise, "reklamcihigin pazarlama iletisimi oldugu
gerceginden hareketle, siyasal reklamciligin da siyaset alanmin problemlerini
¢ozmeye yarayan bir iletisim teknigi oldugu soOylenebilir" diyerek siyasal
reklamciligin bir nevi pazarlama iletisimiyle biitiin oldugunu soyler.'®® Bu baglamda
siyasal iletisim caligmalarinda reklamin parali olmasi mesajin bi¢im ve igeriginin
denetlenmesini gerektirir. Farkli bir goriise gore ise siyasal reklam;"partilerin se¢im
zamanlarinda oy oranlarimi arttirmayr amacglayan c¢arpict mesajlarin, profesyonel
reklamcilar tarafindan gorsel, isitsel ve yazili olarak medya i¢in hazirlanmasi™ olarak
tanimlanmustir.’>* Bu tanima gore de siyasal reklam calismalarinda medyanin rolii ve

Onemi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu tanimlamalardan yola ¢ikarak siyasal reklam igin, siyasal iletisim
siirecinde siyasal aktorlerin se¢cim kampanyalarinda, gorsel, isitsel ve yazili veriler
kullanarak hedef kitleyi, kendi parti veya adayina oy vermeleri igin ikna etme de

iletisim yontem ve teknigidir diyebiliriz.
2.3 Siyasal Reklamin Amac ve Onemi

Siyasal aktorlerin, siyasal iletisim yonetiminde etkin bir rolii olan siyasal
reklamciligin amaci, hedef kitle olan se¢gmenleri hem bilgilendirirken hem de tutum
ve davraniglan iizerinde etkili olarak siyasal katilima yoneltmektir. Ayrica siyasal
reklamlarin bir diger amaci da, siyasal aktorlerin o6zelliklerinin kamuoyunda
taninmasini saglamaktir. Siyasal reklamlar, se¢cim kampanyalarinda partilerin ve
adaylarin tanitilmasinda onemli rol oynar. Bircok iilkede, siyasal reklamlarinsegim

kampanyalari ¢alismalarinda 6nemli rol oynadigi goriiliir. Siyasal reklamlar ve se¢im

32Uztug, a.g.e., 5.122
153Cankaya, a.g.e.,s.45
1%Aziz, a.g.e.,5.90
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kampanyalarinin yoniinii belirlemekte, hangi siyasal partinin veya hangi adayin

se¢imi kazanaca@ bakimindan etkili olmaktadir.t*®

Oktay, siyasal reklamlarin uygulanma siirecinde oncelikli amacin, hedef
kitlenin belirlenmesi oldugunu ve su dort soruyu sorarak uygulamaya ge¢melidir

der.156

"Hedef kitlemize neler anlatacagiz?
En 6nemli 6ncelik konularimiz nelerdir?

Bunlar1 hedef kitlemize anlatmanin en 1yi yolu nedir?

A wnp e

Bunun maliyeti ne kadar olacaktir?"

Siyasal reklamcilik, demokrasinin oldugu toplumlarda siyasal aktorlerin
secim kampanyalari siirecinde dnemli rol oynamaktadir. Siyasal reklam, hedef kitle
olan se¢cmeni oy kullanma ve iilke yonetimine ortak olma yoniindeki tesvik etme
cabalar1 ile siyasal katilimin artmasina sebep olarak, iilkelerin siyasi yasamina ve
yonetimine 6nemli katkilar yapmasi 6zelligiyle onemi ortaya ¢ikar.’*’Ozetle siyasal

reklamciligin, hem tanitim hem de iletisim yonetimi faaliyetidir diyebiliriz.
Siyasal reklamlarin, siyasal iletisim siirecinde 6nemli fonksiyonlar1 vardir:1>

e Siyasal parti ya da adayin kamuoyunda isim yapmasi ve taninmasini

saglamasi,
Siyasal adaya kars1 secmende ilgi uyandirmasi,

e Secmenlerin siyasal katilimini tegvik etmesi,

e Siyasal parti ya da adayin desteklenmesi igin psikolojik baski yaparak
se¢meni motive etmesi,

e Kamuoyunda tartisilmasi istenen temel meseleleri, sorulmasi istenen sorulari

televizyon ve basin araciligiyla tanitmasi ve giindeme getirmesi,

1550ya Tokgoz, Tiirkiye'de Siyasal Reklamcihk: Bir Ornek Olarak Anavatan Partisi, Gazete Siyasal
Reklamlar1, Ankara Universitesi Basin Yayim Yiiksekokulu Yillig1, s.255

1%6Qktay, a.g.e.,s.175

157 Akay, a.g.e.,5.158

158 Siikrii Balci,"Medya ve Siyaset Iliskilerinde Siyasal Reklam: Giincel Ornekler Uzerinden
Degerlendirme", Medya ve Siyaset, Ziilfikar Damlapmar (drl.), Turhan Kitabevi, Ankara, 2005, ss.59-60,
$8.213-214
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e Siyasal adayin 6zelliklerini ve yeteneklerini sergilemesi,

e Tiim bunlar bir eglence ortami i¢inde takdim etmesi ve ilgi gérmesidir.

Boylece hem siyasal aktorler hem de hedef kitle se¢menler, se¢im

kampanyalarinda siyasal reklamlarin 6nemli unsurlaridir.

Siyasal reklam se¢im kampanyalari doneminde, siyasal parti veya adaya
odaklanmakta, siyasal reklamlarda verilen mesajlarda aday veya parti hakkinda bilgi
verilmekte; partinin olumlu 6zellikleri 6n plana ¢ikarilmakta, kisacasi aday veya parti
lehine se¢menler ikna edilmeye calisilmaktadir. Siyasal reklamlarda verilen mesajlar
cogu zaman fotograf, karikatiir, illiistrasyon vb. gorsel 6gelerle desteklenmektedir.
Siyasal reklamlarin hedef kitlesi icerisinde birinci grubu partinin kemiklesmis oylari
olustururken, kararsiz segmenler ve cesitli toplumsal siniflar hedef kitle icerisinde
yer alabilmekte ve siyasal reklamlar da se¢gmeni ikna etme siirecinde énemli bir rol

oynayabilmektedir.>®
2.4 Siyasal Reklam Tiirleri

Siyasal kampanyalarda siyasal partiler kampanya siirecindeki konumlarina,
secmen tercihlerine, anket sonuglarna, partinin ideolojik yapisina, adayin
olusturulmak istenen imajina ve kampanyanin biitcesine gore farkli siyasal reklam
tiirlerini kullanmaktadirlar. Bu siyasal reklam tiirlerinden her birinin kendine 6zgii
avantajlar1 ve dezavantajlar1 vardir. Ayrica kimi kosullarda birden fazla reklam
stratejisi benimsemek de miimkiin olabilmektedir. 1 Siyasal reklamcilik, se¢im
kampanyalarindaki iletisim faaliyetleri acisindan bir¢ok akademik kaynaklarda farkli
kategorilere gore aciklanmustir. Ozellikle iki tiir iizerinde durulmaktadir. Bunlar

pozitif siyasal reklam ve negatif siyasal reklamlardir.'®

2.4.1 Pozitif Siyasal Reklamlar

159N.Niray, Haber Cevrelerinde Kurumsal ve Ampirik Yaklagimlar: Hiirriyet, Cumhuriyet ve Zaman
Gazeteleri Orneginde 2007 Tiirkiye Genel Secimlerine Yénelik Haber Cercevelerinin
Degerlendirilmesi,internationalSymposium On Media andPolitics Medya ve Siyaset iginde, Ege Universitesi
Tletisim Fakiiltesi, Volume II, 2007, s.241

180y ysuf Devran, Mesaj Strateji ve Taktikler Siyasal Kampanya Yonetimi, 2. Baski, Odak Iletisim, Istanbul,
2004, 5.136

1610ya Tokgodz, Gazete Siyasal iletisim,Gazi Universitesi iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 1999, 5.67
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Siyasal kampanya c¢alismalarinda bir aday veya parti kampanya siiresince
centilmence bir yaris siirdirmeye karar vererek rakip adaya veya partiye higbir
bigimde saldirmama stratejisi giidebilir. Ozellikle tabanda c¢ok giiclii, segmen
acisindan belirli bir sayginlig1 olan ve daha da 6nemlisi anket sonuglarina gore acik
ucla Onde giden bir partinin genellikle uyguladigi reklam tiirii pozitif siyasal
reklamlardir. Pozitif reklam tiirlinde siyasal partiler bir adayin belirli konulardaki
goriislerini belirtmek ve adayin ideal liderlik 6zelliklerini vurgulamak i¢in olumlu
mesajlar tasarlamaktadir. Kampanya stliresince bu mesajlar belirli bir bigcimde hedef
kitleye ulastirilmaktadir. %2 Pozitif siyasal reklam literatiirde genellikle iktidar
stratejileri i¢inde degerlendirilen bir tiir olmasina paralel olarak, pozitif reklamlar,

dogrudan geg¢mis icraatlar1 dne ¢ikaran reklamlar olarak tanimlanabilir.63

Johnson-Cartee ve Copeland’a gore, siyasal se¢im kampanyalarinda pozitif

reklam tiiriiniin tercih edilmesinin alt: sebebi bulunmaktadir.'®* Bu sebepler:

Aday isminin bilinirligini arttirmak
Adaym pozitif 6zelliklerini benimsetmek
Adayla hedef kitle arasinda bag kurmak
Adaya kahraman imaj1 yerlestirmek

o A~ DN E

Adaym se¢mene deger verdigini ve se¢menle paralellik gosteren
olumlu diisiinceleri paylastigini vurgulamak

6. Kamuoyu onderleriyle ve dnde gelen gruplarla aday1 bagdastirmak

Pozitif reklam siyasal parti ya da liderin kendi icraatlarini, vaatlerini
programlarint iyimser bir gelecek kavramsallastirmasi i¢inde sunmasi nedeniyle,
pozitif reklamlara daha c¢ok iktidardaki siyasal parti ya da adaylarin negatif
reklamlara ise muhalefetteki parti ya da adaylarin basvurdugu seklinde bir izlenim
olusmaktadir. Bu egilime bagl olarak muhalefetin iktidara ve icraatlarina yonelik
saldirillar1 ve iktidarin kendi icraatlarii savunmaya ge¢me zorunlulugu bdylesi bir

egilimi giiclendirmektedir. Bu boyutuyla pozitif ve negatif reklamlar saldir1 ve

162Devran, a.g.e.,s.137

183Ferruh Uztug, Siyasal Marka Konumlandirma ve Siyasal Mesaj Stratejileri Tliskisi: 1991-1995-1999
Secimleri Tiirkiye Siyasal Reklam Mesaj Tiirleri Analizi, Selguk Iletisim, C.3 S.1, Temmuz, 4-19, s.12
164Johnson- Cartee Karen S.,Copeland, Garry A.,InsidePoliticalCampaignsTheoryandPractice,Praeger Series
in PoliticalCommunication, London, 1997, s.2
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savunma stratejileri i¢inde iktidar ya da muhalefet olma durumu ile dogrudan ilgili

goriinmektedir. 16

2.4.2 Negatif Siyasal Reklamlar

Siyasal kampanyalarda olumlu mesajlar iletme anlayisinin yani s ira rakip
adaylar hakkinda olumsuz mesajlar da verilebilir. Kampanya stiresince siirekli rakip
aday giindeme getirilerek onun basarisizliklari, liderlik bakimindan yetersizligi ve
gecmisteki yanlis icraatlar hedef kitleye iletilerek, bu adaya iliskin olumsuz bir imaj
olusturulabilir. Negatif reklam tiiriinii uygulayacak aday veya partilerin 6nce kendi
politikalarini, tutum ve davraniglarini, sonra da elestirecekleri adaylarin ne gibi
ozelliklerinin, artilarinin ve eksilerinin oldugunu saptamalari1 gerekir. Aksi durumda
sadece olumsuz mesaj stratejisi glitmek i¢in rakibe kars1 olumsuz strateji uygulamak
dogru bir davrams olarak degerlendirilmemektedir. 1% Negatif icerikli siyasal
kampanyalar, hemen hemen her toplumda goriilebilen ve etki alanm1 da giderek
genisleyen bir durumdadir. Negatif reklamlar, bir rakip hakkinda negatif su¢clamalar
sunarak, siyasal siirecin ve dolayisiyla siyasetin, siyaset¢inin giivenilmezligini

arttirmaya neden olmaktadir.®’

Siyasi parti ya da adaylar hazirlattiklar1 negatif reklamlarla segmenleri ikna
etmeye calisirken bircok mesaj stratejisine basvurmaktadirlar. Bu stratejilerden
ozellikle korku cekiciligi siyasal iletisim c¢alismalarinda iizerinde en fazla durulan
stratejilerden birini olusturmaktadir. Korku ¢ekiciligi, insanlara, mesajda ileri stiriilen
degerlendirmelere uymadiklarinda baslarima gelecek olumsuz sonuglara isaret
ederek, onlar1 korku yoluyla ikna etmeye calisan bir mesaj tiiriidiir. Ornegin,
uyusturucudan korunma, sigaray1r birakma ya da dogrudan rakibi hedef alan bir

negatif saldir1 reklaminda, insanlara 6ncelikle maruz kalacaklar1 olumsuzluklar veya

185Ferruh Uztug, Koalisyon Iktidarlar1 Déneminde iktidar ve Muhalefet Konumunun Siyasal Kampanya
Stratejisi Gelistirmeye Olan Etkisi: 1995 Aralik Secimleri Siyasal Reklam Analizi, Kurgu Dergisi, 5.219
186Devran, a.g.e.,ss.139-140

167Esen Giirbiiz ve Mehmet Emin Inal, Siyasal Pazarlama: Stratejik Bir Yaklasim, Yaklasim Nobel Yayinlari,
Istanbul, 2004, s.72
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kotii sonuglar gosterilmekte, daha sonra ¢6ziim Onerileri siralanmakta ve sonucta

kisilerin ikna edici kaynagm istegi dogrultusunda hareket etmeleri istenmektedir.1®®

Negatif reklamlar sadece dogrudan saldir1 reklamlar1 seklinde algilanmasina
karsin, rakip partiyle kendisini kiyaslayan imali karsilagtirma yontemini giiniimiizde
yogun olarak kullanilmaktadir. iktidarda olan ya da kazanma ihtimali yiiksek olan
partiler bu yolla diger partilerle catismaya girmeden negatif reklamin stratejisinin
avantajli yanlarin1 uygulayabilmektedir. Negatif reklamlar; (a) dogrudan saldir1, (b)

dogrudankarsilastirma, (c) imali karsilastirma seklinde ic tiire ayrilmaktadir.

a) Dogrudan Saldir1 Reklamlari: Dogrudan saldiri reklamlart; rakip partiyle
bir karsilagtirmaya, yarismaya girmeden dogrudan parti ya da adayr hedef alarak
yapilan saldir1 reklamlaridir. Dogrudan saldir1 reklamlari rakibe yoneliktir. Dogrudan
karsilastirma ve imali karsilastirmada oldugu gibi adaylar birbiriyle
kiyaslanmamakta, aday ve partinin olumsuz, yetersiz, eksik yonlerine dogrudan bir

saldir1 hedeflenmektedir.

b) Dogrudan Karsilastirma Reklamlari: Dogrudan karsilagtirma
reklamlarinda; aday veya parti dogrudan hedef alinarak, adaylar ve partiler arasinda
mukayese yapilmasi igin zemin olusturulmaktadir. Bu sayede parti ya da aday kendi
istlin ve giiclii yonlerini 6n plana c¢ikartabilmekte, rakibin ise zayif ve eksik
taraflarina vurgu yapabilmektedir. Dogrudan karsilastirma negatif siyasal reklamlar,
negatif reklamlarin ikna etmedeki etkisinin diisiik biitcelerle gerceklestirildigi bir
tirdlir. Distik katihmm oldugu se¢imlerde ozellikle tercih edilen dogrudan
karsilagtirma reklamlari, basinin ilgisinden dolay1 daha kolay ve hesapl bir sekilde
medyada yer alabilmektedir. Dogrudan karsilastirma negatif siyasal reklamlarda her
iki tarafin da sunulmasi giivenin artmasini saglamakta, bdylece se¢menin ikna

edilmesine art1 fayda saglanmaktadir.

¢) Imah Karsilastirma Reklamlari: imali karsilastirma reklami; segmenlerin

kendi bilgi ve tecriibeleriyle rakip aday ya da partiler arasinda c¢ikarimda

168 Siikrii Balci, Negatif Siyasal Reklamlarda ikna Edici Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi
Kullanim, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,2007b, s.75
169 Johnson-  Cartee Karen S.Copeland, Garry  A.NegativePoliticalAdvertisingComing  of
Age,LawrenceErlbaumAssociatesPublishers, New Jersey.1991, s.17
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bulunulmasini amaclayan reklamlardir. Bu reklam tiiriiniin basarili olabilmesi i¢in
secmen kitlesinin, reklamda 6n plana ¢ikarilan konuyla alakali yeterli diizeyde bilgi
ve birikime sahip olmasi gerekir. Tam olarak negatiflik ¢agrigtirmayan bir negatif
reklam tiiri olan imal1 karsilastirmada, olumsuzluk se¢cmen tarafindan taktir edilir, bu
ozelligiyle de iistlinliik saglayabilen bir negatif siyasal reklam tiirii olarak karsimiza

cikmaktadir.
Cankaya ise siyasal reklamlar1 yedi baslik altinda siniflandirmigtir.1®

a) Partizan Siyasal Reklamlar: Partizan Siyasal Reklamlar, gizli partizan,
acik partizan ve marjinal siyasal reklam olarak ii¢ baglikta incelenir. Gizli partizan
reklamlarda, amag siyasal aktorlerin gizli tutulup, bir 6nceki se¢imlerde bagka siyasi
partilere oy vermis segmenleri, kendi partilerine oy vermek i¢in ikna etmedir. Ag¢ik
partizan reklamlarda ise, siyasal aktorlerin kimliginin 6ne ¢ikarilip kendi tabanlarini
olusturan se¢menlerin destegini canli tutmaktir. Marjinal siyasal reklamcilikta ise
hedef, segimlere giren partiler arasinda basa bas bir yarisin olmasi durumunda,

kararsiz se¢gmenlerin veya marjinal gruplarin kazanilmasidir.

b) Adaylar1 Temel Alan Siyasal Reklamlar: Bu reklamcilik tiiriinde, siyasal
aktorlerden sadece parti adaymnin olumlu o&zelliklerinin one cikartilmasi
gerceklestirilir. Daha ¢ok yerel se¢imlerde ve adaymn pek taninmadigi durumlarda

yapilir.

c) Iktidara Yonelik Siyasal Reklamlar: Genel segimlerde, ozellikle iktidar
aday1 partilerce kullanilan bir reklamciliktir. Bu reklamcilik tiirtinde, iktidar partileri
gecmis donemde yaptiklari icraatlari, muhalefet partileri ise, iktidara gelmeleri

durumunda yapacaklar1 hakkinda stratejilerini agiklarlar.

d) Toplumsal Gruplara Yonelik Siyasal Reklamlar: Se¢im sonuglarina etki
edebilecek potansiyele sahip olan toplumsal gruplarin, beklentilerine gore bir strateji

izleyerek onlarin kazanilmasi i¢in yapilan reklamciliktir.

e) Gizli Siyasal Reklamlar: Siyasal kampanya siirecinde, dogrudan siyasal

iletisim kodlartyla yapilmayan reklamcilik tiiriidiir. Bu reklamcilikta siyasal aktorler,

0Cankaya, a.g.e.,ss.47-52
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kamu kurumlarinin se¢im kampanyalar1 siirecinde kendi biinyeleri igerisinde

kamuoyu ve giindem belirleme amaciyla olusturdugu reklamlart kullanir.

f) Negatif Siyasal Reklamlar:Siyasal aktorlerin, daha ¢ok 6zel kosullarda ve
rakip parti adaymi karalama yoluyla yapilan reklamcilik tiiriidiir. ilk kez A.B.D.'de
1960 yilindaki Bagkanlik segimleri sirasinda bagkan adayr Kennedy tarafindan rakip

aday Nixon'a kars1 kullanilmistir.

g) Sosyal Amach Reklamlar: Belirli bir toplumsal sorun karsisinda
kamuoyunu bilgilendirme, bilinglendirme ve harekete gecirmeyi amaglayan, kamu
yararina reklamlar olarak ta adlandirilan reklam tiiriidiir. siyasal reklam kapsaminda

dolayl1 olarak yer alir.
2.5 Siyasal Reklamin iletisim Araclar

Secim kampanyalarinda siyasal iletigimi yoneten iletigim
uzmanlari/danismanlari, se¢im siirecinde siyasal reklamlar1 kullanirken, ¢ok sayida
hedef kitle olan se¢gmene ulasabilmek icin kitle iletisim araglarindan yararlanmaya
caligirlar.*"!Siyasal reklamcilik, siyasal kampanyalarin ve hedef kitlenin &zelliklerine
gore iletisim araglarmi kullanir. iletisim araglarini segerken, amaca ve hedefe gore
uygun olanlar dikkate alinir. Ayrica siyasal reklamcilik, genel reklamciliktan farkl
olarak, resmi reklam araclari, mitingler, toplantilar, secim bildirileri, haber ve
yorumlara konu olma vb. iletisim kanallarii kullanma 6zelligine sahiptir. Siyasal
reklamcilar, kampanya silirecinde se¢imlerin olacag: iilkelerin, toplumlarin, hedef
kitlelerin ve kampanyalarin amaglarima ve 6zelliklerine gore iletisim ve reklamin
teknik ve araglarma gore iletisim araclarim1 kullanacaktir. 12 Boylece bir segim
kampanyast stirecinde kitle iletisim araglart bir toplumun insanlarm, kiiltiir ve

degerlerine gore belirlenir.
2.5.1 Televizyon

Televizyon, genis bir kitleye ulasabilme 6zelligi ile kitle iletisim araglari

icinde kitleleri ikna etme giicii siirecinde en etkili iletisim araglarindan biri olarak

7lpkay, a.g.e.,5.159
172Cankaya, a.g.e.,s.53
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gortliir. Televizyon bu 6zelligi ile siyasal reklamcilik faaliyetlerinde dncelikli tercih
edilen bir iletisim aracidir. Siyasal aktorler, secim kampanyasi siirecinde televizyonu
siyasal reklam spotlarinin yayinlanmasi ve forum, agik oturum, sdylesi, tartisma vb.
programlar1 olarak kullanir.!”® Demokrasiyle yonetilen iilkelerde siyasal aktorler,
kendi partilerini veya adaylarini segmenlere tanitmak ve onlar1 kendi lehlerine oy
vermeye ikna etmek icin hangi iletisim yoOntemlerini kullanacaklar1 problemiyle
kargilasmiglardir. Kitle iletisim araglari igerisinde hedef kitleye ulasmada en etkili
arag olan televizyon bu probleme ¢6ziim sunmustur.l’* Béylece televizyon, siyasal
aktdrler i¢in en dnemli mecradir. Televizyonun bir diger en 6nemli 6zelligi de gorseli
hedef kitleye oldugu gibi yansitmasidir.}” Bu durumda siyasal aktorler, parti ve aday
tanitiminda hedef kitle iizerinde etkili olabilmek icin profesyonel bir gorsel veri

calismalar1 yapmaya 6zen gdstermislerdir.

Profesyonel bir gorsel veri ¢aligmasinin yani siyasal reklamin televizyonda
yayinlanmasi, biitge icin mali bir kaynak olusturulmasini gerek kilmistir. Bu durum
secim kampanyalar1 biit¢eleri agisindan da bazi dezavantajlara ortaya ¢ikarmistir. Bu
dezavantajlarin basinda, televizyonda reklam yeri satin almanin pahali olmasidir. Bu
sebeple, se¢im kampanyas: siirecinde biitcenin biiylik bir kismi televizyona ayrilir.
Her bir saniyenin pahali olmasi ve yeterli biitgeye sahip olunamamasi televizyondan
kisith dlgiilerle yararlanmay1 zorunlu hale getirmistir.1’® Boylece siyasal kampanya
iletisimine diisiik biitge ayiran siyasal aktorler, se¢cim siirecinde diger rakiplerine gore
dezavantaja sahip olurlar. Bir diger dezavantaj da lilkemizde dahil olmak iizere, kimi
tilkelerde siyasal reklamlarin televizyonda yayinlanmasina dair ¢ikarilan yasalarin
zaman zaman uygulanmasidir.'’’Birgok batili iilkelerde siyasal reklamlarm kamusal
kanallarda satin alinmasi igin sinirli reklam siiresi izni verilmektedir. Tiirkiye’de de
secim donemlerinde, televizyonlarda siyasal parti reklamlarinin yayinlanmasina YSK
(Yiiksek Secim Kurulu) ve RTUK aracihigiyla kisitlamalar getirilmistir. 18 Bu

kisitlamalarin siyasal kampanya siirecinde siyasal aktorlerin hedef kitleleri ikna etme

13Cankaya, a.g.e.,s.54

174 DennisKinsey, “PoliticalConsulting: BridgingtheAcademicandPracticalPerspective”, Handbook of
Political Marketing, Bruce I. Newman (Ed.), London, 1999, s.18

1750zsoy, a.g.e.,5.100

76pevran, a.g.e.,s.241

177 pkay, a.g.e., 5.159

178Jztug, a.g.m.,ss.220-221
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deki etkisini azalttig1 sylenebilir. Ancak ABD'de tam tersi bir uygulama vardir.
ABD'de siyasal reklamlarin televizyonlarda yayinlamasmin satin alma siiresi
siirsizdir. Ayrica siyasal reklamlar {lizerinde hi¢ bir denetim yoktur ve siyasal
aktorler reklamlarda istedikleri her seyi sdyleyebilmektedir.'”® Bu durum siyasal
iletisimciler i¢in rahat 6zgiir bir ortam olusturmus ve bir¢ok farkli tiirde reklam

yapilmasina sebep olmustur.

Televizyonda yayinlanan siyasal reklamlarin bir parti veya adaya kendi
imaj1 iizerinde, televizyon haberleri ve tartisma programlarina nazaran daha fazla
denetim imkan1 vermektedir.!® Siyasal reklamecilar bir parti veya adayin tamtiminda
hedef kitle iizerinde bir etki olusturabilmek icin giiclii bir imaj olusturmaya calisirlar.
Burada iletisimin kontrolii siyasal reklamcilardadir diyebiliriz. Ayrica olusturulan
imaj ile mesajin bigiminin yani gorselinin etkisi artarken icerigin etkisi
azalmaktadir.’®! Béylece televizyonda siyasal reklamlar da verilen mesaj da icerikten
ziyade bi¢imin Onemli oldugu goriilmektedir. Bunun sebebini de televizyonda

gercegin yerini gorsellesmenin almasidir diye soyleyebilir.

Diamond ve Bates’egdre siyasal televizyon reklamlari, bir sec¢im
kampanyasinin farkli asamalarinda dort farkli tiirde kullanilmaktadir:'®ilk asama
Tanitma Spotlaridir. Adayr tanitmaya yonelik bir reklam tiriidiir. Oykiisel bir
anlatima sahiptir.Se¢cim kampanyasinin baslangicinda parti veya adaym ozellikleri
hakkinda bilgilendirme yaptig1 i¢in énemli bir asamadir. Ikinci asamada Argiiman
Spotlaridir. Bu asamada adayin diisiince ve duygulari, konulara yonelik davraniglar
on plana cikarilir. Uglincii asamada Saldir1 Spotlaridir. Bu asamada rakip adaya
yonelik davranislar 6n plana ¢ikarilir. Rakip hakkinda olumsuz sdylemler yapilir ve
secmen iizerinde rakiple ilgili kotli imaj olusturulmasi saglanir. Son asama ise

Vizyon Sunan Spotlardir. Adayla ilgili 6vgiiler yapilip olumlu bir imaj olusturularak

179 Lynda Lee Kaid, “PoliticalAdvertising: A Summary of ResearchFindings”, Handbook of Political
Marketing, Bruce I. Newman (Ed.), London, 1999, s.432

180K arla M. Hunter, DivineComedy: A Content Analysis of HumorousPolitical Ads, Doctor of

Philosophy, TheUniversity Of Oklahama: UMI Dissertation Information Service, 2000, s.39

181Basri Barut, Siyasal Reklamcilik ve Genel Siyasal Iletisim Kanahyla Kitlelerin Siyasal Tutumlarimn
Olusmasinda “Slogan; Sembol ve Vaadlerin” Yeri,Yaymlanmamis Doktora Tezi, Selguk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti, Konya, 2002, 5.72

182EdwinDiamon, Stephen Bates, 1992, s5.293-345, akt. Siikrii Balc1, Negatif Siyasal Reklamlarda ikna Edici
Mesaj Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi Kullanimi,Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,2007b,ss.151-
152
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liderlik ve vizyon oOzelligine sahip oldugu belirtilir. Boylece siyasal iletisimciler
secim kampanyasinda hedef kitle olan se¢meni kendi parti ve aday1 i¢in oy verme

konusunda ikna etmeye calisirlar.

2.5.2 Radyo

Radyo, siyasal iletisim de televizyondan Once en etkili kitle iletisim araci
olmustur. Radyo, mesaj igeriginin sozlii olmasiyla kulaga hitap eden ve isitsel bir
ara¢ olarak dinleyicilerin hayal giiciine seslenen bir mecradir. ¥ Radyoyu
televizyondan ayiran en Onemli Ozellik gorsel verilerin yerine isitsel verilerin

kullanilmasidir.

Radyonun siyasal iletisimciler tarafindan kullanimi Birinci Diinya Savasi
sonrasinda baslamistir. Ozellikle Ikinci Diinya Savasin da radyo propaganda araci
olarak kullanilmis olup, kitleler {izerinde etkili bir ikna etme araci olmustur. 8
Ancak, 1952 yilinda A.B.D. Bagkanlik secimlerinde siyasal reklamlarin televizyonda
kullanilmaya baslanmasiyla birlikte Kkitleleri etkileyebilme de televizyonun daha
etkili bir iletisim araci oldugunun anlasilmasiyla radyonun Onemi azalmaya

baslanmistir. Ancak televizyon kullaniminin diger bir ¢ok iilkede ge¢ baslamasi

radyonun 6nemini bir siire daha korudugu goriilmiistiir.

Tiirkiye'de ise, radyonun siyasal reklam amagli kullanimi ¢ok partili donem
ile baslamis olup, ilk olarak 1950 Genel Sec¢imlerinde siyasal reklamlar
yaymlanmistir. Bu secimler de CHP ve DP secim kampanyalarinda radyoyu hem
siyasal reklam hem de propaganda amagli olarak kullanmustir.8 Sonraki yillarda ise,
siyasal reklamlarin televizyonda kullanilmaya baslamasina kadar, radyo siyasal
iletisim araci olarak ©6nemini korumustur. Ozellikle 1990’11 yillarda 6zel
televizyonlarin agilmasiyla birlikte6nemini kaybetmeye baslamistir. 1990’larin ikinci

yarisindan itibaren yeni yasal diizenlemelerle birlikte Gnemi yeniden artmaya

18Giirgen, a.g.e.,5.123
184Brecht, a.g.e.,5.123
185Akay, a.g.e.5.159
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186

baslamis™® olsa da 2000'li yillarin basinda yeni medyanin ortaya ¢ikmasiyla 6nemi

azalmistir.

Siyasal reklamlarin radyo da yaymlamasmin en énemli avantaji, se¢cmenleri
evde, arabada, lokantada, kahvede vb. gibi kapali ortamlarda yakalayabilmesidir.
Boylece se¢gmen bu ortamlarda s6zlii mesaji direkt kendisine sOylendigini
algilar.Ayricaradyonun her yerden ve siirekli dinlenilmesi, parti veya adaylarin
radyoda reklam yayinlarini 6zendirmektedir. ¥’ Bu baglamda radyonun hedef kitle

tizerinde samimi, igten bir iletisim algis1 olusturdugunu sdyleyebiliriz.

Radyonun bir diger dnemli avantaji da se¢cmenlere daha detayli mesajlar
iletmesidir. Ornegin bir siyasi programa katilan bir aday saatlerce radyoda
secmenlerle karsilikli olarak konusabilmekte ve onlarin sorularina ya da isteklerine
cevap verebilmektedir. ¥ Burada bir nevi ¢ift yonlii iletisim oldugundan da
bahsedebiliriz. Boylece aday ve se¢men biitiinlesir, bu durum se¢meni ikna etme de
etkili olabilir. Radyonun bir diger avantaji, belli bir hedef Kitlesinin olmasidir.
Siyasal iletigsimciler reklamlarda hedef kitlesine yonelik mesaj vermek igin tercih
edilen radyolar1 kullanmaktadir.!8 Radyo, siyasal iletisim kampanyasinda énemli bir
isleve sahip oldugu, segmeni ikna etme de televizyona gore etkisinin eskisi kadar

olmasa da hala bir siyasal iletisim arac1 olarak 6nemini korudugu sdylenebilir.
2.5.3 Gazete ve Dergiler

Siyasal kampanya calismalarinda basili ara¢ olarak kullanilan, gazete ve
dergiler televizyon ve radyodan sonra en onemli kitle iletisim araclarindan biridir.
Siyasal reklamcilikta basili araglar igerisinde en etkili iletisim aracit gazetelerdir.

Gazeteler, siyasal aktorleri secim kampanyalart siirecinde dolayli olarak

186Cihat Polat, Esen Giirbiiz ve Mehmet E. Inal, Hedef Se¢men: Siyasal Pazarlama Yaklasimi, Nobel Yaymn
Dagitimi, Ankara, 2004, s.150

187Nejla Polat, Siyasal Partiler ve Siyasal Reklameilik (1991 Erken Genel Secimlerinde Uygulanan Siyasal
Reklamlar), Yaymlanmamis Doktora Tezi, istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1997, 5.188
188y ysuf Devran, Mesaj Strateji ve Taktikler Siyasal Kampanya Yénetimi, 2. Baski, Odak Tletisim, Istanbul,
2004, s.239

189 Daniel M. Shea, Michael John Burton, CampaignCraft: TheStrategies, Tacticsand Art of

PoliticalCampaignManagement,London: Praeger Series in PoiticalCommunication, 2001, s.163



66

destekler.'®Hatta giiniimiizde, medyanin tekellesmesi sonucunda medya patronlari,
iktidarlar1 dogrudan destekleyerek se¢cim kampanyalari siirecinde, gazetelerinde
iktidarin daha fazla siyasal reklamlarina yer ayirir ve siyasal iletisim ¢aligmalarinda
segmenler iizerinde ikna etme giiclinii kullanirlar. Bu durum, se¢cim kampanyalari

siirecinde diger muhalif partiler i¢cin haksiz rekabet olusturur.

Gazete ve dergilerin en belirgin 6zelligi, yazili basin oldugundan hedef
kitlenin mesaji alma eylemi radyo ve televizyondaki gibi anlik ve hizli degildir.
Boylece hedef kitlenin reklam iizerinde diistinme ve yeniden goézlemleme firsati
vardir. Burada kontrol hedef kitlenin kendisindedir. Ayrica gazete ve dergilerde
reklamn siire sinir1 yoktur. Yani reklam uzun veya kisa bir metin goriiniimiindedir,
hedef kitle metni istedigi kadar okuyabilir.'®* Bu durum hedef kitleyi ikna etme de
etkili bir unsur olabilir. Ciinkii hedef kitle bir reklam metnini bir ka¢ kez okuduk¢a
daha iyi anlayabilir. Gazete ve dergiler, mesleki zorunluluktan dolayi, kamuoyunu
bilgilendirme konusunda gorevlidirler ve bu zorunluluktan dolay1 siyasal aktorlerle
karsilikli iliskiler igerisindedir.Boylece bu iliski sonucunda gazeteci haber icin
siyasal aktorlerden yararlanirken, siyasal aktorlerde bu durumu gazetede reklam

yapma firsatina doniistiiriir. 1% Burada karsilikl1 bir ¢ikar iliskisinden s6z edebiliriz.

Gazete ve dergilerin, siyasal reklam calismalari i¢in bir takim avantajlar
vardir. Oncelikle gazete ve dergilerin yapisi geregi genis reklam kullanim alam
bulmak miimkiindiir. Ister sayfanin bir kosesinde isterse de sayfanin tamaminda ya
da iki ve daha fazla sayfada da reklam kullanilabilir.!®® Bylece siyasal aktorler parti
ve adaymi hedef kitleye daha iyi tanitabilirler. Ayrica gazete ve dergilerde reklam
kullanim1 televizyona gore daha ucuzdur. Yine gazete ve dergilerde siyasal aktoriin
yaptig1 bir konugma metin seklinde sunulur, televizyon ve radyoda ise ses ve goriintii

seklinde duyurulur.!®*

190Aziz, a.g.e.,.164

191Ahmet Haluk Yiiksel, ikna Edici iletisim, Egitim, Saglik ve Bilimsel Arastirma Calistirma Vakfi Yayinlari,
Eskisehir, 1994, ss.116-117

192Giirbiiz, Inal, a.g.e.,5.89

193Devran,a.g.e., $5.236-237

1%0ktay, a.g.e., $5.157-158
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Gazete ve dergilerin dezavantajlar1 ise, siyasal reklamcilikta Kkitleleri
etkilemede televizyon ve radyonun gerisinde olmasidir.. Bunun sebebi ise, gazete ve
dergilerin genis bir hedef kitlesine ulasamamasidir.® Ayrica gazetelerin giinliik,
dergilerin ise haftalik ve aylik satisi nedeniyle reklamin kisa 6miirlii olmasi ve akilda
kalicthigmin ¢ok az olmasmin da dezavantaj oldugu diisiiniilmektedir.*®® Ancak bu
durum tartigilabilir. Gazetelerin yazili basin olmasi ve reklamlarin anlik olarak degil
de metin seklinde sunulmasi, hedef kitlenin de bu metni siirekli gozden gecirmesi

gibi olanaklarin bir avantaj oldugu sdylenebilir.

Higgins ve Healy siyasal reklamlarin gazetelerde kullanimi i¢in bes farkli

oneri sunmuslardir.%’

1. Gazetede yayimnlanacak siyasal reklam tasariminin ve diizenlemesinin
miimkiin oldugunca basit tutulmas: gerekmektedir. Reklam basliklari,
okuyucunun dikkatini ¢ekecek bi¢cimde carpict olmali, ¢esitli grafik
diizenlemelerle okuma kolaylastirilmalidir. Oyle ki, carpic1 ve ilging
fotograflarin  goriintiiniin ~ ve  mesajin  etkinligini  artirdig1
unutulmamalidir.

2. Reklamlar gazetelerde yaymlanmak iizere tasarlanirken beyaz
bosluklar birakilmalidir. Ciinkii beyaz bosluklar okuyucunun
dikkatinin c¢ekilmesini saglayacak, baslik ve sanatsal tasarimlarin
etkisini artiracaktir. Ayrica uzun bloklar halindeki yazilar bdliinmek
suretiyle okuma kolaylig1 saglanmalidir.

3. Sec¢menlerin ilgisini uyandiran kigkirtict baglik se¢imine 6zen
gosterilmelidir. Gazetede yayinlanan siyasal reklamlarda yerine gore
mizahi bir anlatim veya dramatik bir dil kullanilabilir, soru ortaya
atilarak, okuyucudan cevap alma yoluna gidilebilir ya da kelime

oyunlarina bagvurulabilir.

195Metin Inceoglu, Giidiileme Yontemleri, A.U.SBF Yaymlar1, Ankara, 1985, 5.152

1%Gaye Ozdemir Yaylaci, Reklamlarda Stratejilerle Yonetim, Alfa Bastm Yayim Dagitim, Istanbul, 1999,
s.176

197 Robert V.Friedenberg,1997, ss.134-135, akt. Siikrii Balci, Negatif Siyasal Reklamlarda ikna Edici Mesaj
Stratejisi Olarak Korku Cekiciligi Kullanim,Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,2007b,s.182
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4. Gazete reklamlarinda yaratict ve kisa baslik se¢imine dikkat
edilmelidir. Verilmek istenen mesaj, durumu 6zetleyen bir baglik ve
onu takip eden alt baslik ile yansitilmalidir.

5. Siyasal reklam metni olusturulurken se¢menlerin beklenti ve
ihtiyaclar1 goz onilinde bulundurulmalidir. Yine metin, okuyucunun
merakini  giderecek sekilde aydinlatici, ayrintili ve kanitlarla

desteklenmis olmalidir.

Ulkemizde siyasal reklamciligin gazetelerde kullanimi ilk olarak 1983 Genel
Secimlerinde goriiliir. Bu donemde reklam ajanslari siyasal reklam g¢alismalarini
gazetelere gore hazirlamaya ve yayinlamaya baglamistir. 1% Giiniimiizde de
yayilanmaya devam etmektedir. Ancak siyasal reklamlarin yeni medya mecrasinda

kullanilmaya baglamasiyla 6nemi azalmistir.
2.5.4 Acik Hava Araclari

Siyasal reklamcilikta bir diger iletisim araglar ise, agik hava araclaridir. Agik
hava araglar; afis, billboard, el ilanlari, caddelerdeki mahyalar, pankart ve duvar
yazilarindan olusur. A¢ik hava araglarinin igerisinde siyasal reklamcilikta en etkili
kullanilan afislerdir. Afislerin, ekonomik olusu ve genis kitlelere ulagabilme 6zelligi
nedeniyle siyasal reklamcilikta ayr1 bir 6neme sahiptir. Kokeni 15. yiizyila dayanan
afisler, Birinci ve Ikinci Diinya Savaslarinda etkili bir propaganda ve siyasal reklam
aract olarak kullanilmistir. Ulkemizde ise, afislere ilk &rnek olarak, 1950 Genel

Secimlerinde DP'nin " Yeter! S6z Milletindir!" sloganl afisidir.1%

Afigler zamanla yerini billboardlara birakmistir. Billboardlar, se¢im
kampanyalar1 siirecinde hem genel hem de yerel secimlerde siyasal aktorler
tarafindan belirli bir ticret karsiliginda yer satin alinarak, hedef kitlenin ilgisini

cekebilmek i¢in yapilan ilan ve reklam panolaridir.

Billboardlar, tilkemizde 2000'li yillardan itibaren siyasal aktorler tarafindan

tercih edilmeye baslanmistir. Siyasal aktorler, secim kampanyalar siirecinde siyasal

1%8Aziz, a.g.e.,5.164
1%Cankaya, a.g.e.,s5.61-62
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reklam amaclh kullandiklar billboardlari, aylar 6ncesinden kiralayarak segmenlerin

ilgisini cekip onlarla iletisime girmeyi amaglamaktadirlar.?%
2.5.5 Internet

Teknolojinin hizli gelisimi ve internet kullaniminin her gegen artmasi popiiler
olmasi, siyasal iletisimin kullaniminda degisimlere neden olmus ve siyasal aktorleri
web siteleri olusturmaya yoneltmistir. Siyasal aktorler web siteleri ile parti
programlarini, aday tanmitimlarimi ve propaganda igerikli siyasi mesajlarini hedef
kitlelere ulastirabilmekte, bdylece siyasal kampanya ¢alismalarina yeni bir boyut
kazandirmislardir.?2Bu durum siyasal aktorlerin siyasal kampanya ¢alismalarinda
yeni gorev boliimleri olusturmalarini zorunlu kilmistir. Yani siyasal danigsman
kadrosuna internet uzmanlari, web sayfasi operatorleri, bilgisayarli grafik uzmanlari,
bilgisayarla animasyon olusturma programlarin1 kullanabilen kisiler, internet
yazarlar1 ve partilerin web sayfalarmi siirekli takip ederek gerekli degisikliklerin

zamaninda yapilmast isini yoneten internet yoneticileri, katiimigtir.2%?

Internet; siyasal iletisimde siyasal aktorlerle hedef kitle arasinda iletisim
kurmak,hedef kitleye parti veya adayla ilgili olusan sorulara aninda yanit vermek,
rakip adaylar elestirmek ve hedef kitleyi kampanya siirecine dahil etmek gibicesitli
amaglarla kullanilan bir iletisim aracidir.?”® Bu baglamda internetin siyasal aktorlerle
hedef kitle arasinda cift yonlii bir iletisim olusturdugunu sdyleyebiliriz. Bu unsur

interneti diger kitle iletisim araglarindan ayiran en 6nemli 6zelliktir.

Internetin siyasal iletisim ¢alismalarinda kullanilmas1 1990’11 yillarm ikinci
yarisindan itibaren baslamistir. A.B.D.’de 1996 yilinda, bagkanlik kampanyasinda
kullanilan internet sayfalari, adaylarla ilgili bilgi vermekten daha ¢ok online
brosiirlere benzemekteydi.?** internetin siyasal kampanyalarda popiiler olmas1 1998
ABD Valilik Se¢imlerinde olmustur. Bu se¢imde kampanya ¢alismalarinda interneti

etkin bir sekilde kullanan Minnesota Eyaleti adayr Ventura, se¢imleri kazanmay1

200Akay, a.g.e.,s.160

201giikrii Balci, “Politik Kampanyalarda imaj Yonetimi (Geng Parti Ornegi)”,Selcuk Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi,2003, Say1.9, s.150

2020ktay, a.g.e.,s.184

203pevran, a.g.e.,s.227

204Giirbiiz ve Inal, a.g.e.,s.95
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basarmistir. Ventura’nin resmi web sitesinde hedef kitle olan segmenler on-line soru
soruyordu. Boylece se¢gmenler kendilerini adaya yakin goriiyor.?%® 2000 yili ABD
Baskanlik Kampanyasi ise, siyasi reklamlarin internette kullaniminda artis
yasanmustir.?%® Bu yiizden diger kitle iletisim araglarinda kullanilan etkinlikler bu
mecra da kullanimi1 yaygin olmustur. Segcmenler web sitelerinde kampanya afisleriyle
karsilasmislardir.?’Bu baglamda segmenler kampanya siirecinde kendilerini siyasal

yasamin bir 6znesi olarak hissetmislerdir diyebiliriz.

Se¢menlerin miimkiin olan her ortamda bilgisayar aracilifiyla arastirma
yapmasint olanakli kilan internetin, siyasal kampanyalar agisindan sagladigi

avantajlar su sekilde siralamak miimkiindiir:2%®

1. Adaylar, interneti kullanarak hedef kitleye mesajlarini iletebildigi gibi,
internet adaylarin se¢menlerle interaktif iletisim kurabilmesine de
imkan saglamaktadir. Boylece internet araciligiyla politikacilar
se¢cmenlerinden hizli geri besleme alma sansina sahip olmaktadirlar.

2. Internet iizerinden mesaj géndermek diger iletisim araglara gore hem
daha ucuz hem de daha hizli olarak gerceklesmektedir. Kampanya
yonetimi, “Mouse”a bir kez dokunmak suretiyle yiizlerce internet
goniilliisline ayn1 anda mesaj gonderebilmektedir.

3. Internet teknolojisi, mesajlarin sadece yazili olarak degil, ayni
zamanda gorsel ve sesli olarak da iletilmesine imkén saglamaktadir.

4. Internet, siyasi parti ya da adaylara finansal kaynak saglamada da son
derece faydali bir iletisim aracidir.

5. Siyasal kampanya yoOnetimleri veya adaylar internet teknolojisini
kullanarak; ¢ok kisa siire icerisinde ve diisiik maliyetle, kampanyanin
farkli asamalarinda ve farkli amaglar i¢in anket calismalar

yapabilmektedirler.

205Gjnan Tamer, internetin Siyasal iletisimdeki Rolii: 2000 Yih Amerikan Baskanhk Secimleri Ornegi",
MediCat, Y1l.8, Say1.70, Kasim,2000, ss.14-15

206Ba]c1, a.g.m.,s.189

207Daniel M. Shea, Michael John Burton, CampaignCraft: TheStrategies, Tacticsand Art of
PoliticalCampaignManagement,London: Praeger Series in Poitical Communication, 2001, s.164

208Devran, a.g.e., $5.227-228
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Kaid'egore internet, siyasal kampanya c¢alismalarinda su kolayliklart

saglamaktadir:?%°

Oncelikle internet insanlara bilgi arama igin pek ¢ok imkan
saglamaktadir. Arastirma sonuglari, internetin se¢gmen ilgisi ve
Ogrenmesini uyarmada muazzam bir avantaja sahip oldugunu ileri
stirmektedir. Oysaki geleneksel iletisim kanallari, izleyicilerin
davranis seceneklerini sinirlamakta ve onlarin bilgiyi kullanmasini
tesvik etmemektedir.

Ikincisi, internet kullanicilari  bilgi  kullammlarmi  kontrol
edebilmektedirler.

Ugiinciisii, internet {izerinden yiiriitiilen mesaj trafiginin interaktiflik
ozelligidir. Internet se¢menlerin, adayla dogrudan temas kurmak
suretiyle mesaja cevap vermesine, mesaja verilen dogrudan cevabi
kaydetmesine, mesajla ilgili diger bilgiler aramasina veya bagka
sekilde tepki verebilmesine firsat tanimaktadir.

Dordiinciisii, internet araciliiyla yiiriitiilen aday ile segmen arasinda
etkilesim, siyasi siipheciligin azalmasi gibi olumlu bir etkiye neden

olmaktadir.

Internetin en nemli 6zelligi bir bilgiyi, olay1, genis kitlelere, en hizli bigimde

aktarabilen bir iletisim araci olmasidir. Bu o6zellik, siyasal iletisimciler igin

kampanya siirecinde Oonemli bir aragtir. Degisen bir bayrak, flama tasarimi, yeni

bastirilan tigortler, miting yerlerindeki son dakika gelismeleri, bildiriler, ilanlar,

brosiirler vb. her sey bir tik siiresi icerisinde tiim partilere, il ve il¢e teskilatlarina,

gazete, televizyon ve istenilen herkese ulastirilabilmektedir.?!° Ote yandan web

sitelerinin islevselligi ve performansi, tasarim kalitesi, site kullanim kolayligi, dogru

renk, grafik ve animasyon sec¢imleri, kisa ve hafizada kalabilen site adlandirmas1 ve

site igerigi gibi teknik konular, parti ya da adaylarin site yapimi1 konusunda, dikkate

almalar1 gereken temel faktorler olarak diisiiniilmektedir.?**Ayrica geng segmenlerin

209Ba]c1, a.g.m.,s.190
210Aktas, a.g.e., 5.218
U Giirbiiz, inal, a.g.e.,s.96
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bilgisayar kullanimi daha fazla olmasiyla siyasal aktorlerin, geng segmenlerin ilgisini

cekecek, parti ve adaylar hakkinda daha iyi bilgi sunacak siteler olusturmalidirlar.?'?

Web siteleri medya agisindan da oOnemli bir bilgilendirme merkezidir.
Ozellikle etkin bir internet kullanimmin, segmenlerle ¢ift yonlii iletisim icin de
onemli bir firsat sunmaktadir.?23Cift yonlii iletisim kuramsal ¢ergevede iki yonlii
simetrik modeli olarak agiklanir. iki yonlii simetrik modelGrunig ve Hunt'in halkla
iliskiler yontemini kuramsal bir ¢ercevede gelistirmek icin olusturdugu dort asamali
son modeldir. Diger modeller ise; basin ajansi-tanitma, kamusal enformasyon, iki

yonlii asimetrik iletisim modelidir.?** Bu dért modeli agiklayacak olursak:

a) Basin Ajansi-Tamitma Modeli:Bu asamada halkla iligkiler uygulamalari,
propaganda faaliyetleriyle benzerlik gosterir, iletisim kaynaktan aliciya tek yonlii
olarak gerceklesir. Amag ise, basinin ilgisini ¢ekme ve bir konunun tanitiminin

yapilmasidir.

b) Kamusal Enformasyon Modeli:Basin ajanslarinca yapilan haberler bir
¢ok kurum ve kuruluslar i¢in olumsuz imajlar olusturmustur. Bu olumsuz imajin
ortadan kaldirilmasi i¢in yeni bir modele ihtiya¢c duyulmustur. Amag, kurum ve
kuruluglarla ilgili ikna etmeye yoOnelik olmayan bilgileri yaymaktir. Yani hedef
kitleyi ikna etmek olmayip, sadece bilgilendirme yapmaktir. Bu 6zelliginden dolay:
bu modele kamuoyunu bilgilendirme modeli de denir. Bu asamada iletisim basin

ajanslari tarafindan tek yonlii olarak yapilir. Mesajlar, kitle iletisim araglariyla iletilir.

c¢) ki Yonlii Asimetrik Model: Bu asamada iletisim karsiliklidir. Amag,
olumsuz tutumlar1 ortadan kaldirmak ve tarafsiz tutumlari olumlu tutumlara
doniistiirmektir. Ancak bu modelin dezavantajlar1 da vardir. Iki yonlii iletisimde
geribildirim ile gelen bilgiler degisim konusunda bazen basariy1 yakalamayabilir. Bu
modelde geribildirim kullanilmasinin amaci, bir kurum ve kurulusun hedef kitleyi

daha iyi etkileyebilmesi igindir. Ayrica hedef kitleyi kendi lehine ikna etme amaci1 da

212Balc1,a.9.m.,,5.192

23Uztug, a.g.e.,5.348

214James Grunig, ToddHunt, ManagingPublicRelations, 1984, akt. Aydemir Okay, Ayla Okay, Halkla iliskiler
Kavram, Strateji ve Uygulamalari, Der Yayinlari, Istanbul, 2014, s.128
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vardir. Boylece kurum ve kuruluslar, hedef kitlenin tutum ve davranislarinda

degisiklik yapmay1 amaglar.

d) Iki Yonlii Simetrik Model: iki yonlii asimetrik modelin, geri bildirimler
sonucu olusan eksiklikleri giderememesi nedeniyle yeni bir model arayisini gerek
kilmis ve iki yonlii simetrik modeli ortaya ¢ikmistir. Bu modelde amag, hedef kitleyi
sadece ikna etmek degil onu anlamaktir. Burada bilgi paylasimiyla beraber, hedef
Kitlenin ihtiyaglar1 da belirlenir. Boylece kurum ve kuruluslar hedef Kkitlenin
beklentilerini analiz ederek gerekirse mesajlarini yeniden olusturur. Bu modeli iki
yonlii asimetrik modelden ayiran en Onemli Ozellik, kurum ve kuruluslarin
geribildirimlerine gore mesajlarinda degisikliklere gitmesidir. Karsilikli anlayis
izerine olusturulan bu modelde, kurum ve kuruluslar hedef kitleyi anlayabilmek i¢in
aragtirmalar yapar. Boylece arastirma ve geribildirimden verimli sonuglar elde edilir.
Bu model daha ¢ok sosyal sorumluluk projelerinde kullanilmaktadir. Bu baglamda,
iki yonlii simetrik modeli, dengeli bir iletisim olusturdugu icin halkla iliskilerin
arastirma ve sonuglarni da olumlu yonde etkilemistir. Halkla iligkilerin simetrik
modeli i¢in bazi kosullar gereklidir. Oncelikle iletisimin temel amaci, kurum ve
kuruluslar ile hedef kitle arasinda anlasma miimkiin olmalidir. Iletisimde anlasma
saglandiktan sonra bir biitiinsellik olusturularak, kurum ve kuruluslar ile hedef kitle
arasinda karsilikli bagimlilik ortami yaratilir. Boylece iletisim akisinda bilgiler
paylasilir. Bu durum da iletisim akisinda denge olusturma g¢abasini gerceklestirir.
Biitiin bu kosullarin ana hedefi kurum ve kuruluslar ile hedef kitle arasinda uyum
saglamaktir. 2!° Goriildiigii gibi iki yonlii simetrik modeli, kurum ve kuruluslarin
iletisim ¢aligmalarinda hedef kitleyi hem ikna etme hem de anlama ¢abasidir. Burada
ki amacin karsilikli iligkiler neticesinde basarili ve dengeli bir iletisim ¢aligmasi
yapmaktir. Boylece hedef kitle {izerinde giiven hissi olusturmak ve hedef Kitleyle

uyumlu bir iletisim faaliyetleri gergeklestirmektir diye sdyleyebiliriz.

Yukarida agikladigimizGrunig ve Hunt'in iki yonlii simetrik modelinin siyasal
iletisim agisindan 6nemi kampanya ¢aligmalarinin internet mecrasinda kullaniminda

ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkiigiiniimiizde siyasal aktorler, sosyal aglarda (facebook,

25Grunig, Hunt, akt. Okay, a.g.e.,s.207
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twitter, youtube vb.) resmi hesaplar olusturup, parti veya adaylarin tanittminda gorsel
ve isitsel veriler kullanarak bu mecradan yararlanirlar. Boylece hem parti ve adaylari
hakkinda bilgilendirme, yaparken hem de hedef kitleyi olusturan segmenleri de kendi
lehlerine oy vermek igin ikna etmeyi amaglarlar. Ayrica segmende bu siiregte kendi

fikirlerini, tepkilerini bu mecralarda paylasirlar.

Internet mecras1 teknolojik gelismelerle birlikte giiniimiizde hayatin her
alaninda etkin olan bir aragtir. Hem bilgisayar, akilli telefon ve tablet kullaniminin
artmasi hem de sosyal ag platformlarinin hizli bir sekilde yayginlagsmasi siyasal
aktorleri kampanya faaliyetlerini bu mecralarda kullanmaya zorunlu kilmistir.
Dolayisiyla internet siyasal yasamda vazgegilmez bir kitle iletisim aract olmustur.
Boylece siyasal iletisim faaliyetleriyle internet mecrasi biitiinleyici bir unsur haline
gelmistir diyebiliriz. Ozellikle de son yillarda sosyal ag kullanici sayisinin her gegen
giin hizla artmasi ve sosyal medya olgusunun toplumsal hayatin bir pargasi olmasinin
siyasal iletisimciler i¢cin kampanya siirecinde en Onemli kitle iletisim aracidir

diyebiliriz.
2.5.6 Siyasal Iletisim Araci Olarak Sosyal Medya

Teknolojinin gelismesi, dijitallesmenin ortaya c¢ikmasi iletisim icin biiyiik
degisimlere yol agmistir. Ozellikle son yirmi yilda iletisim ara¢ ve yontemleri
yeniden sekillenmis olup, iletisim aligverisinde ¢ok yonlii iletisim ortaya ¢ikmugtir.t
Bu baglamda ¢ok yonlii iletisimle bir bilgiyi paylasim ve kullanim alani genislemis
olup, medyanin hizi ve erigim giicii artmigtir. Béylece medyanin dijitallesmesi sosyal
medya mecrasini ortaya ¢ikarmigtir. Sosyal medyanin iletisim teknolojilerinde yeni

olmasi ve kullanict sayisinin her gegen giin artmasiyla giinlimiizde en giiclii iletisim

ag1 olmustur diyebiliriz.

Sosyal medya, bir se¢im siirecinde haber, fotograf, video ve podcastlerin
paylasildig1 katilimer bir medya olup, bir {irlin, hizmet veya markanin hedef kitle
tarafindan  algisina  yonelik  faydali  bilgiler i¢in kullanilan etkili  bir

rehberdir.?’Giiniimiizde sosyal medya kullaniminin her gecen giin hizli bir sekilde

2160kay,Okay,a.g.e.,s.207
270kay,Okay, a.g.e. s.631
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artmasi, siyasal aktorlerin siyasal reklamlarin1 bu alanda kullanmaya yoneltmistir.
Siyasal reklamciligin sosyal medyada kullanimi 2000'li yillardan hizla artmis olup,
son yillarda diger iletisim araglarina gore daha etkili ve aktif bir bigimde
kullanilmaya baslanmistir. Ozellikle facebook, twitter, youtube, instagram gibi
sosyal paylasim aglari kullanilarak yapilan siyasal iletisim g¢alismalar1 ile hedef
kitleler daha aktif hale getirilmesi amaclanarak siyasal reklamlar kullanilmaya

baslanmugtir.

Sosyal medya Onceleri bilgisayar teknolojileri igerisinde pc'lerde
kullanilirken, 6zellikle son on yilda gelisen teknolojiyle beraber akilli telefon ve
tabletlerde de kullanilmaya baslanmistir. Boylece sosyal medyayla olan iletisim daha
genis ve yogun olmakla beraber sosyal aglarda siyasal iletisim calismalarina da

doniismektedir.?*®

Sosyal medya televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi geleneksel medya
araglartyla karsilastirildiginda bir¢ok 6nemli avantajlara sahiptir. En 6nemli avantaji,
hedef kitlesinin ¢ok genis olmasi, bir bilginin hizli ve anlik paylasimi, ayrica hedef
kitleden gelecek olan geri bildirimi aninda almasidir. Boylece siyasal aktorler,
se¢cmenlerin tepkilerini aninda Olgebilmekte ve ona gore iletisim stratejisi
olusturabilmektedir. internetin siyasal aktorlere ve segmenlere sagladigi avantajlari

maddeler halinde degerlendirebilecek olursak:?°

e Internet, siyasal partilere ve se¢menlere partinin programini
anlatabilme, halkla biitiinlesme, kamuoyu olusturma, se¢menlerle
karsilikli etkilesim saglama, merak edilen konulara/sorunlara agiklik
getirme, il ve ilge Orgilitleri ve segmenle hizli iletisim kurma gibi
konularda yeni segenekler sunmaktadir.

e Internet, bilgi edinmek isteyenler igin ¢ok farkli olanaklar saglar.
Siyasal kampanyalar ac¢isindan sayfa yaymlama, sohbet odalari
olusturma, video konferans diizenleme ve elektronik posta gonderme

gibi bir¢ok olanagi kampanya yonetiminin segmenleri bilgilendirmede

218peltekoglu, a.g.e.,8.331

219giikrii Balc1, Ahmet Tarhan,Enes Bal, Medya ve Siyasal Katilim, Literatiirk Academia, Konya, 2013,ss.103-
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ve se¢cmenleri kampanya siireclerine katmada kullanabilecegi araclar
olarak emrine sunmustur.

e Internet aynm zamanda politikalara bireysel katilim1 saglamada yeni ve
daha az maliyetli yollar sunabilmektedir. Bu y0Oniiyle internet se¢im
masraflarini asgariye indirme ve segcmenle segileni yliz yiize getirme
imkani da sunmakta ve politik katilimin genislemesi lizerinde 6nemli
katkilar saglamaktadir.

o Internet, gelenecksel ve yayn gazeteciliginin yapisal kurallari ve
sinirlamalar1  tarafindan herhangi bir engelleme ve filtreleme
olmaksizin siyasetcilere dogrudan hedef kitlelerine erisim imkani
saglamaktadir.

e internet teknolojisi genel hedef kitle yaninda ulasilmak istenen
spesifik hedef kitlelere ulasma da ve mesaj gonderme de 6nemli bir
iletisim aracidir. Siyasal kampanya yoneticileri se¢menlerin girdigi
internet  sitelerinde banner yayimnlayarak spesifik se¢cmenlere
ulagabilme olanagina sahip olmuslardir.

e Web sitesinin interaktifliginin pozitif yonde gelismesi, siyasal
mesajlarin sunulmasinda siyasal c¢ikarciligi azaltacagi gerekgesiyle,
internetin sagladig bir diger avantaj olarak degerlendirilmektedir.

e Internet teknolojisi mesajlarin sadece yazili olarak degil ayn1 zamanda
gorsel ve sesli mesajlarinda iletilmesine olanak saglamaktadir. Bu
nedenle adaylar televizyon ve medyada yayinladiklar siyasal
mesajlarini, sloganlarmi ve reklam filmlerini internet ortaminda
yayinlayabilmekte; basin mensuplarima gondermis olduklari basin

biiltenlerini tam metin olarak yine web sayfalarinda sunabilmektedir.

Okay,"sosyal medya artik yoneticilerden danismanlara, internet dnciilerinden
reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar uzanan genis bir kitlenin fikir

alig-verisi yaptig1 bir ortam haline gelmistir" der.??® Bu baglamda sosyal medyanin

2200kay, a.g.e. 5.631
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siirekli bir yenilik halinde oldugunu ve toplumsal yasami etki altina aldigim
sOyleyebiliriz. Boylece internet, genis kitlelere ulasabilme, hizli veri paylagimi, ¢ift
yonlii iletisim ve her gecen giin kullanici sayisinin hizla artmasi gibi 6zellikleriyle,

siyasal reklamciligin en 6nemli iletisim araci olmustur.

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler, yeni medya ve Web 2.0
kavramlar ile birlikte sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina dolayisiyla ¢esitli
sosyal medya aglarinda etkilesimli, iki yonlii bir iletisim igeriginin kullanicilar
tarafindan da dretilmesine zemin hazirlamistir. Web 2.0 ortamlarindan sosyal
medyanin siyasal iletisim siirecinde kullanilmasi, geleneksel siyasal iletisim yontem
ve tekniklerine gore siyasi partilere ve liderlere, partililere, parti sempatizanlarina ve
secmenlere siyasal metin/ileti ile etkilesime girme, katilma/dahil olma, yayma ve
kendi igerigini lreterek paylasma agisindan bir ¢ok olanak saglamaktadir. Sosyal
medyanin, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin, karsiliklilik ve iki yonlii bir bilgi
akisina imkan taniyan, kullanicilar1 birer “igerik iireticisi” olarak 6n plana ¢ikaran

yapisi sayesinde se¢im kampanyalarinda da kullanilmaya baslanmustir.??

Dijital medyay1, geleneksel medyadan ayiran ¢esitli Ozellikler sosyal
medyanin secim kampanyalarinda da ragbet gdrmesini saglamaktadir. ilk olarak
internet, siyasete katilim i¢in online se¢im anketleri, tartismalar, bloglar ve sosyal
aglar gibi coklu ve cesitli firsatlar sunmaktadir. Ikincisi, online teknolojiler
yurttaglarin siyasete katiliminin maliyetini hem zaman hem de caba agisindan
diistirmektedir. Bunun yani sira internet, se¢gmenleri bilgilendirmede 6nemli bir
katkis1 olan siyasal ve sivil hayat konusunda genis bir bilgi sunmaktadir. Son olarak
da online medyalarin etkilesim 6zelligi, se¢menlerin, politikacilarla dogrudan iliski

kurmalarini ve geri bildirim almalarmi miimkiin kilmaktadir.???

Etkilesimli iletisim kurulabilmesi, siyasetcinin kisa siirede daha genis kitleye

hitap edebilmesi ve onlarin tepkisini daha rahat 6lgebilmesi sosyal medyay1 giiglii bir

22Mevliit Akyol, “Secim Kampanyalarinda Sosyal Medya Kullamimi:Facebook Ve 2014 Cumhurbaskanhgi
Secimleri”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 2015, Giiz, C.14, Say1:55 s. 98-114
22pkyol, a.g.m.s.114
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politik ara¢ haline getiren sebeplerdir. Vatandaslar sosyal medya araclarim
kullanarak goriislerini daha rahat ifade edebilir diger kisilerin yazilarin1 veya
siyaset¢gilerin paylasimlarint yorumlayabilir ve cevaplayabilirler. Giiniimiizde,
Tirkiye’ de dahil olmak iizere tiim diinyada bir¢ok politikaci, bakan ve baskan sosyal
aglar aktif olarak kullanmaktadir. Clink{i bu aglar sayesinde politikacilar daha ¢ok
kisi tarafindan taninmakta, daha ¢ok segcmene ulasabilmekte ve onlarin goriislerini
etkin ve verimli bir sekilde degerlendirebilmektedir. Bu faydalarindan dolay1 sosyal

aglar politikacilarm ilgisini gekmektedir.??3

Geleneksel medyayi siyasal iletisim araci olarak yogun bir sekilde kullanan
siyasal partiler, sosyal medyanin kisa zaman diliminde ulastig1 bu basariy1 ve her an
sosyal medyada bir araya gelen kitleleri goz ardi edemez hale gelmislerdir. Ilk
onemli Ornekleri Amerikan baskanlik se¢iminde gdzlemlenen sosyal medya’nin
siyasal iletisim stlirecinde etkin kullanimi zamanla diger Avrupa iilkelerine de 6rnek
teskil etmistir. Ortadogu’da yasanan Arap Bahari hareketlerinin tasiyici 6gesi ise
yine sosyal medya olmustur. Ulkemizde yasanan “Gezi Olaylar1” yine siyasal
iletisimin sosyal hayata yansimasi olarak goze ¢arpmakta ve sosyal medya merkezli
bir orgiitlenme bigiminin Orneklerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Siyasal
iletisimi yakindan ilgilendiren bu gelismeler, sosyal medyanin siyasal iletisim

acisindan dnemli bir arag haline geldigini ortaya koymaktadir.?%*

2.5.6.1 Sosyal Medya ve Araclari

Geleneksel medya doneminde tiim medya {iriinleri etkilesimden uzak,
iletisimden ¢ok iletim seklinde gerceklesmekteydi. Web 2.0 teknolojilerinin

kullanimiyla birlikte geleneksel medya donemindekinin aksine her internet

223Duygu Albayrak, “Sosyal Medyanin Politik Katihm ve Hareketlerdeki Rolii”, Akademik Bilisim 2012
Konferansi, Usak, Subat, 2012
224Mustafa Bostanci, Sosyal Medya Ve Siyaset, Palet Yaymlari, Konya, 2015, 5.10
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kullanicis1 aynm1 zamanda bir icerik iireticisi haline geldi. Bdylece internet
kullanicilar1 sayili miktarda geleneksel medya aracinin yani sira sonsuz sayida
bireysel yaymeci1 tarafindan sunulan igeriklerden se¢cme Ozgiirligi de
saglanmustir.??°Bu nispeten sansiirsiiz, her tiirlii farkl1 goriis, bakis agis1 ve yaklasimi
igeren ve ¢ogu cikar gruplarindan bagimsiz oldugu i¢in goreceli olarak tarafsiz kabul
edilebilecek yeni medya, ayn1 zamanda kendine 6zgili araglar sayesinde son derece

interaktif ve paylasimcidir. Bu yeni medyay1 sosyal medya diye adlandirabiliriz.?%°

Sosyal medya, kapsayict bir tanim olarak kullanici tarafindan gelistirilen,
etkilesim odakli bloglar, sosyal aglar, sanal diinyalar, imleme siteleri ve video ve
fotograf paylasim siteleri gibi Web 2.0 tabanli internet ortam ve araglarini
icermektedir. Mesaj tahtalari, podcastler, mikrobloglar, aglar, topluluklar, wikiler,
bookmarklar gibi ortamlar1 kapsayan sosyal medya, kullanicilarin etkilesim
vesimetrik isleyis ile dahil olduklari, igerik, profil, bilgi, goriis, duygu paylastiklar
cevrimigi araglar seklinde tanimlanmaktadir.??’

Sosyal medya en yiiksek derecede paylasimin gergeklestigi, online medyanin yeni bir

tirii olarak firsatlar sundugu en yeni fikirlerden biridir ve asagidaki 6zellikleri

icerir.??®

e Katilimcilar: Sosyal medya katilimcilar1 cesaretlendirir ve ilgili olan her bir
kullanicidan geri bildirim alir.

e Aciklik: Sosyal medya servisleri geribildirime ve katilimcilara agiktir. Bu
servisler oylama, yorum ve bilgi paylasimi gibi bir¢ok firsatlar sunar. Cok
nadir ulagima yo6nelik engeller koyarlar.

e Konusma: Geleneksel medya yaymna iligkin iken (icerik aktarimi ya da

dinleyiciye bilgi ulagimi), sosyal medya iki yonlii konugsmaya imkan tanir.

225Y esim Giigdemir, Sanal Ortamda iletisim; Bir Halkla iliskiler Perspektifi, Derin Yaymlari,istanbul, 2010,
s.29

226\Murat Kahraman, Sosyal Medya 101 2.0, MediaCat Yaynlari, istanbul, 2014, 5.20

227Ali Arict, “Yeni Medya Caginda Siyasal fletisim: Siyasi Partilerin ve Siyasi Parti Liderlerinin Sosyal
Medya Performanslar1 Uzerine Arastirma”, Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, Ocak 2015, Sayi
15,s.54

2287 Beril Akinc1t VURAL, Mikail BAT, “Yeni Bir Iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma”, Journal of Yasar University, 2010
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e Toplum: Sosyal medya topluluklara ¢abuk ve etkili bir olusum i¢in izin verir.
Topluluklar da boylece sevdikleri fotograf, politik degerler, favori TV sovlari
gibi ilgili olduklar seyleri paylasirlar.

e Baglantililik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, baglantili isler gerceklestirir; diger
siteler, arastirmalar ve insanlarin ilgili olduklari herhangi bir konuda link

verilmesine olanak tanir.

Her medya gibi sosyal medya da varligini siirdiirmek i¢in bir mecraya ihtiyag
duymaktadir. Bu mecralar1 genel olarak sosyal medya araglar1 olarak adlandirabiliriz.

Sosyal medya araclari su sekilde aktarilabilir;

a) Blog

Giinliige benzer web siteleridir. Kullanicilarin her tiirlii konuda istedigini
yazdig1 ve yaymladigi, okuyanlarin yorumlar yaparak elestirdigi uygulamalardir.
Bloglarin tam olarak ne zaman kullanilmaya baglandigi konusunda net
bilgibulunmamaktadir.ilk kurulan blog 1997 yilinda JornBarger tarafindan
olusturulmustur. 90’11 y1illarin sonuna dogru giindeme gelse de kullanim1 son yillarda
hizla  artan  bloglar  genellikle blog yazarmin ilgi alanina  gore
sekillenmektedir.???Bloglar bir diyalog aracidir ve genellikle ilgi duyulan konularin
paylasimi, deneyimlerin aktarimi, bir konu hakkindaki kisisel goriisiin belirtilmesi

gibi konularda kullanilir.

b) RSS

RSS web beslemesi olusturmak i¢in kullanilan XML yaz1 dizimi ile yazilan
veri bicimidir. Genellikle haber saglayicilar1 ve bloglarda kullanilir. Siirekli
giincellenen sitelerde oldukca kolaylik saglar. Site i¢eriginin tek bir ortamdan topluca
izlenebilmesine olanak sunar. RSS internet iizerindeki veri dolasimini kolaylastirir ve

veriye ulasimi basitlestirir.®

229Gii(;demir, a.g.e.,2010, s.29
230http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf
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c)Wikipedia

Ocak 2001°de hizmete giren site internet tabanli bir ansiklopediyi
amaglamaktadir. Madde basliklar1 hakkinda kullanicilardan alinan bilgiler uzmanlar
tarafindan onaylanarak nihai bilgi hazirlanmis olur, boylelikle dogru ve giivenilir
bilgiye ulasilir. Bir acik kaynak ansiklopedi servisi olarak adlandirilabilecek
Wikipedia, 262’in {iizerinde dilde hizmet vermektedir. Biinyesinde toplam
28.000.000 makale bulunmaktadir. Toplam kullanici sayist 8.000.000’un iizerinde
olmasina ragmen aktif kullanici sayis1 50.000 olan sistem ayda 6 milyarin iizerinde
ziyaret edilmektedir. Boylesine biiylik bir sistemin altyapis1 viki sayfalarina
dayanmaktadir. Herkese agik olan ve herkese giris yapabilme olanagi saglayan bir

uygulamadir.?!

d) Sosyal imleme Siteleri

Kullanicilara favori sitelerini saklama, organize etme ve paylasma hizmeti
sunan servisler genel olarak sosyal imleme siteleri olarak adlandirilir. Sosyal imleme
siteleri 6zelikle glindemin ve trendlerin takibi i¢cin 6nemli bir hizmet sunmanin yani
sira markalarin online etkilerinin Slglimlenmesi iginde iyi bir kriter olarak kabul

edilmektedir.232

e) Sosyal Aglar

Insanlik bugiin, &rgiitsel bilgi, kisisel yaraticilik ve 6grenme kapasitesinin,
deger kaynaklar1 olarak ve sermaye ve is¢iligi bir yana iten bir ag toplumunda
yasamaktadir. Bu ag toplumunu temelde yeni iletisim teknolojileri olusturmakla
beraber, insanligin bu sanal ortamda yeni bir iletisim ¢abas1 gosterdigini soylemek de
miimkiindiir. Bu ¢aba 6zellikle sosyal aglarda ¢ok acik bir sekilde goriilmektedir.
Sosyal aglar, kitlelerle baglanti kurmak i¢in sistemde zorunlu bulunan profilin
paylasilmasina olanak taniyan, bir baglantiy1r paylasanlarla diger kullanicilarin
listesinin birbirine eklemesi ve ayni zamanda sistemde bulunan her bir kisinin
birbirilerini gérmesini saglayan web tabanli servis olarak tanimlanmaktadir. Popiiler
sosyal aglar ise facebook, twitter ve youtube'dir. Bu sosyal aglardan kisaca

bahsedelim.

Z1http://inet-tr.org.tr/inetconf12/bildiri/46.pdf
22K ahraman,a.g.e.,s.39
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1) Facebook

Facebook, insanlarin bagka insanlarla iletisim kurmasmi ve bilgi aligverisi
yapmasini amaglayan bir sosyal paylasim sitesidir. 4 Subat 2004 tarihinde Harvard
Universitesi 2006 devresi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook,
oncelikle Harvard Ogrencileri i¢in kurulmustu. Daha sonra Boston civarindaki
okullar1 da icine alan Facebook, iki ay icerisinde Ivy Ligi okullarinin tamamin
kapsadi. ilk sene icerisinde de; Amerika Birlesik Devletleri'ndeki tiim okullar
Facebook'ta mevcuttu. Uyeler dnceleri sadece séz konusu okulun e-posta adresiyle
(.edu, .ac.uk, vb.) iiye olabiliyordu. Daha sonrasinda da ag i¢ine liseler ve bazi biiyiik
sirketler de katildi. 11 Eylil 2006 tarihinde ise Facebook tiim e-posta adreslerine,
bazi yas smirlandirmalariyla acildi. Kullanicilar diledikleri aglara; liseleri, ¢alisma
yerleri ya da yasadigi yerler itibartyla katilim gosterebilmektedirler. Ayrica
Facebook, diinyanin en fazla ziyaret edilen sitelerinden biridir. 23 Alexa
istatistiklerine gore Facebook, 31 Agustos 2014 itibariyla diinyanin en fazla ziyaret
edilen 2. sitesidir. Bunun yani sira; Misir'im en fazla ziyaret edilen sitesi, ABD,
Avustralya, Tiirkiye, Panama ve Norve¢'in 2. en fazla ziyaret edilen
sitesidir.2*Facebook'un su anda diinya ¢apinda 1 milyar 370 milyon kullanicist
bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise 51.000.000 kullanicis1 bulunmaktadir.23

Site, kullanicilara ticretsizdir ve gelirini afislerden, logo reklamlarindan ve
sponsor gruplarindan almaktadir. Kullanicilar profilleri fotograflari, ilgi alanlari, gizli
ya da acik mesajlar1 ve arkadas gruplar sergilemektedir. Profillerin gdsterimi sadece
arkadaslara goriinecek sekilde veya belli aglarin disindakilere agik olmayacak 23®

sekilde siirlandirilabilir.

2) Twitter
2006 yilinda JackDorsey tarafindan gelistirilmesinden bu yana Twitter, diinya
capindaki popilaritesini giin gectikge arttirmis ve icerdigi uygulamalarin

programlama arayiiziiniin kisa mesaj gonderim ve alimi konusundaki olanaklartyla

B3nttps://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook

Bnttp://www.alexa.com/topsites
Z3Shttps://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
Z38https://tr.wikipedia.org/wiki/Facebook
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internet diinyasinin SMS'i olarak anilmaya baslamistir. Twitter, bir sosyal ag ve
mikroblog sitesidir. Kullanicilarina tweet (Tiirkge civildama) adi verilen en fazla 140
karakterlik metinler yazma imkan1 veren Twitter, cesitli araclarla daha etkin
kullanilabilen bir yeni nesil iletisim aracidir. Kullanicilar tarafindan atilan tweetler
herkes tarafindan goriilebilir. Ancak kullanicilar attiklar1 tweetleri sadece kendi
takipgilerinin gorebilecegi sekilde smirlandirabilir. Uye olduklart kisi veya
kurumlarin takip¢i sayisini ve bunlarin kimleri takip ettikleri gorebilirler. Tim
kullanicilar Twitter'in websitesi araciligiyla tweetlerini gonderebilir ve alabilirler.
Kullanicilar Twitter'in websitesine uyumlu harici uygulamalar (akilli telefonlar gibi)
veya belirli iilkelerde erisilebilen kisa mesaj servisi tarafindan giris yapabilirler.?%’
Tiirkiye’de 2014 verilerine gore; Twitter’in toplam kullanici sayist 11,5 milyonu

bulurken; aktif kullanici say1s1 5,6 milyonu?®® bulur.

3) Youtube

Video paylasim ve erisim platformu olan Youtube 2005 yilinda kurulmustur.
Bu platform kullanicilarina video yiikleme, izleme vepaylagsma imkani sunar. Genel
olarak, video, televizyon ve miizik klipleri, video bloglar, kisa 6zgiin videolar, egitim
videolari, kurumsal veya kisisel uzun ve kisa metrajli filmler, belgeseller gibi
igerikler yaymlanmaktadir. Bu platforma liye olan kullanicilarin izledikleri video
klipleri degerlendirerek not vermesi ve ayni zamanda izlenen video klipler hakkinda
yorum yazabilme imkanlar1 bulunmaktadir.?®® Ayrica bu platformdaki iceriklere iiye
olmadan da erisim imkani vardir ama degerlendirme ve yorum yapabilmek icin iiye
olmak gerekiyor. Youtube'unsu anda diinya c¢apinda 1.5 milyardan 24 fazla

kullanicist bulunmaktadir.

237https://tr.wikipedia.org/wiki/Twitter
238htpp://Digitalage.com.tr/Twitterin-2014-Tiirkiye-Karnesi
Z3%https://tr.wikipedia.org/wiki/Y outube
240https://www.statista.com/topics/2019/youtube/
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3. BOLUM

"1 Kasim 2015 Genel Secimlerinde TBMM'de Temsil Edilen Partilerin Siyasal

Reklamlariin Facebook ve Youtube Mecralarinda incelenmesi"
3.1 Arastirmanin Problemi

21. yiizyilda yeni iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi ile birlikte ortaya
cikan yeni medya (internet) ile siyasal reklamcilikta yeni bir déonem baglamistir.
Giiniimiizde internet kullanimimin her gecen giin artmast ve insanlarin sosyal
medyada oOrgiitlenme niteligi kazanmasi, bir¢cok toplumsal olaymn etkilerinin
yayllmasina neden olmustur. Sosyal medyanin diger geleneksel medyaya gore
avantajlar1 vardir. En 6nemli avantaji ise, hedef kitlenin, verilen mesajlara anlik
tepkiler vermesidir. Sosyal medyanin bu 0zelligi, siyasal aktorlerin ve iletisim
danismanlarinin bu mecray1 tercih etmelerine neden olmustur. Facebook, Twitter ve
Youtube gibi sosyal paylasim platformlarinin ortaya ¢ikisi, segmen davranislariyla
birlikte siyasal reklamlar1 etkiler. Bu durum siyasal aktorler ve iletigim
Danigmanlarini, se¢menlerin 6zelliklerine gore se¢im kampanyalarini yiirlitmeye
yoneltmistir. Bu nedenle giiniimiizde sosyal medyayr aktif bir sekilde kullanan
siyasal aktorler, rakiplerine oranla bir adim o6ndedir. Tirkiye'de siyasi partilerin
siyasal reklamlar1 sosyal medyada hangi siklikta kullanmasi ve siyasal reklamlara

hedef kitlenin etkilesimi arastirmanin problemini teskil etmektedir.

3.2 Arastirmanin Amaci

Arastirma kapsaminda siyasi partilerin se¢im kampanyalari siirecinde sosyal
medyada yapmis olduklar1 paylagimlart hangi siklikta kullandigi ve hedef kitlenin
siyasal reklamlara etkilesimi, Siyasal iletisim c¢ergevesinde incelenerek, siyasal

reklamlarin sosyal medyada kullaniminin incelenmesi aragtirma kapsami igindedir.

3.3 Arastirmanin Onemi
Bu arasgtirmanin 6nemi, se¢im kampanyalar1 siirecinde siyasi partilerin,
siyasal reklamlar1 sosyal medyada nasil kullandiklar1 ve sosyal medyanin hedef kitle

ile etkilesimdeki roliinii ortaya ¢ikarmasidir.
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3.4 Arastirmanin Simirhhiklari

Bu aragtirmanin evreni se¢cim kampanyalaridir, 6rneklemi ise, 1 Kasim 2015
Genel Se¢imlerinde TBMM'de temsil edilen AK Parti, CHP, MHP ve HDP'nin resmi
Facebook ve Youtube hesaplarinin incelenmesi ile sinirlandirilmaktadir. Aragtirma,
AK Parti, CHP, MHP ve HDP'nin resmi Facebook ve Youtube hesaplart se¢im
oncesi donem (1 EKim - 31 Ekim 2015 tarihleri aras1) incelenerek yapilmistir. Siyasal
iletisim siirecinde siyasal reklamlarin sosyal medyada kullanimi {izerine yapilan
arastirmada incelenmek iizere sosyal aglardan Facebook ve Youtube seg¢ilmistir.
Bunun sonucunda arastirmada AK Parti, CHP, MHP ve HDP’nin kullanmis olduklar1
resmi Facebook ve Youtube hesaplarinda segim 6ncesi (1 Ekim - 31 EKim) yapmis
olduklar1 siyasal reklamlarla birlikte bu paylasimlarda hedef kitlelerin etkilesimini

temsil eden begeni ve goriintiileme sayilari incelenmistir.

YSK, 7 Haziran 2015 secimlerinde tek bir partinin hiikiimet kuramamasi ve
koalisyon hiikiimeti i¢in gerekli sartlarin saglanamamasi sonucunda 1 Kasim 2015°de
tekrar se¢cim yapilacagini 26.08.2015 tarihinde ilan etmistir. YSK’nin 1 Kasim 2015
secimleri icin belirlemis oldugu secim yasaklari “Basin, Iletisim Araclar ve
Internette”  yazili, sozlii ve goriintiilii paylasim yapma izni 31 Agustos 2015
tarthinde baslamis olup 31 Ekim 2015 tarihinde yazili, sozlii ve goriintiilii olarak
parti lehine ve aleyhine paylasim yapilmayacaktir. Bu karar dogrultusunda
TBMM'de temsil edilen AK Parti, CHP, MHP ve HDP'nin resmi Facebook ve
Youtube hesaplarinda 1 Ekim 2015 tarthinde paylasim yapmaya basladiklart igin,
aragtirmanin se¢im Oncesi donem sinirhiliklart 1 Ekim - 31 Ekim 2015 olarak

belirlenmistir.
3.5 Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda 1 Kasim 2015 Genel Secimlerinde TBMM'de temsil
edilen AK Parti, CHP, MHP ve HDP'nin resmi Facebook ve Youtube hesaplarinda
siyasal reklam paylasimlarin1 1 Ekim 2015 tarihinde yiiriitmeye baslamislardir. Bu
kapsamda TBMM'de temsil edilen AK Parti, CHP, MHP ve HDP'nin resmi
Facebook ve Youtube hesaplarinda 1 EKim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda
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paylasim yaptiklar1 siyasal reklamlarin incelenmis, igerik ¢ozliimleme teknigi

kullanilarak aragtirma sorularina yanit aranmistir.

Icerik ¢oziimlemesi, iletisimin acik iceriginin nicel betimlemesi igin
kullanilan sistematik ve nesnel bir arastirma teknigidir. Bu tanim igerik
¢dziimlemesini anlamak icin ¢ok onemli 6zellikleri igermektedir. igerik analizi iistii
ortiilii ve gizli mesajlar1 ¢oziimlemeye c¢alismamaktadir. Daha ¢ok agik ve net
mesajlar1 ¢oziimlemektedir. igerik ¢oziimlemesinin sistematikligi ise ¢oziimlenecek
mesajin belirli siiflandirmalar yapilarak sonuca ulastirilmasidir. Nicel betimle ise
sistematiklesmis verilerin istatistiksel olarak ifade edilmesidir. Son olarak nesnellik
ise sonuglarin aragtirmacidan arastirmaciya degisiklik gostermemesi seklinde ifade
edilmektedir.Cranoand ve Brewer, igerik ¢oziimlemesinden bir gézlem yonteminden
¢ok bir c¢oOziimleme yontemi olarak bahsetmektedir. Bu yontem kisilerin
davraniglarint  gozlemlemek ya da onlara yapilanmis sorular sormak yerine,
arastirmaci, kisilerin ortaya koymus olduklari iletisim materyallerini ele alip
incelemektedir.igerik ¢dziimlemesi, toplumsal bilim arastirmalari teknikleri arasinda
“kitle iletisim araglarindaki” icerige yonelik kullanilan bir yontem olarak ortaya
cikmistir. Sonralart bireysel (psikolojik) ve kurumsal (egitim alani gibi) icerikler de
bu yontemi kullanmaya baslamislardir.Kismi igerik ¢éziimlemesi belirli kategorilere
gore yapilmaktadir. Bunlar; konu, bi¢im, tanimlanmis bicim, etki i¢in yogunluk,
bakis agilari, kisi ve oyuncu, haber kdken kategorileridir.?** Bunlar siniflandirma

yapilacak igerik ¢oziimlemesi i¢in kolaylik saglamaktadir.

Arastirma kapsaminda yapilan igerik c¢oziimlemesinde, toplanan veriler
arasinda fotograf, video paylasim ve geribildirimler gibi gorsel ve isitsel malzemeler

de yer almistir.
3.6 Arastirmanin Sorulari

Arastirmanin sorular su sekilde belirlenmistir.

241HalukGeray, Toplumsal Arastirmalarda Nicel ve Nitel Yontemlere Gecis, Umuttepe Yayinlari, Kocaeli
Universitesi, 2014, ss.139-149
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e Siyasi partiler, se¢cim kampanyalari siirecinde reklamlar1 sosyal medyada
hangi siklikta kullanmistir?

e Siyasi partiler, sosyal medyada hangi mecralar1 daha fazla kullanmistir?

e Hedef kitlenin sosyal medyada siyasal reklamlara hangi siklikta etkilesimi

vardir?

Bu sorulardaki amag, partilerin yaptiklar1 siyasal reklamlarla, hedef kitlelerin

etkilesimini ortaya ¢ikarmaktir.
3.7 Arastirmanin Bulgular: ve Verileri

Arastirmanin bu bolimiinde, AK Parti, CHP, MHP, HDP’nin resmi Facebook
ve Youtube sayfalari niceliksel igerik ¢oziimlemesi yapilarak veriler ve arastirma
sorular1 kapsaminda bulgular elde edilmistir. Bu verilere gore arastirmanin baz
alindigi 1 Ekim - 31 Ekim tarihlerinde AK Parti, CHP ve HDP'nin resmi Facebook
ve Youtube hesaplarinda siyasal reklam paylasimlar1 yaparken, MHP'nin sadece

resmi Youtube hesabinda paylasim yaptig1 goriilityor. (Tablo:1).

Tablo. 1 Arastirma 6ncesi elde edilen veriler

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Facebook
204 112 0 129
Gorsel Reklam
Facebook
22 18 0 13
Reklam Filmi
Youtube
76 19 31 18
ReklamFilmi
Toplam Paylasim
302 149 31 160
Toplam Takipci
3.014.386 1.241.757 1.814.441 1.181.293
Sayisi
Toplam Begeni
675.036 610.513 0 426.874
Sayisi
Toplam
Goriintiileme 15.702.582 9.006.169 30.504 2.532.121
Sayisi
Toplam Oy Sayisi 23.681.926 12.111.812 5.694.136 5.694.136
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3.7.1 Partilerin Resmi Facebook ve Youtube Hesaplarinda Reklam Paylasim
Sikhig1 ve Etkilesim

1 EKim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda Facebook'ta en fazla reklam filmi
paylasimi yapan siyasi parti %41,5 oran ile AK Parti'dir. Ikinci sirada ise, %34 oran
ile CHP, {iglincii sirada %24,5 oran ile HDP'dir. MHP'nin ise reklam filmi paylasimi
yoktur. AK Parti'nin diger partilere gore daha aktif bir siyasal iletisim caligmasi
yaptig1 goriiliiyor. Paylagim yapilan giin sayisinda ise, 11 giin ile HDP ilk siradadir.
Ikinci sirada 8 giin ile CHP, iigiincii sirada ise 6 giin ile AK Parti'dir. AK Parti ve
CHP, paylasimlarin1 belirli giinlerde yaparken, HDP'nin diger iki partiye nazaran
paylagimlarini giinlere yaydigi gériilmektedir. (Tablo: 2)

Tablo:2 Facebook Reklam Filmi Paylasim Sikhigi

Paylasim Sayisi AK Parti CHP MHP HDP
22 18 _ 13
f
% 41,5 %34 - %24,5
Toplam
Paylasim Giin 6 8 0 11
Sayisi
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1 Ekim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda Youtube'de en fazla reklam filmi
paylasimi yapan siyasi parti %52,8 oran ile AK Parti'dir. Ikinci sirada ise, %21,5
oran ile MHP, ti¢iincii sirada %13,2 oran ile CHP ve dordiincii sirada ise %12,5 oran
ile HDP olmustur. Paylasim yapilan giin sayisinda ise, 13 giin ile HDP ilk siradadir.
Ikinci sirada 12 giin ile AK Parti, iigiincii sirada ise 9 giin ile MHP, dordiincii sirada
ise 7 glin ile CHP olmustur. AK Parti, resmi Facebook hesaplarinda oldugu gibi
resmi Youtube hesaplarinda da en fazla siyasal reklam filmi paylasimi yapan partidir.
CHP, MHP ve HDP ise siyasal reklam filmi paylasiminda AK Parti'nin gerisinde
kaldiklar1 goriiliiyor. Ayrica partilerin paylasim sikligi ile giin sayilar1 arasindaki

dagilim dengeli degildir. (Tablo: 3)

Tablo:3 Youtube Reklam Filmi Paylasim Sikhgy

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Toplam 76 19 31 18
Paylasim Sayisi
Yiizdelik Oran 9052,8 9%013,2 9%21,5 %12,5
Toplam 12 7 9 13
Paylasim Giin
Sayisi
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1 Ekim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda, Facebook'ta en fazla gorsel reklam
paylasimi yapan siyasi parti, %45,8 oran ile AK Parti'dir. Ikinci sirada ise, %29 oran
ile HDP, tiglincii sirada %25,2 oran ile CHP'dir. Paylasim yapilan giin sayisinda ise,
21 giin ile ilk sirada AK Parti yer almaktadir. ikinci sirada 13 giin ile HDP, iigiincii
sirada ise 11 giin ile CHP yer almaktadir. MHP'nin facebook hesabinda, arastirmanin
yapildigi tarihte siyasal reklamla ilgili hi¢bir veri elde edilememistir. Partilerin resmi
Facebook hesaplarinda hedef kitleleri ikna etmede reklam filmlerine nazaran gorsel
reklamlara daha fazla kullandiklar1 goriilmektedir. Reklam filmleri paylasim
sikliginda {igiincii sirada yer alan HDP, gorsel reklam paylasim sikliginda ikinci
sirada yer almaktadir. CHP, HDP'ye gore daha az gorsel reklam paylagimi yapmustir.
Ayrica AK Parti gorsel reklamlarini reklam filmlerine gore daha fazla giinlere
yaymustir. CHP'de AK Parti kadar olmasa da gorsel reklamlarini giinlere yaydig
goriilmektedir. HDP'nin ise, reklam filmlerinde oldugu gibi paylasim yapilan giin

sayist hemen hemen aynidir. (Tablo: 4)

Tablo:4 Facebook Gorsel Reklam Paylasim Sikhig:

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Toplam 204 112 0 129
Paylasim Sayisi
Yiizdelik Oran %045,8 %025,2 %00 %629
Toplam 21 11 0 13
Paylasim Giin
Sayisi
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Arastirmanin bu boliimiinde, siyasi partilerin 1 Ekim - 31 EKim tarihleri
arasinda Facebook ve Youtube hesaplarinda yapmis olduklari, gorsel ve video
reklam paylagimlara, hedef kitlenin etkilesimini ve geri bildirimini temsil eden
"goriintiileme" ve "begeni" sayilar1 incelenmistir. Buradaki amag¢ hedef kitlenin

sosyal medyada katilimlarin1 6lgmek ve durum analizi yapmak.

1 Ekim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda, partilerin resmi Facebook
hesaplarinda hedef kitlenin gorsel reklamlara yapmis oldugu begeni sayilarinda en
fazla begeni 421.028 ile CHP'nin paylasimlarina yapilmustir. ikinci sirada 270.051 ile
HDP f{igiincii sirada ise 103.322 ile AK Parti yer almaktadir. AK Parti paylasim
sikliginda CHP ve HDP'nin acik ara oniindeyken hedef kitle begeni etkilesiminde
liciincli sirada yer almaktadir. Bu baglamda AK Partinin hedef kitlesinin CHP ve
HDP'nin hedef kitlesine gore gorsel reklamlara etkilesiminin az oldugu
goriilmektedir. CHP ise, paylasim sikliginda {igiincii sirada yer alirken, hedef kitle
begeni etkilesiminde ilk sirada yer almaktadir. CHP'nin hedef kitlesinin gorsel
reklamlara etkilesiminin diger partilerin hedef kitlelerine gore daha yogun oldugunu

sOyleyebiliriz.(Tablo:5)

Tablo:5 Facebook Gorsel Reklam Begeni Sayisi

Begeni Sayisi AK Parti CHP MHP HDP
103.322 421.028 0 270.051
f
Toplam 204 112 0 129

Paylasim
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1 Ekim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda, partilerin resmi Facebook
hesaplarinda hedef kitlenin reklam filmlerine yapmis oldugu begeni sayilarinda en
fazla begeni 571.714 ile AK Parti'nin paylasimlarina yapilmistir. Ikinci sirada
189.485 ile CHP iigiincii sirada ise 156.823 ile HDP yer almaktadir. Bu baglamda
AK Parti'nin hedef kitlesi gorsel reklamin yerine reklam filmlerine daha fazla 6nem
verdigini sdyleyebiliriz. AK Parti resmi Facebook hesabinda ¢ok az reklam filmi
paylasimi yapmasina ragmen hedef kitlenin begeni oran1 gorsel reklamlardaki begeni
oranina gore ¢ok fazladir. Ayrica AK Parti'nin hedef kitlesi CHP ve HDP'nin hedef
kitlesine gore reklam filmlerine etkilesimide ¢ok fazladir. CHP ve HDP'nin hedef
kitlelerinin reklam filmlerine begeni orani, gorsel reklamlara gére begeni oraninin

gerisinde kalmigtir.(Tablo:6)

Tablo:6 Facebook Reklam Filmi Begeni Sayis1

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Toplam Begeni 571.714 189.485 0 156.823
Sayisi
Toplam 6 8 0 11

Paylasim




1 Ekim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda, partilerin resmi Facebook
hesaplarinda paylasilan siyasal reklamlara hedef kitlenin yapmis oldugu toplam
begeni sayilarinda en fazla begeni 675.036 ile AK Parti'nin paylasimlarina
yapilmistir. Ikinci sirada 610.513 ile CHP, iigiincii sirada ise 426.874 ile HDP yer
almaktadir. Bu baglamda partilerin resmi Facebook hesaplarinda hedef kitlenin hem

reklam filmlerine hem de gorsel reklamlara yaptigi begeni etkilesiminde partiler

%94

arasinda fazla bir fark bulunmadig1 goriilmektedir. (Tablo:7)

Tablo:7 Facebook Toplam Begeni Sayisi

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Toplam Begeni 675.036 610.513 0 426.874
Sayisi
Toplam 302 149 31 160

Paylasim
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1 Ekim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda, partilerin resmi Facebook
hesaplarinda hedef kitlenin = reklam filmlerine yapmis oldugu goriintiileme
sayilarinda en fazla goriintileme 11.733.000 ile AK Parti'nin paylagimlarinda
olmustur. ikinci sirada 6.074.000 ile CHP iigiincii sirada ise 2.102.757 ile HDP yer
almaktadir. Bu baglamda AK Parti'nin hedef kitlesi reklam filmlerinde begeni
oranlarindaki gibi goriintiileme oraninda da CHP ve HDP'nin hedef kitlelerine gore

acik ara 6ndedir.(Tablo:8)

Tablo:8 Facebook Reklam Filmi Goriintiileme Sayisi

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Toplam 11.733.000 6.074.000 0 2.102.757
Goriintiileme
Sayisi
Toplam 22 18 0 13
Paylasim
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1 EKim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda, partilerin resmi Youtube
hesaplarinda hedef kitlenin reklam filmlerine yapmis oldugu goriintiileme sayilarinda
en fazla goriintiileme 3.969.582 ile AK Parti'nin paylasimlarinda olmustur. Ikinci
sirada 2.932.169 ile CHP {i¢iincii sirada ise 429.364 ile HDP son sirada ise 30.504 ile
MHP yer almaktadir.Bu baglamda AK Parti ve CHP'nin hedef Kitlelerinin
Youtube'de ki goriintiileme etkilesimi MHP ve HDP'nin hedef kitleleri etkilesimine
gore daha fazladir. (Tablo:9)

Tablo:9 Youtube Reklam Filmi Goriintiileme Sayisi

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Toplam 3.969.582 2.932.169 30.504 429.364
Goriintiileme
Sayisi
Toplam 76 19 31 18
Paylasim
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1 EKim - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda, partilerin resmi Facebook ve
Youtube hesaplarinda paylastiklar1 reklam filmlerine hedef Kkitlenin toplam
goriintiileme sayilarinda en fazla goriintileme 15.702.582 ile AK Parti'nin
paylasimlarinda olmustur. ikinci sirada 9.006.169 ile CHP iigiincii sirada ise
2.532.121 ile HDP son sirada ise 30.504 ile MHP yer almaktadir. Bu baglamda AK
Parti ve CHP'ni hedef kitleleri reklam filmlerine etkilesimleri fazla iken, HDP ve
MHP'nin hedef kitlelerinin etkilesiminin az oldugu goriilmektedir. Ozellikle
MHP'nin hedef kitlesinin etkilesiminin gok diisiik oldugu gortilmektedir. (Tablo:10)

Tablo:10 Facebook ve Youtube Toplam Goriintiileme Sayisi

Siyasi Partiler AK Parti CHP MHP HDP
Toplam 15.702.582 9.006.169 30.504 2.532.121
Goriintiilleme
Sayisi
Toplam 98 37 31 31
Paylasim
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Yukaridaki tablolardan yola ¢ikilarak; partilerin 1 Kasim 2015 genel
seciminde aldiklar1 toplam oy sayisi, facebook ve youtube hesaplarindaki toplam
takip¢i sayisi, secim kampanyasi doneminde facebook ve youtube hesaplarinda
yapilan paylagimlarin toplam begeni ve goriintiileme sayisi karsilastirildiginda, AK
Parti'nin basarili, MHP'nin ise, zayif bir se¢im kampanyasi yiiriittiigi goriilmektedir.
Hedef kitlelerinin sosyal medyada etkilesimine gore ise, toplam oy ve takipgi
sayilarina gore AK Parti ile diger partiler arasinda 6nemli fark bulunmasina ragmen,
etkilesimde ise fazla fark bulunmamaktadir. Buradan ¢ikarilacak sonug, AK Parti'li
hedef kitlenin g¢ogunlugunun sosyal medyada fazla etkilesimde bulunmadig
goriilmektedir. CHP'li hedef kitlenin de AK Parti'li hedef kitleye nazaran biraz daha
fazla etkilesimde bulundugu goriiliirken, HDP'li hedef kitlenin etkilesim orani diger
partilere gore daha fazladir. MHP'li hedef kitlenin ise, sosyal medya etkilesiminin
cok diisiik oldugu goriilmiistiir.
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SONUC

Bir isin, bir fikrin, bir {iriin veya hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim
araclarinin denetiminin kullanilmasiyla, onceden belirlenen hedef kitlede istenen
yonde tutum ve davranis saglama faaliyetleri olan reklamcilik, ortaya ¢iktig1 tarihten
bu yana iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak ¢ok hizli bir gelisme
gbstermistir. Insanlarin tutum ve davranislar1 {izerindeki etkilerinin farkina
varilmasiyla birlikte reklamlar, bir¢cok alanda oldugu gibi siyaset i¢in de vazgecilmez

bir hale gelmistir.

Ik olarak 1950'li yillarm basinda ABD'de baslayan siyasal reklamcilik
uygulamalari, hizla tiim diinyaya yayilmistir. Tiirkiye’de ilk kez 1977 segimlerinde
kullanilan siyasal reklamlar, 1983 yilinda gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasiyla
legal bir hale gelmistir. Bu tarihten itibaren siyasal reklam uygulamalar1 hizla artmig
ve siyasal reklamecilik Tiirkiye’de de profesyonel ekiplerce gergeklestirilen bir sektor
haline doniismiistiir. Se¢gmenlerin kararini kendi lehlerine sekillendirmeyi amaglayan
siyasal partiler ve adaylar i¢in, se¢im kampanyalarinin en énemli enstriimani haline

gelmistir.

Siyasal reklamlar, bir siyasal iletisim araci olarak ge¢misten giinlimiize se¢im
kampanyalarinin en Onemli unsurlarindan biridir. Siyasal reklamlar, siyasal
aktorlerin, se¢im kampanyalarinda hedef kitlesi se¢gmeni, kendi lehlerine ikna etmede
onemli bir iletisim aracidir. Se¢cim kampanyalarinda siyasal iletisimi yoneten iletisim
uzmanlari/danigmanlari, se¢im siirecinde siyasal reklamlari kullanirken, ¢ok sayida

se¢cmene ulagabilmek i¢in, kitle iletisim araglarindan yararlanmaya calisirlar.

Siyasal reklamlarin iletisim araglari; radyo, televizyon, basili ve agik hava
araclar (gazete,dergi,el ilanlar1 vs.) ve yeni medya olarak bilinen sosyal medya'dir.
Siyasal reklamlarda iletisim araclari, se¢cim kampanyalarinda belli bir amaca ve

hedefe gore secilir ve kampanyanin, hedef kitlenin 6zelliklerine gore kullanilir.
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Boylece siyasal aktorler daha fazla segcmene ulasir ve oy potansiyelini artirma

konusunda avantaj saglamaya da c¢alisir.

Kitle iletisim alaninda yasanan hizli teknolojik gelismeler, yeni iletisim
araglarini ortaya ¢ikarmistir. Yeni iletisim teknolojileri olarak bilinen sosyal medya,
siyasal iletisim alaninda 6nemli dontlisiimlere yol agmistir. Sosyal medya'nin tiim
diinyada hizli bir sekilde yayginlasmasi ve her gegen giin kullanici sayisinin hizli bir
sekilde artmasi, siyasal aktorlerin ve iletisim danismanlarinin bu alana yonelmesinin

nedenidir.

Siyasal reklamin, sosyal medyada kullanimimnin diger iletisim araglarina gore
onemli avantajlar1 vardir. Bu avantajlarin en basinda, hedef kitlenin sosyal medyada
anlik bir tepki ve geri bildirim vermesidir. Bdylece siyasal aktorler ve iletisim
danigmanlari, hedef kitlenin tepkisini hizli bir sekilde 6l¢ebilmektedir. Diger iletisim
araglarinda bu avantaj yoktur. Ornegin, radyo, televizyon ve gazetede yayinlanan bir
siyasal reklamin, hedef kitle {izerindeki etkisi ancak se¢cim sonucuna gore
olgtilebilir.Sosyal medya bu avantajindan dolay1, son yillarda siyasi aktorlerin se¢im
kampanyalarindaki 6nemli bir iletisim arac1 olmustur. Siyasal reklamlar, se¢im
stirecinde sosyal medyada ilk olarak 2008 ABD Baskanlik se¢iminde baskan aday1
Barack Obama i¢in kullanilmasina karsin, Tiirkiye'de ise, ilk 2011 TBMM genel
se¢imlerinde AK Parti, CHP ve MHP tarafindan kullanilmaya baglanmistir.

Siyasal reklamlarin igerigi, reklam filmi ve gorsel olarak se¢im
kampanyalarinda kullanilmaktadir. Siyasal aktorler ve iletisim danigmanlari, se¢im
kampanyalarinda hedef kitlenin 6zelliklerine gore siyasal reklam tiirlerini kullanirlar.
Siyasal reklam tiirlerini kullanma sebebi, belli bir amaca ve hedef kitlenin
Ozelliklerine goredir. Bu aragtirmada 1 Kasim 2015 Genel Se¢im sonuglarina gore
TBMM'de temsil edilen dort siyasi partinin (AK Parti, CHP, MHP, HDP) kampanya
stirecinde sosyal medya facebook ve youtube hesaplarinda siyasal reklam kullanimi
incelenmis olup, siyasi partilerin hangi reklam tiirlerini kullandiklari, hedef kitlenin
reklam tiirlerindeki iceriklerle olan etkilesimleri analiz edilmistir. Bir diger sosyal
medya mecrasi olan Twitter ve Instagram ise aragtirmanin yapildig: tarihte hi¢ bir

veri elde edilemedigi i¢in incelenmeye alinmamustir.



101

Arastirmanin baz alindig1 01 - 31 Ekim 2015 tarihleri arasinda sosyal medya
da en fazla siyasal reklam paylasimimi 302 paylasim ile AK Parti yapmustir. Ikinci
sirada ise, 160 paylasim ile HDP, ii¢lincii sirada 149 paylasim ile CHP yer alirken,
MHP 31 paylasim ile dordiincii sirada yer almaktadir. AK Parti, CHP ve HDP'nin
paylasimlarin1 daha ¢ok facebook hesaplarinda yaptiklar1 goriiliiyor. MHP biitiin
paylagimlarini youtube hesabinda yapmis, facebook hesabinda hi¢ bir paylasim

yapmadig1 gorilmiistiir.

Sosyal medyada kullanicilar, paylasilan bir videoya ve bir fotografa begeni,
yorum ve goriintilleme ile anlik bir tepkiyle geri bildirim verir. Bu arastirmada
begeni ve goriintileme kismi incelenmis olup, yorum kismi ele alinmamustir.
Partilerin facebook hesaplarinda paylasilan, reklam filmi ve gorsellerin begeni ve
goriintliileme sayis1 incelenirken, youtube hesaplarinda, sadece goriintiileme sayisi ele
alimmugtir. Paylagimlara en fazla begeni alan ve paylasimlart en fazla goriintiilenen
parti AKP'dir. Ikinci sirada, CHP, iiciincii sirada, HDP, dérdiincii sirada ise MHP yer
almaktadir. Yukaridaki tablolar incelendiginde partilerin yapmis oldugu paylasimlara,
hedef kitlenin etkilesimlerinin paylasimlarin igerigine gore yapilmis oldugu
gorilmektedir. En fazla paylasimin yapildig: giin ile en fazla begeni ve goriintiileme

PR

sayisinin giinlere gore degistigi goriilmektedir.

Sonu¢ olarak; daha Once belirtildigi gibi, siyasi partiler veya iletisim
danismanlari, se¢cim kampanyalarini belli bir amag¢ dogrultusunda hedef kitlenin
Ozelliklerine gore yiiriitiirler. Yapilan analizler dogrultusunda, sosyal medyada en
fazla paylasim yapan parti AK Parti olurken, ikinci en fazla paylasim yapan HDP,
ticiincli CHP ve son sirada da MHP yer almaktadir. Hedef kitlenin etkilesimleri
incelendiginde ise, begeni sayisinda AK Parti ve CHP'nin birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Hatta CHP, HDP'ye gbre az paylasim yapmasina ragmen CHP'nin
hedef kitlesi, HDP'nin hedef kitlesinden daha fazla etkilesimde bulunmustur.
MHP'nin ise, hem paylasim hem de etkilesim bakimindan diger partilere gore etkili
bir kampanya yliriitemedigi goriilmektedir. Goriintiileme sayilar1 incelendiginde, AK
Parti'nin hedef kitlesinin diger partilerin hedef kitlelerine gére daha fazla etkilesimde

bulundugu goriilmiistiir. Ayrica youtube de MHP, CHP ve HDP'ye gore daha fazla
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paylasim yapmasina ragmen, hedef kitlenin etkilesimi diger partilerin ¢ok daha

gerisinde kalmistir.

Genel sonug olarak, partilerin 1 Kasim 2015 genel se¢imi 6ncesi kampanya,
siirecinde facebook ve youtube hesaplarindaki toplam takipgi sayisi, sec¢im
kampanyast doneminde facebook ve youtube hesaplarinda yapilan paylasimlarin
toplam begeni ve goriintiileme sayisi, se¢im sonucunda aldiklar1 oy oranlariyla
karsilastirildiginda, iletisim ¢alismalar1 agisindan AK Parti ile diger partiler arasinda
Oonemli bir fark varken, hedef kitlenin etkilesiminde fark bulunmamaktadir. Hedef
kitlelerinin sosyal medyada etkilesiminde, toplam oy ve takipg¢i sayilarina goére
buradan ¢ikarilacak sonug, AK Parti'li hedef kitlenin ¢ogunlugunun sosyal medyada
fazla etkilesimde bulunmadigidir. CHP'li hedef kitlenin de AK Parti'li hedef kitleye
nazaran biraz daha fazla etkilesimde bulundugu goriiliirken, HDP'li hedef kitlenin
etkilesim oranmi diger partilere gore daha fazladir. MHP'li hedef kitlenin ise, sosyal
medya etkilesiminin ¢ok diisiik oldugu gorilmistiir. Hedef kitle olan se¢gmenlerin
sosyal medyada etkilesimlerinin diisiik oldugu goriilmektedir. Ayrica reklam
tirlerinde hedef kitlenin en fazla onem verdigi vaatler ve icraatlara yonelik

sOylemlerdir.

Aragtirmanin analizinden ¢ikarilacak sonucu bir ciimleyle sdyleyecek olursak,
siyasal iletisim caligmalarinda basarili bir iletisim araci oldugu bilinen sosyal
medyanin, Tirkiye'de yapilan TBMM 1 Kasim 2015 Genel se¢iminde partilerin
kampanya caligmalarinda etkin bir mecra olurken,se¢cim sonuglari lizerinde ¢ok fazla
etkisinin olmadig1, hedef kitlenin de sosyal medyada etkilesiminin ¢ok az oldugu
goriilmiistiir. Bu duruma gore Tirkiye'de yapilan TBMM 1 Kasim 2015 Genel
seciminde siyasal reklamlarin sosyal medya da kullaniminin iki yonlii simetrik model

acisindan dengeli olmadigi goriilmektedir.
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