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IKTIDARIN YENIDEN URETIMINDE IDEOLOJIK BIR ARAC OLARAK
SIYASAL REKLAMCILIK
“Iletisim iliskileri, taraflar arasindaki bilgilendirme alanini
degistirdikleri ic¢in iktidar etkileri yaratirlar”M.Foucault (2005: 71)
OZET
Her devirde iktidarin &6zne 1ile kurdugu iletisim sekli, onun
glcliinin mesruiyetini ve devamliligdini saglamaya yarayan bir 0Ozellik
tasimaktadir. Kitleleri iknaya dayali bu iletisim sekli ©Oncelikle
propaganda olarak adlandirilirken, kitle iletisim araclari ve
uygulamalarinin giderek vyayginlik kazanmasiyla Dbirlikte siyasal
reklamciliga doniismiistiir. Siyasal reklamcilik Dbir ikna stratejisi
olarak hem propagandanin tarihsel deneyiminden faydalanmakta hem de
reklamin tilketiciler nezdinde elde ettidi basarilari ve yontemleri
kullanmaktadir. Siyasal reklamcilik glinimliizde ©zellikle de secgim
donemlerinde giderek yayginlasirken, siyasi cikar odaklarinin
uygulamalarinin haklilastirilmasinda ve mesrulastirilmasinda ideolojik
bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Bu c¢alisma, vyaygin yaklasimlarin
aksine siyasal reklamciliga elestirel bir bakis acgisiyla bakmayz
ama¢lamaktadir. Metin, siyasal reklamlarin ideolojik bir arag¢ oldudu
ve bu ideolojik aracgsallidi sebebiyle iktidarin yeniden {retiminde
etkin rol aldidi savina dayanmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Siyasal Reklamcilik, Propaganda,
iktidar, Ideoloji, Yeniden Uretim
POLITICAL ADVERTISING AS A IDEOLOGICAL INSTRUMENT
ON REPRODUCTION OF POWER
“Communication relationships create power effects because of
changed information field between sides” M. Foucault (2005: 71)

ABSTRACT

In every era, communication type of power with subject has a
feature that provides legitimacy and continuity of power. This
communication type that Dbased on convincing mass, is called
propaganda, became political advertising with the spread of mass
communication medium and practises. Political advertising as a

convince strategy take advantage of both historical experience of
propaganda and advertising methods on cunsumer. Political advertising
which has grow up today, especially duration of election, has been
used as a ideological instrument on legitimizing praxis of political
profit groups. This study, in opposition to common approaches, intend
to look at political advertising from critical viewpoint. The text
based on thesis that political advertising is a ideological instrument
and because of this reason political advertising has a active role in
reproduction of power.
Keywords: Political Advertising, Propaganda, Power,
Ideology, Reproduction
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1. GIiRiS (INTRODUCTION)

Her iktidar, ister baskici isterse demokratik olsun, bir
mesruiyet problemi ile karsi karsiyadir. Iktidar, elde tutulabilir bir
gii¢ oldugu kadar zamanla kaybedilebilecek bir otorite haline de
gelebilir. Bu yilizden iktidarin stirekliliginin saglanmasi ic¢in, iktidar
kavramiyla birlikte gelen gii¢g, otorite, kontrol gibi yetkilerin ve
bizatihi iktidarain kendisinin yeniden  tUretilmesi gerekmektedir.
Althusser’in (2006) iddia ettigi gibi iktidar, ‘baski aygitlari’ ile
zor kullanarak bu islevi vyerine getirebilecedi gibi ‘ideolojik
aygitlar’la ve bir anlamda ‘riza’ {iretimine dayali olarak da iktidarin
devamliligini saglayabilir.

Enformasyonla ©rilt post-endiistriyel toplumlarda, bilgi wve
bilginin dagitimina bagli olarak kurulan iktidar ve glic iliskileri
ginimizde baskidan ziyade ikna etme stratejisini gerektirmektedir.
Clinkl bilginin dagitimina hikmetmek ve bilginin igeridinde belirleyici
olmak neticede Dbilgiyi kontrol edenlerin ‘bilgi’sinin glivenilir ve
gegerli olmasinda etkili olmaktadir. Boylelikle bilginin kontrold,
beraberinde gilicin elde bulundurulmasinin teminati haline gelmektedir.
Burada bilgi; ‘ikna’nin, bilin¢ ve riza {Uretiminin bir araci/parcasi
olmaktadir.

Iktidar ve giic iliskilerinin/catismalarinin insanlidin var
oldugu ginden beri toplumsal hayatin bir parcasi olduju gdz Onlnde
tutulursa sosyal vyapi itibariyle dedisen bir sey yoktur. Dedisen

sadece yontemler ve elde edilen neticelerdir. Tarihsel olarak
bakildiginda iktidari elde etmek ve slirekliligini saglamak adina
cesitli yontem ve stratejiler gelistirilmistir. Ginlimiizde ise,

0zellikle enformasyonun hayatin akisini yonlendirdidi Dbir c¢adgda,
enformasyona ve dolayisiyla kitle iletisim araclarina dayali siyasal
iletisim stratejileri belirleyici bir rol oynamaktadir.

Siyasal iletisimin bir alt yodntemi/uygulamasi olarak kabul
edilen ve propaganda ile reklamcilik anlayislarinin bir Dbileskesi
olarak ortaya ¢ikan siyasal reklamcilak, bu anlamda
degerlendirildiginde hem iktidar treten bir etkinlik hem de iktidarin
stirekliliginde rol oynayan bir iletisim faaliyeti olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Cinkii siyasal reklamlar, hem bir fikrin tanitilmasinda,
aciklanmasinda ve topluma yayilmasinda islevsel bir o&neme sahipken
ayni zamanda ideolojik Dbir arac olarak; mesrulastirma, ortme,
dogrulama, kinama, rasyonalize etme, Otekilestirme, vyandas kazanma ve
yol gbsterme gibi bazi islevleri de tasimakta ve yerine getirmektedir.

2. CALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Bu calisma, siyasal reklamciliga elestirel Dbir bakis acisi
gelistirmeyi amac¢lamaktadir. Egemen okumalarda siyasal reklamcilik;
halkin Dbilgilendirilmesi, mevcut secenekler arasindan kiyas yapmayl
kolaylastirmasz, adaylar ve parti politikalari hakkinda halkin
aydinlatilmasi ve se¢im yapmaya tesvik etmesi gibi islevlerle
anilmaktadir. Ancak siyasal sistem igerisinde bu islev ve etkiler
siyasal reklamciligin varlik sebebine dair bir mesruiyet kaynagi
olarak da One sirtlebilir. Dolayisiyla konunun elestirel bir tarzda
ele alinmasi bir gereklilik olarak Onem tasimaktadir.

Calisma i¢ ana bodliimden olusmaktadir. Ilk olarak iktidar kavrami
ele alinmis, iktidarin kapsam ve vyayginligi {zerinde durulmustur.
Sonrasinda siyasal reklamcilidin arka plani, gelisme seyri, tirleri ve
islevlerine deginilerek iktidar 1ile siyasal reklamcilik baglaminda
siyasal reklamlarin iktidarin hem bilin¢ diizeyinde hem de fiili olarak
yeniden {iretiminde oynadidi roller dederlendirilmistir.
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3. IKTIDAR (POWER)

iktidarin kaynadi iizerine akil yiiriitmenin tarihi insanlik tarihi
ile Ozdestir. Antik felsefenin devlet ve iktidar {zerine edilmesinin
arkasinda yatan sebeplerin modern ddénem(ler)de deJistigine dair ikna
edici bir aciklama yok. Her ne kadar iktidar ile ilgili
degerlendirmeler birbirlerinden farkla aciklama modellerine
dayanmaktaysa da iktidar olgusunu anlamaya doéniik aciklamalarin
yapilmasina neden olan toplumsal durumlar Dbirbiriyle benzerdir.
Kuskusuz iktidar konusunu belirgin bir 1ilgi nesnesi haline getiren
durumlardan biri iktidar diisiincesinin kendisi ile ilgilidir.

Canetti’nin (2003; 283-285) iktidar olgusunu kavrarken dikkat
cektigdi glic kavrami® her ne kadar iktidar olgusunun tim boyutunu
kapsamasa da en azindan belli bir mekan-uzam araliginda bir iktidar
gorintisl olusturur. Ancak iktidar toplumsal olanin i¢inde
sekillenmedigi silirece genellesemez. Bu nedenle siyasal, dinsel ya da
toplumsal iktidar alanlarinin timinde ac¢ida c¢ikan gli¢ iliskileri ancak
iktidarin glici ig¢ine ¢eken ve onu periferisine percinleyen baglamda
bir anlam kazanir.

Klasik iktidar yaklasimlarinin yani sira modern iktidar analizi,
siyasal Dbaglaminin vyani sira toplumsal olani merkeze alan Dbir
perspektifi icerir. Bu nedenle -0zellikle modern donemde- iktidarin
nitelidine iliskin bir sorusturma ayni zamanda toplumsal kurumlarin
nitelidine dair bir sorusturmayi da icerebilir. Bu nedenle sosyal
bilimci, genellikle iktidarin ne oldugundan ziyade, iktidar olgusunun
toplumsal kodkenlerinin ne oldugu sorununa edilmeyi tercih eder.
Dolayisiyla sosyal bilimci ag¢isindan iktidarin toplumsal kdkenlerinin
desifre edilmesi iktidarin bizatihi ne oldugundan daha anlamli bir
cabadir.

Iktidar olgusu toplumsal yapinin kurucu bilesenlerinden badimsiz
diistinilemez. Bu bilesenlerin ne oldugu, tarihsel rolleri, aktiel
etkisi gibi bircok degisken arastirmacinin ilgisine ve c¢alisma
konusuna gére farkliliklar gdsterebilir. Ozellikle modern diinyada,
Mills’in (1974) hakli bir bicimde vurguladidi tlzere, iktidar olgusunun
en o6nemli belirleyenleri secgkinler etrafinda ve seckinler tarafindan
olusturulmaktadir. Klasik iktidar kuramlarini belli Olc¢iide asmis olan
bu yaklasimda Mills ozetle, on sekizinci yizyilla birlikte kuvvetlerin
ayrildigini ve iktidarin siyasi, ekonomik wve askeri elitler arasinda
sekillenen bir olgu oldugunun altini c¢izer. Kuzey Amerika toplumu
izerine vyapmis oldudu gdzlemini vyine Kuzey Amerika’nin tarihinden
6rneklerle gliclendiren Mills’in bu konudaki yaklasimi hem metodolojik
hem de konuya vyaklasimi bakimindan kendisinden sonraki iktidar
calismalarini etkilemistir.

Iktidarin bilesenlerine iliskin Connell’in (1998) “Toplumsal
Cinsiyet ve Iktidar” isimli calismasi Mills’i desteklemekle birlikte
tartismanin c¢ercgevesini genisletmektedir. Connell iktidar yapisindaki
parcalanmalari ve iktidar gruplarinin ¢atismalarini ag¢ikladiktan
sonra, cinsiyet Ornedinde ele aldigi iktidar olgusunu siyasal ve
toplumsal baglam icerisinde aciklamaktadir. Connell (1998; 151-155)
gindelik hayatin rutini igerisinde sirdiriilmekte olan iktidarin, basit
siyasal miillahazalarin degil siyasi, askeri, ekonomik alanlar kadar

*Canetti glic kavramiyla, bir cesit “-ebilme” halini, yani edebilme/yapabilme durumunu
anlatmaktadir. Canetti’nin (2003; 284) 0Orneginden hareketle ifade edecek olursak; bir
kedinin fareyi yakalayabilmesi kedinin glicidiir ancak kedi fare ile oynamaya basladigi
andan itibaren yeni bir iliski tipi, vyani iktidar iliskisi olusmaya baslar. Iktidar
iliskisinde fare siirekli kedinin iktidari altindadir ve kedinin onu yakalayacadi alandan
uzaklasana kadar bu iktidar devam eder. Iktidar hangi boyutta ele alinirsa alinsin giicii
icinde barindirir, ancak modern siyasal kuramlarin vurguladigi izere, gl¢ hicbir zaman
iktidarin asli unsuru haline gelmez.
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cinsiyetin de icine sizdigini gdstererek iktidar kavraminin kapsaminin
nasil genisleyebildigini aciklamaktadir.

Kuskusuz toplumsal yapinin siyasal Orglitlenmesinin iktidar ile
iliskisi, siyasal bilimlerin baslica 1ilgi konulari arasindadir.
iktidar olgusunun siyasal 6rgltlenmeyle oldugu kadar siyasal
etkinlikleri de iceren ve bu etkinlik alanlariyla paralel olarak
gelisen, gl¢cli toplumsal Dbaglamlari bulunur. Bu nedenle iktidar
kavramini hem siyasal disiince ve pratikler icerisinde sekillenen ‘gli¢
iliskisi’ seklinde hem de toplumsal yasami kendi yoriingesinde kuran
‘toplumsal iliskisellik’ isleviyle deJerlendirilir. Iktidari siyasal
ve sosyal alanlarin bileskesinde kurulan toplumsal iliskinin
niteliklerinden Dbiri olarak kurguladidimizda iki yo6nli/tarafli bir
tercihin s6z konusu oldugu One sirebilir. Bu ydnlerden biri iktidarzi
siyasal iceride blurindiren ve onun siyasal egiliminin, programinin,
projesinin sinirliliklarini belirleyen siyasal iradedir. Modern
toplumlarda genellikle demokrasinin ylkselen deder haline gelmesiyle
birlikte bu siyasal irade, partiler ve hikimet(ler) araciligiyla
temsil edilir. Bu tartismanin temsil alani ile 1ilgili bir polemide
kaymasi oldukca anlamlidir c¢linkii partiler araciligiyla sirdirilen bir
siyasal tercih tartismasi, dodal olarak, siyasal olanin maniptlatif
tasiyiciligina, yani siyasal reklamin olasi etkilerini  glindeme
getirmektedir.

Siyasal iktidar ekseninde yapilacak bir sorusturma, bizi modern
siyasetin kurumsallasan vyapisi 1le 1ilgili bir tartismanin icerisine
siriklemektedir. Bu nedenle modern siyasal analizlerin demokrasi ya da
siyasal partiler ile ilgili tespitleri bir boyutuyla siyasal iktidar
tartismalari igerisinde degerlendirilir. Siyasal iktidar sadece giliciin
kullanimi ile ilgili bir mesruiyet konusu dedildir, ayni zamanda giicin
kullanim alaninin belirlendidi toplumsal zemini Dbelirler. Bununla
birlikte demokratik isleyis ya da partiler siyaseti baglaminda degil
ayni zamanda yasama kuvveti araciligiyla siirdiiriilen uygulamalarla da
giclin tecessUmii haline gelir. Burada kastedilen tecessiimlesme hali
sadece devlet ile sinirli dedildir. Kurumsal bir organizasyon olarak
devlet, iktidarin siyasal gorintilerinden Dbiridir. Bunun disinda
gindelik hayata sizan ve insanlarin giindelik bilgilerini belirleyen
iktidar odaklari vardir. Toplumsal ideoloji ile paralel isleyen bu
iktidar olgusunun c¢atismali ve wuzlasmalili alanlarinin timd toplumsal
yasamin icerisinde karsilasir. Her karsilasma iktidarin lretilmesi ve
yeniden dUretilmesini Dberaberinde getirir. Bu ayni =zamanda siyasal
iktidarin sinirliliklarinin yeniden belirlenmesi anlamina gelmektedir.

Bircok farkli acidan tanimi vyapilabilecek iktidar kavraminin
glicin mesru kullanim alani vya da siyasal erkin toplumsal alan
lizerindeki zorlayiciligi olarak kabul edilmesi, modern siyasal
analizlerin iktidar olgusunu siyaset ile eslestirmeleriyle
iliskilidir. Bu tanim tek basina kabul edildiginde, iktidarin
toplumsal vyasamin hemen her vyaninda gorintilenen baglamina iliskin
yvapilan aciklamalar marjinallesir. Iktidar kavraminin niteligi ile
ilgili bir sorgulamada “iktidar wve siyasal iktidar ayriminin ¢ok
islevsel olmadigini” kabul etmekle birlikte kavramin kapsam alaninin
siyasal iletisim ile sinirlandirilmasinin bu ayrimi zorunlu kildigini
sOyleyebiliriz. Ancak asil sorun iktidar kavraminin siyasal ve sosyal
bilimler icerisindeki kullanimindan da badimsizlasarak giindelik dilin
esneklestirici 6zellidine maruz kalmasidir. Bu nedenle “.iktidarin,
her durumda anlamasi kolay bir kavram oldudu aciktir. Ancak kolay
anlamakla dogru anlamak farkli olgulardir. Kavram, genellikle ayni:
s6ylem ig¢inde, hem bir Ozneyi, hem bir ydnetme bic¢imini, hem o &znenin
konumunu, gicini ve hakkini anlattiginda, bir baska deyisle
"iktidardaki iktidarin iktidar iktidari"ni anlatmak igin
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kullanildiginda, ortada anlasilir bir sey kalmamistir” (Akal, 2005:
342-343) .

iktidarla ilgili tartismayi siyaseti oldugu kadar toplumsali da
kapsayacak sekilde vyeniden formiile ettigimizde baslica iki konu,
calismamiz ac¢isindan ©o6nemli olarak kabul edilebilir. Bu konulardan
ilki iktidarin kendini Uretme ve yeniden-iiretme siirecinde iletisimin
roli, digeri ise bilgi-giic¢ ekseninde iktidarin aldigi konum ile
iliskilidir.

3.1. Iktidarin Siireklili§i (Continuity of Power)

Toplumsal Uretimin temelinde yer alan unsurlarin timid bir araya
geldiginde ortaya c¢ikan sey toplum degildir. Durkheim vya da
Gestaltgilarin izinden gidilerek blitiinin, DblUtind bir araya getiren
parcalardan farkli oldugu vurgusu iktidar ile 1ilgili olarak yeniden

formiile edebilir. Clnkd iktidar, ister siyasal ister toplumsal
kapsamiyla dederlendirilsin, nihayetinde iktidari ireten slireglerden
bagimsizdir. iktidarain var olusunda iktidarz Ureten yapisal

etkenlerden ziyade iktidarin bizatihi kendisi basat rol istlenir. Bir
baska ifadeyle iktidar, iktidarin olusmasini saglayan her seyin
dtesindedir. Iktidar ile ilgili idealize ettigimiz bu perspektifin
temel dayanadi Foucaultcu iktidar analizidir. Iktidarin &znelestirici
boyutuyla ilgili agiklamalardan o©nce vurgulanmasli gereken 1ilk husus
iktidar teknolojilerinin iktidara slireklilestirmesinin toplumsal
baglamidir.

Herhangi bir iktidarin mesruiyet kazanabilmesi ve bunu
siirdirebilmesi ic¢in gerekli olan sosyal ve politik kosullar kadar
toplumsal yapiyl belirlemesi de gerekir. Bir diger ifadeyle gecerli,
normal, kabul edilebilir/makul olan ile olmayanin belirlenmesinde
iktidarin belirleyiciligi s6z konusudur. Foucault gerek Hapishanenin
Dogusu, gerek Delilidin Tarihi ve gerekse de Cinsellidin Tarihi’nde

iktidarin kendini gizleme siireclerini ve bu sirada iktidar
teknolojileri araciligiyla kendini nasil yeniden drettigini gOstermeye
calismistir. Foucault’nun analizine konu olan glic¢ olgusu, sadece

iktidar teknolojilerinin toplumsal bilinci yeniden diizenlemesi ile
ilgili degil buna ek olarak “.iktidari isletenler kadar {stlerinde
iktidar isletilenler”i de (2003: 96) oyuna dahil etmesiyle bircok
iktidar kuramindan ayrilir. Boylelikle iktidar herhangi birine vya da
bir seye tekablil etmeyen ancak siirekli olarak isleyen bir aygita
donlistir. Foucault acisindan modern zamanlar iktidarin kendi araligini,
kabaca yonetenler/ydnetilenler dikotomisi yerine iktidar/yeniden
iktidar bileskesinde kurar.

Sonu¢ olarak Foucault ag¢isindan, siyasal iktidarin da dahil
oldugu toplumsalligin iktidar ile iliskisinde Dbelirgin bir taraf
bulmanin imkani yoktur. Ancak giindelik vyasam icerisinde iktidarin
kendini siireklilestiren bir vyeniden {retimi mevcuttur ve Dbu, Ozne
iizerinden yiuriutulir.

3.2. iktidarain Bilgisi (Knowledge of Power)

Basta Foucault olmak {iizere Dbircok distnir iktidar 1ile “kisi”
iliskisinin nitelidgi {zerine disinmistiir ancak iktidari basli basina
bir Oznelestirme aygiti olarak tasavvur eden kisi Foucault’dur. Ele
alinan konunun Foucault’nun analizleri ile kesisen yeri Ozne ya da
6znel  tecribelerden {retilen bilgiden ziyade, 6znel  tecriibeden
iretilen bilginin neden Oyle olduguna iliskin sdéylem ile olan
iliskisidir.

Modern felsefe ac¢isindan iktidar Dbasli Dbasina bir bilgi
kaynagidir. Bilgi teknolojilerinin gelismesi ve iletisim adinin
“kiiresellesmesi” Dbilginin vyayilimini hizlandirmakla kalmadi ayni
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zamanda bircok teknoloji sayesinde bilgiye erisimi kolaylastirdi. Tim

bu gelismeler Dbilginin gOrecelilesmesini ve “kontrol disi” hale
gelmesini saglayan toplumsal kosullara neden oldu. Ozellikle siyasal
iktidarlari seffafliga zorladi ve kapali kapilar ardinda

konusulanlarin duyulmasini sagladi. Bu ve Dbenzeri Dbircok acgiklama
bilginin basli basina kendisine wvurgu yapmakta ve bilgiyi badimsiz bir

degisken olarak kodlamaktadir. Oysa Foucaultcu analizde Dbilginin
edindigi bu konum bilginin kendisinden dedgil bilginin bu sekilde
anlasilmasini saglayan sOylemden kaynaklanir. Bu sOylem alani

gdormezden gelinerek sadece bilginin kendisine vurgu yapmak iktidarin
toplumsal baglamlarini gdz ardi etmek anlamina gelir.

Makyavelci bilgi-iktidar iliskisinin ¢cozuldigu ve siyasal
iktidarin da kendini tanimlamak zorunda oldugu Dbilgi dizlemi bu
aralikta olusur. Bu nedenle Makyavelci (siyasal anlamda iktidar) ve
Althusserci (toplumsal ag¢idan iktidar) aciklamalarin timid Foucault’nun
sbylem kavrami ile acgiklamaya c¢alistigi iktidar-bilgi iliskisi
ig¢indeki vyerini alir. Bunun anlami iktidar ile 0©znel tecrilbelerin
karsilikli: iliskilerinde bilginin sdylem tarafindan belirlendigi ve
sbylemin kendisinin hakikat haline geldigidir.

Siyasal iktidarlar ac¢isindan iktidar olgusu politik fayda
ekseninde sekillenir. Bu politik faydanin uretilmesi ig¢in sOylemin
arzu edilen bilgiyi Uretmesi gereklidir. Bu nedenle basit iletisim
aygitlarinin dontistiiriici etkisinden yliksek prodiksiyona sahip
reklamlara kadar tUm gdrsel/isitsel mesajlarin aktarildidi bagdlam
iktidarin siyasal temsilcilerini disarida birakmaz. SoOylemin toplumsal
bilinci maniplile etme becerisi siyasal iktidarin muhalif taraflarinca
daha hizli sodurulur. BoOylelikle siyasal mesajlarin arkasindaki tema,
yani politik fayda, kendini sdylemsel c¢erceve 1icgerisinde gizleyerek
yeniden Uretir.

Sonu¢ olarak iktidarla ilgili belirgin bir tanimlama yapmanin
tarihsel bir anlami varsa da sabit ve her daim gecerli bir anlami
yoktur. Bu nedenle iktidarin toplumsal alandaki gorintilenisi,
iretilmesi ve vyeniden {Uretilmesi, toplumsal iliskiler icerisindeki
konumu gibi bir takim hususlar On plana c¢ikarilarak vyapilacak
tanimlamalar, tartismanin sirdiriilebilmesi i¢in ©6nemlidir. Yukarida
kisaca bahsedildigi {zere Foucault ve onun iktidar analizindeki
vurgunun aciklayicilidinin gugli olmasinin nedeni, iktidar ile
toplumsal olan arasindaki Dbaglari &zne ve sOylem gibi toplumsal
olgular {zerinden kurabilmis olmasidir. Siyasal iktidar Dbelli Dbir
politik faydayi elde etmek lzere Orgltlenen mesru yapilari ima eder.
Bu nedenle siyasal iktidarlar mesajlarini tasima konusunu Onemserler.
Bu, ayni zamanda siyasal iktidarin soylemini yeniden Uretmesi anlamina
gelir.

4. SIYASAL REKLAMCILIK (POLITICAL ADVERTISING)

Siyasal reklamcilik, aslinda iktidar ile &znenin® girdigi iliski
ve iletisim bigiminin, glnimize 0zglli gelisen seyri ile olusmus sekli
olarak diisiiniilebilir. Iktidar, ©&znelestirdigi kitleler ile siyasal
reklamciliktan once de ikna stratejileri gelistirmis ve uygulamistir.
Bu ikna etme ve etkileme faaliyetinin adi propagandadir. Siyasal
reklamcilidin acgikca anlasilabilmesi, propagandanin anlasilmasini
gerektirmektedir.

* Ozne; Foucault, Althusser ve Baudrillard gibi Fransiz diisiinlirlerin kullandigi sekliyle
tebaa, tdbi olan, boyun egen anlaminda kullanilmaktadir.
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4.1. Propagandadan Siyasal Reklamciliga
(From Propaganda To Political Advertising)

Propaganda s&zcigl ‘propagare’ sozciglinden gelir (Donmezer,
1982: 398). Kavramin ilk kullanilisi ise Papa XV. Gregorius’un
Protestan reformunun aykiri diisiinsel etkilerini vyok etmek amaciyla
1622 yilinda Vatikan tarafindan kurulan Congregatio de Propaganda Fide
adli misyoner Orgite verdidi isme dayanmaktadir (Clark, 2004: 12).
Genellikle vyalanlar, c¢arpitma, diizenbazlik, manipllasyon, psikolojik
savas, beyin yikama ve kelime oyunu gibi kavramlarla esanlamli tutulan
(Jowett and Heath, 2005: 652) propaganda olumsuz c¢agrisimlara neden

olmaktadir. Bu olumsuz cagrisimlarin temeli, Batila demokratik
iilkelerin oncelikle IT. Dinya Savasi sonuna kadar fasist
diktatorlikleri, sonrasinda 1ise SoJuk Savas vyillarinda kominist

devletleri ‘totaliter’ yoénetimler olarak tanimlamasina dayanmaktadir.
Clinkli 0zellikle kendisiyle es anlamli tutulan etkileme, sindirme ve
vaniltma faaliyeti olarak propaganda, Hitler ve Lenin gibi bu {lke
liderlerinin ikna c¢alismalarina verilen addir.

Ancak bir ikna, kontrol ve taraftar toplama faaliyeti olarak
propaganda ¢ok daha eski donemlere kadar gotirilebilir. Mesela
Misir’daki piramitler, Roma lejyonlarindaki diizen ve gbdsteris, Kuzey
Amerika’daki kabilelerin totemle stsli agactan stitunlari; bu
topluluklardaki liderlerin mistik gorinimlerini pekistirmek, topluluk
ilyelerindeki topluludun dyesi olma duygusunu gic¢lendirmek,
topluluklarin birlik ve vyasayils bic¢imlerini saglamlastirmak icin
kullanilmis bir c¢esit propaganda araclariydi (Ozsoy, 1998: 23).
Tktidarin veya yénetimin kullandidi bu semboller ayni =zamanda giiclin
bluyikliglini ve yayginlik alanini da ifade etmektedir. Bu yolla, halk
ya da yonetilenler semboller agi ile olusturulan glic denklemi

icerisinde boyun egmeye ve istenilen sekle blriinmeye sevk
edilmektedir. Propagandanin kullandigz yontemlerin basinda da
cagrisimlari kuvvetli olan semboller gelmektedir. Bu semboller
tarihsel ve toplumsal baglamlariyla Dbirlikte, toplum tarafindan

benimsenmis, bireylere glndelik yasamlarinda ve deJerlerinde yeri olan
anlamlarla seslenmektedir. Dolayisiyla propagandayi, iktidara iliskin
bireylerin zihninde wve toplumlarin nazarinda bir ‘anlam ve biling
iiretme’ calismasi olarak diisiinebiliriz.

Propagandaya iliskin birgcok tanim wve aciklama yvapilmakla
birlikte propagandanin temel amaci ve fonksiyonuna isaret eden
tanimlardan biri propagandayi “Orgiitlii inandirma etkinligi; cesitli
inandirici vya da ikna edici aracglarla fikirlerin ve dederlerin
yayilmasi” (Mutlu, 2004: 239) olarak ifade etmektedir. Baska bir
anlatimla propaganda, kamuoyunu ve toplumu belirli bir ydnde etkileme,
onlara belirli bir disltinceyi benimsetme ve belirli bir yodnde harekete
gecirme amacina yonelik iletisim faaliyetidir (Cankaya, 2008: 18).
Siyasal, kiiltiirel, ekonomik ve askeri alanda uygulanan propaganda bir
baska tanimda su sekilde ifade edilmektedir: “Propaganda bir doktrini
yaymak, hedef millet veya kitleyi fikren kazanmak, karsi tarafin zihin
ve psikolojisini arz edilen tesire tabi kilmak ig¢in, teskilatli ve
devamli surette telkinlerde Dbulunmak ve faaliyetler gbstermektir”
(Ozsoy, 1998: 6). Bu bajlamda bir eylemin propaganda sayilabilmesi
ig¢in, kani ve goriisleri denetlemeye yonelik bilin¢li bir davranisin
sdéz konusu olmasi gerekir (Ozsoy, 2009: 69). Propagandada verilen
mesajlarin tartisilmasi, yorumlanmasi dedgil, oldudu gibi, verildigi
bicim ve icerikte kabul edilmesi, onaylanmasi ve buna bagli olarak da
tutum ve davranislarin degistirilmesi beklenir (Aziz, 2007: 15).
Dolayisiyla her seyden ©once Dbiling¢li bir etkinligi ifade eden
propaganda ‘yaymak’ fiili ile ifade edilirken; etkileme, maniple etme,
kamuoyu olusturma gibi islevleri yerine getirmektedir.
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Islevleri ve kullanim alanlarina gdére deJerlendirildiginde
modern toplumlarda propaganda uU¢ temel tipte ele alinmaktadir
(Bussemer, 2008: 658); savas propagandasi, sosyolojik propaganda ve
politik propaganda. Savas propagandasi, Ozellikle 1I. Dinya Savasi
sirasinda uygulanmaya baslanmis ve sonrasinda II. Dinya Savasi ve
Soguk Savas zamaninda dista diisman {lkelerin moral dederlerini
distirmek, icte ise halkin savasa destedini arttirmak amaciyla
gergeklestirilmistir. Halkin biyik kayiplar verdidi savas zamanlarinda
savasa ve savasin hakliligina iliskin vatandaslarin destedini almak
iktidarlarin en biyik problemlerinden biri olmustur. Nazi idaresindeki
Almanya’da propaganda bakanliginain kurulmasi bunun en 6nemli
gbstergelerinden biridir. Savas propagandasi genellikle otoriter
rejimlerle anilsa da demokratik rejimlerin de uyguladigi
faaliyetlerdendir. Amerika’nin yurttaslarina ‘I Want You For U.S.
Army’ diyerek seslendigi afisler halkin savasa destek vermesinde
6nemli etkilerde Dbulunmustur. Fransiz sosyolog Jacques Ellul’un
‘Sosyolojik Propaganda’ dedigi propaganda tipi toplumun blitin
katmanlarinda basat ideolojinin kurallarinin islerlik kazanmasi ve
bireylerin rejimin istekleri wve ihtiyaclari dodrultusunda hareket
etmelerinin saglanmasi amaciyla yapilan ikna edici iletisim bic¢imidir.
20 ylzyilin totaliter rejimleri bu yolla ‘yeni bir insanlik’ yaratmayi
ama¢lamislardir (Bussemer, 2008: 658). Bu durum ayrica propaganda
uygulayan hareketlerin politik bir misyon tasimasinin yaninda kiltirel
hareketler olarak algilanmasina da neden olmustur (Clark, 2004: 20).
Politik propaganda ise demokratik rejimlerde uygulama alani bulmus bir
propaganda tiridir. Genellikle politik iletisim, halkla iliskiler gibi
iletisim calismalara ile birlikte anilan bu propaganda tirdy,
demokratik rejimlerde sec¢im ddénemlerinde uygulanmaktadir. Temel amaci
secmenleri ve secimleri etkilemektir.

Propagandaya iliskin uygulama alani, kapsami, hedef kitlesi gibi
6zellikler gdz Onitinde bulundurularak daha pek ¢ok tasnif yapilabilir;
ancak propagandanin nerede, kime ve hangi konuda yapilirsa yapilsin
degismeyen bir 0zellidi vardir: propaganda istenilen yonde distnmeyi
ve hareket etmeyi saglar, dolayisiyla iktidar alanlari {dretir.
Propaganda Once politikacilarla politik partilerin toplum nazarinda o
ana kadar olusturmus olduklari ‘imaj’dan yararlanarak basvurduklari
bir ‘temel hedeflerini’, kendilerini ve pratiklerini pazarlama ve
satma yontemi olmustur. Rekabete, yani mal ve markaya yaslanmis bir
toplumdaysa ileride tek wve hakiki bir Dbliyidk itici gli¢c¢ modeline
donitisecek reklama benzemeye Dbaslamistir (Baudrillard, 2005: 127).
imaja ve zihinlere yerlesen marka algisina dayali bir toplumda politik
fikirler ve 1ideolojiler giderek ©Onemini vyitirmeye baslamis, bunun
yerini vitrinde ©ne c¢ikan sloganvari sbzler almis; karizmatik,
efsanevi liderlerin yerine tamamiyla imaj mamull liderler gecmistir.

Ideolojilerin ve politik fikirlerin ©&nemini vyitirmesi, uzun
vadeli bir ikna c¢alismasi olan propagandanin yerine insanlari kisa
siirede etkileyebilecek bir iletisim yontemini gerektirirken;
ideolojileri wve dinyaya bakis acgisiyla kitleleri pesinden siliriikleyen
karizmatik liderlerin etkinlidini kaybetmesiyle ne soylediginden cok
nasil soéyledigine bagli olarak olusan algiyla kitleleri etkileyen
liderlerin ‘dretilmesini’ gerekli kilmistir. Buna uygun yontemler ve
stratejiler gelistirilen ikna c¢alismasinin adi siyasal reklamciliktair.

4.2. Siyasal Reklamcilik: Tanim-Kapsam-Tiirler
(Political Advertising: Definition-Content-Types)
Reklam, reklami vyapan kisi tarafindan Dbelirlenmis amaclara
hizmet eden; idrinler, fikirler ve hizmetler hakkinda bilgi sunan ikna
edici iletisim tiriddir. Reklam bircok yolla tiketiciyi etkileyebilir;
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ancak reklamin ilk hedefi, tiketiciyi reklami yapan kisinin istedigi
sekilde davranmaya ve distUnmeye sevk ettirecek imkanlari arttirmaktir.
Ticari firmalar tarafindan kullanilan reklamcilik, Urinlerin ve
hizmetlerin satisi icin calisirken; politikacilar ve politik gruplar
tarafindan kullanilan (siyasal) reklamcilik fikirlerin kabulini ve

secmenleri ikna etmeyi amacg¢lamaktadir (Stewart, 2002: 10). Bu anlamda
siyasal reklamcilik, politik amac¢lar cercevesinde reklamcilik
tekniklerinin kullanilarak hedef kitleyi (secmenleri) etki altina

almayl ve istenilen yonde hareket etmelerini salamayi amaclamaktadir.

Siyasal reklamcilik; kaynadin (genellikle politik bir aday veya
parti), alicilarin siyasi tutum, inan¢c ve/veya davranislarini
degistirmeye yonelik politik mesajlarini kitle iletisim aracglarza
yoluyla yayma firsatini satin aldigi bir iletisim yontemi (Kaid, 2004:
156) olarak tanimlanmaktadir. Her ne kadar amaclari bir olsa da
propaganda ile siyasal reklamciligin Dbinyesinde barindirdidi bazi
6zelliklerle birbirinden ayrildiga iddia edilmektedir. Bunlarin
basinda propagandada mesajin kaynadinin ne/kim olduduna iliskin
belirsizlik gelmektedir. Propagandanin iceriginin her zaman dodru
olmayabilecedi, hedeflenen amac ugruna yalan/yanlis bilginin
propagandaya konu olabilecedi propaganda c¢alismalarinda gorilmis
uygulamalardandir. Bu sebeple, iceriginde ‘yalan’ olan bir bilginin -
yalanin ortaya c¢ikma ihtimali de gdz ©&niinde bulundurularak- kaynagi
gizli tutulabilir. Siyasal reklamcilikta ise reklamin, dolayisiyla
mesajin kaynadinin ac¢ik oldudu/olacadi savi kuvvetlidir. Ancak bu,
iddiadan Oteye gec¢memektedir. Nitekim siyasal reklam uygulamalari bu
durumun aksini ispat etmektedir®. Siyasal reklamcilidin totaliter
yonetimlerin egemen oldugu Ulkelerde degil de demokratik toplumlarda
uygulama alani bulabilmis olmasi (Cankaya, 2008: 42)onun bir sekilde
propagandadan ayristirilmasini da gerektirmektedir. Cinkt vyalan,
carpitma, beyin yikama ve maniple etme gibi kavramlarla
O0zdeslestirilerek olumsuz c¢agdrisimlari kuvvetlendirilen propaganda, en
azindan kavramsal olarak kabul edilebilirlidini yitirmistir. Bu ise
siyasal reklamciligin propaganda karsisindaki ‘dogrulugunu’,
givenilirliligini pekistirmektedir.

Siyasal reklam, Mutlu’nun ifadeleriyle, siyasal kisiliklerin ve
imgelerin sec¢menlere satilmasi (benimsetilmesi) amaciyla ylritilen ve
agirlikly: olarak kitle iletisim araclarinin kullanildigi bir reklam
stireci (2004: 257) olarak ifade edilmektedir. Bu yonluyle siyasal
reklam bir ‘pazarlama’ yoéntemi olarak kabul edilmektedir. Nitekim
siyasal reklamlara konu olan politik fikirler ve kisilikler Dbirer
pazarlama metasi gibi kurgulanip tiketicinin bedenisine sunulmaktadir.
Dolayisiyla siyasal reklamcilikta politik fikirlerin wve kisiliklerin
az zaman ve vyerde, 1imgelemler vyoluyla tanitilmasi ve alicilarin
verilen mesajlarla kisa siirede Dbir kaniya, sonucunda bir karara
varmasi beklenmektedir. Bu durumda mesaji gdnderen kaynak; ne
gonderdigi mesajda derinlikli bir anlam Uretmektedir ne de mesaja
muhatap olan Ozneye kapsayici bir dinya goristi sunmaktadir. Siyasal
reklam, reklamin vyapisi geredi bu derinlikten yoksundur. Boylelikle
siyasal reklam, konu edindigi kisiyi veya fikri bir mamul gibi ele
alip islemek =zorundadir. Siyasal reklamlar, siyasal 1liderlerin de
gosteri c¢aginda sekil degistirmesine ya da daha dodJru bir ifade ile
‘sekle’ girmesine neden olmustur. Ambalajinin cekiciligiyle
tiketicileri cezbeden tiketim metalari gibi; gdrinisii, konusmasi,

* Propagandada kaynagin gizli tutulabilmesi, kaynadin her =zaman gizli oldudu anlamina
gelmez. Siyasal reklamlarda da zaman zaman kaynagin gizli tutuldugu durumlar mevcuttur.
Buna, 29 Mart 2009 yerel sec¢imlerinde Ankara’da yayinlanan, ‘Gokcek Gidecek Sol Gelecek’
siyasal reklami en yakin tarihli ornektir.
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davranislari, giyimi ile ‘prezantabl’ olmayan liderlerin bu kaliba
sokulmasi islevini de gbren siyasal reklamlar, imaj dUretimine ve bu
imajlar vyoluyla Dbegeni olusturmaya doniik ¢alismalari da ic¢inde
barindirmaktadir.

Kaid’in siyasal reklama iliskin vyaptidi tanimda da goértldagt
gibi siyasal reklamlar, secmenlere ulasmak i¢in kitle iletisim
araclarindan yer ve zaman satin almak zorundadir. Glnimizde, 0Ozellikle
siyasal reklamin besigi kabul edilen Amerika’da siyasal reklamin en
6nemli araci televizyondur. DiJer bltin iletisim araclarinda kendine
yer edinen siyasal reklamin, reklam i¢in en pahali arag¢ olan
televizyonda daha ¢ok yer edinmesi televizyonun secmenler {izerindeki
etkisini ortaya koymaktadir. Hem vyapim asamasinda hem de vyayin
stirecinde maliyeti vyiksek bir iletisim stratejisi olan siyasal
reklamcilik i¢in vyapilan harcamalar da glinden glne artmaktadir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde 1970 vyilinda 12 milyon dolarlik
siyasal reklam harcamasi vyapilirken, bu rakam 2002’de 700 milyon
dolara c¢ikmistir (Lilleker, 2006: 147-148). Cankaya’nin da belirttigi
gibi (2008: 46) vyliksek Dblitgcelere gerek duyulan siyasal reklamcilik
ancak maddi olanaklari yeterli parti veya kisilerce yapilabilmektedir.
Dolayisiyla siyasal reklamcilik, siyasetin maddi kaynadi olmayanlarin
barinamayacadi bir alan haline gelmesinde 6nemli rol oynamaktadir.

Dinyada, bildidimiz anlamda 1ilk siyasal reklam, ABD’de 1952
yilinda vyapilan baskanlik secimlerinde Dwight Eisenhower tarafindan
televizyonda kullanilmistir (Ozkan, 2002: 18). Ancak onun &ncesinde de
radyoda siyasal reklam uygulamalari yapilmistir. Kaid’in belirttigine
gdre (2008: 560) ABD’de 1924 yilinda parti ve adaylar radyoyu secim
tanitim araci olarak benimser ve ayni yil radyoda ilk siyasal reklam
yvayinlanir. Ancak ifade edildidi gibi, buglnkili haliyle anladidimiz ve
tanimladigimiz siyasal reklam anlayisi 1952 yilinda yapilan baskanlik
secimleri ile vyayginlasir. ABD’de dodup biliyilyen ve sonrasinda tium
demokratik rejimlerde yayilarak kullanim alani bulan siyasal
reklamlar, ‘Amerikanvari’ siyasal iletisimi Avrupa demokrasilerine ve
diger demokratik {Ulkelere gotirmistir. Bu durumun bir diger ada
siyasetin Amerikanlasmasidir (Ozsoy, 2009: 23). Imaj ve lider odakli
bir siyasal iletisim siirecinin yasanmasinda etkili olan siyasal
reklamlarin ABD’de disinda etkinlik alanina kavusmasi, diger ilkelerde
de imaja ve lidere dayanan siyasal kampanya stratejisini kullanmayi
bir anlamda =zorunlu kilmaktadir. BOylelikle siyasal reklamlarin da
etkisiyle birlikte parti ve ideoloji/politik fikir odakli siyasal
iletisimin yerini giderek imaj ve lider merkezli siyasal iletisime
birakmaktadir. Tirkiye de bu ‘Amerikanlasma’ slirecinden etkilenen
iilkelerin basinda gelmektedir. Tlurkiye’de c¢ok partili siyasi hayata
gegisle birlikte siyasal reklamlar uygulanmaya baslamis, glin gectikce
yvayginli§ini arttirmistir. Ozellikle profesyonel anlamda 1977 yilinda
Cenajans’in AP ic¢in siyasal kampanya yiriitmesiyle Dbaslayan siyasal
reklamcilikta, 1991 yilinda Fransa’dan reklamci ‘ithal’ etmeye kadar
bircok uygulama yapilmistir (Bkz; Topuz, 1991: 15-52).

Siyasal reklamlar uygulama alanlari, igcerikleri, kullanilan
materyaller ve elde edilmek istenen amaclar dodrultusunda farkli
tiirlerde ele alinabilmektedir. Kaid’in vyaptidi siniflandirmaya gdre
(2004 : 160) siyasal reklamlar iceriklerine gbre konu/imaj,
negatif/pozitif olmak fiizere iki temel tlure ayrilirken, bunun yaninda
partizan cagra, duygusal yaklasim ve korku cekiciligi olarak
adlandirilan tirlere de yer vermektedir. Siyasal reklamlari
siniflandirma konusunda farkli vyaklasimlar da mevcuttur. Bir baska
siniflandirmada (Cankaya, 2008: 48-53) siyasal reklamlar; partizan
siyasal reklamlar, adaylari temel alan siyasal reklamlar, iktidara
yonelik siyasal reklamlar, toplumsal gruplara yonelik siyasal
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reklamlar, gizli siyasal reklamlar, negatif siyasal reklamlar, sosyal
amac¢li reklamlar olarak tiurlere ayrilmaktadir.

Uztug ise igerikleri ve verdikleri mesajlar ac¢isindan siyasal
reklamlari su sekilde siniflandirmaktadir (2004 : 318-319): Parti
konumu ve kimligini wvurgulayan reklamlar, lider imajini gelistirmeyi
amag¢layan reklamlar, adayin partiye olan badliligini vurgulayan
reklamlar, adaylarain kisisel O0zelliklerini isleyen reklamlar,
iktidarin kendi icraatlarini oOven ve vurgulayan reklamlar, ozel
toplumsal katmanlari hedef alan reklamlar.

Burada o6zellikle dikkat c¢eken siyasal reklam tiirlerinin basinda
negatif siyasal reklamlar gelmektedir. Cinkl ic¢eriginde olumsuz
sozler, imalar ve gdrsel malzemelerin kullanildidi bu siyasal reklam
tirl reklami yayinlayan parti ya da adayi dedil de rakiplerini konu
edinmektedir. Bir taraftan pozitif siyasal reklamlarla kendini ©&ven,
icraatlarindan ve projelerinden bahseden aday veya partiler, dider
taraftan rakiplerini yipratmak, kiiciik diisiirmek ve imajlarini zedelemek
icin negatif icerikleri kullanmaktadir. Amag¢, hedef kitlede kafa
karisikligi vyaratmaktir (Kilicaslan, 2008: 47). Ancak negatif siyasal
reklamlar, reklami vyayinlayan aday vya da partiye olumlu sonuclar
getirse de olumsuz neticeler de dogurabilir. Bunlarin basinda geri
tepme, negatif icerikten dolayi negatif siyasal reklamlara konu olan
kisilerin kurban sendromuna girmesi ve hem reklami yayinlatan hem de
reklama konu olan kisilerin olumsuz etkilendidi ¢ifte =zarar etkisi
gelmektedir (Bkz; Balci, 2006: 222-227).

Gizli siyasal reklamlar da siyasal reklamlar ag¢isindan Oonemli
bir uygulama alanidir. Cinkl gizli siyasal reklamlar genellikle reklam
olarak algilanmaz, bir anlamda oOrtilid reklamdir. Halki bilgilendirme
kampanyalari ile Dbasinin glndemini belirlemek amaciyla vyayinlanan
“ozel haberler” bu tlurin kapsamina girmektedir (Cankaya, 2008: 50). Bu
tip siyasal reklamda Dbireyler, haber izlerken ayni zamanda belirli
cagrisimlar yoluyla iktidara yodnelik olumlu izlenimler edinmektedir.

Sonu¢ olarak siyasal reklamlar, siyasal iletisim kampanyaszi
igcerisinde kullanilan yodntemlerden biridir. Siyasal reklamlar tim
kitle iletisim araclarini kullandidi gibi bunun yaninda el ilanlari,
agcikhava reklam alanlari, cep telefonunu da kullanarak hem bireysel
hem de kitlesel anlamda hedef kitlesine ulasabilmektedir. Amag¢lari ve
seslendidi hedef kitlesine gbre c¢esitli tilrlere ayrilan siyasal
reklamlarin temel amaci; vyayinlatan ac¢isindan ikna olmus bireyler
iretmek, rakipler acisindan imaj zedelemektir.

4.3. Siyasal Reklamlarin Seg¢imlere ve Seg¢menlere Etkileri
(Effects Of Political Advertising To Elections And Voters)

Siyasal reklamlarin, tlrlerine gbre c¢esitli etkileri olmakla
birlikte, secmenler ve secimler uUzerindeki temel etkileri sunlardir
(Kaid wve Johnston, 2001: 19); a) Secmenlerin bilgi diizeyine etkisi,
b)Adaylarin algilanmasina yonelik etkiler wve c¢) Oy verme davranisi
lizerine etkiler.

Yapilan deneysel arastirmalar ve elde edilen verilere gbre
siyasal reklamlarin secmenleri; secimler, adaylar, partiler ve glindeme
iliskin ¢esitli konular hakkinda bilgilendirdigi ortaya konmustur
(Balci, 2006: 138-141). Bu tip bir bilgilenme ve bilgilendirme silireci
ise elbette tek tarafli bir bilgi akisini gerektirmektedir. Yani
siyasal reklamlar yoluyla, siyasal iktidarin kontroliinde firetilen ve
denetimli bir sekilde dagitilan Dbilgi, ayni zamanda secmenlerin
partiler ve adaylara iliskin igeridi ac¢isindan ne tir bir bilgiye
sahip olmasi gerektidini de vurgulamaktadir. Iknaya dayali iletisimde
genellikle propagandanin tek tarafli bir iletisim stratejisi oldudu,
siyasal reklamin ise tek tarafli olmadidi savunulmaktadir. Ancak her
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ne kadar siyasal reklama muhatap olan bireylerin reklama iliskin geri
bildirim (feedback) yollari ac¢ik olsa da, bilgilenme ve bilgi aktarim
araci olarak siyasal reklamlarda bilginin igeriginin ve daditiminin
kontrolli reklami yapan ve yayinlayan kisilerin (tek)elindedir.
Dolayisiyla siyasal reklamcilikta iletisimin c¢ift tarafli olabilmesi,
bilginin kontroliiniin de ¢ift tarafli oldudu anlamina gelmez.

Siyasal reklamlar, ayrica rakipler veya karsitlar tarafindan
gelistirilen sdylemlere de cevap niteliginde seg¢men kitlesine bilgi
sunmaktadir. Bu tip bir sdéylem genellikle negatif siyasal reklamlarda
kullanilmaktadir. Dolayisiyla siyasal reklamlarda verilen bilgilerle
aday vya da partiye iliskin bir algi ve bilin¢ {retilirken ayni
zamanda, olumsuzluk iceren sdylemlerle de rakiplere iliskin bir biling
iretilmektedir. Bu durum siyasal reklamlarin adaylara iliskin alginin
sekillenmesinde oynadidi role isaret etmektedir.

Kaid’in belirttigine gdre yapilan arastirmalar siyasal
reklamlarin seg¢menlerin tercihlerini etkilemedeki potansiyelini
kanitlamaktadair. Ayrica siyasal reklamlar; siyasal kampanyalara

ilgisiz, kararsiz ve ge¢ karar veren segmenler Uzerinde daha etkili
olmaktadir (Kaid, 2008: 564). Aslinda bu durum siyasal reklamlarin
temel hedef kitlesini de ortaya koymaktadir. Siyasi konjonktiirden
uzaklastirilmis, ilginin eglence merkezine kaydigi ve bilginin
enformasyon (malumat) diizeyinde kaldidi bir toplumsal yapida siyasal
reklamlar da bu tip bir hedef kitleyi etkilemektedir.

Siyasal reklamcilik glinimiz demokrasilerinde artik gdrmezden
gelinebilecek bir ara¢ olmaktan wuzaktir. Uzun ya da kisa doénemli,
ktictk vya da biiyik biitgceli siyasal reklam, iktidar oyununun artik
olmadan olmazlari arasindadir (Ozkan, 2002: 22) . Her ne kadar
secimlere ve secmen tercihlerine olan dogrudan etkileri glinimiizde hé&léa
tartisiliyor olsa da siyasal reklamcilik, sec¢im dénemlerinin en onemli
uygulamalarindan biri olarak kullanim alanini genisletmektedir.

4.4. Ideolojik Bir Arag¢ Olarak Siyasal Reklamcilik
(Political Advertising As a Ideological Instrument)

Ideoloji, glnimiiz sosyal bilimleri icerisinde en c¢ok arastirma
konusu olan ve tartisilan kavramlarin basinda gelmektedir. Ideolojinin
ne’ligine dair tartismalar sirdigi gibi neyin ideolojik
oldudu/olabilecedi de zaman zaman belirsizlik tasimaktadir.

Fransiz Rasyonalist ve Empirist filozof Antoine Destutt Tracy’in
onu 1icat etmesiyle glin yizine c¢ikan ideoloji kavrami ilk olarak
‘distinceler bilimi’ olarak ifade edilmistir (Cagan, 2008: 10-11). Daha
sonraki doénemde ideoloji, ilk anlamindan tamamen uzaklasarak c¢esitli
disinlrler tarafindan farkli sekillerde ac¢iklanmaya c¢alisilmistir.
Eagleton, yapilan biitiin bu ag¢iklama girisimlerinin alti farkli tarzda
ele alinabilecegini belirtir (2005: 55-57): 1Ilk olarak ideolojinin
toplumsal yasamdaki fikir, inan¢ ve dederleri lireten genel maddi siirecg
oldufunu sdyleyebiliriz. Ideolojinin ikinci anlami bir grubun veya
sinifin ig¢inde bulundugu durumu ve deneyimleri simgeleyen inang¢ ve
fikirlere karsilik gelir. Uclinci olarak ideoloji, c¢ikar catismasi
durumlarinda bu tur toplumsal gruplarin c¢ikarlarinin mesrulastirilmasi
ve desteklenmesi anlamina gelir. Ideolojinin ddérdiinci anlami grup
cikarlarinin mesrulastirilmasi ve desteklenmesi {izerindeki vurguyu
korur ama bir farkla: onu bir egemen toplumsal glicin etkinlikleri
icine hapsederek. Ideolojinin besinci tanimina gdre, ideolojinin bir
yonetici grup veya sinifin c¢ikarlarini, ©6zellikle iki yizlulik ve
carpitma vyoluyla mesrulastirmaya vyardimci olan fikir ve inanclar:
simgeledigi sodylenebilir. Son olarak altinci tanim, bu tanim yanlis ve
aldatici inang¢lar tUzerindeki wvurguyu korur, ama bu inanc¢larin bir
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egemen sinifin c¢ikarlarindan dedgil, bir biitin olarak toplumun maddi
yapisindan kaynaklandigina inanir.

Ayrica belirtmekte fayda wvar ki ideoloji terimi yalnizca inang
sistemlerine degil, iktidar meselesine de gdbndermede bulunur.
ideoloji, iktidar meselesine ne tiir bir géndermede bulunuyor sorusunun
cevabi Eagleton’a gdre (2005: 23) hakim toplumsal grup veya sinifin
iktidarini mesrulastirmakla iliskilidir. Burada ideolojinin ve
ideolojik degerlerle hareket eden araclarin iktidara iliskin temel
islevinin mesrulastirmak ve Dbu mesruiyetin devamliligini saglamak
oldugu ifade edilebilir. Bir baska anlatimla ideolojinin temel islevi,
toplum ic¢inde veya disindaki belli ¢ikar gruplarinin c¢ikarlarinin
korunmasi i¢in bu gruplarin c¢ikarlarina isleyen bir dizenin vya da
sosyal yapinin, tim toplum lyeleri tarafindan hakca bir diizen olarak
goriilmesinin diistinsel ve kiltiirel kosullarini olusturmaktir (Atiker,
1998: 110). Fransiz dustUnliir Louis Althusser, ortaya koydudu ‘Devletin
Ideolojik Aygitlari’ kuraminda ideolojik araclari su sekilde siralar
(2006: 63-64); Dinsel, Ofrenimsel, Ailesel, Hukuki, Siyasal, Sendikal,
Haberlesme ve Kiultlirel. Althusser’e gbre ideolojik aygitlarin temel
islevi: ‘Yeniden Uretim’dir. Burada Althusser’in saydigi ideolojik
aygitlar icerisindeki haberlesme aygiti, tim iletisim aracglarini ve
etkinliklerini icermektedir. Her ne kadar Althusser, ideolojik araclar
icerisinde basat ideolojik aracin &6drenimsel aygit oldugunu (2006: 74)
sbylese de; glnlUmizde kitle iletisim aracglari, toplumda dier bircok
kurumun yerine getirdigi islevleri kendi biinyesinde toparladidi icin®
haberlesme ideolojik aygitinin baskin ideolojik aygit oldudu kanisi
kuvvetlenmistir.

Hem bir iletisim bic¢imi olarak hem de iktidarin veya iktidar
adaylarinin 6zneye seslenme sekli olarak siyasal reklamcilik, iktidara
elinde bulunduran hakim sinif ve gruplarin ¢ikarlarinin
mesrulastirilmasinda ve desteklenmesinde, 06zellikle seg¢im ddnemlerinde
yani ¢ikar c¢atismalarinin gin yizlne ¢i1kti1§1 durumlarda, Dbirincil
dereceden etkili bir ideolojik arag¢ olarak islevsellidini vyerine
getirmektedir. Siyasal reklamcilik, reklamciligin temel etkilerini
biinyesinde tasidigindan o&ncelikle kendisine karsi olumlu dusltnceler
besleyen kitlenin bu olumlu disiincelerini pekistirmek (yeniden
dretmek) gibi bir isleve sahipken, bunun yaninda olumsuz kanaatlerin
olumluya c¢evrilmesinde de etkili olmaktadir. Ayrica siyasal reklamlar,
her ideolojik vyaklasim icerisinde bulunan ‘oteki’ne vyasam hakk1
tanimayan tutumun bir isareti olarak diderlerinin otekilesmesinde ve
dtekinin dislanmasinda islevsel &neme sahiptir. Ozellikle negatif
siyasal reklamlarla bu 6zelligini gosteren siyasal reklamlar
ayrimlarin ve farkliliklarin netlesmesinde rol oynamaktadir.

Siyasal reklamlarin bilginin Uretimi ve dagitiminda, fikir ve
inanc¢larin olusmasinda etkin bir sekilde kullanilmasi, onun ideolojik
aragsalligini ortaya koyan en ©onemli 06zelligidir. Siyasal reklamlar,
drettigi Dbilgiler dogrultusunda Dbireylerin =zihninde bir c¢erceve
¢cizerken mevcut durumun gizlenmesinde ve haklilastirilmasinda Onemli
bir rolii yerine getirmektedir. Marx’in  dislncesindeki ideoloji
kavramina gdre Dblutin fikirlerin dedil sadece toplumsal c¢eliskileri
gizlemeye yarayanlarin ideolojik oldugu (Mclellan, 2005: 15) kanisi bu
yoniiyle siyasal reklamlarda kendini gOstermektedir. Cinkli siyasal
reklamlar mevcut g¢eliskileri O&rterek ve vyerine vyanli gercgeklikler
iireterek ideolojik aracsalligini ortaya koymaktadir.

* Ozellikle bir eJitim araci olarak kitle iletisim araclari bireylerin OJrenme ve
bilgilenme ediminde ©nemli rol oynarken, Dbu yolla belirli bir dinya gorisinin
yayginlasmasinda etkili olmakta ve ayrica ‘sosyallesme’nin istenilen yonde
gergeklesmesine katki saglamaktadir.
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5. IKTIDARIN YENIDEN URETIMINDE SIYASAL REKLAMLAR
(POLITICAL ADVERTISING ON REPRODUCTION OF POWER)

Herhangi bir siyasal iktidarin politik kaygilarini propaganda
araclarinin potansiyelleri ile asmaya calismasi siyasal manipiilasyonun
temelini olusturur. Siyasal iktidar, iletisimin nimetlerden dogrudan
istifade eder ve siyaset igerisindeki “medyatik” sodylemler genellikle
siyasal iktidarin sdylemini de icerecek sekilde idretilir. ClUnkl egemen
sbylemin kodlari evrensellestirilmis ve do§allastirilmistir (Poyraz,
2002: 15). Bu sebeple medyada yer alan tim Urinlerin egemen sdylem ile
dogrudan/acik ya da dolayli/gizli bir iliskisi mevcuttur. Konu siyaset
ve siyasal reklam olunca bu iliskinin herkes tarafindan bilinir olmasi
dogaldir.

Bir propaganda dilinin dUretilmesi miting meydanlarinda atilan
sloganlarin belirlenmesi ve vyayginlastirilmasi ile sinirlandirilmaz.
Bu durum basli basina iletisim tekniklerinin amaca yonelik kullanimini
icermek zorundadir. Toplumsal iletisimin gerceklestigi alanlarda
kisilerin ayni mesaja muhatap olmalari aslinda mesajlarin Onerdigi
duygu ve diusiinceyi herkesin ayni big¢imde benimsemesini hedefler. Bu,
pratik Dbakimdan olanaksizdir. Kisilerin aidiyetlik, deder, tutum,
inang, dislnce, menfaat gibi unsurlardan bagimsiz olarak bir mesaj1
degerlendirmeyecekleri gdz ©Ontine alindiginda herhangi Dbir siyasal
mesajin herkesi esit oranda etkilemeyecedi rahatlikla ©One sirilebilir.
Bu sebeple siyasal reklamcilikta toplumun en genis ve farkli
katmanlarina wulasmak ic¢in, bu katmanlara ©6zgli uygulama pratikleri

gelistirilmistir.
Siyasal reklamlar siyasal iktidara sahip olmak kadar onu
sirdirmeyi de amag¢lamaktadir. Dolayisiyla siyasal mesaj kisa ve

aciklayici bir formatta Uretilmelidir. Siyasal mesaj ne kadar dogal
bir form kazanirsa o kadar etkili olur anlayisi egemendir. Hedef
kitlenin her gln binlerce mesaja muhatap olmasi, verilen mesajlarin
kisa, anlasilir ve dikkat c¢ekici olmasini gerektirmektedir. Bu nedenle
hemen herkes icin gegerli oldugu distniilen unsurlar siyasal mesajin
merkezine yerlestirilir. B&ylece siyasal reklamin mesaji, Oznenin
bilincaltiyla iliskiye girerek reklamin amacina ulasmasini saglar.

Siyasal iktidar ayni =zamanda kendini siirekli giincellemek ve
hafizalardaki imajini olumlu tutmak i¢in siyasal reklamdan faydalanir.
Bir baska ifadeyle iktidarin ne vyaptidindan daha ©&nemlisi vyaptigdi
icraatlari nasil aktardidi ve anlattigidir. EJer siyasal iletisimin
gereklerini g6z ardi ederek kendi reklamini vyapmaz ya da Dbunu
basarisiz bir bicimde gerceklestirirse tim icraatlari hizla
basarisizlik haline gelebilir. Bunun tam tersi de mimkindir. Yapilan
icraatlarin yerinde ve iyi anlatilmasi, bu icraatlarin oldudundan daha
iyi gOrinmesini saglayabilir. Dolayisiyla Dbelli bir propaganda,
reklam, tanitim bileskesinde iktidar makamina ulasmak kadar yine ayni
enstrimanlar araciligiyla iktidari strdirmek de gereklidir. Bu durumun
bir tarafi ise iktidarin yeniden iretimi ile ilgilidir.

iktidara sahip olmak isteyen gruplar, bir taraftan kendilerini
kamuoyuna tanitmak icin c¢aba sarf ederken difer taraftan rakiplerini
yipratma gayreti icerisinde Dbulunurlar. Siyasal reklamcilik Dbu
calismalar biitiinii igerisinde bir yandan ideolojik farkliliklarin ifade
edilmesini saglarken; rakipler ic¢in c¢eliskilerin a¢ida c¢ikarilmasinda,
kendisi ig¢in ise ¢eliskilerin Ortilmesinde islevsel bir rolidl yerine
getirmektedir.

Kitle iletisiminde ekonomi politik vyaklasimin temsilcileri
medya, sermaye ve siyaset i1liskisi cercevesinde gelistirdikleri
inceleme yontemi ile temelde bu iliskinin belirleyici bir unsur
oldugunu savunmaktadirlar. Golding ve Murdock’a gdre, medyanin ekonomi
politiginin temel gdrevi, kapitalist toplumlardaki ekonomik ve siyasi
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iliskilerinden kaynaklanan {Uretim stratejilerinin medyanin Uretim
slirecinde c¢alisanlarin somut faaliyetlerini nasil bi¢imlendirdigini
inceleyerek {dretim ve vyeniden {dretim slirecinin isleyisini ortaya
koymaktir (Yaylagtil, 2008: 159). Bu sebeple ideolojik bir arag¢ olarak
siyasal reklamciligin roli is dinyasi, sermaye ile dogrudan iliskili
olarak kabul edilebilir. Ozellikle kapitalist iilkelerde basin
sektoriinin “patron”larin elinde olmasi kitle iletisim arag¢larini
dogrudan iktidara devretmek anlamina gelmektedir. Aksi durumda,
iktidar 1ile patronlarin c¢ikar catismasi yasamasi medyanin iktidara
cephe almasina neden olmaktadir. Bu, muhalefetin kendi reklamini
yapabilecek alani kazanmis olmasi anlamina gelmektedir. Oyleyse saf
anlamda, talep ve proje bildiren bir siyasal reklam anlayisinin gercek
olmadidinin alti c¢izilmelidir. Aksine siyasal reklamcilik bir yodnilyle
siyasal temsilcilerin sosyal iliskileri, bir taraftan piyasa ile
iliskileri ve bir diger taraftan ise medya patronlari ile iliskileri
ekseninde sgekillenir. Bu iliskiler sarmalinda beceri godsterebilen
siyasal aktorler siyasal reklamdan istifade eder ve kamuoyunun kendisi
lehine ikna edilmesi, yani iktidarinin {retimi/yeniden dretimi
sirecine dahil olur.

6. SONUC (CONCLUSION)

Modern dinyanin {rettidi dederler ve tekniklerin gltindelik yasam
icerisinde hizli bir bi¢imde kendisini gdsterdidi en o6nemli alanlardan
biri iletisimdir. Iletisimin sanayi devrimiyle birlikte vyiikselen
degisim dederi ve istlendigi ideolojik islevini “reklam” olgusu
izerinde izlemek oldukg¢a anlamlidir. Kapitalist {retim tarzinda
reklam, birbirinin ayni olan seyleri Dbirbirinden farkli olarak
sunmanin ve 1majlar vyaratmanin imkani olarak gdrilir. Bu durum,
kacinilmaz olarak, siyasal iktidarin iletisim silirecleri ve teknolojisi
ile iliskisinin dogrudan olmasina ve bunlari kontrol altina almaya
calismasina neden olmaktadir.

Tdm toplumsal kurumlarain iktidar ile iliskisinin
karmasikliligini gdz O6nline aldidimizda iktidar ve iletisim arasindaki
iliskinin kapitalist Uretim tarzinin gerektirdigi fayda ekseninde
yeniden sekillendigini ancak bu sekillenmenin kendi ig¢inde c¢eliskili
bir “6z” barindirdidini &ne siirebiliriz. Iletisim 6zgilirlesmenin temsil
alanlarindan biridir. Ancak iletisimin tarafsiz ya da yansiz oldugunu
sbylemek mevcut gercgekligin goOrinltsiine terstir. Belirli siyasal,
ekonomik, sosyal ve sinifsal unsurlarin iletisim slrecini dodgrudan
veya dolayli olarak etkiledigi kabul edilen bir gercgekliktir.

Ancak cep telefonlari, internet, 24/7 yayin akisi ve sirekli
malumat transferi, iletisimi mekan-isti ve zaman kavramini tersyliz
edecek sekilde yeniden tasarlamamiza neden olmaktadir. Dolayisiyla
mekanlari asan, zamanin neredeyse tamamini kapsayan enformasyon agi
ile bilgiyi yaymanin kolay hale geldigi giniimiizde, bireyler her yerde
ve glnin her saatinde enformatik telkinlere maruz kalabilmektedir. Bu
telkinlerin bircodu Dbireylerin gliindelik hayatlarinzi etkilemekle
birlikte kisiye belirli bir bakis acgisi, dinya algisi ve yasam tarzi
da sunmaktadir. Her ne kadar medyanin bir tek giicin elinde olmadiga,
medyada c¢ogulcu bir yapinin ylurtrliikte oldugu kanisi kuvvetli olsa da
tipki uluslararasi iletisim adinin gelismis ilkeler tarafindan
yonetildigi ve bilginin dagitilmasinda kontrol mekanizmalarinin
gelistirilmis olmasi gibi, her siyasal ve ekonomik sistem Dbilginin
niteligini, niceligini ve dagitimini stirekli olarak kontrol
etmektedir.

Ayrica Dbelirtilmelidir ki medya, bir toplumsal kurum olarak
igcerisinde bulundugu siyasal sistemin, daha genis anlamiyla toplumsal
yapinin bir parcasi, tamamlayicisi olarak islev gormektedir.
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Birbiriyle i¢ ig¢e kurumlardan olusan sosyal yapinin her alaninda
kendine yer acan iktidar, medyayi da kontrold altina alarak hem
iktidar alanini genisletmekte hem de iktidar milcadelesinde medyayi bir
catisma ve bu c¢atismanin sergilendigi bir gbdsteri alani olarak
kullanmaktadir. Her seyin gdsteri mantigdi icerisinde, bir anda
gelismesi ve son bulmasi diisinme, anlama ve karar verme silirecinde
rasyonel Dbakis acgisini olumsuz yonde etkilemektedir. Cinkli gorinti
ktlttrtd, tutkular ile rasyonellik arasindaki narin dengeyi bozar ve
duygusallastirilmis, ekran tarafindan 1sitilmis politika; sorunlari,
nasil c¢ozlilecekleri hakkinda hicgbir fikir vermeden glndeme getirir
(Sartori, 2006: 92). Bu glindeme getirme bigcimlerinden biri de siyasal
reklamlardair.

Siyasi c¢evrelerin medya araciliiyla hedef kitlesine ulasmasini
saglayan, icerisinde belli mesajlar, sorunlar, iddialar ve gOrsel
malzemeler barindiran siyasal reklam, temelde iknayi amac¢lamaktadir,
dolayisiyla manipiilatif bir 6zellik tasir. Siyasal reklamlar hangi tir
iletisim aracina uygun hazirlanirsa hazirlansin, mesajl hemen
algilatma gerekliligi nedeniyle oldukga vyalin ve kisa Dbir mesaj
barindirir ve mesaja dikkati cekmek icin gdrsel verilerden faydalanir.
Cok derinlikli konulari bile kiicik bir cimleye sigdirabilen siyasal
reklamlar, sorunlarin badglamindan c¢ikarilarak ve Onemsizlestirilerek

anlamsizlasmasina neden olmaktadir. Bu durum ise algisal anlamda
iktidarin glucinun, sorunlari cOzme yetisinin artmasina neden
olmaktadir. Siyasal reklamlar bir bilgilendirme alani olarak
degerlendirildiginde, bu acgidan hem bilginin niteligini

farklilastirarak baglamindan koparmakta hem bilginin istenilen
cercevede kalmasina yardimci olmaktadir. Bilgi ile iktidar (ve glig)
arasinda uzamsal Dbir vyakinlasma s6z konusudur. Bunun nedenleri,
bilginin glici elde etmeye ve onu slrdirmeye yardim etmesi, bilginin
glici desteklemesi, ifsa edilen bilginin giici mesrulastirmasi, siyasal
iktidara dayanak saglamasidir (Seyrek ve Ozalp, 2004: 51). Canetti’nin
(2003; 284) ortaya koydugu sekliyle iktidar, bir taraftan siyasal
reklamlar yoluyla bilgilendirme alani ag¢ip, bilgiyi kontrol altina
alarak glctni ortavya koyarken, diger taraftan dzneye yonelik
gelistirdigi soylem ile ©&znenin diisinme ve karar verme alanini
daraltarak iktidar iliskilerini pekistirmektedir.
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